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RESUMEN

El presente tópico de grado presenta el planeamiento de estrategias a emplear

para comercializar con hxito, un producto acuícola, como es la ostra cultivadaI>

(Crassosfrea g@as), la misma que será dirigida a un segmento de mercado enL

dos ciudades: Quito y Guayaquil. I

El entorno de la empresa ofrece buenas oportunidades de ,ingresar aI merldo

debido a la poca cantidad de competidores directos con ostra cultivada. El

mercado objetivo que comprende hoteles, restaurantes y clubes con categorías

lujo y primera.

La estrategia a nivel de negocios más conveniente para el,’ mercado objetivo,

debe ser la diferenciación del producto de otros competidores, como la ostra

común y ostra cultivada de origen chileno principalmente. Para el efecto se

debe alcanzar a nivel funcional, grados superiores en c$idad, eficier)cia,

innovación y servicio al cliente.

Las ostras a comercializar serán de 5 a 10 cm, a un precio,,, promedici de

S/. 4.200. Se espera ingresar con un,60% de participación del mercado, con un ,

incremento anual del negocio en un 10%.
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El proyecto demanda US$ 34.101 de inversibn,  los cuáles serán cubiertos en un

56% por 4 accionistas y un 44Oh mediante un préstamo externo. El flujo de Caja

proyectado a 5 años arroja una rentabilidad (TIR) para los inversionistas de
1

31% y un VAN de US$lO.Z32,  con lo cual se considera factible el negocio. :
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INTRODUCCION /,

,’ ~

El concepto de PlaneacicSn estratbgica va tomando cada vez mkyor fuerza en
1

vista de que el mundo se ha vuelto más competitivo y cambiante, por lo que es

necesario que las empresas elaboren planes que permitan dar direccibn a. la

gestión administrativa.

La necesidad de que una empresa realice un planeamiento estratégico es muy/

importante para la subsistencia de la misma a largo plazo, debido a que sino se

realizan planes concretos para la organizacibn,  esta no se podrá mantener en 91
1

mercad6 con improvisticiones.

La producción y comercialización de productos acuá!icos dentro del paid

brindará opciones para el consumo de’ productos nacionales en lugar de”

importarlos o disminuir las reservas naturales de los mismw.

El presente estudio ha realizado la selección y aplic~cióti m.& idónea de un

plan estratbgico en una empresa que busca comercializar ostrai cultivadas

hacia un segmento del mercado de las dos principales ciudades de nuestro país,

como son Quito y Guayaquil. Dicho plan permitirá utilizar eficientemente 16s
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recursos con miras a obtener ventajas competitivas, de tal manera que se pueda

ingresar al mercado y hacer frente a la competencia.

Este trabajo expone en su primer capítulo las características básicas por la cual

se delineará la empresa de comercializaci6n de ostras y el medio en el cual

estará inmersa. Dicha empresa se constituirá por cuatro accionistas y se

denominar& “Delimar Sociedad Anánima” (DELIMARSA).

En el segundo capítulo se presenta el análisis de mercado objetivo en el cuál se

piensa incursionar, fruto de encuestas y entrevistas con personas

especializadas en el sector.

El tercer capítulo expone los aspectos relevantes de las estrategias a seguir con

el fin de cumplir con dxíto las expectativas del negocio.

En el cuarto capítulo se demuestra la factibilidad económica del modelo aplicado

de planeación estrat6gica.

Finalmente se presenta las conclusiones coi~ los puntos más sobresalientes de

la tesis, así como las recomendaciones que se ha considerado pertinente

puntualizar.
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\1. DISEflO METODOLOGICO I

Para la realización del presente trabajo se utilizó la siguiente r@odología:

0l Se aplicó conocimientos, que fueron impartidos durante el tópico de

graduación denominado Planeación estrategica, que originó la presente

investigación dictado por el Ec. Damián Rendón.

0l Se recurrió a documentación bibliográfica existente para profundizar en los

temas de planeación estrat6gica, cultivo acuícola de ostras, sittiación

económica ecuatoriana y evaluación financiera de proyectos, a fin de’

establecer los fundamentos que siyvan de guía para la, elaboración de un

plan Etstrat&gico completo que comprenda áreas tanto tknicas, de mercadeo1:

y financieras. I

Para la obtención de información se recurrió tanto a fuentes primarias como

secundarias. ’ ,

FUENTES PRIMARIAS: se realizó un estudio del mercado objetivo para

establecer la demanda mediante, el sistema de encuesta de preferencias.

Para establecer el mercado objetivo se utilizó el catastro del CETUR’ de

hoteles y restaurantes, y la guía telefónica de Quito y Guayaquil.
1

FUENTES SECUNDARIAS: se obtuvo información de diferente índole, a

travtk de boletines del Banco Central del Ecuador, cotizaciones de
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empresas comerciales, direcciones electr6nicas de Internet, revistas ,

especializadas en economía y entrevistas ‘con personas relacionada& con el ,
I’ / 1

sector.

l Con el respaldo de la inform&+5n antes mencionada y su aniW~ respectico,
1

se obtuvo una visión global de la realidad existente para el negocio con la

cual se procedió a elaborar el plan estratégico para comercial@ ostras
,

cultivadas en Quito y Guayaquil.

l Una vez decidida la estrategia a seguir para satisfacer las demandas,.del

mercado, se estableció los costos que requeriría la implementación de dicho

plan, y su factibilidad financiera mediante un flujo ‘de caja prOy8CtadO  a 5

aAos.

1 CETUR ( Corporach ecuatoriana de, turismo)
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, ’

GENERALIDADES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

La planeakibn estratégica ha sido reconocida desde haca tiempo’ como una

función básica de léi administracibn de Ias empresas, per,mite ‘elaborar un patron
I

o modelo completo de trabajo a realizar y suministra las bases sobre Iás cuales

obrarán las otras funciones directivas (25). ’

,

I

El concepto de Planeacibn estrategica lo define Steiner como: ” el. proceso de

determinar los mayores objetivos de una organización y las políticas 9

estrategias que gobernarán la adquisición, uso y disposición de los r&ursos

para realizar esos objetivos” (39).

,

Su propbsito es determinar la toma de decisiones en el crecimiento de las

organizaciones, sefialando los productos y servicios a des?rrollar  para el logru i

de sus objetivos (18).

El proceso de planeaci6n estratdgica tiene los siguientes Imponentes:

1) La selección de la misibn, visibn y metas corporativas , ,

2) El análisis del ambiente competitivo externo de la organización para identificar

las oportunidades y amenazas
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13) f$ análisis del ambiente operativo interno de la organización para identificar

I fortalezas ‘y debilidades

‘, 4) La seleccióri de estrategias furidamentadas en las fortalezas de la

organización y que corrijan sus debilidades con el fin de tomar ventaja de

pportunidade& externas y contrarrestar las amenazas externas.

5) La implementación de la estrategia, que involucra todos los factores que

‘demanda la puesta en acción la estrategia escogida por la organizaci6n (22).

GENERALIDADES DE LAS OSTRAS

En el mercado mundial, la producción de moluscos representa el 80 % de la

producción mundial de kganismos acuáticos, seguido por los peces en un 17 %

y crust8ceos con el 2 %. La ,acuicultura encuentra el desafío: los granjeros de

n¡ariscoa.  y pec&s hacen grandes ganancias en su esfberzo por alimentar al

mundo y los ,números hablan por si mismos: en el mundo la producción acuicola

sumó 18,56 millones de toneladas métricas en 1994 (aproximadamente 17 % de

t la cosecha ,total de 109,6 millories de toneladas mMricas y el 24 % de los

rkariscos usados para el consumo humano directo) con un valor de US$33,53

billones. Entre 1984 y 1994, la producción mundial por acuicultura del mundo fue

más del doble ,y su valor se triplicó (www.fao.org).
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De los más de 300 grupos de especies cultivadas que se han informado al

Departamento de Pesquería de la FAO2 desde 1984, sólo 250 se documentaron.

En 1995, la producción mundial de la ostra del Pacífico se ubicó en un mill6n de

toneladas @vww. fao.org).

,

El cultivo de ostras ha sido practicado desde hace al menos 2000 aiios atr&,

por los romanos (Yonge, 1960) y en China durante la Dinastía Han (Nie, 1982).

Las 8i3tras son moluscos bivalvos caracterizados por tener un cuerpo blando

cubierto por uria concha externa formada por dos piezas o valvasunidas por un

‘ligamento (43; 9). La valva inferior o izquier’da es cóncava, tiene un tamaño más

, largo y es la que se adhiere al substrato. La valva superior o derecha es un

poco más pequeña y es plana. El cuerpo est8 revestido por una funda carnosa

llamado manto, el cual segrega sustancias para formar la concha (43). Las

ostras son consumidores primarios, alimentándose de gran cantidad de materia

fina particuiada, fitoplancton y particulas de detritus org&ico del agua que les

rodea. La Ostra es capaz de filtrar grandes cantidades de agua a trav6s de sus

branquias. Las particulas en suspensión son retenidas sobre sus branquias

‘2 FAO kood cand Alimentation Organization ONU
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, y si no son ,del tamaño apropiado (menos de 15 micras) son expulsadas en

forma de seudoheces (43).

CULTIVOS DE OSTRAS EN ECUADOR

! Cultivos experimentales de ostras Crassoskea gigas realiz6 el CENAIM3 de julio

a diciembre de 1988, que utilizaron tres sitios de crianza que fueron: océ?ano

abierto, estero y camaronera. Para’ el cultivo en odano abierto utilizaron elI l
sistema de linternas; en el estero el cultivo fue intermareal, usando el sistema

Idenominado almohadas y en la camaronera se utilizó el canal reservorio con el

sistema dekminado gavetas (27).

Al concluir el ‘trabajo se obtuvieron ostras en el odano con una longitud final de

46 - 52 mm .y pesos de 14 a 17 gramos con una salinidad que varió entre 33 a

, 35 ppt y la temperatura entre’20-27 OC. En el estero el tamaño alcanzado fue de

47,6 mm a 62,9 mm con pesos entre 17,4 a 22,12 gramos, en el sitio la salinidad

varió de 23 a 27 ppt. y la temperatura entre 25,5 a 28 OC. En el reservorío

3 CENAlhk (Centro Nacional de Acuacultura e Investigaciones Marítimas)
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de la camaronera se obtuvieron ‘ostras de 76,5 a 82 mm con pesos 48,3 a 55

1 gamos; aquí la salinidad osciló entre 30 a 40 ppt y la temperatura se mantuvo

entre 23 a 28’OC(27).

Un cultivo experimental que realizó en 1991 por Osorio y Ortega et. al. , en la

zona de Palmar, usando un policultivo con Penaeus wannamei. Las ostras

fueron sembradas inicialmente en Pearl nets y luego de 90 días, se cambiaron a

sistemas ,de bandejas y almohadas, que después de 211 días se obtuvieron

ostras un peso promedio final de 84 Q, observándose una supervivencia final del

86% (28).

En un estudio que realizó Daccach en 1994 dentro de una camaronera con el

metodo de bandejas, se concluyó que el mejor crecimiento se obtiene en el

canal reseworio, que iniciando con una semilla de 10 mm se alcanza en 100

‘días bn’ tamario de 91,92 mm. y 42,5 gramos de peso con 78,44 Oh de

,sobreviv&~ia (11) Igualmente P&ez en 1994 realizó una investigación en el

reservorio de una granja camaronera con el metodo de almohadas, en el cual

se obtuvo con semilla de ostias de 12,5 mm en 116 días una longitud de 84,76

,mm y peso de 58,23 Q. con un 83,24Oh de sobrevivencia (31).
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Cultivos a escala comercial de ostras Crassostrea gigas se han realizado de

1995 ti 1997 por Tnlgo. Emilio Missale, Ac. Jorge Daccach y Empacadora

Nacional (ENACA), los cuáles se paralizaron en 1997 por la baja salinidad,

consecuencia del Fenómeno de El Nifio.

’



CAPITULO I

DESCRIPCION GENERAL DE LA EMPRESA Y EL MEDIO

1.1 VALORES DE LA EMPRESA DELIMAR S.A.

Creemos que nuestra principal responsabílídad  es la satisfaccion de

nuestros clientes brindándoles productos acuícolas con calidad, buen

servici’o y precios razonables, y a la vez verificando que se entregue un

’ producto limpio, confiable e higiénico, que preserve la salud de

nuestros selectos consumidores.

,

:,

Pensamos que nuestros empleados, deben recibir una pago justo, un
1

, trato digno, y un reconocimiento ,por sus méritos, de ma;rera que ellos

se integren como parte de un equipo de trabajo generador de ideas,

bien motivado, y con normas de seguridad y disciplina.

Creemos que nosotros poseemos valores morales y eticos, que regiran

nuekro accionar en la dirección de la empresa, además conocemos de

nuestra responsabilidad con el medio ambiente, por lo cual

buscaremos la manera de conducir el negocio de una manera

sustentable.
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Tenemos la responsabilidad como ciudadanos con el país, pagando

nuestros impuestos. Además buscaremos ampliar este negocio

innovador, apoyando de esta manera al desarrollo económico del país.

La re&p)ohsabilidad  con los accionistas, es buscar una utilidad justa, un

crecimiento a largo plazo de la empresa, y una visión en la

investigación y desarrollo de nuevos productos.

1.2 .MISIóN EMPRESARIAL DEL NEGOCIO

La misión seríala la razón de ser de la organización y ‘su manera

particular de hacer las cosas expresadas en tkminos de producto,

mercado y

La mJsi6n es la primera de las grandes tareas corporativas que, al ser

elaborada adecuadamente, beneficiará no solamente al manejo de los

asuntos internos, sino también a la mejor imagen que proyecte la

empresa. Está orientada hacia el futuro, dirigiendo acciones en el

La misión del negocio puede ser expresada de la siguiente manera:



’

35

Somos una empresa alimenticia que produce y comercializa especies

acuícolas que desea satisfacer ‘de manera constante la demanda de

nuestros productos de alta calidad a nuestros clientes de los principales

centros econbmicos y turísticos del pafs (Quito y Guayaquil).

VISIÓN DEL NEGOCIO

La visión describe un estado futuro retador, atractivo, mejor que el

estado actual, y que ofrece beneficios importantes para los clientes y

/ , para la permanencia y éxito de la organización, sin despertar

,expectativas imposibles de cumplir’(25)“‘
L-JJ

,
La visión del negocio consiste en:

Llegar a ‘ser la empresa líder del, mercado ecuatoriano, en la,

comercialìzacion de especies acuícolas en el año 2005.,

1.4 METAS DE LA EMPRESA

Las metas son fines establecidos hacia los cuáles se dirige la actividad

de la organizació

Para llegar a ser la comercializadora líder de especies acuícolas nos

hemos trazado las siguientes metas:



l Alcanzar el 60 Oh de la participación en el mercado mediante logros
.,

superiores de satisf;iicción al cliente, altos estdndares de calidad y
1

frescura del producto en un ai5o:

l Cumplir al 100°~ los programas de asegufamiento de calidad del

producto.

l Investigar nuevos segmentos del mercado planeando el valor

agregado al producto a partir del segundo afro. I

l Lograr el 55Oh de la supervivencia de las ostras, para asegurar el

abastecimiento de las mismas.
1

l Invertir en innovacibn de procesos, a fin de reducir costos.

‘1

l Alcanzar una rentabilidad mayor al 17% anual, de tal manera que el

. proyecto justifique su riesgo.

. Búsqueda de otras especiei acuícolas potenciales para la

comerc ia l izac ión. ’

,:
1.5 ANALISIS’DEL  AMBIENTE EXTERNO

1.5.1 AMBIENTE INDUSTRIAL

,

I

Para poder analizar el entorno del ambiente industrial, Michael Porter

desarrolló un modelo denominado como: El Modelo de Cinco

Fuerzas (Figura 1) que identifica las oportunidades y amenazas de
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nuevas empresas, las cuales se han calificado en tres rangos: alto,

medio y bajo.

Figura 1. - El modelo de cinco fuerzas de Porter

1.5.1.1 RIVALIDAD ENTRE COMPAÑíAS ESTABLECIDAS BAJA

La producción de ostra cultivada de DELIMARSA tiene entre sus

competidores establecidos a las compañías que permanecieion en

el mercad0 hasta el aAo pasado y pertenecen ai Sr. Emilio Míssale,

Empacadora Naciohal  y

emprender nuevamente

el

él

Ac. Jorge Daccach y que podríah

negocio en la actualidad, Dichas
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empresas dejaron de producir a partir del fenómeno del NilSo debido ’

a la baja salinidad que se presentó en la Bpoca por lo cual las

ostras no sobrevivieron. ’ I

En la actualidad, ya que no se produce la ostra cultivada, la que se

encuentra y se comercializa es la ostra común teniendo, como

principales competidores a personas particulares, qu@ las extraen

del mar a lo largo de la Costa Ecuatoriana, y que es ofrecida

directamente por ellos o también son buscados por intermediarios

de Quito, ‘Guayaquil y otras ciudades a mayor precio con bajos,

estdndares de calidad, poca limpieza y de manera ihconstante. ’

Tambi6n existe sc510 una compafiia comercializadoia de ‘marisco&

.en Guayaquil llamada Ricomar que incluía ostras hasta hace ‘unos
/

meses atrás dentro de sus productos de venta. ,:

Existe en nuestro mercado la presencia de ostra kltivada, que’ es

ofrecida por exportadores chilenos (ver anexo D). Creemos que con !
t

nuestro producto de mayk calidad y precio competitivo podemos

ocupar el mercado tanto ¿ie la ostra común como de la importada.

Podemos catalogar a esta rivalidad en un grado bajo, debido a que

las empresas productoras dejaron de operar y que los,

intermediarios de ostra común son pocos y concentrados ‘en
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productos como el camarón, concha y pescado, además ellas no

poseen el conocimiento técnico (productores) e informaci6n sibre

sus compradores (productores y comercializadoras chilenas);

Consideramos que las barreras de salida del negocio son bajas,

pues DELIMAR S.A. no poseería numeroso personal en que las!

indemnizaciones sean onerosas y sus activos son de fácil venta. :

I

1.5.1.2 RIESGO DE COMPETIDORES POTENCIALES fiLT0

En razón de las bajas barreras de entrada, una amenaza que puede

darse a futuro, son los grupos camaroneros o acuícolas grandes o

pequefios que si bien es cierto su negocio no es precisamente la

. ostra sino el camarbn, podrían decidirse a participar en el mercado,

generando adicionales ganancias y reducir nuestra participación en

el mercado. Las empresas grandes del sector acuícola poseen la

ventaja , de su economia de escala, pues se encuentran

verticalmente integradas; es decir dominan en cuanto a’camarbn lo

que se refiere a la, producción de larvas, fabricaci6n be alimento,

engorde y comercialización de camarones. Sus vetas no sblo ’
1

podrían orientarse 8 ,este crustáceo sino adem4s a peces, molusccjs

y demás especies acuícolas y por: consigciiente estas empresas

muy fácilmente y sin elevados costos pueden aflecuar o destinar

una parte de sus infraestructuras a la producción y cpmercialización
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de ostras, y posiblemente conviertan este negocio n?cional en una

actividad de exportacibn. ’ II

En este negocio las ventajas de costo absoluto lo pu&den

disponer los participantes del mercado pues la thica de cultivo es

ampliamente divulgada y no requiere makiriales y equipos’

sofisticados ni tampoco insumos especializados. El mercado no

presenta una lealtad a una marca específica puesto que las ostras

no son comercializadas con marca.

Podemos catalogar al riesgo de entrada de’ competidores

potenciales en un grado alto, pues en vista de que los productores

. de cam&n pequeños pueden destinar parte de su infraestructura ‘,

para cultivar ostras y venderlas a nivel nacional. En cambio la

amenaza de los grupos camaroneros grandes es’baja puesto que a

pesar de que poseen todos los medios y facilidades para el

negocio i nacional, pero en primer lugar éste no. sería ‘1. fuente de

atención primordial, puesto que sti negocio es la exportación de I

camarón. En segundo lugar; para ,la exportach a E.E.U.‘U. de

moluscos, .se necesitan cumplir especificaciones abordadas luegq

de los controles de la F.D.A. (Federal Drugs idministration) por

t6cnicos enviados por ellos para que evalúen la zona de cultivo por

dos afios y en su informe garanticen que la zona está libre de
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contaminantes domHicos y que no existe presencia de mareas,
i ’

rojas tóxicas, además de destacar, la presencia o no de mgtales

l
,

pesados (26).

1.5.1.3 AMENALA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS MEDIA

Existen dentro de la producción y comercialización acuícola muchos

productos sustitutos de la ostra cultivada que suplen las mismas

necesidades de alimentación pero es la diferencigción de nuestro

producto el punto de partida de una ventaja competitiva exitosa.

Entre los productos sustitutos de mayor acogida podemos

mencionar a la concha (Anadara sp) y al ostibn (Argopecfen sp) ,

. moluscos que se lo puede comprar fácilmente en merldos de las

ciudades objetivo y personas ambulantes en el caso be Guayaqlril y ’
I

cuyo precio es relativamente barato. Es consumido mayormente p;or
‘1:

un segmento social medio y bajo preparado ‘en cebiche y en menor

proporción por un segmento alto.

