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1.1 Resefa Historica

A finales del mes de Diciembre del 2001 el Sr. Walter Salinas bajo el
nombre comercial de Acuacultivos del Pacifico, arrienda al Sr. LUIS
LOOR, 10 Has. de camaronera ubicadas en la parroquia Bajo Alto, recinto

“La Puntilla”.

Debido a la falta de capital, conocimiento y asesoria especializada,
incursionan en esta actividad sin tomar en cuenta que ésta camaronera no
brindaba las condiciones minimas que permitan lograr niveles aceptables
de productividad, pues tenia serias deficiencias en cuanto a: Logistica
no tenia acceso por tierra, quedaba a 25 minutos de distancia trayecto en
bote por el estero y a 1 hora por el océano, encareciendo de manera
significativa el costo de produccion. En lo referente a su Infraestructura
no disponia de una estacién de bombeo adecuada, ademas de que sus
muros fueron construidos a lampa, razén por la cual eran débiles y
requerian de un mantenimiento diario. Adicionalmente los niveles de
inseguridad de la camaronera eran muy altos puesto que se encontraba
cerca del poblado LA PUNTILLA, lugar que era presa del continuo asalto

de piratas.

Afortunadamente en base al trabajo personalizado, y no obstante a los
serios problemas por los que pasaba el sector camar  onero debido al

letal virus la mancha blanca , sus primeras dos corridas se podrian
considerar aceptables; Siendo positivos se podria decir que su mayor
utiidad fue la experiencia adquirida, pues a partir del tercer ciclo de
siembra, se comenzarian a ver los resultados en cifras. Resultados que

en algunas camaroneras circundantes no los tenian.

A efectos de los resultados en la produccion el 18 de marzo de 2003 se

asocian con el Sr. Zenén Zambrano propietario de 10 Has. Contiguas a
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las de la empresa. Sociedad que se la mantuvo por el lapso de un afo,
tiempo en el cual el Sr. Zambrano logré capitalizarse con las utilidades
obtenidas y ademas con el conocimiento del protocolo de producc ion
aplicado , la sociedad se disolvid, y él continué solo con la produccion de

sus hectareas.

A la par que se terminaba en Abril del afio 2004 la asociacion con el Sr.
Zambrano se iniciaba otra con el Sr. Fernando Rivas Avecillas quien es
propietario de 2 cuerpos de camaroneras: un lote de 48 Has. en Tendales

y otro de 70 Has. En Santa Rosa.

A manera de prueba y en espera de resultados positivos se inicia a
trabajar en primera instancia con el lote de Tendales, mas en base
nuevamente y como siempre a esfuerzo personal y a un trabajo tenaz y
honrado se logra cumplir con las expectativas del Sr. Rivas, pasando
inmediatamente posterior a las pescas en el lote de Tendales a producir
también con el lote de Santa Rosa, estableciendo un contrato por el lapso

de 3 afios el mismo que vencié en Septiembre del 2007.

Como resultado de estas Sociedades a mediados del afio 2005 se
adquieren un camién, herramienta de trabajo que es imprescindible
debido al area de produccion que se manejaba. El afio 2006 se compra
una edificacién en la ciudad de Machala de 4 plantas por el valor de $
240,000.00 dinero que fue cancelado con recursos propios; ademas en el

mismo afio 2006 se adquirié otro camion de igual forma al contado.
En Septiembre del afio 2005 se inicia otra sociedad en la ciudad de

Huaquillas con el Sr. Alvaro Ochoa Castro propietario de una camaronera

de 200 Has. Ubicadas en el poblado de Hualtaco.
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Gracias a la magnifica infraestructura que posee la camaronera en lo
referente a muros, reservorios, estacion de bombeo, compuertas; los
resultados fueron excelentes que a finales del afio 2006 se logra comprar
una camaronera con capital propio proveniente de utilidades obtenidas en

las sociedades.

La camaronera adquirida consta de 51 Has. Localizadas en Bajo Alto,
Cantén el Guabo cuenta con una ubicacion geografica, estratégica,

logistica inigualable.

1.2 Giro del Negocio

Acuacultivos del Pacifico es una empresa, ubicada en Bajo Alto, Cantén el
Guabo, Provincia de El Oro. En el afio de 2002 inicia con la explotacion de
criaderos de camardn mediante sociedades contraidas y participando
como socio capitalista.- Varios afios después adquieren una propiedad de
51 has de camaronera donde se contindia con la produccion de camaron.
Acuacultivos de Pacifico es una sociedad de hecho, Sus directivos

encargados son el Sr. Walter Salinas C. y el Sr. Wilson Salinas C.

El equipo de trabajo estd conformado por una administradora, un
contador, una asistente contable y una persona encargada de las
adquisiciones y la logistica. El area técnica cuenta con un administrador
de camaronera, cinco personas en el trabajo del campo, tres guardias de

seguridad, un bombero y una cocinera.

Acuacultivos del Pacifico es una empresa dedicada al cultivo de camarén

y su producto lo comercializan en forma exclusiva a empresas
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descabezadoras, entre ellas Escavi, Grucam, Songa, las cuales después
de su debido proceso de descabezamiento, tratamiento y clasificacion lo
entregan a las Exportadoras tales como Expalsa, Promarisco, Marines,
etc. Se ha dedica Unica y exclusivamente a la produccién de camaron,
dejando de lado el proceso de comercializacibn que actualmente lo

realizan las empresas intermediarias.

1.3 Problematica

La demanda interna actual de camardn es atractiva para el pequefio
productor quien por muchos afios se ha visto imposibilitado de exportar
debido a su escasa capacidad de produccién bajo los estrictos controles
de calidad y exigibilidad técnica del mercado internacional, actividad que
ha estado a cargo de las empresas exportadoras, quienes han logrado
constituir al Ecuador en uno de los mayores exportadores de camaron a
los paises industrializados. Pero esta légica de trabajo trae réditos
economicos sobre todo para las empresas exportadoras, quienes no
enfrentan los problemas de produccién y cosecha cuyo riesgo se

concentra Unicamente en el productor.

El incremento de los costos de produccion, la inestabilidad del precio del
camaroén, enfermedades del camardn con el correspondiente incremento
de utilizacion de insumos que esto implica, ademas de las regulaciones
gubernamentales que delimitan las zonas de cultivo. Son parte de las
causas que han reducido los ingresos de los pequefios productores,
llevandolos inclusive a poner en riesgo los activos familiares por la

excesiva inversion que esta actividad requiere.

Entre las interrogantes sobre el problema a resolver tenemos:
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¢ Qué tan atractivo y viable es el mercado de la ciudad de Quito para la

comercializacion de camaron?
¢, Cuan viable es con los precios actuales, la comercializacion interna de
camarén en relacion a la comercializacion con descabezadoras y/o

exportadoras?

¢, Cudles son los principales problemas técnicos, logisticos y econémicos

en la comercializacion de camaron en el Distrito Metropolitano de Quito?

1.3.1 Diagrama de Ishikawa

Diagrama de Ishikawa

Inestabilidad de precics

Menos zonas de explotacion de
camaran

Enfermedades del camardn

Mas confrol en la explotacion y

Alza de precios en Insumos us0 del suelo

Entrega de la produccién

Mecesidad de consumo de solo & intermediarios.

camaran tipo exportacion

Las exportadoras tisnen
mavores réditos econdmicos.

Gréfico No. 1: Diagrama de Ishikawa
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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1.4 Importancia y Justificacion

Gracias a las condiciones climatologicas, la ubicacion geografica y la
estructura de las costas, la adaptaciébn en Ecuador de la especie
Litopenaeus Vanamei en cautiverio ha sido un éxito, estos factores,
sumados a los exigentes controles en siembra, cosecha, post-cosecha y
empague han dado como resultado un camaron de excelente sabor, color

y textura.

Estos atributos y ventajas estan determinados casi en exclusividad para el
camarén de exportacion, actividad a cargo de empresas exportadoras.
Ante esto, la importancia de esta investigacion es determinar si existe un
mercado interno para la comercializacibn de camardén de calidad de
exportacion y de existir esta demanda implementar un sistema de
comercializacion que permita captar esta demanda interna cuyo alcance
se limita al mercado del Distrito Metropolitano de Quito, para que su

mercado no solo sea a las empresas descabezadoras o exportadoras.

En el &mbito social esta investigacion colaborara con la generacion de
nuevas plazas de trabajo, que beneficiaran a una poblacion que se
encuentra econdmicamente deprimida en la zona. También se aportara
con la validez identitaria y de servicio del concepto de consumo nacional
de calidad. En el ambito personal podré plasmar y dar aplicabilidad a los
conocimientos adquiridos en el trascurso del nuestro pasé por la Escuela
Politécnica del Ejército, siendo para esta institucion también el
cumplimiento de uno de sus objetivos académicos y de gestion al entregar

a la sociedad profesionales calificados y capacitados.
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1.5 Obijetivos del Estudio

1.5.1 Objetivo General

Implementar un plan de comercializacion de camarén en el mercado
del Distrito Metropolitano de Quito que permita vender el 20% de la
produccion total de la empresa Acuacultivos del Pacifico, a través de
la implementacion de estrategias de Marketing Mix que permitan

incrementar la rentabilidad de la empresa.

1.5.2 Obijetivos Especificos

1. Determinar si la situacion de la empresa “Acuacultivos del
Pacifico” estd en capacidad de cubrir las necesidades y
exigencias del Distrito Metropolitano de Quito.

2. Determinar el nivel de aceptacion del camarén por parte de
los consumidores y conocer la situacién actual, mediante un
estudio de mercado.

3. Definir estrategias de comercializacion que le permitan a la
empresa Acuacultivos de Pacifico ubicarse como el mayor
distribuidor de camarén en el segmento de mercado de las
empresas de hosteleria del Distrito Metropolitano de Quito.

4. Establecer el valor de los costos de comercializacion del
camarén tipo exportacion, mediante un analisis de
sensibilidad para determinar su viabilidad financiera.

5. Determinar la viabilidad financiera del proyecto mediante el
andlisis financiero que permita identificar la rentabilidad para

la empresa.

30



1.6 Formulacion de Hipotesis

1.6.1 Hipotesis General

Las estrategias de comercializacion para el camardn calidad exportacion

son mayormente aceptadas por los hoteles y restaurantes del Distrito

Metropolitano de Quito.

1.6.2 Hipotesis Especificas

1.

La empresa Acuacultivos del Pacifico esta en capacidad de
cubrir las necesidades y exigencia del Distrito Metropolitano
de Quito.

El Distrito Metropolitano de Quito estd en capacidad de
captar un 20% de la produccién de camaron de la empresa
Acuacultivos de Pacifico.

La empresa Acuacultivos del Pacifico se ubicara como el
mayor distribuidor de camarén en las cadenas de hosteleria
del Distrito Metropolitano de Quito.

Los costos de comercializacion de camarén tipo exportacion
son viables financieramente para la empresa Acuacultivos
del Pacifico.

La comercializacion de camardn en el Distrito Metropolitano
de Quito es rentable para la empresa Acuacultivos del

Pacifico.

1.7 Marco de Referencia

La industria camaronera ecuatoriana posee una infraestructura con un

potencial que todavia puede ser explotado (CORPEI). EI potencial

desarrollo que posee el Ecuador en el campo de la acuicultura, abre la
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posibilidad de invitar a un seleccionado grupo de inversionistas nacionales
y extranjeros a combinar fuerzas, y beneficios con los productores
ecuatorianos y conjuntamente generar productos industrializados, abrir
nuevos mercados para productos con valor agregado, brindar asistencia

técnica y transferir tecnologia, con la cooperacion y apoyo de la CORPEI

La generacién de divisas por la exportacion es el impacto mas importante
de la acuicultura en la economia ecuatoriana. Esta industria requiere de
mano de obra, personal de apoyo, técnicos e investigadores que
participan en todo el proceso productivo del camardn y generan empleo a
otras empresas que proveen de insumos Yy servicios. La acuicultura en el
Ecuador también ha sido fuente de empleo y de estabilidad para las
entidades académicas donde se prepara personal especializado y para
organizaciones privadas y publicas dedicadas al desarrollo de tecnologia

e investigacion.

Segun un informe estadistico de camarén de la CORPEI para agosto del
2009 menciona que para “el primer trimestre de 2009, las importaciones
comunitarias de camaron Litopenaeus Vanamei procedentes de terceros
paises alcanzaron 45.655 toneladas con un valor de 21.831.700 euros
un descenso de 7,18% en volumen y 1,75% en valor en relacion al mismo
periodo en 2008. El precio promedio por kilo fue de 4,78 contra 4,52 en
2008.

El 93% de esta especie de camarén fue importada de 18 paises terceros,
siendo Ecuador el mayor proveedor con 23,78% del volumen total
importado por la UE, perdié 2,65% del mercado en relacion a 2008. En
valor Ecuador participé con 20,44% (23,05% en 2008). A Ecuador le
sigue India con el 16,91% del mercado (11,59% en 2008); Bangladesh
con el 7,41% (6,49% en 2008); Indonesia con 6,47% (6,82% en 2008);

Argentina alcanz6 5,89% del mercado mientras que Colombia, Tailandia y
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Vietnam oscilan en el 5% sin gran variacién en relacion al trimestre de
2008.

Ecuador tuvo una caida en este primer trimestre pasando de 13000
toneladas en 2008 a 10859 en 2009 (-16,47%) vy en valor paso de
51.227.000 euros a 44.634.000 euros (-12,87%).” A continuacion se
muestra un cuadro de las exportaciones de camarédn y sus derivados de

enero a septiembre del 2009.

No existen referencias oficiales respecto al consumo interno del camarén,
por lo que este tema se determinard en el proceso de investigacion de

esta tesis.

1.7.1 Marco Teorico

La evolucion de las ventas.

Segun De la Parra en su libro Estrategias de Ventas y negociacion,
Panorama Editorial, Segunda edicion, México, 2003, pagina 23 sefala
que en el siglo XIV se ve impactado por la llamada evolucién
socioeconOmica del mundo, siendo esta la muy conocida Revolucién
Industrial. Las técnicas de trueque se convierten en técnicas de venta con

todo un respaldo cientifico, iniciandose con esto la competencia.

La mercadotecnia, como mayor aliado inicial de las ventas, ve la
satisfaccion del consumidor como objetivo principal de todo negocio, y con
mas ayuda de esta se va contribuyendo a un proceso evolutivo de los
sistemas de produccion, distribucion, desarrollandose nuevas filosofias y

técnicas de ventas. De esta manera se emigra de las ventas como evento,

33



a las ventas como ciencia, iniciandose asi la segunda de las etapas

cruciales de la economia, la Revoluciéon de la Mercadotecnia.

La mercadotecnia piensa en la sustitucion del esfuerzo humano aislado,
por la cooperacion y coordinaciéon de actividades; que permitan grabar en
la mente de los posibles consumidores la necesidad y el deseo de la
adquisicién del bien o servicio, apoyando con ello el desarrollo econémico
y social del entorno y de la empresa.

Ademas sefiala que “ventas es la ciencia que se encarga del intercambio
entre un bien y/o servicio por un equivalente previamente pactado de una
unidad monetaria, con el fin de repercutir, por un lado, en el desarrollo y
plusvalia de una organizaciéon y nacion y, por otro, en la satisfaccién de
los requerimientos y necesidades del comprador” Asi mismo clasifica a las

ventas en pasiva y activa.

La primera es donde el cliente es el que da inicio al proceso de la compra,
donde no existe accion de venta, mas bien solo existe compra. La
segunda es donde la empresa y vendedores han tomado la iniciativa de
venta buscando la satisfaccion del cliente y obviamente sus re compras. A
mas de la clasificacion de las ventas sefiala la tipologia de las ventas, las
cuales las delimita en ventas repetitivas y ventas de negociacion. Las
ventas repetitivas se dan cuando el cliente ha estado involucrado con
anterioridad que le permite conocer el producto, sus caracteristicas,
funciones, beneficios. Mientras que la venta de negociacion se da cuando
existe un desconocimiento por parte del cliente hacia el producto o
servicio, por lo tanto requiere de asistencia, es ahi donde entra el

vendedor.
Segun el libro los Fundamentos de marketing de Philip Kotler, en su sexta

edicion “las tendencias en la venta al por mayor los mayoristas

vanguardistas constantemente buscan mejores formas de satisfacer las
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cambiantes necesidades de sus proveedores y de sus clientes; se dan
cuenta que, a la larga su Unica razon de ser para existir es que agreguen
valor al aumentar la eficiencia y eficacia de todo el canal de marketing.
Para alcanzar esta meta, es preciso mejorar constantemente los servicios

y reducir los costos.”

En base a las definiciones anteriores, y analizando la actividad econémica
actual podemos decir que la comercializacion, es la funcidon coordinadora
entre el producto y/o servicio y el consumidor final, cuidando las
necesidades y requerimientos especificos que este demanda,
estableciendo una liga de comunicacion para conocerlo mejor. La
importancia de la comercializacién de esta radica en la facilidad que va a
proporcionar al planear y organizar las actividades necesarias para que en
el momento exacto, una mercancia por venderse, esté en el lugar

indicado y en su debido momento.

Como dice Kotler en su libro fundamentos del marketing, sexta edicion; el
marketing moderno exige mas que simplemente desarrollar un buen
producto, ponerle un precio atractivo y ponerlo a disposicién de los
clientes meta. Las empresas también deben comunicarse con los clientes
actuales y potenciales sin dejar al azar la comunicacién. Su teoria de la
Mezcla de comunicaciones de marketing (mezcla de promocion) apoya y
valida mi direccionamiento en esta investigacion ya que esta consiste en
la combinacién especifica de herramientas de publicidad, promocién de
ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que la

empresa debe utilizar para alcanzar sus objetivos.

Adicionalmente tomando a Soriano Claudio, en su libro EI marketing mix:
concepto, estrategia y aplicaciones, Ediciones Dias Santos, Primera
edicion, Madrid, 1990, sefiala que el objetivo tactico fundamental del

marketing mix es el de producir una reaccion en el mercado que permita
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alcanzar, mantener o disminuir, la participacibn de mercado de los
productos o servicios de la empresa. Su teoria y la teoria de Kotler
direccionan mi estudio por tanto acojo los conceptos desarrollados los

cuales seran aplicados en el desarrollo de esta tesis.

1.7.2 Marco Conceptual

Esta investigacion se determina bajo dos ejes direccionales i) el estudio
de mercado vy ii) el analisis de estrategias para la comercializacion del

producto.

Acuicultura *: Es la produccién controlada de especies de origen acuético

para su posterior venta y consumo.

Calidad % Capacidad que tiene un producto o un servicio de satisfacer las

necesidades del cliente.

Comercio *: Tiene como finalidad acercar la produccién al consumo,

siendo el paso intermedio entre el fabricante y el consumidor.

Diagrama de Ishikawa * Técnica esquematica utilizada para descubrir la

posible localizacién de los problemas de calidad.

Datos primarios * Datos originados de manera especifica por el

investigador para abordar un problema de investigacion.

Datos secundarios °: Datos recopilados con algin propésito que no es el

problema actual.

! F. CASTELLO ORVEY. Fundamentos bioldgicos y tecnologia de la produccién, Publicacions universitat de
Barcelona, Primera edicion. Barcelona. 1993.

2 HEIZER J y RENDER B. Direccion de la Produccién. Decisiones estratégicas, Pearson Educacion, Sexta
edicién, Madrid, 2001

® BARRUEZO GARCIA, JUAN CARLOS, Gestion moderna del comercio minorista, Esic editorial, segunda
edicion. Espafia, 2003

*HEIZER J y RENDER B. Direccién de la Produccién. Decisiones estratégicas, Pearson Educacion, Sexta
edicién, Madrid, 2001

5 MALHOTRA, NARESH K. Investigaciéon de Mercados “Un enfoque aplicado”, Pearson Educacion, Cuarta
edicién, México, 2004.
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Distribucién fisica ’: Es la relacién entre coste y servicio, apoyada por
una red integrada de distribucion fisica y que se propone minimizar los
costes totales de la distribucion para un nivel determinado de servicio al
cliente.

Estrategia > Como espera una organizacién cumplir sus misiones y

objetivo.

Estrategia Competitiva °: Es una combinacién de fines (metas) que
busca la compafiia y de medios (politicas) con que trata de alcanzarlos.
Consiste en tomar acciones defensivas u ofensivas para establecer una

posicion defendible en la industria.

Hipotesis '°: Enunciado o proposicién que no se ha aprobado acerca de

un factor o fendmeno que interesa al investigador.

Hosteleria **: Aquella actividad encargada de promocionar a viajeros y

residentes servicios de alojamiento, comida y bebida.

Investigacion de Mercados 2 Es la funcion que vincula a consumidores,
clientes y publico con el mercadologo mediante informacion que sirve para

identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing.

Investigacion descriptiva **: Tipo de investigacién conclusiva que tiene
como objeto principal la descripcion de algo, por lo general caracteristicas
o funciones del mercado.

6 MALHOTRA, NARESH K. Investigacion de Mercados “Un enfoque aplicado”, Pearson Educacion, Cuarta
edicién, México, 2004.

" STERN LOUIS; EL-ANSARY ADEL; ANNE COUGLAN e IGNACIO CRUZ, Pearson Educacion, Quinta
edicién, México.1998

® HEIZER J y RENDER B. Direccion de la Produccién. Decisiones estratégicas, Pearson Educacion, Sexta
edicién, Madrid, 2001

°PORTER, MICHAEL. Estrategia Competitiva “Técnicas para el Andlisis de los Sectores Industriales y de la
Competencia”, Compaiiia Editorial Continental, Trigésima sexta reimpresion, México, 2006.

0 MALHOTRA, NARESH K. Investigacion de Mercados “Un enfoque aplicado”, Pearson Educacién, Cuarta
edicién, México, 2004.

1 PUBLICACIONES VERTICE. Gestién de la calidad en la hosteleria, Editorial Vértice, s/e, Espafia, s/f.

12 MALHOTRA, NARESH K. Investigacion de Mercados “Un enfoque aplicado”, Pearson Educacién, Cuarta
edicién, México, 2004.

3 MALHOTRA, NARESH K. Investigacion de Mercados “Un enfoque aplicado”, Pearson Educacion, Cuarta
edicién, México, 2004.
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Inflacién **: Incremento del nivel promedio de los precios de bienes y

servicios.
Interés '°: Dinero pagado (ganado) por el uso del dinero.

Marketing mix °: El objetico tactico fundamental del marketing es el de
producir una reaccion en el mercado que permita alcanzar, mantener o
disminuir, la participacién de mercado de de los productos o servicios de

la empresa.
Meta'’”: La finalidad o razén de ser de la organizacion.

Muestra*®: Subgrupo de elementos de la poblacién seleccionado para

participar en un estudio.

Mercado potencial *°: Es el nimero méaximo de compradores al cual se

puede dirigir la oferta comercial de la empresa.

Mercado meta ?°: Es el grupo especifico de consumidores hacia el cual la
empresa dirige sus actividades de marketing después de seleccionarlo en

el mercado general.

Muestreo aleatorio simple #: Técnica de muestreo probabilistico en el
que cada elemento en la poblacion tiene una probabilidad de seleccion

conocida y equitativa.

Produccién ?%: Es la creacién de bienes y servicios.

% VAN HORNE, JAMES y JOHN WACHOWICZ. Fundamentos de administracién financiera, Pearson
Educacion, Undécima edicion, México, 2002.

5 VAN HORNE, JAMES y JOHN WACHOWICZ. Fundamentos de administracién financiera, Pearson
Educacion, Undécima edicion, México, 2002.

* SORIANO SORIANO, CLAUDIO, El marketing mix: concepto, estrategia y aplicaciones, Ediciones Dias
Santos, Primera edicién, Madrid, 1990.

Y HEIZER J y RENDER B. Direccién de la Produccién. Decisiones estratégicas, Pearson Educacion, Sexta
edicién, Madrid, 2001

8 MALHOTRA, NARESH K. Investigacion de Mercados “Un enfoque aplicado”, Pearson Educacién, Cuarta
edicién, México, 2004

¥ RIVERA CAMINO JAIME; MENCA DE GARCILLN. Direccién de marketing Fundamentos y aplicaciones, Esic
editorial, primera edicién, Madrid, 2007.

2| AWRENCE J GITMAN, CARL McDANIEL, El futuro de los negocios, Cengage learning, quinta edicién,
México, 2006.

= MALHOTRA, NARESH K. Investigacion de Mercados “Un enfoque aplicado”, Pearson Educacién, Cuarta
edicién, México, 2004
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Proceso de direccion 2. Es la aplicacion de la planificacion, la
organizacion, la gestion de personal, la direccion y el control a la

consecucion de los objetivos.

Productividad 2*: La proporcién de outputs (bienes y servicios) dividida

entre uno o mas inputs (como el trabajo, el capital o la gestion)

Rendimiento ?: Ingresos que se reciben por una inversion, sumados a las
variaciones en el precio de mercado; los cuales por lo general se

expresan como el porcentaje del precio inicial de mercado de la inversion.

Tasa interna de rendimiento ?%: Tasa de descuento que iguala el valor
presente de los flujos de efectivo netos futuros de un proyecto de
inversién con la salida de efectivo inicial del proyecto.

Ventaja competitiva %: Tener una ventaja Gnica sobre los competidores.

Valor Actual neto ?%: Es el valor presente de los flujos de efectivo netos

de un proyecto de inversion, menos la inversion inicial del proyecto.

2 HEIZER J y RENDER B. Direccién de la Produccién. Decisiones estratégicas, Pearson Educacion, Sexta
edicién, Madrid, 2001

3 HEIZER J y RENDER B. Direccién de la Produccién. Decisiones estratégicas, Pearson Educacion, Sexta
edicién, Madrid, 2001

% HEIZER J y RENDER B. Direccién de la Produccién. Decisiones estratégicas, Pearson Educacion, Sexta
edicién, Madrid, 2001

% VAN HORNE, JAMES y JOHN WACHOWICZ. Fundamentos de administracién financiera, Pearson
Educacion, Undécima edicion, México, 2002.

% AN HORNE, JAMES y JOHN WACHOWICZ. Fundamentos de administracién financiera, Pearson
Educacion, Undécima edicion, México, 2002.

% HEIZER J y RENDER B. Direccién de la Produccién. Decisiones estratégicas, Pearson Educacion, Sexta
edicién, Madrid, 2001

% AN HORNE, JAMES y JOHN WACHOWICZ. Fundamentos de administracién financiera, Pearson
Educacion, Undécima edicion, México, 2002.
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2.1 Macro ambiente

En el analisis del macro ambiente se van a considerar aquellos factores
exdgenos a la empresa que tienen incidencia positiva o negativa en la
gestion de la misma. No obstante no pueden ser controlados
internamente.

Este analisis permitira a la empresa identificar oportunidades y amenazas
del entorno, las cuales deberan ser aprovechadas o limitar su impacto a

través de acciones tendientes a aquello.

A continuacién se presentan algunas variables analizadas que tienen
incidencia directa en la actividad empresarial a la que se dedica

Acuacultivos de Pacifico.

2.1.1 Factores demograficos

El Distrito Metropolitano de Quito esta localizado en la provincia de
Pichincha, situada en la zona central norte de la Cordillera de los Andes,
que atraviesa el Ecuador de Norte a Sur. La provincia tiene un area de
1.358.100 hectareas, de las cuales el Distrito Metropolitano comprende
mas de 290.746 hectareas e incluye a la ciudad de Quito propiamente
dicha, asi como a 24 parroquias suburbanas y rurales que rodean al

nucleo urbano.

