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RESUMEN EJECUTIVO

El principal objetivo de esta tesis de grado esadtrar la factibilidad en la
construccion de una planta empacadora de ostrd3agéico en el sector La Entrada
a fin de promover el desarrollo productivo y ecormante la comuna a través de la
comercializacion de este producto, utilizando ésfias de produccion vy
comercializacion para que sea reconocido por selexie calidad y buen sabor, y de
esta forma satisfacer los gustos de los consunsdardas ciudades de Guayaquil y
Quito.

El entorno donde se desarrolla este tipo de emprbsada una buena
oportunidad para personas que deseen incursionariedustria pesquera, la misma
gue ha traido beneficios econdmicos a paises queordiciones similares al
Ecuador, han llevado a cabo este tipo de proye@as.embargo, la falta de
informacién referente a las ostras puede ser uorfimitante a la hora de tomar una
decision.

En los fundamentos tedricos se detallan los anéetes de la investigacion,
explicando como la acuicultura marina se inicié ebrultivo de ostras, cuales son
las diferentes especies de este molusco y la éolacla sobreexplotacion a traves de
un proyecto de su cultivo en la comuna La Entr&entro del marco teorico se
detallan las teorias utilizadas para el desarmdida planificacion estratégica, tales

como: el andlisis PEST, marketing mix y analisiDRO

El andlisis del micro y macro ambiente explica eé gonsiste la industria
acuicola, cudles son los productos comercializadogro de la misma, como esta
dividida y en que provincias se encuentra la magmduccion. Ademas, se
comprueba si es factible la comercializacién dedpcto desde el punto de vista de

la industria, a través del analisis PORTER vy elisiséPEST.

En el andlisis de mercado se explica quiénes sodlientes, la compafiia, los

competidores, colaboradores y el contexto. Ades®&ganaliza la oferta y la demanda
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tanto nacional como internacional. EI segmento daeércado en las ciudades de
Guayaquil y Quito son los hoteles y restaurantdsijde primera y segunda categoria,;
para este tipo de negocio ambas ciudades sorihadsadebido al alto consumo de
mariscos, asi como la mayor concentracion que ks eliste de consumidores
finales que pertenecen al nivel socioecondmico medialto y alto, cuyo poder

adquisitivo les permite degustar este producto.

En la descripcion de la empresa se presenta ladmisision, objetivos,
politicas y valores de la organizacion. Se da acenla responsabilidad social que
tendra la empresa con la comunidad, la estructreaquica, los requisitos legales
para la constitucion legal de la compafiia, la desién y el empaque del producto
gue son ostras en cajas de 12 unidades con urapesamado de 1 k. Finalmente, el
analisis de los factores internos y externos dgrlpresa que seran utiles para la toma

de decisiones.

En el plan de marketing se resumen las estratedeasintroduccion,
posicionamiento y marketing mix. Se explica el pteEnaccion que la empresa va a
seqguir y la cantidad de dinero que debe ser imeerin los diferentes rubros para
armar el presupuesto en publicidad y comunicack@lemas, se detalla el plan de

contingencia en el caso de que ciertas accionesi@dan llegar a realizarse.

En el estudio técnico se detalla la macro y miogalizacion del proyecto que
sera realizado en la provincia de Santa Elena, nania Entrada. Se describe la
propiedad y los activos del proyecto que incluyemiraestructura y obra civil donde
se indica que sera utilizado un terreno de 260arcapacidad instalada de la planta
incluye la distribucion de la empacadora donde dantifica cada area con su

respectiva funcion.

En el estudio financiero se resume que con unarsitre de $84,463.00,
cubiertos en un 30% por los 5 socios y el 70% pw@ imstitucién financiera. Se
puede concluir que el presente proyecto es viablg(n las proyecciones financieras
la TIR es del 34%, la misma que supera a la tasprdstamo a realizar. Ademas, el

VAN es positivo de $94,626.00 considerado finarasiegnte factible.
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ABSTRACT

The main objective of this thesis is to demonstrite feasibility of the
construction of a Pacific oyster packing in La Bda to promote productive and
economic development of the community through tleeamandising of this product,
using production and marketing strategies to begeized for their excellent quality
and good taste, and thus satisfy the tastes oliooers in the cities of Guayaquil and
Quito.

The environment in which these businesses devepyides a good
opportunity for people who want to venture into flehing industry, it has brought
economic benefits to countries in similar condiido Ecuador, whichave carried
out such projects. However, the lack of informatemncerning to oysters can be a

limiting factor when making a decision.

The theoretical foundations, detail the backgroahthe research, explaining
how marine aquaculture began with oyster farminfferént species of this mollusk
and the solution to overexploitation through an texéarming project in the
commune La Entrada. The theoretical framework Bethe theories used for the
development of strategic planning, PEST analysiWOS analysis and marketing

mix.

The micro and macro environment analysis expldives meaning of the
aquaculture industry, which products are merchauadis this industry, how it is
divided and in which province the major productisnFurthermore, it is checked if
the product is commercially feasible from the pahtview of industry through the
PORTER and PEST analysis.

The market analysis explains who are the custom#rs, company,
competitors, collaborators and context. In addjtidnanalyzes the national and
international supply and demand. The market segmeGuayaquil and Quito cities

are luxury, first and second class hotels and vestds, for this type of business both
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cities are very attractive due to the high consimnpbf seafood and the higher
concentration of the final consumers belonging ke upper middle and high
socioeconomic level, whose purchasing power itiigent to let them afford this

type of product.

The description of the company presents the missimion, goals, policies
and values of the organization. It is presented gbeial responsibility that the
company will have with the community, the hieraoahistructure, legal requirements
for the establishment of the company, descriptioth package of the product which
are oysters in boxes of 12 units with an approxemaeight of 1 k. Finally, the
internal and external factors of the company anslyghich will be used for decision

making.

The marketing plan summarizes the introduction jtipssng and marketing
mix strategies. It explains the action plan tha¢ tompany will followand the
amount of money that must be invested to build hbeget on advertising and
communication. In addition, it details the contingg plan in case that certain event

may not happen.

The technical study details the macro and micratioa of the project, which
will be built in the Santa Elena province, La Edaacommune. It describes the
property and assets of the project including infracture and civil works stating that
it will be used a land of 200 Inthe installed capacity of the plant includes the
distribution of the packing area where each arealéstified with its respective
function.

The financial study summarizes that the initialéstment is $ 84,463.00,
covered 30% by 5 partners and 70% by a financstitution, it can be concluded
that this project is feasible, according to finahgrojections the IRR is 34 %, this
exceeds the loan rate. Moreover, the NPV is pasih 94,696.00 considered

financially feasible.
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RESUME EXECUTIVE

L'objectif principal de cette these est de démontee faisabilité de la
construction d'une usine d’emballage d’huitre deifffue dans le secteur de La
Entrada afin de promouvoir le développement pratiuet économique de la
communauté a travers la commercialisation de cdyitoa l'aide de stratégies de
production et de commercialisation de ces dernisgesnnues pour leur excellente
qualité et leur bon godQt, et ainsi satisfaire leétg des consommateurs dans les villes
de Guayaquil et de Quito.

L'environnement dans lequel ces entreprises évpldenrnit une bonne
occasion pour ceux qui veulent s‘aventurer darsedteur de la péche. Il a apporté
des avantages économiques aux pays qui ont réddiséels projets dont des

conditions sont similaires a I'Equateur. Cependdat, manque d'information

concernant les huitres peut étre un facteur lirhjpanr prendre une décision.

Dans les études théoriques, sont détaillés le fatelsla recherche, en
expliguant comment l'aquaculture marine a commesngec l'ostréiculture, les
genres de ce type de mollusque et de la solutian surexploitation, a travers un
projet sur l'ostréiculture dans la commune La Elgrdans le cadre théorique sont
détaillés les théories utilisées pour I'élaborataa la planification stratégique,
analyse PEST, I'analyse SWOT et marketing mix.

L'analyse de I'environnement micro et macro exgigomment l'industrie de
l'aquaculture, dont les produits sont commerciald&ns la méme, est-elle divisée et
diverses provinces ou la production est la plusentrée. En outre, il est vérifié si le
produit est commercialement viable du point de ded'industrie, a travers l'analyse
PEST et PORTER.

Dans l'analyse du marché, il est expliqué qui s$estclients potentiels de
I'entreprise, les concurrents, les collaborateurslee contexte. En outre, nous

analysons l'offre et la demande au niveau natiehahternational. Le segment de
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marché dans les villes de Guayaquil et de Quitd des hotels et restaurants de luxe,
premiére et deuxieme catégorie, pour ce typerdpnse, ce segment de marché est
trés attrayant en raison de la forte consommatefridts de mer qui existe dans ces
deux villes et la plus forte concentration des ocommateurs finaux appartenant a
niveau socio-économique moyen — haute et haute le@ouvoir d'achat leur permet

de profiter de ce produit.

Dans la description de la société, est présentémidaion, la vision, les
objectifs, les politiques et les valeurs de l'orgation. De plus, on expose la
responsabilité sociale de l'entreprise avec cedelad communauté, la structure
hiérarchique, les conditions légales pour la co@éafuridique de la société, la
description et I'emballage du produit qui sontHaitres conditionnée dans des boites
de 12 unités avec un poids approximatif de 1 kgefdtn, I'analyse des facteurs

internes et externes de I'entreprise qui serapoiles la prise de décision.

Le plan de marketing résume les stratégies derodnttion, de
positionnement et de marketing mix. Celui-ci expéqle plan d'action que
'entreprise va suivre et le montant d'argent qait édtre investi dans différents
articles pour construire le budget de la publieitéle la communication. En outre, le
plan d'urgence détaillé dans le cas ou certaingmname peuvent étre réalisées.

Dans l'étude technique détaillée de la macro etar@mplacement du projet
qui sera construit dans la province de Santa Elmramune La Entrada. Il décrit les
biens et actifs du projet, y compris l'infrastruetet travaux de génie civil indiquant
gu'il sera utilisé un terrain de 200 m2, la cagadaistallée de I'usine comprend la

distribution de I'emballage ou chaque zone esttifilem avec sa fonction respective.

L'étude financiere se résume a un investissemefit&%463.00, couvert par
30% par 5 partenaires et 70% par une institutioarciere, il peut étre conclu que ce
projet est viable, selon les projections finangedy TRI est de 34 %, celle-ci
dépasse le taux de prét de faire. En outre, la \é8f\positive $94,696.00 considérées

comme financierement réalisable.
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INTRODUCCION

Este trabajo presenta el estudio de factibilidadleeronstrucciéon de una
planta empacadora de ostras en la comuna La Eneadasu comercializacion en
las ciudades de Guayaquil y Quito, con el objetido aportar con el desarrollo
econémico y productivo de este sector a travégrdbhjo en conjunto por el bien

comun.

En la comuna La Entrada se ha desarrollado un&&de cultivo de ostras a
mar abierto, pionera en el Ecuador, que ha siddarde otros paises para evitar que
se extinga la poblacion de bancos naturales l@g en el perfil costanero

ecuatoriano.

Granja Marina es una sociedad formada por miembeosa comuna que
actualmente se encarga del cultivo de estos madussio embargo, no se ha
desarrollado completamente el proceso de comea@tadin del producto ya que solo

cuentan con una cartera de cinco clientes.

El proceso de investigacion sera de gran ayudagsaaacomuna debido a que
se establecerda un mercado objetivo, el cual va arsdizado a profundidad, y del
cual se va a obtener el perfil adecuado para lsavéel producto final. Este sera el
punto de partida para la formulacion de estrategierativas, financieras y de

marketing.
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PRESENTACION DEL PROBLEMA

Planteamiento del problema de investigacion

Ecuador es un pais privilegiado para la pesca gcttura a lo largo de su
costa gracias a su ubicacion geografica y condésiatimaticas. Factores tales como
la calidad del suelo y recursos naturales hacerblpoana produccion sostenible
durante todo el afio. Desde hace mucho los ecuabsriaativos han recolectado los
frutos que el mar ofrece que en su mayoria retigeuglo de peces, seguido por los
crustaceos y un tercer grupo denominado molusewgraldel cual se encuentran las
conchas, almejas, mejillones, spondylus, y entraspias ostras, las cuales son el
centro de esta investigacion por los diferentesyqoios de cultivo que se han

presentado en nuestro pais en los ultimos afios.

Un grave problema que existe en el Ecuador esbeesgplotacion de los
bancos naturales, pesca ilegal y pesca no repogiagldhan aumentado de manera
acelerada por la mano del hombre. Este tipo de dhferosistema marino es el
principal causante de la extincion de especies, Iporque el gobierno ha
implementado medidas como la aplicacion de vedagyohibicién de extraccion de
recursos bioacuéticos. Dentro de la legislacionpdsca encontramos el acuerdo
ministerial N° 20 que indica que no solo en Ecuasiap a nivel mundial se ha
demostrado que la pesca de arrastre industrial @pade pesca no selectiva, ya que
atrapa todo por donde pasa sin considerar espigeimanio. El descarte producido es
del 75%,que incluye peces de tamafios no comerciales quacaazaran la edad
reproductiva, es decir, se desperdicia una gratide@hde especies que afectan a

otras pesquerias

! Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultyr®esca del Ecuador (2012). Acuerdo Ministerial
N° 20 en Registro Oficial N° 660. Quito: Ledn, S.
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Actualmente el Ecuador cuenta con varios proyedesultivos de diversas
especies marinas con el fin de detener el probtira sobreexplotacion de recursos.
La comuna La Entrada, ubicada en la provincia deeSElena, es pionera en el
cultivo a mar abierto de ostras del Pacifico mjegsas (Crassostrea gigas). Cuentan
con dos proyectos que se desarrollan con éxitorirlero es el antes mencionado y
el segundo es un laboratorio microbiolégico parartzduccion de semillas de este
tipo de ostras, pero en medio de este ciclo productllos no cuentan con un
proyecto que les permita comercializar de manernaieafe sus productos,
garantizando su calidad, una presentacion idea patisfaccion y captacion de
clientes, temperatura adecuada para su conseryacasportacion y tiempo de
entrega.

Justificacion

El mayor interés del Ecuador en el sector marit@sid en las pesquerias de
caracter pelagico y demersales, que gracias amulicones climaticas, ubicacion
geogréfica, salinidad y microrganismos, ofrecen ambiente favorable para la
actividad acuicola. Dicha actividad corresponde antustria pesquera, la cual es
muy importante para un pais ya que pertenece wrg@émario de su economia, y
dentro de esta se localiza la industria ostrfcaa la que esta investigacion esta
basada.

En la actualidad nuestro pais no le ha dado laddebiportancia en materia
de investigacion y desarrollo a la industria enadegde produccion, preservacion y
comercializacion de ostras, en consecuencia ndeexiggistros que aporten con la
informacién necesaria para que productores, setms €& pequefias 0 medianas
empresas, puedan tener un punto de partida patiaigear en un mercado que en

paises de situaciones similares a este han sidotasps de manera exitosa.

2 Perteneciente o relativo a la cria y conservad®las ostras.
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Por iniciativa de la fundacién CENAIM-ESP®Lly Fundacién NOBIS-
ODEBRECHT, en la comuna La Entrada se lleva a aabgroyecto de cultivo
de ostras japonesas a mar abierto y que en lowosltafios se ha realizado con
mucho éxito en las costas sudamericanas. Mediaateimplementacion vy
fortalecimiento de una produccion alternativa, $eiéala posibilidad de formar
empresas comunitarias de pescadores en la cosiultior, dando como resultado

un mejoramiento en la calidad de vida.

Sumado a este proyecto, esta el de la creacion rdelaboratorio
microbiologico para la produccion de semillas cbfirede suplir a otros centros de
cultivo. Para cerrar la cadena productiva se pregdanconstruccion de una planta
procesadora empacadora de ostras, la cual geneptafms de trabajo que
impulsarian el desarrollo productivo y econdémicanaaitario, dandole un valor
agregado al producto, realizando un estudio de adercon cifras actualizadas,

mejorando su comercializacion en las ciudades dg/&uil y Quito.

Objetivos del proyecto

Objetivo General

Analizar la factibilidad de la construccibn de up#nta procesadora
empacadora de ostras en el sector La Entrada quet@el desarrollo econémico y
productivo de la comuna comercializando el prodectdas ciudades de Guayaquil y
Quito.

¥ CENAIM (Centro Nacional de Acuicultura e Investigmnes Marinas) encargada de impulsar el
desarrollo sustentable de la productividad y didewd de la Acuicultura en el Ecuador, a travésade |
investigacion cientifica, el desarrollo tecnolégida capacitacion y la difusién, propiciando un
estrecho vinculo entre el Estado, el sector provtugtla comunidad académica.
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Objetivos Especificos

* Recolectar informacion necesaria a través de etdgglacomo Fundacion
Nobis, el Instituto Nacional de Pesca (INP), Cenazional de Acuicultura e
Investigaciones Marinas (CENAIM) para realizar ustudio de mercado
interno.

» Identificar los factores limitantes para el dedérrde la comuna.
* Analizar el macro y micro ambiente de la industséicola.
» Conocer el perfil del cliente para el producto pregto.

 Determinar las diferentes estrategias de marketpeya un buen

posicionamiento del producto dentro del mercado.

» Identificar donde se va a ubicar la planta processade ostras sin que afecte

a los pobladores de la comuna.

* Realizar un estudio del nivel de cultivo de osttada zona e identificar si es

suficiente para el abastecimiento del mercado iobjele Guayaquil y Quito

* Realizar un andlisis de los ingresos que va a tenplanta procesadora de

ostras en la venta a las ciudades de Guayaquiitg.Qu

Hipotesis

La construccion de una planta procesadora y empexaide ostras en el
sector La Entrada es factible, ya que a travesxdecamercializacion que cumpla con
los estandares de calidad, se puede competir 4 naconal mejorando asi el

desarrollo econémico y productivo comunitario.
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Metodologia de la investigacion

Tipo de investigacion

Los tipos de investigacion se han definido de atwer varios aspectos que
representan modalidades particulares de invesfiga@ntre otras: su finalidad,
fuentes informativas, enfoque historico, observacexperimentacion o en método
de casos. Se las puede clasificar entonces ponaidéd, caracter y naturaleza. De

acuerdo a su caracter pueden ser exploratoriosyiplgos y correlacionales.

Los estudios exploratorios buscan indagar sobréeoma poco explorado o
gue no ha sido abordado, con pocas nociones omanigypotesis anticipada, con el
objeto de obtener un conocimiento (Landeau, 20B%)precisamente este tipo de
estudio que se aplica en el presente trabajo destigacion ya que como se
menciond en el punto anterior, nuestro pais npodis de suficiente informacion
sobre las ostras, su produccion, oferta, demaradengrcializacion dentro o fuera de

nuestras fronteras.

Métodos de investigacion

Para Hugo Cerdauno de los problemas mas complejos que debengafren
la actualidad cualquier individuo que quiera inigsstes, sin lugar a dudas, la gran
cantidad de métodos e instrumentos que existen o@eiones, un namero ilimitado
de paradigmas, posturas y escuelas filoséficas,o cuglumen vy diversidad
desconciertan. En este caso el método a utilizar eleno experimental o ex post
facto, que es un tipo de investigacion cuantitatima la que los cambios en la

variable independiente ya ocurrieron, por endeneéstigador debe limitarse a la

* Cerda, H. (1997). La investigacion total: La unidaetodolégica en la investigacion cientifica. (7)
Bogotéa: Magisterio.
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observacion de circunstancias ya existentes, @oder influir sobre las variables y
sus efectos (Hernandez, Fernandez y Baptista, 1994) utilizaran datos de
investigaciones anteriores, los cuales seran &adals a través de un nuevo estudio
de mercado. De esta forma se probaré la hipétesigith con anterioridad.

Técnicas de investigacion

Las técnicas de investigacion utilizadas en estalgsson las siguientes:

» Cuestionarios: Documento en el cual se recopila informacién pedim de
preguntas concretas (cerradas o abiertas) apliGades universo o muestra

establecidos, con el propésito de conocer una@gpini

» Entrevistas: Recopilacion verbal sobre algin tépico de intepésa el

entrevistador.

* Observacion: Examen minucioso y profundo de un hecho o fenonpama
conocer su comportamiento y caracteristicas detdgreu medio ya sea con

alteracion en las variable o no.

Tratamiento de la informacioén

* Recopilacion de datos a través de fuentes infowasitde tipo primaria y
secundaria. Una fuente documental primaria es wurdento original de
investigacion donde se puede encontrar informacampleta y de primera
mano, presentada de manera detallada y utilizanddenguaje técnico.
Pueden ser: enciclopedias, diccionarios, textoatgeestas a expertos. Una
fuente de informacién secundaria es aquella quecefmformacién sobre el

tema a investigar, pero que no es la fuente oligiados hechos, sino solo la
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referencia. Estos pueden ser: libros, tesis, m@vistocumentos escritos,
documentales, noticieros y medios de informacion.

* Realizar el trabajo de campo para obtener inforémaprimordial utilizada en
el proceso de investigacion a traves de visitadiraggs a la comuna La
Entrada, al Instituto Nacional de Pesca, al INtitGENAIM de la Espol y a

las empacadoras de mariscos Empagran y Costastra.

» Para desarrollar el estudio de mercado es neceasaiigzar un cuestionario
con preguntas cerradas para poder presentar easwekis posibles clientes
como hoteles y restaurantes de lujo, de primeragursda categoriague

posean mariscos en sus menus.

* El cronograma de actividades sera realizado adrde€programa Microsoft
Excel detallando paso a paso las actividades queeben seguir para la
realizacion del proyecto.

+ La tabulacién de las encuestas se la realizaravéasrdel programa SPS$

Excel, mostrando gréaficos y tablas para la apré&wiage los resultados.

® Establecimientos 5, 4 y 3 estrellas.

® Statistical Package for the Social Science (SRSS)n programa estadistico informatico muy usado
en las empresas de investigaciéon de mercado.
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CAPITULO |

FUNDAMENTOS TEORICOS

1.1. Antecedentes de la investigacion

Se considera que la acuicultura marina se inicio edocultivo de las ostras,
que ya se practicaba en Europa en los tiemposmpelrio roman§ y seguramente se
originé debido a que el aumento de la captura disydi las poblaciones naturales.
Las ostras se distribuyen especialmente en aguaglagas, y en muchas otras
regiones, ademas de las especies nativas, se @&acukxs que han sido introducidas

por el hombre al ver que pueden crecer y madurgrrae estas areas.

Entre las ostras se distinguen los géneros Odtneegdo propiamente ostra, y
Crassostrea, o llamado comUnmente ostion, los @ue sido mejorados por el
metoddico y prolijo cultivo a que han sido sometidesde tiempos de antafio. La mas
difundida en el mundo es la ostra nativa de Eumpkna (Ostrea edulis). Entre los
ostiones, los mas conocidos son el ostion ameri¢g@rassostrea virginica) y el
ostion japonés (Crassostrea gigas) y estos presenthferencia de las planas sus
valvas abombadas de contorno alargado.

Entre los recursos naturales marinos que se expletala costa ecuatoriana
se encuentra la ostra de roca (Crassostrea indiscEntre el afio 2001 y 2007 se
registré un total de 532.95 toneladas de esta iesp&portada desde nuestro pais a
Estados Unidos e Itaflasin embargo, hubo un incremento en la sobreeaqitm de
este molusco en los bancos naturales ocasionardimespacidad para continuar con
las exportaciones.

' Cifuentes, J., Torres, M. & Frias, M. (1997). Eéano y sus recursos X| Acuicultura. (67-68).
México DF: Fondo de Cultura Econémica.

8 Banco Central del Ecuador (2012). Consulta déestaor Nandina-pais. Recuperado del sitio web
del Banco Central del Ecuador http://www.porta.fio.ec
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Ante este problema, hace aproximadamente cuatrg, dfi® cooperantes
NOBIS-ODEBRECHT vy la Fundacion CENAIM-ESPOL a travd un proyecto de
maricultura de ostras, que incluia capacitaciénitécy la transferencia tecnologica
para la produccion de la ostra japonesa, brindasolos buzos de la comuna La
Entrada la oportunidad de obtener fuentes de wapajsu vez, reducir la extraccion

de ostras nativas cominmente conocidas cono asnasa.

1.2. Marco tedrico

1.2.1. Bases de la planificacion estratégica

La planificacion estratégica es el proceso de oeter cuales son los
principales objetivos de una organizacion y lostedos que precedieran la
adquisicion, uso y disposicién de los recursos @nio a la consecucion de los
objetivos propuestos (Steiner, 1991). Segun Johpstrholes (2001), la ausencia de
planificacion produce falta de control dentro deidganizacién que es la que mide el
éxito o fracaso de la gestion, incapacidad pangoreger a situaciones imprevistas, y
a su vez, podria representar la falta de critesit@ plecidir las inversiones y gastos a

realizar.

1.2.2. Teoria del analisis del entorno (PEST)

Las estrategias no deben surgir de la nada, debverespuesta al ambiente del
negocio, por este motivo es importante la real@ade un analisis de la situacion
actual del entorno general de la sociedad. Pra@ostrigilar y explorar el entorno es

muy importante para detectar tendencias y aconkecios claves tanto del presente,
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pasado Yy futuro. El éxito o supervivencia de ldestad se debe a la capacidad que
tiene la misma para predecir los cambios que seyaonducir alrededor de ella.

La metodologia empleada para revisar el entornergées el analisis PE&T
gue consiste en examinar el impacto de aquelldsriEexternos que estan fuera del
control de la empresa y pueden afectar a su dédsagroel futuro. Este analisis se
define con cuatro factores claves para tener uh#ntia directa sobre la evolucién

del negocio:

Factores econémicoskos habitos de consumo por parte de la sociedad est
ligados con factores econémicos como la tasa deng@eo, tipo de cambio, ingreso
disponible, tasas de inflacién, etc., por esta ma®B§ importante analizar la
distribucion y uso de estos recursos econdmicosio€lendo el efecto que la
evolucién de estos factores pueda ocasionar apaesan se implementaran medidas
de prevencion en contra de determinados riesgose@pilara informacion segun
datos del Banco Central, INP y Subsecretaria deaPdss factores que seran
estudiados son: el Producto Interno Bruto (PAB)inflacion, exportacion e

importacion.

Factores tecnologicosGeneran productos innovadores y servicios, ademas
mejoran la forma en la que se producen y se emtregaisuario final. Nuevos
sectores pueden ser creados a partir de estasarinoes, alterando los limites en los
sectores existentes. Se investigara sobre los asaecnoldgicos en la industria

ostricola y la facilidad en la creacién de nuevaslpctos y/o extension de linea.

Factores politicos: Los procesos politicos y la legislacion influencias
regulaciones del entorno a las que los sectoresndsbmeterse. Las legislaciones
gubernamentales pueden beneficiar o perjudicaiinteseses de la compafia. Se
investigara las leyes de pesca, las vedas existeayadas e incentivos por parte del

° Martinez, D. & Milla, A. (2005). Andlisis del entw, La administracién del plan estratégico y su
implantacién a través del cuadro de mando intggral- 37). Madrid: Diaz de Santos.

9 Producto Interno Bruto, es el valor monetario alg@ioduccién de bienes y servicios finales de un
pais durante un periodo.
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gobierno, seguridad social, legislacion relacioneatala proteccion del consumidor,

certificados necesarios, prevencion de riesgogyrsiad.

Factores sociales y demogréficos:a demografia incluye elementos como la
edad de la poblacion, crecientes y decreciente®lasv de riqueza (status
socioeconOmico), composicion étnica, distribucioeografica poblacional vy
diferencias en el nivel de ingresos. Se recopl@raformacion detallada a través del
INEC™. Ademas se determinara los habitos de consumadeneras y nuevos estilos

de vida.

1.2.3. Teoria de las cinco fuerzas de Porter

Modelo desarrollado por Michael Porter (1987), h@osla herramienta
analitica comunmente utilizada para examinar ebrant competitivo. Cada una de
estas fuerzas afecta a la capacidad de una empaesacompetir en un mercado
determinado. Juntas determinan la rentabilidad notde de un sector, mientras
menos rentable sea un sector estas fuerzas temdgor peso. Estas son las cinco

fuerzas basicds

El poder de negociacion de los clientesos clientes amenazan a un sector
negociando por un mayor nivel de calidad en loglyctos y servicios, forzando a
una baja en los precios y fomentando la rivalidatdedos competidores. Un grupo de

clientes o compradores tiene poder cuando se daigaientes condiciones:

* El grupo de clientes se encuentra concentrado @os\pra supone un gran
volumen de las ventas del vendedor
* Los productos son estandar o indiferenciado.

* Los compradores obtienen pocos beneficios.

1 nstituto Nacional de Estadisticas y Censos.

2 Mufiiz, L. (2010). Guia Practica para mejorar uanPtle Negocio. (79-82). Barcelona: Profit
editorial.
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El poder de negociacion de los proveedoresos proveedores definen en
parte como una empresa se posiciona en el merestiodependera de la capacidad
de negociaciéon con el que ellos cuenten. Mayor seréapacidad de negociacion
mientras el nimero de proveedores disminuya, yaegtes de manera facil pueden
aumentar sus precios al no existir mayor ofertandemos. Este poder también
dependerd de la cantidad de materia prima sustéxistente, cuan costoso sea

cambiar de materia prima, el volumen de compra, etc

La amenaza de nuevos entranteslos beneficios de las empresas
establecidas en un sector pueden descender debititb entrada de nuevos
competidores. La facilidad de que una amenazaesepte dependera del nivel de
barrera de entrada existente, la posibilidad eoréacion de nuevas barreras, asi
como, el accionar combinado de los competidoregsabes. Existen cinco fuentes

principales de barreras de entrada:

* Economias de escala, se refieren a la posible ¢cgguae los costes de
produccién cuando aumenta la escala de producEgin. disuade la entrada,
ya que obliga al entrante a introducirse produ@eamdran escala.

» Diferenciacion del producto, crea una barrera dgada al forzar a las
empresas que entran a gastar mucho mas para viendealtad de los
consumidores.

* Necesidad de capital, invertir muchos recursomfiraos para competir crea
una barrera de entrada, especialmente si el cagitaquerido para publicidad
o0 investigacion y desarrollo (I+D).

» Coste de cambio de proveedor, se crea si exisstaadicionales que deben
asumir los compradores al cambiar de un proveeglpratucto a otro.

* Acceso a los canales de distribucion, la necesmadparte de un nuevo
entrante de asegurar la distribucion de su produetale crear una barrera de

entrada.

La amenaza de productos sustitutivosDentro de un sector existe gran
relevancia si se presenta un producto de iguat@siitares caracteristicas y que este
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provenga fuera de una industria dada. Estos regisesana mayor amenaza para una
empresa cuando los clientes enfrentan poco o niogsito por cambiar de uno a otro
y cuando el precio del producto sustituto es mds basu calidad y capacidad de
desempefio son iguales o mejores que las del pmdecta competencia, afectando

el devenir de esta empresa en corto plazo de tiempo

La intensidad de la rivalidad entre competidores deun sector: Es la mas
poderosa de las cinco fuerzas. Una empresa examaguella que por medio de una
estrategia logra una ventaja competitiva sobreelapresas competidoras. Estas
estrategias pueden ser: calidad O6ptima, reducciénpiecios, adicion de las
caracteristicas, entrega de servicios, prolongaandlas garantias y un aumento en la
publicidad®.

1.2.4. Teoria del marketing

El marketing se ocupa de identificar y satisfaeer hecesidades sociales y
humanas. Una de sus definiciones mas cortas efasati las necesidades de manera
rentable. Dentro del proceso del marketing se enicare cuatro fases fundamentales
gue son: el marketing estratégico, el marketing uhx accion, la ejecucion del

programa de marketing y el control.

1.2.5. Teoria del marketing mix

El marketing mix es un conjunto de técnicas que estudios de mercado
tratan de lograr el mayor beneficio en la ventaptetucto. Ademas es el resultado

de dos decisiones fundamentafes

13 David, F. (2003). Conceptos de administraciéreéstica. (100). Naucalpan: Pearson Educacion.
14 L6pez-Pinto, B. (2010). Marketing y Pymes. Lospek del marketing. (289). Barcelona: Ed. UPC.
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* La estrategia de posicionamiento: ¢qué productecefry a qué mercado

dirigirnos?
» La estrategia de diferenciacién: ¢cémo ofrecemaiadido a mis clientes?

Su funcién primordial es la satisfaccion del cleega sea potencial o actual a
través del disefio del producto, establecimientpmeios, eleccion de canales de

distribucion y técnicas de comunicacion adecuadas.

Producto: Las decisiones a tomar respecto al producto gratorno a la
definiciobn de la categoria en la cual se espeaialiCuanto mas estrecha resulte la
categoria de productos, el numero de referenciagjadas sera menor y el mercado
objetivo sera pequefio. Enfocar el comercio a unande mercado pequefio y facil de
identificar tiene muchas ventajas, cuidando qusegimento no sea pequefio como

para limitar el crecimiento de la empresa.

Precio: Es el segundo elemento del marketing mix, y eerdehado por
varios factores que a su vez estadn estrechameamoreados con las decisiones
estratégicas. Los clientes considerados como merehgttivo también influyen en

las decisiones de precio.

Distribucion: Es colocar de la forma mas eficiente posible etipcto, que
esté al alcance de los consumidores o usuariosldonde que éstos tengan mayores

oportunidades para comprarlo.

Promocion: Distribuir informacion, dar a conocer la existendel producto,
ganar exposicion de la marca, eliminar barrerasotieunicacion entre la empresa y
los consumidores, crear imagen de marca. Es imgertdvertir que no se trata de
innovar por innovar y es necesario que las actigdade comunicacién vayan
dirigidas muy especificamente a determinados ologtde marketing para que se

justifique la inversion que se realiza en éflas

15 Soriano, C. (1990). El enfoque clasico del marigetinix. En Bravo, J. (Ed.), EI marketing mix:
concepto, estrategia y aplicaciones (11-15). Madiaz de Santos.
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1.2.6. Andlisis FODA

Es una herramienta de caracter gerencial, la caecilith la evaluacion
situacional de la organizacién y determina losdiaas que influyen desde el exterior
hacia la organizacion. Esos factores se conviemeamenazas u oportunidades. Que
condicionan, tanto en mayor como menor grado, sdmdello o alcance de la misién,

vision y objetivos de la organizacion.

Este estudio también permite la realizacion delligisade los factores
internos, es decir, de las fortalezas y debilidatiek institucion. Combinando estos
factores, se puede precisar las condiciones eaulags se encuentra la institucion

con relacién a los objetivos, metas o retos queaga plantado la organizaciéh.

1.3. Marco conceptual

Demersal: Tipo de clasificacion de peces o mariscos seguio tidpitat se

encuentra proximo al fondo marino.

Linterna: Es un sistema usado para el cultivo y cria de motigen mar
abierto. Se construye de manera artesanal con edagalvanizado, red de nylon con
ojo de malla %" para un normal flujo de agua, yachdterna va sujeta al long-line
gue es la linea principal hecha de cabo de pelmetikcon longitud aproximada a 100

metros.

Maricultura: Toda clase de cultivo, manejo y cosecha de orgassm
marinos que se realiza en su héabitat natural oraledé cercas construidas
especialmente para ese firambién se refiere al cultivo del producto finalagua de

mar.

16 zambrano, A. (2006). Planes estratégicos parargabenes y alcaldias: desarrollo del modelo
propuesto. Planificacion estratégica: presupuestmntrol de la gestion publica (72-84).Caracas:
Publicaciones UCAB.
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Ostras: Son moluscos bivalvos caracterizados por teneruampo blando
cubierto por una concha externa formada por doszapi® valvas unidas por un
ligamento. La valva inferior o izquierda es congaiene por lo general un tamafo
mas largo y es la que adhiere al sustrato. La \alparior o derecha es un poco mas

pequefa y plana.