Otro producto sustituto, vtilido de mencionar es el mejillón (Mytius

edulis), molusco de menor tamano y por ende menor cantidad de

carne, que se lo encuentra fácilmente en mercados de la localidad a

bajo precio. Sus mayores consumidores son el segmento social

bajo y medio, que son preparados en arroz marinero, cebkhe,
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sopas marineras, etc. y en menor cantidad por un segmento social
/

alto en platos 8 la carta.

Actualmente se est8n realizando pruebas en camaroneras e I S

investigaciones con un moluscc? de gran potencial como es el

scallop (Argopecfen circularis)  cuya Orientacibn es tambitin dirigida

a un mercado del lujo y que podiía ser un potericial  producto

sustituto., Existe en el mercado de los restaurantes. de lujo,

moluscos de dificíl disponibilidad tal es el caso del espóndilu&I

(Espóndilus sp.) que debe importárselo de Chile piwa poder ten&lo

constantemente a disposición del medio. 1
! ,

. Podemos catalogar a la presencia de productos sustitutos como

media, puesto que a pesar de que CjI valor de los mismos es ;bajo, 1

la ostra tiene su mercado específico, puesto que por su sabor y

exclusividad es difícil de reemplazar o comparar. Además, cabe

mencionar que la amenaza de productos sustitutos podemos

convertirla en una oportunidad al ampliar nuestra actividad a los

moluscos antes mencion’kdos,  ofreciéndolos ’ con las mismas

características de la ostra cultivada como la limpiezi, higiene’ y

servicio al cliente.
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1.5.1.4 EL PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS COMPRADORES

MEDIA

Los compradores de nuestro producto son los hgteles de lujo y

primera categoría, restaurantes de lujo $ primera categoría y clubes

de lujo. Todos estos establecimientos en la ciudad de Quito son in

mayor riúmero y los, mismos desean mantener constantemente en

su tienú a la ostra, pues s,us principales consumidores son

personas de un segmento de ingresos altos como’ importantes
,

burócratas estatales, representantes de embajadas ’ y consulados,

empresarios y turistas. En Quito, existe una mayor demanda por

nuestro producto no sblo para poder atender a sus consumidores /

. selectos sino porque existe un grado mayor de’ atracción por los

mariscos. En Guayaquil, la demanda es menor encontránd&e a los,
!

consumidores principzilmente dentro de evento; sociales, además

de turistas y empresarios, pues cabe mencionar que en esta ciudad

se genera gran parte del comercio en el Ecuador.

El negocio reúne los requisitos donde el ‘poder de negociación de

los compradores se ubique en grado medio. Por ser un producto

nuevo y con un hábito de consumo en desarrollo en ambas

ciudades, los compradores podrían establecer cantidades de

compra y exigir mayor calidad. Mientras nosotros podemos,fijk el
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precio de venta y condiciones de pago, debido, a cuatro

circunstancias: primero que somos los únicos que ofrecemos ostra

cultivada ecuatoriana, segundo los compradores no adquieren,

grandes cantidades, tercero se tomaría muy difícil que estos

establecimientos intenten una integración hacia atrás, en la

producción de ostras, debido que no es su entorno de negocio y ,

cuarto, los productos de la índole de mariscos por ser perecibles, se

comercializan de contado.

1.5.1.5 EL PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES MEDIO

La semilla de la ostra es nuestra principal materia prima, ,con la cual

. empezamos el proceso de producción, existen algunos proveedores
I

o hatcherys (criaderos) que se detallan en el anexo C, siendo los,
‘!‘,,

principales proveedores: Mareaperto ubicado ‘en Coquimbo (Chile),

Cultivos Marinos Tongoy ubicado en Coquimbo (Chile) y Coast

Oyster Company, ubicado en Quilcene (E.E.U.U.). La institución
,

que mejor precio ofrece ,es Coast Oyster Company, a $5.75 el millar

de semillas de ostras de 5 - 8 mm.

El poder de negociación de los proveedores de semillas de ostras

se califica en grado medio, en vista a las siguientes circunstanoias

favorables como que existen varios proveedores de semillas de
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ostras, de los cuales podemos escoger, tanto precio y calidad. No

existe la amenaza de que nuestro proveedor de semilla se integre

hacia delante en el Ecuador, debido a que nuestro tiercado no es

comparativamente grande para ellos.

Sin embargo existen condiciones favorables I para los proveedores

como que la semilla es importante para la coinpafiía y no tiene

sustitutos. Debido a la cantidad y fre’cuencia  de compra de semilla,

de alrededor de 53.000 unidades mensugles, no spmos

considerados un cliente grande, con lo cual no podernos negociar

reducciones de precio y aumentos d? calidad. Además dentro de

nuestros planes estratbgicos no está considerado integrarnos hacia

. atrAs, en la produccibn de semilla.

Cuando nuestra demanda de semilla de ostra sea mayor podremos’

negociar un mejor precio, Iya que existen perspectivas de aumento ’ !
I

del mercado establecido (figura 6).

En cuanto a los demAs insumos como: malla, pilotines, guantes,

cepillos, piola, gel-pack, fundas, mateial de, embalaje, etc,,

podemos escoger de una variedad muy grande de proveedores, de

los cuales seleccionaremos de acuerdo a precios y calidad,  sin

embargo nosotros no somos una empresa con altos volúmenes de



compra de insumos por lo cual ellos tienen un poder medio de

negociación.

1:

1.5.2 ANALISIS ’ MACROAMBIENT~L

La capacidad de determinar, analizar ,’ manejar las fuerzas externas

que rodean a la empresa coqercializadora de ostras es un elemento

fundamental para el exito de la misma. Al iniciar, este proyecto

nacieron interrogantes tales como qué analizar en el, entorno, cómo

evaluarlos y que relacion tienen con la estrategia de la empresa, es
I

así que se requiere de un analisis de ambiente que se presenta en la

figura 2.

James E. Austin D.B.A, profesor de Harvard Business University dice: ‘,

El entorno distintivo de los países menos desarrollados
(PMD), absorbe a la empresa en una compleja multitud de
presiones, exigencias y oportunidades. , E,I riesgo de ser
abrumada es real, se debe analizar sistemáticamente’ las’
fuerzas ambientales; descifrar sus implicaciones y utilizarlas
en la toma de decisiones estrategicas.  Trabajar dentro de lo
que he llamado Marco de Análisis Ambiental no garantiza que
se tomen las decisiones óptimas pero ofrece una estru’ctura
para su proceso.
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Figura 2.. Marco de Análisis Ambiental

1.5.2.1 MACROAMBIENTE ECONhMiO

Actualmente el Ecuador se mantiene en la etapa ferminal de unti

crisis económica que nos ha aquejado desde hace 20 año& y en

consecuencia índices tales como la inflación, devaluacibn y la tasa

de desetipleo se encuentran en niveles críticos que afectan la

estabilidad económica y social del país.

Un claro ejemplo de la crisis que atraviesa el país es la falta de

inversión por parte de empresarios y microempresarios debido a

las altas tasas de interbs que ofrecen el sistema bancario que
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I

1

originan altas amortizaciones y por ende minimizan la’ rentabilidad

de cualquier negocio. Dichas tasas mantienen su tendencia al

alza (ver figura 31) y ha provocado desinterés, quiebra ‘de

empresas y falta de emprendimiento.

En la tabla I se presentan los va!ores de las tasas de inter6s para la

semana dei 9 al 15 de agosto de i 999. ’

Tabla 1.. Tasas de inter4is del Ecuador

ásica del Banco Central 50.7 %

asa Referencia1 activa en sucres 66.5 %

asiva Ref8renCial pasiva en sucres

asa referencia pasiva en dólares

ctiva Referencia1 activa en dólares

47.7%

10.2 o/o

16.5 %

Fuente : Banco Central del Ecuador, agosto 1999

Otro [ndice macroeconómico que se debe analizar 8s la tasa de

crecimiento d8 un país pues reflejar8 cuanto se ha incfementa,do

el Producto Interno Bruto (PIB), es decir la riqueza del país en

bienes y s8rvicios. El Ecuador en la actualidld  vive una, recesión

económica, declinando su crecimiento en el PIB consid,erablemente

(ver figura 34) por lo que pensamos qire de mantenerse esa



,49

tendencia, una productora y comercializadora de ostrag crecerían

económicamente de manera lenta.

La tasa de inflación de un país es Un índice muy importante pues

indica el porcentaje de,incremento en el nivel general de precios de

los productos. Fara la empresa productora y comercializadora de

ostras significa, incrementos en los costos de la produicción,

comercialización, de transportación y otros. Según las perspectivas

actuales existe una tendencia que podría terminar en 1999, e&e el

55% al 60% (El Expreso, 1 sep de 1999) (ver figura 33). Debido a

la inflación se tendrán que realizar incrementos anuales en los

precios de la ostra para compensar éstas variaciones. , ’

El tipo de cambio es otro Indice que afecta directamdnte ’ a

DELIMARSA, específicamente cuando realicemos las

importaci&es  de semilla de ostra, pues necesitar?mos  cada Vez

más sucres para poder adquirir un dólar y de esta manera pagar

por la materia prima que se adquiera en dólares (ver figura 32). En

la actualidad, el dólar se ubica en 25.000 sucres (el Universo, 4 de

febrero del 2000), pese a los esfuerzos por el saneamiento del

sistema bancario nacional y despu& de la sucesió’n presidencial, la

dolarización está en marcha continuan$o con lo propuesto por el

gobierno del Dr. Jamil Mahuad, hoy presidido por el Dr. Gustavo



Noboa. El Congreso estudia la “Ley Fundamental para la

Transformación Económica del Ecuador”, la que contempla

reformas que permiten que el Banco Central cambie los sucres en

circulación por dólares de los Estados Unidos, además de la
I

modifícaci6n de las tasas de interk y la revisión del salario mínimo1

v i t a l .

Decisiones drásticas y súbitas del gobierno, como incremektos en

el precio de la gasolina, creación ‘de nuevos impuestos, etc.

repercute tambibn en decis$nes drásticas en las, empresas como

recortes de personal, cierre de líneas de productos, etc. De

acuerdo con todo lo anterior expuesto los índices

macroeconómicos del Ecuador se muestran poco favorables para

. iniciar nuestro negocio. Sin embargo existen factores motivantes

para el futuro pues habría reactivación econ@ica que se

experimentará a partir del 2000, que según el ministerio de

Finanzas se pronostica un crecimiento económic?  de 2 o 2,5 % del j

PIB, una reducci6n de la inflación de un 60% de 1999 a un 30% en 1

el 2000 (El Comercid, agosto 1999). I

Nosotros pensamos que se puede inickir el, negocio con un

moderado riesgo, que se origina en cambios repentinck de la

política económica del país y que creemos que tendrán una baja

repercusibn sobre nuestro negocio ya que dentro del análisis
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económico se han considerado posibles imprevistos, incremento enI ‘,I ,’

los valores por inflación y un flujo de caja en dolares de manera de )

que se reduzca el impacto de los cambios económicos, del psis.’

í . 5 . 2 . 2  M A C R O A M B I E N T E  T E C N O L Ó G I C O  1 1

El Ecuador es un país muy desarrollado científica, y

tecnológicamente en el Brea de la acuicultura de especies marinas

y de agua dulce. Su reconocimiento es mundial no !sólo por estar

entre los más grandes exportadores sino’por los alcAnces de estos

entes investigativos que buscan una acuicultura sustentable.

. La empresa productora y comercializadora de ostras se desarrollan 4

en este medio pero .más bien no necesitará equipos ni’ materiales

muy sofisticados sino el conocimientc de las tecn@as a utilizarse en

producción, transporte y preservación de las ostras, por, tanto la

tecnología no constituye una alta barrera de ingreso. Sobre la
I

base de encuestas y ensayos en el mercado se puede dar la

posibilidad brindar flexibilidad al mercado actual colocando un ,
,

producto con valor agregado como pueden ser: ostras sin concha

enlatadas, lo que involucra un consiguiente desarrollo tecnológico.
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Cabe mencionar que los laboratorios (CENAIM) y granjas

camaroneras cada dla mejoran sus técnicas para establecer dietas

adecuadas, parámetros de cultivo óptimos, y no deScartan futuias

investigaciones en otras especies con potencial de cultivo lo que

nos asegura un aprovisionamiento constante y una oportunidad de

diversificación y crecimiento.

1.5.2.3 MACROAMBIENTE POLíTICO

El Poder Ejecutivo de un país puede influir de ‘sobremanera en el

desenvolvimiento y estabilidad de un negocio, en este caso la

productora y comercializadora de ostras imponiendo cada’vez mfis

impuesfos, regulaciones y aranceles pues poseen esa facultad en

acuerdo con el Poder Legislativo con el fin de corregir1

desequilibrios macroeconómicos, que despu& a la postre obligan a

incrementar los precios nuestro producto.

La inestabilidad política que vive el Ecuador se ve reflejada en una

crisis económica y social que adiciona un moderado riesgo a

cualquier inversión debido a la creacidn contitiua de impuestos y

leyes que van en contra de actividades productivas, causando

desaliento a la inversión tanto nacional como extranjera. Los,

cambios de autoridades económicas, o la demora yn el
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nombramiento de las mismas, causan nerviosismo en el desarrollo

de la economía, que nos influye en forma directa a nuestro negocio

incrementando nuestros costos debilitando la capacidad productiva

de la empresa y reduciendo las utilidades.

Sin embargo, poco a poco está existiendo concensos, dentro de

poderes ejecutivo y, legislativo; debido a la cris/s que se ‘está
I

viviendo, por lo que se han aprobado creditos para fomentar #Ia
‘I_,

producción nacional. ,

1.5.2.4 MACROAMBIENTE SOCIAL

Dentro del ambiente social de un país existen ciertos aspectos que

afectan en mayor o menor grado el, funcionamiento de un negocio y

que deben ser analizados de acuerdo a las estrategias que se van

a emplear y las perspectivas de la compañía. Estos aspectos como

el alto índice de pobreza, desempleo, subempleo, analfabetismo,

delincuencia y déficit en vivienda y salud en el Ecuador han

significado un pobre desarrollo social durante la última década.

La producción y comercialización de ostras puede verse afectada

por todos estos factores ya sea positiva o negativamente, por

ejemplo’ la tasa de desempleo se encuentra en el ll,5 Oh de la



PEA (ver figura 30) y que según analistas el plan económico de

este Gobierno recrudecerá estas cifras a corto plazo, por tanto
/

podemos afirmar que existirá alta oferta de mano de obra a bajo

costo.

Un valor representativo válido a ser analizado es el indice de. 4,’

pobreza que tiene una tendencia al incremento y que no vislumbra 1

recuperación teniendo como consecuencia la reducción en I el

porcentaje de la clase media como mercado objetivo futuro

propuesto a investigacih. A continuación se expope,la distribución

social en porcentajes del país (figura 3).

. Como consecuencia de los altos niveles de pobreza y

desempleo el Ecuador posee del mismo modo altos índices de la

delincuencia, que al conocerse en el ámbito internacional

desmotivan la visita de turistas extranjeros a nuestro país. Lo que

nos perjudica pues perdemos consumidores potenciales.
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Figura 3.0 Porcentaje de la distribución social,en el Ecuador

Cl ASF AI TA’

Fuente: Junta de Planificación y Ecuadorian Commission of Interamerican

Development 1999

1.5.2.5 MACROAMBIENTE DEMOGRÁFICOS

Las variables demográficas del Ecuador no afectarán al

desenvolvimiento de DELIMARSA y a su producto de lujo pero

servirán de información adicional para establecer criterios en la

implementación de futuras estrategias de la compañía.

El macroambiente demográfico abarca dos puntos principales, la

población y los recursos. El crecimiento poblacional, distribución

por edades y composición racial son características de la



población, sin embargo no son tópicos con mayor influencia en-

nuestro negocio. /

í . 6  ANALISIS F.O.D.A. (FORTALEZAS, OPORTUNIDADES,

DEBILIDADES Y AMENAZAS) DE LA EMPRESA /

1.6.1 POTENCIALES FORTALEZAS INTERNAS 1

Los mandos altos y medios son profesionales de form&ión
, ,

técnica y administrativa1

Se buscará constantemente la innovación por parte de la

dirección.

El conocimiento de las necesidades de los .clientes.

Se tendrán los controles administrativos adecuados.

Se buscará la lealtad a la marca.,

La estructura organizacional es de línea simple.

Se fomentará un liderazgo con apertura.
I

,
Se realizarán reuniones de análisis de situación semanalmentl  y

anualmente con informes especializados en áreas productivas,

financieras, de marketing y administrativas.

Las estrategias a seguir, tendrán mucho énfasis ‘eri la calidad,

innovación y excelente servicio al cliente.
I



l Se fomentar8 un buen trato al personal, incentivando la ~

motivacibn 8 integración.

/

3.5.2 POTENCIALES DEBILIDADES INTERNAS

l Existe solamente por el momento en la empresa un sólo producto

a comercializar.

l La marca DELIMAR, será una marca nueva, la cual hay que,

promocionar y buscar su lealtad.

. La curva del aprendizaje estafa comenz?ndo y debk consolidarse

con el tiempo.

l Poca experiencia de los directivos.

3.5.3 POTENCIALES OPORTUNIDADES AMBIENTALES

l Se abastecer8 inicialmente el 60% del mercado, puesto’ que hay
’ :

una mínima participación del mercado de competidores directos:

en ostras cultivadas que son 7% (&4%) en Quito ,y un 7 % (&4%)

en Guayaquil, que corresponden solo a un producto importado de

Chile. , , I

l Existe la posibilidad de ampliar el negocio a otros .productos del

mar, según se haga investigaciones de mercado.



l Existe gran investigación mundial sobre el Cultivo, lo ‘cuál e

puede aprovechar con el uso del intemet, para imple.mentar I

innovaciones. ,

l No existen mayores barreras a nuestro ingreso, lo. cuál nos

permitirá afianzarnos en el negocio, impidiendo o dificultando el

ingreso de otros competidores de ostra cultivada ecuatoriana.

l La extracción de la ostra común, ha disminuido debido a la grati

explotación de este recurso en los últimos años, existiendo a nivel

mundial la conciencia de presevación del medio ambiente.

l Existen otros segmentps del mercado q explotar como ?,

autoservicios y personas particulares.

l A medida del ckmiento de la empresa se pueden obtener

mejores precios de proveedores.

3.5.4 POTENCIALES AMENAZAS AMBIENTALES

l Existen productos sustitutos que pueden atacar nuestro segmento

de mercado.

l Se presenta cambios repentinos en ‘la política ‘económica del

gobierno, lo cual desestabiliza tanto a nuestro negocio,como al de

los clientes.

. Debido al conocimiento accesible de como cultivar ostras, pueden,

desarrollarse mayores niveles de competencia.
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. Dificultad de encontrar personal con experiencia en este tipo de

cultivo.



CAPITULO II ! ’

ESTUDIO DEL MERCADO

2.1 ESTABLECIMIENTO DEL MERCADO OBJETIVO Y $J DEMAtiDb

Para poder establecer los potenciales compradores de la ostrq cultivtida

ecuatoriana en las ciudades de Quito y Guayaquil, se:creyó conveniente

dirigir nuestro producto a un segmento del mercado en particular de dichas
I .

ciudades que comprenda restaurantes, hoteles y clubes para asi

determinar nuestro mercado objetivo y su consecuente demanda.

Debido a que el producto no es de consumo masivo, no se dirigir& hacia

otros segmentos del mercado como autoservicios o supermercados,

mayoristas de mariscos, pescaderías y personas particulares de las

ciudades mencionadas. El esfuerzti de mercadeo y su consecuente
‘1

inversibn para la producción está enfocado hacia el segmento de mercad9

mencionado que tiene mayor oportunidad de venta de un p<oducto .
.

diferenciado, logrando en él su posicionamiento, con el cual se justifique



enfocándonoi  en un solo segmento damos mayor& posibilidades d6

control en el manejo de la calidad y servicio al cliente, con lo cuál se cies

buena reputación de la niarca.

1:

El nombre, direccibn, telefono y categoría de los hoteles y restaurantes son

datos que ofrece nuestra principal fuente de información corkultada, el
/

Catastro de Servicios Turísticos de 1998 y 1999 para hoteles y

restaurantes proporcionado p?r el CETUR y , ,como. informa&n

complementaria se consultó la guía telefónica de las ciudades de Quito ‘y

Guayaquil.

