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RESUMEN

Se realizó el estudio de factibilidad para la estructuración de una empresa de servicio de

anhlisis para el Sectoi Acufcola,  análisis que fuc llevado a cabo por medio de encuestas al

Sector Productor de la Provincia del Guayas y dc entrevistas a empresas que laboran cn csc

campo, efectuhdose una revisión de los puntos más importantes a ser considcrUdos en el

momento de realizar el.estudio de mercado, con cl objetivo de obtener una visión de la

planeación y estrategias a utilizar para lograr una empresa exitosa.

Entre los resultados del análisis se encontró que cl GO.G% dc las empresas cncucstadas

desean contar con una empresa confiable  que realice cl análisis de sus muestras y a su vez

el 70.0% de estas personas descan que se brinde un mejor servicio al cliente.

Adicionalmente se determinó que el 12.1% de las Empresas Aculcolas no realizan ahlisis

para la prevención ni el control dc enfermedades, convirtiéndose de esta manera en clientes

potenciales para la empresa ei formación- Este 12.1% equivale a 24 de una población de

200 empresas acuIc¿hs, que extrapolando  para cl tola1 de crnprcsns cxislcnlcs  cn la

provincia del Guayas correspondería  a 110 empresas del mcrcndo objetivo total.

. ,

El análisis y la interpretación de los datos obtenidos en este estudio dc factibilidad,

indicaron que la estrategia  de entrada a utilizarse debe estar enfocada a la calidad del

servicio y no una estrategia de precios bajos; y que cxistc un buen número dc cmprcsas

acholas que conformarían el mercado objetivo dc la empresa dc servicios.



INTRODUCCION

El rápido desarrollo de la Industria Camaronera en el Ecuador ha conducido a que esta

actividad se constituya como una,de las principales fuentes generadoras de divisas y

empleos para el país. Estableciéndose en el año 1997 un rtcord en la exportación de

este producto, con más de 240 millones dc libras de camarón exportadas, obteni6ndose

ingresos de E70 mi? enes de dólares durante este periodo.

Este repunte en la producción durante este año no refleja la realidad ya que su

incremento se debió en gran par-k a la presencia del Fenómeno de “El Niño”. que trajo

consigo condiciones favorables para un mejor crecimiento del camarón. Pero en

paralelo a estos beneficios ei Fenómeno dc “El NitSo” trajo ta.mhi&r  consecucncin~-

negativas para cl sector productor como son: la destrucción de la infraestructura de

camaroncws. problemas de infcstaci¿w del csmarón por protozoos. la prolifcración  dc

algas cianofitas,  cntrc otros prohlcm~.,

Sumados a estos problemas originados en gran parte por el Fenómeno de “El Niíío” un

sinnumero de problemas de orden ecológico y patológico ya existentes afectan a la

Industria Acuicola  en general, causando graves pérdidas a este importante sector

productivo.

Por estos motivos actualmente en el país es de radical importancia realizar analisis

adecuados y confiables que nos pcrrnitan comprender mejor los problemas cxistcntcs y

poder tomar las medidas correctivas necesarias. Estos análisis deben estar orientados  u

determinar  parrimctros fisico-químicos en el agua y suelo de cultivo, asi como tarnbikn a

la identificación y cuantificación dc poblaciones bacterianas esistcntcs y permitir

conducir estudios patologicos  e histopatokgicos  de los organismos en mcncion.
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Actualmente en el país existen algunas empresas dedicadas a realizar este tipo de
,

análisis pero muy pocas de éstas fueron creadas bajo un sistema de ylamación

esfralégica. El desconocimiento o la no aplicación de una estrategia adecuada para la

creación de estas empresas las ha conducido con un rumbo incierto sin una misión ni

visión definidas.

Por este motivo la correcta estructuración dc una cmpresa y el mantcncr  una llnca

definida de acción son parte fundamental para el éxito de cualquier empresa.

En este trabajo se encontrará un estudio de mercado y herramientas necesarias que

servirán como orientación para la estructuración  dc una cmprcsa nueva cn cl arca dc

servicio de análisis para el sector acuícola.

: .
. . -..‘. .

.
,.’ .

: .. .



1. PANORAMA GENERAL DEL MERCADO

El mercado general en el Ecuador para una industria de Servicio de Análisis para el Sector

Aculcola lo constituye no sólo empresas camaroneras. sino también empresas productoras

de Glapia, langosta de agua dulce y otras especies acuícolas, además de plantas

procesadoras de alimento como empacadoras de camarón y tilapia.

El Sector de’ Producci¿m Acuicola.  está conformado por 343 laboratorios dc larvas dc

camarón, más de 2000 granjas dedicadass al cultivo de camarón, tilapia y langosta de agua

dulce y alrededor de 58 plantas empacadoras de camarón en funcionamiento. (CN.k 1998).

Per ser el camurón la especie c!r mayor cultivo en el país Y por lo tanto una importan!e. . .-

fucntc dc ingtcso de divisas. el estudio dc mercado se ha oricntndo a cstc sector por ser

considerado el dc mayor intercs y desarrollo.

El mercado acuicultor  cn cl pais,ticne sus inicios en la dccada del 70 y a partir dc csa cpoca

se ha incrementado notablemente  hasta convertirse hoy en el segundo rubro cn cuanto a

productos de exportación para cl Ecuador.

1.1. INFORMACION SORRE EL h4ERCADO

El obtener una información exacta sobre el mercado es una necesidad para cualquier

directivo cn una orgmización., a fin dc lograr diseñar un buen plan cstratcgico de

markcting y rcspondcr  a los cmlhios del entorno.

La investigación dc mercados abarca todas las actividades que pcrmitcn a una cvganiztcion

obtener la información que requiere para tomar decisiones sobre su ambiente, su n~czcla dc

marketing y sus clientes actuales 0 potenciales.



Para este caso en particular, la investigación del mercado es vital para conocer las

necesidades específicas del segmento de mercado que deseamos satisfacer, así como

también el tarnaÍÍo del mismo.

1.2. SISTEMAS DE INFORMACIÓN DE MERCADO

El sistema de información de cualquier mercado esta compuesto bhsicamente por dos

fucntcs de información: una externa cn la cual SC investiga la ncccsidad del mcrcatlo o una

información específica, y otra, intcma en la cual observamos  cl desarrollo dc la cstratcgia

utilizada y sus resultados (Stanton., 1996).

‘;.*,,

p.ara !C&era el éxit-s  de un buen siztzma de información de mercado, es necesario mantener

un procedimiento permanente y organizado, cuya finalidad es generar, analizar, difundir,

almacenar y recuperar la información que se utilizara en la toma de decisiones.:

En este caso no se dcs?Tolla una fuente de información interna debido a que chta cs una

empresa que se va a constituir y por consiguiente no se puede analizar cstratcgias utilizadas

con anterioridad. Por lo tanto, el estudio se basará en las fucntcs dc información externa

obtenidas de instituciones y empresas tanto públicas como privadas como la Subsccrctaría

de Recursos Pesqueros, la Cám&a Nacional de Acuicultura, la ESPOL y su Centro

Nacional dc Acuicultura c In&stigacioncs Marinas (CENAIM), cmprcsns privadas

dedicadas a brindar Servicios Acuícolas y además la información obtcnida a trnvh dc una

encuesta para determinar las ncccsidadcs del sector productor.

Como primer paso, cs ncccsario tcncr una visión general dc la distribucibn  por provincias,

tamaíío y número dc cmprcsas dedicadas al cultivo de camarón crl cl pais, para lo cual SC

recurrió a la información proporcionada por la Subsecrct‘aria de Pesca, que SC muestra CJI la

Tabla 1.