Dentro de esta regidn metropolitana ampliamente definida, la zona
urbanizada cubre 37.091 hectareas, que constituyen el area urbana de
Quito, rodeada por aproximadamente 253.655 hectareas de zonas

periurbanas, suburbanas y rurales.
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El siguiente cuadro presenta informacién sobre la poblacién de Quito y la

distribucion por sus estratos sociales.

Tabla No. 1: Poblacion por estrato socio econémico

Fuente: Cepar
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Grafico No. 2: Estrato socio econdmico de Quito
Fuente: Cepar
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Dentro de la poblaciéon del Distrito Metropolitano de Quito predomina la
poblacién de estrato socio econémico alto, que en conjunto totalizan un

41%. La poblacién de estrato medio llega 27%, y por supuesto, conocida
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la concentracién de ingresos en ciudades que constituyen un eje de
desarrollo, el Distrito Metropolitano de Quito no forma parte de la
excepcion, con un 20% de poblacion de estrato medio y un 8% de

poblacién de estrato medio-bajo.

Connotacion Gerencial:

Si bien podemos ver existe un incremento en la poblaciéon del Distrito
Metropolitano de Quito, y su incidencia para la empresa no se encuentra
limitado a su nivel socio econémico, ya que un 41% del total de la

poblacién se encuentra en un estrato socio econémico alto, lo que quiere

decir que es una OPORTUNIDAD ya que este 41%

servicios de hoteles y restaurantes de lujo y primera categoria.

2.1.2 Factores Politico y Legal

2.1.2.1 Situacion Politica

hard uso de los

INFLACION, INGRESOS Y DOLAR PROMEDIOS POR PERIODOS PRESIDENCIALES
SALARIO SALARIO
IPCAL | yARIACION | PROMEDIO g2 MINIMO | boRcENTAJE | VALOR
PERIODO DE FINDEL | FINAL VITAL VITAL
PROMEDIO | CANASTA VARIACION | PROMEDIO
GOBIERNO PERICDO DEL e BAsica | PROMEDIO | PROMEDIO i S
PERIODO SUCRES Y | DOLARES
DOLARES | DE 25000
Roldés-Hurtado 08/1984 0.20 191,98 380,21 4.466,67 0,18 42.00
Leon F. Cordero 08/1988 0.68 226,93 182,99 11.736.67 047 162.76% 227.30
Rodrigo Borja C. 08/1992 3,94 44211 211,54 34 457 14 1,38 193 59% 1.179.76
Sixto Duran Ballén 08/1996 11,19 156,63 346,65 68.416.67 274 98,56% 2.719.00
Abdala Bucaran O 0211997 13.27 15.81 387.39 95.000.00 3,80 38,86% 4.428.00
Fabign Alarcan R. 08/1998 19,62 45,77 3599.26 97.500,00 3,90 2.63% 6.825,00
Jamil Mahuad W. 01/2000 41,48 101,18 312,99 100.000,00 4,00 2.56% 25.000,00
Gustavo Noboa B. 01/2003 95,08 108,33 287.56 e 223 1705,78% 25.000,00
Lucio Gutiérrez B. 04/2005 100,84 6,41 385,30 13584 135,84 188.07% 25.000,00
Alfredo Palacio G. 01/2007 | 106,75 452 440,25 160.00 160.00 117.78% 25.000.00
Rafael Correa D. 08/2007 | 107.89 1.07 456 86 170,00 170,00 106,25% 25.000.00
Fuentes: INEC
BAMNCO CENTRAL DEL ECUADOR: hitp:fiwww bee fin.ec
DIARIO LA HORA hitp:/fwww.dih_lahora com.ec/paginas/debate/paginas/11debate. him

Figura No. 1: Inflacion, ingresos y ddélar promedios
presidenciales
Fuente: Diario la Hora
Elaborador por: Alexandra Salinas C
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Para delimitar la situacion de los consumidores ecuatorianos y sobre todo
del Distrito Metropolitano de Quito, la poblacion meta de este estudio, se
parte un recorte temporal corto, esto es lo que corresponde a los dos
tltimos gobiernos del Ecuador: Alfredo Palacio y Rafael Correa. Y para
ello se analiza el costo de la canasta béasica (CB) y del salario minimo vital
(SMV). En el gobierno de Palacio el valor de la CB era de 440,25USD vy el
del SMV era de 160,00 USD, mientras que para Correa para el afio 2007
el valor de la CB era de 456,87USD y del SMV de 170USD. Sin embargo,
para la actualidad el costo de la CB se encuentra en 521,46USD y el SMV
en 218,00USD, lo que es una diferencia bastante significativa. Pero como
se anoto el andlisis se realizard en funcion de los datos oficiales del INEC
El cuadro lo que nos indica por lo menos en la temporalidad de esta
investigacion para el desarrollo de un mercado para el camarén, es que
el costo de la canasta basica ha tenido una variacion no muy significativa
en los ultimos afios, fendmeno se puede ver en lo que corresponde al

salario minimo vital.

Connotacion Gerencial:

La industria en general no ha sido favorecida por los gobiernos y no es
distinto el caso con el gobierno actual, esto repercute de gran manera en
las politicas que el gobierno ejerza sobre el pais, las industrias y las
empresas. Pero en comparaciéon con los gobiernos anteriores y el actual
existe un mejoramiento aunque leve pero esto es una OPORTUNIDAD

para la empresa.

2.1.2.2 Riesgo Pais

Este indicador permite que los inversionistas extranjeros puedan medir el

riesgo dentro de las economias nacionales, para poder asi calcular los
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niveles de seguridad financiera que pueden existir de sus posibles

operaciones en cada pais.

Tabla No. 2: Riesgo pais desde 2007-2009
RIESGO PAIS DESDE 2007-2009

ANO EMBI ANO EMBI
Ago-07 752 Ago-08 835
Sep-07 715 Sep-08 856
Oct-07 825 Oct-08 895
Nov-07 915 Nov-08 898
Dic-07 932 Dic-08 965
Ene-08 885 Ene-09 988
Feb-08 865 Feb-09 968
Mar-08 769 Mar-09 989
Abr-08 747 Abr-09 1035
May-08 678 May-09 1125
Jun-08 645 Jun-09 1256
Jul-08 725 Jul-09 1336

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Figura No. 2: Riesgo pais desde 2007-2009
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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El importante recalcar que los principales productos ecuatorianos segun el
Banco Central de Ecuador, después del mes de julio del 2009 se situaron
por encima de los 1.555 puntos, lo que constituye un record negativo para
la economia ecuatoriana, con este indicador se puede medir la seguridad

que ofrece un pais a las inversiones extranjeras
Connotacion Gerencial:

El Ecuador tiene un riesgo pais elevado, por ende este es un factor que
pone al Ecuador como una pais no bien visto para la inversion extranjera,
por lo pronto se ve ya un descenso al no inyectarse el capital necesario
que pueda promover el crecimiento econémico de los diferentes sectores

industriales del pais, por lo tanto esto es una AMENAZA para la empresa.

2.1.2.3 Leyesy Reglamentos.

La existencia de leyes y regulaciones cumple los propdsitos de fomentar
la competencia, protegiendo a las empresas una de otras, asegurar
mercados justos para los bienes y servicios, resguardando a los
consumidores y salvaguardando los intereses de la sociedad como un
todo, y a otras empresas de negocios contra las practicas poco éticas que

perjudiquen a los consumidores individuales y a la sociedad®.

El actual gobierno desarrolla una politica publica para guiar al comercio y
establece un conjunto de leyes y regulaciones que limitan los negocios en
beneficios de la sociedad, para asegurarse que las empresas asuman

responsabilidad de los costos sociales de sus actos.

La regulacion de la actividad comercial corresponde a diversos entes

principalmente al Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuicultura y

% www.sri.gov.ec/Reglamento de Régimen Tributario Interno
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Pesca (MAGAP), asi como también, Comercio e Integracion (MRECI),
Ministerio  Coordinador de la Produccion, Competitividad vy
Comercializacion (MCPC), Ministerio de Industrias y Competitividad (MIC),
Servicio de Rentas Internas (SRI), etc., Defensoria del Pueblo, Las leyes
gue regulan el comercio son: Ley de Comercio, Ley de defensa del

consumidor, Ley organica de régimen tributario interno.

Connotacion Gerencial.

Las politicas en estos Ultimos afios han escaseado las leyes que
respalden con mayor fuerza a los pequeiios comercializadores de
camarén. Aunque su interés por regularizar y guiar la actividad de la
comercializacion no es desmerecedora, ya que poco a poco se apoya
mas a la comercializaciébn nacional y no tan solo como antes a la
comercializacion internacional, esto hace que cada vez se refuerce esta

actividad, convirtiendo esto en una OPORTUNIDAD para la empresa.

2.1.3 Factores Sociales

La poblacién econémicamente activa (PEA) del Distrito Metropolitano de
Quito, para el afio 2008, datos del INEC: 2'093.458 que representa el
57,54% de la poblacion total, en el contexto provincial representa el
81,10% de la poblacion econdmicamente activa y 17,10% a nivel nacional
de la misma. El grupo mayoritario es el comprendido entre 19 y 29 afios,
es decir 278.542 habitantes, lo que representa el 24% de la poblacién
econOmicamente activa. Se proyecta que para el 2010 la poblacion
economicamente activa se incremente en un 38% a nivel de la provincia
de Pichincha. El desempleo de la poblacién del Distrito Metropolitano de

Quito tiene un decrecimiento en comparacién con el afio 2007
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INDICADORES SOCIALES
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Figura No. 3: Indicadores sociales
Fuente: INCE-Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Figura No. 4: Proyeccion de PEA y Poblacion
Fuente: M-Watch SuperPremium® Inteligencia de Merca do
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

48



Connotacion Gerencial:

Al disminuir las tasas de desempleo e incrementarse la poblacion
economicamente activa del Distrito Metropolitano de Quito, esto se
convierte en una OPORTUNIDAD ya que la poblacion tiene mayor poder
adquisitivo y por ende mayor capacidad de compra, Ya que a menor

desempleo mayor sera el consumo de camaron.

2.1.4 Factores Econémicos

Los factores econdémicos, afectan de manera significativa las decisiones
empresariales, e influyen en el comportamiento del consumidor,
especialmente en las decisiones de compra; hay aspectos tales, como:
inflacion e impuestos que desempefian un papel importante; a la hora de

adquirir un producto o servicio.

2.1.4.1 La industria Camaronera en el PIB.
2.1.41.1 PIB por sectores 2008

2" Crecimiento del PIB por sectores
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Figura No. 5: Crecimiento del PIB por sectores
Fuente: Diario HOY
Elaborado por: Alexandra Salinas C.



El Producto Interno Bruto (PIB) en el segundo trimestre de 2008 reportod
un crecimiento de 2,40%, mientras que frente al mismo periodo de 2007 el
crecimiento fue de 8,8%, segun el ultimo reporte del Banco Central del
Ecuador (BCE). En el caso de la pesca, el repunte fue impulsado por el
alza del 24,6% en los volumenes de produccién camaronera y que fue
posible por el aumento de la demanda externa y la eliminacion de las

barreras arancelarias.

2.1.4.1.2 PIB por sector de la pesca 2009

El Producto Interno Bruto total se contrajo 1,62% en los primeros
trimestres del 2009. La crisis provoco una contraccion de la mayoria de
sectores econdmicos. Segun los analistas, el gasto excesivo ahonda los

problemas.

Solo la pesca y la agricultura se salvan de un inicio de afio critico para la
economia. Los crecimientos de 4,46% y 0,52%, respectivamente, son el
anico aliento de una economia que sinti6 el golpe por todos lados, segun

el balance del primer trimestre de 2009, emitido por el Banco Central.

El sector pesquero ha tenido muchos altibajos en este afio. La crisis
internacional golped a los pescadores y armadores a finales de 2008.
Segun este indicador, la pesca fue el sector mas afectado por los

primeros efectos de la recesion mundial.
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2.1.4.1.3 PIB Nacional
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Figura No. 6: Evolucién del producto interno bruto
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Por tercer trimestre consecutivo el Producto Interno Bruto (PIB) volvié a
registrar indices negativos, lo que significa, para muchos analistas, que la
recesion economica en el pais se agrava. El crecimiento de la economia
del pais ha crecido a un ritmo lento, pero eso no significa que no estamos
en recesion. Este criterio es compartido por el ex ministro Pozo, quien
afadio que las causas también radican en un manejo fiscal desordenado,
en una mala politica econémica internacional y, fundamentalmente, en el

excesivo gasto.

Connotacion gerencial:

La falta de estabilidad econémica mundial y ecuatoriana han hecho que el
sector de la pesca sea el mas afectado por las primeras sacudidas de la
recesion, por lo tanto para la empresa este comportamiento es una
AMENAZA ya que no existe una seguridad con respecto al Producto

Interno Bruto nacional.
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2.1.4.2 Exportaciones de Camardn.
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Figura No. 7: Exportaciones ecuatoriana de camaron
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

La exportacion de camardn ecuatoriano alcanz6 su maximo nivel en 1998,
con 252.985,907 de libras que generaron un ingreso de divisas por
$875.050,894, recibiendo un promedio de $3,00 por libra. A partir de ese
logro, las exportaciones se redujeron significativamente debido a la
apariciéon de la “mancha blanca” que coloc6 al borde del colapso a todo el
sector. Superada, con mucho esfuerzo y creatividad esta situacién, en el
2001, se consigue estabilizar el volumen exportable, para empezar su
recuperacién, no obstante, los precios internacionales no tuvieron el

mismo comportamiento.
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Sin embargo mientras que en el afio 1998 el sector generé 871 millones
de ddlares en el 2008 se generaron 670 millones de dolares, es decir una
reduccion o pérdida de ingresos de alrededor de 200 millones de délares.
Esta realidad (estadistica aunque exista un crecimiento en la
exportaciones) se refleja directamente en la caida del precio promedio por
libra que ha sufrido el camardn ecuatoriano en los mercados
internacionales pasando de $ 3,51 como precio promedio en febrero del
2001 a $1,94 de precio promedio a mayo del 2009, como se muestra en el

grafico anterior.

Connotacion Gerencial:

La inestabilidad del precio oficial de la libra de camardn, aun con el
crecimiento de las exportaciones es peligrosa para la empresa ya que no
siempre los costos de comercializacion se ajustan al precio de venta lo
que provoca perdidas econdémicas; y por lo tanto genera incertidumbre en
el comercio internacional. Pero se convierte un OPORTUNIDAD para la
comercializacion a nivel nacional ya que los precios que se manejan a

nivel nacional estan por encima de los precios de exportacion.

2.1.4.2.1 Destino de la Exportaciones:

Los mercados de destino de las exportaciones ecuatorianas de camarén
son principalmente Estados Unidos, seguido de la Union Europea
(Espafia e ltalia).

En el periodo del 2003 al 2007 las exportaciones de camardon se
destinaron en promedio, 52% a Estados Unidos, 43% a la Unién Europea
(Espafia, ltalia, Francia, Bélgica, Reino Unido, Holanda) y 5% a otros
paises como Japén, Chile y Canada. Respecto al mercado de la Union

Europa, segundo en importancia, se destinaron, el 14% a Espaia, 14% a
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Italia, 6% a Francia, 3% a Bélgica, 4% a Reino Unido, 2% a Holanda

(Paises Bajos).

En lo que va del 20097, de Enero a Abril, las exportaciones de camaron
en millones de ddlares fue de $192°157.590 que se comercializaron en los
mercados de Estados Unidos; Europa; América (Chile, Guatemala,

Canada); Asia; Africa; y Oceania.

DESTINOS DE EXPO R'fAC[UNES ECUATDRIA:NAS
Periodo Enero - Abril 2009

Resto de
América Asia -

4% 1%

Figura No. 8: Destinos de exportaciones ecuatorian  as
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Connotacion Gerencial:

Al ser EEUU el principal destino de las exportaciones ecuatorianas de
camarén y al acercase la culminacién de las preferencias arancelarias,
esto se convierte en una AMENAZA para la empresa, ya que las
exportaciones a EEUU disminuirian, y por ende abria una sobre oferta del
producto, es por ello que es necesario la busqueda de nuevos mercados

tanto nacionales como internacionales.
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2.1.4.3 Canasta Familiar Basica

Tabla No. 3 Canasta familiar basica

Grupos y Subgrupos de consumos

TOTAL

ALIMENTOS Y BEBIDAS
Cereales y derivados

Carne y preparaciones
Pescados y mariscos

Grasa y aceites comestibles
Leche productos lacteos
Verduras frescas
Tubérculos y derivados
Leguminosas y derivados
Frutas frescas

Azlcar, sal y condimentos
Café, té y bebidas gaseosas
Otros productos alimenticios

Alim. Y beb. Consumidas fuera

VIVIENDA
INDUMENTARIA
MESCELANEOS

CANASTA FAMILIAR BASICA

QUITO
SEPT. 2009
Encarecimiento Costo
mensual Actual en
Délares
0.85 528.66
1.00 177.23
2.07 39.42
-0.83 29.73
-0.41 8.65
-0.64 6.50
0.16 24.97
1.84 11.78
3.40 10.53
-0.66 3.91
1.23 9.52
-1.91 7.56
14.61 5.85
0.00 1.97
0.00 16.87
0.41 147.91
0.95 32.65
1.07 170.87
Fuente: INEC

Distribucién
del ingreso
actual

406.93
121.76
36.53
22.14
0.00
2.29
19.58
5.08
9.16
0.00
4.42
6.95
0.11
0.00
15.50
144.45
0.00
140.73

Elaborador por: Alexandra Salinas C.

Los articulos que conforman estas canastas analiticas, se considera que

son imprescindibles para satisfacer las necesidades béasicas del hogar

considerado en: alimentos y bebidas;

miscelaneos.
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vivienda;

Restriccién en el consumo

En délares

121.73
55.47
2.89
7.59
5.65
4.22
5.39
6.69
1.37
3.91
5.10
0.61
5.74
1.95
1.37
3.47
32.65
30.40

indumentaria; v,

% del Costo

23.03
10.49
0.55
1.44
1.64
0.80
1.02
1.27
0.26
0.74
0.96
0.12
1.09
0.37
0.26
0.66
6.18
5.70



Para el presente mes la Canasta Familiar Basica, definida en noviembre
de 1982, tiene un costo de 521.26 USD, en tanto que la Canasta Familiar
Vital, definida en enero del 2007, alcanza un costo de 369.56 USD.
Dichos costos, frente al Ingreso Familiar del mes 406.93 USD obtenido
con 1,60 perceptores de Remuneracion basica unificada, plantean una
restriccion en el consumo de 114.33 USD, esto es del 21.93% del costo
actual de la Canasta Familiar Basica; y, una recuperacion en el consumo
de 37.37 USD, esto es el 10.11 % del costo actual de la Canasta Familiar
Vital. Adicionalmente podemos ver un una restricciéon del consumo en el
rubro de pescado y mariscos del 1.64% del costo y su valor en dolares de

5.65 de la canasta familiar basica de Quito.

Connotacion Gerencial:

La restriccion del consumo de pescado y mariscos en la canasta familiar
basica es una AMENAZA para la empresa pues ahora los hogares del
Distrito Metropolitano de Quito destinan menos recursos para el consumo

de camaron.

2.1.4.4 indice Precios al Consumidor.

Los precios al consumidor en septiembre del 2009 registran una tasa de
inflacion mensual del 0.63%, porcentaje similar al obtenido en igual mes al
afo anterior (Septiembre 2008) que fue de 0.66%. A nivel anual, se
mantiene el ritmo de crecimiento de los precios al ubicarse en 3.29%. La
inflacion acumulada de enero a septiembre 2009 se mantiene en 3.12, lo

cual refleja una reduccién casi del 5.71% en comparacion con el 2008.
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Figura No. 9: Inflacion Nacional
Fuente: INEC
Elaborador por: Alexandra Salinas C.

Connotacion Gerencial:

La inflacion afecta a la economia de distintos modos: disminuye el poder
adquisitivo de dinero, distorsiona la toma de decisiones, afecta las
inversiones, ademas tiene un fuerte impacto sobre la actividad
empresarial, pero al registrarse una inflacion tendiente a la baja los
escenarios son mas manejables para las empresas y en este caso seria
una OPORTUNIDAD para Acuacultivos del Pacifico.

2.1.5 Factores Fisico y Tecnologicos

Para la produccion de camardn existen muchos protocolos de trabajo, una
nueva manera de produccion que es poco utilizada por su costo a
diferencia de los métodos tradicionales esta la produccion en

invernaderos, este sistema aumenta la temperatura del agua, haciendo
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resistente a la especie muchas enfermedades. El cultivo de camardn en
invernaderos aumenta la produccién al hacer a los animales resistentes a
todo tipo de enfermedades, segun un proyecto del Centro Nacional de

Acuicultura e Investigaciones (Cenaim).

Mientras que una hectarea cultivada de forma tradicional produce 1.200
libras, en una hectarea bajo invernadero se cosechan hasta 14 mil libras.
Un plastico térmico sobre las piscinas camaroneras hace que la
temperatura del agua suba a 33 grados centigrados, calor suficiente para
que los camarones no mueran al enfermarse. Sin este método el agua no

llega a méas de 29 grados.

Proceso: El cuidado de los camarones cultivados en invernaderos es
igual al de las camaroneras tradicionales. La diferencia es que no se

aplican quimicos para combatir las enfermedades.

Pre cria:  Los camarones se cultivan en un invernadero por seis y siete

semanas, hasta cuando llegan a pesar tres gramos.

Engorde: Luego, pasan a otra piscina. Son alimentados cuatro veces al
dia. La cosecha se realiza cuando los camarones pesan diez gramos.
Este proceso dura alrededor de seis semanas. Los dos primeros pasos

también se realizan en un mismo espacio.

Cosecha: El agua de la piscina se deja correr por unas compuertas, en

las cuales se colocan mallas para retener a los camarones.

Sin quimicos: No se aplican quimicos a la especie, el combate a la
mancha blanca es de forma natural (con el aumento de la temperatura del

agua).
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CAMARONERAS CON NUEWVD SISTEMA
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Fuente: Cenaim Tomas Oleas / EL UNIVERSD
Figura No. 10: Camaroneras con nuevo sistema
Fuente: CENAIM
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Connotacion Gerencial:

Precisamente, el factor que detiene a la industria a aplicar este sistema: la
falta de créditos, la falta de liquidez para este tipo de inversiones, construir
un invernadero de una hectarea representa una inversiéon mayor, pero de
cierto modo esta inversion se verd redituada a largo plazo con el
incremento en las producciones. Por lo tanto el tener la posibilidad de
crear nuevos protocolos de trabajo es una OPORTUNIDAD.
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2.1.6 Factores Socio ambientales

2.1.6.1 Nuevas Regulaciones

La Subsecretaria de Acuacultura continla adelante con su campafia de
promocién ‘Que no te lleve la corriente’ cuyo objetivo es incentivar a los
productores camaroneros a regularizarse, tal como lo establece el Decreto
Ejecutivo 1391. En este Decreto, firmado el 15 de octubre de 2008, se
modifica el Reglamento a la Ley de Pesca y Desarrollo Pesquero para
solucionar la situacion legal de 1.500 productores camaroneros asentados
en aproximadamente 44.000 hectareas, los que hasta la fecha son

considerados como ilegales.

La firma del Decreto 1391 fue el resultado de casi un afio de debates,
propuestas, contrapropuestas, y, en ocasiones, hasta fuertes discusiones
entre los representantes de las diferentes instituciones que participaron en
este proceso.

El documento final suscrito por el Presidente de la republica, Rafael
Correa, contempla los aspectos productivos, ambientales y sociales desde
la perspectiva del desarrollo econdmico sostenible; ya que permite que la
actividad econémica siga desarrollandose, pero con restricciones
ambientales y responsabilidad social.

Antes de la vigencia del Decreto, el productor camaronero no podia

legalizar su posesion ya que no existia una figura legal que lo permitiese.

Hoy para acogerse al proceso de regularizacion los productores deben

cumplir los siguientes requisitos:

§ Demostrar que su camaronera fue construida antes de 1999, y se

encuentra activa y en produccion.

60



§ Reforestar una parte de su area productiva; una sancion ambiental
aplicada con criterio de proporcionalidad: quien mas deforesto,
reforestard mas. Si hubo tala de manglares en areas ocupadas
ilegalmente, estas deberan ser reforestadas a costo del propietario.
Hasta 10 hectareas, la reforestacion sera del 10%; de 11 a 50 ha,
del 20%; y de 51 a 250 ha, del 30%, y se cumplird en un afio,
contado desde la fecha en que se inicie el tramite de

regularizacion.

§ Emplear mano de obra local en su programa de reforestacion, asi
brindar4 oportunidad de trabajo a aquellas personas que en su

momento se sustentaban de los manglares que existian en la zona.

Estas disposiciones, que en principio tuvieron resistencia, en la actualidad
han sido aceptadas y los tramites se han iniciado de forma cada vez mas
fluida. Las asociaciones de productores han jugado un rol muy activo e
importante a través de la capacitacion recibida por parte de las
instituciones encargadas de ejecutar el proceso, como la Subsecretaria de
Acuacultura, la Direccién Nacional de los Espacios Acuaticos (DIRNEA) y

la Subsecretaria de Gestion Marina y Costera.

Actualmente existen casi 300 tramites presentados ante la Subsecretaria
de Acuacultura (que actiia como ventanilla Gnica) y mas del 50% de estos
ya han sido inspeccionados para la verificacion de la actividad, las areas

ocupadas Yy las zonas propuestas para reforestacion.

Connotacion Gerencial:

Cabe sefalar que esto es un buen avance en el cuidado del medio

ambiente, y en especial de zonas protegidas tales como playas, bahias y
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manglares, pero también cabe sefalar que este abuso se da por las
grandes empresas camaroneras y especialmente por quienes tienen
concesiones, los pequefios productores se ven afectados por estas
regulaciones ya que su pequefia extension de tierra se vera mas reducida

y por ende su produccion. Esto se convierte en una AMENAZA.

2.1.7 Factores culturales

2.1.7.1 Gasto turistico y la estancia media en el D istrito

Metropolitano de Quito.

El gasto total promedio, en junio del 2009, fue de $612 (487 ddlares en
junio del 2008). La permanencia media total en la ciudad fue de 10,04
dias. Por lo tanto, el gasto diario medio alcanz6 61 délares. El 53% de
turistas tiene una estancia corta, con permanencia media de 3,73 dias:

3,83 en el segmento ocio y recreo y 4 dias en el de negocios.

El gasto total a junio del 2009 llego a 28,6 millones de ddlares, frente a
22,2 millones en junio del 2008 (+25,2%). En 2009 el 45,5% del gasto

corresponde a los turistas que visitan el pais por ocio y recreacion.

El 66% del gasto total se destina a tres rubros: Alojamiento 25,6%,
alimentacion 22,6%; y transporten 17,9% y a compra de artesanias un
6,7%. El 69,4% se alojan en hospedajes pagados: 52,7% en hoteles y
16,6% en residencias de familiares o amigos. En negocios, el 79,9%
escoge un hotel u hostal (el 71,8% prefiere hotel).- En ocio y recreacion, el
77% es acogido en empresas turisticas (56,7% en hoteles). Y tan solo un

16,1% llega a casa de familiares o amigos.
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Connotacion Gerencial:

El incremento del gasto en turismo en comparacion del 2008 al 2009,
permite ver que existe una tendencia de que el Distrito Metropolitano de
Quito es un destino turistico, por lo que favorece tanto para las empresas
gue viven del turismo, como son los hoteles y restaurantes del Distrito
Metropolitano de Quito. Convirtiéndose esto en una OPORTUNIDAD para
la empresa ya que los hoteles y restaurantes del Distrito Metropolitano de
Quito tienen mayor afluencia de turistas y por ende un mayor consumo de

camaron.