Analizando los establecimientos mencionados en dicho catastro se empleó

el juicio y el sentido común, conociendo previamente que nuestro producto

sería dirigido al segmento de clase a!ta y media se decidió analizar a 1’0s

hoteles y restaurantes de lujo, I primera y segunda ,categoría de Quito “yI

Guayaquil, ademds de los clubes de lujo y primera categoría. Para ‘el- -

efecto se realizb un premuestreo durante el mes de abiíl de 1.699 que-_-- -I-I _...- .-._ _. . .--- . _. - . -- ..-1-*-,.. _. ._. f__ __^ __ __,_ _.._ ._ _. ---- .--. - -.__^_^ ._______...  ^ _._.

tiene como objetivo definir a que mercado se va a diri@especifícamente  el-_---_--. . . .._ -- .-. --- “-....---.wllle-. *----------. --.-- .___ __ .__-__

producto,fi~~,más de darnos una idea de la posible demanda. ’- _~~-~_-~~_~___-^.--.---~  “.--_- _,__l______l___  ..--.,__I_-
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Para efectuar el premuestreo ie procediC> a la pobla&ón que se detalla in

la tabla II, y III a realizar una encuesta que sa encuentra’en el arkxo A.
I

La muestra tiene una fraccibn muestra1 en Quito del 2yh de la población y

en Guayaquil del 25Oh de su población; esta muestra tiene un error
’ , /

muestra1  del lOoh. El procedimiento que se Ilevb acabb para calculat la

fraccibn muestra1 se detalla más adelante.

Tabla 2.. Poblacibn y muestra tomada en el firemuestreo de Qtiito

Hoteles de lera. Categorla
Hoteles de 2da Categorla’
Restaurantes de lujo

’ Restaurantes lera. Categorla
Restaurantes de 2da Categorla
Clubes de lujo’
Clubes de lera. Categorla

QUITO
/’

POBLACION

6
1 9
10
14
72

‘130
4

#IO.

266

fraccion
muestra1
===-gx

0.23
0.23
0.23

I 0.23
0.23
0.23
0.23

/

muestra ’
aleatoria

1
,5
2
3’
17 !
31
1
2 I

, 62-



Tabla 3.- Población y muestra tomada en el premuestreo de

Guayaquil.

j!--v--
Hoteles de 2da Categoría
Restaurantes de lujo

63
/

l
,

,

G U A Y A Q U I L  ’

POBLACION

7
11 '
10
5
5 6
87
6
9

191

fracclon
muestra1
=-=?Tz-

0.25
0.25
0 . 2 5
0.25
0.25
0.25
0.25'

1

muestra
aleatoria
2

3
3
1
Ie
21
1
2 ’

Q1

La fracción muestra1 (41) es igual a n / N ‘1
/

Donde: /
,

n = muestra calculada J

N = población a investigar J’ I
1 I

La muestra fue calculada de acuerdo a la siguiente fórmula (41): _,



i

, I

‘ 6 4

1: ,

donde:
l ’

= njimero de muestra a realizar;J , ,

= nivel de confianza requerido,, en la curva de probabilidades normal. ,

p = proporción que responde “si*, en mediciones binomiales o dicot6imicas.
I

4 = proporción que responde “no” en mediciones binomiales o dicotómicas.
-.-.-~-- -~ ~.-.î -.-- - ~-

sp = error muestral!._c_----

N = tamaño de la población{’
._--

’ ; ; - ; ; = factor de correccibn de la,muestra para pobla$iones finitas.
/,’ /

I
,

DQbido a que dentro del factor de correccibn de la muestra, se tienei a la

varíable buskada nJa fórmula antes descrita se tiene despejk de la

siguiente manera:.

n = z2pq- ( N - n )
(SplYQ=v

(N-l)“= y;; ( N - n )
P

(N-l)“=(*)N - (qg)” I

.



n
=

Para obtener los valores fi y 4 que no ge conocen, se optb por realizar una

encuesta telefónica, a diez establecimientos de la población he la tabla ll y

III , tqmados al azar, por el &odo de la tbmbola.. ’.I
!

‘1:,

En esta encuesta telefónica se preguntó: Conoce ~cl.,l+~stra común?, ‘en_- ..

Quito aM?StarOn que ..sIul;b3806D y , NCI.~~J 70%. En Gtiayaquil’__ . . ..- ---

contestaron quee y que NO un 20%. I
1t I I

Por lo tanto para Quito los vilores son:

p  =  0 . 3 /

q  =  0 . 7 J

z = 1.96 (nivel de confianza del 95%) t/

sp = 0.1 J



1’ I /

,

Reemplazando en la fórmula descrita, el resultado es’-J ( ‘/’

I

Por lo tanto la fracciõn muestra1 = 0,23---.__

En el caso de Guayaquil los valores son: ,

p=O.8 c’

q = 0.2 A /

z = 1.96 ( nivel de confianza del 95%) 6.

N= 191 "

Reemplazando en la fórmula descrita, el resultado 8s n = 47’

Pòr lo tanto la fraccibn muestra1 = 0.25 /

La fracción muestra1 (41) es el porcentaje que se tdma 48 muestra de’ la
I

población y idemás es útil para Saber Suanta muestra es la mhxim’a  a
‘1,

sacar d8 cada tipo de establecimiento. Para lo cu81, se otorgó un número a

cada establecimiento, sólo tomando en cuenta al tipo al que pertenwe, por

ejemplo en el caso de Quito, los 14 restaurantes de lujo se numeraron del

1 al 14, se mezclaron en la tbmbola en la que S&Y se pueden sacar 3

muestras, debido 8 que la fracción muestra1 es 0.23 de% ‘De la misma t



manera se operó con los demás tipos de establecimientcis,  tanto de Quito ,

como de Guayaquil.

‘+!i$ LOS resultados que entregó el premuestreo se detallan en’ la tabla IV

Tabla 4.- Resultados del pmnkstreo
I l

.
I

I ,’

cwmun

En el premuestreo se p+o .,befinir.,_.,.nlensbo..olliietirc,  para realka; la ’*._ ___ _ _. . -.--......

encuesta final por lo que se pudo d@~rmin$rO.que  los establecimient&  de-I .a--..- *?.‘^“‘ ..--.y-~~~.~~-*~
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1

comidas mexicanas, comidas rapidas,comidas chinas (chifas) y parrilladas ”

no deseaban adquirir ostras aún siendo restaurantes de primera categoría

y lujo tanto en Quito como Guayaquil, de igual forma sucedió oon los

clubes de primera categoria. Otro aspecto que ,cabe destacar para limitar

nuestra futura poblacibn y obtener datos mcis veraces; es la no necesidad

del producto por los hoteles de primera categorfa ’ en &yaquii,

presentAndose en Quito el efecto contrario. Creemos ,que este detalle se

debe a la mayor infraestructura, capacidad hotelera y atracción &rristica deI

la Capital de la República en esta categoría.

!
, I

Despues de analizar los resúltados, creemos que es necesario, desde el

inicio de una investigación de mercados, identificar la población objetivo de

forma m& adecuada con el premuestreo. Por ello debido a que un buen

porcentaje de la poblacion son restaurantes de. segunda categoría: existe

en el premuestreo una baja intención de compra de ostras cultivadas del

23Oh para Quito y el 17Or6 para Wayaquil,  sin embargo la demanda que

proyectan estos establecimientos es muy similar a la que se genere con el
/

muestreo final que m8s adelante se efectuó, en el cual con mayor fraccion

muestra1  de los establecimientos potenciales de compra, se pudo



determinar con mejor veracidad tanto la demanda comq las preferencias

del comprador.

De esta manera se pudo definir que el mercado o@jetivo wn lo$@a@+

restaurantes de lujo de Quito y Guayaq&ho@les de primera categoría en

Quito y restaurantes de lujo,y’ primera categoría que tengan esbecjalidades :
” ^A ,.,.. - <.

I
de mariscos en Quito y ‘Guayaquil,. y clubes sociales de.,.!ujo de 18s,, .” C-.-L- _,_.,__ ..“..----.--.---.‘-  - ‘“. . .<. _ .

ciudades antes mewionadas.  Con esta poblacidn se procedió a realiiar I- :

un muestreo, aleatorio.siu3pkfl~).

,,
Es necesario especificar Ios ‘establecimientos que se ‘excluyen dehtro de

nuestra población pues se dembstró en el premuestreo el desinterbs por

adquirir el producto ya sea por la espedalídad de su comida o ‘por no

existir demanda de la ostra en esos establecimientos, de esta manera/

tenemos los siguientes: los hoteles de primera categoría de Guayaquil,

hoteles de segunda categoria de Quito y Guayaqiil,  restaurantes qe

primera categoria no afines a los ‘mariscos de Quifo y GuayaquiJ;
/

restaurantes de segunda categoría de Quito y Guayaquil, y finalmente
I

clubes ‘sociales de primera categoría. I
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Con la poblacibn definida como mercado objetivo se procedió a an$izarla

mediante el sistema de encuesta de preferencias (ver ‘anexo. B) a una
l

muestra que representa el, 66Oh de la población en Quito y el’ 79% de Ilp
r:

poblacibn en Óuayaquil, el error muestra1 es del 8%. Con el muestrqo

final realizado durante el mes de mayo de 1.999 se’ pudo establecer la

demanda, el conocimiento del producto, ’ preferencias sobre el mismo, r

detalles sobre la comercialización,~  tendencias del consumidor y epocas de

mayor demanda del producto, etc., tbpicos descritos m8s adelante.

La muestra fue calculada con la misma fórmula de n descrita

anteriormente, en la cual para conocer la p y Q, se utilizó los datos del

premuestreo. Para que exista una mejor cálculo de la muestra se us

solamente los datos de la muestra. correspondiente 9 la población

determinada como mercado objetivo, de tal forma ‘que se utiliqó las I

proporcione’s  promediadas de las tres primeras preguntas del premuestreo.

De esta manera los datos necesarios para calcular la inuestra a realizar en

Quito son:

p  =  0 . 3 5

9  =  0 . 6 5



z = 1.96 ( nivel de confianza del 95Oh)
4

i ,’

sp = 0.08 1 I

N = 65

Reemplazando en la fórmula descrita, el resultado es h * 43 ’

Por lo tanto la fracción muestra1 = 0.66

Para Guayaquil los datos son:

p = 0.46 1
I

9=0.54

z = 1.96 ( nivel de conf@nta del 95Oh)
/ ’

sp = 0.08
l

NG42

Reemplazando en la fbrmula descrita, el resultado es n 2: 33

Por io tanto la fracch muestra1 = 0.79
I

‘í:,

, I

I

/
i,

De igual manera como el premuestreo,  se aplícb’ la ‘fracción muestr?l de

cada ciudad a cada tipo de establecímient8 de 18 población y sa escogió ,

por el m&odo de la tómbola, Jos establecimientos a muestrear. La

cantidad de cada uno se presenta en la tabla 5 y 6.
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Tabla 5.- Poblaciõn  y muestra tomada para el muestreo final en Quito.

TIPO DE ESTABLECIMIENTO ”

Tabla 6.. Poblaclbn  y muestra tomada para el muestreo flnel en Guayaquil

PO DE -NT0
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El muestreo final reveló que los establecimientos que desearían corriprar ostras ’

de calidad son en Quito en un 72% (tioh) y en, Guayaquil uh 64Oh (&8%) (figura

4. Estos opinaron que se podria establecer una cOmpra de ogtras con uhi

frecuencia de entrega, la cual proyectada a la poblacidn genera una demanda

mensual que se presenta en la tabla 7.

Figura 4.- Resultados de la pregunta 1.6: Le gustaría cFmprar ostras

cultivadas de calidad?

+/- 1% 20% 40% 60% 80% 100%



Tabla 7.. Demanda mensual de ostras cultivad& ,para ‘el mercado

objetivo de Quito y Guayaquil por frecuencia de compra.

TOTAL 36,136 12,089 48,225
+/- s1( 2,891 967 3,858

’ f

Adicionalmente se pudo conocer ciertas Bpocas en que exi.ste mayor

demanda que tanto en Quito como en Guayaquil fueron principalmente en

3 meses específicos. El mes de febrero con 19Oh (k7%) en Quito y 15%

(ti%) en Guayaquil, debido al día del amor. El mes de mayo coh 16%

(It7%) y 13% (&5%) respectivamente, en razpn del día ,cle las madres y

finalmente el mes de diciembre con un 19% (i-7%) y 15% (k7%) , debido a

las fesk4dades de fin de afro (Figura 5).



Figura 5.- Resultados de la pregunta 2.8: En que epoca del apo se

produce mayor demanda?

noviembre

dioiombro

En cuanto a un posible incremento del negocio, se considera que puede

ser del 10 al 20°ió, puesto como se expone en la figura 6, los encuestado?

contestaron mayoritariamente a favor de ese porcentaje, si tuvieran

constantemente ostras en sus establecimientos.
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i ,’

Figura 6.. Resyltados de la pregunta 3.4: Ud. cree que si recibiwa

ostras constantemente aumentada el consumo de las mismas en un

porcentaje del :

1% 49%

lO%d 20%

21%al 90%

61%al90%

13%

60%

27%

0 %

0%

+b 8p
m 406

6%

9%

0%

0%

0%

~UAYAQUII

7%

67%

20%

7%

0%

a

0%

6%

4%

2.F PRODUCTO-. __-__ ,_. -.. - ..I.. .-- -.--

Nuestro principal competidor en nuestro segmento de mercado es la ostra.-.-- .-

Común tiene una apariencia extefna_m~.~.~imiJar a un pedazo de piech_ ~_~~ -_______ _ .~_ ._ -..- - --------- --~.- --

aplanad?~gmae  jrregular y en algunos casos se puede encontrar una
1

cantidad mínima de carne en una gran concha, ademhs es más difíCm_. .-

‘1



.

Figura 7 .- Resultados de la pregunta 2.9 en Quitix Ud, adquiere ios
I

mariscos abajo mencionados, en la siguiente escaia de1’

p r e f e r e n c i a ? 1
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Figura 8 .- Resultados de la pregunta 2.9 en Guayaquil: Ud. adquiere

los mariscos abajo mencionados, en la siguiente escala

de preferencia? ,

La ostra que mayormente se conoce en el medio es denominada’ ostra
/

común, puesto que en Quito se encontr6 un 44% (ti%) qYe la ieconocían

y en Guayaquil el 85% (tioh) de los establecimientos (ver figura 9) cuanto



/
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al conocimiento de las ostras cultivadas, se encontró un 17% (*7%) en

Quito y un 39% (kS%) en Guayaquil ( ver figura 10).

Figura 9.. Resultados de la pregunta 1.2: Conoce Ud. La$ostra comh?I

Figura íO.- Resultados de la pregunta 1.2: Conoce Ud. La ostra

cultivada?
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Los establecimientos en los cuáles actualmente la ostra est8 incluida en el

menú son del 35% (&8O/) en Qtiito y un 45OA (&8*A) ef? Guayaquil, como se

presenta en la figura ll.

Figura ll.- Resultados de la pregunta 4.3: El menú de su

establecimiento incluye ostras?

I

.

S? 8% 8%
Q = 0.05 4

En las ciudades de .Quito i Guayaquil,’ hemos poqido determinai &e el
1

mercado de las ostras se encuentra en la actualidad ,,cubierto kasi

completamente por la ostra comtin (Crassosfrea colummíensis). en un 93*&1 1

(k4%) en Quito y Guayaquil y en un porcentaje el 7% (*4%) en Quito ‘y

Guayaquil por la ostra del Pacífico (Crassostrea gigas) cultivada en Chile.

(ver figura 12).

,



8í2

4
, I

Figura 12.- Resultados de la pregunta 1.4: Si fue SI la respiresta

anterior podrfa decir su origen?

La* única presentación de la ostra común es entera con sus dos lvalvas,

cuya apariencia no tiene buena limpieza externa con un porcentaje en

Quito del 67% (k8) y en Guayaquil en un 87% (ti) , de tal manera que

llegan a los clientes con restos de lodo, fouling, algas, etc. que causan un

trabajo adicional de perfecta limpieza de manera que se puedan

exponerlas eh los platos.(ver figura 13).

La ostra común se la timercializa en el medio sin, una marca y sjn un

empaque apropiado y llega a los clientes de mucha& maneras, ya se? en

I’.
I
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sacos, fundas, baldes y gavetas, etc. Durante el transporte no se asegura
I

la frescura del producto, pues regularmente se lo hace sin la utilización de

hielo y por último el cliente no conoce ni el lugar de origen de la osjra y ni’

el tiempo d6 transporte al establecimiento.

Figura 13~ Resultados de la pregunta 2.6: Sus actitales proveedores

realizan una limpieza externa de las ostra6 o moluscos’?

SP
a 3 0.0s

33%

67%

13%

67%

Según las encuestas se evidenció que las tres desventajas principa!es de 1
I

la ostra común son en Quito: la limpieza en un 29% (&8), los eitándareslde
‘1,

calidad en un 21°h (1t7) y la disponibilidad en un 24% (k8): En Guayaquil

se tambibn se optó por limpieza en un 24Or6 (&7), los ekt+indares de calidad



en un 31 Oh (k8) y no tener un origen, conocido en un 19Oh (k9) (ver figura

Figura 14.0 F$esultados de la pregunta 1.5: CuBI cree usted que sean

las tres principales desventajas de la gstra comh?

Cqntidad de carne

Apariencia

Limpieza

Confiabilidad de entrega

Origen conocido

Estlndares de calidad

Otros

Precio

Sabor

Disponibilidad

Volumen de entrega

Tamano

QUITO

0%

7%

26%

6%

IOO!

21%

0%

2%

2%

24%

0%

0%

0%

5%

8%

4%

5%

7%

0%

3%

3%

8%

0%

0%

HJAYAQU  II

0%

2%

24%

0%

19%

.31%

0%

10%

7%

7%

0%

0%

8%
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La ostra cultivada se encuentra presente en un bajo porcentaje en el’

mercado objetivo, la cual es directamente importada de Chile por

restaurantes de lujo con especialidad de mariscos de Quito ‘y Guayaquil.

Este productd posee buenos estdndares de calidad, paro tiene la’,

desventaja de los burocr&icos trámites de desaduaniración, impuestos’ y

costos de transporte que âumentan el precio.

La ostra cultivada chilena es la especie Crassostreq gigi;ls cuya apariencia

es ovalada, deprimida y ligeramente irregular; su concha es agradable a la

vista de color blanca-griskea. La calidad del producto es muy buena,

debido a que la ostra pasa por exigentes procesos del depuración por tanto

tiene certificados fítosanitarios de origen, exAmenes microbiológicos, lo

cual garantiza la salud de los consumidores.

La presentach que prefieren los importadores ecuatorianos de Ostia

chilena es fresca viva y entera, y a diferencia de la ostra cor&n

ecuatoriana la cultivada chilena es, completamente limpia, libre de

cualquier adherencia o incrustación. Existen otras presentaciones que 1

ofrecen los proveedores las cuáles no se importan como son las ostras

, /
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4 4 ‘1
I

congeladas enteras, carne de ostra fresca-congelada y1 carne de’ ostra

enlatada precocida ( www.chilnet.net).

El empaque lo realizan en cajas de cartón con unas cajas de espumaflón

Wmicas internas que incluyen gel pack. En la caja exterior se pub)icita la

marca con la que comercializan su producto es por lo general el nombre

de la empresa que las exporta. La ostra chilena viva es ep su gran mayoría

comercializada por tallas de la siguiente maneta: small (17-20
‘1

unidades/kilo), medium (13-l 6 unidades/kilo) y large (Q-l 2 .unidades/kilo)

(www.chiInet.net).

De la ostra cultivada se espera 3 caracterí@icas prit@piles en ‘Quito:

Limpieza en un 29% (&8%), estándares de calidad en un’23% (st7%) y laI

disponibilidad. en un 20% (&7%). En Guayaquil, si”’ expresaron
1 I

principalmente sobre conocer el origen en un 21% (*7%), est&ndares‘,de

calidad en un 25Oh (rt7%) y caracteristicas de limpieza en 22% (*7%),(ver

figura 15).

Del sondeo que se realizó se pudo conocer que una marca tentativa que
/

fuera fácil de recordar, la tendencia en Quito se manifestó por DELlW$ en
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primer lugar tanto en Quito como en Guayaquil con un 56% (+,%) y 48% l

(k8%) respectivamente (ver figura 16). La marca de ostra cultivada

ecuatoriana que estuvo establecida en el mercado hace des afios’ fue

OSTRAPAC,  la cual le di6 buenos resultados al Sr. Missale.  ’

Figura í5.- Resultados de la pregunta 1’.7: Marquq 3 ventajas que

espera obtener de la ostra cultivada.

onbbilidad en entrega

tándares  de calidad

lumenes de entrega

QUITO

2%

4%

26%

1%

4%

23%

0%

6%

6%

20%

1%

3%

+/- 8
! 0 0.011
-

3%

4%

8%

2%

4%

7%

0%

4%

4%

7%

2%

3%
-

IUAYAQUII

- -
0%

3%

22%

2%

21%

26%

0%

6%

11%

8%

0%

3%



Figura 16~ Resultados de la pregunta 3.3: Que nombre le parece a Ud.

mh fhcil de recordar?

DelImar

Grrnmar

Reymar

Martin0

QUITO

56%

12%

9%

23%

9%

6%

5%

7%

iUAYAQUIi

49%

6 9%

39%

12%

I

0% 20% 40% 60% 80% 100% ,

Sobre el tamano preferid9 para recibir fue principalmente ‘las medianas de

8 cm. de longitud en Quito con un 74Oh (*SOh) y en Guayaquil con un 68Oh

(&8%). El tamafio grande de 10 cm. de longitud tuvo un demanda’

importante del 23Oh (zt7Oh) tanto en Quito como Guayaquil. La I pequefias

de 5 cm de longitud tuvo demanda en Quhdel 3Oh (&3%) y en Guayaquil

con un 9Oh (*5%) (ver figura 17).