El cuerpo estéd revestido por una funda carnosmall® manto, el cual
segrega a la concha. La concha esta constituidarn@omatriz organica formada por
proteinas, mucopolisacaridos y cristales de carlgencalcio, generalmente en forma
de calcita (cristales hexagonales) o aragonitatétes rombicos). Aproximadamente
el 95% de la concha estd compuesta de carbonaalde, la misma se compone de

tres capas:

» El periostraco, la cual es una capa externa, dalgaara vez visible en
las ostras debido al degaste que este sufre.

* El mesostraco o capa media, es la mas gruesdrsag se forma por una
gran cantidad de yeso.

* El endostraco o capa interna, es delgada, brillgnteuy dura, la cual

recibe el nombre de nacHr.

Las ostras muestran sexualidad alterna, es decirpbivalvos hermafroditas
alternativos. En la primera maduracion se compmtao macho, en la siguiente sera
como hembra, luego vuelve a ser macho y asi suesivte durante toda su vida. Es
un molusco muy fecundo, las hembras que alcanzéalldade 8 a 15 cm de largo

pueden producir entre 50 y 200 millones de huenasada desovd

Son tolerantes a un rango de temperatura que e des8 a 35 °C. El
desove ocurre a temperaturas superiores a 20°Qircgnado de salinidad del agua

gue se situa entre el 20 y 25%. En buenas condisitantasa de crecimiento es muy

17 Castell6, F. (1993). Biologia de moluscos bivalvlsuicultura marina: fundamentos bioldgicos y
tecnologia de la produccion. (95-98). Barcelondulieacions Universitat de Barcelona.

8 Helm, M.M., Bourne, N. & Lovatelli, A. (Ed.). (2@). Cultivo de bivalvos en criadero: un manual
practico. (Informe técnico de pesca No. 471). RorieD.
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rapida alcanzando su tamafio comercial a los 18 snddecontenido de carne
representa el 40% del total de su peso. Tieneag@ade mortalidad del 60 al 80%.

Con respecto a sus nutrientes, 100 gramos de estoasan tanto hierro como
100 gramos de higado de res y brindan ocho vecevitanina B12 que la misma
cantidad de carne de vaca. Ademas, es bajo ersgmwacada 100 gramos de ostras
sélo tiene 1,4 gramos. Alto contenido de zinc,casho yodo, potasio, fésforo y otras

vitaminas del grupo B.

El alto contenido de zinc es una propiedad impoetdie este marisco, que se
encuentra en una proporcion de 22 gramos por c@fagflamos de ostras. Este
mineral facilita la asimilacion y almacenamientoldensulina pero a la misma vez
permite el proceso de madurez sexual. Ademéas dbeseficioso para el sistema
inmunitario y la cicatrizacion de heridas, el ziambién ayuda a combatir la fatiga e

interviene en el transporte de la vitamina A.
Pelagico:Animal o vegetal marino que habita en zonas alsjdéda costa.

Plan de negocioEs un documento formal elaborado por escrito gggesun
proceso logico, progresivo, realista, coherentgigntado a la accién, en el que se
incluyen en detalle las acciones futuras que haBiedajecutar tanto el duefio como
los colaboradores de la empresa para utilizar &mursos de que disponga la
organizacion, procurar el logro de determinadosltasos, objetivos y metas, y que,

al mismo tiempo, establezca los mecanismos queiti@mcontrolas dicho logro.

Poliuretano inyectado:La inyeccion de espuma rigida de poliuretano en una
fachada reducir eficazmente las pérdidas o garmreiargéticas y las emisiones

contaminantes de los edificios.

Produccién: Es la creacion de bienes y servicios, es decpréduccion debe

comprender la vida econémica en su totalitfad.

19 Zorrilla, S. (2004). Como aprender economia cotusepasicos. (86). México DF: Limusa.
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Tuneles de congelacionFabricados con materiales y componentes que
garantizan condiciones oOptimas en los procesosltde eongelacion. Los paneles
aislantes tienen un grosor entre 100 y 150 mm. sEgloeles permiten bajar a
temperaturas de hasta —45°C y pueden disefarséidansegun las necesidades de
cada cliente.

1.4. Marco legal

El gobierno del Ecuador en los ultimos afios haelado varias medidas que
son de interés para aquellos que desean inver@l sactor de la pesca. En lo que
respecta al cultivo y comercializacion de las estos siguientes son los acuerdos

mas relevantes:

e Articulo 395, numeral 1 de la Constituciéon de lap&dica del Ecuador,
establece que el Estado garantizard un modelo nsate de desarrollo,
ambientalmente equilibrado y respetuoso de la sigad cultural, que
conserve la biodiversidad y la capacidad de regei@r natural de los
ecosistemas, y asegure la satisfaccion de lasidades de las generaciones
presentes y futuras.

e Articulo 1 de la Ley de Pesca y Desarrollo Pesquitermina que los
recursos bioacuaticos existentes en el mar taaiiten las aguas maritimas
interiores, en los rios, en los lagos o canalesralats y artificiales, son bienes
nacionales cuyo racional aprovechamiento sera adguy controlado por el
Estado de acuerdo con sus intereses.

e Acuerdo 20 del Ministerio de Agronomia, Ganado, &mitura y Pesca
(MAGAP) en el cual prohibe, a partir del 1° de bectudel 2012, el ejercicio
de la actividad pesquera extractiva de recursaachiticos mediante el arte

de pesca de arrastre industrial, ya que esto awasjoe no solo ciertos peces
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entren en la red sino un 75% de especies no despadajuien realiza este

tipo de pesca.

Decreto 990 por parte del Presidente de La Remlde crear el Comité
Interinstitucional del Mar, que tiene como objetaticular las acciones que
desarrollan las distintas instituciones del Estatorelacion con el mar,
adaptandolas a la nueva estructura democratic&slatlo, lo cual permitira
un sistema coherentemente articulado de permageststinua colaboracion
interinstitucional; y crea la Secretaria TécnicbMar, adscrita a la Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrollo, para la rdimacion de la
implementacion y el seguimiento de la politica dsadrollo del territorio

marino costero.

Acuerdo 407 en el que expide el instructivo pararéénamiento y control de
las actividades de acuacultura que se desarrdilezando zonas en aguas de
mar, fondos marinos arenosos 0 rocosos Yy Aareasnasatécnicamente
permisibles, que podran ser utilizadas en las idetifes de maricultura, para
la cria y cultivo de especies bioacuaticos naticagjando de no afectar las
rutas migratorias de animales acuaticos marinosyidades de la pesca,
turismo, trafico maritimo, utilizando las técniadisponibles para reducir el

impacto ambiental sobre las areas que serian ddasra la maricultura.

Acuerdo N°104 de la Subsecretaria de Recursos @exsgan el que establece
las condiciones que deben cumplir las personasratesu o juridicas
interesadas en explotar especies bioacuaticos lmoratarios legalmente
establecidos, ademas de indicar que ellos establasenormas y regulacion
Si estas especies son usadas como materia prirnmgrcializadas dentro o

fuera del pais.
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CAPITULO Il

ANALISIS DEL MICRO Y MACRO AMBIENTE

2.1. Andlisis de la industria y el entorno

La acuicultura ha sido una gran fuente de emplgengradora de divisas para
el pais. Se considera que el sector acuicola bgtado en las provincias de El Oro,
Manabi, Guayas, Santa Elena, Esmeraldas. En ebgwguroductivo se encuentran
los laboratorios, plantas para los procesos deealios balanceados, empacadoras y
comercializadoras, que trabajan de forma coordipada ofrecer a nivel nacional e
internacional productos de calidad. Entre los mpales productos que el Ecuador
exporta se encuentran: el camaron blanco, café, saimén, atun, almeja, concha,
sardina, dorado, pez espada, miramelindo, coryamaa, calamar. En la actualidad
las ostras no se exportan, sino que solo se caaieaci a nivel nacional en bajas

proporciones.

2.1.1. Estructura de la industria Acuicola en el Ecuador

En nuestro pais, la industria acuicola estd intiegrdentro del sector
pesquero, como se puede observar en el grafice@bpamdiente al PIB por industria
en el 2011 este sector tiene una representaciof%eailientro del PIB real con un
valor de $ 479,671, en comparacion con el 2010 cegeesentacion era del 1.77%,
lo cual nos indica que es una industria que est@ando constantemente afo tras afo
aportando con la economia del pais. Como se pyedeiar la pesca es el sector que

comparte gran participacion en el PIB detras diebjeo.
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Gréfico 1.- PIB por industrias 2011

PIB POR INDUSTRIA 2011
4% 0% 2% silvicultura

mPesca

M Explotacion de minas y canteras

® Industrias manufacturas (excluye
refinacion de petréleo)

1% 1% M Fabricacion de productos de la
refinacion de petréleo

m Suministro de electricidad y agua

M Construccion

M Comercio al por mayor y al por menor

Transporte y almacenamiento

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Autores

Segun el INP, en la actualidad existen 82 proceaaduesqueras y acuicolas

registradas y aprobadas, 135 comerciantes regstnagprobados, 10 procesadoras

primarias aprobadas, 138 laboratorios de larvasbalos.(Ver anexol)

2.1.2. Andlisis Porter

2.1.2.1. Poder de negociacion de los compradores

En Ecuador para el negocio de mariscos en gemai@ilmente se considera
gue hay dos grupos de clientes en relacion al vetumie compra: pequefios y
grandes, quienes tendrian un poder medio para ieegwecios. Se puede considerar

gue esta fuerza no tendria un mayor peso sobréeeatec ya que el producto es
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diferenciado y de calidad, en contraste con elsgueomercializa el cual no tiene una

presentacion ni la debida limpieza correspondiente.

Dentro del grupo de los mariscos se ha considesaldoostra y con esto se
puede determinar que el perfil del cliente lo cuenmplos hoteles y restaurantes de
lujo, primera y segunda categoria en las ciudadeSwhyaquil y Quito que dentro de
su menu cotidiano incluyan a la ostra, por poseer demanda proporcional en
consumidores finales que gustan de este moluscoe@dcio redne los requisitos
donde el poder de negociacion de los compradoresibégue en un grado

medianamente posible.

Por tratarse de ser un producto nuevo, con undidbittonsumo mediano en
diferentes sectores de Guayaquil y Quito, los cewhpres podrian establecer
cantidades de compra y al mismo tiempo exigir maabdad en el producto. Para
establecer el precio de venta y condiciones de msganportante considerar las

siguientes circunstancias:

* Los compradores como restaurantes y hoteles imeiatie no adquieren por
lo general grandes cantidades de producto, hast@ste se posicione y que
la demanda crezca.

* Los productores de mariscos, al ser pereciblealimznte lo comercializan al
contado.

 Los compradores como hoteles y restaurantes nadepueealizar una
integracidén hacia atras para tener su propio aulfie ostras ya que no es su

ambiente de negocio.

2.1.2.2. Poder de negociacion de los proveedores

Para este tipo de empresas lo mas importante ¢sraam el proveedor de la

materia prima, es decir, la ostra, sea en tallaecciad o en semilla. Por esta razon es
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mas factible incorporar un proceso adicional ded&@na empresa que cuente con su

propio laboratorio y area de cultivo.

Los proveedores de insumos, sean estos: cajaadunthterial de embalaje,
etc., tienen un poder de negociacién bajo ya queslemercado existen varias
opciones de las cuales se pueden seleccionar dedacal precio y calidad deseados.
A medida que una empresa en este sector tenga jon a@esarrollo, sus volimenes
en relacion a compra seran cada vez mas altosciesdio asi el poder de
negociacion por parte de cada proveedor.

2.1.2.3. Amenazas de nuevos entrantes

No existen empresas ecuatorianas que se dediquaimeate al
procesamiento y comercializacion de ostras a maeional o local, si bien es cierto,
existen pequefios negocios de tipo artesanal qoeercializan el producto en
restaurantes y/o clientes fortuitos, también estacique en el pais no existe una
competencia directa en comercializacion de ostwiss/adas en mar abierto. Esta
propuesta considera como competencia futura seglexpectativas que cumpla el
negocio a las empresas que estdn muy bien estdsdeen el mercado nacional, que

son lideres en procesamiento y empacamiento dscoari

Se estima que el porcentaje de amenaza es altdodabique en cualquier
momento tras los resultados econdmicos del proyestas empresas decidan agregar
este producto a sus procesos generando ganand@enaks y reduciendo la
participaciéon econdmica de las nuevas empresdee s principales procesadoras
y comercializadoras de productos de mar se pue@acionar: Negocios Industriales
Real NIRSA S.A., Empagran S.A., Fresh Fish del HouaMadeza, Crimasa,

Cofimar, entre otras.
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2.1.2.4. Amenazas de productos sustitutos

Dentro de la produccion y comercializacion nacidrey ciertos productos
gue pueden considerarse como sustitutos a lawststion. Para un mercado de lujo
también existe como alternativa el scallop o coradtenico (Argopecten circularis)
gue por su dificil disponibilidad sus precios sdgoaelevados; y la concha
spondylus en sus tres especies: calcifer, pringdpacacanthus que actualmente se
encuentra en un periodo de veda indefinida poru® tienen que ser importadas

desde Chile. Por esta razon se considera unatajasaa.

2.1.2.5. Rivalidad entre los competidores

Dentro de la comercializacion y procesamiento steas en el Ecuador no
existe una competencia propiamente establecidaededique a la misma actividad
comercial. Actualmente en nuestro pais no se pmdistra cultivada a niveles
industriales, la que se comercializa es la ostnadtoque es extraida directamente del

mar Yy ofrecida a los clientes sin intermediarios.

En este punto se mencionan corompetidores directos a los abastecedores
de ostras nativas en el mercado de los pequefimirastes y cevicherias a nivel
local, como es el caso de los sefiores Emilio dlkss Yember Mero y Juan Reyes
conocido también como “Juan Ostras”, quienes ll@af@as en este negocio. Missales
se dedica al cultivo de ostras en piscinas, Mesoifgporta de Perd, mientras que
Reyes las captura en el mar. Este tipo de comeaiadn no presta los estandares de

calidad establecidos, asi como la higiene y la@magion del producto.

Se puede catalogar el grado de rivalidad comadivataente bajo, debido a
que las empresas procesadoras y comercializadogasosttas cesaron sus

operaciones a partir del afio 1999 a causa delnfeno del nifio y que los
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expenderos directos del producto son muy pocoro yprestan las condiciones

necesarias.

llustracion 1.- Cinco Fuerzas de Porter

Amenazas de nuevos entrantes

arof

Actuales empresas procesadoras y
empacadoras de mariscos bien posicionadas.

Poder de
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competidores
Proveedores MEDIO “

a0
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proveedores ;
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habito de
consumo en
desarrollo.

BAJO‘

Gran variedad
de proveedores
de insumos en
el mercado

menazas de Productos Sustitutos

sao )

Especies sustitutas en peligro de
extinsion.

Elaboracion: Autores

2.2. Analisis PEST

Es necesario analizar el entorno en el cual sedesarrollar la empresa y los
posibles factores externos que puedan afectaritel é& la misma, en este caso la
planta empacadora procesadora de ostras va aubgtada en la comuna La Entrada

y la distribucion del producto final sera realizagta las ciudades de Guayaquil y
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Quito, por esta razon se efectuara un analisisoraobiental del Ecuador a traves de
los siguientes factores:

2.2.1. Aspectos politicos y legales

a. Ley de pescay desarrollo pesquero

Expedido mediante decreto ejecutivo N° 7 por lais@n de Legislacion y
codificacion del Congreso Nacional a partir del 20@etalla los organismos
responsables para el desarrollo y control de esttorsque incluyen: El Consejo
Nacional de Desarrollo Pesquero, la SubsecretagicRelcursos Pesqueros y el
Instituto Nacional de Pesca; ademas determinadsgonsabilidades, actividades,

fomento, infracciones y procedimientos que se debgpetar en el sector pesquero.

Art. 2 indica que se entiende por actividad pesqueraidaeg realizada para
aprovechar los recursos bioacuaticos de las sigpsiiormas: extraccion, cultivo,

procesamiento y comercializacion.

Art. 5 dispone que el estado exija el aprovechamientdoderecursos
pesqueros para el fortalecimiento de la econondemnal, mejoramiento social, y el
nivel de nutricion de los ecuatorianos, segun lésninos establecidos en la

Constituciéon de la Republica del Ecuador.

Art. 8 dice que el Estado incentivara las medidas neesgaara la expansion
del sector pesquero, ademas estimulara los grumisles de pescadores artesanos a
través de proyectos financiados por él.

b. Fase de procesamiento de productos pesqueros

Segun el Art. 37 y 38 de la ley de pesca, la Subtata de Recurso
Pesqueros, exigira el cumplimiento de las obligaesoa las empresas pesqueras,
llevando registros de informacion; las empresagjygss deberan cumplir con las
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normas de higiene, calidad y registro. El Instithicional de Pesca se encargara de
analizar y calificar la calidad de todos los prddagesqueros a través del Instituto

Ecuatoriano de Normalizacion (INEN)

c. Vedas existentes

La Subsecretaria de Recursos Pesqueros informa leshbvedas existentes en
el Ecuador. En la actualidad este organismo darecew las prohibiciones de
captura, extraccion, procesamiento y comercialira@@n el territorio nacional de
ciertas especies como tortuga marina, ballenas;heoprieta, cangrejo, langosta,
larva de camardn, pepino de mar, pinchagua, dosgmmdylus, mantarraya, atun,
entre otros. Sin embargo, la ostra no tiene vedasteates situacion que ha
provocado que el nivel poblacional disminuya camstaente agotando los bancos

naturales.

d. Seguridad Social

Los pescadores artesanales deben ser incorporadias Seguridad Social,
teniendo acceso a atenciéon médica y pension de.vE@as las personas tienen
derecho a la Seguridad Social, es un derecho motnle, y es deber y
responsabilidad primordial del Estado. Cubre lastingencias de enfermedad,
maternidad, riesgos de trabajo, cesantia, desepnipladidez, vejez, entre otras. En

este caso deberan ser aplicadas al tener trabegadorelacién de dependencia.

e. Legislacion proteccion al consumidor — control dealidad

El Art. 65 indica que el registro sanitario y lastdficados de venta libre de
alimentos, seran otorgados segun disposicion ddlg6de Salud, conforme a las
normas técnicas, regulaciones, resoluciones, ygoédie practicas oficializados por

el INEN, y seran controlados periédicamente pam spicumplan los requisitos. El

20 Subsecretaria de Acuacultura. (2010). Ley de PeBesarrollo Pesquero.
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Art. 66 informa que el control de cantidad y calidse realiza de acuerdo a las
normas del INEN quien comprobara que no existacatidad defectuosa de bienes o

servicios, si este es el caso prohibira su comeaiion.

f. Cultivo de ostras

En la actualidad no hay una ley que ampare e iiveeek cultivo de ostras.

2.2.2. Aspectos econdmicos

Estos factores permiten conocer la situacion actiel pais y de sus
habitantes, los cuales van a ser Utiles para la terdecisiones. Se deben analizar las
variables como: evolucion del PIB, nivel de inftati exportaciones e importaciones.

a. Evolucioén del PIB

Segun datos obtenidos del Banco Central del Ecuadguede observar en el
gréfico 3 los valores registrados en el periodo 20 al 2011 del PIB real o
constante tomando como base los precios del afi®, pd®da conocer el crecimiento

real de la economia.

En el 2011 el valor del PIB es de $ 26.928.190 rgpeesenta el crecimiento
mas alto de la economia ecuatoriana en el perieflalado lo cual significa que la
economia esta en expansion mejorando el nivel auptividad, se puede identificar
gue existe una tasa de variacion anual irregulancementos y disminuciones sin

seguir un patron.

En el gréfico 4 se sefiala la evolucién y desarrd#b PIB en la industria
pesquera, la cual constituye el 2% del total de, RiBte sector ha tenido un

crecimiento constante a través de los afios enradoede tiempo descrito, este
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resultado es favorable para la investigacion, yaejsector esta creciendo mostrando

un panorama alentador.

Gréfico 2.- PIB Real
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Gréfico 3.-PIB en la Industria Pesquera
PIB EN LA INDUSTRIA PESCA
o Pesca:;:479.671
8 500.000 e
< 450.000 _ = at—Bl—
W 400.000 — ml_ BBl Bl
@ 350.000 _B-_Bl_Bl_Bl_
= 300.000 _B_Bl_B_Bl_
< 250.000 _B_Bl_Bl_Bl_
' 200.000 —Bl—Bl—Bl—-Bl-
w 150.000 _B_Bl_BlL_Bl_
S 100.000 _BL_Bl_BL_Bl_
& 50.000 L N__N_N_§_
s 0
A *N\ N\ N\ a0\
N\ *
NN NN
,‘9 ,\9 ,‘9 "9\-

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Autores
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b. Tasa de inflacion

Es una variable econdmica que determina el increameel precio de los
bienes y servicios en el pais en relacion a la erecal durante un periodo de
tiempo determinado. En nuestro pais es se middisstamente a través del indice
de Precios al Consumidor del Area Urbana, partieelaina canasta de bienes y
servicios demandados por consumidores de nivelemlseconémicos medios y

bajos, establecida a través de una encuesta deebqua parte del INEC.

La inflacion refleja la disminucion del poder adsjtivo del consumidor final,
he aqui la importancia de su analisis. Segun irderém proporcionada por el Banco
Central en el grafico se puede ver que en los diimas afios ha habido un
incremento continuo llegando hasta su maximo pentel mes de marzo 2012 con
un 6.12%, posterior a eso el indice ha decrecidpées favorable para un ajuste de
precios. Hasta finales del mes de junio la infladide el 5.00% y el promedio anual
es de 5.26%

llustracion 2.- Tasa de inflacion del Ecuador en los UGltimos dos a8
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c. Exportaciones de Ostras

Se han registrado exportaciones en toneladas e tststa el afio 2007, entre
los paises demandantes de este producto estastidoE Unidos de América con el
99.39% de exportaciones, que representa a un detd32.94 t. Italia ocupa el
segundo lugar habiéndose enviado 0.02 tonelada®ycerresponderia al 0.62% del
total en exportaciones. Como se puede apreciardecumicamente tuvo una cartera
de dos clientes en este tipo de actividad. Actualenao se comercializa el producto
a nivel internacional debido al reducido nimeraedpecies disponibles en el habitat

natural.

Tabla 1.- Exportaciones de ostras desde Ecuador

: %/ TOTAL
SUBPARTIDA DESCRIPCION , FOB-
NANDINA NANDINA PAIS — TONELADAS  po AR FOR.
DOLAR
ESTADOS
0307100000 |  OSTRAS |\ 4298 532.94 4.82 99.39
ITALIA 0.02 0.03 0.62
TOTAL

CENERAL 532.95 4.85 100.00

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Autores

Gréfico 4.- Exportaciones de ostras desde Ecuador
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Fuente: Banco Central del Ecuador
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d. Importaciones de ostras

En los dltimos afios se han registrado importacial@esstras por toneladas

debido a que se han destruido los bancos naturalesse puede suplir la demanda

actual a través de la produccion nacional. Losegade los cuales se han importado

ostras son: Chile con un 56.63% y un total de 2%.8stados Unidos 26,52% con un
total de 15.48 t y Perd 16.86% con un total deB2.En la tabla 2 se detalla el total
de importaciones realizadas desde 1998 hasta lmligetd el cual es de 105.50

toneladas. En la actualidad Ecuador esta importasttas desde Peru para suplir la

demanda nacional.

Tabla 2.- Importaciones de ostras al Ecuador

SUBPARTIDA  DESCRIPCION - FOB- CIF- ol VDAL
NANDINA NANDINA PR UBIIEuoie DOLAR D'g?_i'R
0307100000 OSTRAS CHILE 27.91 86.30 126.92 56.63
ESTADOS
UNIDOS 15.48 40.42 55.88 26.52
PERU 62.12 25.69 26.45 16.86
TOTAL
GENERAL 105.50 152.40 209.25 100.00

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Autores

Gréfico 5.- Importaciones de ostras al Ecuador
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2.2.3. Aspectos sociales

El ambiente social de un pais presenta ciertosrestque pueden afectar en
mayor o menor dimension el funcionamiento de urooieg Estas variables deben ser
analizadas de acuerdo a las estrategias y platiditae la empresa. El desempleo, el
alto indice de pobreza, el analfabetismo, la deéncia, la falta de vivienda, el
déficit en educacion y la salud, a pesar deumgpsignificativo que se ha logrado

en estos campos, aun constituyen un pobre desesadlal en el pais.

Con relacion al indice de pobreza en el EcuadairsefINEC desde el 2006
hasta finales del 2011 a nivel urbano salieron @®L.personas de la pobreza, es
decir, cerro el afio pasado con 17.36% frente & 2b.de 2006. La reduccidon mas
importante se dio en Guayaquil del 25 % al 11 % Yeito pasé del 12 % al 9 %.
Esto se traduce en mejores condiciones para laadanos, destinando mayores

ingresos para el consumo alimenticio.

El indice de confianza del consumidor (ICC) defheivel de optimismo que
tienen los hogares respecto de sus percepciongslexcto expectativas futuras en
relacion al consumo, situaciéon econémica del paielyhogar. En relacion a 2007
hubo un incremento de este indice en 7.2 %, ubasindl ICC en 43.5%. Guayas es
la provincia con el mayor indice en 47.5% y Pichanse ubica en sexta posicion con

43.3%, lo que significa que hay mayor ahorro ea ékima™.

Es importante considerar el nivel de turismo qudasen el pais y en especial
dentro de las dos ciudades mas importantes a kEescua destinado el producto
propuesto. En Guayaquil el turismo aumentd ent20@b y 2010 un 12% atrayendo
un total de 282,035 turistas mientras que en Qautmentd un 3% con un total de
461,484 turistas. Ambas son las ciudades mas igaagqiara las personas que vienen

del exterior y en su nivel representan un ligeosemento anual.

21 Banco Central del Ecuador (2011). Reporte anddhdée de confianza del consumidor- ICC
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El coeficiente de Gini es un indicador de desigadldue mide la manera
como se distribuye una variable entre un conjustdividuos. En el caso particular
de la desigualdad econdmica, la medicidbn se asziciagreso o al gasto de las
familias o personas. En el area urbana del pagscesgfficiente disminuyo a 0.45 en
marzo de 2012 respecto a marzo de 2011, reflejasdona menor desigualdad en la
distribucion de ingresos, de esta forma se aunentgreso per capita destinandolo

en mayor proporcién al consumo alimentféio

El proceso y comercializacion de ostras en nuegiais puede verse afectada
positiva o negativamente por todos los factorebammencionados, incluyendo la
migracion que adquiere un rol de importancia, delidjue muchas personas al estar
fuera del pais hacen suyos los hébitos alimentid@ddugar donde se encuentran
pudiendo ser esto un factor favorable o no paratrmeroducto.

2.2.4. Aspectos tecnoldgicos

En el &mbito de la tecnologia el Ecuador es ungaissignificativos avances
dentro del campo de la acuicultura. Para una empnesliana no necesitara al inicio
de sus actividades materiales ni equipos de afistisacion para el procesamiento y
comercializacion del producto, sino mas bien seuegtp de personal humano
calificado con amplio conocimiento de las técnieasitilizarse para el proceso,
transporte y conservacion de las ostras, por taht@lemento tecnoldgico no

constituye una barrera en gran medida.

22 Banco Central del Ecuador (2012). Reporte deqezhrdesigualdad y mercado laboral.
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CAPITULO 1lI

ANALISIS DEL MERCADO

3.1. Andlisis5C

3.1.1. Clientes

Analizar a los clientes comprende entender sussidames y el proceso de
decision de compra, evaluando la actitud y el cotapgento del consumidor
potencial para esto se deben formular interrogamuesrevelen el tipo de necesidad
gue cubre el producto, el significado que le deliehte, los atributos a la hora de la
decision de compra, influencias y satisfaccionmlyor consumo de ostras se da en

hoteles y restaurantes de lujo.

El perfil del consumidor final es de una personandel socioecondémico
medio-alto, alto, por esta razdn nuestro grupotisgjeson hoteles y restaurantes de
lujo, primera y segunda categoria de las ciudadeSuhyaquil y Quito, los mismos
gue constantemente en su menu tienen mariscoga@uibes conocida por su buena
gastronomia, tratdndose de una ciudad de la cds$a,consumidores tienen

preferencias por el marisco, que en su mayoriddesa en platos gourmet.

Los atributos mas importantes a la hora de decdsoompra son la cantidad
de carne, sabor y apariencia. La mayoria de restts del norte de la urbe se ven
influenciados al momento de la compra en refersng@asonales, es asi como Juan
Reyes ha podido llegar a cubrir un gran numero stabkecimientos con sus

productos.

Se considera que el producto tendra gran acogidapade del publico
masculino ya que es de conocimiento popular questiea es considerada como un

efectivo y excelente afrodisiaco por su rico coittere zinc, muy consumida en el
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dia del amor y la amistad, cuya satisfaccion ekdagor los vendedores y chefs que

conocen el molusco.

3.1.2. Compaiiia

La empresa propuesta es una procesadora y conexd@b de ostras
ubicada en la comuna La Entrada comprometida coregramiento de la calidad de
vida de sus consumidores y clientes. El principajetivo satisfacer de manera
constante la demanda de ostras, proporcionand@uuucto fresco, de calidad,
limpio y confiable para nuestros selectos consureglo

De acuerdo a los resultados de las encuestas adadizal segmento de
mercado objetivo en las ciudades de Guayaquil yoQeli producto de preferencia
sera ostras de talla comercial 10 cm, con peso@pado de 80 gramos con concha,
empacadas en cajas de cartulina. Este contendma¢ion nutricional, nUmero de
registro sanitario, fechas de fabricacion y expiracbrindando asi garantia a los

clientes.

3.1.3. Competidores

Para efecto de esta tesis se tomard como compiddirectos a los
comerciantes que abastecen de ostras nativagehdaoea nivel nacional, se pueden
identificar tres claros competidores: Emilio Misgl&¥ember Mero y Juan Reyes. El
primero se dedica al cultivo en piscina, tiene alosel negocio y abastece
principalmente a clientes en la ciudad de Quito.

Los sefiores Mero y Reyes se dedican a comercializiaas extraidas de
manera artesanal de los bancos ubicados en lasspl@yla prov. del Guayas y Santa

Elena. En muchas ocasiones han tenido que reacrta importacion de estos
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moluscos para poder abastecer a sus clientes yaaue se explicé existe un
problema de sobreexplotacién de esta especie.

Finalmente se encuentra el grupo de competidordsngiales que es
importante considerarlos por ser importantes emaprgse llevan afios en el negocio
pesquero y de alimentos de consumo masivo y qumite pueden llegar a adoptar
este marisco dentro de sus productos, se hacei@sméerencia a las procesadoras y
empacadoras de mariscos que se encuentran bieniopasias en el mercado

nacional e internacional.

3.1.4. Colaboradores

Al trabajar conjuntamente con la comuna La Entrémapuzos van a ser los
encargados de proveer la materia prima que soostass de acuerdo a la capacidad
productiva de la planta. Tenerlos a disposicionnagtupo pionero en cultivo de
ostras en mar abierto es una gran ventaja ya qs e gran preocupacion la falta
de productividad ya que ellos cuentan con su prégddoratorio de larvas de este
molusco. De esta se forma se trabajara en conpartopoder satisfacer la demanda
actual del segmento de mercado objetivo de lasdeslde Guayaquil y Quito.

Los proveedores de los insumos necesarios paradagrion serdn empresas
reconocidas por ofrecer productos de calidad y iabiflad. Entre ellas se
encuentran: Senefelder encargada de proveer acajaeartes graficas para el empaque
de las ostras, Ecuapack proveedora de equipos wimgai@s industriales para
empacado, envasado, sellado y codificacion de ptoduPlastigap proveedora de
fundas; Megrafio empresa encargada de la instalat@bequipos de refrigeracion;
Mafrico dedicada a la venta e instalacion de panééepoliuretano; Quimicos H&V

proveedores de quimicos para mantener la asepfgpdaecesadora.
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3.1.5. Contexto

Los procesos y comercializacion de ostras nosutlew analizar las fuerzas
externas. Al desarrollar este proyectos se evalugn®rno y la relacion con las
estrategias de la empresa, el ambiente sociah gis presenta ciertos factores que
pueden afectar en mayor o menor dimension el faaodento de un negocio en la
actualidad la economia del Ecuador crecid 4,8% leprimer trimestre de 2012,

dichos resultados asegura la rentabilidad de aiglqgegocio a realizar.

Aunque en el &mbito politico no existe un incentaultivo de ostras, si se
han creado normas proteccionistas para los marataggneral, el punto débil seria
la falta de informacion en cuanto al reducido nlonge ostras que quedan en los
bancos naturales, pues de esta manera el gobiepienmentaria vedas como lo ha
hecho para otras especies, la Ultima que se de @ especie similar fue para el

spondylus.

3.2. Analisis de la oferta

3.2.1. Oferta nacional actual

En el Ecuador el cultivo de la ostra japonesa hadeun repunte significativo
debido a la implantaciéon de la semilla en los W8mafos para asegurar la
conservacion de la especie existente en los baratasales a lo largo de toda la costa
del pais, las cuales se pueden someter a un prdeesdaptacion y cuarentena para

posteriormente ser cultivadas en: cisterna, miartabo estero.

En la actualidad la comuna La Entrada es el Unigarl donde se cultivan
ostras japonesas a mar abierto, por lo tanto netezxidatos concretos que
determinen la oferta nacional actual del produeimportante destacar que la ostra
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generalmente consumida pertenece a la especiearggiveste bivalvo, la cual es
capturada en Data Playa, El Pelado, Playa Varadgwiras zonas localizadas en el

perfil costanero.

Las ostras capturadas en la Isla del Muerto, MgrEsmeraldas; tienen un
sabor diferente y son de color oscuro, lo cual dessconfianza a los consumidores
por considerarlas como no frescas o productostedasle descomposicion, por este
motivo son menos demandadas en el mercado nadidetaido a la sobre explotacion
de los bancos naturales y falta de veda, los ptotkg no puede suplir la demanda

existente del mercado nacional.

3.2.2. Oferta internacional actual

La ostra japonesa se ha constituido en un impertpmducto a nivel de
América latina, Asia, Europa. Actualmente la Remzbtle Corea encabeza la lista de
los principales paises exportadores de ostras oaotal de 66,869 toneladas en el
afio 2011, sin embargo Francia es el pais que ni@s d& exportado en los dltimos
5 afos. Estados Unidos se mantiene en el tercer logn un total de 28,065
toneladas en 2011 seguido por Irlanda con 24,854#etdo un pais que ha tenido un
repunte muy significativo en los dltimos dos afas tg ha permitido ubicarse entre
los 5 principales exportadores. Canada es otrograé&icano ubicado en el quinto

puesto.