2.1.8 Matriz resumen Macro ambiente

Tabla No. 4: Matriz resumen de macro ambiente

INDICADOR DESCRIPCION INDICADOR DESCRIPCION
FACTORES Un 41% de la FACTOR Reduccion de la
DEMOGRAFICOS  poblacion esta en un POLITICO inversion extranjera.
estrato econdémico
Estratos socio alto. Riesgo Pais
econOmicos
Distrito
Metropolitano de
Quito
FACTOR Politicas de gobierno FACTORES No hay una buena
POLITICO mejores a afos ECONOMICOS estabilidad en la
anteriores. industria ni en la
Politica PIB economia.
FACTOR Regularizacion y FACTORES Eliminacion de las
POLITICO reforzamiento de la ECONOMICOS preferencias
actividad de arancelarias. EEUU
Leyes comercializacion. Destino
exportaciones
camaroén
FACTORES La poblacion tiene FACTORES Restriccion del
SOCIALES mayor poder ECONOMICOS consumo de
adquisitivo y por pescado y mariscos
PEA-Tasa ende mayor Canasta Familiar en la canasta
desempleo capacidad de Bésica
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FACTORES
ECONOMICOS

Exportaciones de
camaron.

FACTORES
ECONOMICOS

IPC

FACTORES
FisicoY
TECNOLOGICOS

FACTORES
CULTURALES

Turismo en
Distrito
Metropolitano de
Quito

compra.

Precio nacional de
camaron mas alto al
precio de
exportacion.

Inflacion manejable

Acceso a nueva
tecnologia

Tendencia de
crecimiento del
turismo.

2.2 Microambiente

El andlisis del

FACTORES SOCIO
AMBIENTALES

Elaborado por: Alexandra Salinas C

familiar basica

Incremento de las
regulaciones

microambiente constituye una serie de variables

constituidas por una metodologia que afecta el entorno y como empresa

tenemos que adaptarnos ya que no se las puede alterar.

2.2.1 Andlisis de las cinco fuerzas competitivas de

Porter

Michael Porter desarrollé este método de andlisis en el aflo 1980 con el fin

de descubrir qué factores determinan la rentabilidad de un sector

industrial y de sus empresas. Para Porter, existen 5 diferentes tipos de

fuerzas que marcan el éxito o el fracaso de un sector o de una empresa:
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PROVEEDORES

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Requisitos de Capital/Inversion

Acceso a la Tecnologia

Lealtad a la Marca

Reaccion de los participantes de la industria

Regulaciones de Gobierno

ALTA
ALTA
MEDIA
BAJA
BAJA

COMPETIDORES
POTEMCIALES

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

INTENSIDAD DE LA RIVALIDAD EN LA INDUSTRIA

PODER DE NEGOCIACION DE COMPRADORES

Concentracion de Proveedores BAJA Estructura de |z Competencia ALTA Concentracion de Compradores ALTA
Poder de la Marca BAJA Estructura de Costos MEDIA Diferenciacion BAJA
Rentabilidad de los Proveedores ALTA Grado de Diferenciacion BAJA Nivel de Calidad y Servicio MEDIA
Amenaza de Integracion Hacia Adelante BAJA Objetivos Estratégicos ALTO Amenaza de Integracion Horizontal BAJA
Nivel actual de calidad y servicio ALTA Barreras de Salida ALTA Costo de sustituir clientes ALTA
La ind. es importante para el proveedor ALTA Rentzbilidad de compradores MEDIA
Costo de Sustituir Clientes BAJA
AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Calidad ALTA

Voluntad de los Compradores a Sustituir ALTA COMPRADORES

Precio y Desempefio de los Sustitutos MEDIO

Costo de Cambiar Sustitutos BAJD
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2.2.1.1 Clientes

Poder de Negociacion de los Compradores

El poder de negociacion de los compradores afecta de modo significativo
a la rentabilidad de la empresa. La importancia de este poder
de negociacion depende de que existe una concentracion de
compradores alta, u por ende existen muchos vendedores razon por la
cual la excesiva oferta reduce el precio del producto, no existen una
diferenciacion del producto, ya que el camarén es un producto
estandarizado para comercializar. La rentabilidad de los compradores es
alta ya que el precio por libra de camarén es minima en comparacién al
precio del plato que ofrecen nuestros compradores (hoteles,

restaurantes).

Connotacion Gerencial:

Los compradores son los que delimitan y manejan la compra y los que

mayor rentabilidad se llevan. Por lo tanto esto es una AMENAZA.

2.2.1.2 Proveedores

Poder de Negociacion de los Proveedores

La concentracion de proveedores es relativamente baja, ya que la
empresa sera su mismo proveedor de camarén, no existe poder de la
marca dentro del camarén ya que es un producto estandarizado, la

rentabilidad de los proveedores es alta pero no afecta de ningiin modo ya
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que la misma empresa productora de camardn es quien comercializara su

producto en el Distrito Metropolitano de Quito.

Connotacion Gerencial:

La empresa no sufrirh por un aumento intempestivo del precio o una
disminucién de la calidad del camardn, ya que la misma empresa es su
proveedor. Lo que genera una OPORTUNIDAD de obtener a disposicién

cantidad y calidad del producto a comercializar.

2.2.1.3 Competencia

Amenaza de los nuevos Competidores

La amenaza del ingreso de nuevos competidores es alta ya que se
necesita de grandes recursos para incursionar dentro de esta actividad y
el costo de acceso a tecnologia es de igual manera alta. Tener una lealtad
por parte de los clientes esta supeditado a la calidad del producto que se
ofrezca y su precio de comercializacion en el mercado, ante estos
factores la reaccion de los competidores es baja, no existe mucha

incidencia.

Connotacion Gerencial:
Los compradores de camardn no tienen lealtad con sus proveedores, por
lo tanto para la empresa esto se convierte en un AMENAZA ya que se

puede perder clientes (hoteles y restaurantes) sin ninguna dificultad.

2.2.1.4 Productos Sustitutos

Amenaza de Productos Sustitutos
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Los productos sustitutos son aquellos que el cliente puede consumir,
como alternativa, cuando cualquier comercializador camaronero baja la
calidad de sus productos por debajo de un limite por el cual el cliente esta
dispuesto a pagar o sube el precio por arriba de este limite, Por ejemplo
en nuestro caso los productos sustitutos pueden ser otro tipo de mariscos,
tales como pescado, concha, cangrejo, langosta, langostino, ostiones,
etc., Los compradores tiene un alto poder de sustituir nuestros productos
por otros, y lo pueden hacer de acuerdo a sus necesidades y

requerimientos.

Connotacion Gerencial:

Existe una alta incidencia de sustituir el camardén por otros tipos de
mariscos, ya que su costo de buscar un sustituto en lugar del camaroén es

bajo y esto para la empresa es una AMENAZA.

2.2.1.5 Rivalidad entre competidores

Rivalidad en la Industria

La rivalidad que existe entre los competidores (comercializadores de
camarén) por abrirse 0 ganar mercado es alta, por alcanzar un nuevo
mercado se recurre a utilizar objetivos estratégicos como tacticas de
comercializacion, logistica, reduccién de costos, etc. Esta rivalidad se
debe a que uno o mas competidores se sienten presionados o
simplemente ven la oportunidad de mejorar su posicion, y ademas porque

el abandonar o salir del negocio tiene barreras y costos muy altos.
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Connotacion Gerencial:

No solo en el caso de la comercializacion existe competencia, y para la

empresa encontrar o0 mantener cierto mercado es una lucha diaria con los

competidores por lo tanto es una AMENAZA ya que dia a dia se debe

buscar estrategias agresivas de crecimiento, para no dejar que la

empresa sea sacada del mercado.

2.2.2 Matriz resumen micro ambiente.

Tabla No. 5: Matriz resumen micro ambiente

OPORTUNIDADES

INDICADOR DESCRIPCION

PROVEEDORES | a misma empresa es su

proveedor

AMENAZAS
INDICADOR DESCRIPCION
CLIENTES El cliente es el que
mayor rentabilidad
tiene.
COMPETENCIA  E| ingreso de nuevos
competidores es alta 'y
los compradores de
camarén no tienen
lealtad con sus
proveedores
PRODUCTOS  E| costo de sustituir al
SUSTITUTOS camarén es bajo
RIVALIDAD EN  Hay una rivalidad alta
LA INDUSTRIA

por no ser eliminado del
mercado.

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

2.3 Anadlisis Interno

El andlisis interno consiste en la evaluacion interna de la empresa, tanto

en su capacidad administrativa, financiera, tecnoldgica, fisica y de talento

humano.
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2.3.1 Capacidad Administrativa
2.3.1.1 Compras.

La empresa tiene como politica de trabajo la adquisicion de materiales e
insumos cada semana, esto va a de acuerdo con las necesidades de
cada una de las piscinas, de la edad del camarén, y de los requerimientos
que disponga el biélogo. No es comuan la compra de insumos por grandes
volimenes ya que son productos que tienden a expirar y el consumo de
los mismos puede variar dependiendo del estado del camarén y de su

talla.

Connotacion Gerencial.

El manejo de la compras es una FORTALEZA ya que le permite a la
empresa no llenar de stock de insumos y materia prima que a la larga no

llegarian a ser utilizados.

2.3.1.2 Ventas.

El proceso de la venta se da cuando se ha hecho un previo analisis o
grameaje de camaron, es decir, antes de la venta se debe planificar la
pesca de la o las piscinas para conocer si el camardn esta listo para
cosecha, se toman en cuanta varios factores como: peso, talla
(establecida por productores, o por requerimiento de las exportadoras)
ademas la cosecha de camarédn es influenciado de gran manera por el

precio de compra vigente a esa fecha.
Realizado ya la cosecha del camardn, este es vendido a la

comercializadora (descabezadora) que mejor precio oferte, en ciertos

casos también se puede realizar la venta directa a la exportadora, pero se
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corre el riesgo en la demora del cobro por la venta. En cambio las
descabezadoras en muchos casos facilitan un anticipo de pesca, el
mismo que esta en relacion a la cantidad que camarén que se va a
entregar, asi mismo éstas al momento de la liquidacion final entregan un
informe del proceso de clasificacién de tallas tanto de las exportadoras

como de ellas mismo.

Los precios de comercializacion de camaron son establecidos conforme lo
establecido por el Ministerio de Agricultura , ganaderia, Acuacultura y
Pesca (MAGAP) mediante Acuerdo Ministerial N. 089 publicado en el
Registro oficial N. 86 del 17 de mayo del 2007,

Connotacion Gerencial:
La dependencia a un solo canal de comercializacion para la venta de
camarén es una DEBILIDAD para la empresa ya que no se logra

conseguir nuevos mercados de comercializacion

2.3.2 Capacidad de Talento Humano

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA "ACUACULTIVOS DEL PACIFICO"

JUNTA DE
ACCIONISTAS

GERENTE
JEFE
ADMINITRATIVG
| | | |
AREA DE : . AREA DE z - i
‘ CGElE T BaTEE | ‘ AREA DE PRODUCCION ‘ ‘ e ‘ ‘ AREA TECNICA
‘ Encargado de compras | ‘ Biclogo ‘ ‘ Secretaria ‘ ‘ Contador ‘ ‘ Técnico ‘

‘ Chofer | ‘ N e ‘ Asistente Contable
campo

Gréfico No. 3: Organigrama de la empresa Acuacultiv. = os del Pacifico
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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El personal que emplea la empresa dentro del area de oficina en su
mayoria es de la ciudad de Machala. Dentro del personal de campo casi
su totalidad son de provincias de Manabi, Esmeraldas, etc. Este personal
al ser de provincia, su paso por la empresa no es permanente, este
personal por lo general trabajan por temporadas, o por pocos meses
seguidos, es decir la empresa tiene una rotacion de personal elevada. La
seleccion de este personal se hace sin ningun tipo de requerimiento de
conocimientos universitarios, mas bien este personal solo maneja

conocimientos empiricos.

Connotacion Gerencial:

El personal de campo que maneja la empresa sufre una rotacién de
personal elevada. La empresa no cuenta con personal de campo
desarrollado y capacitado para enfrentar al entorno actual y futuro,
ademas tiene pocas experiencias y habilidades en la actividad, siendo
esta una gran DEBILIDAD para la empresa. Podemos resaltar que como
FORTALEZA existe un nivel de satisfaccion alto, y un bajo nivel de

conflictos internos.

2.3.3 Capacidad Financiera

Tabla No. 6: Calculo apalancamiento

VENTAS 249.750,00 260.000,00 4,10
UTILIDAD 107.400,60 109.905,68 2,33
OPERACION

UTILIDAD NETA 68.470,90 70.064,87 2,33

APALANCAMIENTO ¥ VARIACION
UTIL.

FINANCIERO OPERACION / % 4,10/2,33 1,76

VAR. VENTAS

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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La empresa en sus activos y pasivos permite ver un apalancamiento de
1,73% en funcion de esto se evidencia la solidez financiera de la misma
ya que puede cumplir sus obligaciones de vencimiento a corto plazo y los
recursos con que cuenta para hacer frente a tales obligaciones, o sea una

relacion entre lo que una empresa tiene capacidad, a lo que debe.

Esta en posibilidad de cancelar todos los pasivos contraidos en el
desarrollo de una corrida (se entiende por corrida todo el proceso de
produccion desde siembra hasta cosecha), al vencimiento de los mismos,
demostrando con esto que puede tiene la solvencia necesaria para asumir

sus créditos en el tiempo acordado con sus proveedores.

Tabla No. 7: Célculo prueba del 4cido.

Prueba del _ Activos circulantes - Inventarios
acido Pasivos Circulantes

218.750 -120.500
78520,6

= 1,25
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

También la tabla anterior conduce a que por cada doélar que debe la
empresa, dispone de $1,25 para pagarlo, es decir estaria en condiciones
de pagar la totalidad de sus pasivos a corto plazo sin tener que hipotecar

Su patrimonio.

Connotacion Gerencial:

El desempefio de las actividades financieras constituyen una

FORTALEZA ya que se encuentra con niveles bajos de endeudamiento,
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lo que permite que exista un incremento de la inversion destinada para
incrementar la produccioén, existen deudas manejables a corto y a largo
plazo, hay financiamiento en las adquisiciones de insumos, existe una
rentabilidad promedio que permite cubrir las inversiones de la corrida y

generan una margen de utilidad.

2.3.4 Capacidad Fisica

La camaronera esta ubicada en parroquia Bajo Alto, Canton El Guabo

§ a solo 2 minutos de la via asfaltada y a tan solo 2 0 minutos de
Machala, lo cual facilita su abastecimiento y control ;

§ a 3 km. del océano , por lo cual recibe una magnifica agua
(requisito indispensable para el camarén),

§ con bosque de manglar a su alrededor , los mismos que hacen la
funcion de filtros naturales,

§ con un suelo franco arcilloso , éptimo para la produccion, gracias
a su incidencia en la alcalinidad en la permeabilidad y dureza del
mismo;

§ Con electricidad y pozo de agua , que es indispensable para el

diario funcionamiento.

Muros: la camaronera cuenta con 7 piscinas. De las cuales la # tres y la #
siete son demasiado grandes para ser trabajadas con eficacia, por ende
se construyd dos muros intermedios en cada uno de ellas a fin de
disminuir su area y sobre todo a proveerles de un semillero . De igual
forma se construy6 un semillero para las piscinas. 1y 2; como también a
la 5y 6, con la diferencia de que a éstas se las tenia que construir un solo

muro paralelo al que tenian.
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La gran ventaja de tener semilleros es que se optimiza de manera
exponencial los recursos, los cuidados, la alimentacion, la medicacion,
pues al encontrarse la larva de camardn en un espacio mas reducido que
en la piscina, puede ser mejor atendido y controlado; aparte y muy
importante también es que con los semilleros se gana un mes de trabajo
por cada ciclo de siembra, pues mientras aun se tiene camarén en las
piscinas de siembra, en los semilleros la larva esta creciendo para luego

ser transferida a la misma.

A objeto de abastecer al camarén de un volumen adecuado de agua,
ademas de evitar los peligros de rompimiento de muros, estos fueron
reconfigurados ya que existe un riesgo que es inminente en aguajes

grandes.

Reservorio: la vida del camaron depende del agua, por lo tanto es
fundamental (por no decir vital) tener una reserva de agua para efectuar
los recambios pertinentes (llenado y vaciado de piscinas) y no depender

en forma exclusiva de la subida natural de las mareas.

Estacion de bombeo: La estacién de bombeo es a una camaronera, lo
que el corazon es a los seres vivos; literalmente es el corazén de la

camaronera, es imprescindible para el abastecimiento de agua.

Canales de drenaje: Cuando se efectiian los recambios se necesita que
el agua que se drena de las piscinas fluyan con ligereza, para que no
contamine las aguas nuevas que suben con la marea, de esta forma se
logra bombear agua de calidad hacia el reservorio. Felizmente las

piscinas cuentan con un canal de drenaje bastante funcional.

Préstamos limpios: Los préstamos son canales anchos que tienen

mayor profundidad en las piscinas, es el lugar en donde el camarén se
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aglomera cuando se hacen los desaglies. Los préstamos sucios son

contaminantes del medio, son fuentes de sulfuro y otros gases toxicos

Compuertas de abastecimiento (entrada) y pesca (des agie): Cada
una de las piscinas tiene tanto una compuerta de ingreso como una de
salida la cuales sirven tanto para el ingreso de agua fresca y para el

desagtie o pesca.

Campamento: Se cuenta con un campamento amplio y adecuado para la
vivienda del personal, que tiene dormitorios para el personal de campo,
guardias, administrador, cocinera, adicionalmente tiene comedor, cocina,

bafios, duchas.

Connotacion Gerencial:

Las instalaciones de la camaronera son una FORTALEZA ya que cuentan
con las condiciones adecuadas para el cultivo de camarén, el manejo de
éstas es el adecuado en base a las politicas y protocolos de trabajo;
logrando asi obtener excelente calidad en el producto final, por cada
hectarea cultivada. Se posee unidades de transporte para el
abastecimiento de materiales e insumos, logrando asi manejar una
comunicaciéon directa entre el area de produccién con en el area de
administracion, la cual se encuentran ubicado en el casco comercial
estratégico. Como debilidad el nivel de hectareas que posee la empresa

es pequefio en comparacion con otras empresas del sector.
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2.3.5 Matriz resumen Analisis Interno.

Tabla No. 8: Matriz resumen analisis interno

FORTALEZAS
INDICADOR DESCRIPCION
CAPACIDAD Buen manejo de la gestién de

ADMINISTRATIVA compras y adquisiciones.

Hay financiamiento en las
adquisiciones de insumos

CAPACIDAD Niveles bajos de
FINANCIERA endeudamiento.

Capacidad de Pago.

Se cuenta con bienes y recursos
suficientes para respaldar los
adeudos que se tengan
contraidos.

Existe una rentabilidad promedio
que permite cubrir las
inversiones de la corrida y
generan una margen de utilidad.

CAPACIDAD DE Hay un nivel de satisfaccién alto
TALENTO dentro de la empresa.
HUMANO
Existe un bajo nivel de conflictos
internos.
CAPACIDAD Las instalaciones de la
FISICA camaronera cuentan con las

condiciones adecuadas para el
cultivo de camaroén,

El manejo de las instalaciones
es el adecuado en base a las
politicas y protocolos de trabajo.

Se logra obtener excelente
calidad en el producto final.

Posee unidades de transporte
para el abastecimiento de
materiales e insumos.

Su area de administrativa, se
encuentran ubicado en el casco
comercial estratégico

DEBILIDADES
INDICADOR DESCRIPCION
CAPACIDAD La empresa no esta

ADMINISTRATIVA constituida legalmente.

Dependencia a un solo canal
de comercializaciéon de
camaroén

CAPACIDAD DE La empresa sufre una rotacion
TALENTO de personal de campo
HUMANO elevada.

La empresa no cuenta con
personal de campo
desarrollado y capacitado

CAPACIDAD El nivel de hectareas que

FISICA posee la empresa es pequefio
en comparacién con otras
empresas.

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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2.4 Analisis FODA

Dentro del micro ambiente podremos determinar el resultado del analisis
interno de la empresa; cuales son las ventajas y carencias que tiene la
empresa. Esto permite tener un mejor panorama de los puntos fuertes y
las debilidades para conseguir alcanzar los objetivos que quiera alcanzar

la empresa.

Por lo que respecta al macro ambiente, se determina mediante las
oportunidades y amenazas que exista en el entorno de la empresa, las
cuales pueden favorecer la consecucién de los objetivos, o representan

un obstaculo para las distintas metas que plantee la empresa.

2.4.1 Matriz Resumen Fortalezas.

Tabla No. 9: Matriz resumen fortalezas

AREA FACTOR
Capacidad Buen manejo de la gestion de compras y
Administrativa adquisiciones.
Hay financiamiento en las adquisiciones de
INSUMoS.
Capacidad de Hay un nivel de satisfaccion alto dentro de
Talento Humano la empresa.
Existe un bajo nivel de conflictos internos.
Capacidad Niveles bajos de endeudamiento.

Financiera

Capacidad de Pago.

Se cuenta con bienes y recursos suficientes
para respaldar los adeudos que se tengan
contraidos.

Existe una rentabilidad promedio que
permite cubrir las inversiones de la corrida y
generan una margen de utilidad.

Capacidad Las instalaciones de la camaronera cuentan
Fisica con las condiciones adecuadas para el
cultivo de camarén.
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F11

F12

F10 El manejo de las instalaciones es el

adecuado en base a las politicas y
protocolos de trabajo.

Posee unidades de transporte para el
abastecimiento de materiales e insumos.

Su area de administrativa, se encuentran
ubicado en el casco comercial estratégico.

Elaborador por: Alexandra Salinas C

2.4.2. Matriz Resumen Oportunidades.

Tabla No. 10: Matriz resumen oportunidades

AREA

FACTORES
DEMOGRAFICOS Estratos
socio econémicos Distrito

Metropolitano de Quito

FACTOR POLITICO
Politica

FACTOR POLITICO
Leyes

FACTORES SOCIALES
PEA-Tasa desempleo

FACTORES ECONOMICOS
Exportaciones de camarén

FACTORES ECONOMICOS
IPC

FACTORES FISICO Y
TECNOLOGICOS

FACTORES CULTURALES
Turismo en Distrito
Metropolitano de Quito
PROVEEDORES

o1

02

03

04

05

06

o7

08

09

FACTOR

Un 41% de la poblacién esta en un estrato
econdmico alto

Politicas de gobierno mejores a afos
anteriores

Regularizacion y reforzamiento de la actividad
de comercializacion

La poblacién tiene mayor poder adquisitivo y
por ende mayor capacidad de compra.

Precio nacional de camardén mas alto al precio
de exportacion

Inflacion manejable

Acceso a nueva tecnologia

Tendencia de crecimiento del turismo.

La misma empresa es su proveedor

Elaborador por: Alexandra Salinas C
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2.4.3 Matriz Resumen Debilidades.

Tabla No. 11: Matriz resumen debilidades

AREA FACTOR

Capacidad D1 Laempresa no esta constituida legalmente.
AelplErEiVEl s D2 Dependencia a un solo canal de
comercializacion de camaron.

Capacidad de D3 La empresa sobrelleva una rotacion de
Talento Humano personal de campo.
D4 La empresa no cuenta con personal de
campo desarrollado y capacitado para
enfrentar al entorno actual

Capacidad D5 El nivel de hectareas que posee la empresa
Fisica es pequefio en comparacion con otras
empresas.

Elaborador por: Alexandra Salinas C

2.4.4 Matriz Resumen Amenazas.

Tabla No. 12: Matriz resumen amenazas

AREA FACTOR
FACTORES POLITICOS Al Reduccion de la inversion extranjera.
Riesgo pais
FACTOR ECONOMICO PIB 4 No hay una buena estabilidad de la
industria, ni en la economia.
FACTOR ECONOMICO A3 Eliminacion de las preferencias
Destino exportaciones arancelarias. EEUU
camaron
FACTOR ECONOMICO A4 Restriccion del consumo de pescado y
Canasta Familiar Basica mariscos en la canasta familiar basica
FACTORES SOCIO A5 Incremento de las regulaciones.
AMBIENTALES
CLIENTES A6  El cliente es el que mayor rentabilidad tiene.
PROVEEDORES A7 Elingreso de nuevos competidores es alta y

los compradores de camaron no tienen
lealtad con sus proveedores.

PRODUCTOS SUSTITUTOS & El costo de sustituir el producto es bajo.

RIVALIDAD EN LA A9 Hay una rivalidad alta por no ser eliminado
INDUSTRIA. del mercado.

Elaborador por: Alexandra Salinas C
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F2
F3
F4

F5

F6
F7

F8
F9

F10

03
04
05
06
o7

08
09

2.4.5 Matrices FODA

Tabla No. 13: Matriz foda

FORTALEZAS

Buen manejo de la gestiéon de compras y adquisiciones.

Hay financiamiento en las adquisiciones de insumos. D2
Hay un nivel de satisfaccion alto dentro de la empresa. D3
Existe un bajo nivel de conflictos internos. D4
Niveles bajos de endeudamiento. D5

Capacidad de Pago.

Se cuenta con bienes y recursos suficientes para respaldar los adeudos que se tengan
contraidos.

Existe una rentabilidad promedio que permite cubrir las inversiones de la corrida y
generan una margen de utilidad.

Las instalaciones de la camaronera cuentan con las condiciones adecuadas para el cultivo
de camardn.

El manejo de las instalaciones es el adecuado en base a las politicas y protocolos de
trabajo.

Posee unidades de transporte para el abastecimiento de materiales e insumos.

Su area administrativa, se encuentran ubicado en el casco comercial estratégico.

OPORTUNIDAD

Un 41% de la poblacién esta en un estrato econémico alto. Al
Politicas de gobierno mejores a afios anteriores A2
Regularizacion y reforzamiento de la actividad de comercializacion A3
La poblacion tiene mayor poder adquisitivo y por ende mayor capacidad de compra. A4
Precio nacional de camar6n mas alto al precio de exportacion A5
Inflaciéon manejable A6
Acceso a nueva tecnologia A7
Tendencia de crecimiento del turismo. A8
La misma empresa es su proveedor. A9

DEBILIDADES

La empresa no esta constituida legalmente.

Dependencia a un solo canal de comercializacion de camarén.
La empresa sufre una rotacién de personal de campo elevada.
La empresa no cuenta con personal de campo desarrollado y capacitado para enfrentar ¢
al entorno actual

El nivel de hectareas que posee la empresa es pequefio en comparacion con otras
empresas.

demo versio

using

AMENAZAS

Reduccién de la inversion extranjera
No hay una buena estabilidad de la industria, ni en la economia.

T . : =)
Eliminacion de las preferencias arancelarias. EEUU e
Restriccion del consumo de pescado y mariscos en la canasta familiar basica. >
Incremento de las regulaciones.

El cliente es el que mayor rentabilidad tiene.

El ingreso de nuevos competidores es altay los compradores de camarén no tienen
lealtad con sus proveedores.

El costo de sustituir el producto es bajo.