Figura 17.0 Resultado de la pregunta 2.1: Que tamafio de ostras

preferiría recibir?

grandes( lOcm)

mediana(8cm)

pequeiia(Scm)

23%.

14%

3%

8%

SUAYAQUII

68%

9%

09b 20% 4096 60% 60% loD% 1

La ‘presentacibn  preferid6 en Quito se sefialó principalmente por la ostra

fresca con concha en un 81°h (+7) y en Guayaqbil de iguai manera

I’.
presentó en un 86% (*OA). Otras presentaciones ti&wn un porcentaje1

minoritario. No se present6 requerimiento en ese’ mercado ! de ostras
/

precocidas sin concha (ver figura 18). 1

Sobre si los proveedores actuales realizan an8lisis microbiológicos como

coiiformes y salmonela, se manifestaron en Quito principalmente que NO

en un 47% (Lt9Oh) y en Guayaquil tambien que NO en un 53% (k8OrQ) (ver



/
figura 19). De igual manera se preguntó si los proveedores actuales

realizan depuración o limpieza interna en Quito contestaron 1 que

mayoritariamente que NO en un 53Oh (kQ%). y de igual manera ‘en

Guayaquil con un 67% (k8%). (, ver figura 20). ,

Figura 18.. Resultados’ de la pregunta 2.2: Como preferiría $ue le

entreguen la ostra?

Fresca con oonoha

Ff8sca sin concha

oongelada  con concha

mg8iada sin oonoha

precocida  sin concha

otras

66% 6%I
10% 5%

I
6% 3%

0% 0%

’ 0% 0%

--l-Y0% 0%’

,



Figura 19.- Resultado de la pregunta 2.3: Sus actuales proveedores

realizan arhlis@ ~microbiológicos  ’ como ’ salmonela,

coliformes, etc.?

-

-

SI

NO

NO ESTA ENTERADO

QU'To +./- $
a 3 0.05'

iUAYAQ”II
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Fig’ura 20.- Resultados de la pregunta 2.4: Sus actuales proveedores
’ I I

realizan depuración o limpieza interna d8 lai ostras? ’

NO

NO ESTA ENTERADO

QUITO
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En cuanto a una posible diversificación del mercad& los encuestadog se

manifestaron* principalmente que les gustaría recibir productos tales comoI

la concha en Quito con un 64O/ó (i8) y en Guayaquil igualmenie con 61%

(k8) (ver figura 21).

/

Figura 21.- Resultados de la pregynta 3.1: Cuhl de estos productos

principalmente le gustaria rqcibir?

11f0 1 . , _ IGUAYACNJ~LI . , _

I mejilkw 19% 7%

I concha 64% 1 8% 1 61% 1 8% 1

I scallops 12%. ( 8% 1 12% 1 5% 1

I almejas 1 5% j 4% 1 6% ( 4% 1
*o%f 20% 40% 60% 60% 100%

El segmento de mercado analizado ofrece principalmente a sus ‘clientes

en Quito de 5 a 7 ostras por plato en un 71% (k8) y en Guayaquil de 2 a 4

ostras en un 67O/9 (k8) (ver figura 22). En estos valores hay que considerar



‘que son mayormente de ostra común, la cual por su mayor tamaño ocupa

buena parte de los platos ofrecidos. 1 1

Figura 22.- Resultados, de la pregunta 1.9: Cuhntas oktras pene

generalmente por plato?

,

0% 20% 40% MI%, 60% 100%

2.3 PRECIO.-----

La ostra común se cotiza en precios distintos dependiendo d,e variks

factores tales como el tamafio de la ostra, lugar de origen, volumen ‘de

compra.



Se puede afirmar que la ostra proveniente de Playas se la encuentra

habitualmente todo el afro y en mayor abundancia siendo este cantón el

principal proveedor de ostras para Guayaquil, otra fuente es Salinas,

donde se la encuentra con dificultad. El precio de venta de los pescadores

en la playa en ambos cantones varía muy poco y en promedio es de s/.

4.200 por unidad mientras que clubes, hoteles y restaurantes de lujo la ‘,

compran a mayoristas a un precio promedio de sl. 5.000 por unidad de

acuerdo a las encuestas realizadas en estos lugares (ver tabla.8).

En el caso de Quito, las’ ostras son provenientes de la Provincia de

Esmeraldas y su precio promedio de venta, por parte de los mayoristas en I

la capital es de 81. 5.600 por ostra según las encuestas realizadas en esta

ciudad ( ver tabla 9). I
! I

Otro factor que influye de sobremanera en el precio es que en la actualidad

es cada vez más difícil conseguir ostras del medio natural debido al alto

Índice de aprovechamiento del recurso, teniendo que recurrir a diversas

formas de recolección, las cuales incluyen el buceo a pulmón, e incluso el

uso de tanques de buceo para poder llegar a lugares más difíciles. ‘La

dificultad de provisión de ostras ‘se acentúa mayormente en la epoca

Diciembre-Abril en el Ecuador, coincidiendo con la ,epoca lluviosa, en’,>
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I

donde las aguas se enturbian por el aporte de sedimentos del Golfo y el

ingreso de oleajes del, norte lo que dificulta aún más la rekoleccibn
1

pudiendo existir una ausencia del producto repercutiendo en precios

superiores debido a la poca oferta y gran demanda.

Tabla 8.- precio promedio de la ostra común en Guayaquil

TALLA TAMAÑO PRECIO (sucres)

I
Grande 73~10 16~x1 , 5. @OO

Mediana 70@77a 73 cm 5.200

Pequeña 8cma9cm 4.200

Tabla 9.- Precio promedio de la ostra común en Quito

TALLA

Grande

1’

TAMAÑO PRECIO (sucres)

13cmo 16cm 1 6 . 2 0 0

Mediana

Pequeña

70cma 73 cm

8Cma9cm

5.800

1 ,4.800‘
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El precio de venta de la ostra puede también variar de acuerdo al volumen

de compra y a la negociación que realicen entre mayorista y comprador,

pues un precio muy superior puede significar la exclusión de la ostra del

menú de un establecimiento no ~610 por el precio, sino porque este

producto es entregado de manera inconstante y los compradores prefieren

no tenerlo en su carta, para no tener problemas con el consumidor final.

La ostra cultivada chilena se la importa a un precio promedio d& S/. 8.550

por unidad en Guayaquil y s/. de 8.950 en Quito y son pocos restaurantes

de lujo con especialidad de mariscos los importadores directos de esta

ostra. A continuaci6n describimos los precios de la ostra chilena por tallas

según las encuestas realizadas:

Tabla lo.- Precio por tallas de la ostra chilena cultivada 9~ Quito

TALLA

Grande

I Mediana
_- -___.-

9”^_“.“”

TAMAÑO PRECIO (sucres)

1 0 c m 0 m á s 9 . 3 0 0

7cma 1Ocm 9 . 2 5 0

5 c m a  7 c m 8 . 3 0 0



Tabla ll.- Precio por tallas de la ostra cultivada chilena en Guayaquil

1

TALLA TAMAÑO PRECIO (sucres)

.
Grande 10 cm 0 más 9.000 8.

Mediana 7cme 1Ocm 8.650

PequeAa 5cma 7cm 8.000

2.3 PLAZA

En cuanto al canal de dlstrlbuclón de la ostra común, podemos decir que

ésta es capturada en aguas relativamente profundas por nadadores

expertos nativos de las zonas de playa del Ecuador de donde las extraen y

a su vez las venden a intermediarios que son pescadores o comerciantes

de mariscos en general. Estos intermediarios venden las ostras a hoteles

y/o restaurantes, que a su vez ofrecen al consumidor final. Para el caso de

Guayaquil, las ostras provienen de las ciudades de Playas y Salinas y para

Quito, llegan de Esmeraldas. Cabe destacar además que los intermediarios

también venden a puestos pequerios al pie de la playa. A contínuaiión  en

la fig. 23 describimos el canal de distribución para la ostra común.
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Figura 23.- Canal de distribución de ostra común

La ostra cultivada chilena posee un canal corto de distribución que

comprende a empresas exportadoras de mariscos como los proveedores

de ostras (vease anexo D) y a los restaurantes de lujo &especialidad ‘de

mariscos como importadores directos, sin pasar por intermediarios, Bstos a

su vez ofrecen al consumidor final, v6ase la fig. 24.



Figura 24.9 Canal de Distribución de la os& chilena ’

I

'1:

/
/

,

,

I

1

,

En cuanto a la cobertura del canal de disfribución la ostra común s&

puede decir que abastece casi todo nuestro mercado objetivo tin Quito. y

Guayaquil, a m& de otras ciudades pequeflas de mucha importancia

turistica en el Ecuador mientras que la ostra gultivada chilena tigng
1

cobertuia mundial pues es un producto de exportac¡iSn,  a paíse* orno



EE:UU, Japón, Australia, Argentina, Paraguay, Ecuador, etc.,

(wvwu.chilnet.kom). ’ I /

La frecuencia de las entregas de la ostra común son en su mayoría

irregular o bajo pedido a los intermediari,os  acompañados de otros

productos como camarón, concha y otros moluscosi  La ostra cultivada
/ ,

chilena es importada bajo pedidos regulares mensuales, sólo en caso de

eventos especiales varía tal frecuencia.

/
24 MEZCLA DE PROMOCIÓN *

La promoción del producto en el caso de la ostra c&mún se realiza a dra&
‘K,

de ventas, personales y en caso de ventas ‘iniciales Se realizan

degustaciones, no existe publicidad en ningún medio de difuSión mientras

que en la ostra cultivada chilena hay una mayor mezcla de promoci6nI a

trav& de la publicidad en ?l empaque de su PrFducto y en reiistas

especializadas de mariscos o acuicultura, a trav6s de ventas personales en

ferias internacionales y exposiciones comerciales y finalmente por medio
/

del mercadeo directo por p4ginas web y corrko electrónico.
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En cuanto a la promoción hacia el consumidor final se conoció que

principalmente la forma de preparación preferida de las ostrks en Quito es

frescas con una concha y limón con un 44% (k9) , seguida’ por un 20% (k7)

de ostras gratinadas. En Guayaquil la tendencia fue pifa las ostras

Gratinadas con un 31°h (1-8) seguidas por las ostras frescas con una

concha y limón con un 22Ok (rt7) de los encuestados (ver figura 26). Esta

informacibn nos será valiosa para entregar formas 9 recetas be cocina &in
/

dichas tendencias.

Figura 25.. Resultados de la pregunta 1.8: CuBles han sido las

opciones de mayor acogida en sus cllentes?

IGratlnadas 1 20% 1 7% 1 31% 1 8%

I j

Asadas con una
concha

Al a lllo sin concha
r

1 0% 1 0% 1 6% 1 4%

4% ~~ I
I

I !í%

m I

Frescas WI una

concha y llmbnr

Iotros

44% 9% 22% 7%



CAPITULO III ,

ESTRATEGIAS DE FORMAClON Y ACCION ESTRATEGICA ‘,

3.1 ANALISIS  DEL AMBIENTE INTERNO

El ambiente interno en una empresa implica a tres grupos: Iqs empleados,

los accio&as y los directivos (40), los rriismos “que interactúan ,/

activamente para formar lo que se denomina como la vwt8Ja competitiva,

que es la habilidad de la organización para sobrepasar el rendimiento de’
/

sus rivales(22).
! I

En la formación de la ventaja competitiva se tienen cuatro bloques en los ,

debe actuar que son: eficiencia, calidad, innovaci6n y capacibad de

satisfacer al cliente.

La eficiencia consiste en utilizar los ,recursos de la compafila en la forma

más productiva posible. Entre dichos recursos se encuentran: el bumanc),

financiero, know-how4,  físico, tecnol6gico y organizacional. :
/
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La calidad impulsa a que los productos que entregue una compaNa sean

confiables y que cumplan bien la funcibn para la que fueron creadqs.

La innovación puede definirse como la incursibn de una empresa en

nuevos tipos de productos, procesos de produccibn, sistemas

administrativos, estructuras organizaciones y estrategias.

La capacidad de satisfacción al cliente, implica que se Sidentifique sus

necesidades y se las pueda satisfacer de manera bptima;’ de formh que se

sienta tan conforme con el producto que nunca lo cambie por otro. Formas

de satisfaccibri al cliente son niveles superiores de, Ial pqrsonalizació¡I del

servicio,  la rApida de respuesta a pedidos y apoyo postventa (22).

3.1.1 ESTRATEGIA A NIVEL DE NEGOCIOS

En vista de que nuestro negocio se pr&ta para bkiar un producto

especializado, dirigido a un segmento de mercado de status, hemos

creido conveniente escoger la estrategia de diferenciación.

4 Know-how son conocimientos únicos adquiridos con el’ tiempo con la

experiencia de una empresa I



La estrategia de dlferenci~ción  saca ventaja sobr’e #sus colnpetidores al

crear un producto percibido por los clientes de ser exclusivo de uni

manera importante en el mercado, de forma que se puede establecer un ,

precio superior al promedio industrial, brindando al inversionista altas

utilidades por venta, porque sus costos no son relativamente elevados.

Este producto diferenciado de los demás se comercializa en

seleccionados segmentos de mercado, a los cu8les se sfrece un
,

excelente servicio al cliente,¡ alta calidad y constante búsqueda de

innovación (22).

1

X1.1.1 ESTRATEGIA DE DIFE#tENCIiiCIóN

La estrategia de diferenciación deber-8 ser aplicada lo mhs rápido, para

contrarrestar competidores establecidos y potenciales. La manera por

la cual lograremos la diferenciación será orientada a la calidad,

innovación y servicio al cliente. Logrado este qbjetivo,, seremos lideres

en la dlferenclación lo cual nos perrhitir4  obterier las siguientes ’

ventajas:

l Establecer precios superio[es mejorando utilidades a ios

a c c i o n i s t a s .
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. Brindar una imagen de status y exclusividad al producto ostra

cultivada, de manera de que no exista comparación con productos

sustitutos.

l Generar una lealtad a la marca DELIMAR.

l Soportar incrementos moderados de precios de’ nuestros

p r o v e e d o r e s  fuer+.

. Crear una barrera de entrada para nuevos competidores, que

intenten cultivar y comercializar ostra&

La calidad es la característica que mejor debemos explotar para

alcanzar el éxito diferenciado que consistirá tomar acciones en los

-siguientes puntos:

a) Selección del producto

b) Limpieza

c) Asepsia

d) Frescura

f )  O r g a n i z a c i ó n

g) Compra de insumos

h) Apariencia

i) Empaquetado
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j) Depuración interior

Nuestro accionar hará que nuestros clientes confíen en un producto

limpio y saludable, por ende obtendremos de ellos seguridad del

producto, lealtad a nuestra marca y buena reputación; ’ lo que nos

permitir& consolidarnos en el mercado.

La innovación buscará básicamente la mejora de procesos sde

producción como la reducción del tiempo de cultivo, mayor dureza de

la concha, mejor depuración, resistencia a enfermedades y eliminación

de parásitos como la polidora. Para ello estaremos atentos a nuevas

. tecnologías de producción, con el uso del Internet y realización de

pruebas a baja escala de ideas innovadoras de nuestro jefe de

producción. Toda investigación nos brindará una ventaja competitiva,

sQbre competidores establecidos y potenciales, puesto que tendremos

siempre tecnologia nueva que nos diferenciará para producir m& y

mejor.

Otro proceso que tiene que estar en constante mejora, es el aspecto

de la transportación desde la producción hasta el, cliente, en que

tendremos que probar diferentes alternativas &e ofrezcan al



comprador la menor mortalidad, mayor frescura y el menor tiempo de

transportación, buscando el menor costo posible.

Para mantener nuestra exclusividad e imagen lograda por la Ilidad

estaremos atentos a los cambios registrados por encuestas de las

preferencias de los clientes, actualizadas investigáciones de mercado y

solicitudes de sugerencias y comentarios. El producto con el que se

pretende explotar el mercado es Al la ostra cuttivada fresca coi concha

(figura 18), sin embargo con estos estudios futuros puede iniciar una

ampliación de la línea de productos y posteriormente brindar valor

agregado a los mismos.

Dicha ampliacibn es la comercialización futura de otros moluscos de

mayor consumo en el mercado como: mejillones, conchas, ostiones,

etc. que podrían incrementar nuestras ganancias por sti mayor

demanda (figura 21). Además una ve?: posicionado el mercado de la

ostra fresca con concha, se puede brindar un valor agregado a

nuestro producto ya conocido y dirigirlo a segmentos de mercado con

alta capacidad adquisitiva, con gustos y necesidades, más exigentes

que a la postre nos reportarán mejores ganancias. Entre las formas

posibles de cotizar mejor la ostra es entregarla congelada sin concha,
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congelada con una sola concha, ahumada congelada y curtida en lata

lista para servirse. Un posible segmento de mercado que se puede

analizar son los supermercados .como tambíen se podría pensar

ampliar nuestras ventas en ‘otras ciudades de importancia económica

o turística como Cuenca, Machala, Salinas, Playas, Ataoames, siendo

ías tres últimas un potencial mercado en temporada.

Sin embargo este estudio no contempla la factibilidad economica de

éstas dos alternativas de ampliación del negocio, en razón de que

primeramente la ostra tiene que ganar posicionamiento en el mercado,

para pensar en éstas posibilidades viables, en que se ofrezca otros

productos bajo las mismas normas de calidad ofrecidas por la ostra,

con las cuáles pueden ser motivo de otro estudio especializado, en el

cuál se pueda diseñar la estrategia para cubrir tanto otras ciudades

importantes como otros segmentos del mercado.

Nuestro servicio al ‘cliente se orientará a satisfacer las necesidades

más las importantes de los mismos, que serán canalizadas

rápidamente debido a la personalización de nuestras entregas, las

cuáles serán directamente atendidas tanto el jefe de comercialización

de Quito como el de Guayaquil. Ademas se brindará un servicio
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adicional de información escrita desde el inicio de la comercialización’

que incluye consejos prácticos sobre las ostras como: maneras fáciles

de abrirlas, su conservación óptima, recetas de cocina y hojas de

comentarios y sugerencías.  Es un punto importantes que dichos jefes,

presenten una actitud amigable y amable con el cliente ya sea en

tareas de entregas, yecepción de pedidos y cobro de los mismos; esto

nos brindará mayor predisposición de los clientes’ con nosotros,

diferenciándonos de otros proveedores de mariscos. /

En cuanto a la frecuencia de las entregas tendremos que llegar a un

acuerdo con los clientes, para establecer dos días de entrega a la

-semana para Quito y Guayaquil, esto tiene como objetivo facilitar ‘Ia

programación de sus pedidos. De nuestra parte existirá cumplimiento

a la frecuencia que deseen los clientes, ya sea cada 3’ días, semanal,

quincenal,, mensual o bimensual. !’

Para la recepción de pedidos y reclamos, se tiene cuatro opciones: vía

telefónica, vía fax, vía correo electrónico y vía personal, cori0 ya se

mencionó anteriormente. Nuestro servicio postve&a promoverá que

los recilamos justos sean solucionados de manera inmediata, de forma
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que los clientes perciban que existe un compromiso serio de nosotros

con ellos.

3.1.2 ESTRATEGIAS A NIVEL FUNCIONAL

3.1.2.1 DISEÑO ORGANIZACIONAL, INTEGRACIÓN Y CONTROL

ESTRATEGICO

Antes de describir el diseño organizacional de la empresa un aspecto

muy importante de precisar es la ubicación de la prqductora de

ostras o lugar de donde obtendremos nuestro producto final para la

. comercialización, sera localizada en la empresa SEAFRESH, ubicada

en Sabana Grande, provincia del Guayas; dicha empresa es’dedicada

al cultivo de camarón ,(camaronera), sin embargo se ha podido

establecer una relación de alquiler de una parte de su canal reservorio

para el cultivo de las ostras.

La ubicación de la oficina operativa de DELIMARSA será en

Guayaquil, puesto que es el lugar más apropiado para comprar

insumos de la producción, realizar gestiones bancarias de cobros y

pagos, realizar las entregas al aeropuerto para losNpedidos  de Quito.
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La organización de la compañía se describe de la siguiente manera:

l Un gerente general, cuya función es la obtener la mayor rentabilidad

a nuestro negocio.

l Un jefe de produccM, quien es el que se encarga de obtener la

más alta productividad del cultivo de las ostras.’

l Un jefe de comercialización tanto para Quito como para Guayaquil,

que cumplan con la meta de negociar la produlión compteta.

l Una secretaria que sirva de apoyo ,al gerente general, en las tareas

administrativas.

l 3 obreros fijos, que se encargarán de las tareas de campo en la

produccibn.

. 2 guardianes, que tienen la responsabilidad de brindar segtiridad a

las instalaciones de producción.

l 2 personas de trabajo eventual, que serán utilizadas para reforzar

las tareas de cosecha, embalaje y entrega de ostras.