Tabla 1. Número de Cultivadores y Hectáreas de Cultivo de Camarón hasta el año 1997

PROVINCIAS h’Uh¶ERO DE IIECTAREAJE PORCENTAJE DE
CULTIVADORES CULTIVADORES

ESMEKALDAS 175 7737 8.7 %

MANAEU 407 12411 20.3 %

GUAYAS 916 97611 48.7 %

EL ORO 448 24327 22.3 %

ITOTAL 2006 142086 100.0 % j
Fuente: Subsccrctarla de Recursos Pesqwros.  1997.

_-----___.-- ------------ -__-. ---_ .._- _ _._ ._ ._ -

(

Distribución YorcentuaI de Cultivadores
d e  Carnarbn p o r  ProGncias

i__------- ~.--- - --------- .

Fig.1 Distribución Porcentual de Cultivadores de Camarón por Provincia.

En cuanto a la encuesta desarrollada como otra fuente de información externa (ver anexo

1). ésta fue distribuida a 200 empresarios afiliados a la Cknara Nacional de Acuacultura.

dedicados al cultivo de camarón pertenecientes a la Provincia del Guayas, dc los cuales SC

obtuvo respuesta dc 33 cmprcsarios. que cquivalc al 16.5% dc los cmprcsarios

encuestados.
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.1.3. SEGMENTACIÓN DEL MERCADO

Al tratar de seleccikr un mercado meta dentro del mercado total del país, para el caso dc

una C:l:piCSa dc Servicio de Aii::isis  para cl Sector Aculcoln, cs ncccsnrio tomar cn

consideración ciertos aspectos como:

l Necesidades de los clientes.

:

* l Preferencias de los ciientes.

l Comportamiento de los clientes.

En nuestro caso, los clicntcs son aquellas  cmprcsas que csthn cn capacidad dc solicitar

cualquiera de los servicios que brinda la empresa. Debido a que cada clicntc ticnc

ncccsidadcs y prcfcrcncias variadas, no SC pucdc considerar cl mercado como global, sino

que es necesario hacer una segmentación por la cual SC logra dividir cl mercado total del

servicio en grupos más pcqueiios que presenten necesidades o preferencias similares,  las
: .

cuales van a dictar el pkhn de demanda.

Para el caso de la segmentación del mercado total del servicio, se considera la

segmentación geográfica, en’ la cual SC . identifican los scgmcntos por provincias:
. .

Esmeraldas, Mallabi, Guayas y El Oro.

De la información obtcnida de la Tabla 1, se observa que la Provincia del Guayas posee cl

mayor número de granjas para cl cultivo dc camarón con rcspccto a las dcm6s provincias

de la costa ecuatoriana, lo cual convierte a esta provincia en un segmento dc especial

interés para la futura creación de una empresa de Servicio de Análisis para el Sector

Acuicola.
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.1.3. SEGMENTACIÓN DEL MERCADO

Al tratar de selecchnar un mercado meta dentro del mercado total del psis, para el caso dc

una rxprcsa dc %x-vicio de hid:iSiS para cl Scclor Acu!cola,  cs ncccsario  tomar cn

consideración ciertos aspectos como:

l Necesidades de los clientes.

:

l Preferencias de los chentes.

l Comportamiento de los clientes.

En nuestro caso, los clicntcs  son aquellas cmprcsas que csthn cn capacidad dc solicitar

cualquiera de los set-vicios que brinda la empresa. Debido a que cada clicntc ticnc

ncccsidadcs y prcfcrcncias variadas, no SC pu& considerar cl mercado como global, sino

que es necesario hacer una segmentación por la cual SC logra dividir cl mercado total del

servicio en grupos mds pequeños que presenten necesidades o preferencias similares, las
: . ._

cuales van a dictar el p&ón de demanda.

Para el caso de la segmentación del mercado total del servicio, se considera la

segmentación geográfica, en’ la cual se identifican los scgnicntos por provincias:. .

Esmeraldas, Manabi, Guayas y El Oro.

De la información obtcnida de la Tabla 1, se observa que la Provincia del Guayas posee cl

mayor número de granjas para cl cultivo de camarón con respecto a las dcm6s provincias

de la costa ecuatoriana, lo cual convierte a esta provincia en un segmento dc especial

interés para la futura creación de una empresa de Servicio de Análisis para el Sector

Acuícola.
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También el mercado está segmen;Lido por el tamaño de las empresas~grande, mediano j

pequefio,  de acuerdo a su capacidad de producción.

1.4. UBICACIÓN Y T-AMARO

El segmento de mercado escogido es el ubicado en la Provincia del Guayas, por constituir

el de mayor tamaño en cuanto a número de empresas, ya que en él existen 9 16 empresas

camaroneras ubicadas principalmente en cl Golfo dc Guayaquil y alrcdcdor dc 133

laboratorios de laNas de camarón localizl?dos  en la Peninsula de Santa Elena (CNA, 1996).

2. EL hIERCAD0 OBJETIVO DE LA FilPRESA
--

El mercado objetivo de la empresa lo constituye la Provincia del Guayas por ser esta la

provincia con mayor número dc ca.maroner;lst  con cl 48.7 O/ó a diferencia dc las Provincias

dc BI Gro. hkinabí y k-ncraldas  que poseen cl 22.3?1. 20.3’:‘c !’ cl 8.7% rcspccti\,;llllctll~.

La encuesta realizada es una herramienta de gran ayuda en la selección del mercado

ob.jetivo.  pero tambicn se utiliza para analizar los siguientes aspectos:

2.1. PRUEBA DEL CONCEPTO

La prueba del concepto se realiza con cl fin de tcncr un panorama sobre la impresión del

clicntc antc la idca dc un nuc\*o producto que cn este caso rcprcsenta una nuc\-a empresa de

Servicios Acuicolas.

El hahcr incluido cn Ia encuesta Ia pregunta ~.Dcscaria contar con una empresa confiable

que realice cstc tipo de scrx-icios?. simio para dctcmk1a.r si Ill idca dc una nuc\*a empresa
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:

que ofrezca eAa>lase de servicios resulta atractiva para cl mercado objetivo.

Los resultados a la prueba del concepto se muestran en la Tabla 2.

Tabla 2. Porcentaje de encuestados interesados en una nueva empresa que brinde

servicios al sector

,
# DE CULTIVADOMS SI NO SIN

ENCUESTADOS mSPUESTA

33 60.6 % 15.2 % 24.2 %

Fuente: Encuesta

Como se puede observar, del total de las personas que contestaron la encuesta, cl GO.G% de

la Provixia del Guayas está de xxrdo con la posibilidad de que otra empresa brinde cl

servicio de análisis. Además es necesario señalar que las personas que contestaron “No

estar de acuerdo” so11 aquellas que ticncn su propio laboratorio dc anAlisis. Sin embargo,

estas empresas mnndan sus muestras a analizar a otro laboratorio para llevar uu control dc

sus resultados. Por otro lado, cl 24.2% que no contestó, SC puede intcrprctar  como clicntcs

en duda o simplemente mostraron desinterés al respecto.

2.2. SENSIBILIDAD AL PRECIO Y AL SERVICIO. .

La sensibilidad al precio está orientada a determinar la apreciación por parte del

consumidor frcntc al costo por cl servicio que actualmcntc rccibc.

La determinación  fuc realizada cn forma gcncral  tomando cn cuenta que los precios

difieren por cada análisis. ,

La siguiente tabla muestra los res*<!tados  de la encuesta.
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Tabla 3. Porcentaje de aceptación al costo de los servicios que actualmente reciben

CARACTEFZrSTICAS  , # IlE RESPUESTAS

ACORDE CON EL SERVICIO 15

CARO 6

GRATIS 5

SM RESPUESTA . 5

BARATO 2

f
TOTAL ENCUESTADO

I
33

Fucnfc: E n c u e s t a  ’
1

PORCENTAJE
WI

45.45

18.18

15.15

15.15

6.06

:

100.0

J

--e---e.- .- -.---- -~--.----- --.-

Distribución Porcentual de la Sensibilidad 1
al Precio

6 . 1 %  = -
fI

1

-.--- - - - - -  - . .
0 Acorde con el Scrvicio~’

45.5%

18.2%

---------------.  -._ - .- I_ ---_--_--_---_

Fig.2 Distribución Porcentual de la Sensibilidad al Precio

Como se puede obsewar el 45.45% de los cultivadores cncuestados considera que, el costo

por los análisis de sus muestras se encuentra acorde con el servicio brindado y tan sólo cl

18.18 % considera que CSIOS costos son elevados.