En América latina México encabeza la lista corb@,B, luego esta Chile con
un total de 146 t. en 2011 y Panama que exportd &9 el mismo afio. Ecuador no
tiene una aportacion significativa dentro de lartafénternacional de este producto,
hasta el afio 2007 se exportaron 532.95 t. a Estawides e Italia, luego de eso vino
el problema de la sobreexplotacion y disminucioesjgecies en los bancos naturales,
impidiéndole al pais participar en dicho mercadgaik de esto la produccion actual
es destinada Unicamente al mercado local. A camtion se detalla una lista de los

principales paises que se dedican a la exportdei@stras:
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Tabla 3.- Principales paises exportadores de ostras

Unidad: Ddlar EUA miles

VALOR VALOR VALOR VALOR
EXPORTADORES EXPORTADO EN EXPORTADO EN | EXPORTADO EN EXPORTADO EN
2007 2008 2009 2010
FRANCIA 53,035 54,691 51,415 55,923
REPUBLICA DE COREA 28,517 33,607 31,105 53,950
ESTADOS UNIDOS DE AMERICA 28,382 32,886 31,067 23,274
IRLANDA 12,375 9,804 16,805 21,903
CANADA 14,882 12,255 12,725 17,879
NUEVA ZELANDIA 12,128 11,995 10,145 12,406
PAISES BAJOS (HOLANDA) 11,345 8,946 6,741 10,324
CHINA 1,860 4,491 5,698 7,680

Fuentes Céalculos del CCl basados en estadisticas de UMTIRADE.
Elaboracion: Autores

Gréfico 6.-Principales paises exportadores de ossa
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Fuente: Trademap
Elaboracion: Autores
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3.3. Andlisis de la demanda

3.3.1. Demanda nacional actual

Para la demanda local se puede determinar quie exismercado compuesto
por los hoteles y restaurantes de lujo, primeragusda categoria que tienen dentro
de su menu platos elaborados con ostras, estaideti®m que relnen a los
consumidores que cumplen con el perfil de podeuiadiyo medio-alto, alto y que
tenga decisién de compra. Tomando datos del Miostée Turismo en cuanto al
namero de establecimientos que venden mariscosianmente con el resultado de
las encuestas sobre sus volimenes de compra ds esttha podido determinar la
demanda atendida y la que falta por atender, asd @stablecer la demanda efectiva

semanal y mensual expresada en kilos y en unidigestras con peso de 80 gramos.

En el caso de restaurantes en la ciudad de Guayseuonsidera como
poblacién a 202 establecimiemtdsiue representan a aquellos que venden mariscos,
segun las estadisticas turisticas. A través detliestie mercado se identifico que el
88% de los establecimientos comprarian ostras, sfies eel 70% se encuentra
atendido, lo que significa que el 30% equivalen&3aestaurantes que faltan por
atender. La demanda insatisfecha mensual serig5d8.48 kilos de ostras o 1,613
docenas. Este estudio permite ver que la demardéivef semanal es de 1,289.28

kilos 0 1,343 docenas.

Tabla 4.-Demanda insatisfecha de los restaurantes en Guayahu

Numero de restaurantes del mercado objetivo que

venden mariscos

88% compran ostras 177
70% se encuentra atendido 124
30% falta atender 53

Elaboracion: Autores

2 Ministerio de Turismo del Ecuador (2010). Bolelestadisticas turisticas. 93-131.

65



Tabla 5.- Demanda de ostras por kilo en restauransede Guayadquil

KILOS
Demanda del mercado semanal 1,289.28
Demanda atendida de restaurantes semanal 902.40
Demanda insatisfecha semanal 386.88
Demanda insatisfecha mensual 1,548.48

Elaboracion: Autores

Tabla 6.-Demanda de ostras por docenas en restaurantes de &aquil

DOCENAS DE OSTRAS (80 GRAMOS C/U)

Demanda del mercado semanal 1,343
Demanda atendida de restaurantes semanal 940
Demanda insatisfecha semanal 403
Demanda insatisfecha mensual 1,613

Elaboracion: Autores

En el caso de hoteles en la ciudad de Guayaqueibisgidera como poblacion
a 41 establecimientos, de los cuales el 88% eauita@la 36 hoteles compran o
comprarian ostras. De este grupo Unicamente seminalatendido el 90%, es decir,
32 hoteles, por lo tanto se trabajaria directameatelos 04 establecimientos que
faltan por atender correspondiente al 10% de ldapdn. El estudio revela que la
demanda efectiva es igual a 739.20 kilos o 770 maxeada semana. La demanda

insatisfecha mensual es igual a 294.72 kilos od®@&nas de ostras de 80 gramos.

Tabla 7.- Demanda insatisfecha de los hoteles en &waquil

Numero de hoteles del mercado objetivo que vende

mariscos i

88% compran ostras 36
90% se encuentra atendido 32
10% falta atender 4

Elaboracion: Autores
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Tabla 8.- Demanda de ostras por kilos en hoteles @Guayaquil

KILOS

Demanda del mercado semanal 739.20
Demanda atendida de hoteles semanal 665.28
Demanda insatisfecha semanal 73.92
Demanda insatisfecha mensual 294.72

Elaboracion: Autores

Tabla 9.- Demanda de ostras por docenas en hotetis Guayadquil

DOCENAS DE OSTRAS (80 GRAMOS C/U)

Demanda del mercado semanal 770
Demanda atendida de hoteles semanal 693
Demanda insatisfecha semanal semanal 77
Demanda insatisfecha mensual 307

Elaboracion: Autores

En el caso de restaurantes en la ciudad de Quitorstdera como poblacién
a 218 establecimientos que venden mariscos. Mediamtestudio de mercado se
determind que el 90% equivalente a 196 restauraot@pran o comprarian ostras, de
los cuales el 67% se encuentra atendido. La demefedéiva es igual a 1,271.04
kilos 0 1,324 docenas cada semana. El mercadasiiesdto corresponde al 33% de la
poblacién, es decir, 131 establecimientos que ddaeranantidades mensuales iguales
a 419.52 kilos 0 437 docenas de ostras de tall@ah grande (80 gramos).

Tabla 10.- Demanda insatisfecha de los restaurantes Quito

Numero de restaurantes del mercado objetivo que velen

mariscos
90% compran ostras ' 196
67% se encuentra atendido 131
33% falta atender 65

Elaboracion: Autores
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Tabla 11.- Demanda de ostras por kilo en restauraes de Quito

KILOS

Demanda del mercado 1,271.04
Demanda atendida de restaurantes 851.52
Demanda insatisfecha semanal 419.52
Demanda insatisfecha mensual 1,677.12

Elaboracion: Autores

Tabla 12.- Demanda de ostras por docenas en restamtes de Quito

DOCENAS DE OSTRAS (80 GRAMOS C/U)

Demanda del mercado 1,324
Demanda atendida de restaurantes 887
Demanda insatisfecha semanal 437
Demanda insatisfecha mensual 1,747

Elaboracion: Autores

En el caso de hoteles en la ciudad de Quito sedamascomo poblacién a 39
establecimientos. A través del estudio de mercagloidentific6 que el 90%
equivalente a 35 hoteles compran o comprariansysteaestos el 83% se encuentra
atendido, lo que significa que el 17% equivalen@tdoteles faltan por atender. La
demanda insatisfecha mensual seria de 319.68délastras o 333 docenas de peso
igual a 80 gramos. Este estudio permite ver quiefaanda efectiva para hoteles en
Quito es de 468.48 kilos o0 488 docenas cada senimta@.muestra que en Quito

existe mayor demanda de este molusco que en Guhyaqu

Tabla 13.- Demanda insatisfecha de los hoteles emi@

Numero de hoteles del m_ercado objetivo que vender 39
mariscos

90% compran ostras 35

83% se encuentra atendido 31

17% falta atender 4

Elaboracion: Autores
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Tabla 14.- Demanda de ostras por kilos en hoteleg @Quito

KILOS
Demanda del mercado 468.48
Demanda atendida de hoteles 388.80
Demanda insatisfecha semanal 70.68
Demanda insatisfecha mensual 319.68

Elaboracion: Autores

Tabla 15.- Demanda de ostras por docenas en hoteliss Quito

UNIDADES DE OSTRAS (80 GRAMOS) |

Demanda del mercado 488
Demanda atendida de hoteles 405
Demanda insatisfecha semanal 83
Demanda insatisfecha mensual 333

Elaboracion: Autores

3.3.2. Demanda internacional actual

La lista de los principales importadores de ostoagncabezan los paises
asiaticos: en primer lugar Hong Kong con un total 68,637 toneladas en 2010,
seguido por su pais vecino Japén con un total @888. en 2010. El tercer lugar lo
ocupa un pais europeo, Italia, que afio tras afia seantenido como el pais del viejo
continente que realiza mas importaciones de estesgm Estados Unidos se ubica

en cuarta posicion, seguido por Espafia y Francia.

En América latina Panama encabeza la lista cont.146ego estd Colombia
con un total de 73 t. y México con 29 t. en 201dudtior desde el afio 1998 hasta
2011 importd un total de 105 t., siendo sus prideip proveedores los paises de:
Chile, Estados Unidos, Peru. A continuacion selldetma lista de los principales

paises que se dedican a la exportacion de ostras:
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Tabla 16.- Principales paises importadores de osfsa

Unidad: Délar EUA miles

VALOR VALOR VALOR VALOR
IMPORTADORES IMPORTADO EN | IMPORTADO EN| IMPORTADO EN IMPORTADO EN
2007 2008 2009, 2010

HONG KONG (CHINA) 26,575 30,036 37,831 63,637
JAPON 15,855 19,090 16,874 28,286
ITALIA 29,598 27,468 22,821 26,901
ii;:;gi UNIDOS DE 23,596 19,169 20,590 26,020
ESPANA 18,337 14,848 20,857 25,945
FRANCIA 14,071 15,307 18,785 23,151
CANADA 7,789 10,028 10,150 12,448
BELGICA 12,785 14,095 12,964 12,173

Fuentes Céalculos del CCl basados en estadisticas de UMTIRADE.
Elaboracion: Autores

Gréfico 7.- Principales paises importadores de osis
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Fuente: Trademap
Elaboracion: Autores
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3.4. Definicion del mercado objetivo

El producto final propuesto en este proyecto séngidb a los hoteles y
restaurantes de lujo, primera y segunda categ@itagl ciudades de Guayaquil y
Quito. Estos establecimientos redinen consumidaresegtan en la disponibilidad de
adquirir el producto, ya que este es de lujo yezfilpdel consumidor debe ser una
persona con nivel socioecondmico alto tales commbajadores, coénsules,
burécratas del estado, empresarios y turistasnat@nales. Generalmente en cada

hotel y restaurantes de lujo presentan en sus nzelaigstra como un plato gourmet.

3.5. Calculo de la muestra

El objetivo del estudio de mercado es conocer laashela potencial de las
ostras, la preferencia del cliente con respectenapague y especificaciones del
producto que serd comercializado en las ciudad€sudgaquil y Quito por tratarse
de las dos ciudades con mas habitantes en Guayaquoilque aqui se encuentra la
mayor concentracion de personas que cumplen copell para adquirir este
producto.

Para definir la muestra objetivo del estudio, s&lizé un pre-muestreo a
través de llamadas telefénicas obteniendo los nesnprnimeros telefénicos en la
guia telefénica e internet. El total de la pobladi@ los hoteles de 4 - 5 estrellas (de
lujo, de primera categoria y segunda categoriag@syaurantes de lujo, primera y
segunda categoria que venden mariscos fue obtemideavés del boletin de
estadisticas turisticas publicado por el Ministeeol urismo.

Esta decision fue tomada debido a que el produstose va a comercializar

no es considerado de consumo masivo, por este anodipuede ser dirigido a otros
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targeté* como es el caso de supermercados, quienes exhibdns frigorificos
camaron, pulpo, concha, almejas, entre otros. Rimaego, no estan interesados en
las ostras debido a que el producto es perecibtehay una alta demanda del mismo
por los habitantes de las ciudades de GuayaquilitpQ

En el pre-muestreo se definié que el producto skrigido a la clase social
alta analizando los hoteles y restaurantes de dajdas ciudades de Guayaquil y
Quito. Para este efecto se realizaron llamada$onbas a 20 establecimientos
durante el mes de Junio 2012. Los resultados alusriueron los siguientes:

En Guayaquil, a través de la pregunta su menu yachstras, el 67%
respondié Siy el 33% respondié No, dando comatasmiun p (0,67) y q (0,33). En
Quito, utilizando la misma pregunta el 72% de letslelecimientos respondieron Si y

el 28% respondieron que No, lo cual nos da comdtssto un p (0,72) y q (0,28).

Para conocer el tamafio 6ptimo de la muestra, esidentificar la poblacion
total de los establecimientos que van a ser eram@Est se utilizd un muestreo
probabilistico. Con este método todos los estabieaitos tienen la misma
probabilidad de ser elegidos para formar parteadaudestra. Mientras que el método
de seleccién elegido para la obtencion de la muestrel muestreo aleatorio simple,
asignando un numero a cada establecimiento e mgteslos mismos en una

tombola. Los elementos utilizados para el célceldadmuestra son:

Nivel de Confianza: Es la probabilidad a priori de que el intervalo de
confianza a calcular contenga al verdadero valbpa@metro. Es un valor prefijado
para las pruebas, en el sentido que el investigdeloe asignarlo antes de determinar

el tamafo de la muestra. En este caso el nivebulganza elegido es del 95%.

Error (e): Es el error maximo permisible o diferencia maxireanitida entre
el valor muestral obtenido en el estudio y el patham correspondiente de la

poblacion. En este caso se va a considerar undgt&o.

24 Mercado objetivo 0 mercado meta.
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Proporcion (p): Corresponde a la proporcién que responde “Si”, en
mediciones binomiales o dicotomicas. Para obtesé eariable se toma como
referencia el pre-muestreo que dio como resultada eiudad de Guayaquil el 67%
y en Quito el 72%.

Proporcion (q): Corresponde a la proporcion que responde “No”, en
mediciones binomiales o dicotémicas. Para obteséa eariable se toma como
referencia el pre-muestreo que dio como resultadia eiudad de Guayaquil 33% y
en Quito el 28%.

Poblacion (N): Tamafio de la poblacion objetivo para el estudibzado. La
poblacion es de 243 hoteles y restaurantes emdaaide Guayaquil y 257 hoteles y

restaurantes en la ciudad de Quito.

Z: Se obtiene mediante la tabla de distribucion nofizialPara obtener esta
variable se divide para dos el nivel de confianaaeste caso el 0,95, da como

resultado 0,475, este valor se lo busca en la tabldaeniendo como resultado 1,96.

llustracion 3.- Calculo de la muestra ciudad de Guayaquil

Datos:
N=243
Z=1,96
p=0,67
q=0,33
e=0,05
n= 7?

Calculo de la Muestra:

n= Zz.p.q.N

N.e2+Zz.p.q

n=  (1,96)* (0,67) (0,33) (243)
(243) (0,05)% + (1,96)° (0,67) (0,33)

n= 104
0,6075 + 0,8493

n= 142

Elaboracion: Autores
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llustracién 4.- Calculo de la muestra ciudad de Quito

Datos:
N=257
Z=1,96
p=0,72
q=0,28
e=0,05
n= 7

Calculo de la Muestra:

n= Zz.p.q.N

N.e2+ZZ.p.q

n=  (1,96) (0,72) (0,28) (257)
(257) (0,05)* + (1,96)° (0,72) (0,28)

n= 199
0,6425 + 0,774466

n= 140

Elaboracion: Autores

3.6. Anadlisis y tabulacion de los resultados de la encsi@

El modelo de la encuesta realizada a la poblacidjetivgo permitio el

siguiente andlisis:

1. ¢Usted conoce la ostra silvestre?

Los resultados de la primera pregunta muestrantapite para la ciudad de
Guayaquil como para la de Quito el 100% de losbéstanientos encuestados
conocen la ostra silvestre. Esto se debe a queespecie mas comun que crece en su
habitat natural localizado en toda la zona costandel Ecuador, altamente
demandada por su sabor, concentracion de carnelggrar la talla comercial en un

corto tiempo.
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Tabla 17.- Conocimiento de ostra silvestre Guayaqui

¢ Usted conoce la ostra silvestre?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 218 100%
NO 0 0%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu

Elaboracion: Autores

Grafico 8.- Conocimiento de ostra silvestre Guayaquil

éUsted conoce la ostra silvestre?
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Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu

Elaboracion: Autores

Tabla 18.- Conocimiento de ostra silvestre Quito

¢Usted conoce la ostra silvestre?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 140 100%
NO 0 0%
TOTAL 140 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito

Elaboracion: Autores




Grafico 9.- Conocimiento de ostra silvestre Quito

éUsted conoce la ostra silvestre?
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Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

2. ¢Usted conoce la ostra cultivada?

Las respuestas obtenidas con esta pregunta dienoo i@sultado que el 71%
de los establecimientos en Guayaquil conoce la @stitivada, el 29% no conoce ni
ha escuchado sobre este molusco. En tanto queupb giue si conoce la ostra
cultivada solo conocen aquella que se produce srarcemeras mas no la que se
desarrolla en mar abierto. Este resultado permitdizar desde el punto de vista del
mercado que se debe dar a conocer este productvés tde un fuerte plan de
marketing y muestras gratuitas a los establecimsemiteresados en adquirirlo,
haciendo conocer sus beneficios nutricionales.

En la ciudad de Quito el conocimiento sobre lazostitivada es menor que
en Guayaquil. EI 65% que corresponde a 91 estafileaios lo conoce, mientras que
el 35% desconoce absolutamente de que se tratelldgjque si lo conocen también
coinciden en que han saben sobre el cultivo enngismmuy pocos son los que han
oido sobre el cultivo en mar abierto. De igual fareebe aplicarse un plan de
marketing mucho mas fuerte que en Guayaquil, yapgueser una ciudad alejada de
la costa, sus compradores son muy minuciosos artade escoger un producto de

mar, mas aun tratandose de establecimientos disgicconsumidores muy selectos.
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Tabla 19.-Conocimiento de ostra cultivada Guayaquil

¢Usted conoce la ostra cultivada?

‘ PORCENTAJE |

RESPUESTA FRECUENCIA
SI 155 71%
NO 63 29%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu

Elaboracion: Autores

Gréfico 10.- Conocimiento de ostra cultivada Guayaudjl

éUsted conoce la ostra cultivada?
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Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu

Elaboracion: Autores

Tabla 20.- Conocimiento de ostra cultivada Quito

¢Usted conoce la ostra cultivada?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE ‘
SI 91 65%
NO 49 35%
TOTAL 140 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito

Elaboracion: Autores
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Grafico 11.- Conocimiento de ostra cultivada Quito

éUsted conoce la ostra cultivada?
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Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

3. ¢Qué tipo de ostra compra?

En la ciudad de Guayaquil el 81% de los establegitos indicaron que
compran ostras silvestres ya que actualmente esplkecie mas conocida y de mayor
oferta a nivel nacional, en contraste con la cattev que tiene un 0% cuyo mercado
no ha sido altamente explotado. El 19% de la maésimada indic6 que no compran
ostras, esto se debe a que este molusco no fomteadeasu linea de venta. Hay que
considerar que a estos tal vez no se les ha ofredigporoducto o simplemente no

existe una demanda considerable por parte del oodsufinal.

En la ciudad de Quito el 77% de los encuestadogpha ostra silvestre,
mientras que a diferencia de Guayaquil, el 10% caroptra cultivada. Pocos son los
gue conocen bien el método empleado para estea;udios afirman que estas ostras
provienen de piscinas, la mayoria desconoce |lazai@n mar abierto. Para ambas
ciudades se deberia ensefiar la diferencia y begefjce tienen las ostras cultivadas
en mar abierto, que por desarrollarse en su hatatatral poseeran el mismo sabor a

las nativas.
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Tabla 21.- Tipo de ostra que compra en Guayaquil

¢ Qué tipo de ostra compra?

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
SILVESTRE 168 81%
CULTIVADA 0 0%
NINGUNA 39 19%
TOTAL 207 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Grafico 12.- Tipo de ostra que compra en Guayaquil

¢Qué tipo de ostra compra?

0%
W SILVESTRE
m CULTIVADA
B NINGUNA

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Tabla 22.- Tipo de ostra que compra en Quito

¢, Qué tipo de ostra compra?

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
SILVESTRE 108 7%
CULTIVADA 14 10%
NINGUNA 18 13%
TOTAL 140 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

79



Gréfico 13.- Tipo de ostra que compra en Quito

¢Qué tipo de ostra compra?

m SILVESTRE
m CULTIVADA
NINGUNA

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autor

4. ¢Le gustaria comprar ostras cultivadas?

En la ciudad de Guayaquil, el 88% de los estableaitos estaria dispuesto a
comprar ostras cultivadas, mientras que el 12%orwtia porque consideran que es
un producto de poca demanda o no pertenece aesudeventa. Con este resultado
se puede afirmar que la mayoria del mercado objetsta dispuesto a probar y
comprar ostras cultivadas dando asi la posibiladaéstablecer un plan de marketing
incentivo para posicionar a las ostras cultivadaguynentar el consumo de las

mismas.

En la ciudad de Quito existe un pequefio aument eonsumo de las ostras
gue en la ciudad de Guayaquil, se determina pe0% de la poblacién que estaria
dispuesta a adquirir este producto. Los planes ai&ating van dirigidos en mayor
escala a esta ciudad, dando a conocer los berseficiicionales de las ostras en
cultivo a mar abierto. Saber que existe una mageptacién al cambio del molusco
habitual implica recurrir a la entrega de muesgeatis para que estos clientes

potenciales se familiaricen con este producto nyewva ellos.
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Tabla 23.- Compraria ostras cultivadas Guayaquil

¢, Compraria ostras cultivadas?

RESPUESTA ‘ FRECUENCIA PORCENTAJE

SI 192 88%
NO 26 12%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Gréfico 14.- Compraria ostras cultivadas Guayaquil

éLe gustaria comprar ostras cultivadas?

m S|
mNO

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Tabla 24.- Compraria ostras cultivadas Quito

¢ Le gustaria comprar ostras cultivadas?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 126 90%
NO 14 10%
TOTAL 140 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores
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Grafico 15.- Compraria ostras cultivadas Quito

éLe gustaria comprar ostras cultivadas?

LN
ENO

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

Esta pregunta sirve como filtro para estableceenps estarian dispuestos a
comprar ostras cultivadas. El 12 % en Guayaquilj0&6 en Quito, correspondiente
a 17 y 14 establecimientos respectivamente no amiapr este producto, por esta
razén la encuesta queda terminada para ellos. levanumuestra es de 125

establecimientos en Guayaquil y 126 en Quito.

5. ¢Cuan a menudo compraria ostras cultivadas?

En la ciudad de Guayaquil el 62% compraria ostemasalmente, 38%
mensual y ninguno realizaria compras quincenals® Eefleja la demanda continua
por este marisco en estos establecimientos. Estbidéa indica en qué el producto

debe ser fresco, es decir, no tener muchos dide de® ha sido extraido del mar.

En Quito el 75% realizaria compras semanales, @ Bf¥ensuales y nadie
compraria quincenalmente. Esto también demuestaadpida salida del producto.
Considerando estos resultados se deben gestiotrag&n semanales para ambas

ciudades con un transporte refrigerado que pemsitanantener su frescura.
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Tabla 25.- Frecuencia en compra de ostras cultivadaen Guayaquil

¢ Cuan a menudo compraria ostras cultivadas?
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

SEMANAL 78 62%

QUINCENAL 0 0%

MENSUAL 47 38%
TOTAL 125 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Grafico 16.- Frecuencia en compra de ostras cultielas en Guayaquil

¢Cuan a menudo compraria ostras
cultivadas?

m SEMANAL
B QUINCENAL
W MENSUAL

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Tabla 26.- Frecuencia en compra de ostras cultivadaen Quito

¢, Cudn a menudo compraria ostras cultivadas?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
SEMANAL 95 75%
QUINCENAL 0 0%
MENSUAL 31 25%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores
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Gréfico 17.- Frecuencia en compra de ostras cultielas en Quito

¢Cuan a menudo compraria ostras
cultivadas?

B SEMANAL
B QUINCENAL
MENSUAL

0%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

6. ¢Qué cantidad compraria?

Para el desarrollo de esta pregunta se considezonigpra del producto en
docenas con una frecuencia semanal. En la ciuda@udgaquil, el 75% de los
establecimientos encuestados indicaron que coraprai® 1-20 docenas de ostras
debido a que tienen una demanda entre baja y ndetliproducto, mientras que el
15% de los establecimientos compraria de 21-40nd@cga que poseen una demanda
un tanto mayor de la ostra. El 5% compraria de @tdcenas considerados como
altos demandantes del producto, el 3% comprariadadl1-80 docenas y 81-100

docenas son pocos establecimientos en donde $aeassta especialidad de la casa.

En la ciudad de Quito la mayor demanda se da etidades de 1 a 20
docenas de ostras cada semana teniendo una reépogsendel 80% de los
encuestados. El 12% demanda de 21-40 docenas, de695-60 docenas y solo 02
establecimientos encuestados compran 61-80 docEstis.servird para determinar
los viajes que se realizardn a ambas ciudades ypa@ptimo abastecimiento del

producto, planificando de esta manera la logistedanegocio.
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Tabla 27.- Cantidad de compra en Guayaquil

¢, Qué cantidad compraria?
RESPUESTA ‘ FRECUENCIA PORCENTAJE

1-20 DOCENAS 59 27%
21-40 DOCENAS 17 8%
41-60 DOCENAS 70 32%
61-80 DOCENAS 48 22%
81-100 DOCENAS 0 0%

MAS DE 100 DOCENAS 24 11%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Gréfico 18.- Cantidad de compra en Guayaquil

éQué cantidad compraria?

5o, 3% 2%/_0%

 1-20 DOCENAS

M 21-40 DOCENAS
 41-60 DOCENAS
M 61-80 DOCENAS
m 81-100 DOCENAS

= MAS DE 100 DOCENAS

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Tabla 28.- Cantidad de compra en Quito

¢, Qué cantidad compraria?

RESPUESTA | FRECUENCIA PORCENTAJE

1-20 DOCENAS 59 27%
21-40 DOCENAS 17 8%
41-60 DOCENAS 70 32%

61-80 DOCENAS 48 22%
81-100 DOCENAS 0 0%
MAS DE 100 DOCENAS 24 11%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores
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Gréfico 19.- Cantidad de compra en Quito

¢Qué cantidad compraria?

2%

% __o%

m 1-20 DOCENAS

M 21-40 DOCENAS
M 41-60 DOCENAS
M 61-80 DOCENAS
m 81-100 DOCENAS

m MAS DE 100 DOCENAS

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

7. ¢En qué periodo del afio se produce mayor demanda dstras?

Segun las encuestas realizadas en la ciudad deauibyel 35% de los
establecimientos consideran que se genera mayandiende ostras durante todo el
afo. El 32% considera que en los meses de eneta absl se produce mayor
demanda por ser verano, época del afio donde sendammas mariscos. Este grupo
hizo hincapié en que el mes de febrero, especiagnedii4 es un dia donde muchas
personas ordenan este molusco por ser consideradfradisiaco. Un 14% exhibe
este producto en los festivales gastronomicos dedaogourmet realizados en el mes
de julio.

En la ciudad de Quito los resultados no son taerelites ya que el 32% de
los encuestados consideran que la mayor demandia n la época de verano,
también coinciden que el dia del amor y la amigtsdina fecha donde la ostra es
muy consumida. El 30% considera que las ventaseguiares durante todo el afio,
en tanto que el 20%concuerda en que hay un altsuoom en los Ultimos meses del
afo, debido a festividades desarrolladas en Quita psa época. Este andlisis es

importante para ver que no existira un periodostigceonalidad en ventas.
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Tabla 29.- Periodo de mayor demanda de ostras en &gaquil

¢En qué periodo del afio se produce mayor demanda deriscos?

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE]
DE ENERO A ABRIL 70 32%
DE MAYO A AGOSTO 24 11%
DE SEPTIEMBRE A DICIEMBRE 17 8%
TODO EL ANO 76 35%
FESTIVALES GASTRONOMICOS 31 14%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Grafico 20.- Periodo de mayor demanda de ostras &uayaquil

¢En qué periodo del afio se produce mayor
demanda de ostras?

B DE ENERO A ABRIL
m DE MAYO A AGOSTO
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= TODO EL ANO

m FESTIVALES
GASTRONOMICOS

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Tabla 30.- Periodo de mayor demanda de ostras en Qu

¢En qué periodo del afio se produce mayor demanda dstras?

RESPUESTA \ FRECUENCIA PORCENTAJE
DE ENERO A ABRIL 40 32%
DE MAYO A AGOSTO 16 13%
DE SEPTIEMBRE A DICIEMBRE 25 20%
TODO EL ANO 38 30%
FESTIVALES GASTRONOMICOS 07 5%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores
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Grafico 21.- Periodo de mayor demanda de ostras &puito

¢En qué periodo del aiio se produce mayor
demanda de ostras?

0,
5% m DE ENERO A ABRIL

‘ mDE MAYO A
AGOSTO

DE SEPTIEMBRE A

DICIEMBRE
ETODO ELANO

™ FESTIVALES
GASTRONOMICOS

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

8. ¢Le gustaria que se realice una limpieza externa d#e ostra?

En la ciudad de Guayaquil, el 70% de los estableaitos encuestados indico
gue les gustaria que el producto llegue limpio pdgaesta manera optimizar el
tiempo al momento de preparar los platos del meBli130% es indiferente con la

propuesta de limpieza ya que consideran que tieheersonal que la puede realizar.

En Quito hay mayor preocupacion de que el prodlietue limpio, esto lo
demuestra el 81% que dijo Si en la encuesta. Estiisis permite considerar a la
limpieza de la ostra como una ventaja sobre lasqgiroveedores, entregando asi un

producto con mayor calidad que el que actualment®mercializa.

Tabla 31.- Limpieza de la ostra para Guayaquil

¢Le gustaria que se realice una limpieza externa die ostra?

RESPUESTA FRECUENCIA  PORCENTAJE
Sl 153 70%
NO 65 30%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores
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Grafico 22.- Limpieza de la ostra para Guayaquil

éLe gustaria que se realice una limpieza
externa de la ostra?

LN
mNO

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Tabla 32.- Limpieza de la ostra para Quito

¢Le gustaria que se realice una limpieza externa dke ostra?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE ‘
SI 103 81%
NO 23 19%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

Gréfico 23.- Limpieza de la ostra para Quito

éLe gustaria que se realice una limpieza
externa de la ostra?
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Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores
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9. ¢Cudl es la ventaja que espera obtener de la ostraltivada?

Segun las encuestas realizadas, en la ciudad dgaubel 35% de los
establecimientos espera tener como principal v@rgag este producto tenga gran
cantidad de carne, el 22% considera que es masrtamp® el sabor, el 19% la
apariencia del molusco, el 16% la confiabilidadet¢rega y finalmente el 8% se
preocupa por estdndares de calidad. Esto sirve getexminar las caracteristicas
principales que debe cumplir el producto propuest@ una aceptacion por parte de
los clientes potenciales.

En la ciudad de Quito existe igualmente un maysedejue el producto tenga
gran cantidad de carne con un 42% de los encuesstad@ste punto los quitefios son
mas exigentes que los guayaquilefios. El segundmutatra considerar es el sabor,
segun el 28% de los encuestados, el 18% considerka@pariencia es lo importante,
el 8% la confiabilidad de entrega y finalmente @& Kes preocupa los estandares de
calidad. Los resultados son favorables ya quetta osltivada cumple con tener una
gran cantidad de carne y un sabor igual a la nadiestos se suma la presentacion y
limpieza del producto para poder tener buena aciéptan el mercado.

Tabla 33.- Ventaja esperada en la ostra cultivada @yaquil

¢, Cudl es la ventaja que espera obtener de la ostraltivada?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

CANTIDAD DE CARNE 76 35%

SABOR 48 22%
ESTANDARES DE CALIDAD 17 8%

CONFIABILIDAD DE ENTREGA 35 16%
APARIENCIA 41 19%

OTROS 0 0%

TOTAL 218 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores
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Gréfico 24.- Ventaja esperada en la ostra cultivad&uayaquil

¢Cual es la ventaja que espera obtener de la

ostra cultivada?
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Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Tabla 34.- Ventaja esperada en la ostra cultivada @to

¢ Cudl es la ventaja que espera obtener de la ostraltivada?

RESPUESTA FRECUENCIA ‘ PORCENTAJE
CANTIDAD DE CARNE 53 42%
SABOR 35 28%

ESTANDARES DE CALIDAD 05 4%

CONFIABILIDAD DE ENTREGA 11 8%
APARIENCIA 22 18%
OTROS 0 0%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

Gréfico 25.- Ventaja esperada en la ostra cultivad®uito

¢Cual es la ventaja que espera obtener de la ostra

cultivada?
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Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores
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10. ¢ Qué tamarfio de ostras preferiria recibir?

En la ciudad de Guayaquil mas de la mitad de lasiestados prefieren la
ostra de tamafio grande (10 cm), el 46% actualmentle ostra de talla mediana y
esa es su preferencia, nadie compra ostras empéagjieeiia. Al grupo de talla mediana

se le puede ensefiar que por igual 0 menor predidgoecibir ostra de talla grande.

En la ciudad de Quito hay mayor aceptacion pora@lsto en su talla mayor.
El 61% de los encuestados prefieren recibir osteamlla grande (10 cm), el 39% las
prefieren en tamafio de 8 cm, y nadie compraria deomtamafo a los antes
mencionados. Se procedera de igual manera a vehaelusco de tamafio comercial

grande a igual o menor precio al que solian pagatgmaros inferiores a este.

Tabla 35.- Preferencia en el tamafio de ostras Guagail

¢ Qué tamafio de ostras preferiria recibir?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
PEQUENA (5 CM) 0 0%
MEDIANA (8 CM) 100 46%
GRANDE (10 CM) 118 54%
TOTAL 218 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Gréfico 26.- Preferencia en el tamafio de ostras Gyaquil

¢Qué tamaiio de ostras preferiria recibir?

0%

m PEQUENA (5 CM)

54%
= MEDIANA (8 CM)

GRANDE (10 CM)

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores
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Tabla 36.-Preferencia en el tamafio de ostras Quito

¢, Qué tamarfio de ostras preferiria recibir?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

PEQUENA (5 CM) 0 0%

MEDIANA (8 CM) 49 39%

GRANDE (10 CM) 77 61%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

Grafico 27.- Preferencia en el tamafio de ostras Qoi

¢Qué tamaiio de ostras preferiria recibir?

0%

= PEQUENA (5 CM)
61% = MEDIANA (8 CM)

GRANDE (10 CM)

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

11.¢Cbomo preferiria recibir el producto?

En Guayaquil 87 establecimientos que correspon@@%l de los encuestados

prefieren recibir el producto fresco con conchagyae es la GUnica manera que a ellos

les garantiza la calidad. El 30% los prefiere fosssin conchas, el uso de la concha

es para la presentacion de cada plato a preparar.

En Quito 98 establecimientos que corresponde al d8%os encuestados

prefieren recibir la ostra fresca con concha, dalifprma ellos consideran que es la

forma de constatar la calidad del producto; el 2@%oprefiere frescos sin conchas.

Estos resultados permitirdn escoger el tipo deeptasion que tendra el producto.
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Tabla 37.- Estado en la recepcion del producto Guaguil

¢,Cbémo preferiria recibir el producto?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
FRESCO CON CONCHA 87 70%
FRESCO SIN CONCHA 38 30%

CONGELADO 0 0%

PRECOCIDO 0 0%

TOTAL 125 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Grafico 28.- Estado en la recepcion del producto Guayaquil

¢Como preferiria recibir el producto?
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m CONGELADO

m PRECOCIDO

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Tabla 38.- Estado en la recepcién del producto Quat

¢, Como preferiria recibir el producto?

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
FRESCO CON CONCHA 98 78%
FRESCO SIN CONCHA 28 22%

CONGELADO 0 0%

PRECOCIDO 0 0%

TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores
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Gréfico 29.- Estado en la recepcioén del producto Qio

¢Como preferiria recibir el producto?
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Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

12.¢En qué empaque le gustara recibir el producto?

En Guayaquil el 70% de los establecimientos enadestprefieren recibir el
producto en cajas, el 30% restante lo prefiere werdds. Actualmente la Unica
presentacion que existe es el de funda plasticaostras sin concha y aquellas que

van envueltas en papel periddico con hielo queespaonde a las ostras con concha.

En Quito el 76% de los encuestados prefieren Isgptacion en cajas, el 24%
lo prefiere en funda. Estos resultados permitefizanda propuesta de que a futuro
se pueda dar una nueva presentacion del produntoca@icha. Se considera

importante la concha ya que de alguna manera &gyaia adornar los platos.