Las cuatro primeras funciones que pueden ocupadas por los

accionistas o los gestores de este proyecto, los mismos que pueden

aprovechar su formación t&nica y administrativa.
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El gerente general será quien tome la responsabilidad total de la

compañía tanto en su planificación, organización,, dirección y control.

El resultado de su gestión se visualizará en obtener, una bueria

rentabilidad para los inversionistas,. esto será fruto de manejar

eficientemente los recursos financieros y de aplicar correctamente

tanto la misión, metas y estrategias.

El jefe de producción será el encargado del manejo técnico de la

ostra, supervisión de personal de campo y compra de materiales para

el cultivo desde su recepción hasta su cosecha. Tendrá a su cargo 3

. obreros fijos con los cuáles hará cumplir actividades como medición de

parámetros físicos del agua, muestreos de peso,y mortalidad de las

ostras, cambios de almohada, estandarización de tallas y cosechas de

las ostras. Además debe supervisar a 2 eventuales que realizarán’

labores en la depuración, limpieza externa, eliminación de

incrustaciones, selección de tamafios, contaje y embalaje de las ostras

para la oficina de Guayaquil.

Los jefes de comercialización en Quito y Guayaquil son los que se

van a encargar del producto tanto en promoción, venta, cobros y
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servicio postventa. El primero tiene que adquirir. los materiales de

embalaje y supervisión de 2 personas eventuales que tendrá a su

cargo cuando se preparen pedidos de ostras. Para la entrega tanto en

Quito y Guayaquil, se utilizará una persona eventual por ciudad.

La estructura que utiliza la compañía es llamada simple (22) pues son

los jefes de producción y comercialización los encargados de la mayor

parte de las tareas administrativas y técnicas y los obreros encargados

de labores de campo pero importantes para la empresa.

Del grado de integraqich de la organizacióh dependerá de que se

. coordinen mejor las actividades y cumplan las metas. Para disminuir ia

debilidad de la poca íntegracíón inicial de la empresa, deberá? poseer

tanto el gerente como los jefes de área tres ingredientes esenciales:

liderazgo, motivación y comunicación.

El liderazgo sobre los subordi.nados nos permitirá influir en ellos,

inspirándoles confianza y seguridad de las decisiones que s,e tomen,

logrando de esta manera tener un ambiente de trabajo estable, :en

donde será importante que se enseñe y se capacite al obrero de

manera que se alcance los resultados esperados por los superiores.
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La motivación es la manera de recompensar el esfuerzo en pos de

alcanzar los objetivos de la empresa, basadoS en las necesidades1 de

las personas. Creemos que la manera más idónea de motivar a los

subordinados es atendiendo de mejor manera sus necesidades

fisiológicas, que el promedio de las empresas a&ícolas del medio. Una

buena alimentacion,  respetar sus días de descanso’ y un buen

ambiente de trabajo puede tener más valor para los empleados, que un

excelente sueldo, además la companía se debe satisfacer las

necesidades de seguridad de los empleados. En caso de logros

superiores de los empleados en cuanto a eficiencia, calidad,

. innovación y servicio al cliente se considerará incentivos económicos

razonables a fin de motivarlos.

La comunicación es la transferencia de información desde el emisor

hacia el receptor, en donde ambos comprenden totalmente la

información. Establecer una buena comunicacíón sobre la base de

puntos claros y concisos, nos permitirá evitar contratiempos y

dificultades entre las personas que componen el canal de distribución

del producto. Por tanto una velocidad prudente en, la comunicación

tanto con empleados, proveedores y compradores nos facilitará las
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negociaciones y actividades funcionales de la empresa.  A excepción

del proceso de capacitación, la mejor transferencia de información no’

es por su cantidad sino por su relevancia, puesto que puede ser origen

de confusiones y mál entendidos. Sin embargo en aspectos que se

consideren mejor las comunicaciones escritas, se las utilizarán tanto

por la responsabilidad como la precisión que conllevan las mismas. La

desconfianza y el temor de los empleados a decir la verdad afecta una

buena comunicación pues se dejan de transmitir mensajes importantes:

o problemas ocultos.

La transferencia de informacM con nuestros clientes y proveedores se

. dará por vaiias vlas ya sea esta personal, telefhka,, fax y correo

electrónico. En el caso del área de producción se puede incluir

adicionalmente a las dos primeras, la frecuencia de radio, con la que

se ejercerá un mayor control y coordinación de actividades,

especialmente los pedidos que necesiten mayor rapidez.

El control dentro de la empresa es importante pues mantiene la

actividad organizacional dentro de los límites tolerables al compararlos

con las expectativas. Una estructura organizacional simple no operaría

en forma efectiva a menos que se establezca un’ manual de



procedimientos, normas y valores de calidad en el servicio, los cuales

fomentarán una cultura organizacional de eficiencia y satisfaccibn al

cliente.

Debido a que todos los sistemas de control serán nuevos e implican un

cierto tiempo hasta que se implementen y se lleven de manera

correcta, se ha considerado que se pongan fechas límite para que

sean revisados, dependiendo lógicamente de la acción específica que

este sistema controle.

Otros métodos de control efectivo que usaremos es el’ análisis de

razones financieras, administrativas y técnicas. Entre las financieras

podemos destacar: el estado de resultados, TIR, estado de liquidez’,

punto de equilibrio, margen de utilidad y balances generales.

Dentro de las administrativas se incluyen el porcentaje de costos sobre

las ventas, cumplimiento de presupuestos y porcenkje de participación

del mercado. En cuanto a las técnicas se puede mencionar el

porcentaje de supervivencia, índíce de crecimiento, peso promedio,

tamaño promedio, días de cultivo y porcentaje de almohadas

sembradas.
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Existirán reuniones semanales y anuales de control que nos indicarán

el estado actual de nuestra gestión, comparándola con estándares

óptimos, para determinar si es necesario ta toma acciones, correctivas.

3.1.2.2 CADENA DE VALOR Y ESTRATEGIAS DE EFICIENCIA

Según Michael Porter, una compañía es rentable si el valor generado

excede el costo de desarrollar funciones para la creación de valor-. De

esta manera existe un proceso de creación de valor, conocido como la

cadena de valor. En ella tenemos actividades primarias y de apoyo.

. Las actividades primarias tienen relación con la cr’eación física del

producto y el mercadeo del mismo y las actividades de apoyo que son

tareas que permiten llevar a cabo las actividades primarias(22). A

continuación se observa en el figura 26 la cadena de valor:



Figura 26.- La cadena de valor de Porter

ACTIVIDAD DE APOYO

INFRAESTRUCTURA (estructura y liderazgo)

RECURSOS HUMANOS

INVESTIGAClON Y DESARROLLO

ADMINISTRACION DE MATERIALES

FABRICAClON MARKETING

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Tomado de: Competitive Advantage por Michael Porter

Entre las actividades primarias del negocio está la producción o

fabricación de nuestro producto y son:

4 Negociación y compra de semilla al laboratorio

W

CI

Recepción y siembra de la semilla

Precria y engorde de la ostra ’

d) Cualificación y cuantificación de las ostras

e)

f )

Cosecha de la ostra

Limpieza, depuración y selección de las ostras
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9) Embalaje a Guayaquil y Quito.

Otra actividad primaria es el marketing, que tienen las siguientes

labores:

4 Negociación y venta de la ostra

b) Promoción de la ostra

C) Embalaje y envío de la ostra al comprador

d) Servicio postventa

Las actividades de apoyo que realizan un soporte a las actividades

primarias son las siguientes:

Infraestructura (Estructura organizacional y liderazgo)

Administración de materiales

Investigación y desarrollo

Recursos humanos

Para poner en práctica la cadena de valor, se debe buscar tanto a las

actividades primarias como las de apoyo, metas comunes, en que se

obtengan siempre un grado superior de acción. Dichas metas son:
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eficiencia, calidad, innovación y capacidad de satisfacción al cliente

(fig.27).

Figura 27.- Las metas comunes y la cadena de valor

Recursos
Humanos

Investigación
Desarrollo

Administració
de materiales

Fabricacibn
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Marketing

Tomado de: Competitive Advantage por Michael Porter

Las estrategias de eficiencia pueden ser aplicadas o reformuladas a

un negocio en particular, siendo éstas en la fabricación las economías
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de escala, los efectos del aprendizaje, la curva de experiencia y la

fabricación flexible; para el marketing es el índice de deserción del

cliente (22).

Una de las estrategias en la producción de ostras que nos permitirá

reducir costos y ser más productivos, es la ventaja del conocimiento

teórico en producción acuícola y administración que poseen los socios

de la empresa, y cuyo efecto coadyuvado con el pasar del tiempo

reportar& una curva de experiencia, que posteriormente será

transmitida al personal para poder manejar eficientemente los

recursos, ahorrando materiales, coordinando adecuadamente las

actividades, distribuyendo mejor los tiempos y aplicando correctamente

las técnicas.

La economía de escala y la fabricación flexible son dos estrategias

distintas asociadas a la producción en serie de un producto

estandarizado y a la producción de una variedad de productos,

respectivamente(22). Ambas filosofías pueden ser utilizadas por la

empresa a largo plazo si la demanda fuere de mayoros volúmenes y sí

las investigaciones de mercado demuestren la necesidad de otros

moluscos producidos por acuicultura, lo que nos permitiría utilizar la
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misma técnica 0 insumos que se aplican en la ostra a otros moluscos y

así poder distribuir mejor nuestros costos fijos en grandes volúmenes

de producción.

En cuanto al marketing, la reducción de índíce de deserción de los

clientes, se lograr& generando la lealtad a la marca DELIMAR,

básicamente orientado a la calidad de nuestra ostra y al excelente

servicio al cliente, punto que ya se trató anteriorrriente.

No sólo las actividades primarias involucran estrategias de eficiencia

sino también fas actividades de apoyo como es la administración de

. materiales que nos permite darle el mayor provecho a los recursos

que poseemos, aqui se puede usar sistemas de inventario JAT (justo a

tiempo), en que los materiales lleguen justo cuando van a ingresar al

proceso de producción y n8 antes (22).

Esto podremos lograrlo transmitiendo la técnica correcta en cuanto al

uso y mantenimiento del material tales como almohadas, nylon,

cartones, hieleras, estacas, etc. En la empiesa es factible, la

implementación del sistema de inventarios JAT, en donde se

comprar8n  los materiales para el armado de las almohadas cada mes,
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y no antes de cada siembra. Además se deben delinear políticas en el

uso de servicios básicos como teléfono, energía eléctrica y actividades

adicionales.

La investigación y desarrollo e$ una actividad de apoyo que en sí

nos permite analizar de mejor manera la realidad del negocio, clientes

potenciales y su futuro y además estar atentos a las nuevas técnicas

de producción y de administración lo que nix permitirá crecer

económicamente y poseer una ventaja competitiva en el medio (40).

Se realizarán reuniones anuales para el análisis del presente y futuro

. del negocio lo cual nos servirá para velar que estemos en el camino

correcto de la misión, pues de lo contrario necesitaremos
I

reorientarnos y estudiar si los objetivos y metas est8n siendo

cumplidos. Localizar clientes potenciales será el resultado de las

investigaciones de mercado futuros y además estudios técnicos, de

producción, factibilidad y flujos de caja proyectados analizarán el

desarrollo de nuevos productos.

Tambi6n se mencionó el hecho de estar atentos a técnicas

actualizadas de producción y administración por parte de entes
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investigativos lo que nos permitirá discernir por tknicas más rentables,

reducir mortalidades en la producción y administrar de manera más

eficiente los procesos de comercialización de la empresa.

Como tercer elemento de apoyo y más importante insumo de la

empresa tenemos al recurso humano para el cual existen distintas

estrategias de eficiencia como por ejemplo la capacitación, autogestión

y pago por desempeño superior muy relacionadas entre sí. Los socios

de la empresa como líderes de la compañía deben convertirse en

instructores y supervisores de las personas a su cargo, las cuales no

deben ser necesariamente calificadas dando así la oportunidad #a

personas jóvenes y sin mucha experiencia.

El objetivo de la capacitación es primeramente inyectar confianza en

nuestros trabajadores a través de la comunicación y segundo

transmitirles la tknica y los procedimientos de trabajo correctos que

deben realizar en el proceso de producción y comercialización. Cuando

hayan comprendido el porqué, como, cuando y donde de cada labor

que realizan conjuntamente con su experiencia nos permitirá otorgarles

poder en el ámbito inferior en la toma de decisiones y de esta man

fomentar en ellos la autogestión.

EJBiEsPoE
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El cuarto aspecto de las actividades de apoyo es el manejo de la

infraestructuri,  en donde se fomentará el compromiso de toda la

organización en la búsqueda de brindar eficiencia a las actividades. La

gerencia tiene actuar infundiendo gran liderazgo a toda la empresa.

3.1.2.3 LOGROS DE CALIDAD, INNOVACl6N Y SATISFACCION

AL CLIENTE SUPERIOR

Lograr calidad, innovación y satisfacción al cliente superior en cuanto a

nuestro producto no es suficiente, todas estas ventajas competitivas no,

cumplirían su cometido sino no están orientados también hacia las

actividades funcionales primarias y de apoyo de la empresa. La calidad

aumenta la eficiencia en el trabajo y nos vuelve más productivos y por

ende disminuye costos haciendo nuestros precios superiores y

competitivos a la vez (22). La innovación de igual manera nos permite

reconsiderar nuestros precios al proponer procesos e insumos 6e bajo

costo para producir y comercializar(22).  La satisfacción al cliente es

también muy importante pues es no sólo entregar el producto con

calidad, a tiempo y brindar servicios adicionales sino también tratar al

cliente con habilidad, amabilidad y comprensión en los momentos más
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críticos como la negociación y comercialización por parte de todos los

que conforman la empresa.

En vista de que la calidad es la cualidad más importante que tenemos

que satisfacer, con la principalmente lograremos la diferenciación del

producto, a continuación desarrollamos específicamente los puntos

que ya se mencionaron anteriormente en la estrategia de negocios, por

los cuáles se delineará nuestra calidad.

a) Selección del producto

- Eliminación de ostras muertas o moribundas.

. - Descarte de ostras no aptas para venta por alta deformación,

presencia de poliquetos y valvas rotas,

- Chequeo de que haya una buena clasificación del producto, que

cumpla con las especificaciones de tamafio, en cuanto a grandes,

medianas y pequeñas.

b) Limpieza

- Sacar las incrustaciones que se hayan fijado en las valvas.
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- Remoción de lodo y suciedad externa, con agua limpia en la

camaronera, puesto que los proveedores actuales no la realizan en su

gran mayoría (figura 13).

- Lavado final en agua previamente esterilizada en el laboratorio.

c) Asepsia

- Debe existir una constante limpieza del área de embalaje en la oficina

de Guayaquil, desinfectando los útiles y equipo de trabajo.

- Implementar medidas de higiene al personal.

d) Frescura

-.Verificar en todos los procesos que ta ostra se encuentre viva.

- En el transporte de la camaronera al laboratorio para la depuración,

la ostra deberá estar suficientemente húmeda, para lo cual se colocará

en gavetas con algo de agua limpia de la camaronera.

- La camioneta de transporte deberá tener cubierta adecuada, para

evitar la irradiación directa del sol y buena ventilación, puesto que la

ostra puede morir por elevadas temperaturas a las que puede estar

expuesta.

- El transporte desde proceso de depuración hasta los clientes en

Quito y Guayaquil, se hará en hieleras de lm x 0,4 m, que contienen
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gel-pack congelado suficiente para mantener la temperatura entre 3 OC

y 10 OC; per6 en ningún momento descender de 2 OC( El gel-

pack debe ser colocado de tal manera que no entre en contacto directo

con las ostras.

- Para garantizar la frescura deI producto, se utilizará el transporte

aéreo para enviar los pedidos a Quito.

f) Organización

- En el área de producción se tendrá que poseer buena planificación y

control para que se tenga producto de tamaño comercial en fechas

programadas de cosecha.

- Debe existir una excelente c?ordinación,  para que el producto sea

embalado, transportado, retirado y distribuido con rapidez de manera

que se garantice la frestira del mismo.

g) Compra de insumos ,

- Se tiene que adquirir siempre materiales que tengan calidad, de

manera que nosotros también podamos ofrecer calidad.



h) Apariencia

- En todo momento las ostras deberán manipularse y transportarse

cuidadosamente para evitar dafiar las valvas; debe evitarse el colocar

a granel en recipientes demasiado grandes.

- Durante el cultivo debe chequearse la uniformidad de las valvas, de

lo contrario realizar el procedimiento de “ tamboreo”  o  l a

homogenización las aristas de las ostras.

i) Empaquetado

- Las ostras tienen que colocarse con la parte cóncava de sus conchas

hacia abajo y con la superficie lisa hacia arriba con el fin de evitar

. deshidratación por pérdida de licor de su concha (10).

- Los recipientes empleados para el transporte y distribución del

producto, habrhn de estar exentos de cualquier material que pueda

contaminar las ostras. Deben limpiarse y desinfectarse antes de su

uso.

- Cada paquete individual tendrá por cada 50 estrás una división de

cartón, con un máximo de 100 ostras por paquete individual, de

manera que no se aplasten entre ellas. Se pueden apilar hasta 3

paquetes sin problemas.
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- La funda de empaque debe ser de polietileno grueso (1 mm.) Y

resistente, además que lleve el logo de DELIMAR.

- La funda de empaque debe tener claramente, la información sobre el

producto, detallada m8s adelante.

j) Depuración interior

- Uno de los principales aspectos en que nos diferenciará del

competidor principal, la ostra común, es nuestra ‘depuración (figura

20) Puesto que todos los moluscos son percibidos dentro del medio

como organismos filtradores cargados de bacterias, con antecedentes

en enfermedades infecciosas, el hecho de que publicitemos las

bondades de la depuración, nos brindará confiabilidad en los

consumidores, ya que con este procedimiento se estar-6 preservando la

salud de los mismos. Como este aspecto es fundamental (figura 19),

se deberá certificar por INP (Instituto Nacional de Pesca) la presencia

de bacterias en niveles aceptados internacionalmente que son de: 0 - 2

Estrerichia coli por ml; coliformes de menos de 230 NMP por 100 g. y

ausencia total de salmonela (10). Estos análisis se ,realiiarán de forma

periódica desde que comience nuestra venta.
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En la siguiente página’ presentamos un resumen de los propósit’os de

la compañía en cuanto a las tareas funcionales tanto en lograr calidad

superior en la tabla 121, innovación superior ,en la tabla 13 y

satisfacción al cliente superior en la tabla 14:
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Tabla 12~ Acciones para lograr una calidad superior

Actividades

primarias

Producción

Marketing

Actividades de

ww
Infraestructura

(liderazgo)

Acciones a tomar.

Implementar técnicas que
reduzcan el tiempo de cultivo.

Retroalimentar al cliente sobre
las ventajas de nuestra’calidad.

- Enseñar criterios de calidad total
Implementar formas de medir la

calidad como: número de ostras
limpias, vivas y bien empacadas
- Aceptar sugerencias y críticas de
los empleados.
- Motivar la cooperación entre lc
producción y la comercializa&h

Administración de

materiales

investigación Y

desarrollo

Recursos Humanos

- Calificar la semilla
- Revisar la calidad de la malla,
pio’la, cepillos, guantes, fundas, etc.

- Determinar procesos, técnims e
insumos de menor costo.

- Capacitarlos con orientacibn a la
calidad total en sus labores.
- Motivarlos con aumentos
anuales de sueldos por ei
desemDeño.
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Tabla 13.- Acciones para lograr una innovación ‘superior

Actividades

primarias

Acciones a tomar

Producción

Marketing

Experimentar cor
nuevos procesos E
insumos propuestos por Ic
investigación y desarrollo.
- Suministrar informaciór
del mercado para ofrece1
con la ostra, con lc
necesidad actualizada de
cliente.

Actividades de

ww
Infraestructura - Realizar reuniones

(liderazgo)
semanales entre e
personal de producción 1
comercialización.

Administración de - Investigar sobre como

materiales
reducir el tiempo de
materiales en inventarios.

Investigación

desarrollo

Y - Tanto los jefes ds
comercialización como de
producción serán Ios
responsables del procese
de creación.

Recursos Humanos - Apoyar i y desarro¡&
toda la capacidad creaha
de íos jefes de producción
y comercialización
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Tabla 14.- Acciones para lograr una satisfacción al

Cliente superior

Actividades primarias Acciones a tomar

Producción - Producir ostras ‘de acuerdo al
t a m a ñ o  p r e f e r i d o .

Marketing - Al personalizar las entregas,
conoceremos de cerca las
necesidades de los clientes 9 las
rápidamente las
implementaremos.
- Elaborar afiches publicitarios
con fotos a color, del proceso de

ca l i dad  en  l a  producci& de
ostras.

Actividades de apoyo

ìnfraestructura (liderazgo) - Mediante el liderazgo, se debe
crear el compromiso a toda IS
compañía de satisfacer al cliente.

Administración de materiales - Tener preparado un stock de
ostras adicional en tos meses de
mayor demanda.