:

Sin embargo. el 15.15 9ó dc los cn<uestados  rccihcn scn.icio gratuito por los análisis. ‘ea



. .

/
;.:..t  >.,,,*.

F,i que forman parte del plan de servicio al cliente de las fábricas de alimento balanceado.

10

1,; ‘,
5: .
1 La sensibilidad al servicio fue de,terminada  con respecto al costo del servicio.

A ‘os cultivadores que dieron una respuesta  positiva a la idea de una nueva empresa y que

constituyen el 60.6% de los encucstados, SC les realizó la prueba dc sensibilidad al precio

con respecto al servicio, debiendo elegir una de las dos alternativas siguientes:

a) Al mismo precio con mejor servicio, o

: b) A menor precio con el mismo servicio.

,‘,
” Tabla 4. Sensibilidad al Precio y calidad de Servicio.

AL MISMO PRECIO CON
MEJOR SERVICIO

A MENOR PRECIO CON
EL MISMO SERVICIO

No. De Respuestas

14

6

PORCEN’I’AJE

70.0 %
.-

30.0 %

TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta. : .. .

De los resultados obtenidos, el 70.0% desea un mejor servicio al cliente aceptando el

mismo precio por el desarrollo de los análisis y el 30.0% desearía un precio menor con cl

mismo servicio, cs decir, la tcndcncia del mercado cst6 orientada a obtcncr un mejor

servicio, antes que obtener un mejor precio.

2.3. ANALISIS DE PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO

Con la ayuda dc la cncucs!a  SC ha podido drtcrminar la participnción CII cl mercado que las

diferentes empresas de Servicio de Análisis para el Sector Acuícola ticncn en la Provincia

del Guayas.

: .
. *
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Tabla 5. Análisis de participación de empresas de servicios en el mercado.

LAI)ORATORIOS PRIVADOS PARTICIPAClON EN EL
MERCADO

PROPIOS 45.5 %

FABRICAS DE ALIMENTOS BALANCEADOS 18.2 %

ACUATECNOS 14.9 %

NO ANALIZAN 12.1 %

LASERTEC 2.5 %

OTROS 3.8 %

CERLAB 2.5 %

CARRERA IN’IYERNACIONAL 0.5 %

Fuente: Encuesta.

Distribución Porcentual de la
Participación en el Mercado

18.3%

45.4%

I

14

0.5% 2,50/ 3.80~ 2 . 5 %
0

12.1%

0 Prop’bs

kiwi Fdbrkns dc Unlancead

Cl Actdccnos

q No anabxm

n Lascrtcc

m OIros

n Ccrlab

0 Carrera Inlcmacional

Fig.3 Distribución Porcentual de la Participación en el mercado

Como se puede observar la empresa Acuatecnos S.A. es la empresa que mayor

participación posee abarcando el 14.9% del mercado, seguido de Lasertec y Cerlab ambos

con el 2.5% de participación y el 0.5 % Ic corresponde a Carrera Internacional.



Sm embargo, otras empresas o profesionales independientes representan el 3.8% en el

mercado. :. .

Es importante observar que el 45.5% de las empresas encuestadas realizan sus propios

análisis, pero tambien utilizan los servicios de otra empresa para corroborar sus datos o

. cuando requieren de análisis rnk complejos.

El 12.1% del mercado corresponde a empresas que no realizan análisis ni envían sus

muestras a analizar a terceros, y que se considera un segmento de clientes potenciales para

una nueva empresa que brinde servicios.

Las fábricas de alimento balanceado obtuvieron el 18.2% de participación en el mercado,

entre las principales se identificaron las siguientes:

Tabla 6. Participación de mercado de la Fábricas de Alimento Balanceado.

FABRICAS DE BALANCEADO PARTICIPACION  EN EL MERCADO

DIAMASA 62.6%,

ALIMENTSA 22.9%

BALROSARIO 10.4%

M O L I N O S C H A M P I O N
l

4.1%
I

Fueote: Encuesta
I 1

Del 18.2% de participación en el mercado correspondiente a las fabricas de alimento

balanceado, el 62.6% le corresponde a Diamasa, seguido de Alimentsa con el 22.9% y

Molinos Champion con el 4.1% de participacidn.

Ej rwzcsario indicar que las empresas cncucstadas  sefialaron que a mas dc utilizar los

servic}ps de la Fabrica de Balanceados envian sus muestras a un laboratorio especializado
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con el objetivo de corroborar los resultados.

3.4. SEGMENTACIÓN DEL MERCADO OBJETIVO
: .. .

Según datos de la Subsecretaría de Recursos Pesqueros (1997), se tiene para la Provincia

del Guayas un total dc 916 camaroneras, las cuales SC distribuyen según su tamnílo dc In

siguiente forma:

Tahia 7. Porcentaje de camaroneras según su tamtio en la Provincia del Guayas.

ProvinciaA’amaÍio Menos de 50 Ha 51- 200 ha Más de 200 ha TOTAL

GUAYAS 49.7 % 37.2% 14.16 % 916

Fuente: Subsecretaria  dc Recursos Pesqueros, 1997.
;. .

S e g m e n t a c i ó n  d e l  M e r c a d o  por’

T a m a ñ o

36.8

Kg.4 Segmentación del Mercado por Tamailo

Por cstc motivo, cs ncccsario estudiar al mcrcndo objetivo dividido cn 3 grupos bien

definidos, empresas con menos de 50 Ha., entre 5 l-200 Ha. y de mas de 200 Ha.
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Tk!a 8. Resu!+ado de la Encues!! según tamaiio de camaroneras.

EMPRESAS Mandan todas sus
muestras a

analizar

Con menos de
50 Ha.

Entre 51 - 200

9.09%

.
9.09%

Ha.

Con más de 200

t-

9.09%
Ha.

T3TA.L 27.27% 33.33% 39.39% 100%
1

Fuente: Encuesta.

hlaodan algunas Realizan SUS TOTAL
muestras a analizar propios anilisis

12.12% 0 21.21%

:

15.15% 9.09% 33.33%

6.06% 30.30% 45.45%

De los cuadros presentados anteriormente se puede establecer el segmento de mercado

objetivo de initks para una cmprcsa rmcva. El cual está constituido espccialmcnte por

camaroneras menores de 200 ha que no realizan sus analisis o lo hacen parcialmente. Este

segmento rcprcscnta al 45.45 ‘% del mercado objctivw (Tabla 8). que de la poblacion total

encuestada (200 afiliados) corresponde a 91 camaroneras.

2.5. TDENTIFICACIÓN DE LAS NECESIDADES DEL CLIENTE NO SATISFECHAS

Con la encuesta realizada al sector camaronero se pudo determinar que. el mayor
..q

Fomenta.je de las’ persona:  entrevistadas solicita que la empresa en formacicin este en

.
capacidad dc:

l Dar un mejor servicio al cliente en lo que se refiere a atencion personalizada. rapidez en

la entrega de resultados y confiabilidad en los análisis.

l Ubicarse cerca de las camaroneras o realizar analisis in situ.

. Brindar asistencia tecnica personalizada para obtener soluciones a sus problemas dc

manera eficaz.
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2.6. ANÁLISIS DE’LA INFORMACIÓN: .