Tabla 39.- Preferencia de empaque del producto Guaguil

¢En gué empague le gustar recibir el producto?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
87

CAJA 70%
FUNDA 38 30%

OTRO 0 0%
TOTAL 125 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores
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Grafico 30.- Preferencia de empaque del producto Guayaquil

¢En qué empaque le gustara recibir el
producto?
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m CAJA
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m OTRO

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Tabla 40.- Preferencia de empaque del producto Quat

¢En qué empaque le gustara recibir el producto?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
CAJA 96 76%
FUNDA 30 24%
OTRO 0 0%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

Gréfico 31.- Preferencia de empaque del producto Qo

¢En qué empaque le gustara recibir el
producto?
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Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores
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13. ¢ Cuéntas ostras pone o pondria generalmente en uta?

Segun los resultados de la encuesta, en Guayaguiestados el 73% de los
establecimientos coloca de 1 a 4 ostras en un git@o a que usan las de mayor
tamano, el 27% pone de 5 a 8 ostras por ser laseder tamafio. Nadie pones mas

de 9 ya que la mayoria compra ostras de talla coahgrande.

En la ciudad de Quito existe mayor cantidad debéstanientos que utilizan
ostras de tamafio grande colocando de 1 a 4 erato) pkto representa el 82% de los
encuestados. El 18% restante utiliza ostras da ta#nor para que en sus platos
gquepan de 5 a 8 unidades. Estos resultados reflgjzan la mayoria de

establecimientos compran ostras de talla comegaade, esto es, de 10 cm.

Tabla 41.- Cantidad de ostras por plato Guayaquil

¢ Cuantas ostras pone o pondria generalmente en utafp?

RESPUESTA | FRECUENCIA PORCENTAJE
De 01 a 04 91 73%
De 05 a 08 34 27%
De 09a 12 0 0%
TOTAL 125 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Gréfico 32.- Cantidad de ostras por plato Guayaquil

¢Cuantas ostras pone o pondria generalmente
en un plato?
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Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores
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Tabla 42.- Cantidad de ostras por plato Quito

¢, Cuéntas ostras pone o pondria generalmente en utafm?

RESPUESTA FRECUENCIA ‘ PORCENTAJE |
De 01 a 04 103 82%
De 05 a 08 23 18%
De 09 a 12 0 0%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

Grafico 33.- Cantidad de ostras por plato Quito

¢Cuantas ostras pone o pondria
generalmente en un plato?

0%

mDe0l1a04
H De 05 a 08
De 09a 12

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

14.¢Cudl es el plato que tiene o tendria mas acogidansus clientes?

En Guayaquil 66 establecimientos que correspon@8%l de los encuestados
afirman que sus clientes prefieren comer ostrangdas. El segundo plato de mas
acogida es el ceviche (24%), luego las prefiereactis en su concha con limén y
finalmente esta el arroz marinero. En Quito el @a%bién dijo que los clientes las
prefieren gratinadas, luego esta el ceviche (2@¥a)6% las prefiere en concha con
limén y el 3% en arroz marinero. Lo mas importgrdea cocinar ostras gratinadas es
la frescura que estas deben tener, por esta raz@uesel producto propuesto sera
refrigerado y entregado en un menor tiempo desdesecha.
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Tabla 43.- Plato con ostras de mayor acogida Guayai

¢ Cual es el plato que tiene o tendria més acogidarpsus clientes?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
EN CEVICHE 30 24%
AL VAPOR CON CONCHA Y LIMON 0 0%
GRATINADAS 66 53%
AL AJILLO SIN CONCHA 0 0%
FRESCAS CON UNA CONCHA Y LIMON 24 19%
EN ARROZ MARINERO 05 4%
OTRO 0 0%
TOTAL 125 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Gréfico 34.- Plato con ostras de mayor acogida Guaguil

éCuadl es el plato que tiene o tendria mas acogida por
sus clientes?

| |
4% o9 EN CEVICHE
H AL VAPOR CON CONCHA
Y LIMON
m GRATINADAS

B AL AJILLO SIN CONCHA

M FRESCAS CON UNA

CONCHA Y LIMON
® EN ARROZ MARINERO

OTRO

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Gudyaqu
Elaboracion: Autores

Tabla 44.- Plato con ostras de mayor acogida Quito

¢ Cual es el plato que tiene o tendria més acogidarpsus clientes?

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE

EN CEVICHE 25 20%
AL VAPOR CON CONCHA Y LIMON 0 0%
GRATINADAS 77 61%
AL AJILLO SIN CONCHA 0 0%
FRESCAS CON UNA CONCHA Y LIMON 20 16%
EN ARROZ MARINERO 04 3%
OTRO 0 0%
TOTAL 126 100%

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores
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3.7.

Gréfico 35.- Plato con ostras de mayor acogida Quit

éCual es el plato que tiene o tendria mas acogida
por sus clientes?
3% 0% H EN CEVICHE
M AL VAPOR CON CONCHAY

1 LIMON
0% m GRATINADAS

0%

B AL AJILLO SIN CONCHA

M FRESCAS CON UNA CONCHA
Y LIMON
m EN ARROZ MARINERO

OTRO

Fuente: Encuestas realizadas al mercado objetivo en Quito
Elaboracion: Autores

Conclusiones de la investigacion

Después de realizar las encuestas y tabular lemafdn se pudieron obtener

los siguientes datos relevantes que van ayudaeantear factores importantes de la

investigacion:

Todos los establecimientos encuestados en la cidda@uayaquil y Quito
conocen la ostra silvestre, comiunmente llamada dstroca, mientras que el
71% en Guayaquil y el 65% en Quito conocen la ostiivada pero
Unicamente aquella que proviene de cultivos en t@msas. Pocas son las
personas que han escuchado de cultivos en matabier

En Guayaquil nadie compra ostras cultivadas posgquplemente no se les ha
ofrecido el producto mientras que en Quito sold086 las compra, pero estas
son cultivadas en piscinas. Si se les diera a tkegak producto el 88% de
establecimientos en Guayaquil y el 90% en Quit@rést dispuestos a

comprar ostras cultivadas en mar abierto.
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La frecuencia de compra en ambas ciudades se darmayte cada semana.
El volumen de compra mayor tanto para la ciudadsdayaquil como en
Quito es un promedio de 10 docenas semanales.

La mayoria de establecimientos considera que edigtedemanda constante
durante todo el afio, aunque existe un grupo quaafjue de enero a febrero
es cuando mas demanda existe por ser época deov&marQuito no existe
mayor diferencia ya que la mayoria dice que exiségor consumo en los
primeros meses del afio, sin embargo otro grupo m@mgue existe una
demanda constante todos los meses del afio. Estitgpo&er que no existira
un periodo de estacionalidad en las ventas.

La limpieza de la ostra es un factor que no est#&iderado por ciertos
proveedores actuales, este factor permite una izitndn de tiempo a la hora
de cocinarlas. En ambas ciudades existe mayorrprefi@ en que el producto
propuesto esté limpio.

Los principales factores que los clientes poteasiadsperan tener en el
producto son: gran cantidad de carne y buen s&iqgoroducto propuesto
reune estas caracteristicas, y tiene una gran jgeatacomparacion a las
ostras cultivadas en piscina que actualmente serctatizan en el mercado.
Gracias a los resultados se determind que la magderencia se da por un
producto que tenga talla comercial grande (10comg, spa fresco con concha
Yy que venga en una presentacién de caja. Este gimdn una presentaciéon
de caja con doce ostras, peso igual a 1 kilo,fagdisl mercado que las utiliza
en mayor proporcion para cocinarlas gratinadasceolto hasta 4 unidades en

cada plato.
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CAPITULO IV

DESCRIPCION DE LA EMPRESA

4.1. Presentacion de la empresa propuesta

Nombre de la empresa:

El nombre escogido por los miembros de la empresaEmar S.A.

(Empacadora de Mariscos S.A.) que representailadat principal de la compaifiia.

llustracion 5.- Logo de la empresa Emar S.A.

~—

T ——

=

wi 11Ol O.A.

EMPACADORA DE OSTRAS

Elaboracion: Autores

4.1.1. Mision, vision y objetivos
Mision

Garantizar una comercializacion de ostras de tarnafmercial ofreciendo un
producto fresco, saludable, de calidad, manteniealias politicas sanitarias,
contribuyendo a la preservacion del medio ambjeptgenerando en nuestros

clientes un alto nivel de satisfaccion.
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Vision

Ser una empresa procesadora, empacadora Yy cahlzeaora de ostras
modelo, adaptandonos a la evolucion del mercadal,lacmentando la produccion

para abastecer la demanda internacional.

Objetivos

* Consolidar a Emar S.A. como la primera empresasval nacional de
procesamiento y comercializacién de ostras, adgio distincion entre los
clientes.

* Mantener la eficiencia y productividad durante Wiss primeros afios de
funcionamiento, mediante la disminucion de costoeanteniendo la calidad
del producto.

» Satisfacer la demanda insatisfecha existente ded@tomercado de los
mariscos, a través de un producto de excelentgachdi costos asequibles.

* Incrementar potencialmente las ventas del prodyca satisfacer las
expectativas planteadas en esta propuesta.

* Presentar proyectos viables que ayuden a la caénvdel medio ambiente

para minimizar el impacto de elaboracion de la peotn

Metas

* La principal meta ser4d brindar un producto dedeali que pueda ser
adquirido no solo por restaurantes u hoteles siambi&én por los

consumidores directos, logrando incrementar egjaisxo alimento a la dieta
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diaria familiar. Ademéas de promover y practicar wodtura organizacional
donde se observe la competitividad y eficienciacdda uno de nuestros
colaboradores para con nuestros clientes.

« Alcanzar una rentabilidad mayor al 10% anual, paséficar el riesgo que
conlleva el proyecto.

e Invertir en procesos innovadores a fin de redoostos de procesamiento y

comercializacion del producto.

4.1.2. Politicas y valores

Entre los puntos principales en lo cual se basarapblitica empresarial

podemos mencionar los siguientes:
Politica de calidad

« Emar S.A. y su equipo de trabajo tienen como ré&guisportante conocer y
aplicar la filosofia de negocios de la empresaadia®n la mision y vision, asi
como ofrecer a la venta un producto fresco hecho loba mejores y mas
estrictos estandares de calidad e higiene.

« La identificacion y medicion de la eficiencia depl@duccion y su servicio al
cliente, sera una de los aspectos fundamentalessiderar como parte de las
politicas de operacion de la empresa, instrumentarcontrolar la
implementacion de estrategias y evaluar los redodta para medir la
satisfaccion del cliente constituird una préactieenpanente para consolidar la

expansion del negocio.
Politica empresarial

* Brindar a los clientes un trato justo y prolijo, ®das sus solicitudes y

reclamos, considerando que el fin de la empreshssvicio a la comunidad.

 La empresa garantizard el lugar de trabajo a cslsboradores sin

discriminacién de raza, sexo, condicion sociateligiosa; asi como el
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cumplimiento de leyes vy reglamentos establecmwsel codigo de trabajo

ecuatoriano.

Todos los trabajadores de Emar S.A. recibiran ato tligno, excluyendo toda
practica de autoritarismo que atente contra lagiidad moral de nuestros
colaboradores.

Implementar la constante capacitacion y preparadgdios empleados de las
diferentes aéreas para impulsar el desarrollo,cidgé y profesionalismo de
los mismos.

La contratacion de menores de edad no estd corgdeplentro de la

organizacion politica y legal de la empresa detiexadguna excepcion, se
realizara la contratacion con el pleno conocimieptautorizacion de los

padres del menor.

Preservar el entorno ambiental laboral y la segdrie la comunidad en todo
trabajo que se realice.

La estimulacion por parte de la empresa a sus acpéepara que estos
mantengan su lugar de trabajo impecable.

El trabajo se desarrollara en areas debidamentipagtpas que presten las
condiciones suficientes y necesarias para quengseados puedan realizar
sus funciones dentro de un ambiente idéneo pataseimpefio de las mismas;
evitando o minimizando el riesgo de peligro sigaifivo labora y

garantizando un ambiente favorable de relacioregigipo de trabajo.
Valores

Agilidad y Seguridad en las OperacionesActitud proactiva y acciones
dinamicas preservando la seguridad e integridddsdpersonas que operan en
las instalaciones y sus clientes.

Ambiente: Comprometerse a cuidar la salud, el desarrol& pienestar de
nuestros empleados, clientes y comunidad en gen€wahplir con las
medidas de seguridad para evitar cualquier trasgasalgun virus en los

productos que vamos a comercializar.
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» Compromiso: Hacer un convenio entre colaboradores, empresamparieros
para ser mejores cada dia

» Comunicacion Interna y Externa: Proporcionar informacion de manera
precisa, oportuna y personalizada.

* Empleados Apostar por el desarrollo laboral y profesionallds empleados
basandose en el respeto mutuo y colaboracion.

+ Etica: La filosofia, para el personal asi como en ldacienes comerciales,
esta fundamentada en la honestidad e integridad.

* Excelencia: Es el esfuerzo conjunto y permanente para todasnegs
pertenecen a Emar S.A. con el firme propdsito deptu los objetivos
trazados, superar las metas personales y emptesaéa dar de cada uno lo
mejor y transformarlo en un servicio de calidadxgetente atencién a los
clientes.

» Liderazgo: Motivar a través del ejemplo e incentivar a logppkados es una
de las funciones primordiales de la gerenci@es de una buena direccion
otorgandole al personal las herramientas necesg@a que puedan
desarrollar con amplitud su potencial.

* Relaciones En la relacion comercial con clientes y proveedas importante
trabajar con honestidad, ya que de esta maneranigsesas se benefician

estrechando dichas relaciones a largo plazo.

Emar S.A. asumira como filosofia dentro de lastpalé de servicio al cliente

los siguientes aspectos:

* El cliente demanda un excelente servicio por pddgecada uno de los
miembros de la empresa.

» Cada cliente es Unico para la empresa.

* Las necesidades de cada cliente son las necesidiatieempresa.

* Las sugerencias y opiniones emitidas por los deeileben ser escuchadas,
atendidas y evaluadas a la brevedad posible pamglkementadas dentro de

nuestros servicios o politicas empresariales
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Los puntos anteriormente mencionados son las lbagedas cuales se regira
la empresa propuesta, las mismas que permitiranugof alcanzar la excelencia en

cuanto a calidad y servicios a nivel nacional.

4.1.3. Caracteristicas de la sociedad

Emar S.A. comenzara sus funciones en el mercajio fa figura legal de
Sociedad Andénima, como expresa la Ley de Compaféh&cuador “la compafia
anonima es una sociedad cuyo capital, va a estaidb en acciones que seran
negociables, estd formado por la aportacion de aodonistas que responden
Gnicamente por el monto de sus acciones”. Las dadés andnimas estan sujetas a
las reglas de las sociedades andnimas. Seran athaipor mandatarios removibles,
socios o no. (Art. 144

La razon social de la compaiia deberd tener landi@agion "compaiiia
anonima", o "sociedad anénima”, o sus siglas. lésmihos como “comercial”,
“industrial”, “agricola”, “constructora”, etc.; yon los que se especifique el tipo de
empresa deben ir acompafiados de una expresionecética. La administracion y
fiscalizacion interna puede ser acordada por legosppudiendo escoger a uno de

estos para su regulacion o a un externo a la empres

Art. 146.- La constitucion de este tipo de sociedad eséizard mediante
escritura publica que, sera registrada en el Regstercantil. La sociedad se
considerara como existente y con personeria jaridesde el instante del registro.

Cualquier pacto social reservado sera invalido.

Art. 147.- La sociedad andénima no podra constituirse dedocontundente
sin que se encuentre inscrito todo su capital,ngelado en una cuarta parte, por lo

menos. Para que se pueda celebrar la escrituracg@ubbbre la constitucion

% ey de Compafiias de Ecuador, Codificacion 0 deliarzo de 2010
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contundente se tiene como requisito haber depasidégolarte cancelada del capital en

una institucion bancaria, si las aportaciones sodirero.
Del Capital y sus acciones

Art. 160.- La sociedad se podra establecer con el capitatiaado, el cual
esté determinado en la escritura de constituciérpdéiran emitir acciones y aceptar
suscripciones como maximo hasta el monto del dagtaando se va a constituir la
sociedad, La Superintendencia de Compafias mediggelucion establecida

definira el capital pagado y suscrito minimo.

Art. 161.- Para constituir el capital suscrito las apodaes se pueden
realizar en dinero o no, en el caso que no sedio@no pueden ser bienes muebles o
inmuebles. Dentro de los aportes no pueden seradak mueles o inmuebles que no

correspondan al giro del negocio.
Aporte de los socios

La empresa Emar S.A. cuenta con 5 socios estaggjuienes aportaran
para la constitucion de la compafiia un capital d&SD $5,000.00 de manera
equitativa, haciendo un total de USD $25,000.0pitabcon el cual se da inicio a las
actividades. La empresa constituida bajo la figdeasociedad an6nima durante

reunion de la junta de accionistas determinanitpsentes puntos:

* El Gerente General de la empresa serd nombraddeydsstinara sueldo de
USD $1300.00.

e Cada socio tendra un 20% de la utilidad o perdlda, cuales se iran
capitalizando.

« ElI Gerente General, serd el encargado de hacer Vase acuerdos,
modificarlos o agregar clausulas en los mismos didaeque se estime

conveniente.
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Tabla 45. - Justificacion del aporte

NOMBRE DE LOS SOCIOS APORTE EN %

GLADYS SUASNAVAS

20%

APORTE EN
DINERO
USD $ 5,000.00

GABRIEL CAMPOZANO

20%

USD $ 5,000.00

SOCIO3 20% USD $ 5,000.00
SOCIO 4 20% USD $ 5,000.00
SOCIO 5 20%

USD $ 5,000.00

TOTAL APORTACION

100%

USD $ 25,000.00

Elaboracion: Autores

4.1.4. Responsabilidad social corporativa

La Responsabilidad social de una empresa en Ualatad corresponde a un

factor de suma importancia dentro de una comp&@ie definir este punto hemos

considerado a la responsabilidad social corporativao el compromiso que asume

una organizacion o compafia para contribuir al rdelé@ econémico sostenible a

través de la colaboracion de sus empleados, fand@munidad local y la sociedad

en general, con el Unico objeto de mejorar ladedlide vida y la conservacién del

medio ambienté®

Emar S.A. tiene un gran valor de responsabilidadiasocon el medio
ambiente, debido a que en la actualidad existecte@ente demanda de productos
pesqueros, productos que afectan al medio ambyecaastituyen un peligro latente
para la poblacion de especies existentes. Tra®lércdn adecuada de nuestros
proveedores y evitando la explotacion desmesurada lad materia prima,

aseguraremos la proliferacion de la especie, adataasontribuir con el medio

% Correa, M., Flynn, S. & Amit, A. (2004). Responiidiad social corporativa en América Latina: una
vision empresarial. Santiago de Chile: Nacionegiai
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ambiente. Emar S.A. no colaborard por ninguna razon empresas que no

garanticen las condiciones adecuadas de seguridigteae en el trabajo.

Emar S.A colaborara con los proyecto de mejoratmidal cultivo de la ostra
a mar abierto en la comuna la Entrada contempladosel proyecto de Granja
Marina; asi como facilitara el proceso de capaditacle sus actores en cuanto a
utilizacion de técnicas, cuidado del medio ambigntenservacion de especies, para

crear un vinculo entre la empresa y la comunidadggumeren beneficios sociales.

41.4.1. Gestiéon ambiental

Emar S.A. serd una empresa consciente de la cawes@nv del medio
ambiente, por lo tanto se disefiara un procesopranfucto que cumplan su finalidad
de manera segura sin afectar al ecosistema. Eetégrleva a gestionar tanto la parte
administrativa como la productiva a fin de brindaguridad ocupacional y salud a

los trabajadores, la comunidad entera, a los eleepiconsumidores.

Uno de los principales factores que se deben cerssigara afectar el medio
ambiente es el andlisis del tipo de recurso azatiliLa empresa propuesta trabaja
directamente con un recurso renovable el cual estta, y lo mas relevante es que en
el proceso se aprovecha todo el organismo (condaang), evitando de esta manera

almacenar desperdicios que puedan afectar el béertEslos demas.

Entre los materiales para la produccion estd el ngwo, que es un
refrigerante considerado como ideal en las plad¢éasefrigeracion y fabricacion de
hielo, ya que a pesar de ser el mas barato, esieelcgmple el mejor efecto
refrigerante por unidad de peso. A pesar de quedeso, algo inflamable y
explosivo, no afecta a la capa de ozono como oyras,es utilizado por personal

experimentado y de manera correcta no ocasiongraqies.

En este tipo de plantas debido al deshielo y lavadcesencial un correcto

sistema de desfogue de agua y descontaminacidravAstde un sistema basado en
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filtrado y ozonificacion se pretende eliminar conii@antes para que el agua sea
reutilizada. Emar S.A. dispondra del sistema yaldstido por Granja Marina para

este propdsito, Unicamente se instalaran tubos\de & fin de conectar con el

depdsito principal y no se incurriran en mas gasiozdo esto garantizara el

cumplimiento con las politicas y leyes ambientales.

4.1.5. Estructura jerarquica

Emar S.A., es una compafiia que brindara un produxcjoisito y de calidad a
sus clientes con la finalidad de satisfacer loagsles mas exigentes, que busca la
aceptacion del publico para que este adquiera tdiacza necesaria en nuestro
producto. Esta es una planta procesadora y corieadara de ostras, en base a ella
se ha desarrollado el respectivo organigrama empagésmodelando la estructura de
la compafia para conseguir eficiencia, reducirclustos y minimizar los impactos

del mercado.

llustracién 6.- Organigrama estructural de Emar S.A.

Gerente
General
Dep l Dep. |l Vs | Logistica y
Administrativo comercial Produccién Distribucion
1 1
1

i

G Jefe Jefe
Producciony
[ hralls ] Calidad

Asistent l |
Contabl Vendedore Chofer

Jefe
Bodega

il

i

Conserje Guardian

HRT]

Guardian

Hi

Elaboracion: Autores
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Factores organizacionales

La empresa inicialmente contard con un grupoatjo conformado por 16
personas, las cuales van desde la gerencia hasiasgrje. Cabe sefalar que parte de
los trabajadores de Emar S.A. seran personas deriana La Entrada y en especial
de “Granja Marina” una sociedad de hecho conformada seis personas
pertenecientes a la comuna, y desde que se esfaldacagosto del 2008, ha sido

utilizada para llevar a cabo los proyectos relaaitms a la actividad ostricola.

Tabla 46.- Personal de trabajo de Emar S.A.

CARGO N°. PUESTOS|

Gerente General 1
Jefe de Ventas 1
Jefe de Produccidn y Calidad 1
Jefe de Bodega 1
Contador
Asistente Contable
Vendedores
Talento humano
Conserje
Guardian
Chofer
TOTAL 1

CDHNI—‘QN'_‘I—‘

Elaboracion: Autores

4.1.6. Requisitos legales

Las diferentes leyes y normas ecuatorianas establana serie de pasos
necesarios para la creacion y constitucion legala empresa, estos requisitos
dependeran de la estructura legal de la mismargesiida de la actividad a la que se
dedique. Emar S.A. es una compafiia bajo la maihlikbgal de sociedad andnima
la cual tiene los siguientes requisitos:

» Apertura cuenta de integracion de capital.
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* Inscribir la escritura publica.

» Solicitar la aprobacién de las escrituras de ctusfin.

» Obtener la resolucion de aprobacién de las esasitur

e Cumplir con las disposiciones de la resolucion.

* Inscribir las escrituras en el registro mercantil.

* Reingresar los documentos a la superintendenaarmeafrias.

* Retirar la cuenta de integracion de capital.

» Aperturar una cuenta bancaria a nombre de la coiapaf

Ademés de patente municipal, permiso de bombermipe de la Direccidon

de Salud, registro de nombre de la marca y logagipel Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual (IEPI), es necesario obtesharegistro sanitario para poder
comercializar y consumir cualquier alimento prodeéa Para obtener este registro
es necesario realizar un analisis de la muestrarddlcto en el Instituto Nacional de
Higiene y Medicina Tropical Leopoldo Izquieta Perademas de llenar solicitudes

de reinscripciéon y productos alimenticios.

4.2. Descripcion del producto

La especie de ostras cultivada en la comuna Laad@amtes la Crassostrea
gigas, gracias a su gran resistencia a las coméisi@mbientales y a su rapido
crecimiento, ha sido elegida para el cultivo enedias regiones del mundo.
Originario de Japon donde se la ha cultivado deraiglos, ha sido introducida por

diversos motivos:

« Remplazar poblaciones nativas de ostién serianezenadas®
» Sobreexplotacion o enfermedades.

e Crear un nuevo sector dentro de la industria atalic

27 Ministerio de Salud Publica. (2006). Ley organieala salud N°67 en Registro Oficial N° 423, Art.
100-101.

2 Causar gran mortandad.
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En la comuna se ha introducido esta especie coitiativa de sus habitantes
considerando que existe demasiada sobreexplotdeifem ostra de roc&(assostrea
iridisceng, de la cual se desconoce su biologia y la tagaalgeracion poblacional
de los bancos naturales.

La ostra del Pacifico es originaria de las costasapon, Corea y China. Su
historia de cultivo supera los 350 afios, la cuatila introducida en los siguientes
paises: Canada, Estados Unidos, México, Chile, miimg, Noruega, Alemania,
Francia, Espafia, Marruecos, Argelia, Australiareeotros. (Ver anexo 2)

Dentro de los rasgos biologicos de esta especiusde distinguir que la
concha es solida, inequivafia aflautada, laminada; la valva inferior es
profundamente cdncava con lados algunas vecevedisiales; la valva superior es
plana o ligeramente convexa; los lados son desgu#dniendo a ser oblongas pero
son muy distorsionadas e irregulares. El coloresgel blanco con rayas moradas y
puntos. El interior de la concha también es blanoa,un musculo que en ocasiones

es oscuro, pero nunca negro. (Ver anexo 3)

El producto terminado sera comercializado pontpresa Emar S.A. bajo el
nombre de PACIFIC OYSTERS en las ciudades de Guaya@uito, en cajas de 12
unidades, con un peso de 1 Kilo. Cada ostra tientamano aproximado de 3.2” con
un peso de 80 g, incluida la concha. Este produttonperaturas de 5° C conserva su
frescura y es de uso comestible por un periodo d&ag. Si se prefiere congelado
debera exponerse a temperatura de -18°C teniermabililad de hasta 6 meses. La
presentacion en caja de cartulina fue escogidargatio de la encuesta realizada y

sera en un empaque con disefio atractivo.

Uno de sus principales beneficios es el valor aomal que contiene con un
total de 66 Kcal en 100 gr de carne. Tiene 9 gprd¢einas y un alto contenido de
calcio, hierro y zinc. Este es un producto de lmdstacogida por aquellos que buscan
lo afrodisiaco en productos del mar. A continuagérdetalla la tabla con los valores

nutricionales, misma que ira impresa en la caja:

29 50n aquellas que presentan formas distintas enismo organismo.
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Tabla 47.- Informacién nutricional del producto

Informacion nutricional (100 gr)

Energia (kcal) 66
Proteinas (gr) 9
Hidratos de carbono (gr) 4,
Fibra (gr) 0
Acidos grasos saturados ( 0,42
Acidos grasos monoinsaturados (gr) 0,13
Acidos grasos poliinsaturados ( 0,2¢
Colesterol (mg) 123
Calcio (mg) 130
Hierro (mg’ 3,1
Yodo (mg) 58
Magnesio (mc 31
Zinc (gr) 22
Vitamina A (ug 93
Vitamina B1 Titamina (mg) 0,14
Vitamina B2 Riboflavina (m¢ 0,2
Vitamina B6 Piridoxina (mg) 0,22
Acido félico (ug] 7
Vitamina B12 Cianocobalamina (ug) 15
Vitamina C Ac. Ascérbico (mg) 0

Elaboracion: Autores
Fuente: DietasNet

Marca

Se cre6 una marca al producto de la empresa EAacén la finalidad de
otorgar una identidad que permita diferenciarsetdes productos que estan en la
misma categoria, de esta manera nuestro objetivalcasizar la fidelizacion del

consumidor con la marca y el producto.
Logotipo

La marca Pacific Oysters posee una imagen visuehue contiene todo los

valores que necesita representar dicho produaton&gen seré fresca e innovadora.
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llustracion 7.- Logo de la marca Pacific Oysters

p OV

A77 " -
J’On‘.a

PREMIUM QUALITY

Elaboracion: Autores

4.2.1. Empaque del producto

El empaque fue disefiado con colores llamativos @tantnagen del producto
es mostrada claramente para atraer e informarieitel El producto tendrd una
presentacion de facil transportacion y manipulagiama su distribucion en las
ciudades de Guayaquil y Quito. Se ha escogidojéadsbido a su alta aceptacion por
parte de los clientes potenciales encuestadosatélrial sera de cartulina Polyboard
laminada de medidas 0.23m x 0.20m x 0.10 m., cugaién principal es proteger y

conservar la frescura y calidad del molusco.

llustracién 8.- Empaque del producto

4

N

Elaboracion: Autores
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4.3. Descripcion de la idea del negocio

La comuna La Entrada es la poblacion limite emtgrbvincia de Santa Elena
y Manabi. La principal actividad econdémica de estetor es la pesca, agricultura,
orfebreria, turismo y reposteria. Hoy en dia la woisled estd asumiendo su
propiedad (a la tierra donde vive, su entorno, ®eaIrsos, etc.), puesto que al
enfrentarse y darse cuenta de las potencialidaxisgemtes, trata de tomar parte
activa en los proyectos que se realizan en el secéocomuna La Entrada se ha
convertido en un verdadero ejemplo de desarrollaurotario, sus habitantes han

tomado el rol protagdnico en cada uno de los ptogegue ahi se ejecutan.

Los cooperantes NOBIS-ODEBRECHT y la Fundacion CERESPOL
realizaron un proyecto de maricultura de ostras tancudl le brindaron la
oportunidad a los buzos de la comuna La Entradaceirfuentes de trabajo y
disminuir la extraccion de las ostras natirassostrea iridiscend.as ostras son
cultivadas en mar abierto a través de un sisterspesdido que posee una linea
principal de cabo de 100 m. de longitud del cualtdzan 60 m. para poder fijar las
linternas que son los sistemas de engorde. Lasrdisg estan compuestas de 10
secciones 0 pisos, ellas tienen una capacidado®® Bstras en la fase de pre-cria y
500 ostras en la fase de engorde. En cada linealscadas entre 60 y 80 linternas.

Para mantener las lineas suspendidas a 3 m. degitéd, se fijan flotadorés

Sin embargo, el producto final ain no cuenta com miarca propia, con la
cual se pueda comercializar, tampoco tiene un eagagecuado, ni un medio de
transporte que permita la entrega del producto itemo. Por estos motivos, el
proyecto a desarrollar serd la construccién deplawata procesadora y empacadora
de ostras en la comuna la entrada, donde se maaliles procesos de limpieza de las
ostras extrayendo todas las impurezas y pequefitissens que se adhieren a la

concha, la refrigeracion del producto para su amas&n, el empaque del mismo

%0 Garcia, J. (2008Proyecto cultivos de ostras en la comuna La Entr&laayaquil: Fundacion
Nobis.
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con una presentacion en caja, y la distribucionpdetiucto a través de camiones

refrigerados.

El modelo de negocio aplicado seréa el cluster dierca de valor hacia atras

ya que se va a desarrollar una asociacion corulosstde la comuna para que vendan

las ostras del cultivo a la planta procesadora gasadora. El activo estratégico que

se va a crear es basicamente el concepto de easoltitaria aplicado a la comuna

La Entrada, es decir, la confianza que va exstire el grupo de buzos del sector y

la administracion de la planta procesadora de ystirabajando en conjunto para el

desarrollo econdmico, productivo y social de la ocoa

4.4. Analisis FODA

4.4.1.

Factores internos

Fortalezas

Mercado relativamente nuevo de consumo de ostrazag/tratdndose de la
ostra cultivada.

Compradores seguros al tener identificado el meroagetivo (hoteles de 4 y
5 estrellas, y restaurantes de lujo que vendarsoua), Se apunta a un manjar
para gustos exigentes.

Mano de obra barata y experimentada, ya que sgjaralbcon habitantes de la
comuna.

Granja Marina pionera en el cultivo de ostras eattas en mar abierto.

Debilidades

Poco desarrollo tecnolégico e investigacion en tmahcultivo de la especie.

Se apunta a un mercado exclusivo y minoritario.
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4.4.2.

Consumo excesivo podria escasear el producto y pongeligro la especie.

Bajo rendimiento en el cultivo de las ostras.

Factores externos

Oportunidades

Convertir en una verdadera industria con posicioelenercado de Guayaquil
y Quito la produccion y comercializacion de ostras.

Oportunidades laborales y desarrollo para la conbanBntrada donde estara
ubicada la planta procesadora empacadora de ostras.

Por la ubicacién geografica en la misma zona queukivo de ostras y el
laboratorio, el proceso productivo sera optimizadmndo una empresa mas
competitiva.

Sobreexplotacidon de la ostra nativa va abrir mey@alh ostra cultivada.

Amenazas

Las embarcaciones pueden dafiar la estructura ttelocde ostras al estar
ubicadas en mar abierto.

Incremento de insumos para el empaque.

Incremento en el costo de la mano de obra.
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CAPITULO V

PLAN DE MARKETING

5.1. Estrategias de introduccion

Para implementar el producto en el mercado es aBodsacer una campana
de introduccién, base de planeacion estratégicagktin de que el producto capte la
atencion de un mayor nimero de clientes y asilalnven de ventas crezca. Para este

efecto es importante considerar lo siguiente:

. Inscripcion de la marca del producto para la poéec legal y uso
exclusivo.

. Medir la rentabilidad del negocio para poder reali@stimaciones en la
variacion de costos, ventas y beneficios.

. Una fuerte campafa de publicidad es necesaria.

5.2. Estrategias de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento en el mercadols enente del consumidor
sera el brindar un producto con calidad supeate la competencia, impidiendo
gue no exista similitud con dichos productos. Llbantes potenciales confiaran en
un producto 100% limpio, seguro, con calidad Premlioi que permitira establecer la
empresa en el mercado.

Para mantener un exclusivo control de calidad lgpresa Emar S.A.
investigara constantemente los cambios en los gposctecnoldgicos, para esto se
innovara cada proceso del producto que requeriarargjotro proceso que tiene que
estar en constante mejora es la transportacg&aed la salida del producto hasta su

traslado al cliente probando alternativas nuexssaumente las probabilidades de
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frescura y tiempo de transportacion del producta gato se canalizara las entrega
la cual sea personalizada con el objetivo defaaer siempre a nuestro cliente
adicionalmente para comprobar el servicio y ladealibrindada por la empresa Emar
S.A. se receptaran métodos en los cuales aitelisolicite mas informacion,

sugerencia o reclamos via correo, telefénicaerggnal ya que nuestro equipo de
trabajo estaran capacitado para que los reclasemn solucionados de manera
inmediata de esta manera el cliente percibira compromiso de la empresa Emar

S.A. con ellos.

5.3. Estrategias de Marketing mix

Los objetivos que alcanzaremos con el marketing mpropuesto seran los

siguientes:

» Persuadir a la compra del producto a nuestros giates compradores con el

proposito de cambiar el comportamiento de consungdtencial.
* Influenciar en el publico objetivo para desperéacuriosidad del consumidor.
* Posicionar la marca del producto como de la erapres

» Lograr los objetivos trazados de comercializacion.