Investigación y desarrollo - Probar ideas de clientes 1
informar sus resultados.

Recursos Humanos ) - Fomentar la cap?citación a los
trabajadores sobre el buen trato’
a los clientes.
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3.2 ESTRATEGIA DE LA MEZCLA DEL MARKETING ,

Se define a la estrategia de mezSla del marketing como el desarrollo de

mezclas específicas del producto, el precio, la promoción y la, plaza

ajustadas a las características propias del mercado objetivo con ‘el fin de

satisfacer al cliente(24).  En punto6 subsiguientes describimos cada una de

estas mezclas pues poseen aspectos muy importantes para los clientes y

para la empresa.

3.2.1 PRODUCTO

Producto es el grupo de atributos tangibles e intangibles, que incluyen

envase, color, precio, marca, ‘calidad y los servicios y reputación del

vendedor que se reúnen en una forma identìficable(24).  El producto que

ofrece la empresa DELIMARSA es la Ostra del Pacífico (Crassosfrea

gigas), molusco de origen foráneo y cuya semilla es obtenida en un

laboratorio estadounidense, que posee reproductore desarrollados en

cautiverio. A pesar de tener un sc510 producto inicialmente, podemos

convertir esa debilidad en fortaleza, tratando de especializarnos en ese

mercado satisfaciendo todas sus necesidades de manera más oportuna



que otros que tienen productos adicionales son los cu&es también tienen

que satisfacer.

En cuanto a la apariencia la ostra cultivada como se muestra en la figura.-

28, posee forma oval, deprimida y ligeramente irregular que mide en

rangos de 5 a 12 cm de SH o longitud y 2 a 5 cm de SL ‘o largo para

tamafios comerciales. Su concha es agradable a la vista de color blanco-

grisáseo y su carne es muy sabrosa, apreciada y exquisitamente

diferente, tiene un porcentaje de carne del 25 al 32% con relación a su

peso. (Ortega-CENAIM) y la misma que puede ser extraída fácilmkte.

Adicionalmente se piensa que la ostra influye los deseos psicológicos de

los clientes pues, tiene fama de tener propiedades afrodisiacas.

De acuerdo a encuestas realizadas se escogió la numca de nuestro

producto y el nombre que mayor porcentaje de aceptación tuvo fue

DELIMAR en un 53% en Quito y 45% en Guayaquil.(figura,  16). Con esta

marca logramos sugerir el termino “delicioso” a la ostra y a cualquier otro
-~-

producto de mar hacia el cual busquemos dirigirnos a futuro acotando

además en el etiquetado el nombre del molusco y su presentación. En el

caso de diversificarnos a moluscos de mayor consumo (figura 7 y 8). La’
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marca escogida por la compañía será registrada pues se desea

desarrollar la preferencia y lealtad al producto con la marca.,

Figura 28.- La ostra cultivada

El empaque de las ostras cumple la función de protección del producto.

Se definió que la mejor forma es la de colocar fundas de polietíleno

grueso (Imm.), que tienen forma cuadrada/ y están mínimamente

perforadas. Cada uno tendrá 100 ostras que son colocadas en 4 capas

J
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de 25 ostras, tanto al fondo del paquete y cada 50 ostras existirá una

Ibmina de cartón prensado, que evite fricción que dañe las conchas.

Dichos paquetes serán colocados en hieleras (coolers), de 1 m x 0,4 ti,

que contiene en su parte inferior algunas almohadillas de gel-pack

congelado. Las almohadillas están protegidas por una rejilla plástica que

evita que las ostras entre en contacto directo con el gel-pack congelado y

que además sirve de fondo para asentar los paquetes d? ostras.

Este embalaje cumple la funci6n de preservación del producto, de manera

que el comprador perciba la frescura que tiene el producto al ser

entregado.

Cada hielera puede transportar alrededor de 3 opciones: 1200 ostras

pequeñas o 600 ostras medianas o 300 grandes. El pedido mínimo es

de 100 ostras.

Las hieleras serán enviadas con producto a Quito, ,por vía a&ea por lo

tanto adicionalmente se les colocará cinta de embalaje y zunchos, de

manera que evite robos o abertura accidentales. Dichos recipientes se
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devolverán al día siguiente de las entregas, por vía terrestre, por el jefe

de comercialización de Quito.

Otro detalle muy evidente al público es el etiquetado de las fundas, en

las cuales vendrá impreso la marca DELIMAR y el logotipo de la

empresa, además informa la presentación de ostras que contiene, la

cantidad, la empresa que las produce con su dirección y teléfono, peso

neto, el registro sanitario, fecha de empaque y la fecha de caducidad.

Adicionalmente se va a colocar una leyenda tiene como finalidad brindar
,

un mensaje ecológico que dirá: ” Producto de, acuikultura,  que no reduce

las reservas naturales”.

3.2.2 PRECIO

Para poder fijar el precio de la ostra se han tomado en cuenta muchos

factores que se relacionan con el rendimiento del negocio, la calidad

ofrecida, la percepción del cliente, la participación de mercado y el precio

de los competidores.

Considerar la rentabilidad de un negocio es el objetivo de todo

inversionista por tanto esta debe ser atractiva ya sea sobre la inversión o
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las ventas netas. Consideramos que el precio ha fijarse para que el

proyecto proporcione una tasa superior al costo de oportunidad de pker

en funcionamiento este negocio.

De acuerdo a nuestra estrategia de diferenciación podkmos fijar un

precio moderadamente superior. El hecho que no exista en’ el mercado

otro competidor que ofrezca ostra +ltivada ecuatoriana y que la

participación de la ostra cultivada chilena es baja, nos hace afirmar; en

que la clave de captar rhpidamente la participación del mercado de la

ostra común y la ostra cultivada importada será ofrecer al cliente un

producto exclusivo e innovador tanto en calidad y servicio, que’valga la

,pena pagar su precio. Fijar un precio muy bajo a nuestro producto es la

estrategia incorrecta pues nos puede provocar tanto pérdidas económicas

como una imagen de baja calidad del producto.

Otro factor que influye de sobremanera, es el precio de los

competidores, que según las encuestas realizadas actualmente se

encuentra respecto a ostra común en un rango de s/.4.200 a s/ 5.600 en

Guayaquil y SI. 4.800 a 6.200 en Quito (tabla 8 y 9) y que

inconscientemente es el precio esperado por parte de los compradores.
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Sobredimensionar el precio de nuestro producto muy por encima de los

competidores es una mala estrategia pues simplemente los compradores

se mantendrán con sus actuales proveedores de ostra común o podrían

optar por productos sustitutos. Lo importante es indicar que tenemos un

precio ligeramente mayor al tamaño comparativo pero se está pagando

por un producto de calidad superior.

En el caso de la ostra cultivada chilena, sus precios oscilan en Quito de

s/. 8.300 a 9.300 y en Guayaquil de s/. 8.000 a 9.000, de manera que

podemos competir agresivamente con nuestros precios (tabla 10 y ll)

ligeramente inferiores debido a la no importacibn del producto, pero con

calidad igual o mejor y con un servicio local.

Una vez analizados todos estos puntos, el precio promedio determinado

por la rentabilidad del negocio descrita en un capitulo IV deberá ser de

sl. 6.500 por ostra, pues el precio promedio determinado por los

competidores chilenos es de s/. 8.550 en Guayaquil y 8.950 sucres en

Quito respectivamente (tabla 10 y 1 l), por tanto un precio promedio por

ostra de 91.6.000 para Guayaquil y s/. 7.000 para Quito (tabla 15 y 161)

será la mejor decisión pues es competitivo respecto al mercado,

brindando SJ.2.550 menos que la ostra cultivada chilena en Guayaquil y
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s/. 1.950 menos que la ostra cultivada chilena en Quito, el margen es

menor en esta ciudad, pero se compensa con el volumen mayor de

ventas. A continuación detallamos las tallas y precios de la ostra

cultivada:

Tabla 15.- Clasificación por tallas y precio de la ostra DELIMAR en

Guayaquil

I TALLA TAMAi’lO PRECIO (sucres)

8,1 cma 10cm 6.500

7.1 cma8cm 6.000

5cma 7cm 5.500

Como se muestra en la tabla 16, los precios de la ostra en Quito son

mayores debido a tres razones: al mayor costo de transportación, a la

mayor atracción del consumidor quiteño por los productos del mar y a la

mayor cantidad de turistas extranjeros.
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Tabla 16.- Clasificación por tallas y precio de la ostra DELIMAR en

Quito

TALLA TAMAÑO

Grande 8,7 cma 1Ucm

Mediana 7,1cma8cm

Pequeña 5cma7cm

PRECIO (sucres)

7.500

7.000

6.500

3.2.3 PLAZA

Plaza o también llamada canal de distribución es el término aplicado al

grupo de personas que participan en el flujo de propiedad de un producto

según este se desplace desde el productor hasta el consumidor final(24).

Hemos determinado que nuestro canal de distribución será directo pues

negociaremos personalmente con nuestros clientes (hoteles de lujo y

primera, restaurantes de lujo y primera y clubes de lujo).

Es importante para nosotros comercializar directamente nuestro producto

(fig. 28) pues de esta manera conoceremos de cerca las necesidades de
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los clientes y consumidores formando así una ventaja competitiva y

lealtad a la marca. Al trabajar con .intermediarios  el precio de la ostra se

incrementar& no se tiene la certeza de que el producto será entregado a

tiempo con el fin de mantener su frescura y no sabemos el grado’ de

atención que van a recibir los clientes afectando nuestra indhktamente

nuestra imagen.

La frecuencia y el tamano de los pedidos de la ostra según las encuestas

realizadas no son comparables con productos de consumo masivo, por

tanto es un motivo más para no trabajar con intermediarios. A

continuación graficamos el canal de distribución, a seguir cuando

. atendemos a los clientes y a consumidore directamente.

- La entrega del producto se cumplirá con la frecuencia requerida por el

comprador ya. sea esta cada 3 ,dias, semanal, quincenal, mensual o

bimensual. Se puede mencionar adicionalmente que la’ mayor cantidad

6, de entregas será en Quito de forma semanal yI quiricenal  puesto que

tienen ambas un 42% (f9%) de las preferencias y en el caso de

Guayaquil será de forma semanal pu&to que tie?e un 59%l(f8%) (de la

preferencia. (figura 29).
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Figura 29.- Resultados de la pregunta 2.6: Qué cantidad y que

frecuencia desearía que le entreguen las bstras

cultivadas?

cada 3 dias

semanal

quincenal

mensual

+l= 8,
: = 0.06

0%

8%

7%

6%

Las dos entregas semanales para ambas ciudades serán distribuidas por

el jefe de comercialización desde la oficina de opkraciones en Guayaquil.

El producto para Quito será embarcado en una empresa a&ea en el

aeropuerto y receptado por el jefe de comercialización en Quito, el cual se

encargará de entregar lo más prbnto posible. ’
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Figura 30.- Canal de distribucibn de DELIMARSA

“,Comercializador

3.2.4 MEZCLA DE PROMOCIÓN

Para concretar las ventas DELIMARSA recurrirá a la mezcla de

promoción de su producto, de esta manera se ’ busca minimizar la
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debilidad de ingresar al mercado una marca nueva; dentro esta mezcla

se tiene varias alternativas como: publicidad, mercadeo directo y la

promoción de ventas.

De acuerdo a la estrategia de diferenciación, la publicidad, va a realizar

una gran labor para la divulgacibn de este producto que ingresa al

mercado con una nueva marca. En ella se debe hacer énfasis en cinco

aspectos importantes: lo delicioso del producto, la calidad garantizada, el

servicio brindado, producto ecolbgico y la frescura, pero esto no

significará que se destinarán ingentes recursos para cumplir esta tarea.

Por tanto, la publicidad de la marca DELIMAR se la realizará ‘a través de
I

anuncios impresos pequefios en el principal periódico de Quito y

Guayaquil una vez por semana. Otra forma de hacer publicidad es

empaque del producto, que debe poseer colores atractivos ‘e información

adicional como el nombre y logotipo de la empresa, teléfono, dirección.

Además se entregará al cliente información complementaría en forma de

afiches atractivos, junto con el paquete de ostras como: un resumen

visual de nuestro proceso de calidad, recetas de cocina con ostras y

maneras fáciles de abrirlas, adicionalmente se incluirán hojas para recibir

comentarios y sugerencias.
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De acuerdo a las encuestas realizadas, existe ya una demanda de ostras

en un 35% (&8%) del mercado de Quito y un 45% (*8Oh)del  mercado ,en

Guayaquil (figura 1 l), pero adicionalmente, recurriremos al mercadeo

directo como medio para captar más clientes y consumidores potenciales,

y lo lograremos comunicándonos telefónicamente con los mismos,

describiendo las características y ventajas que ofrece nuestro prodycto.

Cuando llegue eI primer momento de atender a nuestro mercado objetivo,

ofreceremos degustaciones de la ostra a quienes sean los encargados de

decidir la adquisición en los establecimientos, ya sean los propietarios o

sus gerentes de alimentos o compras, y además buscando que se

pcomocione la misma como especialidad del día dentro del menú del

establecimiento, esto tendrá la finalidad de bar a conojr este producto

nuevo, que genere atracción de consumidores potenciales. Pensamos

que el medio de publicidad más efectivo son los propios clientes

satisfechos, que atraerhn otros a quienes atenderles.
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3.3 PLAN DE VENTAS

El potencial del marketing se define como la cantidad de bienes o servicios
,

que ofrece un mercado determinado ( 37).

De acuerdo a nuestro estudio del mercado objetivo se logró determinar que

nuestro potencial de marketing es de 48.000 ostras mensuales como se

observa en la tabla 17. f

Tabla 17.- Potencial de marketing en Quito y Guayaquil .para la ostra

ctiltivada por tamaiios.

l 1 QUITO GUAYAQUIL % TOTAL
0 6 2,785 28% 13,391

8.734 70% 33.961
OrandosilO om)

Medianas (8 em)

PoqueRas(6  cm)

10,6-e ,
25,227

303 i70 2% 673

I I 76% I 1, 100% 1
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El potencial de ventas es la cantidad de bienes o servicios que se es

espera vender del potencial de marketing (37).

Se definió el potencial de ventas en un 60% que corresponde a 28.800

unidades de ostra, consideramos que este valor es prudente, puesto que

de acuerdo a la pregunta dirigida a establecer la intentiion  de compra con

la denominación 1.6 de la encuesta ” Le gustaría comprar ostras cultivadas

de calidad ? “, se contesto que SI en un 72% (1-8%) en Quito y 64% (+8%)

en Guayaquil ( figura 4).

Para poder concretar las ventas de nuestro producto ,haremos una visita

semanal a nuestros clientes, los cuáles serán realizadas personalmente

por los jefes de comercialización, se espera vender ,la produwión en un

75% en Quito y un 25% en Guayaquil (tabla 17). Los mencionados jefes

‘son a la vez accionistas de la empresa por tanto tienen un conocimiento

pleno de las bondades del producto ostra cultivada, con lo cual podrán

satisfacer preguntas sobre el mismo de la manera más acertada. Además

otra de las funciones necesarias al cargo serán las de cobrar las facturas.
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3.4 PROYECCCIONES DE VENTAS

Para poder estimar un porcentaje de crecimiento en ventas se han tomado

como referencia diferentes razones que son:

l Resultados de la pregunta 3.4 que dice: “ Ud. . cree que si recibiera

ostras constantemente , podría aumentar el consumo de las mismas en

su negocio en un porcentaje del “. En Quito se contestó

mayoritariamente por la respuesta del 10 al 20°k, en un porcentaje del

60% (&9O/e) y en Guayaquil de igual manera en’ un porcentaje

mayoritario del 67Oh (k8%) (ver figura 6).

. . El número potencial de ingreso de competidores que cultivaren ostras

en el Ecuador, los que pueden afectar de una manera moderada

nuestras ventas, sin embargo puesto que nosotros ya tendríamos

posícionado el producto le sería más difícil captar nuestro merckdo.

l Debido a que el Ecuador tiene gran potencial turístico, cada año va

creciendo el mercado de los hoteles y restaurantes. ’

De acuerdo con las razones anteriores pensamos que el incremento anual

del negocio puede situarse razonablemente en un 10%.



CAPITULO IV

ANALISIS FINANCIERO

4.1 FINANCIAMIENTO

.’
4.1 .l INVERSION INICIAL L/

Tabla 18.- Fínanciamlento de la inversión inicial

.

U.S. %

rota1 de la Inversih inicial =

h) CAPITAL PROPIO

51% aportan 4 accionistas =

aporte por accionista = 7,690

3) PRESTAMO EXTERNO

49% se financia con un préstamo de

ma entidad bancaria al 18% de interés anual

unortizado  a 60 meses.

60,761

30,761

30,000



4.1.2 CAPITAL DE TRABAJO ANUAL

Para la operación del proyecto se necesitará una inversión inicial en

capital de operación que será cubierto en su totalidad por los accionistas

y éste será necesario durante los primeros siete meses de

funcionamiento en que no se venden ostras, sin embargo adicionalmente

en el mes 8 se colocan $ 6.000 (ver flujo del aAo 1) para que cubran el

tiempo efectivisación del pago de las ostras del mes anterior, o demoras

en pagos, de esta manera este dinero rotar& durante la vida del proyecto.

A partir del octavo mes con los ingresos por venta de las ostras, se cubre

J
las necesidades de capital de trabajo y no hay necesidad en los restantes

4 años de nuevamente inyectar fondos para este rubro. (ver tabla 19)

Tabla 19.- Financiamiento del capital de trabajo anual

5 1 $273,592

$44,928 $36,878 100% 64%
$162.100 $0 76% 100%
$231.803 1 $0 I 77% I 100%
$305,980 1 $0 1 73% 1 100%
$387,065 t $0 I 71% I 100%

% % Cobertura del

cobertura dCf¡cit con

de deficil aporte de

con orestamo accionistas

17% 1 83%

m-$-j+-
O%I 0
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4.2 FLUJO DE CAJA

4.2.1 DATOS GENERALES PARA LOS CALCULOS ti’

Los datos que son la base con los cuáles se elaboró el flujo de caja se

presentan en la tabla 20.

Tabla 20.- Datos generales para los cálculos

DATOS GENERALES PARA LOS CALCULOS

I
DEMANDA DE OSTRAS REQUERIDAS EN QUITO Y GUAYAQUIL

% DE POTENCIAL DE VENTAS DEL MERCADO OBJETIVO

’ POTENCIAL DE VENTAS MENSUAL INICIAL

: % SOBREVIVENCIA DE CULTIVO

* CANTIDAD DE SEMILLA REQUERIDA MENSUAL

CANTIDAD DE ALMOHADAS MALLA #8 (ojo 118” o 3.2 mm)
- DENSIDAD POR ALMOHADA
- SOBREVIVENCIA
- CANTIDAD APROX. OSTRAS

1 CANTIDAD DE ALMOHADAS MALLA #PO(ojo 112” o 12.7 mm)
- DENSIDAD POR ALMOHADA
- SOBREVIVENCIA
- CANTIDAD APROX. OSTRAS

1
i> COTIZACION DEL DÓLAR EN SUCRES

-8
% INFLACION ANUAL DE U.S.A. (tomado de últimos S afios por BCE)

PRECIO DE OSTRA EN SUCRES_

48000

60%

28,800

52,364

10
5,000

99
51,840

157
300
90

47,127

25,000

2.4

6,500
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4.2.2 DETALLE DE INVERSIONES ,,’

Tabla 21.- Detalle de inversión inicial (activos fijos)
/’

I N V E R S I O N E S

1.  ACTIVOS FIJOS
A) VEHICULOS Y EQUIPOS

CANTIDAD  UNIDAD C O S . U N I T  COS.TOTkL .