El análisis y la interpretación de los datos obtenidos de la investigación de mercado son

elementos fundamentales en cualquier proyecto con el fin dc identificar las rclacioncs

fundamentales, descubrir tendencias, necesidades y patrones que hacen que estos datos SC

conviertan cn información de uti!.zad (Stakm, 1996).

El 60.6% de las cmprcsas cncucstadas dc un total de 33 dcdicndas al cultivo dc cnmnrbn dc

la Provincia del Guayas desean contar con una empresa confiable que realice cl análisis de

sus muestras,  el 70.0% ,de estas personas dcscan que se brinde un mejor servicio al clicntc

manteniendo el mismo precio y el 30% restante prefieren un precio inferior con cl mismo

servicio. Este análisis indica que la estrategia utilizada por In nueva empresa debe estar

enfocada a la calidad del sctvicio cn vez dc tratar dc competir con precios bajos, ya que los

precios bajos podrían generar desconfianza.

Considerando que el 12.1% de las cmprcsas no realizan análisis para la prcvcnción ni cl

control dc enfcrmcdadcs dc sus cultivos acuícolas, ya sca por falta dc equipo apropiado o

por no considerarlo necesario por el momento, representan los clicntcs potenciales para la

empresa en formación. Este 12.1% equivale a 24 empresas acuícolas de una población de

200, que extrapolando para el total de empresas existentes en la Provincia del Guayas

corresponderla a 110 empresas del mercado objetivo total.

Por otro lado, si SC toma cn cuenta que cl 14.9% dc participación del mercado lo ticnc cl

Laboratorio ACUATECNOS, siendo con esto la cmprcsa dc mayor pnrticipncih  cn cl

mercado y considerando  que sus precios son altos con rcspccto a los dc la mayoría dc los

laboratorios (ver anexo 2), no habría In ncccsidad dc tcncr una cstratcgia dc cntradn dc

prc.civs bajos. Sin embargo la czprcsa si tuviese que cnfocsr su estrategia a brindar un
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servicio de alta calidad usando tecnología de punta, personal calificado, atención

j
personalizada al cliente y asesoría técnica.

//

3. I’LANEACION ESTRATEGICA DE LA EMPRESA

“En el mundo actual’ de los negocios, mas allá de los conocimientos o aptitudes del

personal, tiene vital importancia su actitud y su aporte en la relación de la empresa con su

razón de ser: el cliente. La especialización de hoy o punto focal de una actividad es el

servicio al cliente. La calidad es ahora una condición para negociar, de forma que la

ventaja competitiva está en el senicio”. (Silva, 1997).

Tomando cn cuenta que la empresa cn formación se dedicará al servicio del Sector

Acuicultor dc la Provincia del Guayas. y que existen cuatro empresas dedicadas a este tipo

clc negocio. SC dchc declarar cn forma duradcra cl propósito dc la cmprcsa que la

caracterice y diferencie de las demás.

Esta declaración expresa de la empresa se conoce como misión. Es saber lo que se hace en

la empresa con relación al cliente y lo cual sirve como punto de partida para establecer los

objetivos, metas y estrategias.

3.1. MISIÓN. VlSlóN 1’ METAS PRINCIPALES

La misión de la cmprcsa cs: “Brindar scwicios de análisis de lo mas alta calidad que

Idr.
satisfagan las nccesidadcs  actuales ‘-‘Ifuturas del Sector Acuicultor de la Provincia del

Guayas, para que los clicntes logren una ‘mayor productividad en sus actividades.

involucrando el desarrollo  económico y social del sector, la comunidad y el país en

generA”.
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La visión de la empresa es: “Llegar a ser cl lidcr de este tipo de servicios, siendo la

empresa mas eficiente ,cn brindL: c1 w-vicio dc asistencia tccnica al sector acuícola cn

cuanto a confiabilidad y rapidez cn la cntrcga dc resultados.

Las metas para alcanzar la misión son:

1. Mantener la m&irna calidad en el personal.

2. Tener una cobertura global de la provincia.

3. Maximizar la eficiencia cn entrega dc rcsul tados.

4. Trabajar bajo cl criterio dc calidad total.

3.2. PRINCIPIOS DE LA EMPRESA

La empresa debe tener como principios básicos que:

l Los clientes sean el punto más importante de la empresa, por lo cual la Confianza de

cllos hacia la cmprcsa cs imprescindible.

l La Capacidad del personal sea la fuente de la ventaja competitiva.

l La Eficiencia y Alta Calidad del Servicio junto con el mejoramiento continuo, sea un

punto clave en el exito de la empresa.

l El trabajo en Equipo y la comunicación en doble vía son un punto importante para

brindar un Servicio Oportuno.

3.3. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS

El Modelo dc las cinco fuerzas desarrollada  por Michacl E. I’ortcr (1 Jill & Jones, 199G), cs

un estudio concentrado  cn las cinco fuerzas que genera la compctcncia  dentro dc una.



18

industria; el argumento que mientras mhs fuerte sea cada una de estas fuenas más limitada

esta& !c capacidad de cornpailias establecidas para aumentar sus precios y obtener mayores

utilidades.

Es importante notar que la solide2 de las cinco fuerzas pueden cambiar con el paso del

tiempo y que sirven par.a Feconocer  oportunidades y amwazas a medida que surjan para asi

poder formular respuestas estrat4gicas apropiadas.

33.1. Competidores Potenciales

Son comp,añias  que en el momento no participan en la industria, pero tienen la capacidad

de hacerlo si se deciden. n

En cuanto a competidores potenciales el mirnero es grande ya que existe en cl mercado de

la industria alimenticia.  farrnactiutica y clínica, gran cantidad de laboratorios de an&lisis

fìsico-quimicos  y microbiokgicos dc aguas que cuentan con la mayor cantidad de equipos

utilizados para realizar los amílisis que requiere el Sector Acuicola. Adicionnlmcnte

cuentan con personal altamcntc calificado, como lo son profesionales del Brea nkdica.

química y biológica; que si se deciden a incursionar en la Industria Acuicola se

convertirian en serios competidores, ya que sus costos de operación son menores a los de

un laboratorio cspccializado.  por lo que atenderían a un mercado mis amplio.

Uno dc los principales competidores potenciales que SC encuentra en el mercado es la

empresa AQUANOTRA  S.A.. que si bien es una empresa dc asesoría y auditoria acuícola.

no realiza análisis dc rutina a las empresas del sector, pero lo definimos como competidor

potcnciai  debido a que posec todo cl equipo necesario para llevar a cabo otos análisis.

El LADORATORIO  S.G.S.. es otro competidor potencial, ubicado en Guayaquil. pertenece
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. . . .

a una compañía inglesa posee muchas más funciones aparte de los análisis, es una empresa

de gran prestigio pero cuyos precios por los análisis son elevados.
t

.Lz-=

L A B O R A T O R I O  D E  M I C R O B I O L O G I A  D E  E S P O L  ( T E C N O L O G I A  DE

ALIMENTOS) ubicado en el Campus Prospcrina en la ciudad dc Guayaquil, cs un

laboratorio cuyo objetivo cs colaborar cn la prcparacibn acadcmica  dc los cstudiantcs,  por
: . .

lo que no ha desarrollado’un  plan intensivo de mercadeo y publicidad.

Una barrera que se ha presentado para el ingreso de competidores potenciales en cierta

forma es la lealtad de los clientes al solicitar los servicios de empresas especializadas en

acuicultura ya que estas cstablcccn  un contacto directo con cllos.

3.3.2. Rivalidad entre Com~aíiia’s’csl.?blccidas

El grado de rivalidad entre compañías establecidas dentro de una industria puede brindar la

oportunidad de aumentar precios y obtener mayores utilidades cuando la rivalidad cs

mínima y la competencia es baja, mientras que cuanto más fuerte es la compctcncia  de

precios, se limita la rentabilidad al reducir los márgenes de ganancia que se obtienen con

las ventas.