5.3.1. Producto

Este producto esté dirigido a hoteles y restausahite5 estrellas en donde se
concentran los consumidores finales que cumpleretperfil de personas con nivel
socioeconomico medio-alto, alto. Para que el priduenga una acogida favorable
dentro del mercado meta es de vital importancizep@m practica estrategias que

proporcionen de manera eficaz la comercializacgnmdsmo:
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» Se comercializara un producto fresco basado eresténdares de calidad
establecidos.

« Empaque que refleje que el producto es exclusiva amida gourmet.

» Se ofrecera un producto de talla comercial graocoie gran cantidad de carne,

buen sabor, limpio, todo esto a un precio competiti

« Como estrategia de diferenciacion el producto mtasena caracteristica que
no esta presenta en la competencia y es la depardel mismo. Siendo que
estos moluscos son filtradores de agua, al estal emar filtran bacterias
convirtiéndolas en toxinas perjudiciales para elhsgnano, sin embargo, este
producto pasara por un estado de depuracion qeEst®en permanecer dia 'y
medio en agua limpia para que filtre esta aguderd las toxinas. Explicar
esta caracteristica brindard mayor confianza ercliestes en cuanto a la

calidad del producto.

5.3.2. Precio

Emar S.A, por constituirse una empresa joven deatgranercado de mariscos
procesados, ha tomado como modelo a seguir paralbs precios de sus productos
la estrategia del benchmarking, la cual consistenat como referencia el mejor
competidor y compararse con él. Se tomara comoopteferencial, los precios
establecidos en productos iguales o de similaxegcteristicas como la ostra de roca.
También se tomara en consideracion para determir@sto del producto los gastos
operacionales y no operacionales que incurran epra&eso de produccion y

comercializacion del producto.

En la actualidad la ostra extraida del mar se lmetoializa en dos
presentaciones. La primera es entera con conchapaegio de $1.50 la unidad y la

segunda es solo la carne en fundas de un kilopaaaio de $ 15.
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En el mercado de hoteles y restaurantes de lujasdeiudades de Guayaquil
y Quito segun el analisis de los datos este segniehimercado se manejaria dentro
del rango de precios que actualmente paga porodupto. Para perpetuar en este
mercado se comercializaria el producto a un meostoananteniendo la calidad, lo
gue nos permitiria tener un alza en ventas; gasdmoonfiabilidad y fidelidad del

cliente hacia el producto.

5.3.3. Plaza

Emar S.A. procesadora y comercializadora de osiségra situada en la
comuna La Entrada provincia de Santa Elena. LasinaB administrativas
funcionaran dentro de la misma planta desde doadeomercializara el producto
terminado. Tanto los cultivos de ostras a cargoGdanja Marina (proveedores
directos), como la planta procesadora aportartncemuna ademas de un avance
tecnologico y un importante proyecto de cultivo lbealvos, una oportunidad de
atraer al turismo a esta zona.

Se utilizara un canal de distribucion directo o cuwito corto de
comercializacion a los hoteles y restaurantes jde fwimera y segunda categoria en
las ciudades de Guayaquil y Quito, a traveés de aaesi refrigerados que permitan
mantener la frescura del producto. Se haran dgssvé@manales, uno a cada ciudad,
realizando la entrega directa a cada establecimi&& contempla que a futuro se
puedan abrir extensiones de las oficinas para maeomalizacion del producto en

otras regiones fuera de las ciudades antes meigesna

5.3.4. Promocion

Para desarrollar una acertada promocion del ptodise identificaron

primero algunas estrategias utilizadas por laacpales empresas de mariscos
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procesados en el del pais, las cuales han dadtifdéros resultados dentro de su
compafia. Para Emar S.A. uno de los puntos ipdles serd la promocion del
producto para lo cual se creara una campafia pablicagresiva orientada a penetrar
en el mercado, con el objetivo de lograr el posaiento deseado en los

potenciales clientes.
Estrategias para generar ocasion de prueba del prodto:

* Se realizard degustaciones gratis para que eltelipneda empezar a

familiarizarse con el producto.

 Emar S.A. con su producto Pacific Oyster estaeggnte en ferias y eventos
relevantes para la industria de mariscos y alingenpoocesados. Se
presentaran stands del producto exponiendo toddseieeficios nutricionales

del mismo. Habr& degustaciones gratis.

* Se visitard a los hoteles y restaurantes de luj@eayaquil y Quito para
hablar de la marca y llevar propuesta de precisubl se entregara a los
respectivos administradores con los datos de laresap el detalle de los
beneficios y pruebas gratis del producto.

» Eventos en hoteles y restaurantes de lujo en dsedacluira el producto
dentro del menud como plato de cortesia para famgiaal consumidor final
con la ostra cultivada.

Estrategia para la recordacion de la marca:

* Se usaran técnicas de merchandising, para quertanhgue a los clientes
potenciales, esta puede ser colocada en lapiagsap| llaveros, libretas de

anotaciones, etc.

* El uso de una identidad corporativa novedosa, iadora ayudara a fijar la

marca en el mercado objetivo.

» A través de una pagina web se dara informacionsaeieedel producto y la

compafia. Pacific Oyster formara parte de las resesales como son:
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Facebook y twitter; ademas se creara un blog &dpeara promover los
proyectos de responsabilidad social de la empresa.
« Se tendra publicidad impresa en revistas que promegs productos

marinos, revistas de variedades y de alimentoshgetur

5.3.4.1. Promotion mix

Mediante esta herramienta se comunica, informargupele a los clientes y
demas interesados a saber todo en cuanto la empredactos, ofertas, con el fin de

lograr objetivos organizacionales. Los elementaslss siguientes:

Promocién de ventas:

Son incentivos de corto plazo para los consumidangsmbros del canal de
distribucién o equipos de venta que buscan incréamdém compra del producto. Las

estrategias a utilizar son:

* Romper estacionalidades del producto. La ostravanan ciertos meses del
afio contiene menos carne debido al ciclo reprodugtie cumplen, lo que no
favorece a su comercializacion por parte de artssda diferencia esta que
en un cultivo se puede tener un control de este permitiendo tener una

produccién continua todo el afio.

» Entregas gratuitas y limitadas del producto parpraeba. Aproximadamente

se entregaran para este fin doscientas cuaremés osénsuales.

» Entrega de regalos publicitarios a clientes potdesicomo: lapices, plumas,

llaveros, libretas de anotaciones con el logo ispel producto, etc.
» Se entregaran premios por la fidelidad del prodporgparte de los clientes.

* Se haran descuentos de acuerdo al volumen de compra
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Fuerza de ventas:

Conjunto de vendedores con el que cuenta la empgregse actia como un

punto de enlace entre esta y los clientes actyglesenciales.

* Atencion personalizada por parte de los vendeddeesEmar S.A. a la
clientela. Para otorgar un excelente servicio g@atara al personal sobre
técnicas para mejorar su desempefio en ventas.

* La estructura de la fuerza de venta externa seréepotorio, esto es, un

vendedor para Guayaquil y uno para Quito.

» Para motivar a los vendedores se contara con und#acompensaciones
atractivos que implica la combinacion de una remagién fija y un variable

a través de comisiones y bonificaciones por lasagemrealizadas, el 3%.
Publicidad:

» Se realizara publicidad a través de medios conuaalgs sobre la linea como
lo es la prensa. Por ser un medio muy segmentcsypanaturaleza se va

enfocar en las revistas gastronémicas.

» Se realizar4 publicidad a través de medios altewsto bajo la linea. Se
utilizara la estrategia del product placement i @resentacion de la marca
y del producto de manera discreta a través de gmuagg de television. Con la
ayuda del chef Rafael Avilés Ledergerber, quierofdaben la television en

programas de cocina, daremos a conocer del prodantan bajo costo.

* Se mostrara publicidad on-line a través del sitd we la empresa, Facebook
y twitter.

Relaciones publicas:

Esta herramienta proporcionara la construccion den&és relaciones con
clientes potenciales a través de una publicidadtiy@sjue favorezca a la empresa,
moldeando asi una excelente imagen corporativan&slede manejar a tiempo

rumores y/o eventos desfavorables. Las relaciofibBcps bien manejadas aportan
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el beneficio de causar un gran impacto y mayorililethd que la publicidad misma
a un costo mucho menor.

Este tipo de promocién tiene como ventaja el llegam publico que evita
constantemente el asedio de los vendedores, laxiasupublicitarios en medios
masivos y las publicidades en general; debido a ejumensaje publicitario es

recibido como una noticia. Las siguientes seraesamtegias:

* Actualmente todos los proyectos o cambios que eoupara el desarrollo
sustentable de la comuna se dan a conocer a toevgseriodicos de la
provincia. Al ejercer el desarrollo social la engareespera aparecer en estos

medios de comunicacion escrito a fin de darse aa®ma otras regiones.

» La prefectura de Santa Elena ha tomado esta conama un ejemplo a las
demas, por esta razon es muy comun que cada proyeetse desarrolla en
ella se dé a conocer a través de boletines y didbie esta forma Emar S.A.

sera conocida en otras regiones.
Marketing directo:

e Se dara una oportunidad de venta del producto édralel uso del
telemarketing, el cual ayudara a encontrar clieqgegenciales, enviando
emails con informacion sobre eventos especialegusfdos por la compafia,

catalogos, ofertas, anuncios a una base de da#tsexida.

e Se contara con dos vendedores y cada uno con ylamamartera de clientes,
para que estos realicen visitas periodicas a ebkemtctuales en busca de

clientes potenciales, entregandoles muestras gitigoducto.

e Se enviara informacion via Facebook y Twitter solnencios, catalogos,

ofertas y eventos a clientes actuales y potenciales
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5.4. Plan de accion

Para el cumplimiento de metas y objetivos es neicesaner un plan con un
conjunto de acciones que serviran para incremémizartera de clientes asi como el
numero de ventas. Este plan consiste en exponactasnes que mes a mes se van a
realizar, asi como quiénes seran los responsablisvdr a cabo dichas acciones y el

presupuesto asignado a cada una de ellas.

De igual manera existira un sistema de control pga a mes ir evaluando si
las acciones se han efectuado de la manera prog@amecudles han sido sus
resultados. Este control permitira corregir de mameensual aquellas desviaciones
gue no permiten el cumplimiento de objetivos a bidad y asi poder crear un cuadro

estadistico que refleje el desarrollo de la empresa
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Tabla 48.- Plan de acciones

Programa de acciones para el plan estratégico Oc022 - Dic 2013

MOMENTO AREA DE
ACCIONES Pre-Operativo Operativo PRESUPUESTO| RESPONSABLES| |\ \Encia
Oct|Nov [Dic [Ene [ Feb| Mar| Abr{ May Jun| Jul] Agp Sep O Nov Djc
Degustaciones gratis en hotelps $ 1.548.00) Ejecutores del | Posicionamiento
y restaurantes (20 cajas/mes) T proyecto Ventas
osicién en ferias .
Exposi i6n. i Ejecutores del | Posicionamiento
gastronémicas Centro de $ 800,00
! proyecto Ventas
Convenciones
Souvenirs con ellogo de la $ 2.800,00 Ejecutores del | Posicionamiento
marca del producto proyecto Ventas
(Redes Sociales) Grupo . - .
) Ejecutores del | Posicionamiento
Facebook y Twitter para el $ - rovecto v
contacto con clientes proy entas
Plato de_ com_eS|a para el $ 1.500,00 Ejecutores del | Posicionamiento
consumidor final proyecto Ventas
Revistas gastronémicas (cuarfo $ 2970.00 Ejecutores del p ln.trf)dum_on
de péglna) . f} pl’OYeCtO osicionamiento
Ventas
Informacién en pagina web defa $ 1.500,00 Ejecutores del Ventas
empresa proyecto
P_rem|os por fidelidad (reloj, $ 1.800,00 Ejecutores del | Posicionamiento
pisapapel, etc) proyecto Ventas
Publicidad bajo la linea con Ejecutores del | Posicionamiento
ayuda del Chef Rafael Aviles pjor $ 1.000,00 g
. . proyecto Ventas
medio televisivo
Noticias informativas en ) . .
. L Ejecutores del | Posicionamiento
periédicos provinciales y $ - N
anuncios de la prefectura proyecto Ventas
= = = = = =
= S S S = = = S S S = = = S S
- 8 gl 8| & Q % Q Q1 &1 & Q Q Q Ql &
Presupuesto en Publicidad > - - ® © ™ 6 o o o 6 6 0 o o
puesto en Fu y Y I B 3 $ 13.918,00
Comunicacion
&+ @ @ @ &+ &+ &+ @ @ @ &+ &+ &+ @ @
$3.370,00 $ 10.548,00

Elaboracion: Autores
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Desarrollo explicativo del plan de acciones

La campafa de publicidad empezara en el periodogaetivo, es decir, los
meses de octubre, noviembre y diciembre de 2012 esirategias de
introduccion y posicionamiento tales como: pubbciden dos revistas
gastronomicas en tamafo cuarto de pagina destaeaRdoific Oysters como
la mejor opcion para los chefs a nivel nacionalafpsiblicidad estara en estos
3 meses y se destinard un presupuesto mensual Deb$90.00. De igual
manera por medio de vendedores para los mesesvianwe y diciembre se
visitardn a los clientes potenciales para brinddorinacion del producto
proximo a lanzarse otorgando suvenires con el ttgta marca. Para este fin
se destinaran USD $ 1,190.00 para uno de estos@sme

En este periodo pre-operativo se creara una ceenkacebook y Twitter en
los que se expondran anuncios previos al lanzameit producto, ademas
de la captacion de personas que se conviertanegrned potenciales. Este tipo
de publicidad no tiene costo. Asi mismo la prefectle Santa Elena mes a
mes promueve el desarrollo de las diferentes cosndeaesa provincia por
medio de boletines, anuncios, noticias informateasu periddico. Ellos han
considerado a La Entrada como un ejemplo comuaitata creacion de la
planta procesadora creard un impacto que sera mciogento publico a
través de este medio. Este tipo de publicidad mdréecosto.

A partir de enero de 2013 empieza el periodo opetase espera entregar
muestras gratis a clientes potenciales, como kmdesinaran 20 cajas de 12
unidades para este fin. Se continuara con la entel suvenires; se
entregaran platos de cortesia a los mejores clied los diferentes
establecimientos, ademas empezara a funcionamglagp@eb de la empresa.
Se contard con la ayuda del Chef Rafael Avilés parpresentacion del
producto por medios televisivos. Se destinaran patas acciones USD $
2,829.00.
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En febrero se continuara brindando degustacioragsgn la visita a clientes
potenciales, asi como la entrega de suvenires plagéd de cortesia que
consistira en ostras gratinadas. Se destinaran®J&I9.00 para este fin.

En marzo se continuara con las actividades desceta el mes anterior
afadiendo la publicidad televisiva o bajo la lireean la ayuda del Chef
Avilés. Se destinaran USD $ 1,329.00 para este fin.

De abril a junio se continuard brindando degustesogratis en la visita a
clientes potenciales por parte de los vendedorgisc@mo la entrega de
suvenires con el logo de la marca. En el mes déssbempezara a entregar
ciertos premios por la fidelidad a los mejoresrthks, estos consistirdn en
objetos tales como: relojes, pisapapeles, etc. @taa actividad se tiene
planeado realizarla hasta el mes de diciembre.eSendran USD $ 529.00
para cada uno de estos 3 meses.

En julio por tratarse un mes festivo para la ciudadsuayaquil se participara
en una feria gastronémica a realizarse en el Ca&lgrGonvenciones Simon
Bolivar. Se continuara brindando degustacionedsgedt la visita a clientes
potenciales, asi como la entrega de suvenires mipsepor la fidelidad. Se
destinardn USD $ 929.00 para este fin.

De agosto a noviembre se continuara brindando thegases gratis en la
visita a clientes potenciales, asi como la entadmauvenires y los premios
por la fidelidad. Se destinaran USD $ 529.00 padaanes.

En diciembre por tratarse de un mes festivo paraiddad de Quito se
participara en una feria gastrondmica internacianadalizarse en esa ciudad.
Se dispondra de un stand y la presentacion deluptod beneficios
nutricionales y econdémicos, recetas, informacion laleempresa, etc. Se
continuara brindando degustaciones gratis en lgawasclientes potenciales,
asi como la entrega de suvenires y premios aédidatl. Se destinaran USD
$ 929.00 para este fin.
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5.4.1. Plan de contingencia

El siguiente plan se ha creado en caso de quesiadciones citadas en el

plan de accién principal no se lleven a cabo o Empnte se presente algun

percance o contratiempo que no permita su cumplimide la manera programada.

Estas acciones se detallan a continuacion:

En caso de que la cartera de clientes no aumenteadera significativa en

los tres primeros meses del aflo 2013, se procedenmdcrementar los

incentivos dirigidos a la fuerza de venta.

De presentarse algun inconveniente para estar famidagastronomica en el
Centro de Convenciones, se optara por presentarkeferia que se lleva a
cabo afio tras afio en el Unipark denominado “Gualydgumis sabores”, la

idea principales es no perder cualquier oportundkacdostrar ante el publico
el beneficio alimenticio de las ostras, esto es cosstrategia de

posicionamiento y reconocimiento de la marca. C@to ese espera

incrementar las ventas y la cartera de clientes.

Se espera lograr la captacion de muchos clientesngiales a través de
publicidad en revista gastronOmica en los tres meadel periodo pre-

operativo, si esta accion no resulta efectiva sequterd a la publicacion de
anuncios en revistas reconocidas como La Reviktss, Eoosas y Hogar.

Se espera contar con la ayuda del Chef Avilés pasentar este producto en
programas de cocina. De no ser posible esto, ezdose procedera a
realizarse publicidad en radio City en el programdedso.

La viabilidad de todas estas acciones va estaricdondda de acuerdo a

factores externos como pueden ser calamidadesedeafimayor, clima, o que los

esfuerzos no estén enfocados de forma correcta. €50 es necesario tener un

control del cumplimiento de las acciones del pladey resultado plasmado en los

objetivos, esto se lleva a cabo con estrategiaaads enfocadas con la vision de la
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empresa. Para estos imprevistos la empresa tistieat# un monto USD $ 2,070.00

gue equivale al 3% de la inversion corriente.
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CAPITULO VI

ESTUDIO TECNICO

6.1. Localizacion

Estudiar y analizar la localizacion de un proyeesomuy util para poder
determinar cuan exitoso puede llegar a ser. Parididsu ubicacion es importante
considerar si el lugar ofrece ventajas para cudanr las exigencias del proyecto. El
objetivo principal es que por medio de esto maxmos la rentabilidad
minimizando costos de inversion y los gastos queeseraran durante el periodo
productivo. La localizacién consta de dos etapaacrm localizacion y micro

localizacion.

6.1.1. Macro localizacién

Este proyecto se llevara a cabo en la Prov. SaetsaFEla cual dispone de
gran infraestructura hotelera, aeropuerto, pueddtimo y una refineria de petréleo.
El comercio en esta zona esta basado en la pesicaugsmo. Entre los principales
puertos pesqueros estan: San Pedro, Santa Rosang@h La Provincia de Santa
Elena posee entre sus parroquias a: Atahualpan€wo Chanduy, Manglaralto, San
José de Ancon y Simon Bolivar (Julio Moreno); gagoquias rurales son: José Luis
Tamayo (Muey) y Anconcito. Un reciento de la pauiagManglaralto es La Entrada
y esta ubicado a 72km al norte de Santa Elenanipsrtante mencionar que la
mayoria de estas parroquias estan unidas entoe K Ruta del Sol lo cual hace una

via de rapido acceso por el buen estado en elggeecsientran sus carreteras.
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llustracion 9.- Macro localizacion
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Fuente: Google Maps
Elaboracion: Autores

6.1.2. Micro localizacion

La comuna La Entrada, Prov. Santa Elena, es et jga consideramos apto
para que este proyecto se lleve a efecto. Colipdael norte con Punta Blanca o
Garza; por el Sur con La Mocora hasta Cuchilla @ae por el Este con Cerro
Punta Blanca; por el Oeste con el Océano PaciRemto Cayetano. Posee una
hermosa playa con bastantes rocas, que son lo®odaraturales para las ostras
nativas, ademas cuenta con los servicios basicesgi@ eléctrica, agua potable y
telefonia celular y convencional). Esta comunarsgientra en el km 75 a ambos
lados de la carretera E15, a 3 horas de la ciuda@uhyaquil y 6 % de Quito. La
temperatura oscila entre 16°C en verano hasta 03€ 2n invierno, lo que la

convierte en un lugar con cualidades naturalesi@gradas para la produccion de
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moluscos todo el afo. El terreno tiene las dimersio 10 m de ancho x 20 m de
largo, un area de 200%ny esta ubicado sobre el lado este de la carretiErgonal a

la casa comunal.

llustracién 10.- Micro localizacién
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Fuente: ViajandoX
Elaboracion: Autores

6.2. Descripcion de la propiedad y activos del proyecto

6.2.1. Infraestructura y obra civil

Se dispone de un terreno de 208 &0 m frontales x 20 m laterales. Este
terreno estéd ubicado sobre el lado este de latesren un area nivelada de tierra y
tiene un costo exclusivo para habitantes de la camide USD $ 4,000.00. La

edificacion constara de 10 cuartos, 1 pasillo, iodeontal, 1 patio trasero y 1 area
136



de maquinarias. La planta serd construida a basseiento en un lapso de tres
meses por miembros de la comuna. A continuaciodesalan los costos para este

fin:

Tabla 49.-Costo de la construccion de infraestructura

CONSTRUCCION DE PLANTA PROCESADORA OSTRAS

DESCRIPCION CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Construccion
Cimentacion (area de 200 mts 2) 200 $ 10,00 $ 2.000,00
Pilares y placas 1 $ 6.000,00 $ 6.000,00
Paredes de cerramiento y losa 1 $ 1.950,00 $  1.950,00
Solado y tabicado 1 $ 200,00 $ 200,00
Construccion de tineles de congelacion 2 $ 1.500,00 $  3.000,00
Instalaciones R - -
Piezas sanitarias 2 $ 170,00 $ 340,00
Instalaciones Eléctricas y de Gasfiteria 6 $ 112,50 $ 675,00
Puertas y Ventanas 15 $ 150,00 $ 2.250,00
Instalacion de paneles de poliuretano 2 $ 200,00 $ 400,00
Mano de Obra
Sueldo Obreros de Construccién 4 $ 292,00 $  1.168,00
TOTAL $ 17.983,00

Elaboracion: Autores

Tabla 50.- Costo deterreno

TERRENO
DESCRIPCION CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Terreno 200 P 20C $ 20,00 [ $  4.000,0¢
TOTAL $  4.000,00

Elaboracion: Autores
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llustracion 11.- Vista frontal de Emar S.A.

Elaboracion: Autores

6.2.2. Capacidad instalada

Emar S.A. dispondra de un espacio adecuado y dondi necesarias para el
equipo humano de trabajo, buen funcionamiento deerfgoresa y produccion
constante. La empresa cuenta con las divisiongsectgas para el proceso de
produccién, evitando que el producto sufra alguranipulacion inadecuada que

podria afectar su calidad final.

A continuacion se detalla como se va a distribaiplanta empacadora de
ostras a través de las letras que se pueden e@ualh el grafico, las mismas que van

a identificar cada area con su respectiva funcion:
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llustracién 12.- Plano arquitecténico de Emar S.A.

Elaborado: Autores

Area (A): Recepcion de la materia prima y zona dersbarque.- Lugar
donde se receptan las gavetas con la ostra tra@dasnente del mar y ademas es la

zona de embarque para el despacho del producto fina

Area (B): Seleccion, Depuracion y Limpieza de la maria prima.- A
través de una banda transportadora, las ostrasnewsilizadas a esta area. Para el
proceso de seleccidn existen mesas de acero ifmbjdaientras que para el proceso
de limpieza se encuentran instalados lavaderosmaiio grande e hidrolavadoras
con presion de agua. También hay tinas con aguddglara mantener fresco el
producto que viene del area de recepcion, asi dambién habra tinas de agua

limpia para el proceso de depuracién de toxinas.
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Area (C): Empaquetado.- A través deuna banda industrial, las ostras
seleccionadas, depuradas y limpias son transperiadssta area en donde existen
mesas de acero inoxidable para realizar el prodesampaque del producto en cajas
de cartulina laminada, dos balanzas electronicasgsablecer el peso por caja y una

maquina codificadora automatica.

Area (D): Bodega de cajas.En esta areae guardan las cajas y cartones para
empaquetar.

Area (E): Maquina de hielo.- En esta areme encuentra la maquina que
produce hielo en escamas.

Area (F): Cuartos Frios.- Comprende dos cuartos de congelacion o
refrigeracion con capacidad para 4,800 Ib cada Hstms cuartos son revestidos con
poliuretano inyectado para la conservacion del getwhasta temperaturas de -18°C.
Aqui se encuentran los coches y repisas de aceradable para la colocacion
ordenada de las cajas con el producto listo a ®veeet un proceso de refrigeracion

0 congelacion.

Area (G): Vestidor y Bafios.-Esta area es para uso de los obreros donde
deberan cambiarse de vestimenta por un traje deqoion, y asi mantener la asepsia

del lugar. Dispondra de un par de duchas y ses/ttigiénicos.

Area (H): Oficinas.- Es el area administrativa donde se encontraran el
Gerente General, el Contador, el Jefe de Venta¥efel Produccion y Calidad y el
Asistente Contable. Este lugar también cuenta comraea de recepcion y sala de
espera para atender a los clientes y visitanteem@&d se encuentra instalado un
servicio higiénico.

Area (I): Patio Frontal.- Es la entrada principal a la planta, ademas de tene

un area que servira como parqueadero del camidgeeinte de la compafia.

Area (J): Bodega de herramientas.-Se podran guardar Gtiles de aseo y
herramientas de trabajo.
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Area (K): Patio trasero.- Aqui se dejaran las gavetas desocupadas y se
colocard el tacho para el depoésito de basura.

Area (L): Seccion de Maquinas para congelacion.En esta area se
colocaran los compresores para mantener la plantsneambiente frio, ademas se
ubicaré el tanque de reserva de amoniaco paranelohamiento de las maquinas

antes mencionadas.

6.3. Ingenieria del proyecto

6.3.1. Equipamiento y maquinaria necesaria

A continuacién se detallan los equipos que se tac&s para empezar con
las actividades de la planta empacadora de odshssnecesario determinar la
maquinaria que se va a utilizar para cada procesesth forma se producird un
producto de calidad optimizando los recursos. Segesarios 46 equipos Yy

maquinarias para el proceso de produccion (veraAgxentre ellos se encuentran:

Codificador automatico MY-380F.- Utilizado para la impresion de etiquetas
de papel, cartén fino, pelicula plastica y lamidasaluminio. Utiliza codificacion de
tinta sélida, caracterizada por su alta definicitnpresion y secado instantaneo,
fuerte adhesion. Adopta tecnologia de mecanismmeli@ttrico, control de
temperatura automatico, conteo automatico, posialEn impresion ajustable.
Funciona eficiente y automaticamente a alta vesatignas de 30pcs por minuto. El
costo de esta maquina es de $500.00.

Balanza electronica digital Torrey 40 kg.- Esta balanza es de acero
inoxidable con bateria recargable de aproximadam@dthoras. Se contara con dos
equipos y su costo sera de $197.00.
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Generador de energia Honeywell.-Este generador portatil proporciona
energia confiable en un paquete simple y de greeme¢. EIl HW7500E ofrece un
arrancador de bateria para su facil operacionuyecHoneywell Grande-Agujerea,
420 cc, motor de OHV, energia clasificada de 75@€0s, voltaje clasificado

120/240, disefiado para la energia y la durabilmedsilenciador para su operacion.

Transformador.- Es necesario adquirir un transformador, el cuatiinn
costo de $1,000.00.

Abridor de ostras.- Fabricado en acero inoxidable utilizado para alasr

ostras al ser fijado en una mesa. El costo es @@ 2.

Cepillos.- Seran necesarios 10 cepillos para la limpiezasledtras, el costo
es de $2.00 por unidad.

Fabricadora de hielo en escamaMaquinaria para la fabricacion de hielo en
escamas capaz de fabricar desde 1 tonelada di@fat@neladas esta maquina esta
compuesta por uno de los mejores compresores dehdeealeman Bizter. El costo

de esta maquina es de $3,870.00.

Cinta transportadora industrial NAU.- El transportador de cinta NAU esta
caracterizado principalmente por tener dimensigrezpiefias ser compacto, lo cual
permite adaptarlo a los espacios pequefios y sabl#een su aplicacion. Ademas de
ser un transportador modular (se modificar sus d#w@es incluso después de
haberlo comprado) es posible, bajo pedido especifiplicar bordes de contencion,
motorizar la cinta en el tambor de la cabeza mégitnansmision de reenvio por
cadena, mediante moto tambor, o bien utilizando moéorizacion intermedia. Se
necesitaran dos cintas transportadoras industealdéas areas B-C y C-E, el costo es
de $1,500.00 por unidad.

Hidrolavadora Karcher K6600.- Maquina portatil especialmente disefiada
para la limpieza a presion de 20-150 bar / 2-15.mphteniendo un perfecto
resultado. La temperatura maxima es de 60°C, carpatencia de 2,5 Kw. Su disefio

con ruedas y asa incorporada y su motor univeesabgb peso permiten maniobrar y
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desplazarla sin esfuerzo. La empresa contara cemidmolavadoras con un costo de
$560.00 cada una.

Mesas de acero inoxidable.-Serdn necesarias cinco mesas de acero
inoxidable, cuatro largas y una en forma de L. &&te de las mesas es de $150.00

cada una.

Compresor marca VILTER.- EI compresor marca VILTER 450 XL es
versatil puede funcionar con cualquier refrigerané® este caso se utilizara
amoniaco. Su presion maxima de descarga es derd8ldaompresion de amoniaco
es de 8:1, tiene arrastre por correas poleas BA6t&V, o transmision directa hasta
375 CV. Puede ser utilizada para 50/60 ciclos hB28® MPR. Seran necesarios dos

compresores para los cuartos frios. El costo de cachpresor es de $4,136.00.

Coches y repisas de acero inoxidableSeran necesarias ocho repisas de
acero inoxidable ubicadas cuatro en cada cuado Hticosto de estos equipos es de
$250.00 cada uno.

Paneles de poliuretano.-Panel de acero para camaras y almacenes
frigorificos con nucleo aislante de poliuretanoiddginyectado de alta densidad
fabricado en un proceso de linea continua, conbreniento por ambas caras en
lamina de acero galvanizado pre-pintado. Se necekitecubrimiento de 2 cuartos

con estos paneles, el costo es de $3,120.00 pdocua

Cilindro de gas de amoniaco.Seran necesarios cuatro cilindros de gas de
amoniaco de 75 kilos, con un costo de $300.00 cada

Termostato RAIL DIN.- Termostato digital de 230 V. AC., son necesarios

dos para cada cuarto de refrigeracion. El costiee&l 00.00 cada uno.

Central aire acondicionado Goodman 5tr.-Esta central de aire cuenta con
un compresor Copeland de alta eficiencia con valdel presion interna de seguridad.
Posee silenciosos ventiladores con multivelocidata pphorro de energia. Panel

removible para adaptacion de conductos redondasadrados y con salida frontal
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inferior (Roof-top). La empresa necesitara una re¢rde aire, cuyo costo es de
$2,500.00.

Lavadero industrial.- Se adquirira un lavadero industrial para el area de
limpieza de la materia prima, contara con tres @tipientos para optimizar es
trabajo. El costo es de $200.00.

A continuacion se detalla la tabla con los equipasaquinarias necesarios

para la operacion con un costo total de $32,938.00:

Tabla 51.- Costo de equipos y maquinarias

EQUIPOS Y MAQUINARIAS
DESCRIPCION CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL

Equipos y Maguinaria
Codificador automético MY-380F 1 $ 500,00 $ 500,0d
Balanza electrénica digital 2 $ 197,09 $ 394,04
Generador denergiiHONEYWELL 1 $ 1.472,0(1 $ 1.472,0(
Transformador 1 $ 1.000,09 $ 1.000,0d
Abridor de ostras 1 $ 200,00 $ 200,04
Maquina fabricadora de hielo 1 $ 3.870,04 $ 3.870,0d
Cinta transportadora industrial 2 $ 1.500,04 $ 3.000,0d
Hidrolavadora Karcher k66! 2 $ 560,0(| $ 1.120,0(
Cepillos 10 $ 2,09 $ 20,0d
Lavadero industrial 1 $ 200,09 $ 200,04
Central aire acondicionado Goodmar $ 2.500,0(| $ 2.500,0¢
Mesas de acero inoxidable 5 $ 150,00] $ 750,00
Tuneles de congelacic
Compresores marca VILTER $ 4.136,00 $ 8.272,0(
Coches y repisas de acero inoxidable $ 250,00| $ 2.000,00
Paneles de poliuretano 2 $ 3.120,00 $  6.240,0(
Circulacion de amoniaco por bomb
Cilindro de gas de amoniaco 75 kilos 4 $ 300,04 $ 1.200,0d
Termostatc $ 100,0(] $ 200,0(
TOTAL $  32.938,0(

Elaboracion: Autores
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Para el é&rea de oficinas se adquirirdn escritorigias, teléfonos,
computadoras, archivadores, sillones, impresorteie etros; con un costo total de

$3,020.00 detallados a continuacion:

Tabla 52.- Costo de muebles de oficina

MUEBLES DE OFICINA

DESCRIPCION CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Escritorios 4 $ 100,01 $ 400,01
Sillas 4 $ 25,01 $ 100,0(
Sillén ejecutivo 2 $ 100,00 $ 200,00
Archivadore 3 $ 30,01 $ 90,01

TOTAL $ 790,00

Elaboracion: Autores

Tabla 53.- Costo de equipos de oficina

EQUIPOS DE OFICINA

DESCRIPCION CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Teléfonos Inalambrice 2 $ 45,0 $ 90,0(
Calculadoras, perforadoras,
grapadoras, sacagrapa, tije 4 $ 50,0( $ 200,0(

TOTAL $ 290,00

Elaboracion: Autores

Tabla 54.- Costo de equipos de computacion

EQUIPOS DE COMPUTACION

DESCRIPCION CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL

Computadoras COMPAQ -

Presario CQ5500 4 $ 400,00 $ 1.600,00

Impresora laser, copiadora

todo en uno - HP Modelo: 1 $ 100,00 $ 100,00

M1212NF

Router Inaldmbrico 4 $ 60,00 $ 240,00
TOTAL $ 1.940,00

Elaboracion: Autores
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Sera necesaria la adquisicién de un camion dé 2dn refrigeracion para la
transportacion del producto final a las ciudadessdayaquil y Quito, valorado en
$20,000.00.

Tabla 55.- Costo del vehiculo

VEHICULO
DESCRIPCION CANTIDAD V. UNITARIO V. TOTAL
Camién HERMO KING 2.5 1 1 $ 20.000,0( $ 20.000,0
TOTAL $ 20.000,00

Elaboracion: Autores

6.3.2. Mapa de procesos

El proceso de produccién que se realizara en laegasera el siguiente:

llustracién 13.- Flujograma del proceso productivo
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. Seleccion Depuracién
materia prima
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Lavado aed Empacado Etiquetado
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Control de

Refrigerado |emea calidad

Embarque

Elaboracion: Autores
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1)

2)

3)

4)

Las ostras llegan en gavetas utilizando la posidénsanduche, la cual
consiste en una capa de hielo triturado al fondtadgmveta, sobre esta capa
se colocan las ostras en sentido horizontal corata plana hacia arriba y
sobre ellas va otra capa mas de hielo trituradtasEgavetas son depositadas
en la camara de recepcion en donde el jefe encardada calidad o un
obrero encargado va realizar un primer controlalelad para luego proceder
a enviar estas ostras por la banda transportadumria ke camara donde se
realiza la seleccion, depuracion y lavado.