Hay una rivalidad alta por no ser eliminado del mercado.

Elaborador por: Alexandra Salinas C
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2.5 Matriz de impacto Externa

Tabla No. 14: Matriz de impacto externa
FACTORES

|
“Alta_| Media | Baja | Alta | Media | Baja | IMP. | %REL | CALF. | R.PON. |

Un 41% de la poblacién esta en un estrato econdmico  alto
Politicas de gobierno mejores a afios anteriores

Regularizacion y reforzamiento d e la actividad de
comercializacion

La poblacion tiene mayor poder adquisitivo y por en de
mayor capacidad de compra.

Precio nacional de camarén mas alto al precio de
exportacion.

Inflacion manejable

Acceso a nueva tecnologia

Tendencia de crecimiento del turismo.

La misma empresa es su proveedor.

Reduccion de la inversién extranje ra.

No hay una buena estabilidad de la industria, ni en la
economia.

Eliminacién de las preferencias arancelarias. EEUU
Restriccion del consumo de pescado y mariscos en la
canasta familiar basica.

Incremento de las regulaciones.

El cliente es el que mayor rentabilidad tiene.

El ingreso de nuevos competidores es alta y los
compradores de camarén no tienen lealtad con sus
proveedores.

El costo de sustituir el producto es bajo.

Hay una rivalidad alta por no ser eliminado del mer  cado.
Valoracién: 5 - Alta 3 - Media 1 - Baja

Elaborador por: Alexandra Salinas C.
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2.6 Matriz de impacto interna

Tabla No. 15: Matriz de impacto interna

FACTORES

Buen manejo de la gestion de compras y adquisicione  s.

Hay financiamiento en las adquisiciones de insumos.

Hay un nivel de satisfaccién alto dentro de la empr  esa.

Existe un bajo nivel de conflictos internos.

Niveles bajos de endeudamiento.

Capacidad de Pago.

Se cuenta con bienes y recursos suficientes para re
gue se tengan contraidos.

spaldar los adeudos

Existe una rentabilidad promedio que permite cubrir las inversiones de la

corrida y generan una margen de utilidad.

Las instalaciones de la camaronera cuentan con las condiciones

adecuadas para el cultivo de camaron.

El manejo de las instalaciones es el adecuado en ba
protocolos de trabajo.

se alas politicas y

Posee unidades de transporte para el abastecimiento de materiales e

insumos.

Su area de administrativa, se encuentran ubicado en el casco comercial

estratégico.

La empresa no esta constituida legalmente.

Dependencia a un solo canal de comercializacion de camaron.

La empresa sufre una rotacién de personal de campo elevada.

La empresa no cuenta con personal de campo desarrol
para enfrentar al entorno actual

lado y capacitado

El nivel de hectareas que posee la empresa es peque
con otras empresas.

flo en comparacién

Valoracion: 5 -Alta 3 - Media 1 - Baja

| |
Alta Baja | Alta Baja % CALF.
REL
| | | |

-----m
-----m
0 A

Ml O D I I

N D I A I
I I N
| | | |

-----
N I I

1 2,73

Elaborador por: Alexandra Salinas C.
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2.7 Matriz de vulnerabilidad
Tabla No. 16: Matriz de vulnerabilidad

AMENAZAS

Reduccion de la inversion extranjera.

No hay una buena estabilidad de la industria, ni en la
economia.
Eliminacion de las preferencias arancelarias. EEUU

Restriccion del consumo de pescado y mariscos en la
canasta familiar basica.

Increme nto de las regulaciones.
El cliente es el que mayor rentabilidad tiene.

El ingreso de nuevos competidores es alta y los
compradores de camar6én no tienen lealtad con sus
proveedores.

El costo de sustituir el  producto es bajo.

Hay una rivalidad alta por no ser eliminado del mer  cado.
Total
Elaborador por: Alexandra Salinas C.
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2.8 Matriz de aprovechabilidad
Tabla No. 17: Matriz de aprovechabilidad

FORTALEZAS
Buen manejo de la gestién de compras y adquisicione S.
Hay financiamiento en las adquisiciones de insumos.
Hay un nivel de satisfaccion alto dentro de la empr  esa.
Existe un b ajo nivel de conflictos internos.
Niveles bajos de endeudamiento.
Capacidad de Pago.
Se cuenta con bienes y recursos suficientes parare  spaldar los
adeudos que se tengan contraidos.
Existe una rentabilidad promedio que permite cubrir las
inversiones de la corrida y generan una margen de u tilidad.
Las instalaciones de la camaronera cuentan con las
condiciones adecuadas para el cultivo de camarén.
El manejo de las instalaciones es el adecuado enba se alas
politicas y protocolos de trabajo.
Posee unidades de transporte para el abastecimiento de
materiales e insumos.
Su area de administrativa, se encuentran ubicado en el casco
comercial estratégico.

Totales
Elaborador por: Alexandra Salinas C.
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2.9 Matriz General Electric

Gréfico No. 4: Matriz general electric
GENERAL ELECTRIC
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AMBIENTE INTERNO FORTALEZAS DEBILIDADES

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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2.10 Matriz de Sintesis

La poblacién tiene mayor poder adquisitivo y

Tabla No. 18: Matriz de
sintesis
MATRIZ DE SiNTESIS

F1 Niveles bajos de endeudamiento. D1 La empresa no esta constituida legalmente.

Las instalaciones de la camaronera cuentan con . L L

L - Dependencia a un solo canal de comercializacién de
F2 las condiciones adecuadas para el cultivo de D2 .
i camaron.

camaron.
s B manejo de las instalaciones es el adecuado en b3 La empresa sufre una rotacién de personal de campo

base a las politicas y protocolos de trabajo. elevada.

ba H nivel de hectareas que posee la empresa es pequefio en

Invertir en la adquisiscién de nuevas tecnologias

comparacién con otras empresas

Establecer nuevos mecanismos financieros para

o1 . F102 |para el congelamiento del camarén y asi poder D 1010203 | Regularizar la constitucién de la empresa.
por ende mayor capacidad de compra. N .
aprovechar y conservar la calidad del camarén.
Abordar una mayor cuota de mercado explotando Buscar nuevos canales de comercializacién aprovechando la|
02 JAcceso a nueva tecnologia. F2F302|al 100% la capacidad fisica y tecnolégica en el D20103 |necesidad del mercado (hoteles y restaurantes), y la
proceso de comercializacion. disponibilidad de abastecimiento del proveedor.
Fortalecer la actividad de comercializacién Fortalecer al cliente interno capacitandolo mediante el uso de
O3 ]La misma empresa es su proveedor. F303 |aprovechando la capacidad de produccion del D302 nuevos métodos de fortalecer las relaciones tanto internas
proveedor. como externas de la empresa.
D402 Aumentar la capacidad de comercializacién aprovechando el

acceso a la nueva tecnologia IQF.

Normalizar la empresa para sobrellevar las regulaciones del

A1l | Politicas de gobierno duras y limitantes F1A1A2 . L D1A1A2 . . .
contrarrestar la economia actual y sus limitantes. gobierno y de la industria.
- . . . - 5 . L Buscar nuevos canales de comercializacion para|
No hay estabilidad de la industria, ni en la Optimizar las operaciones de comercializacién y . .
A2 - F2A3 D2A3 contrarretar la sobre oferta de camarén cuando se elimine las
economia buscar nuevos canales. . .
preferencias arancelarias.
Himinacién de las preferencias arancelarias Crear un equipo de trabajo que se sienta identificado con la
A3 D3A4
EEUU. empresa.
A4 [Incremento de las regulaciones.

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Investigacion de mercados.

La investigacién de mercados abarca una de las facetas mas importantes
del marketing ya que permite la identificacion, acopio, andlisis, difusion y
aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion con el fin de
mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y la
solucién de los problemas y las oportunidades de marketing.

3.1 Definicion del problema de Investigacion

El problema de investigacion es determinar si existe demanda de
camaron de calidad de exportacion dentro de los hoteles y restaurantes
del Distrito Metropolitano de Quito. Especificamente, la investigacion tiene
gue abordar los siguientes componentes: Las preferencias del cliente en
cuanto a la adquisicién de camardn, la calidad que busca en el camaron,
los requerimientos en cuanto a la refrigeracién y entrega del camarén,
medir cual sera su demanda, y definir si los hoteles y restaurantes de lujo
y primera categoria tienen especial inclinacion hacia una variedad de

camaron.

Poblacion Objeto de Estudio

La poblacion objeto de estudio estd conformada por los hoteles y
restaurantes del Distrito Metropolitano de Quito. En el presente estudio se
ha dividido a la Poblacion Objeto de Estudio en dos estratos: Hoteles de

lujo y primera categoria y restaurantes de lujo y primera categoria.
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Tabla No. 19: Poblacion objeto de estudio

HOTELES

Lujo 9
Primera 15
categoria

Total 24

RESTAURANTES

Lujo 11
Primera 118
categoria

Total 129
Total poblacion 153

Fuente: Corporacion Metropolitana de Turismo Distri to Metropolitano
de Quito
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

El total de la poblacion la representan 153 empresas, esta distribucién
permitira tener una idea mas clara hacia donde se debera dirigir las

encuestas, obteniendo resultados mas claros.

Para el andlisis de la informacion obtenida a lo largo de la investigacion
de mercados tanto a nivel global como por estratos, se ha decidido

realizar la siguiente division:

Se ha utilizado el método de estratificacion ya que puede reducir el limite
de error de estimacion, permitiendo maximizar la informacion obtenida y
se podra saber con mayor exactitud cuales de los estratos tienen mayor

aceptacion por el camarén calidad exportacion.
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3.2 Obijetivos de la investigacion

3.2.1 Objetivo General

Establecer la viabilidad de crear un nuevo canal de comercializacion para
el camardn calidad exportacion de la empresa Acuacultivos del Pacifico
en el Distrito Metropolitano de Quito para incrementar la rentabilidad de la

empresa.
3.2.2 Objetivos Especificos

1. Identificar los hoteles y restaurantes de lujo y primera categoria
que requieran de camardn calidad exportacion en el Distrito
Metropolitano de Quito.

2. Determinar el nivel de demanda de camaroén calidad exportacion en
los hoteles y restaurantes de lujo y primera categoria del Distrito
Metropolitano de Quito.

3. lIdentificar las caracteristicas del camarén mas apreciadas por el
cliente con el fin de satisfacer sus necesidades y requerimientos.

4. ldentificar los principales proveedores de camardn de los hoteles y
restaurantes de lujo y primera categoria con la finalidad de
cuantificar la oferta existente en el mercado del Distrito
Metropolitano de Quito.

5. ldentificar el precio de mercado al cual los potenciales clientes
estarian dispuestos a pagar por el producto.

6. Identificar los medios de comunicacion mas adecuados a través de
los cuales el cliente prefiere recibir informacién respecto al
camaron de exportacion que se intenta comercializar en el Distrito

Metropolitano de Quito.

91



3.3 Hipodtesis
3.3.1 Hipotesis General

Es viable la creacion de un nuevo canal de comercializacion para el
camaroén calidad exportacién de la empresa Acuacultivos del Pacifico en
el Distrito Metropolitano de Quito ya que va a generar una utilidad del

20% sobre la inversion.

3.3.2 Hipotesis Especificas

1. Se ha identificado que el 30% de los hoteles y el 40% de los
restaurantes de lujo y primera categoria requieren de camarén de
exportacion para sus menus.

2. Se ha determinado que los hoteles y restaurantes de lujo y primera
categoria del Distrito Metropolitano de Quito tienen una demanda
mensual.

3. Se ha identificado que los hoteles y restaurantes de lujo y primera
categoria del Distrito Metropolitano de Quito prefieren en un 60%
camarén talla grande con cabeza, el restante 40% requieren
camaron cola tamafio mediano.

4. Se ha identificado que los proveedores de camarén para los
hoteles y restaurantes de lujo y primera categoria del Distrito
Metropolitano de Quito en su mayoria son distribuidores.

5. Se ha identificado que el precio de mercado al cual los clientes
potenciales estan dispuestos a pagar $6.00 por libra de camarén
grande y $4.00 Ib. Por tamafio mediano.

6. Se ha identificado que el medio de comunicacién por el cual los
clientes prefieren recibir informacién respecto al camarén calidad

exportacion es mediante internet.
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3.4 Metodologia de la Investigacion

Dentro de la metodologia de la investigacion que se va a utilizar en esta
investigacion sera el analisis descriptivo que engloba una delineacion de
ciertos aspectos que por lo general seran caracteristicas o funciones del
mercado en este caso de este grupo relevante de mercado, las empresas
de hosteleria del Distrito Metropolitano de Quito y que apunta a estudiar el
fendmeno en su estado actual y en su forma natural. Malhotra sefiala que
“un disefio descriptivo requiere una especificacion clara de quién, qué,
cuando, dénde, por qué, y cémo (las seis preguntas) de la
30n

investigacién®™”, por lo tanto esta investigacién permitira conocer quiénes

son los actores de estas seis preguntas.

Ademas esta investigacion serd exploratoria y descriptiva se realizara a
través del analisis de datos secundarios, que se obtendran de base de
datos oficiales (INEC, CORPEI, BCE, CNA, INP otros) que ofrecen otras
ventajas en comparacion con los datos primarios, ya que los datos
secundarios son de facil acceso, econémicos y de rapida obtencion. A
partir del andlisis de los datos secundarios que proporcionan informacién
valiosa estas seran las bases para llevar a cabo la recoleccion de los
datos primarios los cuales son complejos, de costos altos y su tiempo de
recoleccion es largo. Dentro del método exploratorio también se
analizaran los datos primarios dentro de estos los datos cuantitativos las
encuestas. Adicional dentro del método descriptivo se utilizara la
encuesta, la cual es una herramienta de investigacion que se
complementara con otras herramientas como son:. la entrevista, la

observacion, etc.

* Naresh K. Malhotra, Investigacion de mercados “Un enfoque aplicado”, Pearson Educacion, Cuarta edicion,
México, 2004.

93



Connotacion Gerencial.

En el caso de la empresa Acuacultivos del Pacifico la encuesta se lo
realizard a las personas que estén encargadas del departamento de
adquisiciones o compras, lo que permitira tener una idea mas clara de su
proceso de adquisicion del producto, y sus requerimientos. En base a las
investigaciones realizadas se ha determinado que se utilizara la encuesta
personal, ya que de esta manera se puede tener contacto directo con la
persona encuesta y se le puede dar a conocer lo que se busca con esta
investigaciéon y de igual manera se puede responder a cualquier duda que
tenga la misma.

3.5 SEGMENTACION

La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se
identifica o se toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se
divide el mercado en varios submercados o segmentos de acuerdo a los

diferentes deseos de compra y requerimientos de los consumidores®..

La segmentacion de mercados es efectiva siempre y cuando se logren los
objetivos que se fijaron en la empresa, por lo que es necesario dividir
adecuadamente las variables para poder identificar cada uno de los
segmentos de mercado. En esta investigacion la segmentacion se va a
realizar mediante variables geogréaficas, demograficas, tamafio y
actividad; esto nos permitird relacionar las respuestas de los
consumidores para determinar si los segmentos son Utiles o no para los

objetivos planteados.

* Naresh K. Malhotra, Investigacion de mercados “Un enfoque aplicado”, Pearson Educacion, Cuarta edicion,
México, 2004.
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Tabla No. 20: Variables de segmentacion del mercado

TIPO DE
VARIABLES
Geogréficas

Demograéficas

Tamarfo

Actividad

CARACTERISTICAS

Pais

Ciudad

Poblacion

Categoria

Numero de personal

ocupado

Volumen de ventas

Preparaciéon menus con
camaron

DEFINICION

Ecuador

Distrito Metropolitano de Quito
Hoteles y restaurantes en el Distrito
Metropolitano de Quito

Hoteles y restaurantes de lujo y
primera categoria del Distrito
Metropolitano de Quito

Hoteles y restaurantes de lujo y
primera categoria con méas de 100
empleados

Ventas mayores a los USD 20.000
mensuales

Utilicen camar6n calidad
exportacion en su menu

Elaborador por: Alexandra Salinas C.

3.6 Definicion de la muestra

La muestra es una parte representativa del universo que contiene

caracteristicas relevantes se debe establecer la muestra de acuerdo a

métodos estadisticos que permitan determinar el nUmero de encuestas

que daran como resultado la validacion de los objetivos del estudio de

mercado®?

3.6.1 Calculo de la muestra

El método que se va a utilizar para el calculo de la muestra es de

poblacién finita considerando el tamafio de la poblacién; considerando el

nivel de confianza y el nivel de error, para esta investigacion se tomara en

cuenta los datos obtenidos del Municipio del Distrito Metropolitano de

%2 Naresh K. Malhotra, Investigacion de mercados “Unguecaplicado”, Pearson Educacion,
Cuarta edicion, México, 2004
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Quito. De un total de 153 hoteles y restaurantes de lujo y primera
categoria se tiene.

Muestreo Poblacion Finita.
Férmula:

N*Zz*p*q

d®* (n-1)+Z%*p*q
Donde:
N:  Poblacion
Z*  Nivel de confianza 95% = 1.96
p: 50%
q:  50%

d:  Precision (5%)

153*1.96° *0.50 * 0.50

n
0.05° *(153-1) + 1.96° * 0.50 * 0.50
153 * 3.8416 * 0.25
n
0.0025 * 152 + 3.8416 *0.50
147
n
0.38 + 0.9604
n 147
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1.0972

n 133.9774

n 134 Encuestas

El tamafio de la muestra es de 134 encuestas que se aplicaran los hoteles

y restaurantes de lujo y primera categoria.

3.6.2 Estratificacion de la muestra.

n
fh= = Ksh
N
134 0,875817
h: - ape .7
A 153 Tabla No. 21: Estratificacién de la muestra
Estrato # Locales fh =0.875817 nh
Hotel lujo 9 0,875817 7,882353
Hotel lera. C. 15 0,875817 13,137255
Restaurante lujo 11 0,875817 9,633987
Restaurante lera. C. 118 0,875817 103,346406
133,9774

Elaborador por: Alexandra Salinas C.
Tabla No. 22: Detalle de la muestra
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# locales por

Estrato encuestar
Hotel lujo 8
Hotel lera. C. 13
Restaurante lujo 10
Restaurante lera. C. 103
TOTAL ENCUESTAS 134

Elaborador por: Alexandra Salinas C.

3.7 Diseio de la encuesta.

ENCUESTA SOBRE EL CONSUMO DE CAMARON EN HOTELES Y
RESTAURANTES DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO.

Objetivo:

El propésito de la siguiente encuesta es conocer cuales son las
necesidades que tienen las hoteles y restaurantes de lujo y primera
categoria en la adquisicién de camardn y conocer si es viable la creacion
de un nuevo canal de comercializaciébn para el camarén calidad
exportacion de la empresa Acuacultivos del Pacifico en el Distrito

Metropolitano de Quito.

Obijetivo 1: ldentificacion

Datos Generales:

Restaurante

Hotel

Escala: Nominal
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Tipo de pregunta: Cerrada

Nombre del establecimiento: .........ccovviiiiiiiiiiiiee e,
Escala: No tiene

Tipo de pregunta: Abierta

Sector:

Norte D Centro DSur D Valle D

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada

¢Dentro de su menu, Existen platos basados en camar  6n?
SI

NO

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada
¢Desearia tener otras opciones en el abastecimiento  de camaron?
SI
NO

Escala: Nominal
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Tipo de pregunta: Cerrada

¢La empresa Acuacultivos del pacifico esta comercia  lizando su camarén
en el Distrito Metropolitano de Quito estaria usted dispuesto a adquirir el

camardn calidad exportacion que produce esta empres  a?
SI

NO

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada

Obijetivo 2: Demanda

¢, Cuantas veces al mes se abastece de camarén?

1vez "] 5veces ]
2veces | | 6veces ]
3 veces | 7veces o
4veces | | Mas8veces | |

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada

¢ Qué cantidad de camardn semanal consume en su hote  |/restaurante?
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1 Ib.a 9 Ib.

9 Ib.a 17 Ib.

17 Ib.a 251Ib.

251b.a 33 1b.

331Ib.a 41 1b.

Mas de 41 Ib.

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada

Sus ventas mensuales estan entre:

$1.000 a $3.000
$3.000 a $6.000
$6.000 a $9.000

mas de $9.000

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada

Obijetivo 3: Necesidades
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¢Cudles son las caracteristicas con las cuales uste d prefiere adquirir o
adquiere el camaron?
Con cabeza

Camaron cola

Con cabeza/cola

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada

¢, Qué tamafio de camardn usted compra?
Mediano

Grande

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada

¢Mediante que medio realiza sus pedidos?

Visita de un ejecutivo
Orden de compra escrita
Por teléfono

Via web
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Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada

¢ Su forma de pago es?

Contado
8 dias

15 dias

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada

¢, Cudl es su horario de recepcion del producto?

6:00 am-8:00 am
8:00 am-10:00 am

10:00 am - 12:00 am

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada

¢Existe alguna temporada del afio en que usted incre mente sus

adquisiciones de camaron?
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Escala: No tiene

Tipo de pregunta: Abierta

Obijetivo 4: Competencia

¢ Quién abastece de camarén a su empresa?

Intermediarios
Distribuidores

Productores

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada

¢, Qué proveedores conoce que abastezcan de camarén?

Escala: No tiene

Tipo de pregunta: Abierta
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¢Cudél es su nivel de satisfaccion en la provision d

hotel/restaurante?

Muy satisfactorio
Satisfactorio
Neutral

Poco satisfactorio

Insatisfactorio

Escala: Razén

Tipo de pregunta:

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular

Malo

Escala: Razén

Tipo de pregunta:

Cerrada

que le entregan actualmente?

Cerrada

Objetivo 5: Precio mercado

¢Por libra de camardn calidad exportacion grande co

rango esta usted dispuesto a pagar?

¢ Cudl es su nivel de conformidad con respecto a la

105
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$3,50 - $4,50
$4,50 - $5,50
$5,50 - $6,50

Mas de $6,50

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada

¢Por libra de camarén calidad exportacién grande co la entre que rango

esta usted dispuesto a pagar?

$3,50 - $4,50
$4,50 - $5,50
$5,50 - $6,50

Mas de $6,50

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada

¢Por libra de camardn calidad exportacion mediano ¢ on cabeza entre que
rango esta usted dispuesto a pagar?

$3,50 - $4,50
$4,50 - $5,50
$5,50 - $6,50

Mas de $6,50

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada
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¢Por libra de camaron calidad exportacion mediano ¢ ola entre que rango

esta usted dispuesto a pagar?

$3,50 - $4,50
$4,50 - $5,50
$5,50 - $6,50

Mas de $6,50

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada

Obijetivo 6: Promocion

¢Mediante qué medios desearia usted recibir informa  cién respecto al
camardn calidad exportacion?
Internet

Revistas

Prensa escrita

Escala: Nominal

Tipo de pregunta: Cerrada
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Procesamiento de datos.

Una vez ejecutado el muestreo a través de la encuesta realizada en la
Distrito Metropolitano de Quito a 8 hoteles de lujo, 13 hoteles de primera
categoria, 10 restaurantes de lujo y 103 restaurantes de primera
categoria, se cargan y procesan los datos en el programa estadistico
SPSS versién 17, al ingresar los resultados de cada encuesta, se pudo
obtener los porcentajes y los graficos de los resultados finales. Estos
resultados son los siguientes:

3.8 Analisis de Datos.

Tabla No. 23: Datos generales

Percent Cumulative
Percent

HOTEL LUJO

7
6.0

HOTEL lera 9
CATEGORIA

Fuente: SPSS

Elaborador por: Alexandra Salinas C.
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DATOS GENERALES

B RESTAURANTE lera
CATEGCRIA

B HOTA ters CATESORIA
CIRFSTALRANTF | 1LIO
EHOTEL LUJO

Gréfico No. 5: Datos generales
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Andlisis.

En la tabulacion realizada en el presente proyecto se obtuvo los
siguientes datos: las empresas encuestadas corresponden en 7.46%
restaurante de lujo, 77.87% restaurante de primera categoria, 5.97% hotel

de lujo y 9.70% hotel de primera categoria.
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Tabla No. 24: Ubicacion

. Percent

Cumulative
Percent

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

SECTOR

M NORTE
EHvaLLE
=

Grafico No. 6: Sector
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
Analisis:
Las encuestas realizadas arrojaron como resultado que el 88.06% de
empresas estan situadas en el sector norte del Distrito Metropolitano de

Quito, un 6.72% en el valle, 0.7% en el sur y un 4.75% en el centro.
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Tabla No. 25: Porcentaje platos basados en camarén

Cumulative

Perce
nt

NO 18.7
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Percent

Fuente: SPSS

¢DENTRO DE SU MENU, EXISTEN PLATOS BASADOS EN CAMARON?

Gréfico No. 7: Porcentaje platos basados en camarén
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
Analisis:

Del total de las 134 empresas encuestadas un 81.34% si utilizan camarén

en sus menus y un 18.66% no utilizan camaron en sus establecimientos.
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Tabla No. 26: Venta mensuales

SUS VENTAS MENSUALES ESTAN ENTRE

Freque Percent Valid Cumulative
ncy Percent Percent
Valid MAS DE $9.000 134 100.0 100.0 100.0

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

SUS VENTAS MENSUALES ESTAN ENTRE

B MAS DE 59.000

Gréfico No. 8: Ventas mensuales
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Andlisis:

Se puede ver que la totalidad de las empresas encuestadas, es decir, el

100% de la muestra denota que sus ingresos mensuales estan por
encima de los $ 9.000 dolares.
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Tabla No. 27: Abastecimiento de camardén

Percent Cumulative
Percent

DOS VECES
CUATRO VECES
SEIS VECES . 89.0

MAS DE OCHO VECES . 100.0

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

LCUANTAS VECES AL MES SE ABASTECE DE CAMARON?

CIMAS CE DCHO YECES

Grafico No. 9: Abastecimiento de camarén
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Andlisis:

Las encuestas realizadas permiten ver que un 3.67% de las empresas se
abastecen una vez por mes, un 19.27% dos veces por mes, un 15.60%
tres veces, un 27.52% cuatro veces, un 12.84% cinco veces, un 10.09%
seis veces y un 3.67% siete veces y 7.34 mas de 8 veces al mes. Por lo
tanto se puede ver un mercado donde si existe la posibilidad de
comercializar el camarén de la empresa Acuacultivos del Pacifico y a su
vez permite planificar la produccién de camarodn y sus fechas de pesca.

Tabla No. 28: Consumo de camardén semanal

Percent Cumulative
Percent

lgga2qq

MAS DE 3qq

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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¢ QUE CANTIDAD DE CAMARON SEMANAL CONSUME EN SU LOCAL?

Woas aqq
W1izqqa 1/2qq
Dl.l’zqqa 1qq
Wiggazyy
Ozggqadag
BlIMAS DE 3gq

Grafico No. 10: Consumo de camarén semanal
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Andlisis:

En la tabulacion realizada se obtuvo que un 9.17% consume de 0 a % qq,
un 23.85% consume de ¥4 a 1/2qq, un 31.19% consume de %2 a 1qq, un
12.84% 1 a 2qq, un 12.84% consume de 2 a 3qq y un 10.09% consume
mas de 3qq semanal. Existe una tendencia de mediana a alta de
consumo.
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Tabla No. 29: Caracteristicas adquisicion de camar6 n

Percent Cumulative
Percent

CAMARON COLA 100.0

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

e

LCUALES SON LAS CARACTERISTICAS CON LAS CUALES USTED
PREFIERE ADQUIRIR O ADQUIERE EL CAMARON?