En cuanto a la estructura competitiva de la industria de Servicio de Análisis para el Sector

Aculcola SC pucdc decir que cs una estructura  consolidada, ya que cxistcn cuatro cmprcsns

identificadas como competidores, pero dc ellas, una cmprcsa cst6 dominando cl mercado,

que aunque tiene una alta participación, no podríamos considerarla como un monopolio.

Esto es debido a varios factores, entre ellos tenemos:

l Acuatecnos, que es la empresa dominante, no utiliza políticas dc precios bajos, por lo

que no es posible llegar a una guerra de precios.
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cambios  no pueden ser pronosticados  con anticipación’ y obedecen a factores externos.

3.3.3. Poder de Ncrociación de los Compradores

En la industria de Servicio de Análisis  para el Sector Acuícola,  los clientes tienen un alto

poder de negociación debido a la variabilidad en precios que ofrecen-las empresas dc

acuerdo a la tecnología utilizada, además de esto, existen algunas plantas proccsadoras  de

alimento  balanceado que ofrecen servicio de análisis generales gratuitos a sus clicntcs y

sus consumidores. : .. .

3i3.4. Poder de Nwociación de los Proveedores

Las empresas  de servicio están cljjetas a los cambios que pueden darse por parte de los-

provccdorcs,  ya que la mayorfa dc los productos utilizados son importados  y sus precios

varían de acuerdo al tipo de cambio.

Debido a que gran variedad de industrias  utiliza este tipo dc insumos, las relacionadas  a. .

servicios  para el área de acuicultura  no se consideran clientes de alto consumo, no sólo por

el volumen de compra, sino tambih por el tiempo para la rotación de su inventario.

3.3.5. Amcnnza de Productos Sustitutos

Existe una gran amenaza  cn cuanto a productos sustitutos, ya que varias-casas comcrcialcs,

en su afán por renovar productos y tener innovación  en sus empresas,  toman la línea de

metodología clásicas  o tradicionales  utilizadas para la elaboración  de análisis y desarrollan

mdtodos rápidos y algunos casos.dc un bhch grado dc confiabilidad,  los cuales pucdcn ser

usados ín sifu y requieren,de  un mínimo dc instrumentación.

A4 mismo, no SC ncccsita  dc personal tknico altarncntc capacitado, ya que junto con cl
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producto se encuentra un manual de procedimientos (sencillo y de pocos pasos a seguir),

con el cual en poco tiempo se obtiene el resultado necesitado.

Las desventajas de utilizar estos productos sustitutos son:

l Su costo unitario es elevado en comparación con los métodos est&rdar.

l Muchas veces dan resultados no específicos que no permiten tener conocimiento de la

siruacion global, como para el caso de presencia de especies bacterianas.

0 En el caso de Kits para medir.nivelcs de.elementos  en el agua, los resultados se dan en

rangos. sin precisión, con lo que se pierde confiabilidad.

l Fkra el caso de utilizar los resultados de los análisis como parte de estudios de

investigación. es necesario contar con procedimientos estándar, utilizando rnctodos

clkicos establecidos y que brinden resultados especificos  y precisos, por lo que esteI

tipo de productos sustitutos no es aceptado.

3.4. FODA

3.4.1. Amenazas

Las amenazas a considerar provenientes del entorno comprenden:
:

1. El Ecuador esta pasando por una severa crisis económica, ocasionada por el Fenómeno

de “El Niño”, con un déficit del sector &blico equivalente a 7 puntos del PIB

(Spurrier,  1998). y el desplome de los precios del petróleo crudo que a pesar dc que

este sca aún. el’rubro de mayor ingreso dc divisas dc la economia nacional con USD

1.404,5 millones, registró’una caída del 7.6O/ó al año 1937 (Cámara de Corncrcio de

Guayaquil. 1998).
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2. La inestabilidad política actual, en espera de una solución a la crisis fiscal con el

cambio de gobierno en el año 1998, tiempo en el cual la banca atraviesa por un

período crítico, los inversionistas tienden a refugiarse en el dólar, las tasas de interés

suben para mantenerlos en el sucre (Spurrier, 1998).

3. El Ecuador está pasando actualmente  por un periodo dc cslanflación,  que cs‘ una

combinación dc cstancamicnto  con inflación, lo cual cstd causando cl cicrrc dc

diferentes empresas (Cámara dc Comercio de Guayaquil, 1998). - -

4. El Fenómeno de El Niño, ha ocasionado el cierre de Laboratorios de Larvas de

Camarón, y daños en la infraestructura de las piscinas camaroneras, druios que

ascienden a 42.734 inillones de sucres &NA, 1998).

5. Los compctidorcs cuentan con alto grado dc cxpcricncia y con Una participacibn

establecida cn cl mercado, la cual crea una barrera dc entrada a la nueva cmprcsa.

3.4.2. Onortunidadcs

,

Las oportunidades encontradas en el entorno ,en el cual la empresa SC desarrollaría, deben

ser analizadas y aprovechadas  para la elaboración  del desarrollo dc su Plan Estrakgico,
-.

entre las cuales tenemos:

1. Debido a que los problemas en producción se presentan repentinamente,  cl Sector

Productor prcscnta  una alta demanda. por servicios dc alta calidad, confinbilidnd  y
. .

oportunos.

2. La preocupación por el medio ambiente ha alcanzado un nivel tal que la imposición dc

nuevas Icycs y normas que regulan la protección del medio, hacen que cl sector
*

productor neccsitc dc análisis constantes para llevar un control adecuado de sus
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descargas.

3. La actual vigencia de normas de control de calidad requeridas para la exportación del

camarbn.

4. La situación económica actual, además de ser una amenaza, puede convertirse en una

oportunidad, si se demuestra a los clientes los beneficios que obtendrían debido a que

anAlisis adecuados optimizan el uso de recursos, por ejemplo anilisis oportunos de

calidad de agua evitan recambios de agua innecesarios.

3.4.3. Fortalezas

1. La utilizackh dc tecnología de punta y procesos adecuados  que, acordes n los avances

c& la ciencia y requerimient+ de los clientes permitan confiabilidad en el diagnóstico J

oportunidad en la entrega de resultados.

: :
2. La capacidad de ofrecer prkios moderados de acuerdo a la calidad del sen*icio.

3. Personal capacitado tanto en el desarrollo de los anhlisis y la interpretación de los.

resultados.

4. Servicio al cliente. con asesoramiento permanente que ayude a encontrar una solución

a su problema.

3.4.4. Debilidades

1. Empresa nueva,  carece de confianza y no tiene participación en el mercado.

2. No tiene cobertura a todo el Sector Productor.

3. Falta de experiencia. Una cmpresa dc senGcios necesita tener un grado dc expcricncia
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a pesar de contar con el personal y equipo adecuado, ya que al trabajar con especies

vivas, SC va a cnfrcntar  a situaciones  incspcradas que con mayor cxpcricncia SC vuclvcn

más manejables.

3.5. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA

Tal como se mencionó en el capítulo II, el punto 2.2.3 SC identificaron por medio de la

encuesta al sector acuícola dos grupos dc laboratorios:

1. Los laboratorios privados dedicados cxclusivamcntc a cstc servicio.

2. Laboratorios implcmentados como parte del programa del servicio al clicntc de

fábricas de aliment? balancc?do. :

3.5.1. Laboratorios nrivados dedicados exclusivamente II este servicio
. .

En la Provincia del Guayas se identificaron 5 empresas que brindan el servicio de análisis

al Sector Acuícola. La información obtcnida de estos laboratorios fue adquirida mcdiantc

kntrcvistas a difcrcntcs profcsionalcs  que laboran cn cl sector.