Una vez que el encargado del control de calidadedyer el producto, las
ostras pasan a un area donde se verificara unaagpama determinar si
cumplen la talla comercial requerida (10 cm) y post a esto se procedera a
la depuracién que consiste en dejar las ostragea lampia por un lapso de
dia y medio. Debido a que estos moluscos sonddtes de agua, ellos
absorberan agua limpia expulsando las toxinas. U#ssple este paso se
procede a limpiar el exterior de la concha conlepy rociadores de agua a
presion.

Luego que las ostras estén limpias, pasan porrndab&ransportadora hacia
otro cuarto donde se las empacaran en cajas dditaftaminada. Una vez
llenada cada caja con doce unidades se las delae pasa verificar si
alcanzan el peso aproximado cual es 1 kg y postemsto se las etiqueta y/o
codifica.

Una vez que se ha verificado que cada caja tenge@smaproximado de 1 kg
se procede a colocar estas cajas en estantes sndeilacero inoxidable para
luego ingresarlas a las camaras de enfriamientoommgetamiento. Es
importante mencionar que las ostras no soportapgsaturas inferiores a 1°C
0 superiores a 14°C. Dependiendo del estado emelsg desee tener las
ostras la cdAmara estara a una temperatura de3i&staara refrigeracion, asi
podran ser entregadas vivas y frescas para seuroates dentro de 7 dias
desde su extraccion. Si se desea congelarlas esttantemperatura debe ser

de -18°C alcanzando su punto de congelacion de28naras.
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5) Antes de ser embarcadas las cajas en el camié@fealid Calidad o encargado
verificara el estado en el que los moluscos seerian posterior al periodo
de refrigeracion, esto para asegurar la calidadahento de la entrega del
producto final.

6) Una vez que se dé la aprobacion por parte de lsoparencargada se
procedera al embarque de las cajas para ser didag a la ciudad de
Guayaquil y Quito. Es importante recalcar que ajevhacia cada ciudad se lo
hara en dos dias diferentes dentro de la mismanseni primer envio se
hara el miércoles luego de dos dias de producciéhsggundo envio se lo

hara el viernes.

6.4. Estacionalidad del producto

Las ostras tienen un ciclo vital anual que deteanliversos parametros
nutritivos de las mismas. Desde el 20 de junioghakR0 de septiembre se realizan
las puestas de las larvas que constituirdn lasllasnde afios siguientes. Luego
comienza un proceso de acumulacion de grasas aparpr al organismo para
producir los gametos para la siguiente temporadpugsta. Por estas razones hay
meses en los que comunmente estos moluscos presesyar 0 menor contenido de
carne, a parte que mientras realizan la puestardasl|, las ostras tienen un aspecto

algo desagradable a la vista.

A diferencia de las ostras nativas, las cultivadasEmar S.A. tendran un
control en este ciclo vital, ya que en el labonatate Granja Marina existe un
personal con experiencia para determinar a laasincargadas en reproducirse o
llamados “reproductores”, siendo estos separados émea de cultivo exclusivo para
este fin, sin que ello perjudique de alguna formasaostras que solo alcanzaran la
talla comercial requerida para su consumo que d9 dm. Gracias a este sistema se
permitira tener una produccion continua para abast mercado objetivo que segun

las encuestas demandan ostras en igual propoaoxds tos meses del afio.
148



6.5. Sistema de gestion y monitoreo del proyecto

6.5.1. Descripcion del puesto y funciones

Emar S.A esta conformada por un personal altameayacitado para cada

funcién que realice:

Gerente General: Estara a cargo de vigilar, supervisar y revisalotel
sistema de la organizacion de la empresa Yy losegt@ a su cargo, para que cada
uno de ellos cumpla sus funciones. Evalla de mamemiadica cada departamento
para verificar el desempefio y desarrollo. Asi misme&a y mantiene relaciones con
los clientes, gerentes corporativos y proveedosga pde esta manera mantener el

buen funcionamiento de la empresa.

Jefe de Ventas:Serd el encargado de la planificacion, organizagion
ejecucion de los movimientos de entradas de insugn materia prima, para
solventar a la respectiva demanda del productd enercado, es decir, se encargara
de monitorear todos los sistemas de compras y yémiavimientos de la mercaderia)
para estimar posibles ventas futuras o ver reg@ectecesiones que pueda sufrir el

mercado.

Jefe de Produccién y Calidad:Supervisara todo el sistema relacionado con
el proceso de produccion de las ostras, supenadsalalento humano, verificando la
materia prima. Debe tener conocimiento en consgmwate alimentos, asi como el
manejo y mantenimiento de las maquinarias, nor@stide higiene y todo lo

relacionado a la buena calidad del producto.

Jefe de BodegaEs la persona encargada de la logistica. Entréusggones
principales ser& el realizar inventarios de mameemsual, llevar registro de los

insumos que ingresan, de los productos que salas gondiciones de los mismos.

Contador: Encargado de medir todos los movimientos contgides aprobar

o rechazar inversiones futuras viendo las tendsmiéalas cuentas que maneja la
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empresa, es decir la rotacion del efectivo, invérgay activos fijos. De manera
mensual presenta estados financieros e informdaldes, prepara las declaraciones
tributarias y los diferentes informes con destinasaentidades estatales de control,

en fin, realiza toda actividad de aspecto contable.

Asistente Contable: Realiza acciones de tipo contable supervisadas por el
Contador. También puede realizar actividades de tipo administrativa, asi como también

ser un cobrador o mensajero.

Vendedores: Se encargaran de ofrecer el producto mostrand®m tan$
beneficios nutritivos como econdmicos, ayudandaugesvisando al cliente en el
proceso de compra, guiandolo de la mejor manera gae el cliente siempre se

siente seguro de su eleccion.

Talento humano: Personas encargadas de recibir las gavetas, clasifi
depurar, limpiar las ostras, empacarlas, movilizatiasta el area de refrigeracion,
embarque. En fin, ellos tienen como responsabilisad parte en cada etapa del

proceso productivo.

Conserje: Estara a cargo de toda el area de limpieza denfaesa, ya sea
dentro como fuera de la planta, vendiendo una imatge pulcritud e higiene al

visitante. El podra hacer funciones tal como @rttd humano si fuese necesario.

Guardia de seguridad: Sera el responsable de vigilar cada departamento,

principalmente el de produccion, la recepcion dadacaderia asi como la bodega.

Chofer: Es quien conduce el camion frigorifico hacia losntpa de

distribucion. Puede llegar hacer funciones commlogros.
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CAPITULO VII

ESTUDIO FINANCIERO

7.1. Inversion inicial del proyecto

Para empezar el negocio es importante determirédrveua ser la inversion
inicial, luego establecer las fuentes de financeamtw que se van a utilizar para

adquirir los recursos y empezar a procesar el gtodu

Tabla 56.-Inversion inicial del proyecto

INVERSION INICIAL DEL PROYECTO

DESCRIPCION UsSD $ %
INVERSION FIJA
Equipos y maquinarias $  32.938,00 | 39,00%
Muebles de Oficina $ 790,00 0,94%
Equipos de Computacion $ 1.940,00 2,30%
Equipos de Oficina $ 290,00 0,34%
Construcciones y Edificaciones $ 17.983,00 | 21,29%
Terrenos $ 4.000,00 4,74%
Vehiculos $ 20.000,00 23,68%
TOTAL INVERSION FIJA $ 77.941,00 92,28%
INVERSION DIFERIDA
Gastos de Constitucion $ 2.500,00 2,96%
TOTAL INVERSION DIFERIDA $ 2.500,00 2,96%
INVERSION CORRIENTE
Imprevistos (5%) $ 4.022,00 4,76%
TOTAL INVERSION CORRIENTE $ 4.022,00 4,76%
TOTAL INVERSION INICIAL $ 84.463,00 100,00%

Elaboracion: Autores
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La inversion total del proyecto es de $84.463,00ddia en inversion fija
donde constan los activos fijos adquiridos poetapresa por $77.941,00 la cual
representa el 92.28% de la inversion total, larsioa diferida integrada por los
gastos de constitucion y permisos de funcionamjeptr un valor de $2.500,00 que
representa el 2.96% vy finalmente la inversion eotg donde consta el 5% por
imprevistos dando como resultado de ese rubro 3002jue representa el 4.76% de

la inversion inicial.

Cabe destacar que el presente proyecto no se h&engdado la
implementacion de Capital de Trabajo, ya que lagageproyectadas se consideran
de contado por que la cobranza de la misma se ksti@ado entre 10 y 15 dias
plazo, lo que representa un ingreso que se loaapli@ la operacién del negocio y la
misma va a tener una rotacion de 2 a 3 veces psremel caso del primer mes de
operaciones y a partir del segundo mes, se vaem@btobranzas semanales de la
facturacion, con lo que se contara con recursadee para la operacion tota del

negocio.

7.2. Financiamiento de la inversion

El financiamiento de la inversion va a ser realizadtravés de dos fuentes,
con fondos propios que corresponde al 30% por lor v $25,000 a través del
aporte de 5 accionistas y el 70% a través de ustgm® a la CFN por un valor de
$59,463.

Tabla 57.-Fuentes de financiamiento

DESCRIPCION usD %
FONDOS PROPIOS $ 25.000,00 30%
PRESTAMO BANCARIO $ 59.463,00 70%

TOTAL $ 84.463,00 | 100,00%

Elaboracion: Autores
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La propiedad accionaria de la nueva empresa, estaméormada de la

siguiente manera:

Tabla 58.- Division de la propiedad accionaria

PROPIEDAD ACCIONARIA

Nombre de los Accionistas V. Accién Cant T. Aportacion
Gladys Suasnavas $ 5.000,00 1 $ 5.000,00 20,00%
Gabriel Campozano $ 5.000,00 1 $ 5.000,00 | 20,00%
Socio 3 $ 5.000,00 1 $ 5.000,00 20,00%
Socio 4 $ 5.000,00 1 $ 5.000,00 20,00%
Socio 5 $ 5.000,00 1 $ 5.000,00 20,00%
TOTAL APORTACIONES $ 25.000,00 | 100,00%

Elaboracion: Autores

El préstamo realizado a la CFN sera por tres afigsaaasa del 9,85%, con
una fecha de inicio de Enero de 2013, una tasaiedetdel 10,31%, con un periodo
de gracia normal de 6 meses, y a un plazo de 3 &®&odecidio ir por este tipo de
financiamiento debido a que la CFN otorga préstapava proyectos productivos. A
continuacion se detalla la tabla de amortizaciamdéose pueden revisar las fechas de

vencimiento, saldos, intereses y dividendo a pagar:

Tabla 59.- Resumen anual del préstamo

Periodo Dividendo MCIES Principal Saldo
0 59.463,00
1 2.244,24 5.638,50 10.755,46 48.707,54
2 2.244,24 3.770,62 23.160,20 25.547,34
3 2.244,24 1.383,48 25.547,34 0,00
Total 6.732,71| 10.792,60 59.463,00 74.254,87

Elaboracion: Autores
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Tabla 60.- Tabla de amortizacion

EMAR S.A.

Tabla de Amortizacién Gradual

Acreedor

Principal 59.463

Tasa % 9,85% Anual

Plazo 36 Meses 30 (Con 6 Meses de Gracia)
. , . - Acumulacion  Amortizacién
Periodo Interés Principal  Dividendo Saldo .
de Intereses  de Principal

0 59.463,00
1 488,09 0,00 488,09 59.463,00
2 488,09 0,00 488,09 59.463,00
3 488,09 0,00 488,09 59.463,00
4 488,09 0,00 488,09 59.463,00
5 488,09 0,00 488,09 59.463,00
6 488,09 0,00 488,09 59.463,00
7 488,09 1.756,14 2.244,24 57.706,86
8 473,68 1.770,56 2.244,24 55.936,30
9 459,14 1.785,09 2.244,24 54.151,21
10 444,49 1.799,74 2.244,24 52.351,46
11 429,72 1.814,52 2.244,24 50.536,95
12 414,82 1.829,41 2.244,24 48.707,54 5.638,50 10.755,46
13 399,81 1.844,43 2.244,24 46.863,11
14 384,67 1.859,57 2.244,24 45.003,54
15 369,40 1.874,83 2.244,24 43.128,71
16 354,01 1.890,22 2.244,24 41.238,49
17 338,50 1.905,74 2.244,24 39.332,76
18 322,86 1.921,38 2.244,24 37.411,38
19 307,09 1.937,15 2.244,24 35.474,23
20 291,18 1.953,05 2.244,24 33.521,18
21 275,15 1.969,08 2.244,24 31.552,09
22 258,99 1.985,24 2.244,24 29.566,85
23 242,69 2.001,54 2.244,24 27.565,31
24 226,27 2.017,97 2.244,24 25.547,34 3.770,62 23.160,20
25 209,70 2.034,53 2.244,24 23.512,80
26 193,00 2.051,23 2.244,24 21.461,57
27 176,16 2.068,07 2.244,24 19.393,50
28 159,19 2.085,05 2.244,24 17.308,45
29 142,07 2.102,16 2.244,24 15.206,29
30 124,82 2.119,42 2.244,24 13.086,87
31 107,42 2.136,81 2.244,24 10.950,06
32 89,88 2.154,35 2.244,24 8.795,71
33 72,20 2.172,04 2.244,24 6.623,67
34 54,37 2.189,87 2.244,24 4.433,80
35 36,39 2.207,84 2.244,24 2.225,96
36 18,27 2.225,96 2.244,24 (0,00) 1.383,48 25.547,34

Totales| 10.792,60 59.463,00 70.255,60 10.792,60 59.463,00

Elaboracion: Autores
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7.3. Presupuesto de operacion

7.3.1. Presupuesto de gastos

Dentro de los gastos para el proyecto se encuelttsaadministrativos y de
ventas, los cuales han sido calculados sin restnies y tomando como referencia los

que se aplican para este tipo de negocio.

Los gastos de publicidad y promocién represent&28# del total de gastos
por un valor de $1,159.83 mensuales tomados del géaaccion. Los servicios
basicos que incluyen agua y luz se consumen dedicaela capacidad instalada de
la planta y a su uso diario. El consumo promediadea es de 2.500 m3 al mes con
un gasto de $775.00, y el consumo promedio dezlasude 10 000 KW con un gasto
de $900.00 al mes.

Grafico 36.-Gastos Administrativos y de Ventas

Gastos Administrativos y de Ventas

Gastos de
Publicidad y
Promocion

Internet

Suministros de  Suministros de Telefono 5
L - 2%
Limpieza Oficina
2% 2%

Elaboraciéon: Autores
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Dentro del presupuesto de gastos se encuentragates administrativos y
gastos de ventas. Los gastos administrativos iralsgrvicios basicos, suministros,
combustibles, entre otros. En los gastos de ventactuye el rubro publicidad para

dar a conocer el producto al mercado objetivo.

Grafico 37.-Gastos Administrativos y Ventas

Gastos Administrativos y Ventas

Gastos de Publicidad y Promociones .918,00

Suministros de Limpieza

Seguros

Telefono
9.300,00

Energia Eléctrica 10.800,00

Elaboracion: Autores

Los gastos de ndmina se encuentran divididos ddagig beneficios sociales
gue incluyen décimo tercero, décimo cuarto, apgétsonales y fondos de reserva.
El 74% representa los gastos de sueldos en la aommientras que el 26%

corresponde a los beneficios sociales.

Gréfico 38.- Gastos de Némina

Gastos de NOmina

Aportes Fondo de
Patronales Reserva
9% 0%

Decimo Cuarto
. 5%
Decimo Tercero
6%

Elaboracion: Autores
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A continuacion se detalla el presupuesto de sualdosle se encuentran el
personal que corresponde al area administrativa qauye los Gastos
Administrativos, el area de produccion que inclisygdano de Obra Directa, el area
de venta y logistica que incluye los Gastos de &gnlos Gastos Generales de
Produccién; el sueldo de cada empleado varia der@doual cargo y funcion a
desempefar. Para la produccion, la empresa cadtratad obreros que estaran

involucrados en el proceso del producto y 1 jeferdeluccion y calidad.

Los sueldos se encuentran divididos en Gastos wistrativos con un total
mensual de $3,192.66, Gastos Generales de Produgoioun total de $1,672.90,
Gastos de Venta con un total de $1,618.80 y Man®lafa Directa con un total de
$2,399.15; de acuerdo a la funcién de desempef@aotdaborador. Los sueldos netos
mensuales suman $6.594,00 y los beneficios sodigiese pagaran mensualmente
$2.289,50 lo que representa un costo mensual aedmude $ 8.883,50 como se

indica en el siguiente cuadro:

Tabla 61.-Presupuesto de sueldos

Empresa: EMAR S.A

Presupuesto de Sueldos
Proyeccion:  dic 31,2013
Moneda: US$ 8,33% 292 12,15% 8,33% (28,82%+292)
" " Aportes Fondo de

Colaboradores Steldos R R Patronales Reserva Subtotal Division
Gerente General 900,00 75,00 24,33 109,35 75,00 1.183,68 GA
Contador 550,00 45,83 24,33 66,83 45,83 732,83 GA
Asistente Contable 350,00 29,17 24,33 42,53 29,17 475,19 GA
Conserje 292,00 24,33 24,33 35,48 24,33 400,48 GA
Guardia 1 292,00 24,33 24,33 35,48 24,33 400,48 GA 3.192,66
Cuardia 2 292,00 24,33 24,33 35,48 24,33 400,48 GGP
Jefe de Bodega 600,00 50,00 24,33 72,90 50,00 797,23 GGP
Chofer 350,00 29,17 24,33 42,53 29,17 47519  GGP 1.672,90
Jefe de Ventas 600,00 50,00 24,33 72,90 50,00 797,23 GV
Vendedor 1 300,00 25,00 24,33 36,45 25,00 410,78 GV
Vendedor 2 300,00 25,00 24,33 36,45 25,00 410,78 GV 1.618,80
Jefe de Produccion y Calidad 600,00 50,00 24,33 72,90 50,00 797,23 MOD
Obreros 1 292,00 24,33 24,33 35,48 24,33 400,48 MOD
Obreros 2 292,00 24,33 24,33 35,48 24,33 40048 |  MOD
Obreros 3 292,00 24,33 24,33 35,48 24,33 400,48 MOD
Obreros 4 292,00 24,33 24,33 35,48 24,33 400,48 MOD 2.399,15
Total Colaboradores 6.594,00 549,50 389,33 801,17 549,50 8.883,50 8.883,50

Elaboracion: Autores
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7.3.2. Adquisiciéon de Activos Fijos

Se ha considerado para la implementacion del peesenoyecto la
adquisicion de Activos Fijos, los mismos que estamstituidos por Edificios en un
24%, Equipos y Muebles de Oficina 1%, Equipos den@utacion 3%, Maquinarias
45% y Vehiculos 27% del total de la inversion etivas fijos, los mismos que
serviran para el cumplimiento de los objetivosalerhpresa. Se utilizé el método de
linea recta para la depreciacion de activos fipdadempresa. El terreno no ha sido

considerado porque gana plusvalia.

Grafico 39.-Inversion en activos fijos

Inversion en Activos

Equipos y
Muebles de
Oficinas
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Equipos de
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y Software
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Elaboracion: Autores

El costo total del edificio tiene un valor de $983 y su vida util es de 20
afios, con una depreciacién mensual de $ 74.935b de los equipos y muebles de
oficina es de $ 1,080 y tiene una vida util de fi6sa es decir que su depreciacion
mensual representa $ 9.00. El costo total de logpeg de computacion y software

suman $ 1,940 con una vida util de 3 aflos cadgegas decir que su depreciacion
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mensual suman $ 53.89. El costo total de las magasy equipos de produccion es
de $ 32,938 con una vida Gtil de 10 afios y unaetégmion mensual de $ 274.48. El
valor del vehiculo suma $20,000, una vida util daff®s y con una depreciaciéon
mensual de $ 333.33. La siguiente tabla descrite rabros mencionados

anteriormente:

Tabla 62.- Gastos por depreciacion de Activos Fijos

Empresa: EMAR S.A.

Reporte: Gastos por Depreciacion de Activos

Cortadoa: dic 31,2013
Moneda: US$

. . . . Costo Fechade Viada Utl Plusvalia  Depreciacion
Activos Fjos (Tangibles e Intangibles) Histérico Compra (meses) Inmob. Mesual

Edificios 17.983,00 | 01/ene/2013 46.643,27
Equipos y Muebles de Oficinas 1.080,00 | 01/ene/2013 0,00
Equipos de Computacion y Software 1.940,00 | 01/ene/2013 0,00
Maquinarias y Equipos 32.938,00 | 01/ene/2013 0,00
Vehiculos 20.000,00 | 01/ene/2013 0,00

Total Activos Fijos (Tangibles e Intangibles) US$ 7 3.941,00 46.643,27

Elaboracion: Autores

Se ha considerado la distribucion de los activjos file la siguiente manera:
El 80% corresponde a Costo de Produccion con ual tig¢ depreciacion por
$7,158.05, el 15% corresponde a Gastos Adminigt®iton un total de $1,342.13 y
el 5% corresponde a Gastos de Venta que da undet®d447.38 en el primer afio. A
partir del tercer afio la depreciacion disminuyeidizla que se terminan de depreciar
los equipos de computacion.

Tabla 63.- Distribucién de Gastos de Depreciacion

Empresa: EMAR S.A.

Gastos por Depreciacion de Activos

Cortado a: dic 31, 2013 Meses Distribucion

Moneda: US$ 80%
a = q q o o ~ - & COSTO DE
Activos Fijos (Tangibles e Intangibles) Afio 3 Afio 4 Afio 5 PRODUCCION

GASTOS GASTOS
ADMINISTRATIVOS  DE VENTAS

Edificios

Equipos y Muebles de Oficinas
Equipos de Computacion y Software
Maquinarias y Equipos

Vehiculos

Total Activos Fijos (Tangibles e Intangibles) US$ 8.94756  8.947,56  8.947,56  8.300,88  8.300,88 43.444,44 7.158,05

Elaboracion: Autores

1.342,13
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7.3.3. Activos Diferidos

Para la implementacion del presente proyecto, ssid®ra como Activo
Diferido, todos los Gastos de Constitucion que sm \a incurrir para el
funcionamiento de la empresa, estos son por um dal&2,500.00 amortizados a un
periodo de 10 afios.

Tabla 64.- Gastos de Amortizacion

Empresa: EMAR S.A.

Reporte: Gastos por Amortizacion de Gastos de Constitucion

Cortadoa: dic 31,2013
Moneda: US$
Costo Fecha de Viada Util  Amortizacionn

Activos Diferidos N
Historico Compra (UESED)] Mesual

250000 | Ollenci2013] 120 2083

Total de Activos Diferidos 2.500,00 PARK]

Elaboracion: Autores

Estos gastos estan divididos de la siguiente maB&&0% corresponde a los
Costos de Produccion por un valor de $200, el 1s#esponde a los Gastos
Administrativos por un valor de $37.50 y el 5% a (®astos de Ventas por un valor
de $12.50 anuales.

Tabla 65.-Distribucién de los Gastos de Amortizaci®

Empresa: EMAR S.A.

Reporte: Gastos por Amortizacion de Gastos de Constitucion

Meses Distribucién
12 24 36 48 60 100% 80% 15% 5%
COSTO DE GASTOS

i i 5 5 7 ; GASTOS DEVENTAS
Aipd A2 AiD3 R4 RiDE el PRODUCCION ADMINISTRATIVOS

250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 1.250,00 200,00 37,50 12,50

Elaboracion: Autores
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7.3.4. Division de Costos y Gastos

Los costos que se a van a incurrir en la producdéh producto final
corresponden al 56% del precio de venta, esto eaecir que el costo de producir
una caja con 12 unidades de ostras es de $6.16pnresio de venta al publico es de
$11.00. Dentro de estos costos se encuentran: 2asnilades de ostras, cajas,
amoniaco, plastico, energia eléctrica, mantenimiede maquinaria, agua Yy

miscelaneos.

Estos costos de Produccidn se encuentran divididddateria Prima Directa
por un valor de $230,400 y los Gastos GeneralePrdduccién por un valor de
$65,280; lo que da un total de $295,680 que reptasa los costos que se van a

incurrir para la producciéon de una caja de docdades de ostras.

Tabla 66.-Costos de Produccion

Costos de Produccion %Costos  Costos Mensual Anual Divis  ién Total Division
Docena de Ostras 68% 4,20 16.800,00 | 201.600,00 MPD

Cajas 1% 0,06 240,00 2.880,00 MPD

Amoniaco 8% 0,50 2.000,00 | 24.000,00 MPD

Plastico 1% 0,04 160,00 1.920,00 MPD 230.400,00
Energia Eléctrica 8% 0,50 2.000,00 [ 24.000,00 GGP

Mantenimiento Maquinarias 5% 0,30] 1.200,00 [ 14.400,00 GGP

Agua 2% 0,10 400,00 |  4.800,00 GGP

Miscelaneos % 0,46] 1.840,00 | 22.080,00 GGP 65.280,00
Total Costos de Produccién 100% 6,16 |24.640,00 | 295.680,00 295.680,00

Elaboracion: Autores

Los costos y gastos se los ha dividido de la sigeienanera: Costos de
Produccion que incluyen Materia Prima Directa porvalor de $230,400, Mano de
Obra Directa $28,789.74 y Gastos Generales de Eraiu por un valor de
$92,712.88 dentro de estos gastos se encuentrddoSug Beneficios Sociales,
Depreciacién, Amortizacion y Otros Gastos; danddéotal de $351,902.63 anuales.
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Los Gastos Administrativos que incluyen Sueldosepdicios Sociales por
un valor de $38,311.87, Depreciacion por un vaofil,342.13 y Amortizacion por
un valor de $37.50; dando un total de $39,691.5hlas.

Finalmente, los Gastos de Ventas que incluyen $ssidBeneficios Sociales
por un valor de $19,425.60, Depreciacion por umivde $447.38 y Amortizacion
por un valor de $12.50; dando un total de $19,8B&nLiales.

Tabla 67.- Division de Costos y Gastos de Producai6

Empresa: EMAR S.A.

Costos y Gastos

Moneda: US$
Divisién de Costos y Gastos Mensual Anual
Costos de Produccion
Materia Prima Directa 19.200,00 [ 230.400,00
MOD
Sueldos y Beneficios Sociales 2.399,15 ( 28.789,74
MOl
Sueldos y Beneficios Sociales - -
GGP
Sueldos y Beneficios Sociales 1.672,90 20.074,84
Depreciacién 596,50 7.158,05
Amortizacion 16,67 200,00
Otros GGP 5.440,00 [ 65.280,00
Total de Costo de Produccion 29325,219 351.902,63
Gastos Administrativos
Sueldos y Beneficios Sociales 3.192,66 38.311,87
Depreciacion 111,84 1.342,13
Amortizacion 3,13 37,50
Total de Gastos Administrativos 3307,6255 [39.691,51
Gastos de Venta
Sueldos y Beneficios Sociales 1.618,80 19.425,60
Depreciacién 37,28 447 .38
Amortizacion 1,04 12,50
Total de Gastos de Venta 1657,1232 | 19.885,48

Elaboracion: Autores
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7.3.5. Presupuesto de ingresos y ventas

Se estima que las ventas del primer afio seran0@@ 4ajas de 12 unidades
con un peso neto de 1 kilo a un precio de $ 11d@0un ingreso por ventas de
$528,000.00 anuales, el mismo que se incremeatars tasa del 5% cada afio con

respecto al inmediato anterior.

Tabla 68.- Estimaciéon unidades vendidas

Estimacion de la Oferta

Cajas 12
Meses .

unidades
Enero 4.000
Febrero 4.000
Marzo 4.000
Abril 4.000
Mayo 4.000
Junio 4.000
Julio 4.000
Agosto 4.000
Septiembre 4.000
Octubre 4.000
Noviembre 4.000
Diciembre 4.000
Totales 48.000

Elaboracion: Autores

Tabla 69.-Presupuesto de Ventas

EMAR S.A.

Presupuesto de Ventas

Precio Unitario US$ 11,00

Cajas 12

Meses unidades
Enero 44.000,00
Febrero 44.000,00
Marzo 44.000,00
Abril 44.000,00
Mayo 44.000,00
Junio 44.000,00
Julio 44.000,00
Agosto 44.000,00
Septiembre 44.000,00
Octubre 44.000,00
Noviembre 44.000,00
Diciembre 44.000,00

528.000,00

Elaboracion: Autores



7.4. Proyecciones financieras

7.4.1. Estado de pérdidas y ganancias proyectado

El Estado de Resultado o de Pérdidas y Ganandagh estado financiero
gue permite apreciar de forma detallada y ordet@leesultados obtenidos mediante
el ejercicio dentro de un periodo determinado. Eie @stado se deben identificar
todos los costos y gastos que dieron origen anigie$os. Por este motivo se debe
aplicar al principio del periodo contable de foromrecta para que sea util para la

toma de decisiones.

En el primer mes la empresa va a vender 44.00Gdegimenos un Costo de
Produccién de $24,640.00 que representa el 66%sdeehtas, el mismo que incluye
Materia Prima Directa, Mano de Obra Directa y Cedtudirectos de Fabricacion;
obteniendo una Utilidad Bruta de $19,360.00.

Los Gastos Operacionales dan un total de $9,533u&2 representan el
21,70% de las ventas que incluyen los Gastos Adtrativos divididos en Sueldos y
Beneficios Sociales, Gastos Generales, Gastos daeflacion y Gastos de
Amortizacion; y los Gastos de Ventas divididos erl8os y Beneficios Sociales,
Gastos de publicidad y Promocion, Gastos de Demiéri y Gastos de
Amortizacion. La Utilidad Bruta menos los Gastoe@gionales dan como resultado
la Utilidad Operacional de $9,827.28 que represehtd,70% del total de las ventas.

Dentro de los Gastos no Operacionales se encudogdhastos Financieros
que representa el 1,10% de las ventas. Dando wtags antes de impuestos y
participacion trabajadores de $56,066.21 que reptasel 10,60% de las ventas. El
porcentaje calculado por participacion de trabagsles 15% y por concepto de
impuesto a la renta es del 22%. Segun los resultabienidos se puede apreciar que
en primer afio se tiene como resultado una utilida® 37.171,90 que representa un

7.0% de las ventas.
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Tabla 70.- Estado de Pérdidas y Ganancias mensual

EMAR S.A.

Estado de Resultados Proyectado

Cortado a: dic 31, 2013

Moneda: US$
Cuentas Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Us$ %
Ventas 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 528.000,00 [ 100,0%
(-) Costo de Produccion 24.640,00 24.640,00 24.640,00 24.640,00 24.640,00 24.640,00 24.640,00 24.640,00 24.640,00 24.640,00 24.640,00 24.640,00 351.902,63 66,6%)
Materia Prima Directa 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 230.400,00 43,6%
Mano de Obra directa 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 28.789,74 55%
CIF (MOKMPHGGP) 7.726,07 7.726,07 7.726,07 7.726,07 7.726,07 7.726,07 7.726,07 7.726,07 7.726,07 7.726,07 7.726,07 7.726,07 92.712,88 17,6%
(=) Utilidad Bruta 19.360,00 19.360,00 19.360,00 19.360 ,00 19.360,00 19.360,00 19.360,00 19.360,00 19.360,00 19.360,00 19.360,00 19.360,00 176.097,37 33,4%)
(-) Gastos Operacionales 9.532,72 9.532,72 9.532,72 9. 532,72 9.532,72 9.532,72 9.532,72 9.532,72 9.532,72 9.532,72 9.532,72 9.532,72 114.392,66 21,7%)
Gastos Administrativos 6.715,77 6.715,77 6.715,77 6.71 577 6.715,77 6.715,77 6.715,77 6.715,77 6.715,77 6.715,77 6.715,77 6.715,77 80.589,19 15,3%
Sueldos y Beneficios Sociales 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 38.311,87 7,3%
Gastos Generales 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 40.897,68 7,7%
Gastos de Depreciacion 111,84 111,84 111,84 111,84 111,84 111,84 111,84 111,84 111,84 111,84 111,84 111,84 1.342,13 0,3%
Gastos de Amortizacion 313 313 313 313 313 313 313 313 313 313 313 313 37,50 0,0%
Gastos de Ventas 2.816,96 2.816,96 2.816,96 2.816,96 2.8 16,96 2.816,96 2.816,96 2.816,96 2.816,96 2.816,96 2.816,96 2.816,96 33.803,48 6,4%
Sueldos y Beneficios Sociales 1.618,80 1.618,80 1.618,80 1.618,80 1.618,80 1.618,80 1.618,80 1.618,80 1.618,80 1.618,80 1.618,80 1.618,80 19.425,60 3,7%
Gastos de Publicidad y Promocién 1.159,83 1.159,83 1.159,83 1.159,83 1.159,83 1.159,83 1.159,83 1.159,83 1.159,83 1.159,83 1.159,83 1.159,83 13.918,00 2,6%
Gastos de Depreciacion 37,28 37,28 37,28 37,28 37,28 37,28 37,28 37,28 37,28 37,28 37,28 37,28 447,38 0,1%
Gastos de Amortizacion 1,04 1,04 1,04 1,04 1,04 104 1,04 104 1,04 1,04 1,04 1,04 12,50 0,0%
(=) Utilidad Operacional 9.827,28 9.827,28 9.827,28 9.8 27,28 9.827,28 9.827,28 9.827,28 9.827,28 9.827,28 9.827,28 9.827,28 9.827,28 61.704,71 11,7%|
(-) Gastos No Operacionales 488,09 488,09 488,09 488,09 488,09 488,09 488,09 473,68 459,14 444,49 429,72 414,82 5.638,50 1,1%
Gastos Financieros 488,09 488,09 488,09 488,09 488,09 488,09 488,09 473,68 459,14 444,49 429,72 414,82 5.638,50 11%
=) Resultado antes de impuestos y 9.339,19 9.339,19 9.339,19 9.339,19 9.339,19 9.339,19 9.339,19 9.353,60 9.368,13 9.382,79 9.397,56 9.412,45 56.066,21 10,6%
participacion trabajadores
Participacién de Trabajadores 15% 8.409,93 1,6%
Impuesto a la Renta 22% 10.484,38 2,0%
Resultado del Ejercicio Neto 37.171,90 7,0%

Elaboracion: Autores
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El Estado de Resultados Proyectado a los 5 afiguerse va a realizar la
evaluacion econdémica — financiera muestra comoavali Resultado Neto del
Ejercicio incrementando cada afo. Para obteners estsultados se utiliza un
incremento de los gastos del 5% por inflacion ynanemento del 5% de las ventas

considerando un crecimiento equilibrado para ambos.

En el segundo afio se obtiene como Resultado deliétgeNeto $40,760.00,
es decir que incrementa un 10% con respecto allaéo el afio 3 se obtiene como
Resultado $44,811.31 mostrando un incremento déb @n respecto al afio
anterior; en el afio 4 el Resultado sera de $4&448&n un incremento del 9% con

respecto al afio anterior y el Ultimo afio tendréResultado de $51,469.53 con un

incremento del 6%.