B CcAMARON CON GABEZA
B CAMARON COLA

Gréfico No. 11: Caracteristicas adquisicion de cama  rén
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
Analisis:
Existe un preferencia de compra de los clientes por camardn cola de un
87.16% y tan solo un 12.84% por camaron con cabeza. Lo que permite
ver que la empresa incurrira en costos de descabezamiento de acuerdo a

la demanda.
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Tabla No. 30: Tamafio de camarén
¢QUE TAMANO DE CAMARON USTED COMPRA?

Frequ Percent Valid Cumulative
ency Percent Percent
Valid MEDIANO 81 74.3 74.3 74.3
GRANDE 28 25.7 25.7 100.0
Total 109 100.0 100.0

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

LQUE TAMANC DE CAMARON USTED COMPRA?

H MEDIANO
B GRANDE

Grafico No. 14: Tamafo de camarén
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Analisis:
Existe una preferencia de compra por parte de las empresas encuestadas
por el camaron talla mediana por un 74.31%, seguida por el camardén talla

grande por un 25.69%. Siendo este un precedente para las proyecciones

de siembras y de cosechas de los cultivos de camaron.
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Tabla No. 31: Calidad de camarén

Percent Cumulative

Percent

91.7

MUY BUENO

Total 100.0 =~ 100.0

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

(CUAL ES SU NIVEL DE CONFORMIDAD CON RESPECTOA LA CALIDAD
DEL CAMARCN QUE LE ENTREGAN ACTUALMENTE?

W FXCA ANTF
E MUY BUENO
B =)

Gréfico No. 15: Calidad de camardn
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Andlisis:

El nivel de conformidad con respecto a la calidad del camarén que
adquieren las empresas encuestadas mantiene un nivel de excelente de
66.06%, seguido de muy bueno por un 25.69% y de bueno por un 8.26%.
Manifestando asi un satisfaccion con la calidad del camarén que
consumen actualmente.

Tabla No. 32: Precio de camardn

Cumulative
Percent

MEDIANO COLA $4.50 A $5.50

GRANDE COLA $3.50 A $4.50

MEDIANO C/CABEZA $4.50 A $5.50 4.6 - 97.2

GRANDE COLA $5.50 A $6.50

b “ o -

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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.POR LIBRA DE CAMARON CALIDAD EXPORTACION ENTRE QUE RANGO
ESTAUSTED DISPUESTO APAGAR?

] MEDIA MO COLA §$3.50 A
§4.50

m MEDIANO COLA $4.50 A
$5.50

O GRANLE COLA 5450 A
$5.50

] GR;DI*I:E COLA $3.50 A

[ GRANCE GICABEZA §3.50
A Basu

] MEDIANC T/CAEEZA $4.50
A 8550

] GRANIF C/CARFZA $4 50
A §5.50

0 GRANLCE COLA $5.50 A
§6.50

[y MECANO CIGAEEZA $3.50
A %450

Grafico No. 14: Precio de camarén
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Andlisis:

De las 109 empresas encuestadas un 32.11% esta dispuesta a pagar por
libra de camarén mediano cola calidad exportacion entre $3.50 a $4.50 y
un 26.61% esta dispuesto a pagar por libra de camaron mediano cola
calidad exportacion entre $4.50 a $5.50 y un 20.18% esta dispuesta a
pagar por libra de camardn grande cola calidad exportacién entre $4.50 a
$5.50. Lo que denota que la empresa se debe orientar a producir camaron
talla mediana que permite tener una mayor utilidad.
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Tabla No. 33: Temporada de adquisiciones de camaron
¢EXISTE ALGUNA TEMPORADA DEL ANO EN LA QUE USTED
INCREMENTE SUS ADQUISICIONES DE CAMARON?

Freque Percent Valid Cumulative
ncy Percent Percent
Valid DICIEMBRE 62 56.9 56.9 56.9
NOVIEMBRE 31 28.4 28.4 85.3
MAYO 16 14.7 14.7 100.0
Total 109 100.0 100.0

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

LEXISTE ALGUNA TEMPORADA DEL ANO EN LA QUE USTED INCREMENTE
SUS ADQUISICIONES DE CAMARON

W CICIEVEB RE
[ MoV EMERE
Omevo

Gréfico No. 15: Temporada adquisiciones  de camaron
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
Analisis:
El 56.88% de las empresas incrementan sus adquisiciones de camaron
en el mes de diciembre, un 28.44% incrementa en el mes de noviembre y
un 14.68 incrementa en mayo. Este dato permite orientarse a la empresa

a planear sus pescas para la fecha de mayor demanda que es diciembre.
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Tabla No. 34: Abastecedores de camarén
¢ QUIEN ABASTECE DE CAMARON A SU EMPRESA?

Freque  Percent Valid Percent Cumulative
ncy Percent
Valid DISTRIBUIDORES 90 82.6 82.6 82.6
PRODUCTORES 13 11.9 11.9 94.5
INTERMEDIARIOS 6 5.5 5.5 100.0
Total 109 100.0 100.0

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

2QUIEN ABASTECE DE CAMARON A SU EMPRESA?

B ks T HIBUILORES
@ SRODUCTORES
O NTERMEDIA RIOS

Grafico No. 16: Abastecedores de camaron
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Andlisis:

Del total de empresas encuestadas un 82.57% son abastecidas por
distribuidores, un 5.50% son abastecidas por intermediarios, y un 11.93%
son abastecidas por productores. Siendo esto una ventaja para la
empresa ya que la misma seria productora y distribuidora garantizando
asi la calidad en la cadena de comercializacion.
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Tabla No. 35: Proveedores de camarén

Cumulative
Percent

Percent

PROVALLE MAR 21.1 45.9

OTROS 13.8 77.1

SUPER FRESCO

o
w

94.5

Total 100.0

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

(QUE PROVEEDORES CONOGE QUE ABASTEZCAN DE CAMARON?

B SEA FOOD

[ FrovALLC M
O PrRONACA

W OTROS

CoaTa couRmeT

B SUPER FRESCOD
I CARNES & CARNES

P

— )
13. 78

Grafico No. 17: Proveedores de camaron
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Andlisis:

De las encuestas realizadas podemos ver que un 24.77% de las
empresas son abastecidas por Sea Food, un 21.10% por Provalle mar, un
17.43% por Pronaca, un 9.17% Data gourmet, 8.26 por Super Fresco, un
5.50% por Carnes & Carnes, y un 13.76 por otros. Siendo asi Sea Food el
principal competidor para la empresa.

Tabla No. 36: Provision de camaron

Percent Cumulative

Percent

Total

SATISFACTORIO -

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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¢(CUAL ES SU NIVEL DE SATISFACCION EN LA PROVISION DE CAMARON
EN SU LOCAL?

W LY S8 TISFA L TUORKD
M 5.8 TISFACTORIC
COINEUTRAL

Gréfico No. 18: Provisién de camarén
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Andlisis:

El nivel de satisfaccion que tienen los clientes en la provision de camaron
en sus establecimientos se puede ver que un 68.81% lo encuentran muy
satisfactorio seguido por un 22.94% lo encuentran satisfactorio y un

8.26% lo encuentran neutral.

Tabla No. 37: Abastecimiento de camardén

Percent Cumulative
Percent

10.1 100.0

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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:.DESEARIA TENER OTRAS OPCIONES EN EL ABASTECIMIENTO DE
CAMARON?

[CEl
[SRYs]

Grafico No. 19: Abastecimiento de camaron
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Andlisis:

Del total de la muestra encuestada un 89.91% si desearia tener otras
opciones en el abastecimiento de camardn y un 10.09% no desearia tener
otras opciones en el abastecimiento de camarén. Por lo que se puede
visualizar que la empresa si tiene oportunidad de ingresar al mercado del
Distrito Metropolitano de Quito como comercializador de camaron.

126



Tabla No. 38: Disposicién de compra de camaron
¢ LA EMPRESA ACUACULTIVOS DEL PACIFICO ESTA
COMERCIALIZANDO SU CAMARON EN EL DISTRITO METROPOLI TANO
DE QUITO, ESTARIA USTED DISPUESTO A ADQUIRIR EL CAM ARON
CALIDAD DE EXPORTACION QUE PRODUCE ESTA EMPRESA?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
Valid Sl 98 89.9 89.9 89.9
NO 11 10.1 10.1 100.0
Total 109 100.0 100.0

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

LA EMPRESA ACUACULTIVOS DEL PACIFICO ESTA COMERCIALIZANDO
SU CAMARON EN EL DMQ, ESTARIAUSTED DISPUESTO A ADQUIRIR EL
CAMARUN CALIDAD DE EXPORTACION QUE PRODUCE ESTA EMPRESAY

=
Ero

Gréfico No. 20: Disposicion de compra de camarén
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Andlisis:

Del total de las encuestadas un 89.91% si estaria dispuesto a adquirir el

camaron calidad exportacion que la empresa Acuacultivos del Pacifico
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produce y un 10.09% no estaria dispuesto a adquirir. Siendo esto una
buena sefal de oportunidad para la empresa.

Tabla No. 39: Forma de pedidos

Percent Cumulative
Percent

VIA WEB

VISITA DE UN EJECUTIVO I- - 100.0

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

LMEDIANTE QUE MEDIO REALIZA SUS PEDIDOS?

WFCR TELEFONO

@Evin WEB

CFEDIDOS PROGRAMADOS
B VISITA DE UN EJECUTIVO

Gréfico No. 21: Forma de pedidos
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Andlisis:
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Se puede ver que un 67.89% realiza sus pedidos por teléfono, un 17.43%
lo realiza mediante via Web, un 8.26% lo realiza mediante pedidos
programados y un 6.42% mediante visita de un ejecutivo.

Tabla No. 40: Forma de pago

Percent Cumulative
Percent

15 DIAS

21 DIAS

CONTADO 100.0

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

£SU FORMA DE PAGO ES?

Gréfico No. 22: Forma de pago
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
Analisis:
Del total de empresas encuestadas un 34.86% tienen crédito de 30 dias,
un 29.36% tiene crédito de 15 dias, un 13.76% tiene crédito de 45 dias,
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un 12.84% tienen crédito 21 dias, un 7.30% tienen crédito de 8 dias, y un
1.83% crédito de 8 dias. Siendo esto un precedente en la situacion de

liquidez de la empresa al momento de la comercializacién.

Tabla No. 41: Horario recepcion del producto

Percent Cumulative
Percent

8:00am A 10:00am 2

4.8
OTROS 12.8

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

LCUAL ES SU HORARIO DE RECEPCION DEL PRODUCTO?

W1 000am A ©2:00am
Ea:00am & 10:00am
Os:00am A 8:00am
WoiRCs

47.7T1%

Grafico No. 23: Horario recepcion del producto
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Andlisis:
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Un 47.71% del total de empresas recepta el camarén de 10:00am a

12:00am, un 24.77% lo recepta entre las 8:00 a 10:00am, un 14.68% lo
recepta entre las 6:00am a 8:00am.

Tabla No. 42: Forma de recepcion de informacion
¢ MEDIANTE QUE MEDIOS DESEARIA RECIBIR USTED INFORMA CION RESPECTO AL
CAMARON CALIDAD DE EXPORTACION?

Frequ Percent Valid Percent Cumulative
ency Percent
Valid INTERNET 85 78.0 78.0 78.0
PERSONALMENTE 24 22.0 22.0 100.0
Total 109 100.0 100.0

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

ZMEDIANTE QUE MEDIOS DESEARIA RECIBIR USTED INFORMACION
RESPECTO AL CAMARON CALIDAD DE EXPORTACIQON?

B NTORNET
E PERSONALMENTE

Gréfico No. 24: Forma recepcion de informacion
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
Analisis:
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Un 77.98% del total de empresas desearia recibir informacién respecto al
camaron calidad exportacion mediante via Internet y un 22.02% desearia
recibir informacion personalmente. Lo cual hace necesario la creacién de

una pagina web para el contacto con los hoteles y restaurantes.

Tabla No. 43: Consumo semanal nimero de abastecimie  ntos al mes

o]
(@]
n

29qa3qq

1/2qq a 1qq

0al/dqq

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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CANTIDAD SEMANAL & VECES POR
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Gréfico No. 25: Consumo semanal y nimero de abastec  imientos al
mes
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Andlisis:

Se puede observar que un 26% de las empresas encuestadas se
abastecen de entre %2 qq a 1 qq cuatro veces por semana, seguido por un
14% de empresas que se abastecen de %2 qq a Y2 qq dos veces por
semana, y un 11% que se bastece de 1 a 2 qq cinco veces por semana.
Este dato permite a la empresa conocer cual sera la demanda de los

clientes y programar los despachos de camarén al punto de venta.
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Tabla No. 44: Tamafio de camardn y caracteristicas ¢ amarédn

Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

i GRANDE COLA
LI MEDIANO COLA

Gréfico No. 26: Tamafio de camardn y caracteristicas ~ camaron
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Analisis: Un 13% de las empresas prefieren adquirir camardon grande
con cabeza, un 13% prefieren adquirir camarén grande cola, y un 74% de
empresas prefieren adquirir camardn mediano cola.
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GRANDE GRAND MEDIANO MEDIAN

C/CABEZ E COLA C/CABEZ O COLA

A $4.50 A $4.50 A A $3.50 A $3.50 A
$5.50 $5.50 $4.50 $4.50

30 DIAS 0 0 0 24 38

CONTAD 2

Tabla No. 45: Forma de pago y Precio camarén porli  bra
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Please purchase full version from www.technocomsolutions.com
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Gréfico No. 27: Forma de pago y Precio camaron por  libra
Fuente: SPSS
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Andlisis:

Se puede observar que el 20% de las empresas tienen un crédito de 45 dias en un camarén grande cola de $4.50 a
$5.50 y un 22% tienen crédito de 30 dias en un camaron mediano cola de $3.50 a $4.50. La empresa tendra una
liquidez cada 30 dias ya que se enfoca a la comercializacion a gran escala de camardn talla mediana.
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3.9 Andlisis de la oferta

La oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que los
productores estan dispuestos a ofrecer a diferentes precios y condiciones

dadas, en un determinado momento.

3.9.1 Oferta Histoérica

Tabla No. 464: Oferta histérica
LIBRAS MERTS MERTS % DISTRITO OFERTA
PRODUCIDAS EXPORTADAS CONSUMO METROPOLI  DISTRITO
NACIONAL TANODE  METROPOLI

QUITO TANO DE
QUITO (Ib.)

202.163.450,52 196.098.547,00 6.064.903,52 11,19 678.662,70
2006 204.788.990,72 198.645.321,00 6.143.669,72 11,19 687.476,64
2007 207.344.571,13 201.124.234,00 6.220.337,13 11,19 696.055,73
2008 207.891.624,74 201.654.876,00 6.236.748,74 11,19 697.892,18

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

OFERTAHISTORICA CAMARON
DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO.

200.000 696.056

695.000 687.477
690.000
GEENIVVE * 678.663 B OFERTA HISTORICA

680.000 CAMARCN DMQ.
675.000

670.000
665.000

2005 2006 2007 2008

Gréfico No. 28: Oferta histérica
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Andlisis:

Para el andlisis de la oferta historica se ha considerado que del total de la
produccion de camaron el 97% se destina a las exportaciones y el 3% se
destina para el consumo nacional, de tal modo se ha inferido
estadisticamente el porcentaje que representaria para el Distrito
Metropolitano de Quito. Y Tomando como base los cuadros estadisticos
anteriores, podemos concluir que el consumo interno de camarén a nivel
del Distrito Metropolitano de Quito esta creciendo, por ende existe mayor
posibilidad de colocar el camardn de la empresa Acuacultivos del Pacifico

en el Distrito Metropolitano de Quito.

3.9.2 Oferta Actual

Tabla No. 47: Oferta actual
LIBRAS LIBRAS LIBRAS % DISTRITO | OFERTA ACTUAL
PRODUCIDAS EXPORTADAS CONSUMO METROPOLI DISTRITO

NACIONAL TANODE | METROPOLITANO
QUITO DE QUITO (Ib.)

209.223.004,12 202.946.314,00 6.276.690,12 11,19 702.361,62

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

OFERTAACTUAL CAMARON DISTRITO
METROPOLITANO DE QUITO 2009

1.000.000

M OFERTA ACTUAL

500.000 CAMARON DMQ 2009

2009

Grafico No. 29: Oferta actual
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Andlisis:

Para el andlisis de la oferta actual se ha considerado que del total de la
produccion de camardn, el 97% se destina a las exportaciones y el 3% se
destina para el consumo nacional, de tal modo se ha inferido
estadisticamente el porcentaje que representaria para el Distrito
Metropolitano de Quito. Y se puede ver que en comparacion del 2008 con
el 2009 se ha incrementado el consumo en casi medio millon de libras de

camaron.
3.9.3 Proyeccion de la oferta

Tabla No. 48: Proyeccion de la oferta
OFERTA PROYECTADA DISTRITO
METROPOLITANO DE QUITO (lb.)

709.833,80

715.615,10

721.396,40
727.177,70

732.959,00

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

710.000

/05.000 y=5781,3x+ 675146 PROYECCION

R?=0,9397

700.000
655.000
690.000
685.000
630.000

esgmm PROYECCION
Lineal (PROYECCION)

675.000

Gréfico No. 30: Proyeccion de la oferta
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Andlisis:
En la proyeccion de la oferta se utiliza la regresion lineal que permite ver

una proyeccion favorable para los afios 2010 al 2014, con un crecimiento
considerable.

3.10 Analisis de la demanda

La demanda se define como la cantidad de bienes o servicios que pueden
ser adquiridos a los diferentes precios del mercado por un consumidor o
por el conjunto de consumidores, en un momento determinado.

3.10.1 Demanda Historica

Tabla No. 49: Demanda histérica

DEMANDA DEMANDA DEMANDA
SEMANAL MENSUAL ANUAL (Ib.)

(Ib.) (Ib.)

12.210,00

48.840,00 586.080,00
13.070,00 52.280,00 627.360,00
14.080,00 56.320,00 675.840,00

15.170,00 60.680,00 728.160,00

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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DEMANDA HISTORICA CAMARON
DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO.
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Gréfico No. 31: Demanda historica
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Andlisis:

La demanda de camarén para el Distrito Metropolitano de Quito, se ha
mantenido creciendo desde el 2005 como se puede ver en la gréfica, lo
gue permite ver que si existe una gran demanda en el Distrito
Metropolitano de Quito.

3.10.2 Demanda Actual

Tabla No. 50: Demanda actual

\\[e} DEMANDA DEMANDA DEMANDA
SEMANAL MENSUAL ANUAL (Ib.)

(Ib.) (Ib.)

17.450,00 69.800,00 837.600,00

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Gréfico No. 32: Demanda actual
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Andlisis:

La demanda actual se ha incrementado en comparacién del 2008, que

permite ver que el consumo de camarén se ha incrementado en los
ultimos afos, siendo esto muy favorable.

3.10.3 Proyeccién de la demanda

Tabla No. 51: Proyeccion de la demanda
ANO DEMANDA PROYECTADA
Distrito Metropolitano de
Quito (Ib.)

829.920,00
879.744,00
929.568,00
979.392,00

1.029.216,00

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Gréfico No. 33: Proyeccion de la demanda
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

3.11 Mercado objetivo

El mercado objetivo lo podemos determinar al conocer si existe 0 no un
mercado al que se pueda acceder con productos y servicios, por ende
realizamos el célculo de la demanda insatisfecha.

OFERTA — DEMANDA = DEMANDA INSATISFECHA

Para determinar la demanda insatisfecha se realizard un analisis de la
oferta y la demanda actual del consumo de camarén en el Distrito

Metropolitano de Quito.
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Tabla No. 52: Proyeccion de la demanda insatisfecha

OFERTA DEMANDA DEMANDA
PROYECTADA PROYECTADA. INSATISFECHA Lb.

829.920,00 -120.086,20

879.744,00 -164.128,90

929.568,00 -208.171,60
979.392,00 -252.214,30
1.029.216,00 -296.257,00

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

La demanda insatisfecha dentro del Distrito Metropolitano de Quito para el
2010 asciende a las 120.086,20 libras de camaron, por lo que se tiene un
mercado amplio para comercializar el camarén calidad exportaciéon de la

empresa Acuacultivos del Pacifico.
3.12 Porcentaje de captacion de mercado

Dentro del mercado actual, las proyecciones segun la tendencia, la
capacidad y las posibilidades de la empresa para la produccion de
camaroén calidad exportaciéon logra cubrir el 18,31% del total de la oferta
de camaron en el mercado del Distrito Metropolitano de Quito, logrando
una produccion de alrededor de 130.000 libras anuales. Esto significa que
se alcanzara a cubrir el 15,66% de la demanda insatisfecha global al
2010.

Tabla No. 53: Porcentaje captaciéon de mercado

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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4.1 Vision

Alcanzar el liderazgo en la comercializacion de camar6n calidad
exportacion en el mercado nacional satisfaciendo los gustos y
preferencias de nuestros clientes potenciales para el 2011, guardando un
cuidado exhaustivo en los procesos internos tanto de produccion como de
comercializacion y desarrollando una conciencia ecologica.

4.2 Mision

Brindar al consumidor una alternativa de alimentacion en base a los
productos explotados de manera organica para competir a nivel nacional
con un camaron calidad exportacion.

4.3 Principios

Tabla No. 54: Matriz axiologica de principios

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Enfoque al cliente: Ayuda a fomentar una cultura de
excelencia en servicio al cliente, respondiendo de manera agil

y rapida a sus necesidades y expectativas.

Excelencia financiera y operacional: Es la que logra
resultados financieros que excedan las expectativas de los
accionistas, proveedores, clientes y empleados, disefiando e
implementando procesos, procedimientos y estructuras
administrativas, operacionales y de personal; siendo simples,

eficientes y efectivas en costos para usar.

Agilidad: Ayuda a evitar la complejidad innecesaria en el
disefio, desarrollo e implementacién de los procedimientos,
procesos y estructuras, de tal manera que los empleados
trabajen en un ambiente simple y eficiente, y por consiguiente,
los clientes encuentren en Acuacultivos del Pacifico una

empresa facil para hacer negocios.

Buen ambiente de trabajo: Brindar un excelente ambiente
de trabajo promoviendo el bienestar y desarrollo de todos los
empleados, el respeto por cada individuo y el trabajo en
equipo y apoyo mutuo, para lograr que todos los empleados

tengan un optimo desempefio.

Eficacia: En el buen manejo de los recursos que posee la
organizaciéon ya sean humanos o materiales, permitiendo que
el logro de los objetivos planteados se los cumpla con

eficacia.
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* Mejoramiento continuo : Innovacién en la produccion, para

lograr ser competitivos y posicionarnos en el mercado.

* Honestidad : Responsabilidad de Acuacultivos del Pacifico

con clientes y proveedores para el crecimiento de la empresa.

e Conservacion del medio ambiente: Racional

aprovechamiento de los recursos naturales.

4.4 Valores

Tabla No. 55: Matriz axiologica de valores

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Compromiso: Cada uno de os integrantes de la
organizacion se identifican con los principios y filosofias de la
empresa, entregando lo mejor de si mismo y asumiendo
enteramente las responsabilidades que les corresponden para

con la organizacion, los clientes y con ellos mismos.

Confianza: Aquella que genera un sentimiento de
credibilidad frente a los clientes, proveedores, socios Yy
empleados, alcanzando una relacibn mas estrecha vy
duradera, en un clima de confianza mutua y de valores

compartidos.

Honestidad: Se desarrolla en cada una de las actividades
con transparencia, de tal manera que se genera relaciones
mutuamente confiables con los clientes tanto internos como

externos.

Profesionalismo: Este valor define la forma en que se
debera llevar a cabo cada uno de los procesos dentro de la

empresa.

Trabajo en equipo:  Integracion de todos los miembros de la
organizaciéon en busqueda de mantener un trabajo coordinado

entre las diferentes areas de la empresa.

Sentido de Pertenencia: Cada uno de los individuos que
trabaja en la organizacion debe sentirse integrado con la

misma, brindando un ambiente de respeto y a la vez de
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satisfaccion, provocando un motivo de orgullo, sabiendo que

pertenece a Acuacultivos del Pacifico.

Respeto: Al existir respeto entre todos los miembros de la
organizacioén incluyéndose en éste clientes internos en todos
los niveles y clientes externos, la empresa estard en
capacidad de cumplir con éxito todas las actividades que le
permitan el desarrollo de la misma y la consecucién de las

metas propuestas.

Actitud de Servicio: Satisfacer las necesidades que tienen
nuestros clientes, lo cual nos permita velar por sus intereses y
asi demostrar la calidad en el producto que ofrecemos al
mercado.

4.5 Objetivos Estratégicos

Tabla No. 56: Objetivos estratégicos

PERSPECTIVA OBJETIVOS ESTRATEGICOS

CLIENTE

Maximizar la rentabilidad de la empresa

Optimizar los costos de comercializacion

Obtener una estructura financiera éptima.

Maximizar la preferencia de los clientes, cumpliendo sus
expectativas en términos de calidad y servicio.

Crear una buena imagen de marca e implementar buenas
relaciones con los hoteles y restaurantes de lujo y lera
categoria.
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Captar participacion de mercado tomando como nicho hoteles y
restaurantes de lujo y lera. Categoria.

Alcanzar estandares sobresalientes de eficiencia en la
comercializacion mediante la aplicacion de herramientas
tecnoldgicas.

Desarrollar la planificacion, coordinacién operativa y control del
proceso de comercializacion en el Distrito Metropolitano de
Quito.

Potenciar la gestion de servicio de post venta de alta calidad.

Potenciar la gestion de servicios en el area de ventas y de
marketing.

Calcular un stock de seguridad adecuado que permita abastecer
la demanda al momento que se produzca un incremento de esta
en el Distrito Metropolitano de Quito, evitando con ello una
rotura de stock.

Desarrollar una buena infraestructura de despacho en el Distrito
Metropolitano de Quito.

Desarrollar buena infraestructura de distribucion y
comercializacion.

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

~ 151 i
You are using demo version
Please purchase full version from www.technocomsolutions.com



4.6 Estrategias

» Comercializacién de camaroén, respetando el medio ambiente,
el manejo y aprovechamiento sostenible de los recursos

naturales locales.

* Fomentar una cultura organizacional caracterizada por tener
una visiobn compartida basada en el conocimiento y el trabajo

en equipo.

* Propiciar actualizaciones permanentes en el manejo y
manipulacién del camaron, potenciando el desarrollo formativo

de todo el personal.

* Promover el trabajo en equipo.

» Establecer un sistema que permita la evaluacion, seguimiento

y control permanente de la gestion de comercializacion.