S U B T O T A L .I 7,õuts

I3) OBRAS FISICAS C A N T I D A D  U N I D A D COS.UNlT COSTOTAL

Estacas por siembra mensual
I 7 1 unidad 1 60.001 420

I I 42
Estacas adicionales 1S U B T O T A L 462

C) INSTALACIONES COMPLEMENTARIAS
CANTIDAD UNIDAD C O S . U N I T  C O S . T O T A L

Almohadas de malla #8

7 mes 4 29

7
mes 63 440

Almohadns de matla # 20 45
Almohadas adicionales S U B T O T A L 516

I TOTAL ACTIVOS FIJOS 18,783

I
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Tabla 22.- Detalle de inversión inicial (activos nominales y capital

de trabajo)

2. ACTIVOS NOMINALES

4) GASTOS DE ORGANIZACIÓN
Constitución  jurídica de la compañla 28C

SUBTOTAL 280

3) PATENTES Y LICENCIAS
.egalización  del registro sanitario ’
.egalizacih en superintendencia de compafilas

26C
2oc

SUBTOTAL

i) IMPREVISTOS 10% SUBTOTAL__I_-- - .._- _&---- - -

TOTAL ACTIVOS NOMINALES

3. CAPITAL DE TRABAJO
:apital de trabajo

TOTAL CAPITAL DE TRABAJO

TOTAL INVERSIONES

820

4 , 0 0 0

5,100

36,87E

36,878

60,761
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4.2.3 DETALLE DE GASTOS

Tabla 23.- Gastos de producción mensuales

GASTOS DE PRODUCCION ’

A) COSTOS VARIABLES k-/’
1 Mensuales en el afro 11

CANTIDAD UNIDAD COS.UNIT  COSTOTAL

í. SEMILLA
Semilla
Transportacibn
Tributos por importación
Carga de oxígeno

2. DEPURACION
Compra de agua de laboratorio
Jiáticos y extras

3. MANO DE OBRA DIRECTA
Salarios obrero contratados
Eventuales de cosecha
Seguro social

Q..BONIFICACIONES
1% de la producci6n alcanzada

5) COSTOS FIJOS

1. ALQUILERES
Alquiler de reservorio

2. SERVICIOS
Radio

Derecho por luz a finca
Agua dulce para producción y

personal de finca

52,364 unidad 0.01 308
8 kg. 3.00 24

52,364 unidad 0.002 98
1 unidad 6.00 6

SUSTOTAL 436
I

90 m3 0.32 29
4 ( unidad 12.00 48

SUBTOTAL 77

3 persona 140.00 420
2 persona 25.60 51
3 persona 13.22 40

SUBTOTAL 511

SUBTOTAL :5

CANTIDAD UNIDAD COS.UNIT  COS.TOTAL

I 1 Ireservorio 320.00 320
SUBTOTAL 320

1 derecho 28.00 28
20

15 m3 4.00
SUBTOTAL
I I
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Tabla 24.- Gastos de producción mensuales (continuación)

8. MANTENIMIENTO INVENTARIO
Mantenimiento en finca 41

SUBTOTAL 41
9. OTROS
Análisis microbiol6gicos 1 paquete 160.00 160
Varios 1 unidad 20.00

SUBTOTAL
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Tabla 25.- Gastos de ventas mensuales

G A S T O S  D E  V E N T A S  *
j Menruslea en el afto 11

. ~* ---..- --.... - -_.,.-wa aerea cj”eyeq”ll El ““II”
vla terrestre Quito a Guayaquil

4..BONIF1CACIONES
1% de la ventas

I I

I *-Ta%* 1II”” , Ir-ny.
44 1 hrelera

S U B T O T A L
I I

S U B T O T A L

1
t+t 741“.L7 -4”O
1.20 53

4 6 1

320

6) COSTOS FIJOS

1. PE m--w. m. . ..-.-CIIT-l-%z4”IvYnL Ilv”,fxCb IV I I I 1 II
Jefe cle comerciallzaci6n 2 1 p e r s o n a  1 3 2 0 . 0 0 1
Seguro socIaI 1I II I I IU

Y. /- 2. ALIMENTACION
S U B T O T A L 710
1 I

Alimentación merkual Dersonal filo I 2 1 personas I 35
AlimentacKm  mensual Ewentuales 2 I tmrsonas I
($0.80 el dla) S U B T O T A L 48

f ’ 3. PUBLICIDAD
Anuncios períodicos 4 anuncios 2 .80 ll.
Afiches, rec-‘-- -‘- 4 rrsrlee2 20 .00

-w-.-.-w I 3’:
4. MARKETING (cada afbo) I
Sondeos de mercado -l I oacwete 600. OO 600.

I S U B T O T A L 6 0 0
! 6. MANTENIMIENTO I-__

Mante
ImprevIstos i ux3 I

S U B T O T A L 4;1
* 6. M O V I L I Z A C I O N I

Gasollna 100 gelbn 0.80
! S U B T O T A L

gj
? 7 .  O T R O S I 1

Varios 1 I
S U B T O T A L

!nlmlento camioneta
Sm.-- _-n,

I 1 I u n i d a d  I 4m1
-- 140

4I 1 I
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Tabla 26.- Gastos administrativos mensuales

GASTOS ADMNISTFWTIVOS
{ Mensuales en el aAo 1)

A) COSTOS VARIABLES

NINGUNO

B) COSTOS FIJOS
CANTIDAD UNIDAD COS.UNIT COS.TOTAL

1. PERSONAL ADMINISTRATIVO I I I I\
Salario gerente general 1 persona 360.00 360
Secretaria 1 oersona 140.00 140
Seguro social

I I 1 I J

I I I I 53
SUBTOTAL 553

2. ALQUILERES
Alquiler de oficina Guayaquil

3. SERVICIOS
Teléfono

Internet

Luz agua oficinay
Imprevistos 10%

I 1 [ oficina 1 140.00~ 140
SUBTOTAL 140

1 planilla 40.00 40
1 planilla 20.00 20
1 planilla 40.00 40

4
SUBTOTAL 104

l4. ALIMENTAClOh
-2Alimentacich  mensual personal fijo (16. 2 personas
(0.8 $ dia) SUBTOTAL 35
5. OTROS
Suministros v útiles de oficina I 1 I varios I 8.001 8
Cloro granulado HTH 10 kilo 3.20 32
Revistas especializadas 1 varias 8.00 8
Varios 8

SUBTOTAL 56
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Tabla 27.- Otros gastos mensuales

OTROSGASTOS
IMENSUALES  EN EL AÑO 11

1. IMPREVISTOS ( 5% DE TODOS LOS GASTOS) 286

2. CUENTAS INCOBRABLES ( 2% DE LAS VENTAS) 150

I
3. INVESTIGACION Y DESARROLLO
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4.2 FLUJO DE CAJA

Tabla 28.- Flujo de caja condensado

-_-1-’ -.-...-.. _ .._- _....
VARlABLCS ANUALCE

CRECIMIENTO ANUAL DEL NEGOCIO
INFLACION ANUAL ESPERADA
VALOR RESIDUAL OE ACTIVOS 40?4
TASAOEDESCUENTO- 17?4

ANOSI_.-.---

INGRESOS .___ -___-_ __---..----..

__._. ---.-________-I__--.~.

INVERSIONES. ----.

F--- .---
-______~.

1. ACTIVOSfIJOS
2. ACTIVOS NOMINALES
,. C.APITAL DE ~R.Af+WO .- _-._. .^ .- .-... _

EGRESOS

QASTOS DE PRODUCCION___~--
._-- --.-~-------
OASTOS O-F-y.EN’A __-.--

QASTOS ADMINISTRATIVOS
___. _ _ .-..-- ____ -- _...^ - ~--- . . ..-..
GASTOS FINANCIEROS__.__~_...  ~. -.. .._ --.___--.. --..

OTROS OASTOS

OEPR-i _ _

+T.A& i6~ceoS--_-.-..--.- .-- _._-- -._

_. -.-._----__.-.-._~  .._ -_ .~. .._.__ ---__-----  _
1

0

0

-1si’g

_ 36,67i

-- W,?O’

TOTAL INGRESOS 30,ooa 44.928

TOTAL EGRESOS 70.248

UTILIDAD BRUTA ANTES DE
IMPUESTOS Y P.U.E. -26.3201 39.7671 5 4 . 2 2 6 1  92.9011  1 1 3 . 4 7 4 1

0 5.81:
0 0.09:

350 1.201

FLUJO OE CAJA ACUMULADO

6 0 . 7 6

-30.761

- 3 0 . 7 6 1

-2S.679 21,983 30.691 47,292 64.998
2 , 4 2 6 2,812 3 . 3 8 3 3 , 4 7 2 3 . 6 5 0

7 . 1 2 2
0 1.157 2 . 8 1 1 6 4 3 1.405

4 . 0 6 6 4 . 6 6 2 5 . 6 1 3 6 , 0 5 0 8.308

1 2 3 4 5

10% 10% 10% 10%
60.0% 30.0% 2 0 . 0 % 15.0%

1 2 3 4 5_....-- - - -  - - ~--.-

- -
4 4 , 0 2 { 1 6 2 , 1 0 0  2 3 1 . 6 0 3 3 0 5 . 0 8 0  3 8 7 . 0 6 5

C 0 0 0 0-_-.-- - _ _

- _- - - - ----- ---- _-- __-
44 028-~---..-l __ ?.~-2,,j60 ..__ 23~90s --30.966 Sll?,O~~

I

_--.-

c_ __.

-.LYt?!?!
_-... i 4 32i

-I_
10 BBC-.L

5.071

-. --;
4 . 5 5 . :

- -
_ 2 . 4 2 6

-. _ _._
._ 70.2+6

ì.i37
C
C_

-_ - - -
--uo

.--..57,24<
~_---_

. ..32!3%
17,05e

__ .- - -
_ _-4,2?!

0.54c

_. .??l-2-
- _-----
_123*3?3

f62,ioa 231.803 306.SSO 387.065

123,333 j 77,577 223,080 273,592

\



Tabla 29.- FLUJO DE CAJA DETALLADO DEL ANO 1 ( en dólares U.S.)

iwao OE OSTRA EN DOLARES

WSTOS DE PRODUCCION 2.622 2,6221 2.6221 2.622 2.6221 2.622 2.3971 2.9451 2897 2.6971 2.945
I l I I l 1

GASTOS ADMINISTRATNOS 886 sstll 888l 888 8531 388 8831 6661 686 seal 000
8 1 I I I I I

I I I I I I ! I I l 1 I
1 4301 4451 4411 436) 4311 4261 4211 4161 4111 4x1 4001 3951 5,075

r I f l 1 i I I I I lI 1 I 1 L 1 I I I I

OTROS GASTOS I 2861 2861 2861 2861 2861 2861 4731 4731 4731 4731I 1 1 I 4731 r
I I I I I 1

DEPRECIAClON m2l 2021 2021 2021 202 2021 202 2021 202 202 202 2021 2426
l I I I I 1 I

TOTAL EGRESOS &158/ 5,154( 5,149( 5,wl 5,139 5,134( 6,459 6.501~ 5,448 6,443 6.486 7,032( 70.248

-



Tabla 30.- FLUJO DE CAJA DETALLADO DEL AN0 1 ( en dólares U.S.)

PRECIO M OSRA EN DOLARES 0.42 2
AUMENTO OE VENTAS MESES PICO lo?4



Tabla 31 .- FLUJO DE CAJA DETALLADO DEL AÑO 3 ( en dólares U.S.)

PRECIO DE (XIRA EN COLARES a54
AUMENTO DE VENTAS MESES PICO lc% 1'

GASTOS DE PRoouccJow 6.414) 6.587 64141 6.414) 6.6911 6.5161 6,632 6,5181 6.516l 6,632 6.518j 6.6911 79.646

l I l I l I I I 1
GASTOS OE VENTAS 4.7311 4,665 4.7311 4.7311 4.665l 4,731l 4.731 4.7311 4.7311 4,731 *nti 46651 57,237

I I
GASTOS mMlNIsTRATlvos 1.6461 1.646 1649 1,646 1.646 164 1,646 1,646 1646 1.646 1.848 1.848 zm

I 1
GASTOSFINANCIEROS 3161 309 303 296 269 2821 274 267 260 252 245 237 3,329

I I / I I
I 1 I I I I I I 1 l I I I

1 1,066( 1,1131 10661 1.0661 1.1131 1.0661 1.066/ l.0661 10661 1.0661 l.0661 '11-l 12929I I I I I I
I I 1 l I I I l 1 I I I I

DEPREUAClON 2sol 26OI 2801 2801 2801 2601 2801 2801 2801 2601 2601 2601 3,3e3

E



Tabla 32- FLUJO DE CAJA DETALLADO DEL AÑO 4 ( en dólares U.S.)

PRMO DE OSTRA EN DOLARES 065
AUM6lu-m OE VENTAS Mf3&s PICO 10%

9721 1.2711 9741 9761 1 .í
1.6201 2.1191 _-_

$-,lwa- 6.51 651 651 651~.,.a3mnwmoEu-m 5331 5411 5491 5571 5% I &l 1 431 I 5Gl I &i I 6iIi I 6;;) I 6;;

FLUJO DE CAJA 3.3811 4.5501 3.3741 3.371) 4,453( 3.2771 3.1T11 3.2701 3.2d 3.1'561 3.291 4.428 42.971



Tabta 33.- FLUJO DE CAJA DETALLADO DEL AtirO 5 ( en dólares U.S.)

PREClOMOSTRAENWLARES 0 75
AUMEMTOMVE~GASMESESPICO 10?4

I I ,
GASTOS ADMINISTRATNDS 2,550l 2.55Ol 2.550 2.550 2.550 2.5501 2.5501 2,550l 2550 2.550 2,550l 2.5501 30,6ss

l l l I I I 1
GASTOS fWANClWOS 1251 1151 105 96 66 751 651 551 44 33 221 111 632

J J

I I I I I I

DEPRECIAClON I 3051 3051 3051 3051 3051 3051 3051 3051 3051 3051 3051 3051 3,663

. -.
sA-,lI’+/ 1.

1 2,230) 2.8

$‘JVALfXR-%- I I I I 1
1081 1081

. ...! .,.! ..,! ..I’ I 1 i I
I laI 1311 1191 1191

71221
(-)I)IMRsoHEI 1oal 1061 ,,Y, 131, IIJ, 1.4a5

I 6371 6471 6561 6661 6761 6661 6971 7071 7161 7291 .7391 7511 8,309

I. “.. .“.. .1 ““. .* .” _ .” ..” .” . _. ~. .“. “. I.
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4.3 INDICES DE RENTABILIDAD

TASA MINIMA ATRACTIVA DE RETORNO (TMAR)

TMAR= 10%

Esta tasa es la m& elevada que se encuentra en el mercado bancario

para el mes de junio del 2000, ofrecida por el banco del Pacifico para una

inversión de 30.000 dblares,  que seria colocada en pblizas de acumulación

renovables cada 180 días.

El proyecto se considerarla factible si la TIR fuera igual o mayor que la

TMAR.

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

TIR= 33%

Esta tasa es la ofrecida a los inversionistas por el este negocio, fruto del

análisis de flujo de caja. Consideramos que es una tasa atractiva para

invertir, considerando que después del desembolso los primeros ocho

meses, no se necesita colocar más dinero, puesto que el negocio paga sus

costos y partir del segundo año, ya se genera utilidades.



169

AdemCts consideramos que la tasa ofertada es un 23% más elevada que la

TMAR, con lo cual se considera este proyecto ofrece mayor rentabilidad a

colocar el dineio en una institución bancaria. Otra ventaja que ofrece la

TIR es que supera en 16% a tasa de descuento que es del 17%, la misma

que considera un factor de riesgo del 7% adicional a la TMAR (lo%), con

lo que brinda un gran factor de seguridad para reducciones en las

expectativas del negocio.

VALOR ACTUAL NETO (VAN)

VAN = $24.378

Si el VAN de un proyecto es positivo, representa el valor actual excedente

que queda para el inversionista despues de haber recuperado su inversión,

los gastos financieros y la rentabilidad exigida por el inversionista (36).

En nuestro casó se ofrece un 79% de lo invertido en el proyecto, lo cual

representa un indicador favorable para la ejecución de este proyecto.
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MARGEN DE UTILIDAD

Tabla 34.- Margen de utilidad por afios.

afios 1 2 3

M.U. = -57% 14% 13%

4 5

15% 17%

Este valor indica el porcentaje que ofrecen las utilidades anuales respecto

a las ventas esperadas (42).

En nuestro proyecto consideramos que se ofrecen valores satisfactorios,

puesto que superan la TMAR, a partir del segundo aAo en adelante,

generando % de utilidades interesantes por ser una inversión en dólares.

A pesar de que el primer año arroja pérdidas del 57%, es aceptable debido

a que hay solamente 5 meses de ventas de ostras.

PUNTO DE EQUILIBRIO (en unidades de ostras)

El punto de equilibrio se refiere a la cantidad de producto necesario que se

venda para que cubra los costos y no sea pérdida el funcionamiento del

negocio (33).
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Tabla 35.- Punto de equilibrio anual en unidades de ostras.
.

aíios 1 2 3 4 5

P.E. = 324,886 268,923 298,200 304,848 318.612

PROYECCION
DE VENTAS 172,800 389,664 428,630 471,493 518,643

MARGEN DE
SEGURIDAD -88% 31% 30% 35% 39%

El margen de seguridad indica el porcentaje máximo en que las ventas

esperadas pueden disminuir y aún generar utilidad y su fórmula es (33):

Margen de seguridad = Ventas esperadas - Ventas en el punto equilibrio

Ventas esperadas

Consideramos que sólo durante el año 1 existe el riesgo de no cubrir las

expectativas para generar utilidad, debido a la introducción del producto en

el mercado y como ya se explicó existen sólo 5 meses de venta debido a

los 7 meses del desarrollo de la ostra. Sin embargo durante los siguientes

años el margen de seguridad indica que las ventas esperadas deberlan

reducirse hasta en un promedio del 34% para representar pérdida en el

negocio.
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MARGEN NETO POR UNIDAD

Tabla 35 Margen neto por unidad

PRECIO DE VENTA PROMEDIO (US S)
COSTOS TOTALES POR UNIDAD (US $)

Margen neto por unidad (US S)

El margen neto por unidad representa el dinero que queda libre de costos,

visualizado por unidad de producto a la venta (33).

En el caso de DELIMARSA se observa un margen negativo durante el

primer año, debido a la gran carga de costos de inicio del negocio, y

sobretodo a que durante el primer aAo sólo se vendería producto durante 5

meses, debido a que los 7 meses los animales tienen que desarrollarse. A

partir del segundo año se puede apreciar que la utilidad es interesante

puesto que se ofrece $ 0,09 promedio respecto a los $ 0,50 promedio que

cuesta producir y vender la ostra.



PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PRI)

PRI = 3 anos 4 mes.

El tiempo esperado de recuperación de la inversión se considera

aceptable, debido a en otro tipo de inversiones el tiempo de recuperaci6n

es mayor debido a que la implementación de los sistemas de producción,

tienen movimientos de tierra o tionstrucciones  complicadas que demoran

meses y hasta años para la puesta en marcha de la producción y sus

consecuentes ventas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

“1. Toda empresa que se proponga subsistir a largo plazo, es muy importante

que realice un planeamiento estratégico, de tal manera que dirija sus

recursos de manera adecuada, para cumplir sus metas y lograr su visi6n

empresarial.

& La competencia en el sector brinda una gran oportunidad de ingreso, para

la empresa debido sobretodo a la baja cantidad de competidores directos

con el mismo producto y a un mercado cautivo que existe en la actualidad,

buscando ostras que posean buena calidad.

3. El segmento de mercado al cual se dirigir-8 el esfuerzo de mercadeo que

comprende en la ciudad de Quito los hoteles de lujo y primera categorla,

clubes de lujo y restaurantes de lujo y primera categoría con especialidad de

mariscos. El estudio de mercado realizado con un a = 0.05, con un error

muestra1 del 8% indica que se presenta una demanda mensual de ostras

cultivadas de 36.136 unidades (i: 2.891 ) en Quito, y en el caso de la ciudad

de Guayaquil, el segmento que agrupa los hoteles de lujo, clubes de lujo y

restaurantes de lujo y primera categoría con especialidad en mariscos, se
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genera una demanda mensual de 12.089 (k 967 ) ostras cultivadas. La

demanda total de las dos ciudades es de 48.225 (k 3.858 ).

4. El mercado objetivo analizado, prefiere la presentación de ostras frescas con

conchas en un 81% (&7% )en Quito y en un 86%(+6% )en Guayaquil. El

tamano p r e f e r i d o  d e  l a s  o s t r a s  c u l t i v a d a s  e s  e l  m e d i a n o  d e

aproximadamente 8 cm de longitud, puesto que en Quito ocupó el 74%

(&8% ) de la preferencias y el Guayaquil, el 68% (1t8% )de los encuestados.

5. Los meses de mayor demanda son: febrero, mayo y diciembre.

6. Tomando en cuenta el mercado al cual va a ser dirigido el producto, se creyó

conveniente utilizar una estrategia a nivel de negocios de diferenciación, con

la cual brindaremos una imagen de exclusividad y status al producto.

Además con ella se puede lograr posicionar la marca DELIMAR, de tal

manera que se dificulte el ingreso de nuevos competidores al mercado,

sobre la base de poseer una excelente calidad, buena innovación y un

magnífico servicio al cliente.

7. La estrategia a nivel funcional de la empresa debe basarse en un diseño

organizacional de linea simple en la que exista un liderazgo que genere
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motivación, integración y comunicación, además que posea los controles

adecuados. La compañía tiene estrategias específicas para generar una

cadena valor al producto con niveles superiores tanto en eficiencia, calidad,

innovación y servicio al cliente.

8. El precio al cual se va ofrecer las ostras cultivadas la empresa DELIMARSA

es de promedio de 6.500 sucres, el cual es competitivo ya que las ostras

cultivadas chilenas se venden a promedio de 8.750 sucres y las ostras

extraídas del mar a promedio de 4.000 sucres.

9. En la encuesta realizada con un a = 0.05 se encontró que un 72% (k8% )

desearía comprar ostras cultivadas de calidad en Quito y un 64% (+8% ) en

Guayaquil, por lo que se ha definido que el potencial de ventas esperadas es

60% del mercado objetivo que corresponde a 28.800 ostras, este porcentaje

es conservador ya que no existe otro competidor directo con ostras

cultivadas ecuatorianas. El negocio espera un crecimiento anual del negocio

en un 10%.