Tabla 71.- Estado de Pérdidas y Ganancias proyectad afios

EMAR S A

Estado de Resultados Proyectado

Moneda: US$  Crecimiento 5% 5% 5% 5%
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ventas 528.000,00 554.400,00 582.120,00 611.226,00 641.787,30

(-) Costo de Produccién 351.902,63 369.129,86 387.218, 45 405.694,12 425.636,79

Materia Prima Directa 230.400,00 241.920,00 254.016,00 266.716,80 280.052,64

Mano de Obra directa 28.789,74 30.229,23 31.740,69 33.327,73 34.994,11

Costos Indirectos de Fabricacion 92.712,88 96.980,63 1 01.461,75 105.649,60 110.590,04

Sueldos y Benenficios Sociales 20.074,84 21.078,58 22.132,51 23.239,13 24.401,09

Gastos de Depreciacion 7.158,05 7.158,05 7.158,05 6.640,70 6.640,70

Gastos de Amortizacion 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00

Otros GGP| 65.280,00 68.544,00 71.971,20 75.569,76 79.348,25

(=) Utilidad Bruta 176.097,37 185.270,14 194.901,55 205 .531,88 216.150,51

(-) Gastos Operacionales 114.392,66 120.020,32 125.92 9,36 132.004,52 138.519,24

Gastos Administrativos 80.589,19 84.549,66 88.708,17 9 2.977,59 97.562,34

Sueldos y Beneficios Sociales 38.311,87 40.227,47 42.238,84 44.350,78 46.568,32

Gastos Generales 40.897,68 42.942,56 45.089,69 47.344,18 49.711,39

Gastos de Depreciacion 1.342,13 1.342,13 1.342,13 1.245,13 1.245,13

Gastos de Amortizacion 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50

Gastos de Ventas 33.803,48 35.470,66 37.221,20 39.026,9 3 40.956,90

Sueldos y Beneficios Sociales 19.425,60 20.396,88 21.416,72 22.487,56 23.611,94

Gastos de Publicidad y Promocion 13.918,00 14.613,90 15.344,60 16.111,82 16.917,42

Gastos de Depreciacion 447,38 447,38 447,38 415,04 415,04

Gastos de Amortizacion 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50

(=) Utilidad Operacional 61.704,71 65.249,82 68.972,19 73.527,36 77.631,27

(-) Gastos No Operacionales 5.638,50 3.770,62 1.383,48 0,00 0,00

Gastos Financieros 5.638,50 3.770,62 1.383,48 0,00 0,00

=) Resultado antes de impuestos y 56.066,21 61.479,20 67.588,71 73.527,36 77.631,27
participacién trabajadores

Participaciéon de Trabajadores 15% 8.409,93 9.221,88 10.138,31 11.029,10 11.644,69

Impuesto a la Renta 22% 10.484,38 11.496,61 12.639,0 9 13.749,62 14.517,05

Resultado del Ejercicio Neto 37.171,90 40.760,71 4481 1,31 48.748,64 51.469,53

Elaboracion: Autores
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7.4.2. Balance General proyectado

El Balance General esta conformado por ActivosivBag Patrimonio. Al 31
de diciembre se muestra el resumen al final de dboge los activos suman
$110,879.44; conformado por los activos corrier#te39,636.00 que representa el
35.75% del total de los mismos, los activos noieotes que incluyen Activos Fijos
y Diferidos $71,243.44 que representa el 64.25%.

Los pasivos que son las deudas de la empresa al dgl afio, suman
$48,707.54 que representa el 43.93% del total devgg conformados por pasivos
de largo plazo que incluyen las obligaciones finenas; y el patrimonio conformado
por el capital social y el resultado del ejercisioma $62,171.90 que representa el
56.07%.

Tabla 72.-Balance General

EMAR S .A.

Balance General
Moneda: US$

Cortado a: | enero 2013 [ diciembre 2013 |
Balance Inicial Balance Final

Activos 84.463,00 100,00% 110.879,44 100,00%
Activo Corriente 4.022,00 4,76% 39.636,00 35,75%
Caja Bancos 4.022,00 4,76% 39.636,00 35,75%
Activo No Corriente 80.441,00 95,24% 71.243,44 64,25%

Activo Fijo 77.941,00 92,28% 68.993,44 62,22%

Edificios 17.983,00 F 21,29% 17.983,00 16,22%
Terrenos 4.000,00 ¥ 4,74% 4.000,00 3,61%
Equipos y Muebles de Oficina 1.080,00 ¥ 1,28% 1.080,00 0,97%
Equipos de Computacion 1.940,00 ¥ 2,30% 1.940,00 1,75%
Maquinarias y Equipos 32.938,00 7 39,00% 32.938,00 29,71%
Vehiculos 20.000,00 ¥ 23,68% 20.000,00 18,04%
(-) Depreciaciéon Acumulada 0,00 0,00% 8.947,56 8,07%
Activo Diferido 2.500,00 2,96% 2.250,00 2,03%

Gastos de Constitucion 2.500,00 * 2,96% 2.500,00 2,25%
(-) Amortizacién Acumulada 0,00 0,00% 250,00 0,23%
Pasivos 59.463,00 " 70,40% 48.707,54 43,93%
Pasivo de Largo Plazo 59.463,00 70,40% 48.707,54 43,93%

Obligaciones Financieras L’ 59.463,00 70,40% 48.707,54 43,93%
Patrimonio 25.000,00 29,60% 62.171,90 56,07%

Capital Social 25.000,00 29,60% 25.000,00 22,55%
Resultado del Hercicio 0,00 0,00% 37.171,90 33,52%
Total Pasivo y Patrimonio 84.463,00 ' 100,00% 110.879,44 100,00%

Elaboracion: Autores
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El Balance Inicial se encuentra conformado porAcsvos Corrientes que
representan el 4.76%, los Activos No Corrientes @085.25%; el Pasivo de Largo

Plazo conformado por el 70.40% y el patrimonio @spnta el 29.60%.

En el grafico se puede apreciar como varia la @stra financiera del Balance
General, considerando el inicial y final. Compa@nids dos escenarios se puede
observar que los Activos Corrientes en el Balannal fncrementan debido a que el
saldo final de caja termina en $39,636.00 afectamdtp cuenta de Caja Bancos, el
Activo No Corriente disminuye debido a que se reslas depreciaciones y
amortizaciones, mientras que el Pasivo No Corridisi@inuye porque al término del
primer afio se han cancelado las obligaciones fiaex El Patrimonio aumenta por

el Resultado del Ejercicio obtenido al término piéner afio.

Gréfico 40.-Balance General

Balance General
95,24%
100,00% -

90,00% -

80,00% - 70,40% 64,25%

70,00% -

« 6000% - 35,759 oy °
£ 50,00% - 5 60% 43,939 H Corriente

40,00% - (aztall .

30,00% - M No Corriente

20,00% - ’ ’ u Patrimonio

10,00% + ,00% ,00%

0,00%

Activos Pasivo y Activos Pasivo y
Patrimonio Patrimonio
Balance Inicial y Final
Elaboracion: Autores
Tabla 73.- Situacion Financiera inicial y final
Situacion Financiera Inicial y . Pasivo y . Pasivo y
. Activos . ; Activos . .

Final Patrimonio Patrimonio
Corriente 4,76% 0,00% 35,75% 0,00%
No Corriente 95,24% 70,40% 64,25% 43,93%
Patrimonio 0,00% 29,60% 0,00% 56,07%

Elaboraciéon: Autores
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7.4.3. Flujo de Caja Proyectado

Tabla 74.- Flujo de Caja mensual

EMAR S A

Flujo de Caja
diciembre 2013

Moneda: US$
Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 M es 10 Mes 11 Mes 12 Total
Ingresos Operacionales
Ventas 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 528.000,00
Total Ingresos Operacionales 44.000,00 44.000,00 44.00 0,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 44.000,00 528.000,00

(-) Egresos Operacionales

Materia Prima Directa 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 19.200,00 230.400,00
Mano de Obra Directa 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 2.399,15 28.789,74
Gastos Generales Produccién 7.112,90 7.112,90 7.112,90 7.112,90 7.112,90 7.112,90 7.112,90 7.112,90 7.112,90 7.112,90 7.112,90 7.112,90 85.354,84
Gastos Administrativos 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 3.192,66 38.311,87
Gastos de Ventas 2.778,63 2.778,63 2.778,63 2.778,63 2.778,63 2.778,63 2.778,63 2.778,63 2.778,63 2.778,63 2.778,63 2.778,63 33.343,60
Otros Egresos 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 3.408,14 40.897,68
Total Egresos Operacionales 38.091,48 38.091,48 38.091,48 38.091,48 38.091,48 38.091,48 38.091,48 38.091,48 38.091,48 38.091,48 38.091,48 38.091,48 457.097,73
(=) Aujo Operacional - 5.908,52 5.908,52 5.908,52 5.908,52 5.908,52 5.908,52 5.908,52 5.908,52 5.908,52 5.908,52 5.908,52 5.908,52 70.902,27

Ingresos No Operacionales
Préstamo Bancario 59.463,00 - - - - - - - - - - - - N
Fondos Propios 25.000,00 - - - - - - - - - - - - N
Total Ingresos No Operacionales 84.463,00 - - - - - - - - - - - - -

Egresos No Operacionales

Inversion Fija 77.941,00 - - - - - - - - - - - - -
Inversion Diferida 2.500,00 - - - - - - - - - - - - -

Pago Capital - - - - - - 1.756,14 1.770,56 1.785,09 1.799,74 1.814,52 1.829,41 10.755,46
Pago Intereses 488,09 488,09 488,09 488,09 488,09 488,09 488,09 473,68 459,14 444,49 429,72 414,82 5.638,50
Participacion Trabajadores 700,83 700,83 700,83 700,83 700,83 700,83 700,83 700,83 700,83 700,83 700,83 700,83 8.409,93
Impuesto a la Renta 873,70 873,70 873,70 873,70 873,70 873,70 873,70 873,70 873,70 873,70 873,70 873,70 10.484,38
Total Egresos No Operacionales 80.441,00 2.062,62 2.062,62 2.062,62 2.062,62 2.062,62 2.062,62 3.818,76 3.818,76 3.818,76 3.818,76 3.818,76 3.818,76 35.288,27
(=) Aujo No Operacional 4.022,00 (2.062,62) (2.062,62) (2.062,62) (2.062,62) (2.062,62) (2.062,62) (3.818,76) (3.818,76) (3.818,76) (3.818,76) (3.818,76) (3.818,76) (35.288,27)
(=) FAujo Neto Generado 4.022,00 3.845,90 3.845,90 3.845,90 3.84590 3.845,90 3.845,90 2.089,76 2.089,76 2.089,76 2.089,76 2.089,76 2.089,76 35.614,00
(=) Saldo Inicial de Caja - 4.022,00 7.867,90 11.713.81 15.559,71 19.405,62 23.251,52 27.097,43 29.187,19 31.276,95 33.366,71 35.456,47 37.546,23 4.022,00
(=) Saldo Final de Caja 4.022,00 7.867,90 11.713,81 15.559,71 19.405,62 23.251,52 27.097,43 29.187,19 31.276,95 33.366,71 35.456,47 37.546,23 39.636,00 39.636,00

Elaboracion: Autores

169



El flujo de caja es la acumulacion neta de actiNggidos en un periodo
determinado, y por lo tanto, constituye un indicadtortante de la liquidez de una

empresa. El estudio de los flujos de caja dentnondeempresa se puede utilizar para:

» |dentificar problemas de liquidez, ya que el sentable no significa
necesariamente poseer liquidez. Una compafia ptesse problemas de
efectivo, aun siendo rentable. Por lo tanto, pernanticipar los saldos en
dinero.

* Analizar la viabilidad de proyectos de inversiéos flujos de fondos son la
base de célculo del Valor actual neto y de la Tr@sana de retorno.

* Medir la rentabilidad o crecimiento de un negocio.

Analizando los Ingresos Operacionales, Egresos dmerales, Ingresos No
Operacionales y Egresos No Operacionales, se dateque en el mes 0 se tiene un
saldo final de caja $4,022.00 correspondiente atlB%mnprevistos, valor que va a ser
acumulado en los siguientes meses. Al término delgp afio se tiene como saldo
final de caja $39,636.00.

En el Flujo de Caja Proyectado a 5 afios se puetkiap los Ingresos
Operacionales correspondientes a Ventas con uiyaqmion de crecimiento del 5%
con respecto al afio inmediato anterior. Los Egr&3psracionales que incluyen
Materia Prima Directa, Mano de Obra Directa, Gasteerales de Produccion,
Gastos Administrativos, Gastos de Ventas y Otrogsedfy; estos gastos estan

proyectados con un incremento del 5% por inflacion.

Los Ingresos No Operacionales que incluyen el anéstbancario y los
fondos propios. Finalmente, los Egresos No Openatés que incluyen la Inversion
Fija, Inversion Diferida, Pago de Capital IntergsParticipacion Trabajadores e

Impuesto a la Renta.

El Flujo Neto Generado que se obtiene del Flujor@penal menos el Flujo
No Operacional, va a ser util para obtener la TéRployecto. En el afio 2 el Flujo
Neto Generado es de $26,798.07, incrementandosesiguoientes afios, en el tercero
es de $28,461.53, en el cuarto $57,299.52 y ehimiajafio es de $60,020.41.
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Flujo de Caja Proyectado

Tabla 75.-Flujo de Caja Proyectado 5 afios

EMAR S.A.

Moneda: US$

(+) Ingresos Operacionales
Ventas
Total Ingresos Operacionales

(-) Egresos Operacionales
Materia Prima Directa

Mano de Obra Directa

Gastos Generales Produccion
Gastos Administrativos
Gastos de Ventas

Otros Egresos

Total Egresos Operacionales

(=) Hujo Operacional

(+) Ingresos No Operacionales
Préstamo Bancario

Fondos Propios

Total Ingresos No Operacionales

(-) Egresos No Operacionales
Inversion Fija

Inversion Diferida

Pago Capital

Pago Intereses

Participacion Trabajadores
Impuesto a la Renta

Total Egresos No Operacionales

(=) Hujo No Operacional
(=) Hujo Neto Generado

(=) Saldo Inicial de Caja

(=) Saldo Final de Caja

Periodo 0

59.463,00
25.000,00
84.463,00

77.941,00

2.500,00

80.441,00

4.022,00

4.022,00

4.022,00

r

Crecimiento
Afo 1

528.000,00
528.000,00

Inflacién

230.400,00
28.789,74
85.354,84
38.311,87
33.343,60
40.897,68

457.097,73

70.902,27

10.755,46
5.638,50
8.409,93

10.484,38
35.288,27
(35.288,27)
35.614,00
4.022,00

39.636,00

5%
Afio 2

554.400,00
554.400,00

5%

241.920,00
30.229,23
89.622,58
40.227,47
35.010,78
42.942,56

479.952,62

74.447,38

23.160,20
3.770,62
9.221,88

11.496,61
47.649 31
(47.649,31)
26.798,07
39.636,00

66.434,07

Elaboracion: Autores

5%
Afio 3

582.120,00
582 .120,00

5%

254.016,00
31.740,69
94.103,71
42.238,84
36.761,32
45.089,69

503. 950,25

78.169,75

25.547,34
1.38348
10.138,31
12.639,09
49.708,22
(49.708,22)
28.461,53
66.434,07

94.895,60

7.4.4. Calculo del costo de capital promedio ponderado

5%
Afio 4

611.226,00
611.226,00

5%

266.716,80
33.327,73
98.808,89
44.350,78
38.599,38
47.344,18

529.147,76

82.078,24

11.029,10
13.749,62
2477872

(24.778,72)
57.299,52
94.895,60

152.195,11

5%
Afio 5

641.787,30
641.787,30

5%

280.052,64
34.994,11
103.749,34
46.568,32
40.529,35
49.711,39
555.605,15

86.182,15

11.644,69
14.517,05
26.161,74

(26.161,74)
60.020,41

152.195,11

212.215,52

El costo promedio ponderado de capital esta reptasde por la TMAR, la

cual se obtiene de una ponderacion a través ddl qae se requiere para llevar a

cabo el proyecto $84,463.00, de los cuales el 38% ger aportado por los cinco

accionistas, con una aportacion de $5,000.00 cadajue da un total de $25,000.00
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y el 70% va a ser apalancado por medio de unduaigth financiera por un valor de
$59,463.00, en este caso la CFN.

La tasa de interés del préstamo es del 10%, meergue la tasa de
rentabilidad de los accionistas esperan obtenelek25%; es decir, que la tasa de
descuento o TMAR es del 14.33% obtenida a travasmdeponderacion de todas las
aportaciones de capital de la empresa, por C&putaibl es 7.40% y por Obligaciones
Financieras es 6.93%.

Tabla 76.-Costo promedio ponderado de capital

Costo de Capital Promedio Ponderado (WACC)

a b =(@*b)
Fuentes de Proporcién .,
: .. Monto US$ Tasa % Ponderacion
Financiamiento )
Capital Social 25.000 30% 25% 7,40%
Obligaciones Financieras 59.463 70% 10% 6,93%
Totales 84.463 100% 14,33%

Elaboracion: Autores

Gréfico 41.- Composicidn de las fuentes de finanai@ento

Composicion de las Fuentes de Financiamiento

Elaboracion: Autores
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7.4.5. Andlisis del TIR y VAN

El escenario que consideramos como ideal y espezadel Real donde la
Tasa Interna de Retorno Financiera (TIRF) supetada del préstamo del proyecto
con varios puntos a favor. La TIR es de 34% y eNvés de $94,696.00, por este
motivo podemos concluir que el negocio es rentablpuede ser aceptado por
cualquier institucién financiera para su realizaci&l Valor Actual Neto es
altamente atractivo para el inversionista. El tierapalizado en el presente proyecto

es de cinco afios.

Respecto del Valor Actual Neto Financiado, podeowrluir que de acuerdo
a las fuentes de financiamiento tanto internas certernas se llega a obtener un
valor de $ 50,479.00 que resulta de la evaluadi@an€iera al término de la linea de

tiempo; es decir, al final de los cinco afios prtgeos.

Respecto al costo/beneficio que se obtiene luey@mtisis del proyecto,
existe una relacion de 1.6 unidades monetariasdoggiere decir que por cada dolar
invertido, se obtiene 0.60 centavos por este ma@/puede concluir que se acepta el

proyecto.

El VNA es igual a cero esto permite comprobar guevaluacion es correcta
utilizando los resultados del Flujo de Efectivo dNgtla TIR como tasa de descuento
o interés hace el VNA igual a cero. El tiempo prdimeen recuperar la inversion
inicial de $84,463.00 es de 2 afios, 9 meses y9 dia

Tabla 77.- Resumen de la evaluacion

Resumen de la Evaluacién

Valor Actual Neto Financiado 50.479 El Proyecto ESV IABLE, SE ACEPTA
Valor Actual Neto PURO 94.696 El Proyecto ES VIABLE, SE ACEPTA
Tasa Interna de Retorno 34% La Tasa de Retorno del pr oyecto S| esadecuada
Beneficio / Costo 1,6 :1 Se Acepta el Proyecto
VNA 0,00 Comprobacion
Tiempo promedio recuperacion inversion 84.463 2 afios 9 meses9 dias

Elaboracion: Autores
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La Evaluacion Financiera esta conformada por l&rsién inicial, ingresos
menos costos directos y variables, para obtermaagjen bruto; gastos operacionales
donde se obtiene el margen operacional; partidpattbajadores e impuesto a la
renta, donde se obtiene el margen neto; se suahkepl@ciacion menos la redencion
del capital y se obtiene el flujo efectivo neto girge para el calculo de la TIR; los
valores para calcular el VAN puro se los obtienegaaés de la resta del Flujo de

Efectivo Neto con la Redencion del capital.

Tabla 78.-Evaluacion Financiera

Evaluacion Financiera

Empresa: EMAR S.A. Escenario Real
Moneda: US$
Tasa de Descuento 14,33% % de Ventas 100% Docenas anual es 48.000
Crecimiento 5,0% 5,0% 5,0% 5,0%
0 1 2 3} 4 5 Total
Inversion Inicial (84.463)

Ingresos 528.000,00 554.400,00 582.120,00 611.226,00 641 .787,30| 2.917.533,30
(-) Costo de Produccién 351.902,63 369.129,86 387.218, 45 405.694,12 425.636,79 | 1.939.581,85
Materia Prima Directa 230.400,00 241.920,00 254.016,00 266.716,80 280.052,64 | 1.273.105,44
Mano de Obra directal 28.789,74 30.229,23 31.740,69 33.327,73 34.994,11 159.081,51
Costos Indirectos de Fabricacion 92.712,88 96.980,63 1 01.461,75 105.649,60 110.590,04 507.394,90
Sueldos y Benenficios Sociales 20.074,84 21.078,58 22.132,51 23.239,13 24.401,09 110.926,14
Gastos de Depreciacion 7.158,05 7.158,05 7.158,05 6.640,70 6.640,70 34.755,55
Gastos de Amortizacién 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 1.000,00
Otros GGP 65.280,00 68.544,00 71.971,20 75.569,76 79.348,25 360.713,21
(=) Utilidad Bruta 176.097,37 185.270,14 194.901,55 205 .531,88 216.150,51 977.951,45

Inflacién 5,0%) 5,0%) 5,0%) 5,0%)
Gastos Operacionales 114.392,66 120.020,32 125.929,36 1 32.004,52 138.519,24 630.866,10
Gastos Administrativos 80.589,19 84.549,66 88.708,17 92 .977,59 97.562,34 444.386,94
Sueldos y Benenficios Sociales 38.311,87 40.227,47 42.238,84 44.350,78 46.568,32 211.697,28
Gastos Generales| 40.897,68 42.942,56 45.089,69 47.344,18 49.711,39 225.985,50
Gastos de Depreciacion 1.342,13 1.342,13 1.342,13 1.245,13 1.245,13 6.516,67
Gastos de Amortizacion| 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 187,50
Gastos de Ventas 33.803,48 35.470,66 37.221,20 39.026,9 3 40.956,90 186.479,16
Sueldos y Benenficios Sociales 19.425,60 20.396,88 21.416,72 22.487,56 23.611,94 107.338,70
Gastos de Publicidad y Promocién| 13.918,00 14.613,90 15.344,60 16.111,82 16.917,42 76.905,74
Gastos de Depreciacion 447,38 447,38 447,38 415,04 415,04 2.172,22
Gastos de Amortizacién 12,50 12,50 12,50 12,50 12,50 62,50
(=) Utilidad Operacional 61.704,71 65.249,82 68.972,19 73.527,36 77.631,27 347.085,35
Gastos No Operacionales 5.638,50 3.770,62 1.383,48 0,00 0,00 10.792,60
Gastos Financieros: 5.638,50 3.770,62 1.383,48 0,00 0,00 10.792,60
(=) Resultado antes de impuestos 56.066,21 61.479,20 67.588,71 73.527,36 77.631,27 336.292,74
Participacion de Trabajadores 15% 8.409,93 9.221,88 10.138,31 11.029,10 11.644,69 50.443,91
Impuesto a la Renta| 22% 10.484,38 11.496,61 12.639,09 13.749,62 14.517,05 62.886,74
Resultado Neto 37.171,90 40.760,71 44.811,31 48.748,64 5 1.469,53 222.962,09

(+)/(-) Ajustes

(+) Gasos de Depreciacién y Amortizacion| 9.197,56 9.197,56 9.197,56 8.550,88 8.550,88 44.694,44
(-) Redencion de Capital (10.755,46)| (23.160,20) (25.547,34), (0,00) (0,00) (59.463,00)
Flujo de Efectivo Neto (84.463) 35.613,99 26.798,07 28.461,54 57.299,52 60.020,41 208.193,53

Calculo de la TIR| (84.463) 35.613,99 26.798,07 28.461,54 57.299,52 60.020,41

Calculodel VAN Puro| 46.369,46 49.958,27 54.008,87 57.299,52 60.020,41
Valor Actual del Flujo de Efectivo 31.149 20.500 19.04 3 33.531 30.720 134.942

Elaboracion: Autores
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El analisis de sensibilidad entre la tasa de descudMAR, o costo de
oportunidad; que se aplica en el presente proyesmtgparada con el Valor Actual
Neto, esta determinada por el punto donde amba&asge encuentran en su posicion
mas distante la una con la otra; en este casasiaipn de la misma se encuentra en
el VAN de $ 94,696 y la tasa de descuento en &8i324.

Gréfico 42.-Sensibilizacion de la tasa de descuento vs el VAN

Grafica de la Sensibilizacion de la Tasa Vs VAN

25%

20%

a
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so $20.000 $40.000 $60.000 $80.000 $100.000 $120.000 $ 140.000 $160.000 $ 180.! $200.000

-5%
Valor Actual Neto o VAN

Elaboracion: Autores

7.4.6. Andlisis de Sensibilidad

Respecto al andlisis de sensibilidad sobre los ész®narios que se han
modelado en el presente proyecto, se han coadinl@ntre los mismos tres tipos: el
escenario real con ventas estimadas al 100%, ededse aprecia que el costo
beneficio es de 1,60, con una TIR de 34%, un VAN$84,696 y unas ventas
estimadas de 48.000 docenas de ostras, que noa o en este punto el proyecto

es viable y se lo acepta; el escenario optimistaucoincremento de las ventas en un
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5% se alcanza un costo beneficio de 2,4, con uRad€&l58%, un VAN de $159,722
y unas ventas estimadas de 50.400 docenas de, asriggial manera nos indica que

el proyecto es viable y se lo acepta.

A diferencia del escenario pesimista con una radoagel 5% de las ventas,
con una TIR de 8%, un VAN 29.671, unas ventas estas de 45.600 docenas de
ostras y se alcanza un costo beneficio de 0,8Gabser menor a 1, se indica que el

proyecto con estos parametros no es viable y pto teo se lo acepta.

Tabla 79.- Andlisis de Sensibilidad — 3 escenarios

Andlisis de Sensibilidad
Empresa: EMAR S.A.

Moneda: US$ Tasa de Descuento 14,3%

Ventas

Escenario Estimadas Ventas VAN Beneficio Costo Calificacion
docenas

Real 48.000 2.917.533 94.696 34% 1,6 al Viable
Optimista 50.400 3.063.410 159.722 58% 2,4 al Viable
Pesimista 45.600 2.771.657 29.671 8% 0,8 a1l No conweniente

Elaboracion: Autores

Grafico 43.- Relacion entre TIR y VAN en los 3 escarios
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0 20.000 40.000 60.000 80.000 100.000 120.000 140.000 160.000 180.000

Elaboracion: Autores
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7.4.7. Andlisis del punto de equilibrio

El andlisis del punto de equilibrio esta determnpdra cubrir los costos fijos
y variables dentro del negocio obteniendo ingredes$l, lo cual nos da como
resultado que se deben de vender 29.087 cajas deid&des anuales del producto,
lo que representa $319,959.04, ya que en este porge gana ni se pierde. En otras
palabras quiere decir que todo aquello que vendaobse las 29.087 cajas de 12
unidades va a producir utilidades a partir de distomto de ventas. Para obtener el

punto de equilibrio se determinaron los costosfifmstos variables e ingresos.

Tabla 80.- Proyeccién de los resultados y Punto dequilibrio

EMAR S.A.

Punto de Equilibrio Escenario Real
Moneda: US$

Proyeccién de Resultadosy Punto de Equilibrio

Valor Afio Valor Mes %
Ventas 528.000 44.000 100%
(-) Costos Variables 385.706 32.142 73%
(=) Margen Contribucion 142.294 11.858 27%
(-) Costos Fijos 86.228 7.186 16%
(=) Utilidad antes impuestos y participacién 56.066 4 672 11%

Elaboracion: Autores

Tabla 81.-Andlisis del Punto de Equilibrio

Demostracién del Punto de Equilibrio

PE Anual PE Mensual
Costo Variable 385.706,11 32.142,18
Costo Fijo 86.227,69 7.185,64
CVu 8,04 8,04
PVu 11,00 11,00
PEqg= CF/(Pvu-Cvu) = 29.087 2.424
PE$= (CF/(1- (CVIV))) = $ 319.959,04 | $ 26.663,25
PRUEBA $ 319.959,04 | $ 26.663,25

Elaboracion: Autores
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Para el grafico del punto de equilibrio se defiiecinco puntos donde varia
la cantidad de unidades que se deben vender, tengmel centro el equilibrio de las
29.087 cajas de 12 unidades, en la parte supentidades inferiores de 0 y 10.000
unidades y en la parte inferior cantidades supeside 48.000 y 68.000 unidades.

Tabla 82.- Punto de Equilibrio

Tabla para gréfico del Punto de Equilibrio

Unidades Monetarias

Precio Venta Unitario Cantidad Ingreso Total Costo Fij o Cw Costo Variable  Costo Total
11,00 - - 86.227,69 8,04 - 86.227,69
11,00 10.000 | 110.000,00 |  86.227,69 8,04 80.355,44 |  166.583,12
11,00 29.087 | 319.959,04 | 86.227,69 8,04 233.731,36 | 319.959,04
11,00 48.000 | 528.000,00 | 86.227,69 8,04 385.706,11 |  471.933,79
11,00 68.000 | 748.000,00 | 86.227,69 8,04 546.416,98 |  632.644,67

Elaboracion: Autores

En el grafico se puede apreciar que los costos figo mantienen constantes
con un valor de $86,227.69, el equilibrio se entiaettado en el punto donde se unen
los costos totales y el ingreso total, es decindaase venden 29.087 cajas de 12

unidades con unos ingresos de $319,959.04.

Gréfico 44.- Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio

==4==Ingreso Total

== Costo Fijo

=== Costo Total

0 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 60.000 70.000 80.000
Unidades fisicas

Elaboraciéon: Autores
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Las proyecciones del punto de equilibrio paracioso afios en los que se ha
evaluado el proyecto indican como varia el puntegldlibrio en los siguientes afios
de acuerdo al aumento de las ventas costos fiy@sigbles en un 5%. En la tabla se
puede observar que en el primer afio las unidadeseguesentan el equilibrio son el

61%, en el segundo afio son el 59%, en el terceeldfi®o y el los dos ultimos afios
el 56%.

Tabla 83.-Proyecciones anuales del Punto de Equitib

Proyecciones anuales del Punto de Equilibrio

Detalle oo
2013 2014 2015
PVu 11,00 11,00 11,00 11,00 11,00
Unidades Vendidas 48.000 50.400 52.920 55.566 58.344
Ventas 528.000 554.400 582.120 611.226 641.787
Costo Variable 385.706 404.601 424.440 444.721 466.594
Costo Fijo 86.228 88.320 90.092 92.978 97.562
CVu 8,04 [ 8,04 8,02 8,00 8,00
PEq= CF/(PVu-CVu) = 29.087 29.793 30.236 31.028 32.491
PE$=  CF/(1- (CVIV)) = $ 319.959 $ 326.869 $ 332.598 $341.313 $ 357.400
Porcentaje PE$ 61% 59% 57% 56% 56%

Elaboracion: Autores

En el grafico se puede observar el incrementaagaihidades monetarias en

los cinco afios proyectados, tendiendo en el gaifitoun equilibrio en $357,400.

Grafico 45.-Punto de Equilibrio — Proyeccion 5 afios
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Elaboracion: Autores
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7.4.8. Andlisis de los indicadores financieros

Tabla 84.-Razones de Liquidez

Razones de Liquidez

indice de Liquidez Activo Corriente 39.636 0,81
Pasivos 48.708

Prueba Acida Efectivo + Ctas. Por cobrar 39.636 0,67
Pasivos 59.463

Elaboracion: Autores

Tabla 85.- Razones de Eficiencia

Razones de Eficiencia

Rota
Rotacién del Total de Activos Ventas 528.000 4,76
Activos 110.879
Elaboracion: Autores
Tabla 86.- Razones de Endeudamiento
Razones de Endeudamiento
Grado de Autonomia Patrimonio Neto * 100 62.172 56,1%
Activos 110.879
Razén de Deuda Pasivos 48.708 43,9%
Activos 110.879
Elaboracion: Autores
Tabla 87.- Indicadores de Rentabilidad
Indicadores de Rentabilidad
Margen Neto Utilidad Neta 37.172 7,0%

Ventas 528.000
Elaboracion: Autores
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Segun las proyecciones financieras, se puede déoncie la construccion de
la planta empacadora de ostras en la comuna Ladenfrara su comercializacion en
las ciudades de Guayaquil y Quito es un proyedbleiy se acepta. La TIR es del
34%, la misma que supera la tasa del préstamoliaarean 24 puntos. El VAN es
positivo de $94,696.00 considerado financieraméattible. Ademas, la relacion
Beneficio/Costo es mayor a 1 lo que indica quecpdia $1 invertido se ganan $0.60;

al ser mayo a la unidad se acepta el proyecto.

Se establecieron tres diferentes escenarios dédieiasl al incrementar las
ventas en diferentes porcentajes, de esta man@@side establecer ciertas medidas
para la toma de decisiones que van a beneficigesadrrollo del proyecto. En el
escenario pesimista, las ventas disminuyen en udd?o como resultado una TIR
del 8% que indica que el proyecto no es viable;ntrées que en el escenario
optimista, las ventas aumentas en un 5% dando cesadttado una TIR del 58% que

es una tasa mucho mas alta a la del financiamiento.

La comercializacion de las ostras sera realizadasniudades de Guayaquil
y Quito al segmento de mercado de restauranteselesale lujo, primera y segunda
categoria. Con el estudio de mercado se pudo domgla en Guayaquil y Quito se
compra la ostra silvestre o de roca, debido a gusstra cultivada no se ha dado a
conocer. De los hoteles y restaurantes encuestald®83% en Guayaquil y el 90% en
Quito les gustaria comprar ostras cultivadas poioges semanales. Ademas, la

mayoria compraria de 1 a 20 docenas y prefericibirel producto en cajas.

Segun el estudio de mercado realizado también de pancluir que los
establecimientos antes mencionados estan interesamdoomprar el producto fresco,
con concha y en cajas de 12 unidades, tanto pam@ya@uil y Quito. Los
establecimientos encuestados prefieren un prodrarotalla comercial grande (10
cm), con gran cantidad de carne y buen sabor. ff@dque el producto con estas

especificaciones sera vendido a $11 la caja cqgresa aproximado de 1 k, utilizando
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una estrategia de precios competitivos que pedndtita empresa establecerse con
fuerza en el mercado.

Se recomienda que las instituciones registren datoe la ostra debido a que
es un producto altamente cotizado a nivel nacienatternacional, asi como se
incorpore una veda a nivel nacional para evitasdbareexplotacion de los bancos
naturales e incentivar el cultivo de la misma. &mendable ampliar los estudios de
mercado sobre el consumo de ostras a nivel nacipretpandirlo a un estudio
internacional sobre oferta y demanda del producto.

Ademas, se deben realizar campafias sobre las gade de la ostra dentro
de la dieta alimenticia, de esta forma los ecuates conoceran mas sobre este fruto
exquisito del mar y como puede mejorar su calidadsida ya que posee muchas
vitaminas. De esta forma el producto se va a pwsei en la mente de los

consumidores aumentando el consumo del mismo.

Como recomendacién, se debe considerar que exigteias debilidades y
amenazas que van a limitar el alcance del proy®&sbido a que nuestro producto se
va a encontrar en una fase introductoria y la mdotvia no se encuentra
posicionada en el mercado, el producto se va anéraceen desventaja en contraste a
la competencia que lleva varios aflos comercialiaahgroducto. Por este motivo es
importante realizar una inversion a largo plazo pemlicidad y promocion del

producto, de esta forma se va a poder transformr@ebilidad en fortaleza.