4.7 Definicién de estrategia corporativa

Acuacultivos del Pacifico adoptaré la estrategia de ampliacion de nicho de
mercado con la finalidad de posicionar su marca en las principales
ciudades del pais utilizando como plan piloto el Distrito Metropolitano de
Quito. Con ello se busca incrementar participacion de mercado y mejorar
los ingresos para la compafiia, dejando de depender en forma exclusiva
de la comercializacibn de camardn para exportacion a través de las
descabezadoras que sirven como intermediarios entre el productor y los

mercados internacionales.
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4.8 Estructura estratégica institucional

4.8.1 Matriz de temas estratégicos

Tabla No. 57: Matriz de temas estratégicos
UBICACION EN PERSPECTIVAS

TEMAS ESTRATEGICOS

Elevar y mantener la utilizacidn de todos los equipos y planta Distrito
Metropolitano de Quito

Incrementar los rendimientos financieros

Asegurar la operacién continua y eficiente en el corto plazo
Posicionar laimagen de la empresa como comercializadora
Profesionalizacion del recurso humano

Implantacion de un sistema de mejora de procesos de comercializacion
Satisfaccién del cliente

Alineacién de los procesos de planeacidn y presupuestacion
Revisar y optimizar la normatividad de comercializacién
Incrementar la actividad productora de camarén

Incrementar los ingresos de la empresa

Desarrollar un buen maneja de comercializacion

Incrementar la capacitacion personal

Incrementar la capacidad de comercializacidon

Concentrar la produccién solo para comercializacién nacional
Implantar planteamientos en transparencia y rendicidn de cuentas
Establecer una cultura orientada a resultados

Mejora continua en el sistema de seguridad y proteccion ambiental

Mejorar las relaciones laborales en la empresa

FINANCIERA | CLIENTES

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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4.8.2 Mapa estratégico institucional

tmM=EZm = ra

Gréfico No. 34: Matriz de temas estratégicos

Maximizar la prafarancia da los
clisntes enmplisnd o sus axpactativas
en tarminos da calidad v servicio.

Cresr una busna imapen da marca a
implamantarbusnas relacionas con los
hoteles v restaurantss de lujo » lera

Captar participacion demercado tomando
como nichohetalss v rastaurantas d= lujo v
lara catagoria.

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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4.8.3 KPI'S y su definicion operacional

Tabla No. 58: KPI'S y su definicién operacional

KPI'S & DEFINICION OPERACIONAL

OBIJETIVOS KPI'S DEFINICION OPERACIONAL KPI'S
g 1 | Maximizar la rentabilidad de la empresa Rentabilidad Utilidad neta / Ventas totales
. L ) Reduccién de costos . ” .
g 2 |Optimizar los costos de comercializacién o Y Costos y gastos del periodo actual / periodo anterior
gastos
. . - Capacidad financiera |Valoracién de utilizacién de herramientas
[ 3 |Obtener una estructura financiera éptima . " " - . A2
utilizada financieras actual / Valoracién utilizacién
Maximizar la preferencia de los clientes, cumpliendo sus Numero de libras vendidas por cliente / Total de
1 . . . . . Recompra de producto|,. .
expectativas en términos de calidad y servicio. libras vendidas
g Crear una buenaimagen de marca e implementar buenas relaciones| Posicionamiento de .,
2 . B . Recordaciéon de marca
a con los hoteles y restaurantes de lujo y lera categoria. imagen y marca
Captar participacion de mercado tomando como nicho hoteles . . . .
3 P P P . N Y Numero de clientes |Clientes nuevos / Clientes actuales
restaurantes de lujo y lera. Categoria.

Alcanzar estandares sobresalientes de eficiencia en la
comercializacion mediante la aplicacién de herramientas
tecnoldgicas.

Control de tecnologias
aplicadas

Utilizacién tecnologias implementas / utilizacién de
tecnologias actuales

Desarrollar la planificaciéon, coordinacién operativa, y control del
proceso de comercializaciéon en el DMQ.

Productividad

Productividad actual / productividad anterior

Potenciar la gestion de servicio de post venta de alta calidad.

Potenciar la gestion de servicios en el drea de ventas y de marketing

Medicién de
satisfaccién de cliente
(estudios de

Numero de clientes satisfechos / Total de clientes

Calcular un stock de seguridad adecuado que permita abastecer la
demanda al momento que se produzca un incremento de estaen el
DMAQ, evitando con ello una rotura de stock.

Desarrollar una buena infraestructura de despacho en el DMAQ.

Desarrollar buena infraestructura de distribuciéon y comercializacién.

Niveles de
distribucién

Numero de pedidos solicitados / NUumero de
pedidos atendidos

Desarrollar planes de capacitacién constante del personal que
manipula directamente al camardn.

Implementar una cultura empresarial enfocada a resultados.

Capacitaciones
constantes

Numero de trabajadores capacitados / Total de
trabajadores

Promover el desarrollo, la asimilacién y la adquisiciéon de nuevas
tecnologias.

Evaluaciones
continuas del personal

Nivel de conocimientos actuales / Nivel de
conocimientos anteriores

Desarrollar una cultura de empoderamiento de todo el personal de

Acuacultivos del Pacifico.

Nivel de
empoderamiento

Numero de empleados empoderados / Total de
empleados

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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4.8.4 Tablero de mando integral

Tabla No. 59: Tablero de mando integral

TABLERO DE MANDO INTEGRAL

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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OBJETIVOS ESTRATEGICOS MEDIDAS METAS MEDIOS
FUENTE DE FECHA | FECHA TIDER
No- OBJETIVOS ESTRATEGICOS KPI'S FRECUENCIA DATOS NIVEL | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 VARIACIONES INICIATIVA INICIO FIN IMPLEMENTACIO
Eeedies <15% Desarrollarun plan de Gerente
Maximizar la rentabilidad de la empresa Rentabilidad |[Semestral | ) 14% |>15% |> 18% |> 21% |= 24% |> 27% |15.1% - 26.9% comercializacion en el jun-10 | dic-10
Financieros General
227% DMQ
Reduccién d Estad 2% D I iste d
e nde stados esarrollarun sistema de
Optimizarlos costos de comercializacion ued Anual ) ) 0% [22% [24% | 26% |28% [210%|2% -9.9% un st jun-10 | jun-11 |Administrador
costos y gastos Financieros >10% control de gastos. -
Capacidad Niveles de <48% Optimizar los recursos (D
Obtener una estructura financiera éptima financiera |Semestral e 45% |> 48% |>51% |> 54% |= 57% |> 60% |48.1% - 59.9% operativos financieros que [jun-10 [ dic-10 (Contador =~
utilizada 260% posee la empresa 9]
N | § ia dell lient liend - & d Encuesta <48% Implementar un plan de Jefe d o=
aximizar la preferencia de los clientes, cumpliendo sus expectativas ecompra de . . L . . efe de
L P N o P P P Semestral |satisfaccion 0% |=60%|=65% |=70% |=75% | =280% |48.1% - 59.9% comunicacién sobre las jun-10 | dic-10 R ED
en términos de calidad yservicio. producto ) L. Marketing [>
clientes 260% caracteristicas del producto |
i b R d duct R ! el Posicionamient i 4 " <50% Desarrollare implementar Jefe d (D
ear una buena imagen de producto ymarca e implementar buenas nvestigacion efe de =
. e 2 v . o L ode imageny |Semestral G 0% |250% |255% |= 60% |= 65% | 270% N promociones para los jun-10 | dic-10 . L.
relaciones con los hoteles yrestaurantes de lujo y lera categoria. de mercados 50.1% - 69.9% Marketing
marca hoteles yrestaurantes [
>70% )
Captar participaciéon de mercado ingresando con un precio menor al de Namero de IvEsHiEREieR <8% Desarrollarun sistema de Jefe de Tj
mercado ytomando como nicho hoteles yrestaurantes de lujo y lera. . Semestral 0% |[28% [210% |2 12% (> 14% | 216% |8.1% - 15.9% comercializacién mas jun-10 | dic-10 )
clientes de mercados >16% ) Marketing
Categoria. o promocional.
Alcanzar estdndares sobresalientes de eficiencia en la Control de <4 s'
. Desarrollar un control de . N Gerente -
comercializacién mediante la aplicacién de herramientas tecnologias |Semestral [Informe drea | 0% |2 40% |>45% (> 50% |= 55% | 260% |40. 1% 59.9% ) jun-10 [ dic-10 i
) pedidos y despachos General {p]
tecnolégicas aplicadas 260%
<40% Implementar un sistema “
Desarrollarla planificacién, coordinaciéon operativa, y control del P
Productividad |Trimestral [Informe drea | O >4 > 45% > 50% |2 55% | 260% (40.1% - 59.9% izaci jun-10 |sep-10|Administrador,
proceso de comercializacién en el DMQ. uctivi imes % 0% % % % % de automatizacién de la ju P inis D
>50% comercializacién ¢
Potenciar la gestidn de servicio de postventa de alta calidad. Medicién de Encuesta <6 q
q Desarrollar técticas para el |. Jefe de (5
i i Trimestral i i 0% |260% |265% |=70% |=75% |= 80% B un-10 [sep-10 .
Potenciar la gestién de servicios en el drea de ventas y de marketing. satlsf?caén ¢ sétlsfacuén 60. 1% TELES érea de marketing y ventas P Marketing |
cliente clientes >80%
Calcularun stock de seguridad adecuado que permita abastecer la ()
demanda al momento que se produzca un incremento de esta en el Niveles de Encuesta Disefio e implementacién . >_
DMQ, evitando con ello una rotura de stock. FeEEiEn Trimestral [necesidades | 0% |>70% |2 75% |> 80% |2 85% > 90% |<70% de la infraestrutura en jun-10 [sep-10 General
Desarrollaruna buena infraestructura de despacho en el DMQ. clientes 70.1% - 89.9% funcién de capacidad total.
Desarrollar buena infraestructura de distribucidon ycomercializacién. 290%
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El plan de comercializacién sirve para orientar las actividades de la
empresa hacia la satisfaccion de las necesidades del cliente, determinar
qué es lo que dice el cliente, desarrollar un producto o un servicio para
responder a esas necesidades, hacer que el producto o servicio llegue
hasta el cliente final y lograr una comunicacion con el cliente con un

margen de ganancias.

La importancia del plan de comercializacién es que brinda a la empresa
una direccion hacia donde desea llegar, ya que permite tener conciencia

hacia donde va y que decisiones debe tomar para alcanzar el éxito.

5.1 Variables controlables de marketing aplicadas a | plan

de Comercializacion

5.1.1 Producto

Pese a ser Ecuador reconocido internacionalmente como un gran
productor de camarén, tan solo un 3% se destina al consumo interno, por
lo cual gran parte de la poblacibn no conoce siquiera cuales son las
caracteristicas fisicas y nutritivas del camaron calidad exportacién. Con el
siguiente proyecto se busca cambiar esta realidad, para lo cual se
desarrollara un sistema de comercializacion de camaron calidad

exportacion en el Distrito Metropolitano de Quito.

5.1.2 Descripcion del producto

El producto que va a ser comercializado es el camaron Litopenaues
Vannamei, cuyas caracteristicas fisicas y de calidad los hacen muy

apetecidos por mercados internacionales.

158



5.1.3 Informacién Nutricional

Este producto, ademas de considerarse exquisito, cuenta con un alto
componente nutritivo en calorias, proteinas y vitaminas, cuyo contenido

nutricional se detalla a continuacion:

Tabla No. 60: Informacién nutricional

Tipo Por 100 gr
Energia 106
Proteinas (gr) 20,31
Hidratos de Carbono (gr) 0
Fibra (gr) 0
Lipidos (gr) 0,018
Vitamina A (pg) 0
Vitamina C (gr) 0,0001
Acido Fdlico (pg) 0,17
Colesterol (mg) 152
Calcio (mg) 22
Hierro (mg) 2,41
Zinc (gr) 0,016

Fuente: Escavi Cia. Ltda
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Tallas de camardn

El camardn se comercializa por tallas y estas expresan el nimero de los
camarones contados por libra. Por ejemplo la talla 16/20 significa de 16 a

20 camarones en una libra. Las tallas mas grandes se designan bajo el
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término de “under” y se abrevia con una “U”, por ejemplo un U/10 que
significa 10 camarones en una libra. Por otra parte también las tallas
pueden ser expresadas por nombre como por ejemplo pequefio, mediano,
grande, gigante, etc. Comercialmente se trata de estandarizar la
percepcion cualitativa del cliente respecto al tamafio a través de un
sistema mas exacto de identificacion, el cual se presenta a continuacion:

Tabla No. 61: Guia de tallas de camarén

Guia tallas de camarén

Clasificacion tamafio Talla Gramos Cantidad promedio de
camaron camarones p/libra

Colosal u/10 Mas de 33 5
Gigante u/12 32a33 9
Extra Jumbo u/15 31a32 14
Jumbo 16/20 23a30 18
Extra Grande 21/25 18 a 22 23
Grande 26/30 15a17 28
Mediano/Grande 31/35 13a14 33
Mediano 36/40 12 38
Median o/Pequefio 41/50 10a1l 45
Pequefio 51/60 8a9 55

Chico 61/70 7a8 65

Fuente: Escavi Cia. Ltda
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Caracteristicas y especificaciones del producto

Para este proyecto se ha clasificado el producto que se va a comercializar
por su tamafio, dado que es un mecanismo mas facil de entender y
relacionar para los potenciales clientes, teniendo asi tres clasificaciones:
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mediano y grande. A su vez el cliente tendra la opcion de solicitar el
producto con o sin cabeza. Este camarén sera de calidad exportacion y
puede mantenerse en condiciones de fresco hasta 5 dias de
almacenados. A continuacibn mostramos la siguiente tabla para una

mejor apreciacion de la clasificacion y tallas de camarén que se ofertara.

Tabla No. 62: Tallas de camardn Acuacultivos del Pa  cifico

CON CABEZA SIN CABEZA

50/60 41/50
40/50 36/40
30/40 31/35
20/30 26/30
10/20 21/25

Fuente: Escavi Cia. Ltda
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

5.1.6 Ciclo de vida del producto

Un producto/servicio pasa por diferentes etapas de vida que son:
Introduccion, Crecimiento, Madurez y Declive, las mismas que se analizan

a continuacion:

Todo producto tiene tiempo de vigencia, esto es, un inicio y un final. Para
un empresario es importante conocer y analizar tanto el ciclo de vid como

la etapa en que se encuentra el producto que la empresa maneja en
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comparacion con los productos de la competencia, con el propésito de

desarrollar estrategias u acciones que le sean mas convenientes®

El ciclo de vida del producto desde su nacimiento hasta su muerte se
divide generalmente en cuatro etapas fundamentales: lanzamiento o

introduccién, crecimiento, madurez y declinacion.

La comercializacién de camaron en el Distrito Metropolitano de Quito se
encuentra en etapa de introduccion, puesto que el mismo se encuentra en
etapa de proyecto futuro, a continuacion se muestra la grafica del ciclo de

vida del producto.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

T

Lanzamiento Crecimienbo

!
B,

Volumen
de
ventas

SR

Figura No. 11: Ciclo de vida del producto
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

% Lerma Alejandro, Guia para el desarrollo de productos
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5.1.7 Marca

“Se denomina marca al nombre, término, signo, simbolo o disefio o puede

ser una combinacién de todos estos, que permiten identificar el producto o

servicio que ofrece una empresa del de sus competidores™*.

Elementos de la Marca

Nombre o Fonotipo .- Constituido por la parte de la marca que se puede
pronunciar. Es la identidad verbal de la marca.

“Acuacultivos del pacifico”

Logotipo. - Es la representacion grafica del nombre, la grafia propia con la

que éste se escribe. Forma parte de la identidad visual de la marca.

El logotipo que maneja la empresa es el siguiente:

Eslogan:

“Camardn de exportacion”

% Fundamentos de Mercadotecnia. Kloter , Philip y Armst@ary. Segunda Edicién. Editorial
Prentice
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Isotipo. - Es la representaciéon grafica de un objeto, que es un signo —

icono

Para la empresa Acuacultivos del pacifico el Isotipo esta representado
por un camardén con un fondo color celeste, que representaria al agua y

debajo esta encontramos el nombre de la empresa.

ACUACULT[VOS DEL

Av‘l’ FICO

camaron exXportaci

Figura No. 12: Logotipo
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

5.1.8 Presentacion y empaque.

De acuerdo a las caracteristicas del servicio que se desea brindar el
empague que se ajusta a las caracteristicas del producto son las

siguientes:

El empaque primario, también conocido como “inner”, que se utilizara son
fundas plasticas (bolsas de polietileno), éstas son las que tendran
contacto directo con el producto. Estas se ofreceran en presentaciones de

2.51b, las cuales tendran el logotipo de la empresa.

El empaque secundario, también conocido como “master” que se utilizara
son hieleras de material espumado o poliuretano para que mantengan la

temperatura del producto. Las fundas seran transportadas en estas
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hieleras por los camiones de la empresa desde la ciudad de Machala al
Distrito Metropolitano de Quito, para su posterior entrega al demandante

del producto.

Figura No. 13: Empaques camarén Acuacultivos del Pa  cifico
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Figura No. 14: Funda camaron Acuacultivos del Pacif  ico
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Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Tabla No. 63: Estrategias del producto

5.2 Precio

Responsable Técticas Acciones Costos
Area de Disefio de Vista de 200,00
Marketing logotipo, bocetos,
isotipo, eleccion
slogan bocetos
Disefio de Vista de 200,00
empaque artes,

eleccion arte

Adquisicion  Distribucion  14.380,00
material de  de producto
empaque en nuevo
empaque

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Se lo define como la expresion de valor que se le asigna a un producto o

servicio en términos monetarios y de otros parametros como esfuerzo

atencién o tiempo.

5.2.1 Politicas de precios

Para poder determinar una politica de precios adecuada es necesario

determinar las necesidades del mercado, fijadas en un producto, con unos

atributos determinados; por otro lado, tenemos el proceso de produccion,

con los siguientes costes y objetivos de rentabilidad fijados. Por eso
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debera ser la empresa la encargada de principio, de fijar el precio que

considere mas adecuado®.
5.2.2 Objetivo del precio

El objetivo de la estrategia de precios que la empresa desea es captar
posicion dentro del mercado de los hoteles y restaurantes de lujo y

primera categoria, tomando como base el precio de mercado.

5.2.3 Precio calidad

Es necesario determinar el precio entre la competencia y la demanda para
lo cual se debe establecer una relacion entre el precio y la calidad, de
esta manera los consumidores pueden obtener un precio con un
porcentaje mejor al de la competencia, pero con un producto de mayor

calidad.

Diferenciarse de los competidores con precios infer iores:

La idea principal de ésta estrategia de precios es la de estimular la
demanda de los hoteles y restaurantes de lujo y primera categoria que
son segmentos potenciales y que son sensibles al precio. Los precios
establecidos para el camardon calidad exportacion dentro del Distrito

Metropolitano de Quito son los siguientes:

% hitp://www.marketing-xxi.com/politica de precios-48.htm
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Tabla No. 64: Precios de camarén segun tallas
TALLA PRECIO DE % DESCUENTO PRECIO ACUACULTIVOS
MERCADO DEL PACIFICO

CON CABEZA

(@]
z
<
[a)
w
=
w
a
Z
<
14
©)

3,50 10%
o)
é 36/40 4,00 10% 3,60
[a)
”EJ 31/35 4,50 10% 4,05
W 26/30 5,00 10% 4,50
=2
é 21/25 5,50 10% 4,95
O

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

5.2.4 Estrategias de precios

Tabla No. 65: Estrategia de precios

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Estrategia Responsable Téctica Accion Costos

Desarrollo de un Area de Determinar Fijacion de 0,00
nuevo canal de Finanzas tiempo de créditos por
comercializacion crédito segin volumen de
para camaron volumen compra
calidad exportacion compras
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You are using demo version
Please purchase full version from www.technocomsolutions.com



You are using demo version

Please purchase full version from www.technocomsolutions.com

en el Distrito Area de Establecer Fijacion de 5.228,50
Metropolitano de Finanzas descuentos en precios
Quito precios por
volimenes
compras

Area de Ingresar con Fijacién del 5% 0,00
Marketing un precio de descuento
inferior al de
mercado para
captar
demanda

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Tabla No. 66: Descuento por ingreso al mercado
DESCUENTOS POR INGRESO AL MERCADO

1 a 100 Ib.

101 a 300 Ib.

Més 300 Ib.

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Tabla No. 67: Crédito
CREDITO

30 DIAS 1a100 Ib.

45 DIAS 101 a 300 Ib.

60 DIAS Més 300 Ib.

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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5.3 Plaza

La distribucion trata de como hace llegar fisicamente el producto /bien o
servicio) al consumidor. El canal de comercializacion del producto va a
ser directo. Para ello, se receptard en forma directa los pedidos de los
hoteles y restaurantes de lujo y primera categoria dentro del Distrito
Metropolitano de Quito y su posterior entrega por parte de Acuacultivos

del Pacifico, de acuerdo a lo pactado con el cliente®

5.3.1 Estructura de los canales de Distribucion
Productos industriales

Los productores distribuidores industriales consumidores
industriales: en este caso los distribuidores industriales realizan
las mismas funciones de los mayoristas y en algunas ocasiones
desempenan las funciones de fuerza de ventas de los

fabricantes®’.

HOTELES Y
EMPRESA RESTAURANTES

Figura No. 15: Canal de distribucion
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

% Fundamentos de Mercadotecnia. Kloter , Philip y Armst@ary. Segunda Edicién. Editorial
Prentice
%" Fundamentos de Mercadotecnia. Kloter , Philip y Armst@ary. Segunda Edicién. Editorial
Prentice
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Estrategias

Grafico No. 35: Estrategias de distribucion

Distribucion por
aplazamiento

+la empresa se basara en no realizar la distribucion del producto hasta que se
haya recibido la orden de compra ya que se trata de obtener el compromiso
deventa antes de dirigir el producto hacia la planta de distribucion.

Distribucion exclusiva *la empresa se concentrara en vender su camaron caI_ida_d ex;_)grtaci:')n
unicamente dentro del DIAQ, con un solo punto de distribucion.

*La empresa combinara varias de sus etapas bajo una misma direccién,

P ‘x P produccion y distribucidn, en el Cistrito Metropolitano de Quito logrando asi
Distribucion vertical produccir, almacenar, transportar y distribuir su producto, eliminando asi la
necesidad deutilizar mayoristas.

- o *La empresa concentrara sus estuerzos de comunicacion y promecién sobra

Distribucion de la demanda final, es decir las hoteles y restautantes de lujo y primerca
comunicacion Pull categoria. Con el objetivo de crear actitudes positivas hadia el producto v la
marca dela empresa.

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Margen de Distribucion.

Tabla No. 68: Margen de distribucion
PRECIODE  MARGENDE | PRECIO AL
MERCADO DESCUENTO CANAL

CON CABEZA

GRANDE MEDIANO

z
<
)
T
=
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31/35 4,50 5% 4,28
26/30 5,00 5% 4,75

21/25 5,50 5% 5,23

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

5.3.2 Transportacion y Logistica

Es el flujo de materiales, informacion y dinero entre los proveedores y
comunicadores en el area de transporte, almacén, ambas importaciones o
exportaciones de una compafia. La logistica va mas alla de un solo
proceso; es la interaccion de varios procesos: Servicio al cliente, gerencia
o administracién de inventarios, suministro o compras y/o manufactura,

transporte, almacenamiento.

5.3.2.1 Modelo de logistica
Almacenamiento:

El gerente de produccion vigilara el flujo constante de productos desde la
produccion del producto hasta la entrega a los clientes potenciales que
son los hoteles y restaurantes de lujo y primera categoria del Distrito
Metropolitano de Quito. Sin embargo el cliente potencial puede tal vez no
necesitar o desea los articulos al mismo tiempo en que el fabricante los
produce y desea venderlos, por lo tanto es asi la creacién de una planta
de distribucion en el Distrito Metropolitano de Quito, y el manejo de stock

de seguridad.
Manejo de materiales (producto)

Se requerira el manejo de inventario en la planta distribuidora, lo que
ingresa alli y lo que sale alli. El manejo de materiales (producto) incluye

estas funciones:
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+ Recepcion de los articulos para ingresarlos al centro de

distribucion.
« Identificacién, seleccion y etiquetado de los articulos
« El despacho de los articulos a un area de depdsito temporal.

+ Recuperacion, seleccion o busqueda del producto para su
embarque (lo que incluye empacar el producto en su envase

protector para su embarque).

La meta del sistema de manejo de materiales es mover los articulos con

rapidez con un minimo de manejo.

Control de inventarios

Este sistema desarrollara y mantendra un adecuado surtido de camaroén
en sus diferentes tallas para satisfacer las demandas de los
consumidores, para lo cual de acuerdo a la investigacion de mercado fue

establecido en las siguientes proporciones:

Tabla No. 69: Porcentaje demanda hoteles y restaura  ntes Distrito
Metropolitano de Quito

13%

13%

74%

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Las decisiones de inventario influyen mucho en los costos de la

distribucion fisica y el nivel de servicio que se proporciona.
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Administradores de inventario justo a tiempo (jit):

Se requerird de un redisefio y simplificacion del proceso de transporte y
distribucién mediante la reduccion de los niveles de inventario y la entrega

del producto justo cuando se necesita para la distribucién

=
¢
v
l
v

1
|

=
v

Gréfico No. 36: Flujograma de transporte actual

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Establecimiento de ruta,
guia de remision,

transporte del camarén
desde planta.

}

Embarque producto.

Llegada al punto de
venta.

!

Desembarque y entrega

de guia de remision.

Gréafico No. 37: Flujograma de transporte planteado
Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Procesamiento de pedidos

Este paso es esencial para la empresa ya que una buena comunicacién
entre la fuerza de ventas, el personal de oficinas y bodegas y embarques
lograra un procesamiento correcto del pedido del cliente y de esta
depende también la planificacion de la produccion de camaron.
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Gréfico No. 38: Flujograma de procesamiento de ped  idos
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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5.3.2.2 Transporte

La empresa contard con su propia flota de camiones, los cuales
elaborardn un estricto cronograma de distribucion desde y hacia la
bodega del Distrito Metropolitano de Quito con base en la demanda del
producto (6rdenes de pedidos), costo, tiempo de transito, capacidad,

accesibilidad.

Tabla No. 70: Ruteo

RUTEO
DIA Hora inicio DIA Hora de
fin
Pesca de piscinas Lunes 18:00:00 Martes 5:00:00
Salida con producto desde Martes 6:00:00 Martes 7:00:00
camaronera a descabezadora
Proceso de desembarque del Martes 7:30:00 Martes 8:00:00
producto a descabezadora
Proceso de descabezado, lavado , Martes 8:30:00 Martes 12:30:00
clasificacion
Proceso de empaque Martes 13:00:00 Martes 15:00:00
Proceso de embargque a camion Martes 16:00:00 Martes 17:00:00
Traslado de Machala a Quito Martes 18:00:00 Miércoles 6:00:00
Desembarque en punto de venta Miércoles 6:30:00 Miércoles 7:30:00
Distrito Metropolitano de Quito
Proceso de despacho de pedidos Miércoles 8:00:00 Miércoles 9:00:00
Proceso de entrega de pedidos en Miércoles 9:30:00 Miércoles 13:00:00

el Distrito Metropolitano de Quito

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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5.3.2 Estrategias de Distribucion

Tabla No. 71: Estrategia de distribucion

Responsable Tactica Accion Costos
Area de Distribucion a Margen 5% 0,00
Marketing hoteles y
restaurantes
de lujoy lera.
categoria

Implementacion ~ 32.000,00
vehiculos
distribucion

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Una importante accion es utilizar mejores canales de distribucién, ya que
tanto la rapidez con que llegue el producto como la calidad e imagen de la

empresa ayudara a tener un mejor posicionamiento del producto.

5.4 Promocion y publicidad

Es comunicar, informar, persuadir al cliente y otros interesados sobre la
empresa, sus productos y ofertas para el logro de los objetivos

organizacionales.