10. El análisis de costos, indica para poner en marcha el proyecto se requieren

de 60.761 U.S$, de los cuáles se financian $30.000 (49%) con un préstamo
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en una entidad bancaria y $ 30.761 (51%) lo invierten 4 accionistas de la

compañia.

ll. El analisis financiero del flujo de caja proyectado a 5 anos senala que

solamente el primer año se arroja $ 27.319 en perdidas, debido a se venden

ostras a partir del séptimo mes de cultivo y que en los subsecuentes anos se

tiene saldos positivos de flujo en un promedio de $ 38.301, acumulando al

quinto ano $ 95.122. Esto genera una Tasa interna de retorno para el

jnversionista (TIR) del 33% y un Valor actual neto (VAN) de $ 24.378, si

consideramos que la Tasa mínima atractiva de retorno (TMAR) se encuentra

en un lo%, se considera factible el negocio puesto que se supera en

rentabilidad en un 23% a la TMAR, además queda en valor actual

$ 24.378 de excedente para los inversionistas después de haber recuperado

su inversión, pagado los gastos financieros y obtenido la rentabilidad mínima.

12. El período de recuperación de la inversión es de 3 aríos 4 meses, lo cual se

considera aceptable para este tipo de inversiones.

13. Se recomienda realizar otros estudios especializados sobre otras ciudades

de importancia turlstica y economica como Manta, Salinas, Machala,
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Atacames, etc. Con las cuáles se puede presentar una ampliacibn del

negocio.

14. Dada la rentabilidad ofrecida con el proyecto, en el mercado de dos ciudades

importantes a nivel nacional, que son comparativamente pequefias respecto

a mercado internacional; cultivar y comercializar ostras para exportación

podría ser motivo de otro estudio, con el cual se brinde una alternativa

rentable a productores acuicolas.

15. Debido a que existe una demanda del 12% (318) en Quito y Guayaquil de una

especie cultivable como el scallop, se recomienda realizar un estudio de

mercado de dicha especie, de tal forma que se abra nuevas posibilidades de

negocios.

16. La demanda presentada del 64% (k8) en Quito y del 61’% (k8) en Guayaquil

de concha prieta, nos hace recomendar estudios posteriores que involucren

la demanda de dicho producto.

17. Con el presente topico de grado, se ha demostrado que se requiere de una

planeación estratégica antes de comenzar un negocio, y con la aplicación de
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la misma hace rentable a una compañía productora y comercializadora de

ostras cultivadas, con visión a mantenerse en largo plazo.



ANEXOS/
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ANEXO A

ENCUESTA REALIZADA PARA PREMUESTREO

1 ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

CARRERA DE INGENIERIA  EN ACUACULTURA

ENCUESTA DE PREMUESTREO

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: PERSONA CONTACTADA:

FECHA: TELEFONO:

’ 1. Conoce usted la ostra cultivada? SI ‘Il Nou

iii?. Conoce usted la ostra común? SI El dIIl

, 3 Le gustarla comprar ostras cultivadas de calidad 7 Si El NOU

Q 4. Que cantidad y frecuencia preferirla Ud. que le envíen las ostras para consumo regular?

,\J i
F R E C U E N C I A CANTIDAD

,+
/! “

/ Semanal

i Quincenal

i Mensual
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ANEXO B

ENCUESTA REALIZADA PARA MUESTREO FINAL AL MERCADO

OBJETIVO

.l ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
INGENIERtA EN ACUICULTURA

ENCUESTA DE PREFERENCIAS

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: PERSONA CONTACTADA:
FECHA: TELEFONO:

1 .O DATOS SOBRE EL PRODUCTO
/

1 .l Conoce usted la ostra cultivada? SI 0 NOO

1.2 Conoce usted la ostra comOn SI 0 f+Jn

1.3 El menir de su estableclmiento Incluye ostras? Y SI CI Noo

1.4 Si fue SI la respuesta anterior podria decir su origen , Común I-[CultivadaIl

1.5 Cuál cree usted que sean las tres principales desventajas de la ostra común?

Cantidad de carne
Apariencia
Limpieza
Canfiabilidad de entrega
Origen conocido
Estrkdares  de calidad

1.6 Le gustarla comprar ostras cultivadas de calidad 7

1.7 Marque 3 ventajas que espera obtener de la ostra cultivada

Cantidad de carne
Apariencia
Llmpieza
Conflabilidad  de entrega
Origen conocido
Estandares  de calidad

Precio
Sabor
Disponibilidad
Volumen de entrega
Tamaflo

SI 0 NOO

Precio
Sabor
Disponibilidad
Volumen de entrega
Tamal
Otros :

1.6 Cuales han sido las opciones de mayor acogida en sus clientes?

l Ostra en arroz marinero sin concha
l Ostras en ceviche
l Ostras abiertas al vapor con una concha
l Ostras gratinadas
l Ostras asadas con una concha
l @tras al ajillo sin concha
* Ostras frescas con una concha
* Otros
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1.9 CuAntas ostrás generalmente pone por plato?

2.0 DATOS SOBRE LA COMERCIAUZACION  Y DEMANDA

2.1 Que tamafio de ostras preferiría recibir?

Grandes (10 cm)
Mediana (8 cm)
Pequefla (5 cm) q

2.2 Cómo preferirla que le entreguen la ostra?

De?a4
De5a7
De8alO

Fresca con concha
Fresca sin concha
Congelada con una concha
Congelada sin concha
Precocinada sin concha
Otras

2.3 Sus actuales proveedores realizan análisis microbiok5gicos como colifonnes,  tifoidea, etc

Si [------J No está enterado 1 *1

2.4 Sus actuales proveedores realizan purga o limpieza interna de las ostras o moluscos

Si1-J Noll No est8 enterado f I

2.5 Sus actuales proveedores realizan limpieza externa de las ostras o moluscos

sil-] Noo

2.6 Que cantidad y frecuencia preferiría Ud, que le envlen las ostras para consumo regular?

F R E C U E N C I A CANTIDAD

Cada 3 dias
Semanal
Quincenal

M e n s u a l
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2.7 Que precio ha pagado la última vez que compró las ostras 7

Grandes
Medianas
Pequefias cE3

2.8 En que Bpoca del afto se produce una mayor demanda7

Febrero r-

Abril L-

3.0 INFORMACION  COMPLEMENTARIA

3.1 Cuál de estos productos prfncipalmente fe gustarla recibir:

Mejillón
Concha
Scallops

Almejas E
’

3.2 Ud adquiere los mariscos abajo mencionados en la siguiente escala de preferencia:

ALTA PREFERENCIA 4 MINIMA PREFERENCIA 1
MEDIANA PREFERENCIA 3 NINGUNA PREFERENCIA 0
BAJA PREFERENCIA 2

(Colocar el número que Ud. Crea conveniente a cada producto)
Camarón Pescado

Mejillón OStES

Concha Cangrejo a
Langosta

3.3 Que nombre le parece a Ud. mas f&il de recordar?

Delimar
Granmar E3 Reymar

Marfino El

3.4 Ud. cree que si recibiera ostras constantemente aumentarla el consumo de las mlsmas  en SU negocio
en un porcentaje del:

1% fll9%
10 % al 20%
21%al89%

COMENTARIOS Y SUGERENCIAS

B 51% al 80%
81% al 199% E3



DIRECCIONES DE EMPRESAS E INSTITUCIONES DEDICADAS A LA

,/ COMERCIALIZACION DE SEMILLAS DE MOLUSCOS BIVALVOS

1. MAREAPERTO

, www. mareaperto. com

2. KUIPER MARICULTURE, INC

Ted Kuiper

3025 plunkett road

Bayside, Ca, 95524

Tel, (707)-822-9057

1 3. AQUACULTURAL RESEARCH CORPARATION

P.O. Box AC

Chapin Beqch Road

Dermis, MA, 02638

Tel(508)-385-3933
l

4. CULTIVOS MARINOS TONGOY

Las gaviotas s/n

Casilla 271

Fono-fax: (051)391260



Tongoy- Cocjuimbo

5. UNIVERSIDAD CATOLICA DEL NORTE

Facultad de Ciencias del Mar

Larondb No 1281

IV región Chile

Fax 56(051)311287

6. AQUACULTURAL RESEARCH CORPORATION

P.O. box 597

Dennis, Ma. 02638

(617)3853933

7. BLUEPOINTS COMPANY, INC

W e s t  aayvill& 1

Lorig Island, NY, l l796

(516)3850123

8. BRISTOL SELLFISH FARMS

Moxie Cover road

Round pond, ME 04564

(207)529-5634

9. COAST OYSTER COMPANY DIVISION

P.O. box 635

Otean Park, WA, 98640
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(206) 665-4075

10. FRANK M. FLOWER & SONS

P.O. box 92

Beayvifle, NY 11709

(516)628-2077

‘q 1. INTERTIDE CORPORATION

North Harpswell,  ME 04079

(207)833-5047

12. MARINE BIOSERVICES CO.

High Island

South Bristol, ME 04568

(207)644-8537
./

13. PIGEON POINT SHELLFISH HATCHERY

921 Pigeon point Road

Pescadero Ca 94060

(415) 879-0391

14. SHINNECOCK INDIAL TRIBAL PROYECT

P.O. BOX 670

SouthHampton; NY ll 968

( 5 i  6)283-3776



ANEXO D

PRINCIPALES EXPORTADORAS DE MARISCO$  Y OSTRAS DE CHILE:

- Aquapuro S.A

. Deliftsh

- Hidrocultivos

- Cultivos Marinos del Pacífico

- Cultivos Marinos Tongoy

- Exportadora pesquera Apiao

- Exportadora Fundix

d Exportadora pesquera Friosur

- Exportadora Grimar

- Exportkdora Pesquera MFC Chile Ltda

- Exportadora Pesquera Sabrofish Ltda

- Seafood Resourses Chile S.A

Fuente: wbwwchilnet.com
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ANEXO E

GRAFICOS DE LOS PRINCPALES INDICES MACROECONOMICOS DEL

ECUADOR

Figura 31.- Tasa de desempleo de la última década

TASA DE DESEMPLEO EN LA ULTIMA DECAD

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1996

Fuente: INEC
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Figura 32..Tasas de interés activas y pasivas en dólares en el Ecuador

s

% TASAS DE INTERES ACTIVA y PASIVA EN DOLARES
Banca Privada del Ecuador

1998 1999 .__.._--. ---
-.4+-. Activa

r-4~ Rwdva /

, Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)

Figura 33~ Cotización y % de devaluación del sucre respecto al dólar
-.-_-__--__---- -

COTWCION Y % DE DEVALU~ION DEL SUCRE
5 Respedo al d6lar

100%

80%
FL

8 ,,,
0

i

,, 40%

20%

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

r-___-cF- Devahlacibn *cotkacián
l I _--_-------

Fuenie: Banco Central del Ecuador (BCE)



Figura 36 Macíón anual del Ecuador

INFLAICION ANUAL DEL ECUADOR

60

50

40

30

20

10

0

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1996 1999
’

AÑOS1
Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
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Figura 3% Producto interno bruto (PIB) y tasa de crecimiento del Ecuador

PIB y TASA DE CRlkCIMIENTO DE ECUADO

1969 1990 1991 1992 1993 1994 1996 1996 1997 1996 1999

Años L---J
--+- FlE3 -4~ Crecimiento

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
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GLOSARIO

ALMOHADA.: Estructura construida de malla plástica, utilizada para cultivar

ostras dentro de ella.

, BALANCE GENERAL.- Descripción de una empresa en términos de sus activos,

pasivos y capital neto.

BARRERAS DE INGRESO.- Limitantes para el ingreso de un producto o servicio

a un mercado establecido

BARRERAS DE SALIDA.- Factores importantes que limiten la desaparición d6

un producto o servicio del mercado establecido.

, CADENA DE VALOR.- Proceso por el cual se añade valor a un producto o

servicio, por el cual los compradores están dispuestos a pagar su precio.

CANAL ‘DE DISTRIBUCION.- Termino aplicado al grupo de personas que

participan en el flujo de propiedad de un producto, según este se desplace

desde el productor hasta el consumidor final.

i CONTROL.- Proceso de asegurar que las actividades en sí se desarrollen de

l conformidad Con las actividades plqneadas.



CURVA DE pXPERIENCIA.- Son las reducciones sistemãticas de costos

unitarios de un producto, observadas durante la vida de un producto debido a la

producción acumulada.

DETRITUS.-, Materia orgánica en descomposición.

ECONOMIA DE ESCALA.- Son reducciones de costos unitarios asociados a una

amplia escala de producción, generalmente porque se distribuye los costos fijos

sobre el volumen de produccih.

ESTADO,DE LIQUIDEZ.- Resumen de una empresa, respecto a su situación de

dinero circulante.

ESTADO DE RESULTADOS.- Resumen del desempeño financiero de la

organización durante un lapso determinado’

ESTRATEGIA.- amplio programa para definir y lograr los objetivos de una

organización, respondiendo a cambios en el ambiente con el paso del tiempo.

i FABRICACION FLEXIBLE.- Es la reducción de los costos unitarios debido a la

fabricación que disminuye los tie,mpos de instalado de equipos complejos,

aumenta ‘el uso de máquinas individuales mediante mejor programación y

aumenta el control de calidad durante los procestis.

FLUJO DE CAJA.- ‘Estado de una compahia respecto a sus ingresos e ingresos

de su operación, además de valor de salvamento y las inversiones del negocio

‘GEL-PACK.- Paquete de coloide, con propiedades de alta duración en estado

de congelamiento.



INVENTARIO J.A.T..- Es economizar los costos de mantenimiento de

inventarios a¡ hacer que los materikles lleguen a la producción justo a tiempo

pari ser utilizados.

KNOW-HOW.- , Son los conocimientos únicos adquiridos por una empresa

durante el tiempo.
.I

’ MARGEN DE UTILIDAD.- Razón financiera que evalúa las utilidades netas
I

respecto de los ingresos totales. :

MERCADO.- Personas u orga?izaciones con necesidades por satisfacer, dinero

que gastar y el deseo de gastarlo.

MERCADO OBJETIVO.- Grupo de clientes a quienes una organización dirige

específicamente su esfuerzo de mercadotecnia.

MERCADO, POTENCIAL.- Mercado diferente al actual con posibilidad real de

ingreso.

METAS.- Son los fines establecidos hacia los cuhles se dirige la actividad de la

organización

MISION.- Es la razón de ser de la organización y su manera particular de hacer

las cosas expresadas en términos de producto, merkdo y cobertura.

PARTICIPACION DEL MERCADO.- Cifra porcentual de una compafiía en las

ventas totales de una industria dentro de determinado mercado.



PLANEACION ESTRATEGlCA.- Es el proceso de determinar los mayores

’ objetivos de una organización y las políticas y estrategias que gobernarán la

?dquisición, uso y disposición de los recursos para realizar esos objetivos.

PUNTO DE EQUILIBRIO.- Nivel de producción en que los ingresos son iguales

a los costos.

SEGMENTO DE MERCADO.- Proceso de dividir el mercado total en una o más

/ partes’ (submerkados), cada una de las cu&es tiende a ser homogénea en

todos los aspectos importantes.

SH 0 ANCHO.& Es la distancia más larga a partir del umbo de los moluscos.

SL 6,,,LONGITUD.-  Línea paralela más distante a la línea boca ano de los

I
moluscos ,

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR).- Valor porcentual o tasa de interés

ganada sobre el saldo no recuperado de una inversión o préstamo, de tal,

manera que el pago o ingreso final, lleva el saldo a cero, considerando el

interés.

VALOR AGREGADO.- Variaciones que se afiade a un producto, con la finalidad

de atender; otros segmentos del mercado, logrando un precio superior.

VALORES.- Filosofía corporativa que se transcribe en normas éticas, que rige el

, accionar de la organización.

VENTAJA COMPETITIVA.- Es la habilidad de la organización para sobrepasar

el rendimiento de sus rivales.



VENTAJA COMPETITIVA.- Habilidad de la organización para sobrepasar el
:,

rendimiento de sus rivales.
/

VI&ON.- ‘Describe un estado futuro retador, atractivo, mejor que el estado

actual, y que ofrece beneficios importantes para los clientes y para la

,
permanencia y 6xito de la organización, sin despertar expectativas imposibles

de cumplir.


	PLANEACION ESTRATÈGICA PARA LA COMERCIALIZACIÒN DE OSTRA CULTIVADA (Crassostrea gigas) EN QUITO Y GUAYAQUIL 
	AGRADECIMIENTO
	DEDICATORIA
	TRIBUNAL DE GRADUACIÓN
	DECLARACION EXPRESA
	RESUMEN
	INDICE GENERAL
	INDICE DE FIGURAS
	INDICE DE TABLAS
	INDICE DE ABREVIATURAS
	INTRODUCCION
	CAPITULO 1 DESCRIPCIÒN GENERAL DE LA EMPRESA Y EL MEDIO
	1.1 VALORES DE LA EMPRESA DELIMAR S.A.
	1.2 MISIÒN EMPRESARIAL DEL NEGOCIO
	1.3 VISIÓN DEL NEGOCIO
	1.4 METAS DE LA EMPRESA
	1.5 ANÀLISIS DEL AMBIENTE EXTERNO
	1.5.1 AMBIENTE INDUSTRIAL
	1.5.1.1 RIVALIDAD ENTRE COMPAÑÌAS ESTABLECIDAS BAJA
	1.5.1.2 RIESGO DE COMPETIDORES POTENCIALES ALT0
	1.5.1.3 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS MEDIA
	1.5.1.4 EL PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS COMPRADORES MEDIA
	1.5.1.5 EL PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES MEDIO

	1.5.2 ANÀLISIS MACROAMBIENTAL
	1.5.2.1 MACROAMBIENTE ECONÒMICO
	1.5.2.2 MACROAMBIENTE TECNOLÓGICO
	1.5.2.3 MACROAMBIENTE POLÌTICO
	1.5.2.4 MACROAMBIENTE SOCIAL
	1.5.2.5 MACROAMBIENTE DEMOGRÁFICOS


	1.6 ANÀLISIS F.O.D.A. (FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y AMENAZAS) DE LA EMPRESA 
	1.6.1 POTENCIALES FORTALEZAS INTERNAS
	1.6.2 POTENCIALES DEBILIDADES INTERNAS
	1.6.3 POTENCIALES OPORTUNIDADES AMBIENTALES
	1.6.4 POTENCIALES AMENAZAS AMBIENTALES


	CAPITULO 2 ESTUDIO DEL MERCADO
	2.1 ESTABLECIMIENTO DEL MERCADO OBJETIVO Y SU DEMANDA
	2.2 PRODUCTO
	2.3 PRECIO
	2.4 PLAZA
	2.5 MEZCLA DE PROMOCIÓN

	CAPITULO 3 ESTRATEGIAS DE FORMAClÒN Y ACCION ESTRATÈGICA 
	3.1 ANÀLISIS DEL AMBIENTE INTERNO
	3.1.1 ESTRATEGIA A NIVEL DE NEGOCIOS
	3.1.1.1 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACIÒN

	3.1.2 ESTRATEGIAS A NIVEL FUNCIONAL
	3.1.2.1 DISEÑO ORGANIZACIONAL, INTEGRACIÓN Y CONTROL ESTRATÈGICO
	3.1.2.2 CADENA DE VALOR Y ESTRATEGIAS DE EFICIENCIA
	3.1.2.3 LOGROS DE CALIDAD, INNOVAClÒN Y SATISFACCION AL CLIENTE SUPERIOR

	3.2 ESTRATEGIA DE LA MEZCLA DEL MARKETING
	3.2.1 PRODUCTO
	3.2.2 PRECIO
	3.2.3 PLAZA
	3.2.4 MEZCLA DE PROMOCIÓN

	3.3 PLAN DE VENTAS
	3.4 PROYECCCIONES DE VENTAS


	CAPITULO 4 ANÀLISIS FINANCIERO
	4.1 FINANCIAMIENTO
	4.1.1 INVERSIÒN INICIAL
	4.1.2 CAPITAL DE TRABAJO ANUAL

	4.2 FLUJO DE CAJA
	4.2.1 DATOS GENERALES PARA LOS CÀLCULOS
	4.2.2 DETALLE DE INVERSIONES
	4.2.3 DETALLE DE GASTOS

	4.3 ÌNDICES DE RENTABILIDAD

	CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
	ANEXOS
	ANEXO A ENCUESTA REALIZADA PARA PREMUESTREO
	ANEXO B ENCUESTA REALIZADA PARA MUESTREO FINAL AL MERCADO OBJETIVO
	ANEXO C DIRECCIONES DE EMPRESAS E INSTITUCIONES DEDICADAS A LA ,/ COMERCIALIZACION DE SEMILLAS DE MOLUSCOS BIVALVOS
	ANEXO D PRINCIPALES EXPORTADORAS DE MARISCO$ Y OSTRAS DE CHILE
	ANEXO E GRÀFICOS DE LOS PRINCPALES INDICES MACROECONÒMICOS DEL ECUADOR

	BIBLIOGRAFÌA
	GLOSARIO