Se recomienda expandir la red de contactos y efutuno abarcar nuevos
segmentos de mercado, asi como investigar nuevaesade distribucidon y si es
factible la venta de las ostras congeladas en sgreados, de esta forma se podria
expandir la linea de produccién. Finalmente, esmendable mantener en constante
capacitacion al personal tanto operativo como adtnativo, de esta manera se
podran desenvolver de forma eficiente y eficazienmiestos de trabajo, ofreciendo
un producto de calidad y buen trato al cliente.
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ANEXOS

Anexo 1.-Principales procesadoras y empacadoras de marisces el Ecuador.

o

PAPCRLICA DB BOUADOR

INSTITUTO NACIONAL DE PESCA - I.N.P
PROCESADORAS PRIMARIAS APROBADAS
No. | copiGo NOMBRE DIRECCION TELEFONOS CONTACTO
! COMERCIALIZADORA JOSE | CIRCUNVALACION SUR Y 12AVA
PPr -345 LOARTE CIA. LTDA. OESTE BARRIO 8 NOVIEMBRE 07-2920392 -099352557 Propietario
2 B. Alexander atras del mercado 2808160-221398- ALFREDO LEANDRO CHONILLO
PPr -2525 BALMIS S.A Central de Playas 091755291-080863887 |MUNOZ
3 CARLOS MANUEL VALAREZO| SITIO EL ARENAL SN PTO JELI
PPr-1113 VALAREZO SANTA ROSA 072-944321 PROPIETARIO
Circunvalacion sur 801 e/8va. Y 9na.
4 Sur - Machala (Ofic.) 07-2935080, 07-2927060,
Pto. Bolivar Estero Huayla el Gonzalo| 07-2927077 fax: 07- Serblo Coello Agullar Grte, Gnral,
PPr -1025 ESCAVI Cdrdova 2927071 info@escavi.com.ec
s CIRCUNVALACION NORTE Y LAS 3 ABELARDO BUSTAMANTE-GERENTE
PPr -1076 EXCULPROMAR S.A. BOCAS (MACHALA) 07-2930271/72 GENERAL
6
PPr -1036 GRUVALMAR S A MANUELA CANIZARES Y SERAFIN 072943639 MANUEL VALDIVIEZO MENDEZ
7 CDLANAZARENO 2DA
TRANSVERSAL Y 3A LINDON CUENCA SINCHE-GERENTE
PPr-1041 JEANSMAR LONGITUDIONAL 07-2946098 GENERAL
8 AYACUCHO 1006 Y MARCEL
LANIADO-MIGUEL CONCHA, VIA A FABIOLA MARQUEZ ORELLANA-
PPr-1047 | MAYDOCAR & ASOCIADOS PUERTO JELY 2945778- ADMINISTRADORA
9 CDLA. LAS CRUCITAS MZ 4A
MICHAELLE LONNY PARDO | SOLAR 9 - MACHALA-KM 1.5 VIA
PPr -4822 VALAREZO (NADAMI) CALAGURO 072141158-080732410 PROPIETARIO
PROMARISCO GUAYAS/EL ORO-MACHALA
10 S.A.(PROCESADORA PARROQUIA EL RETIRO KM 40 VIA CARLOS SANCHEZ ESCUDERO -
PPr -2580 PRIMARIA) PANAMERICANA 042594600 / 042601167 GERENTE GENERAL
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| Mnisterio de

Geraderia,
y Pesca

REPURLICA DEL BEIADOR

INSTITUTO NACIONAL DE PESCA - L.LN.P

PROCESADORAS PESQUERAS Y ACUICOLAS REGISTRADASY APROBADAS

DIRECCION

# cODIGO NOMBRE TELEFONOS CONTACTO
ESTABLECIMIENTO
1 GQUIL. (9 OCTUBRE 1911 Y LRIOS,
E.FINANSUR, P.7) PLANTA: KM. 26 VIA ING. ALFONSO DELFINL,
555 AQUAMAR S.A. DURAN-BOLICHE 04-2 455200 2452990 |VICEPRESIDENTE.EJECT.
2
MANTA (KM. 5 1/2 VIA MANTA- ECON.CARLOS ALFREDO NUREZ
454 ASISERVY S A. ROCAFUERTE) 05-2380468-63-65 HERRERA, PTE., Y DUENO
3
KM. 12.5 VIA DAULE LOT. LOS  |087590425/2898348 - |LEOPOLDO MUNOZ ROMERO-
677 CEPROMAR S A. RANCHOS MZ. 84 SL. 15 042897939 GERENTE
4 COMERCIAL PESQUERA
CRISTIANSEN S.A. (PROCESADORA |CDLA. VERNAZA NORTE MZ. 23 VILLA GINO CRISTIANSEN-REPRESENTANTE
2625 DE CAMARON) 1 2809815 LEGAL
5
CONSERVAS ISABEL MANTA (CALLE 125 Y AV. 103,
29 ECUATORIANA S A. PARROQ. LOS ESTEROS) 05-621120 / 625651 CARLOS CALERO - GERENTE
6
MANTA-MANABI LOS ESTEROS CALLE HANS NOTTBOHM-REPRESENTANTE
2764 CONSERVERA TROPICAL 126 AVE. 106 052-628839 LEGAL
7
AVE. 2 S/N Y LA PUNTA PUERTO JUAN TRUJILLO TRUJILLO-GERENTE
4225 CORINTOCORP S.A. SANTA ROSA -SANTA ELENA 2777748-091093429  |GERENAL
GUAYAS-CDLA. MIRAFLORES
. HUMBERTO FERRETI ROMERO 119 E
IGNACIO CUESTA GARCES-PONCE
ENRIQUEZ - AZUAY( VIA MARCELO ALVARADO RENDON-
3050 CORPBOOMERAN S.A. PANAMERICANA-ENT. VIA LOPEZ)  [072430022-072922558 |GERENTE GENERAL
9 CORPORACION CONSERVERA
MUNDO MARINO PENINSULAR  |PENINSULA DE SANTA ELENA LUIS AVALOS MORA-GERENTE
557 COMUMAP S.A. CHANDUY 042-909113 GENERAL
10
URB. INVACONSA CASUARINAS SIN DAVID SHUBERTH GARCIA ESCOBAR-
679 COSTASTRASA. ENTRE CEDROS Y MIRTOS 042110800-2110361 |PROPIETARIO
" MEDARDO ANGEL SILVA Y PANAMA-
CRIMASA (CRIADEROS DE INTERSECCION LA RIA-DURAN 2800746 - 2800854  |ING. JUAN JOSE AGUAYO- GERENTE
667 MARISCOS S.A.) (JUNTO A FLEISCHMAN) 2800746 GENERAL
12 QUITO CARCELEN CALLE JOAQUIN
DE SOUZA NOLIVOS SIXTO MANCHENO N75-38 Y JOSE 022474651/02247612/099|DE SOUZA NOLIVOS SIXTO ALFREDO-
3563 ALFREDO ANDRADE 692999 GERENTE GENERAL
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Ministario d

Garadeda,
y Pesca

REPURLICA DEL BEUADOR

INSTITUTO NACIONAL DE PESCA - L.LN.P

PROCESADORAS PESQUERAS Y ACUICOLAS REGISTRADASY APROBADAS

2 DIRECCION
# CODIGO NOMBRE TELEFONOS CONTACTO
ESTABLECIMIENTO
1 GQUIL. (9 OCTUBRE 1911 Y LRIOS,
E.FINANSUR, P.7) PLANTA: KM. 26 VIA ING. ALFONSO DELFINL.,
565 AQUAMAR SA. DURAN-BOLICHE 04-2 455200 -2452990 |VICEPRESIDENTE EJECT.
2
MANTA (KM. 5 1/2 ViA MANTA- ECON.CARLOS ALFREDO NUNEZ
454 ASISERVY SA. ROCAFUERTE) 05-2380468-63-65 HERRERA, PTE., Y DUENO
3
KM. 12,5 VIADAULE LOT. LOS  [087590425/2898348 - [LEOPOLDO MUROZ ROMERO-
677 CEPROMAR SA. RANCHOS MZ. 84 SL. 15 042897939 GERENTE
4 COMERCIAL PESQUERA
CRISTIANSEN S.A. (PROCESADORA [CDLA. VERNAZA NORTE MZ. 23 VILLA GINO CRISTIANSEN-REPRESENTANTE
2625 DE CAMARON) 1 2809815 LEGAL
5
CONSERVAS ISABEL MANTA (CALLE 125 Y AV. 103,
20 ECUATORIANA S A. PARROQ. LOS ESTEROS) 05-621120 / 625651 CARLOS CALERO - GERENTE
6
MANTA-MANABI LOS ESTEROS CALLE HANS NOTTBOHM-REPRESENTANTE
2764 CONSERVERA TROPICAL 126 AVE. 106 052-628839 LEGAL
7
AVE. 2 S/N Y LA PUNTA PUERTO JUAN TRUJILLO TRUJILLO-GERENTE
4225 CORINTOCORP S.A. SANTA ROSA -SANTA ELENA 2777748-091093429  |GERENAL
GUAYAS-CDLA. MIRAFLORES
o HUMBERTO FERRETI ROMERO 119 E
IGNACIO CUESTA GARCES-PONGE
ENRIQUEZ - AZUAY( VIA MARCELO ALVARADO RENDON-
3050 CORPBOOMERAN S A. PANAMERICANA-ENT. VIALOPEZ)  [072430022-07 GERENTE GENERAL
o CORPORACION CONSERVERA
MUNDO MARINO PENINSULAR  [PENINSULA DE SANTA ELENA LUIS AVALOS MORA-GERENTE
557 COMUMAP S A. CHANDUY 042-909113 GENERAL
10
URB. INMACONSA CASUARINAS S/N DAVID SHUBERTH GARCIA ESCOBAR-
679 COSTASTRASA. ENTRE CEDROS Y MIRTOS 042110800-2110361 |PROPIETARIO
" MEDARDO ANGEL SILVA Y PANAMA-
CRIMASA (CRIADEROS DE INTERSECCION LA RIA-DURAN 2800746 - 2800854- ING. JUAN JOSE AGUAYO- GERENTE
667 MARISCOS S.A) (JUNTO A FLEISCHMAN) 2800746 GENERAL
12 QUITO CARCELEN CALLE JOAQUIN
DE SOUZA NOLIVOS SIXTO MANCHENO N75-38 Y JOSE 022474651/02247612/099|DE SOUZA NOLIVOS SIXTO ALFREDO-
3563 ALFREDO ANDRADE 692999 GERENTE GENERAL
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INSTITUTO NACIONAL DE PESCA - I.N.P

PROCESADORAS PESQUERAS Y ACUICOLAS REGISTRADASY APROBADAS

A DIRECCION
# CODIGO NOMBRE TELEFONOS CONTACTO
ESTABLECIMIENTO
2 6 DE MARZO 3718 Y CANAR-
LOTIZACION PREDIO SANTAY SOLAR |2584999/809219 - DEBORA FAVIOLA MARTINEZ-
681 EMPACRECI S A. 15 2344437 GERENTE GENERAL
26
G. CUBILLO 1212 Y EMILIO RIMERO
642 EMPREDE S.A. KM. 4.5 Y JUAN TANCAMARENGO  |2279400 - 2279177 ING. RUTH MERA VERA, GTE GRAL
2 DURAN CDLA. JARDINES DE
PANORAMA MZ. F SOL. 6 FTE. A LA ABG. DANIEL VICTOR TERRANOVA
116 ESTARCA. PELUQUERIA GALAXIA 2808225-2814090 POTES-REPRESENTANTE LEGAL
28 CALLE TRANSMARINA Y AV. HUGO
MAYO URBANIZACION ARROYO AZUL, OLMEDO ZAMBRANO ESPINEL, GTE.
575 EUROFISH S.A. MONTECRISTI - ECUADOR 05-2920316 GRAL.
29
EXPALSA EXPORTADORA DE
143 ALIMENTOS SA. KM 6.5 ViA DURAN TAMBO 04-2804200 SR. JUAN XAVIER CORDOVEZ, PTE
30 EXPORTADORA DE PRODUCTOS
DEL OCEANO OCEANPRODUCT LUIS GERARDO SEGARRA -
675 CIA. LTDA. STA.ROSA EL ORO ARENILLAS 072-909677 REPRESENTANTE LEGAL
31
PASCUALES CALLE 2DA. Y MALECON
249 EXPORTADORA LANGOSMAR S.A. |DE LA RiA 042894055/6-042894126 |DR. ALEJANDRO AGUAYO, PTE.
32
KM 15.5 VIA DAULE AVE. ROSAVIN MZ. RAMON FERNANDEZ RODRIGUEZ-
2838 EXPOTUNA S.A. F6 SOLAR 21 2162121/22 REPRESENTANTE LEGAL
33
ING. SILVIA ESTRADA MEDRANDA-
1526 FISHCORP S.A. KM. 4.5 VIA MANTA ROCAFUERTE  |052-924078 REPRESENTANTE LEGAL
34 CALLE 16 S/N AVE. 3 EDIFICIO
MANARECO KM 5.5 VIA MANTA ALDO PIETRO DE GENNA FERNANDEZ
4105 FRESCODEGFER SA. ROCAFUERTE 052625815-084999088 | GERENTE GENERAL
35 MANABI - MANTA AVE. 113 S/IN CALLE
FRESH FISH DEL ECUADOR CIA.  [304 / MANABI KM 4 1/2 A 100 MTS. DE |2921004/087653887/2924|ING. FRANCISCO PEREZ GILABERT-
680 LTDA. FRIGOLAB 244 GERENTE GENERAL
36 FRIGOLAB “SAN MATEO”
(EXPORTADORES DE MARISCOS SR. BARTOLOME FERNANDEZ A.,
120 FRESCOS Y CONGELADOS) MANTA (KM 4.5 ViA SAN MATEO) 05-2628701/02 GTE.GRAL.
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INSTITUTO NACIONAL DE PESCA - L.N.P

PROCESADORAS PESQUERAS Y ACUICOLAS REGISTRADASY APROBADAS

2 DIRECCION
# CODIGO NOMBRE TELEFONOS CONTACTO
ESTABLECIMIENTO
37
04-2 114463 -
548 FRIGOLANDIA S.A. KM. 9.5 ViA A DAULE 042113046 SR. ERNESTO LINGEN, GTE. GRAL.
38
KM 9.5 VIA A DAULE AVE. HENRRI CASTILLO ANGULO-
3976 FRIGOPESCA C.A. CASUARINAS SOL 16 MZ 9 086811327-042111941 |REPRESENTANTE LEGAL
" LOS ESTEROS S/N EDIFICIO
FRICOPES S.A. VIA MANTA
FRIGORIFICO Y CONSERVERA DE [PORTOVIEJO KM 4.5/KM 4.5 VIA 052921394-097001100- |MARIA EUGENIA DUFFLART PLATON-
4037 LA PESCA FRICOPES S.A. MANTA PORTOVIEJO 052921395 REPRESENTANTE LEGAL
40
KM 12.5 VAI A DAULE - GUILLERMO LARREA-
682 GALAPESCA S.A. (Guayaqui) GUAYAS/GUAYAQUIL 2115007/2115840 REPRESENTANTE LEGAL
41
CALLE 113 AVE. 103 LOS ESTEROS - GUILLERMO LARREA-
683 GALAPESCA S.A. (Manta) MANTA-MANABI 052-620176 REPRESENTANTE LEGAL
42
VIA CIRCUNVALACION KM 5 1/2 ViA ING.CARLOS VILLACIS GUZMAN -
439 GONDI SA. MANTA PORTOVIEJO ECUADOR 052920554-052024530 | GRTE. GNRAL
43 TULCAN 803 Y 9 DE OCTUBRE 3ER.
PISO EDIF. -EL CONTEMPORANEO-KM AB. ALFREDO ANTONIO GAGLIARDO
488 INASA - INDUSTRIAL ACEITERA S.A. |24.5 VIA DAULE 042455500-042285094 [BOSANO
44
INCOPES (INDUSTRIA
CONSERVERA DE LA PESCA GIA.  |MAPASINGUE, AV. 3° OESTE 542 E/ ING. JOSE ANTONIO CASTRO
62 LTDA) CALLE 4°Y 5° 04-2 850115/04-2 85013 |ALVAREZ,GTE. GRAL.
45
INDUSTRIA DE ENLATADOS 052310150 / 2310377 /
9 ALIMENTICIOS CIA LTDA IDEAL  |KM. 8.5 ViA MANTA-MONTECRISTI | 2310407 RODRIGO AGUDO VALLE
46 INDUSTRIA ECUATORIANA
PRODUCTORA DE ALIMENTOS CA MARCELA RENDON DUARTE - GRTE.
45 INEPACA MALECON SN - MANTA 052626144-052624870 |DE CONTROL DE CALIDAD
47
INDUSTRIAL PESQUERA SANTA 6005231-38-39-40 ING. SANTIAGO SALEM KRONFLE -
2 PRISCILA S.A. KM 5 1/2 VIA DAULE 12276573 PRESIDENTE
48
INDUSTRIAL PESQUERA SANTA  |KM 5 AVE. JUAN TANCA MARENGO SANTIAGO SALEM KRONFLE-
4251 PRISCILA S.A. (J.T.M.) MZ113 SOLAR 1 LOT-ZATIRON 6005231-2276573 PRESIDENTE
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INSTITUTO NACIONAL DE PESCA - L.N.P

PROCESADORAS PESQUERAS Y ACUICOLAS REGISTRADASY APROBADAS

4 DIRECCION
# CODIGO NOMBRE TELEFONOS CONTACTO
ESTABLECIMIENTO
49
INDUSTRIAL VALDIVIA INDUVAL  [PLANTA VALDIVIA VIA RUTA DEL
66 S.A. SOL KM 724 415907-415908 ING. PAUL ACOSTA-GERENTE
50 LUIS QUINONEZ MINA-MARIANITA
LOPEZ SANTOS (PESQUERA BETH- [AVE. 4 DE NOVIEMBRE BARRIO
3855 EEL) SANTA ELENA - MANTA 092332362-926330 PROPIETARIOS
51 CDLA. MANTA 2000 #6 MZ. 17
EDIFICIO BERTHA PISO 5-KM 4.5 VIA WILLIAM MAURICIO ABRIL CAMARGO-
4691 MADEPACIF S.A. MANTA-ROCAFUERTE 93120290 REPRESENTANTE LEGAL
52
MANTA LOS ESTEROS CALLE 113 # RIGOBERTO DE JESUS RUIZ-GERENTE
674 MANATUN CIA.LTDA. 303 Y AVE. 113 052-612863-62 GENERAL
53
MANTA, PLANTA (KM 5 1/2 ViA MANTA-|052380262-268 -
611 MARBELIZE S.A. ROCAFUERTE) 052380392 ING. JELISAVA CUKA-GERENTE
54
MARDEX MARISCOS DE MANTA (AV. 102 CALLE 124 LOS
253 EXPORTACION S.A. ESTEROS) 05-2620250 052625832 |SR. JUAN BENINCASA A. GTE. GRAL.
55
67 MARECUADOR CiA. LTDA. MACHALA (KM 7, EL CAMBIO) 072979458-072979344  |JULIO VALAREZO - GTE. GRAL.
% KENNEDY NORTE AVE. FRANCISCO
DE ORELLANA 100 EDIFICIO BLUE
TOWERS PISO 10 OFIC. 1003-KM 8.5 BRIAN WILLIAN MURPHY-
4021 MARKFISH S.A. VIA MANTA - ROCAFUERTE 042631229-2631267  |REPRESENTANTE LEGAL
57
NEGOCIOS INDUSTRIALES REAL ~ [AV. C.L.P. DANIN Y DEMOCRACIA, ROBERTO AGUIRRE ROMAN, PTE., Y
51 NIRSA. SA. ATARAZANA 042399424-042284010  |DUENO
58
San Martin # 110 entre Eloy Alfaroy
649 NOVAPESCA S.A La Ria 042413275-042401153|Tito L. Manzo- Gerente General
59
662 OCEANFISH S.A. KM. 4.5 VIA MANTA - MONTECRISTI  [052922293-052924560  |WILLIAM WOOD - GRTE.GNRAL
60
MANTA (CALLE 113 AV.102,
434 OLIMAR S A. PARROQUIA LOS ESTEROS) 052627500-052627498  |SR. DARIO ECHEVERRI, DUENO
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INSTITUTO NACIONAL DE PESCA - L.N.P

PROCESADORAS PESQUERAS Y ACUICOLAS REGISTRADASY APROBADAS

4 DIRECCION
# CODIGO NOMBRE TELEFONOS CONTACTO
ESTABLECIMIENTO
; DURAN-ECUADOR (LOTIZAGION
6 OPERADORA Y PROCESADORA DE |INDUSTRIAL EL RIO LOTE 3 ZONA EL
PRODUCTOS MARINOS OMARSA ~ [RECREO ATRAS DE LA CDLA. ABEL ECON. SANDRO COGLITORE
477 SA. GILBERT) 042808160-042800739 |CASTILLO., GTE. GRAL
62
MAPASINGUE OESTE Y AV. PRIMERA
663 PACFISH S.A. #125 Y CALLE PRIMERA 042351632-042353358 | FEDERICO TAPIA SALAS - GERENTE
63
PCC CONGELADOS & FRESCOS  [ViA PANAMERICANA KM. 0.5
657 SA ENTRADA A HUAQUILLAS 072510585-072510582 | PATRICIO COBOS-GERENTE
64
PES NUNEZ SANTANA PESNUSAN ELOY NUNEZ SANTANA -GERENTE
666 CIA. LTDA. KM. 7.5 MANTA MONTECRISTI 097479521-052924104 | GENERAL
65 GUAYAQUIL (C.C. EL TERMINAL,
PESCADOS, CAMARONES Y BLOQUE F, LOCAL 4) - EL MALECON SR. LUIS A. BURGOS V-GERENTE
197 MARISCOS S.A. DOCAPES STA. ROSA SANTA ELENA 04-2140331-332-333  |GENERAL
66
FRANCISCO ROBLES Y CALLE 39 AB. JORGE FRANCO-
77 PESLASA S.A. BARRIO CUBA 042340694-042445094 |REPRESENTANTE LEGAL
67
KM. 1.5 ViA A GUAYAQUIL, SITIO LOS ING. NARCISO GERMAN SALABARRIA-
670 PESPESCA S.A. BAJOS - MONTECRISTI 310810, 2310814-1 GERENTE GENERAL
68
PHILLIPS - SEAFOOD OF ECUADOR [KM 9.5 ViA DAULE, MIRTUS SN Y FREDDY ORLANDO ERAZO PAZMINO-
617 CA. CASUARINAS 042113740/2113472  |REPRESENTANTE LEGAL
69
PROCESADORA DEL RIO S.A. SECTOR INDUSTRIAL -EL RECREO-
502 (PRORIOSA) AV. VENEZUELA, LOTE 8 42801885/042806657  |NAPOLEON PRADO - GERENTE
I PROCESADORA Y EXPORTADORA [CDLA. PARQUE INDUSTRIAL
DE CAMARON CAMARONEXPORT  [PASCUALES CALLE COBRE SOL 6 Y JUAN ARTURO ATKINS RAMIREZ-
4174 CA. ROSAVIN MZ O-15 -KM 16.5 VIA DAULE|042162748-042162054 | GERENTE GENERAL
n CANTON PEDERNALES, KM. 12 VIA
ESMERALDAS, SITIO MARCO DE LA ING. XAVIER CANTOS AZUA-GERENTE
673 PRODEX CIA. LTDA. PROV. DE MANABI 09-1137308 GENERAL
72 KM. 9.5 ViA A DAULE, CALLE CEDRO
PRODUCTOS CULTIVADOS DEL  [SOLAR # 9 Y CASUARINAS- SR. ALFONSO GRUNAUER SERRANO-
107 MAR PROCULMAR S.A. GUAYAQUIL 042111158-042110554 | GRTE. GNRAL.
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INSTITUTO NACIONAL DE PESCA - I.N.P

PROCESADORAS PESQUERAS Y ACUICOLAS REGISTRADASY APROBADAS

4 DIRECCION
# CODIGO NOMBRE TELEFONOS CONTACTO
ESTABLECIMIENTO
s PRODUCTOS DEL MAR Y SABORES
NACIONALES PROMARSAN CIA. ING. CESAR MOLINA ADUM-GERENTE
2402 LTDA. KM. 6.5 VIA MANTA JARAMIJO 052608128, 052608129 |GENERAL
74
PRODUCTOS PERECIBLES Y 52-621-388 /52-621-
672 MARISCOS PROPEMAR S.A. KM.2.5 SAN MATEO-MANTA 855 JORGE DIAZ-PRESIDENTE
75
ING. FERNANDO PEREZ -
676 PRODUMAR S.A. VIA GUAYAQUIL, DAULE KM. 5.5 6011650, 093898780  |REPRESENTANTE LEGAL
76
PROEXPO PROCESADORA Y
678 EXPORTADORA DE MARISCOS S.A [KM 23.5 VIA A LA COSTA 2738810/098268619  |JAIME FAGGIONI ALZEN-PROPIETARIO
” MANTA LOS ESTEROS CDLA. LA
PRADERA S/N VIA MANTA DOLORES DEL CARMEN BARCIA
3879 PROIMEC S.A. PORTOVIEJO KM 4.5 052-921371 UBILLUS-GERENTE GENERAL
78
CARLOS GERMAN SANCHEZ, GTE
126 PROMARISCO S A. KM 6.5 ViA DURAN-TAMBO 042801910-042801167 |GRAL.
KENNEDY NORTE AVE. MIGUEL H.
ALCIVAR SOLAR 11 MZ 208 EDIFICIO
. PLAZA CENTER OFICINA 503 -
PROMAROSA PRODUCTOS DEL  |SALINAS BARRIO LA CONCEPCION  |2290144/2290262 SRA. CARLA PAEZ DE CARDENAS
267 MAR SANTA ROSA C LTDA CALLE 59 S/N Y AVE. 49-AVE.50 12690285 GTE.GRAL.
o CALLE NERY CHALEN SL. 1-2 Y FICUS,
SECTOR GUARILLO GRANDE, MZ. 233-
POSORJA-9 DE OCTUBRE 1911 Y LOS (042364092, 2066127 |ING. JOAQUIN GOMEZ VILLEGAS-
626 SALICA DEL ECUADOR S.A. RIOS 04450279 GERENTE GENERAL
81 SEAFMAN SOGIEDAD
ECUATORIANA DE ALIMENTOS Y [MANTA (CALLE 124 Y AV. 102, LOS
25 FRIGORIFICOS MANTA CA ESTEROS) 052629950-052625752 |SRA. VICTORIA SERRANO, GTE.GRAL.
82
SOCIEDAD NACIONAL DE AV. LAS ESCLUSAS VIA PTO. SR. FRANCISCO SOLA MEDINA, GTE.
56 GALAPAGOS C.A. (SONGA) MARITIMO 042485527/042483969/8 |GRAL.
83 MANTA, KM. 4.5 VIA MANTA-
TECNICA Y COMERCIO DE LA ROCAFUERTE (ENTRADA DEL
501 PESCA C.A. TECOPESCA COMPLEJO DE MANTA FUTBOL CLUB) |[052923911-052024994  |SR. RIGARDO HERRERA, PRESIDENTE
84 MANTA (AV. CIRCUNV. TRAMO 2 A 300
M. DISTRIBUIDOR DE TRAFICO DE
304 TRANSMARINA C.A. COLORADO) 052922805-052924087 |RAUL COUSIN ALBAN - PRESIDENTE
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Anexo 2.- Principales paises productores de Crass$ea gigas

41 Erance ;
{Espana #8579 China! . & Japon' \'
Marmuecos Rép, deCoreal \\\\\

Namiblag® -+ ¥+ 1 ++ U Austraha
Sudafrica

NeuvaZelandia

Ademas de los paises que aparecen en el mapasestde se ha introducido

en paises como:

Ecuador, Belice, Costa Rica, Puerto Rico, Las Iglegen, y Brasil.
* lIsrael, las Filipinas, y Malasia.

e Rumania y Ucrania.

» Seychelles.

* Fiji, Guam, Palau, Samoa, Vanuatu, Polinesia Fismce

Fuente: Estadisticas de Pesca FAO, 2006
Elaboracion: FAO (Food and Agriculture Organization)
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Anexo 3.- Rasgos bioldgicos de Crassostrea gigas

Fuente: FAO (Food and Agriculture Organization).
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Anexo 4.- Modelo de Encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL
ESTUDIO DE MERCADO DE LAS OSTRAS DIRIGIDO A HOTELES Y RESTAURANTES
DE LUJO

1) ¢ Usted conoce la ostra silvestre?
Si

No

2) ¢ Usted conoce la ostra cultivada?
Si

No

3) ¢ Qué tipo de ostra compra?
Silvestre_

Cultivada_____

Ninguna

4) ¢ Le gustaria comprar ostras cultivadas?
Si

No

5) ¢ Cuan a menudo compraria ostras cultivadas?
Semanal

Quincenal

Mensual

6) ¢ Qué cantidad?

De 1a20docenas

De 21 a40 docenas

De 41 a60 docenas

De 61 a80docenas

De 81 a 100 docenas

Mas de 101 docenas

7) ¢ En qué periodo del afio se produce mayor demanda mariscos?
De enero a abril

De mayo a agosto

De septiembre a diciembre

Todo elafio__

En festivales gastronémicos
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8) ¢ Le gustaria que se realice una limpieza extermke la ostra?
Si

No

9) ¢ Cual es la ventaja que espera obtener de la@stultivada?
Cantidad de carne

Sabor

Estandares de calidad_

Confiabilidad en entrega

Apariencia

Otros

10) ¢ Qué tamafio de ostras preferiria recibir?
Grandes (10cmomas)

Mediana (8 cm)

Pequefia (5cm)

11) ¢ Como preferiria que le entreguen la ostra?
Fresca conconcha

Fresca sinconcha

Congelada

Precocido

12) ¢ En qué empaque le gustaria recibir el product
Cajas

Fundas

Otro_

13) ¢ Cuantas ostras pone o pondria generalmente en plato?
Delad4

De5a8

De9al2

14) ¢ Cual es el plato que tiene o tendria mas acdgipor sus clientes?
En ceviche

Al vapor con conchaylimén

Gratinadas

Al gjillo sin concha

Frescas con una conchay limén

En arroz marinero____

Otro
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Anexo 5. - Equipamiento y Maquinaria

Codificador
automatico

Balanza alrctanice

Generador de engraia

Abridor de ostras

&

IR

\

Fabricadora de hielo

Cinta transportadora

Hidromvadora

Mesas de acero inoxidable

, =

Compresor

Coches y repisas de
acero inoxidable

Paneles de poliuretano
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Anexo 6.- Tipografia, Isotipo y color de Marca

» Tipografia

La tipografia utilizada es la Harabara una fuentmoaiosa y de féacil
legibilidad.

Tipografia
harabara

A-B-C-D-E-F-G-H-1-J-K-L-M
. Y.

K-L-
‘N-N-O-P-Q-R-S-T-U-V-W-X-Y-2Z

* Isotipo
Se presenta como un elemento sencillo de formagsuyeestilizadas.

e Color

El color define los valores emocionales que seedsdpresentar vy
considerar en la imagen. El color principal deloiygo e isotipo de Pacific Oysters,

es el color azul 90CE. Utiliza también como calecundario un gris BOBOBO.

# BOB0BO
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CURRICULUM VITAE

Gladys Betty Suasnavas Valdiviezo

Sauces 4 Bloque 39 Departamento 303

Teléfono: 099380338 — 042824546
E-mail: Gladyss2607@hotmail.com

Informacion

Personal  eqtado Civil: Soltera

Nacionalidad: Ecuatoriana

Lugar y fecha de nacimiento:Guayaquil, 26 de julio de 1989
Edad: 23 afios

Cédula de Identidad: 092244467-4

Preparacion
Académica

Primaria:  Escuela San José de la Beneficencia de Sefioras
Secundaria: Colegio “Nacional Experimental Rita Lecumberri”
Titulo: Bachiller en Comercio y Administracion.

Especializacion: Contabilidad
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Superior: Universidad Catolica Santiago de Guayaquil
Facultad Ciencias Economicas y Adniatsras
Carrera: Ingenieria en Gestion Empralsa
Internacional con Mencién en Logistica
Transporte.

Egresada y seminario finalizado.

Capacitacion
Adicional
Seminario realizado en la Bolsa de Valores de &qal, tema
tratado “Introduccion al Mercado de Valores”.
Experiencia
Profesional

Pacificard S.A.

Pasantias realizadas durante 2 meses en el a@anthbilidad.

Bonanza Fruit Company S.A.

Pasantias realizadas durante 3 meses en el ar€ardabilidad
Exportadora.

Quality Fruit S.A.

Asistente Contable - Area Contabilidad Exportaddesde Abril
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2011 hasta la actualidad.

Idiomas

Inglés : 80% Nivel 6 de inglés en la Universidad Catélica
Francés:80% Nivel 6 de francés en la Universidad Catodlica

Informatica
Conocimiento del manejo de Word, Excel, PowerPokdcess,
Project.

Referencias

Personales

Celeste Cevallos
Departamento de Cobranza de Pacificard
093429325 - 042562575

Ec. Hugo Valdivieso Gémez
Profesor de Economia de la Universidad de Portoviej
080801951

Karla Rosero Rugel
Departamento Financiero de Taxcontrol
082999645
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CURRICULUM VITAE

Gabriel Stalin Campozano Coronado

gscc_O05@hotmail.com; gscampozanolO@gmail.com

Direccién:  Cdla. Brisas de Santay, Mz. U, villa 15-B

Ciudad: Duran

Documento de Identificacion: 0920184520

Teléfonos:
Teléfono Movil:
Fecha Nacimiento:
Sexo:

Estado Civil:

04-2812349
0982986665
08/12/1985

Masculino

Soltero

FORMACION ACADEMICA

Diciembre 2003

Octubre 2007-
Febrero 2012

EXPERIENCIA

Enero 2011 —
Julio 2012

Bachiller en Ciencias, especializacion: Fisico Matematicas.
Unidad Educativa Liceo Naval Cmdte. Rafael Andrade Lalama

Egresado de la carrera de Ingenieria en Gestion Empresarial
Internacional mencién Negocios Internacionales.

Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil

Ferreteria Naval e Industrial Ferrenav S.A.

Descripcion del puesto: Asistente Administrativo/RRHH,
encargado del manejo del Portal del Sistema Nacional de
Contratacion Publica.

Ing. Freddy Sanchez, Gerente General. Celular: 091000963
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Agosto 2010 -
Diciembre 2010

Junio 2007 -
Diciembre 2007

IDIOMA

Idioma

Inglés

Francés

CURSOS

Mayo-Julio 2012

Agosto 2011

Noviembre2004-
Febrero2005

Enero-Diciembre2004

Fundacién Nobis

Pasantia laboral como Digitador en el Sistema de Cartera.
C.P.A. Marcela Villacrés, Sub-directora Administrativa
Celular: 092197109

Restaurante “El Man&”

Descripcion del puesto: Asistente Administrativo/ Supervisor
Sr. John Campozano, Propietario. Celular: 089836172

Nivel

Avanzado

Intermedio

Microsoft Excel 2007-2010

Escuela Superior Politécnica del Litoral

Sistema Nacional de Contratacion Publica
Seminario dictado en el Professional Center por la Ing.
Clara Cantos, celular; 084303225

Auxiliar Técnico en Mantenimiento y Ensamblaje de
Computadoras SECAP

Programa de Disefio Autocad
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Basico-Intermedio- 3 Dimensiones

Colegio de Arquitectos del Guayas

LOGROS

e Haber obtenido la designacion de Quinta Escolta en la Unidad Educativa
Liceo Naval Cmdte. Rafael Andrade Lalama, en el afio 2003, por los méritos
alcanzados como estudiante.

* Realizar una mision de tiempo completo por el lapso de 2 afios para la

Iglesia de Jesucristo de los Santos de los Ultimos Dias.

OBJETIVOS PROFESIONALES

Laborar un puesto dentro de una empresa donde pueda desempefiar tareas
relacionadas con la administracion de recursos humanos, de mercado y financiera,

contribuyendo con ello al desarrollo y progreso de la misma.

CUALIDADES

Organizado, responsable, de rapido aprendizaje, servicial, persuasivo, creativo,
pacifista.

INTERESES

Bésquetbol, bajo/guitarra, pintura, canto

RECOMENDACIONES

e Cptan. Mario Rodriguez
Piloto de TEVCOL
Fono: 042812233
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Ing. Azucena Rivera
Contadora General del Club de la Unién
Fono: 091234170

Ing. Maria Del Alba Rodriguez

Jefe de Cobranzas en Fundacién Nobis
Fono: 069483267
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