5.4.1 Proceso de la promocion y publicidad
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Para determinar la promocién adecuada que se va a utilizar es necesario
gue se realice un proceso en el cual nos ayude a obtener los resultados
mas Optimos, este proceso cuenta con cuatro pasos que son los

siguientes:
1. Determinacion de la oportunidad de promocion

Existe un mercado en crecimiento que esta interesado en comprar
camarén calidad exportacion, con las caracteristicas especificas

gue gustan a este mercado.
2. Determinacion de los objetivos promocionales

Los objetivos promocionales son los siguientes:

» Posicionar los beneficios del producto dentro de los
potenciales clientes.

» Proveer al mercado de informacion sobre el camaron calidad
exportacion que comercializa Acuacultivos del pacifico.

» Crear fidelidad en los clientes potenciales mediante

promociones y descuentos.
3. Organizar a la empresa para la promocion

Area de Finanzas: Al requerirse un nuevo canal de
comercializacion del camardn calidad exportacion que ofrece esta
empresa, es necesario invertir en publicidad, por lo cual se requiere
la aprobacion de los directivos financieros en cuanto a la entrega

de informacion.

Area de Marketing: Este departamento debe preparar la estrategia

de comercializacibn en cuanto a la contratacion de medios de
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comunicacion, publicidad, promocion, lo cual ayudara a tener mejor

expectativas de los clientes.

4. Seleccionar la poblacion

Hoteles y restaurantes de lujo y primera categoria del Distrito

metropolitano de Quito.

Estrategias de promocion y publicidad

Tabla No. 72: Estrategias de promocion y publicidad

Responsa ble Téctica Accion Costos
Area de Creacion pagina  Disefio y subida 600,00
Marketing web alaWEB
Area de Participacion en Feria de hoteles 2.000,00
Marketing ferias para
hoteles y
restaurantes
Area de Creacioén de Creacion de 600,00
Marketing herramientas para diptico
vendedores
Area de Publicidad por Mailing para 750,00
Marketing internet hoteles y
restaurantes
5 Accesorios de
Area de Articulos cocina y oficina
Marketing promocionales 1.500,00

para clientes

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

El objeto de incluir un plan promocional es incluir una herramienta de

informacibn que ayudara a comunicarnos con nuestros clientes
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potenciales, el objetivo es que el cliente conozca el producto que ofrece la

empresa y lograr establecer una buena relacion
5.5 Personal (Fuerza de ventas)

Para la empresa Acuacultivos del Pacifico es importante invertir en el
personal de la empresa, pues estos nos ayudaran a interactuar mejor con
nuestros clientes potenciales, sin embargo se debe tomar en cuenta que
se debe contratar a un responsable que coordine la comercializacion de

camaron calidad exportacion en el Distrito Metropolitano de Quito.

Dentro de la fuerza de ventas, se estimara un sistema de comisiones, ya
que este método consiste en retribuir al personal de venta con una
proporcion determinada del volumen de ventas, entre las ventajas
podemos sefialar que es estimulante, ya que la superacion del la cifra de
ventas es el factor para lograr mejores remuneraciones, este sistema es
selectivo ya que permite conservar la parte mas sobresaliente de la
fuerza de ventas y eliminar la de baja calidad y los costes de ventas son

directamente proporcionales al volumen de negocio.

La empresa ha establecido que la fuerza de ventas comisionara 0,15
centavos por libra vendida y cobrada y 0,20 centavos a partir de la libra

vendida y cobrada nimero 12.000
Estrategias de las fuerza de ventas

Tabla No. 73: Estrategia de la fuerza de ventas

Responsable Tacticas Acciones Costos
Gerencia Establecer Sueldos 37,536,00
comision por
volumen de

Comisién de 13.462,20
0,15 centavos
por libra vendida
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Comisién de 9.600,00

0,20 por Ib.

Capacitacion 1.500,00
personal

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
El objetivo que se requiere alcanzar es motivar al representante de

producto, de esta manera se lograra obtener todos los beneficios para la

empresa.

5.6 Evidencia fisica

Es importante realizar una buena infraestructura para la planta de
distribucion en el Distrito Metropolitano de Quito, ya que con el nuevo
canal de comercializacion se deberéa utilizar al maximo la capacidad que

se instale.

Estrategias de la evidencia fisica

Tabla No. 74: Estrategia de la evidencia fisica

Responsable Tactica Acciones Costos
Gerencia Definir de Contratacion y 12.000,00
manera pago de mano de
estratégica la obra de la
distribucion del infraestructura
punto de venta del punto de
distribucion y
venta
Adecuacion 3.500,00
camion de
distribucion

Implementacion 2.600,00
punto de venta

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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La empresa Acuacultivos del pacifico quiere ofrecer a sus clientes un
producto de calidad por lo que es necesario que se implemente una
buena infraestructura lo que permita tener una mejor capacidad instalada

tanto para los clientes como para los trabajadores.

5.7 Procesos

El modelo actual de procesos que tiene la empresa es un modelo que
tiene como base la interaccién con los integrantes de la empresa,
Acuacultivos del pacifico ha logrado tener un producto y un servicio
adecuado, por lo que pretende adoptar este mismo proceso en cuanto a

la comercializacion de su producto.

Estrategia de procesos

Tabla No. 75: Estrategia de procesos

Responsable Tacticas Acciones Costos
Gerencia Estructuracion de  Aplicabilidad de 400,00
los procesos procesos
basados en la adoptados

capacitacion

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

La empresa quiere adecuar los procesos que mantiene actualmente para

la comercializacion de su camardn calidad exportacion, ya que estos
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procesos se adecuan a los objetivos que se quieren lograr a través del
producto.

5.8 Controladores (indicadores)

Tabla No. 76: Indicadores de control

Estrategias Indicador Unidad Formula
Producto Crecimiento de ventas Porcentaje (Ventas periodo - ventas
anteriores) / ventas periodo
actual * 100
Precio Monto de ventas Dolares Costes fijos / Margen de

contribucién

Tiempo medio de No. Veces Sumatoria del tiempo entre
despacho de producto pedido y despacho / No. De
despachos
Promocion Eficiencia en el mercadeo Porcentaje Costos de mercadeo / ventas
Personal Aporte de Marketing para Porcentaje  Costos de mercadeo / ventas
las ventas *100
Evidencia fisica Gasto en activos fijos Porcentaje Gastos activos fijos

presupuestado / Gastos
hechos * 100

Pro cesos Gastos adecuacion de Porcentaje Margen desempefio laboral
procesos de capacitacion Ultimo periodo /desempefio
actual * 100

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

El presupuesto de todas acciones que se llevan a cabo para poner en
marcha este plan de comercializacién se encuentra detallado en el Anexo
“AH
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PLAN DE COMERCIALIZACION

OBJETIVO ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES FRECUENCIA PRESUPUESTO RESPONSABLES CRONOGRAMA INDICADORES
UNITARIO TOTAL
Disefio de Implementacion
. logotipo, isotipo P L 3 afios 200,00
Crear una buena imagen de de disefios
(e} yslogan 400,00
= producto y marca e .
8] . Creacion de una .
-] implementar buenas nueva imagen del — — Area de Marketin Un-10 Arecordacion de
8 relaciones con los hoteles y rodugto Disefio de Implementacion 3 afios 200,00 9 J marca
g restaurantes de lujoy lera P EMPAge de empaque
categoria. Adquisicién de | Distribucion de
material de producto en su Anual 14.380,00 14.380,00
empaque nuevo empaque
30DIASde 1a
100 Ib.
Determinar 7% DIES da 101
tiempo de = 2 Semestral 0,00 0,00
- 300 Ib.
crédito
60 DIAS mas de
300 Lb.
0,
1.5% de 1a 100 121,36
Establecer Ib.
0,
desE:uentos por| 3% de 101 a 300 Semestral 64,71 5.228.50
volimenes de Ib.
compra % ma
p 4.5% méas de 300 31,78
Lb.
Captar participacion de CON CABEZA
8 mercado ingresando con un Creacion de o Clientes
ﬁ precio menor y tomando como estrategias de §: 50/60|8201 Area de Finanzas jun-10 satisfechos /
o nicho hoteles yrestaurantes precios. é 40/50| 3,42 Total de clientes
de lujo ylera. Categoria = (3010 3.87 134,40
[}
[a)
Ingreso al <z( 20/30| 4,32
mercado con un ?DC
precio menor al 10/20] 4,77 Semestral 0,00
dela COLA
competencia (ZD 41/50| 3,15
< 567,00
8 36/40| 3,60
= |31/35] 4,05
[}
2 [26130] 450
z : 140,00
o
O |21/25] 4,95
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PRESUPUESTO

OBJETIVO ESTRATEGIAS TACTICAS ACCIONES FRECUENCIA UNITARIO TOTAL RESPONSABLES CRONOGRAMA INDICADORES
Desarrollar la planificacién, Desarrollar un Distribucién a | Descuento del 5% Semestral 0,00 0,00 Area de Marketing Productividad
coordinacién operativa, y MUED CEIE] ¢S S Implementacién actual /
’ comercializacion restaurantes de P N N jun-10 o
control del proceso de N N de vehiculos para Una vez 32.000,00 32.000,00 Area de Gerencia productividad
comercializacién en el DMQ. PR Cll CmERE lujo y primera distribucié anterior
° | calidad exportacién categoria istribucion

Alcanzar estandares
sobresalientes de eficiencia

Implementar

Estructuracion

de los procesos| Aplicabilidad de

Utilizacién
tecnologias
implementas /

en la comercializacion buenos procesos |basados para la procesos Anual 400,00 400,00 Area de Gerencia jun-10 - "
. X R o X S n utilizacién de
mediante la aplicacién de de comercializaciéon.| comercializacié adoptados
. n tecnologias
herramientas tecnolégicas. n de camaroén
actuales
TOTAL PRESUPUESTO DE COMERCIALIZACION | 75.129,42 138.056,70

Tabla No. 77: Plan de comercializacion
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Cronograma del plan de comercializacion.

Tiempo impacto

Implementacién, mantenimiento o reposicion — S —

2010 2011 2012 2013 2014 O H
J| Al s|oNIDE[F|MAIM 3| 3] Al S| N[ DI E| F|M AIM | 3| Al s| N[ E|FiMAlM 3| 3] Al S| QN[ DT E| F[M Al M 3| 3] Al SIOINED

PRODUCTO

Disefio de logotipo, isotipo y slogan

Disefio de empaque

PRECIO

Determinar tiempo de credito

Establecer descuentos por volumenes de compra

Ingreso al mercado con un precio menor al de la competencia

PLAZA

Distribucion a Hoteles y restaurantes de lujo y primera categoria

PROMOCION

Creacion de pagina WEB
Creacion de herramientas para vendedores

Participacion en ferias para hoteles y restaurantes

Publicidad por internet

Articulos promocionales para clientes

PERSONAL

Establecer comisiones por wlumenes de ventas

EVIDENCIA FISICA
Definir de manera estratégica la distribucion del punto de venta

PROCESOS
Estructuracion de los procesos basados para la comercializacion de camar -

Tabla No. 78: Cronograma
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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6.1 Presupuestos.

El presupuesto es un plan de accién dirigido a cumplir una meta prevista,
expresada en valores y términos financieros que, debe cumplirse en

determinado tiempo y bajo ciertas condiciones previstas.

Este presupuesto es el resultado del proceso gerencial que consiste en
establecer objetivos y estrategias y en elaborar planes. Se encuentra

intimamente relacionado con la planeacion financiera.

6.1.1 Presupuesto Maestro

Es un presupuesto que proporciona un plan global para un ejercicio
economico proximo, generalmente se fija a un afio, debiendo incluir el

objetivo de utilidad y el programa coordinado para lograrlo.

6.1.2 Presupuesto de Operaciones

Son estimados que en forma directa tiene que ver con la parte
neurolégica de la empresa desde la produccion misma hasta los gastos

gue conlleve ofertar el producto o servicio.

6.1.3 Presupuesto de gastos administrativos

Considerando como la parte medular de todo presupuesto porque se
destina la mayor parte del mismo; son estimados que cubren la necesidad
inmediata de contar con todo tipo de personal para sus distintas unidades,
buscando darle operatividad al sistema. Debe ser lo mas austero posible
sin que ello impliqgue un retraso en el manejo de los planes y programas

de la empresa.
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6.1.4 Presupuesto Financiero

Consiste en fijar los estimados de inversion de venta, ingresos varios para
elaborar al final un flujo de caja que mida el estado econdmico y real de la

empresa.

6.1.5 Presupuesto de ventas

Son estimados que tiene como prioridad determinar el nivel de ventas real
y proyectado de una empresa, para determinar limite de tiempo, donde
ademas es el punto de apoyo del cual dependen todas las fases del plan

de utilidades.

6.2 Presupuesto del plan de comercializacion para la

empresa.

Tabla No. 79: Presupuesto plan de comercializacion

Producto y servicio 14.780,00 10,71%
Precio 5.228,50 3,79%
Plaza 32.000,00 23,18%
Promocion 5.450,00 3,95%
Personal 62.098,20 44,98%
Evidencia Fisica 18.100,00 13,11%
Procesos 400,00 0,29%

TOTAL 138.056,70 100,00%

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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6.2.1 Analisis del presupuesto para la propuesta.

El presupuesto del plan de comercializacion para la propuesta nos
muestra un total de 138.056,70 ddlares, siendo el personal el de mayor
rubro con el 44,98%, plaza con el 23,18%, y evidencia fisica con el
13,11%.

6.3 Presupuesto de inversion

El método para el calculo del capital de trabajo es activos

circulantes menos pasivos circulantes.

Tabla No. 80: Presupuesto de inversion
PRESUPUESTO DE INVERSIONES

INVERSIONES 138.056,70
ACTIVO FlIO 49.540,00 36%

Muebles o equipos 800,00

Vehiculos 35.500,00

Maquinaria 12.170,00

Equipo computacion 1.070,00

CAPITAL DE TRABAJO 88.516,70 64%

Capital de trabajo (efectivo) 88.516,70

TOTAL 100% 138.056,70
FINANCIAMIENTO 138.056,70 100%

Capital de trabajo propio 138.056,70

Financiamiento externo

TOTAL 100% 138.056,70

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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6.4 Financiamiento del Proyecto

Acuacultivos del Pacifico es una empresa estable econémicamente, por
tanto no hay financiamiento puesto que la misma puede solventar la

totalidad del presupuesto del plan de comercializacion.

6.5.2 Flujo de Caja

Programa que muestra las entradas y salidas de efectivo, asi como los

saldos de efectivo de una empresa a lo largo de un periodo especifico®.

6.5.3 Depreciacion de activos fijos

8 BESLEY, Scott; “Fundamentos de Administracién Financiera”; Editorial McGraw Hill; 12va Edicién; México;
2001; P4ag. 634
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DEPRECIACION ACTIVOS FIJOS

Tabla No. 81: Depreciacion de activos fijos

Activo Fijo Vida Util % Deprec.
(afos) Anual
Vehiculos 5 20%
Mueble o equipos 10 10%
Magquinaria y equipo 10 10%
Equipo computacion 3 33%
Activo Valor ANOS DEPREC. VALOR
Inicial 1 2 3 4 5 TOTAL FINAL
Vehiculos 35.500,00 7.100,00 7.100,00 7.100,00 7.100,00 7.100,00 35.500,00 35.500,00
Magquinaria y equipo 12.170,00 1.217,00 1.217,00 1.217,00 1.217,00 1.217,00
Equipo computacién 1.070,00 353,10 353,10 353,10 353,10 353,10
Muebles o equipos 800,00 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00 400,00 400,00
DEPREC. ANUAL 8.750,10 8.750,10 8.750,10 8.750,10 8.750,10 35.900,00 35.900,00
DEPREC. ACUM. 8.750,10 17.500,20 26.250,30 35.000,40 43.750,50

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

193

You are using demo version
Please purchase full version from www.technocomsolutions.com



6.5.4 Escenario actual sin proyecto

Ingresos

Costo de Ventas

MARGEN TOTAL DE CONTRIBUCION
(-)Costos de depreciacion

(-)Costos de Ventas

(-)Gastos de Administrativos

(-)Gastos Operacionales

Utilidad antes Imp. y Part.

15% Participacion

25% Imp. Renta

UTILIDAD NETA

Tabla No. 82: Flujo de caja sin proyecto

FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO

ANO1
$ 250.000,00
$123.274,32
$ 136.725,68
$ 11.150,00
$ 3.500,00
$ 7.820,00
$ 4.350,00
$109.905,68
$ 16.485,85
$ 23.354,96

$ 60.064,87

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

194

ANO 2
$ 263.000,00
$132.559,11
$ 140.440,89
$11.150,00
$3.675,00
$18.211,00
$ 4.567,50
$112.837,39
$16.925,61
$23.977,95

$61.933,84

ANO 3
$ 276.000,00
$ 141.843,90
$ 144.156,10
$11.150,00
$ 3.858,75
$8.621,55
$4.795,88
$115.729,92
$17.359,49
$24.592,61

$63.777,83

ANO 4
$ 289.000,00
$151.128,69
$ 147.871,31
$ 11.150,00
$ 4.051,69
$9.052,63
$ 5.035,67
$118.581,32
$17.787,20
$ 25.198,53

$ 65.595,59

ANO 5
$ 302.000,00
$160.413,48
$ 151.586,52
$ 11.150,00
$ 4.254,27
$ 9.505,26
$ 5.287,45
$121.389,53
$ 18.208,43
$ 25.795,28

$ 67.385,83
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@)
(@)
(7))
cC
e
5
5 6.5.3 Escenario Esperado con proyecto
(%))
g Tabla No. 83: Flujo escenario esperado con proyecto
(@)
@)
E ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
(@)
8 Ventas 558.870,00 598.829,54 638.789,09 678.748,63 718.708,17
; (-) Costos de ventas 331.726,54 352.995,92 379.267,21 405.540,44 431.815,63
; MARGEN TOTAL DE CONTRIBUCION 227.143,46 245.833,62 259.521,88 273.208,19 286.892,54
E (-) Gastos por Depreciacion 8.750,10 8.750,10 8.750,10 8.750,10 8.750,10
@]
| -
Y (-) Gastos Operacionales 7.086,00 7.144,80 7.204,42 7.264,88 7.326,19
c
(@) (-) Gastos Administrativos 43.540,00 43.575,20 43.610,96 43.610,96 43.610,96
0
E (-) Amortizacién 17.703,34 17.703,34 17.703,34 43.647,30 43.684,22
>
— UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRAB. 150.064,02 168.660,18 182.253,05 169.934,95 183.521,08
-]
Y- (-) Participacién trabajadores 22.509,60 25.299,03 27.337,96 25.490,24 27.528,16
(0]
% (-) Impuesto a la renta 37.516,01 42.165,05 45.563,26 42.483,74 45.880,27
e
[3) UTILIDAD NETA 90.038,41 101.196,11 109.351,83 101.960,97 110.112,65
|-
-]
o (+) Gasto por Depreciacion 8.750,10 8.750,10 8.750,10 8.750,10 8.750,10
8 (+) Amortizaciones 17.703,34 17.703,34 17.703,34 43.647,30 43.684,22
@®
9 Inversion inicial -138.056,70
ol

FLUJOS DE EFECTIVO -138.056,70  116.491,85 127.649,55 135.805,27 154.358,37 162.546,96

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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6.6 Punto de equilibrio
6.6.1 Punto equilibrio camaron mediano cola

Tabla No. 84: Costos produccién camaron mediano col  a

Q PVP Ctu Cfu Cvu
96.200 4,00 0,94 0,42 0,52
Ingresos Costo Total Costo Fijo Costo Variable
384.800,00 90.463,92 40.534,24 49.929,68

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

pg = COstosFijos pE = 4053424
P eciovu — Costovu 400- 052
Tabla No. 85: Punto equilibrio camaron mediano cola
PUNTO DE EQUILIBRIO (Q) Libras 11.644,49
PUNTO DE EQUILIBRIO ($) $ 46.577,96

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

PUNTO DE EQUILIBRIO CAMARON MEDIANO COLA

250.002.00

200.000.00

o / o
I¥50.000,00 '
3 / L

*200.000.00
[=]

ket

50.000.00

0.00

0.00 10.000,0020.000,0030.000,0040.0C0,0050.000,00
LIBRAS

Gréfico No. 39: Punto equilibrio camarén medianoco  la
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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6.6.2 Punto equilibrio camardn grande cola

Tabla No. 86: Costos produccién camardn grande cola

Q PVP Ctu Cfu Cwvu
16.900 5,05 0,94 0,42 0,52
Ingresos Costo Total Costo Fijo Costo Variable
85.345,00 15.892,31 7.120,88 8.771,43

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

PE = C?ostosFuos PE = 7.12088
Preciovu — Costovu 505- 052

Tabla No. 87: Punto equilibrio camaron grande cola
PUNTO DE EQUILIBRIO (Q) Libras  1.571,60

PUNTO DE EQUILIBRIO ($) S 7.936,57

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

PUNTO DE EQUILIBRIO CAMARON GRANDE COLA

300.000,0C

250.000.00 /

’) 1

ﬂoc}_ooo,oc |

x T

£50.000,00 —c

8 / F

Q00.000.0¢ /

50.000.00
0.00 74
0.00 20.000.00 40.000.00
LIBRAS

Gréfico No. 40: Punto equilibrio camarén grande col  a
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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6.6.3 Punto equilibrio camaron grande con cabeza

Tabla No. 88: Costos produccién camaron grande con cabeza

Q PVP Ctu Cfu Cwu
16.900 5,25 0,94 0,42 0,52
Ingresos Costo Total Costo Fijo Costo Variable
85.345,00 15.892,31 7.120,88 8.771,43

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

PE = C.ostosFl jos PE = 7.12088
Pr eciovu — Costovu 525- 052

Tabla No. 89: Punto equilibrio camardn grande conc  abeza
PUNTO DE EQUILIBRIO (Q) Libras 1.505,16

PUNTO DE EQUILIBRIO ($) S 7.902,09

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

PUNTO DE EQUILIBRIO CAMARON GRANDE CON CABEZA

300.000.C0

253.000.C0 /
200.000.00
o e |
/ T
i 2.000.C0 / —
0 F
[m]
103.000,C0 /
50.000.00 :
.00
0.00 10.000.0020.00C,0030.000,0040.000,0050.000.C0
LIBRAS

éRE

Gréfico No. 41: Punto equilibrio camarén grande con cabeza
Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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6.7 Analisis Financiero Escenario Actual sin proy  ecto
6.7.1 Tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR)

Tabla No. 90: Valor tmar sin proyecto
Inflacion 5.00%

Tasa Pasiva 5.00%
Riesgo pais 8.71%
TMAR 18.71%

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

6.7.2 Valor actual neto (VAN)

El Valor Actual Neto (VAN) se puede calcular a un proyecto o a un
negocio en marcha es decir, a cualquier inversion en proyectos, negocios
o activos financieros que genere ingresos y egresos en un periodo

determinado en el futuro.

Se reemplazara i por la TMAR, siendo 18.71%

Fel Fe2 Fe3 Fen

VAN = -1, + + + Foernnt

_ 6006487 _ 6193384 6377783 6559559 . 67.38583
(1+0187)" (1+0187)° (1+0187)° (1+0187)* (1+0187%°

VAN = 5 188.686,67
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El resultado del VAN es positivo por lo cual se considera que la propuesta
es rentable.

6.7.3 Tasa interna de retorno (TIR)

Se define como la tasa de descuento o tipo de interés que iguala el VAN a
cero, es decir, se efectian tanteos con diferentes tasas de descuento
consecutivas hasta que el VAN sea cercano o igual a cero y obtengamos
un VAN positivo y uno negativo.*

La tasa interna de retorno es un indicador financiero que permite evaluar
la factibilidad de proyectos.

Tabla No. 91: Van positivo y negativo sin proyecto

0,00

1,00 60.064,87 600,65 1.201,30

2,00 61.933,84 619,34 1.238,68

3,00 63.777,83 637,78 1.275,56

4,00 65.595,59 655,96 131191

5,00 67.385,83 673,86 673,86
Suma 3.187,58 5.701,30
VAN -1.886,87 3.502,92

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

VAN

TIR =TD; + (TD,— TD)) +

VAN; — VAN,

39 .
www. monografias.com
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En donde:

TD; = Es la tasa de descuento que hace al VAN positivo y cercano a

cero es 44%

TDs = Es la tasa de descuento que hace al VAN negativo y cercano a

cero es 45%

VAN; = Es el VAN positivo, siendo $3.502,92

VAN;s = Es el VAN negativo”, siendo $-1.886,87

Reemplazamos:

TIR = 44 + (45-44) + 3.502,92

3.502,92- (-1.886,87)

TIR 45,64%
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6.8 Analisis Financiero Escenario Esperado con pr  oyecto

6.8.1 Tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR)

Tabla No. 92: Valor tmar con proyecto

Inflacion 5.00%
Tasa Pasiva 5.00%
Riesgo pais 8.71%

TMAR 18.71%

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

6.8.2 Periodo de recuperaciéon

Tabla No. 93: Periodo de recuperacion
FLUJO DE FF ACTUALIZADO FFA REPAGO  ANO

FONDOS (18,71%) Acumulado
-138.056,70 -138.056,70
116.491,85 21.795,63 94.696,23 94.696,23 -43.360,47 1
127.649,55 23.883,23 103.766,32 198.462,55  198.46255 2
135.805,27 25.409,17 110.396,10 214.162,42 21416242 3
154.358,37 28.880,45 125.477,92 235.874,02  235.874,02 4
162.546,96 30.412,54 132.134,43 257.612,34  257.61234 5

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

La tabla anteriormente presentada permite ver que la inversion se

recuperara aproximadamente en un afio y dos meses.
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6.8.3 Valor actual neto (VAN)

El Valor Actual Neto (VAN) se puede calcular a un proyecto o a un
negocio en marcha es decir, a cualquier inversion en proyectos, negocios
o activos financieros que genere ingresos y egresos en un periodo

determinado en el futuro.

Se reemplazara i por la TMAR, siendo 18.71%

Fel Fe2 Fe3 Fen

VAN= -1, + + + +ovnt

11649185 + 12764955 + 13580527 + 15435837 + 16254696

VAN =-13805670+ a . . . -
(1+0187)" (1+0187)> (1+0187)° (1+0187)* (1+0187)

VAN = $ 278.518,30

El resultado del VAN es positivo por lo cual se considera que la propuesta
es rentable.

6.8.4 Tasa interna de retorno (TIR)

Se define como la tasa de descuento o tipo de interés que iguala el VAN a

cero, es decir, se efectian tanteos con diferentes tasas de descuento
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consecutivas hasta que el VAN sea cercano o igual a cero y obtengamos
un VAN positivo y uno negativo.*’

La tasa interna de retorno es un indicador financiero que permite evaluar
la factibilidad de proyectos.

Tabla No. 94: Van positivo y negativo con proyecto

FLUJO DE VALOR VALOR

FONDOS ACTUAL 67% ACTUAL 66%
0 -138.056,70

116.491,85 38.442,31 39.607,23

127.649,55 42.124,35 43.400,85

135.805,27 44.815,74 46.173,79

154.358,37 50.938,26 52.481,84

162.546,96 53.640,50 55.265,97
Suma 229.961,16 236.929,68
VAN -586,95 3.578,80

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

VAN

TIR = TD; + (TD,— TD)) +

VAN; — VAN,

40 .
Wwww. monog rafias.com
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En donde:

TD; = Es la tasa de descuento que hace al VAN positivo y cercano a

cero es 66%

TDs = Es la tasa de descuento que hace al VAN negativo y cercano a

cero es 67%

VAN; = Es el VAN positivo, siendo $3.578,80

VAN; = Es el VAN negativo”, siendo $-586,95

Reemplazamos:

(67-
TR = 66 + 66) + 3.578,80

3.578,80- (-586,95)

TIR

67,85%
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6.8.5 Razo6n Beneficio / Costo

> Flujos generados por proyecto

Razoén B/C =

Inversion

=$4,05

El resultado de la razén beneficio/costo es $4.05, lo cual significa que por
cada ddlar de inversion se obtiene $3.05 de ganancia, por tanto se

considera al proyecto rentable.