1. ACUATECNOS principal competidor dc la industria de Servicio  dc Anhlisis para cl

Sector Acuícola, posee el 14.9% de participación cn el mercado. Sus políticas se basan en

el trabajo utilizando tccnologia dc punta y rapidez cn la cntrcga dc muestras. Este

laboratorio consta de. gran reputación gracias a la eficiencia de sus análisis. Sin embargo,

éstos son de costo clcvado (ver anexo 2). La investigación dc nuevas técnicas de ahlisis y

el estudio de nuevas cnfcrmcdadcs son algunos de sus objetivos prirnordialcs.

Gerente General hg.: Rodoljo L3arniol

Guayaquil (Av. 9 de ocrltbre y Esnwraldas. EdiJ Fittarmtr)
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Teléfono: 452-788 / 415-813

2. LASERTEC, se inició primeramente como parte del servicio al cliente de la empresa de

alimentos balanceados (Propellets). Lasertec tiene como objetivo asegurar la calidad y

confiabilidad de sus resultados por medio de la capacitación y concientizacibn del personal

acerca de la calidad total. Actualmente ha alcanzado cl 2.5% de participación en el

mercado según la encuesta realizada, pero hay que sefialar que Lasertec ofrece el servicio

de análisis de muestras a los clientes de Propellets por ser parte del mismo grupo. Por otro

lado este laboratorio tambien se’dedica  ai análisis dc productos alimenticios.

Gcrentc: Ing. Anfortio Pino-Lince

TelCJono: 800-345 / 800-Y 10

3. LAI~ORATORIO CARRERA INTERNACIOfiAL, laboratorio rclativamcntc  nue\x)

que ha captado el 0.5% de participación del mercado, basa sus políticas en la rapidez.

especificidad y sensibilidad de las tecnicas de Biología Molecular usadas para la

identificación  de patógenos. Por otro lado, este laboratorio ofrece los ser-vicios de asesoría.

cursos de entrenamiento en técnicas modernas dc diagnóstico e identificación a nivel dc

virus.

Carrera Intcmacional se encuentra en su fase de crecimiento. lo que para un laboratorio dc

analisis implica cl riesgo de perder su participación en el mercado si SC llegan a comctcr

errores.
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Guayaquil (Cdla. IETEL Mz. 7 villa 9)

Teléfono: 642-315 / 642-315

4. CEXLAI3, poscc así mismo el 2.5% dc participación cn el mercado, laboratorio dc

pequeño tamaíio que lleva alrcdcdor dc 10 afios cn cl mercado y goza dc cicrtn rcputaciYn

y clientela.

Gerenre: Ing. Iván Cereceda

. . :

Guayaquil (Los Ceibos Ave. lera.)

5. LA.UOI¿ATO~~IO GEOUlO~Ul~lICO,  ticnc como politica brindar la confiabilidad y

veracidad en sus resultados.  Posec personal altamente calificado a nivel dc Ph.D. CI] sus
.

ramas lo que garantiza su trabajo. Sin embargo no SC dedica cxclusivamcntc  al sector

acuícola sino también al sector agrícola, alhcnticio,  minero y pcsqucro..

Con el resultado de la encuesta no se pudo obtcncr  su participación cn el mercado acuícola,

pero se tiene el conocimiento de que cmprcsas dedicadas al mismo servicio envían sus

muestras a analizar para corroborar sus resultados.

Gerenle: Dra. Piedad Garch Mpiel

Guayaquil (Pedro Moncayo 71 I y Qhquis)

Te&ono: 566997 / 3133 PI

3,5.2.  Laboratorios dc ftíbricas dd alimento bnlanccado

Las empresas  productoras de alimento balanceado proponen servicios a bajo costo a sus



clientes, como estrategia para aumentar CI volumen de ventas de su producto principal.

Sus análisis son básicos y toman mucho tiempo en la entrega de resultados. Por otro lado,

los productores de camarón no confkn mucho cn estos resultados, por Io que mandan

analizar a otros laboratorios.

A pesar de todo, estos laboratorios han captado el 18.2% de participación en el mercado y

representa competencia para aquellos pequ&os laboratorios que no poseen una estrategia

adecuada de diferenciación.

Dei 18.2% dc participación en ei mercado que poseen los laboratorios dc fAbricas de

balanceados, DIAMASA es el que mayor participación posee, teniendo un 62.6%. Sin

embargo no ofrece todos los tipos de análisis al cliente y su Iaboratorio no está

complctamentc  equipado. Así mismo, cncontmmos a ALIMENTSA Y I3ALKOShRIO

con el 22.9% y 10.4% de participación respectivamente y por último MOLINOS

CHAMPION con 4.1% cada uno.

3.6. CICLO DE VIDA
.

La Industria Acufcola en el Ecuador inicia sus actividades  cn 1968 cn Santa Rosa

Provincia de El Oro sobre un total de 283 Ha (CNA, 1998), a partir de entonces el

desarrollo tecnológico alcanzado ha sido notable gcncrando la creación de industrias

paralelas y de importante fuentes dc trabajo.

Las 283 Ha en 1968 se han convertido en la actualidad en 180.000 Ha dedicadas a la

producción. Las exportaciones de camarón han tenido un gran crecimiento llegando

nuestro país a constituirse en el Segundo Productor Mundial del Camarón y el Primero en

cl Hemisferio  Occidental (ver anexo 3).
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Así mismo, la Industria Acuícola en los actuales momentos se ubica como el tercer rubro

de importancia económica en términos de generación de divisas atravesando en este

momento su etapa dc madurez Pero esto no quiere decir que, la industria empiccc su

proceso de declinación por el contrario, la demanda del producto en el ámbito mundial

continúa en aumento así como la diversificación al cultivo dc otras cspccics.

El desarrollo  dc la Industria Acuícola ha gcncrado la demanda dc servicios  ttknicos para

hacer un mejor manejo de SUS recursos y llevar un control de calidad dc su producto, por lo

que el ciclo dc vida dc la industria dc Servicio dc An5lisis para el Sector Acuícola SC

encuentra en crecimiento. Debido a esta demanda se han creado empresas dedicadas a esta

actividad.

Sc identificaron  cn cl mercado 4 laboratorios privados que brindan estos servicios, n tntís

de las empresas de alimento balanceado tnencionadas antcriormcnk;  pero asi mismo estos

laborakrios no han satisfecho por __.-1nplclo las ncccsidadcs dc sus clicntcs, lo que abre In

oportunidad dc crear un laboratorio que cubra cslas ncccsidadcs y que vaya rtcotdc con los

avances de la tecnología. .
: .

3.7. DEFINICIÓN GENERAL DE LA ESTRATEGIA EMPRESARIAL

“‘La plantación cstratQica es el proceso dc desarrollar  y mankncr una cstratcgia entre las

metas y capacidades dc una empresa y sus, cambiantes oportunidades  dc tncrcadotccnia”

(Kotlcr & Armskong, 1996). -

“Una vez que SC identifican objclivos claros, dcbc dccidirsc un conjunto dc cslrntcgias para

apoyar los esfuerzos dc la organización” (Ycc & Harrington, 1997). DC los puntos

aaalizados  antcriortncntc,  SC dcducc qk la cskakgia dc la nueva ctnprcsa dcbc csktr

basada en la difcrcnciación, dando Énfasis cn cl servicio al clicntc y la eficiencia cn los
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resultados de los análisis.

3.8. ESTRATEGIA A NIVEL DE NEGOCIOS

Las comptiías  por lo general, siguen una estrategia a nivel de negocios para lograr una

ventaja competitiva que les permita superar el desempeño de los rivaIes y obtener

rendimientos superiores al promedio. Estas compaÍlias pueden escoger entre tres enfoques

genéricos competitivos: liderazgo en costos, diferenciación y concentración (Hill 22 Jones,

1996).