6.9 Analisis de sensibilidad

Para el andlisis de sensibilidad se fijan dos escenarios uno cuando las
ventas bajan y otro escenario cuando el coste de ventas y los gastos

operacionales suben.

Tabla No. 95: Andlisis sensibilidad ventas bajan
ESCENARIO NIVEL DE
SENSIBILIDAD

VENTAS 24,12%
BAJAN

Elaborado por: Alexandra Salinas C.
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Tabla No. 96: Analisis sensibilidad sueldos suben
ESCENARIO NIVEL DE

SENSIBILIDAD

MEDIANA

SUELDOS 39,80%
SUBEN

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Tabla No. 97: Sensibilidad precio camar6n sube
ESCENARIO NIVEL DE
SENSIBILIDAD

PRECIO 82,75%
PRODUCCION
CAMARON

SUBE

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

Visualizando los siguientes escenarios podemos concluir que es
recomendable manejar el escenario esperado tanto por el resultado de

sus flujos como por el retorno de la inversién.

6.10 Apalancamiento financiero

El apalancamiento financiero es una medida del grado en el que existen
costos financieros fijos en las operaciones den una empresa. Se dice que
una empresa que tiene un alto porcentaje de costos financieros fijos
tendrd& un alto grado de apalancamiento financiero. El grado de
apalancamiento financiero (GAF) muestra de que manera un cambio en la

UAII afectara a las utilidades por accién (UPA).
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Tabla No. 98: Célculo apalancamiento financiero

VENTAS 249.750,00 260.000,00 4,10
UTILIDAD 107.400,60 109.905,68 2,33
OPERACION
UTILIDAD NETA 68.470,90 70.064,87 2,33
APALANCAMIENTO v VARIACION
UTIL.
FINANCIERO OPERACION / % 4,10/2,33 1,76
VAR. VENTAS

Elaborado por: Alexandra Salinas C.

El apalancamiento financiero para la empresa es de 1.76% dado que este
resultado es mayor que 1, permite ver que la deuda aumenta la
rentabilidad y por tanto es recomendable el endeudamiento.
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7.1 Conclusiones

* La implementacion de un canal de comercializacion de camarén en el
Distrito Metropolitano de Quito, es viable, ya que de acuerdo al analisis
técnico y de mercado es factible comercializar el camardn que produce
la empresa Acuacultivos del Pacifico ya que dentro de este nicho si

existe una gran demanda.

* La empresa Acuacultivos del Pacifico estd en capacidad de cubrir el
18,5% del total de la oferta del camarén en el mercado del Distrito
Metropolitano de Quito, logrando producir alrededor de 130.000 libras

anuales.

* Mediante el estudio de mercado se ha podido constatar que dentro de
los hoteles y restaurantes de lujo y primera categoria del Distrito
Metropolitano de Quito, un 81,34% de éstos si utilizan camardn dentro

de sus mendus.

e La aplicaciéon del direccionamiento estratégico planteado en este
proyecto es de fundamental importancia para la implementacién del
nuevo canal de comercializacion ya que de cada una de las
estrategias permitiran a la empresa alcanzar la mision y vision

planteadas.

* La implementacion de un efectivo plan de comercializacién permitira a
la empresa poder ubicarse dentro del grupo de los mayores
distribuidores de camaron para los hoteles y restaurantes de lujo y
primera categoria en el Distrito Metropolitano de Quito; ya que la

empresa es a la vez productor y sera su propio distribuidor.
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Los costos de comercializacion del camardon calidad exportacion
representan el 18% del precio de venta del camardén calidad

exportacion en el mercado del Distrito Metropolitano de Quito.

Mediante el andlisis financiero se ha podido determinar que la
empresa Acuacultivos del Pacifico por cada délar que invierta en el

nuevo canal de comercializacion recuperara 3,32 délares.

Se puede visualizar que la tasa interna de retorno obtenida del
escenario actual sin proyecto es del 45,68% y un valor actual neto de
$188.686,67 mientras que en el escenario actual sin proyecto la tasa
interna de retorno es de 67,85% y el valor actialo neto es de
$278.518,30, concluyendo asi que tenemos mayor rentabilidad en el
escenario esperado con la implementacion del nuevo canal de

comercializacion.
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7.2 Recomendaciones

 Implementar el nuevo canal de comercializacion en el Distrito
Metropolitano de Quito para los hoteles y restaurantes de lujo y
primera categoria, ya que tiene aceptacion por parte del nicho de
mercado y generaria mayores ingresos ya que con el proyecto se
tendrd una tasa interna de retorno del 67,85%, mientras que sin la
implementacién del proyecto se tendra una tasa interna de retorno del
45,64%.

» Desarrollar el plan de comercializacién propuesto en el proyecto ya
gue dentro del Distrito Metropolitano de Quito existe una demanda
insatisfecha que la empresa estaria en posibilidad de cubrirla en un
18,5%.

* Realizar una intensiva publicidad a cerca de los beneficios de adquirir
camardn calidad exportacion de un proveedor que es productor y a su

vez su propio distribuidor.

» Alcanzar un empoderamiento por parte de todos los miembros de la
empresa Acuacultivos del Pacifico con respecto al direccionamiento
estratégico planteado en este proyecto, para de esta manera

involucrar a todas las areas de la empresa.

 Implementar las estrategias planteadas en el proyecto de
comercializacion ya que las mismas lograran ubicar a la empresa
Acuacultivos del Pacifico como nuevo distribuidor de camarén calidad

exportacion en el Distrito Metropolitano de Quito.
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Mantener y mejorar los costos de comercializacion planteados en la
implementacién del proyecto sin dejar de lado la calidad que le

caracteriza al camarén calidad exportacion

Invertir en el proyecto de comercializacion para la creacién del nuevo
canal de comercializacion para la empresa Acuacultivos del Pacifico,
ya que esto permitirA incrementar sus ingresos y mejorar Su

rentabilidad.
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Anexo A: Proformas Plan de Comercializacion

EDITcomputer's

Pichincha entre Junin y Tarqui

Machala - El Oro - Ecuador
Teléf: 2968065 - 092951029

CLIENTE: "155
RU.C.:

DIRECCION: )
TELEFONOS: 087327907

R.U.C.: 0702818717001

PROFORMA No.3021

FECHA: 23/02/2010

ACUACULTIVOS DEL PACIFICO
CEDULA: VENDEDOR: 000

CODIGO CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO UNITARIO
171 1,00 DISENO DE LOGOTIPO Y EMPAQUE 357,1400
276 1,00 DISENO PAGINA WEB 535,7100
593 1,00 CREACION DE DIPTICOS 535,7100

SUBTOTAL
DESCUENTO
IV.A
TOTAL
DETALLE DE PAGO SERVICIO
- Efectivo
- Cheque GARANTIA

- Tarjeta de Crédito

Anl. Sist. Vladimir Pilaloa R.

Gerente General

TOTAL
357,14
535,71
535,71

1.428,56
0,00
171,43

1.599,99

Cuenta Corriente Banco del Austro # 0007129777

Vladimir Pilaloa Ruiz
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Era € orPruTracicr

1
K27 < —=n<sun (intel> OOr-EIE>ou

-Presidente Coaordova 2-7%

Servicios Especializados en Computacicen

A TSIV AR 2 — e
—telefono: So3 283 S3I A0

PROFORMA No. 0041070110

SR(S). ACUACULTIVOS DEL PACIFICO FECHA: 3-02-2010 TELF:
CANT. DESCRIPCION

1 COMPUTADOR ATX
CORE 2 QUAD

Case full ATX 500W.

Mainboard ASROCK 965 800Mhz.

5.1

256Mb.

4 conector SATA

1 conector IDE

2 Slot PCI expansion

2 Slot PCI express 1x 16x

Procesador Intel CORE 2 QUAD de 2.9Ghz.

8Gh. memoria Ram DDR2

Disco duro Sata 1500Gb. 7200Rpm.

Monitor LCD LG 18.5” WIDE SCREEN
Dvd rw +-R dual layer sata 20x

Lector de memorias 6 x 1 + 1 USB 2.0
6 puertos USB 2.0

Teclado / Mouse / Parlantes Genius
Incluye: Regulador, Pad Mouse

VALOR UNITARIO $.800,00
$.800,00

LX-300+II

Impresora matrical

Puerto paralelo.

Adaptador USB a paralelo.
VALOR UNITARIO $.120,00
$.120,00

Fax de impresion térmica
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Sonido High Definition
Video incorporado hasta

Red RJ45 10/100

VALOR TOTAL

IMPRESORA EPSON

VALOR TOTAL

FAX PANASONIC KXF-



16 botones de marcado automatico
Contestador de llamadas hasta 60 segundos.

VALOR UNITARIO $.150,00 VALOR TOTAL
$.150,00
1 ESCRITORIO TIPO
GERENCIA CON AUXILIAR Y SILLON
VALOR UNITARIO $.500,00 VALOR TOTAL
$.500,00
4 SILLAS TIPO
SECRETARIA
VALOR UNITARIO $.75,00 VALOR TOTAL $.75,00

NOTA: En los presentes precios esté incluido el 12% de I.V.A.

GARANTIA: 1 afio de garantia de fabrica bajo 6éptimas condiciones eléctricas.
TIEMPO DE ENTREGA: 2 dias laborables
FORMA DE PAGO: 100 % ala confirmacién del pedido.

VALIDEZ DE LA OFERTA: 20 dias laborables.

Ing. Fredy Segarra G.
SECOMPU
091052460
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MIRASOL SA.

CONCESIONARIO CHEVROLET
CONTRIBUYENTES ESPECIALES

DIRECCION: NUNEZ DE BONILLA No.2-42
TLFNO.: 835699 EXT. 302

FAX 839-086
PROFORMA-VEHICULOS
REFERENCIA No.
FECHA: CUENCA, 03 DE FEBRERO DE 2010 CLIENTE: ACUACULTIVOS DEL PACIFICO
VEHICULO: CHEVROLET MOTOR: 420264
MARCA: CAMION NHR-CABINADO NO.CHASIS: 9GDNHR5507B008165
COLOR: BLANCO PLACA S/P
PRECIO REAL DE VEHICULO-PROCEDENCIA NACIOANAL
TOTAL
DESCRIPCION VALOR REAL | MECANICA HORAS SUBTOTAL

CAMION NHR-CABINADO 1 16517,36 0 |$16517,386

0 0 $0,00

0 0 $0,00

0 $0,00
0 $0,00
H TOTAL | 1 16517,86 | 16518,86 | $16.517,86
TRABAJOS EXTERNOS
0

VALOR VH $ 1651786
DESCUENTO $ 00,00
SUBTOTAL $ 1651786
12% IV.A. $1.982,14
TOTAL VALOR VH $ 18.500,00

TOTAL DE VEHICULO SEGUN PROFORM.

18500,00

NOTA: "LOS PRECIOS Y CONDICIONES SON REFERENCIALES POR 3 DIAS, ESTANDO SUJETOS A CAMBIOS HASTAEL DIA DE LA COMPRA.

ESTE DOCUMENTO NO TIENE VALOR COMERCIAL, LEGAL O TR IBUTARIO."

-

- Los descuentos en Mano de Obra se mantienen siempre y cuando los
repuestos sean provistos por Mirasol y sean de existencia
0 provistos por GM.

- Los valores aqui descritos corresponden exclusivamente a lo detallado.

- Sien el proceso de desmontaje del vehiculo, se encontraran piezas y
partes adicionales a cambiar, la empresa no incluye estos valores en

w

este presupuesto.
- De haber otros trabajos a realizar y piezas a cambiar durante el proceso

Eal

CONDICIONES DEL TRABAJO
delarreglo, estos valores se detallaran en la factura final.
5.- En este presupuesto no consta ningun trabajo mecanico ni técnico.
De haber necesidad de realizarlo se comunicara al cliente oportunamente.
6.- En este presupuesto constan arreglos rectificaciones de compactos
chasis o trenes de rodaje.
7.- Bl cliente declara haber leido y aceptado las condiciones de este presu-

puesto, confirmando su aceptacion con su firma al pie de este
documento.

FIRMA AUTORIZADA TALLER

FIRMA PROPIETARIO

222



MIRASOL SA.

CONCESIONARIO CHEVROLET
CONTRIBUYENTES ESPECIALES

DIRECCION: NUNEZ DE BONILLA No.2-42
TLFNO.: 835699 EXT. 302

FAX 839-086
PROFORMA-VEHICULOS
REFERENCIA No.
FECHA: CUENCA, 03 DE FEBRERO DE 2010 CLIENTE: ACUACULTIVOS DEL PACIFICO
VEHICULO: CHEVROLET MOTOR: 420264
MARCA: CAMION NHR-CABINADO NO.CHASIS: 9GDNHR5507B008165
COLOR: BLANCO PLACA SIP
PRECIO REAL DE VEHICULO-PROCEDENCIA NACIOANAL
TOTAL
DESCRIPCION VALOR REAL | MECANICA HORAS SUBTOTAL
LUV DMAX 2.5 DIESEL C/S 1 1517857 0 |$15.17857
VERSION 4%2 0 0 $0,00
0 0 $0,00
0 $0,00
0 $0,00
H TOTAL | 1 15178,57 | 15179,57 | $15.178,57
TRABAJOS EXTERNOS
0

VALOR VH $ 15.178,57
DESCUENTO $ 00,00
SUBTOTAL $ 15.178,57
12% IV.A. $1.82143
TOTAL VALOR VH $ 17.000,00

TOTAL DE VEHICULO SEGUN PROFORM.

17000,00

NOTA: "LOS PRECIOS Y CONDICIONES SON REFERENCIALES POR 3 DIAS, ESTANDO SUJETOS A CAMBIOS HASTA EL DIA DE LA COMPRA.

ESTE DOCUMENTO NO TIENE VALOR COMERCIAL, LEGAL O TR IBUTARIO."

-

- Los descuentos en Mano de Obra se mantienen siempre y cuando los
repuestos sean provistos por Mirasol y sean de existencia
0 provistos por GM.

- Los valores aqui descritos corresponden exclusivamente a lo detallado.

- Sien el proceso de desmontaje del vehiculo, se encontraran piezas y
partes adicionales a cambiar, la empresa no incluye estos valores en

este presupuesto.
4.- De haber otros trabajos a realizar y piezas a cambiar durante el proceso

w

CONDICIONES DEL TRABAJO

delarreglo, estos valores se detallaran en la factura final.

5.- En este presupuesto no consta ningln trabajo mecanico ni técnico.
icard al cliente opor

De haber necesidad de realizarlo se

6.- En este presupuesto constan arreglos rectificaciones de compactos

chasis o trenes de rodaje.

7.- Bl cliente declara haber leido y aceptado las condiciones de este presu-
puesto, confirmando su aceptacion con su firma al pie de este

documento.

FIRMA AUTORIZADA TALLER
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ANEXO B:

ENCUESTA SOBRE EL CONSUMO DE CAMARON EN HOTELES Y
RESTAURANTES DEL DMQ.

Objetivo:

El propdsito de la siguiente encuesta es conocer cuales son las necesidades que
tienen las hoteles y restaurantes de lujo y primera categoria en la adquisicion de
camardén y conocer si es viable la creacibn de un nuevo canal de
comercializacion para el camaron calidad exportacion de la empresa
Acuacultivos del Pacifico en el Distrito Metropolitano de Quito.

1.- Datos Generales:

Restaurante

Hotel

2.- Nombre del establecimiento; ........cooviiiiiiiiiii s

3.- Sector:

Norte D Centro DSur D Valle D

4.- Susventas mensuales estan entre:

$1.000 a $3.000
$3.000 a $6.000

$6.000 a $9.000
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mas de $9.000

5.- ¢Dentro de su mend, Existen platos basados en

Sl

NO

6.-
1 vez ]
2 veces

3 veces

4 veces

7.-

1 Ib.a 9 Ib.

9 Ib.a 17 Ib.

17 Ib.a 25Ib.

251b.a 33 1b.

331Ib.a 41 1b.

Mas de 41 Ib.

8.-

3

5 veces
6 veces
7 veces

Mas 8 veces

0 adquiere el camarén?

Con cabeza

Camaron cola

Con cabeza/cola

¢ Qué cantidad de camarén semanal consume en s

¢ Cuales son las caracteristicas con las cuale

225

camaron?

¢ Cuantas veces al mes se abastece de camaréon?

u hotel/restaurante?

s usted prefiere adquirir



9.- ¢Qué tamafo de camardn usted compra?
Mediano

Grande

10.- ¢Cual es su nivel de conformidad con respect o0 a la calidad del

camardn que le entregan actualmente?
Excelente ]
Muy bueno
Bueno

Regular

Malo

11.- ¢Por libra de camarén calidad exportacion grande con cabeza entre que

rango esta usted dispuesto a pagar?
$350-$450 [ |
$4,50 - $5,50
$5,50 - $6,50

Mas de $6,50

12.- ¢Por libra de camarén calidad exportacion gr
usted dispuesto a pagar?

$3,50 - $4,50
$4,50 - $5,50
$5,50 - $6,50

Mas de $6,50
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13.- ¢Por libra de camardn calidad exportacion mediano con cabeza entre que
rango esta usted dispuesto a pagar?

$3,50 - $4,50 ]
$4,50 - $5,50
$5,50 - $6,50

Mas de $6,50

14.- ¢Por libra de camaron calidad exportacion me  diano cola entre que rango esta
usted dispuesto a pagar?

$3,50 - $4,50 ]
$4,50 - $5,50
$5,50 - $6,50

Mas de $6,50

15.- ¢Quién abastece de camardn a su empresa?
Intermediarios
Distribuidores

Productores

16.- ¢Qué proveedores conoce que abastezcan de ca marén?

17.- ¢Cudl es su nivel de satisfaccion en la prov ision de camar6n en su
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hotel/restaurante?

Muy satisfactorio
Satisfactorio
Neutral

Poco satisfactorio

Insatisfactorio

18.- ¢Desearia tener otras opciones en el abastec imiento de camarén?
SI

NO

19.- ¢Mediante que medio re aliza sus pedidos?
Visita de un ejecutivo ]
Orden de compra escrita

Por teléfono

Via web

20.- ¢Suforma de pago es?
Contado
8 dias

15 dias

21.- ¢Cual es su horario de recepcion del product  0?

228



6:00 am-8:00 am
8:00 am-10:00 am

10:00 am - 12:00 am

22.- ¢Mediante que medios desearia usted recibir  informacién respecto al
camarén calidad exportacion?

Internet
Revistas

Prensa escrita

23.- ¢La empresa Acuacultivos del pacifico estd ¢ omercializando su
camarén en el DMQ estaria usted dispuesto a adquiri  r el camarén calidad
exportacion que produce esta empresa?

Sl

NO

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO C

LISTADO DE RESTAURANTES DMQ

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO CATEGORIA
BRICIOLA LA Lujo
CRATER NEBBIA EL Lujo
CORRIENTES 348 Lujo
SAN TELMO Lujo
RINCON DE FRANCIA Lujo
RINCON LA RONDA Lujo
SHORTON GRILL STEAK HOUSE NORTE Lujo
TERRAZA DEL TARTARO LA Lujo
TORO PARTIDO EL Lujo
QUERENCIA LA Lujo
TGI FRIDAY’'S Lujo
KENTUCKY FRIED CHICKEN NO 1 Primera
MC DONALD’S NO 5 Primera
P1ZZA HUT NO 1 Primera
SAKE Primera
SPAGHETTI NO 2 Primera
NOE SUSHI BAR Primera
BOULEVARD Primera
BOCATTO DA FIORENTINO Primera
IL RISOTTO Primera
PARRILLADAS COLUMBUS LOS PLACERES DE LA CARNE Primera
MARE NOSTRUM Primera
HAPPY PANDA Primera
PANININO 1 Primera
KRK CAFFETO Primera
PAVAROTTI Primera
SAN NICOLAS Primera
CASA GUILLO Primera
THE MAGIC BEAN Primera
BUFFALO'S GRILL No 4 Primera
CEVICHES DE LA RUMINAHUI No2 Primera
STEREOSUSHI Primera
PALACIO DEL SABOR EL Primera
CITY ESPRESSO Primera
MENESTRAS DEL NEGRO N. 3 Primera
ASTRID & GASTON Primera
TONY ROMA'S No 2 Primera
ALKIMIA Primera
MUCKI'S Primera
CHIPOTE CHILLON Primera
MARMITE LA Primera
PIM’S SUC. No 1 Primera
FUSTA LA Primera
TERIYAKI No 2 Primera
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SBARRO

CASA DE MI ABUELA LA

CH FARINA NO 1

CHANG SELF SERVICE
CHOZA LA

JARDIN EL

KENNY ROGERS ROASTERS
PAELLA VALENCIANA LA
TORONTO

COQUUS

CARMINE RISTORANTE No 2
PIN-BER

SPORT PLANET

SWING

TABLAS LAS

MARA COCINA DE AUTOR
ARCHIE'S No 2

CALIMA

SITIO GRILL & CAFE EL
BAMBU BAR NO 2
VENTANAL DE QUITO EL
ARRECIFE

ARCHIPIELAGO EL No 1
AZUCA DE LA FOCH No 1
CAFE DEL SOL FOOD & COFFEE
COSTA Y SIERRA COCINA ECUATORIANA
CHIFA VICTORIA N° 2
TIBIDABO ALTA COCINA INTERNACIONAL
SHRIMP HOUSE

VINA LA

MI COCINA

BARLOVENTO

ESTEBAN GRILL STEAK HOUSE
FRANCESA

PIZZERIA EL HORNERO NO 1
MEA CULPA

BULERIA LA

MALAGUENA LA
WESTERNBAR

BAIRES RESTAURANTE

ALE ALE

STEAK HOUSE SUR

ARCHIE' S No 1

PIM'S No 4

TACONAZO No 3

MAGICO ORIENTAL No 4
CAFE MOSAICO
ROSTICERIA PASTA ROMA
P1ZZA S.A. NO 4

KANPAI
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Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera
Primera



THEATRUM RESTAURANTE & VINOS BAR
THE MIX EVENTS

OCTAVA DE CORPUS

HASTA LA VUELTA SENOR ... FONDA QUITENA
ADOBES DE BARLOVENTO LOS

LAI LAI

TRATTORIA SOLE E LUNA

SAN TELMO

ZAZU

CHEZ JEROME

CIELO QUITENO RESTAURANTE DE ALTURA
PALMERAS LAS No 5

| WOK

SHORTON GRILL STEAK HOUSE No 3
YAPPA

TONY ROMA' S

SONETTO

HANSEL Y GRETEL No10

STEAK HOUSE SUR

RACLETTE

BAMBU BAR

BRICIOLA LA

FORTUNA LA

NUEVO TORONTO

CHILIS

IL RISOTTO

BONDIOLA GRILL

KUKKO ASIAN GRILL & SUSHI

TASCA DEL CENTRO ESPANOL
BALCON COLONIAL QUITENO EL
VECINDAD DE LOS CUATES LA
SEGUNDO MUELLE

BURLADERO STEAK HOUSE
CARMINE RISTORANTE
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ANEXO D:
LISTADO DE HOTELES DMQ

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO CATEGORIA
COLON INTERNACIONAL Lujo
HOTEL PLAZA CAICEDO Lujo
SHERATON Lujo
J.W. MARRIOT Lujo
QUITO Lujo
RADISSON Lujo
SWISSOTEL QUITO Lujo
DANN CARLTON QUITO Lujo
INCA IMPERIAL Primera
REINA ISABEL Primera
REPUBLICA Primera
RIO AMAZONAS INTERNACIONAL Primera
SEBASTIAN Primera
AMBASSADOR Primera
CHALET SUISSE Primera
PATIO ANDALUZ EL Primera
BARNARD Primera
TAMBO REAL Primera
AKROS Primera
NEOEMBASSY Primera
HOWARD JOHNSON PLAZA LA CAROLINA Primera
NU HOUSE Primera
LE PARC Primera
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ANEXO E:

FORMULACION DE MISION Y VISION

Vision
Definicion
» Esla maxima aspiracion de la organizacion.

+ Cbomo queremos ver a nuestra organizacion en el los proximos

anos.
» Sefala el rumbo a seguir.
Elementos basicos

» Posicién futura: Seremos lideres, la mejor empresa, la empresa

de su eleccion.

» Actividad : Transporte aéreo, salud humana, salud animal,
tecnologia de informacién y comunicacion, comercializacion

articulos para el hogar.
« Ambito de accién : Local, nacional, internacional

* Principios y valores trascendentes:  Calidad es lo primero,

trabajo en equipo, respeto a la calidad humana, ética y moral.

Misién

Definicion
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Es una declaracion de la razén de ser.

Concilia las aspiraciones de los involucrados con la organizacion

Elementos basicos

Tipo de organizacion: Comercializadora, servicios, industrial.

Motivo: Razoén por qué nos constituimos; necesidad o razén por la

gue se compra el P/S

Productos/servicios: Oferta para satisfacer la necesidad del

cliente.

Factor diferenciador: Que nos hard diferentes al resto y por lo

que el cliente lo prefiere

Principios y valores trascendentes:  El cliente es lo primero,

autogestion; Lealtad, honestidad.
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ANEXO F:
PROPUESTA PAGINA WEB
ACUACULT]VDS DEL
Av." FIC O
camaraon exportacio

INICIO QUIENES SOMOS? PRODUCTOS CONTACTO

FRESCURA

Acuacultivos del Pacifico

Vision : Alcanzar el liderazgo en la
comercializacion de camardon calidad
exportacian en el mercado nacienal
satisfaciendo los gustos v preferencias de
nuestros clientes potenciales para el 2011, Mas
Informacion

. 236 i
You are using demo version
Please purchase full version from www.technocomsolutions.com



You are using demo version

Please purchase full version from www.technocomsolutions.com

ACUACULTIVOS DEL

JFICO

ccmcron e xportaci

INICIO QUIENES SOMOS? PRODUCTOS CONTACTO

CUACULTIVOS DI

PASYFICO

cemamardn

VISION

Alcanzar el liderazgo en la comercializacidn de camardn calidad exportacian en €l mercado nacional
satisfaciendo los gustos v preferencias de nuestros clientes potenciales para el 2011, guardando un
cuidado exhaustiva en los procesos internos tanto de produccion como de comercializacidn v
desarrollando una conciencia ecoldgica.

MISION

Brindar al consumidor una alternativa de alimentacidn en base a los productos explotados de
manera organica para competir @ nivel nacional con un camardn calidad exportacian.
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ANEXO G:
PROPUESTA DIPTICO

INFORBMACION NMUTRICIONAL

TALLAS DE CAMARCGH

CLARMFICRDIH COH CAREZA IS CAANTA

1905 150 K

i} s
LRI IR B

1A Wi

ATTARS Ko 100

Serivicios

Comgies atiiva de ofsriss Qn-lins
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You are using demo version
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ANEXO H:

ACCESORIOS PROMOCIONALES

PASIFICO!
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