Tomando en cuenta que la empresa cs nueva y con base en los resultados obtenidos en la

encuesta, podría considerarse su ingreso a la industria utilizando dos estrategias orientadas

a diferentes segmentos: En el primero se encuentran las empresas que mandan a analizar

sus musstras  a laboratorios de la competencia y en el segundo, empresas que no mandan a

analizar sus mucslras ni las arialkn cllos mismos.

En el primer caso se utilizaría una estrategia de diferenciación cn su servicio, utilizando

para ello:

l Tecnología de, punta.
: ..

l Rapidez y confiabilidad en la entrega de resultados, a más dc la interpretación de los

mismos.

l Servicio al cliente caracterizado por la Asistencia TCcnica que incluye toma de

muestras y cntrcga dc resultados in sirlr.

l Mantcncr un banco de datos de las cmprcsas carnaroncras  que rcquicrcn cl scwicio;

para la elaboración de infomws cstadíslicos sobre la situación dc cllas >’ del sector

donde SC encuentran ubicadas.



31

l Servicio de asesoría y auditor& tknicas a las cmprcsas del sector acuícola.

l Planes promocionaI&.

En el segundo caso a más dc la estrategia  detallada anteriomxntc, se dcbc concicntizar en

los empresarios la ncccsidad de realizar análisis que ayuden cn la prevención y control dc

enfermedades lo que se verá reflejado cn el incremento de la rentabilidad de sus cmpresas.

4, MEZCLA DE MARKETING DE LA EhIPRESh

4.1. EL SERVICIO

“El servicio cs una actividad identifícabl6  e’ intangible que constituye cl objeto principal dc

una transaccibn cuyo fin es satisfacer las neccsidadcs  o dcscos del clhtc” (Stanton ef 01,

1996).
? D

La empresa debe brindar un servicio dc la mGs alta calidad, ya que dcbc contar con

pcrscx! tknico 2!!amcnte  capaci!x! o y con tecnología dc punta para la elaboración dc los

análisis.

Los análisis que pucdc realizar la cmprcsa son los siguicntcs:

l A,nálisis Físico - Qukhcos y lhicrobiokgicos de aguas.

l Análisis Fisico - Químicos y Microbiológicos dc sucios.

l Análisis Microbiológicos y Patológicos de organismos acuáticos.

: .
. .

Los servicios dc anrilisis solicitabas SC Ilcvarh a cabo utilizando los mttodos csthldnrcs

tanto para la toma dc muestras, msnipulco  e integridad dc la misma, así como para la
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calibración de equipos, tratando de mantenerse dentro de un programa de monitoreo

estandarizado.

El tiempo estimado de duracion de los trabajos realizados debe estar relacionado con el

tipo de servicio solicitado. Los resultados deben ser entregados en un formato en el cual se

indicaran los rangos permisibles para cada parámetro, incluyendo una observación en la

cual se de una recomendación o tratamiento sugerido.

Se debe mantener comunicación posterior para dar seguimiento al caso en cuestión y

formar un banco de datos obtenido bajo el mismo procedimiento, el cual sirva de

información a los clientes y como parte del continuo monitoreo de la zona que se debe

llevar a cabo. ,,

4.2. ES-I RATEGIA DE PRECIOS

El precio dc los analisis dchc estar rcgido por el estudio realizado a empresas que ofrecen

servicios similares, debido que para el ingreso de una nueva empresa es necesario que los

precios de ésta estén acorde a las demás hasta que logre un posicionamicnto de! mercado

para poder así diierenciarsc de eiias y tener un valor agregado de acuerdo a la calidad dei

servicio brindado.

El utilizar como herramienta de ingreso al mercado un precio muy por deba-jo del promedio

de empresas que tengan características kmilares,  provocaria una rcaccion ncgati\*a por

parte de éstas y en especial de los consumidoreso  con lo que no se lograria llegar a tener

confianza de su parte. Por el contrario, el uso dc precios elc\uados  seria utilizar para si

mismo una barrera dc entrada ya que no llamaria la atención dc los clicntcs potcncialcs.
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4.3. CANALES DE DISTRlBUCIóN

Inicialmente se sugiere que la oficina principal SC ubique cn la ciudad de Guayaquil, ya que

por logística SC consiclcra  una ubicación cstrat6gica para dc esta manera tcncr cobcrturn a. .. .

toda la Provincia.

En cuanto a canales de distribución,

encargará de realizar cl trabajo dc

el Dcpartamcnto de
:

toma dc muestras,

Ventas y Asistencia TCcnica sc

elaboración del formulario dc

solicitud de análisis (ver anexo 4), realizar analisis Nt si~rr, entrega de resultados y su

,
rcspcctiva intcrprctación y asesoría  tknica.

4.4. PROMOCIÓN

Tomando cn cuenta que los precios por los servicios van dc acuerdo a la calidad brindada y

están a la par con los precios promedios del mercado, se implcmcntarfi  una simple pero

cfcctiva campaña dc publicidad para promocionar l o s  servicios d c  I n  cmprcsa,

considerando  las siguicntcs  alternativas:

l Publicidad por medio dc catáloros cntrcgados directamcntc  a los posibles clicntcs.

l Anuncios en informativos y revistas cspccializadas  del sector como: “Informativo

Aquanotas”, revistas “Acuacultura del Echador” y “Pcsqucro”.

l Anuncios en PQinas. Amarillas. y en losnks importantes  diarios del país.

l Planes Promocionalcs con dcscucntos  por Prc-Pago.

w Plan Promociona1 dc Paquctc dc Amilisis.

l Participación activa en Ferias y Congresos dc Acuacultura.

. Contactnr dircctamcntc a em~rcsas claves para brindar un servicio inicial con un
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descuento al costo de los análisis para dar a conocer la calidad y eficiencia del servicio.

5. INSTRUMENTACION  Y EVALUACION DEL h1ARKETINC:
:

5.1. ORGANIZACIÓN DE LA COMPAÑíA

La estructura organizacional  de la Compañía en cuanto a lograr un mayor nivel de

diferenciación, es muy sencilla o básica, ya que tratándose de una empresa en su fase

inicial, no puede poseer mayor numero de niveles jerárquicos, ni muchas divisiones

funcionales.

La estructura tiene una diferenciacibn horizontal y vcrticsl,  manteniendo a la cabeza un

Gerente Gcncral.

En segundo nivel jerárquico, SC tiene las áreas de Investigación y Desarrollo,

Administrativa, Técnica y de \‘entas y Markctlng.

En el tercer nivel tenemos las has de Calidad de Ambiente y Patología.

En el nivel inferior se encuentra el personal de apoyo.

El Gerente General o Presidente de la Compañía. será el Representante Legal y estará

encargado dc la toma dc decisiones y cambios estratégicos n realizarse en la direccion de la

empresa, así como tambicn exigir que SC dcfínan, documcntcn y comuniquen políticas dc

calidad en toda la empresa y que se determinen con claridad la responsabilidad dc cada

miembro dentro dc clla y con rclacicin a IU calidad y cscclcncia del scnkio.

El Departamento de Investigación y Desarrollo. estara a la vanguardia de lograr innovación

tanto en cl desarrollo del sen-icio para logra: una mejor atención al cliente. como cn el uso

dc nuevas tecnicas y’ cquipos sofisticados que sinan para obtcncr eficiencia cn cuanto a

ticrnpo y precisión dc resultados.
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:

El Departamento Administrativo, contará con dos áreas dc manejo: Contabilidad y

Finanzas, donde se elaborarán los rep&tes de la situación financiera y balances generales,

control de cuentas por pagar y cuentas por cobrar, invcrsioncs y manejo dc invcntnrio.

El Arca Técnica, se divide en dos dcpartamcntos:

1. Calidad de Ambiente, en donde SC realizan todos los anhlisis conccmicntcs a dctcrminar

parbmctros fisico-químicos  dc nwcstras dc agua y suelo.
.

2. Patología, cn donde se estudiarán  los problemas relacionados a enfcrmcdndcs, para lo

cual se realizarán análisis microbiológicos y obscrvacioncs  en fresco.

El Arca de Ventas y Markcting, estar;? encargada dc promocionar los servicios brindados

por la empresa, realizar planes promocionalcs  y dar servicio al clicntc cn cuanto a toma def. .

muestras, cntrcga dc rcsulrados y cobranzas, así como tambih sch cl nexo cntrc cl clicntc

y la cmprcsa, dcbicndo trabajar con bnsc cn una distribucih gcogrhfícn, divitlicnrlo  la

provincia en las zonas dc iritcrfs que por logística rcsultcn mís convcnicntcs para Ia

empresa, tratando dc atcndcr a todas las zonas con cficicncia y calidad, por Jo cual

cumplirá una función muy importante.

El personal de apoyo estará conformado por dos o tres personas, las cuales realizarán

trabajos varios, d c  sccrclarh, a r c h i v o ,  linipicza y  dcsinfccción,  y  prcpnrnción dc

niaterialcs.

:
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Fig.5 Organización de la Compaíía

5.2 INTEGRACIÓN DEL PERSONAL DE LA ORGANIZACIÓN

Los mecanismos iutcgradorcs  aplicados cn esta crnprcsn  son dc dos tipos: cl priincro, por

contacto directo cntrc los jcfcs dc los cuatro dcpartamcntos,  cn que SC rcunirrín  para

solucionar problemas comunes dc menor importancia, estas rcunioncs podrían darse a

diario.

El segundo mecanismo integrador  cs por rcunioncs de ComitC,  las cuales dcbcn ser

periódicas,  semanal o quinccnalmcntc, con‘la opción dc rcunioncs cxtraordinnrias  cada vez

que la situación lo amcritc y podra ser solicitada por cualquier jcfc dcpartnmcntnl.

Las reuniones  dc Comit6 dcbcn estar conformadas por los cuatro jcfcs dcpartamcntnlcs  y cl

gcrcnlc gcncral.

Los temas a tratarse cn las rcunioucs del ConlitC, dcbcrh ser problemas dc tipo gc~xrnl

que involucran a las difcrcntes áreas dc h,cynprcra, cl dcsnrrollo del plan dc accihn dc las
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estrategias elegidas, estudios de proyecciones y presupuestos, eventualidades y desempeño

departamental.

5.3 DIRECCIÓN DE LAS ACTIVIDADES DEL MARKETING

La dirección es la parte esencial del proceso de instrumentación, es aquí donde se ponen en

práctica los planes estratégicos de la empresa, donde SC generan los ingresos y donde los

ejecutivos dirigen el trabajo de los empleados, se basa en cuatro conceptos de la dirección

de personal: delegación, coordinación, motivación y comunicación.

La delegación de actividades en esta empresa SC vc reflejada en la autonomía dc cada

departamento ya que al ser una cmpresa que cuenta con poco personal. cada jcfc

dcpartamcntal tiene la autoridad y rcspwx~bilidad  para que tomen iniciati\-as y corran

riesgos siempre que estos esth encaminados a cumplir los objetivos y metas dc la

cmprcsa. esto permite contar sicmprc con iniciati\.as para el crecimiento dc la cmprcsa.

La coordinación general en este tipo de empresas se da en las reuniones ya establecidas

entre los diferentes jefes departamentales y el gerente general. y dentro de cada

departamento en la constante interacción entre el jefe y los empleados.

La motivación en las grandes empresas gcncralmcnte es dc tipo económico, debido n que

ha es pequeña, las motivaciones a lar; cmplcados scrh con hnsc a mcncioncs honorificas.

nombrando al emplcado del mes. capacitando al personal con charlas. cursos. xminari~ts.

etc.; pero lo más importante para mantener motivado al personal cs la capacidad de

liderazgo que tengan los jefes departamentales y el gerente general, para poder lograr que

las metas de los empleados y dc la empresa scan compatibles.

Para poder cumplir con los conceptos anteriores, se dcbc contar con una comunicacih
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eficiente, la cual dcbc ser dc arriba a abajo y dc abajo hacia arriba cn la jerarquía

organizacional, lo que norm&néntc SC da cn cstc tipo dc cmprcsas por su tamaiío; la

comunicación dcbc ser clara dcsdc cl ~nornc~lto dc contrnk~r  nl pcrsonnl  indichlolcs lo que

la empresa les ofrece y lo que-espera de ellos, además cl gerente debe estar presto a

escuchar las inquietudes, problemas y opiniones o sugerencias de los empleados en todo

momento.

5.4 EVALUACIÓN DEL DESEMPEI;10 DEL MARKETING

“ El proceso dc cvaluación del dcsc~~~pciio del markcting SC iniciara poco dcspuh dc poner

en prhctica los planes. Si no juzgan, los directivos no sabr6n si csth funcionando o que

factores  están contribuyendo a su éxito o a su fracaso. La cvaluación sigue lógicamcntc a la

plantación e instrumentación. L a  plantación cstablcce l o  que dcbcria haccrsc. L a

evaluación indica lo que realmente se hizo” (Stanton el 01, 1996).

La evaluación debe enfocarse en los cuatro aspectos del markcting: precio, plaza o ca~lalcs

dc distribución, promoción y servicio, CII c u a n t o  a s u  filosofia, anibicntc,  mchs,

cstratcgias, estructura organizacional, recursos financieros  y dcscmpciío,  con cl fin dc

obtcncr ayuda para corregir  o mejorar las actividades  dc los mismos.

En cuanto al precio, debe cvaluarsc la accptoción dc parte del clicntc así como tnmbih su
.

posición frente a los precios de la competencia.

Trabajando bajo cl concepto de calidad total, debe evaluarse la calidad del servicio como

tal y dc la prestación  del servicio al clicntc cn cunnlo a sntisfaccih dcl mistiio, ya que un

cliente satisfecho cs una gran ventaja publicitaria.

En lo rcfcrcntc a los canales dc distribkh, los aspectos que dcbcn cvalunrsc cstrin
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relacionados con la cobertura y accesibilidad hacia las zonas geográficas planificadas.

En cuanto a la parte promocionaI, debe evaluarse la aceptacibn del cliente hacia los planes

promocionales y el alcance de los anuncios publicitarios.

Al hacer una evaluación del marketing hay aspectos importantes que deben considerarse

como:

l Si la inversión y las actividades del markcting son proporcionales al volumen dc ventas

o utilidades.

l Analizar el volumen de ventas y su volumen por línea de w-vicios y scg~nentos del

mercado.

l Analizar la participación de la empresa en cl mercado o su desempefio frente a los

competidores.

l Analizar los costos del marketing (costos presupuestados vs gastos reales).
*:

En el proceso de evaluación se deben considerar 3 pasos:

1. Averiguar lo qué ocurrió.

2. Averiguar por qué ocurrió.

3. Decidir qué hacer al respecto.

5.5. ANÁLISTS DEL VOLUMEN DE VENTAS

El volumen de ventas ha sido estimado con base en cl scgmcnto dc mercado objetivo J* cn

entrevistas realizadas a los laboratorios de Ia compctcncia cn cuanto a dcrnanda  dc los tipos

dc analisis  y sus frecuencias.
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6. PERSPECTIVAS DE LA EMPRESA

6.1 PERSPECTIVAS FUTURAS

Como perspectivas a corto plazo, se deben considerar el implementar un sistema de

administración de la calidad, muy importante al realizar procesos de mejoramiento efectivo

enfocados principalmente en la satisfacción del cliente, que es la meta mas importante en

toda empresa de servicios.

Para esto, se debe hacer énfasis en la prevención de errores en vez de depender de la

detección y reacción frente a ellos, así como también en la acción correctiva de los mismos

mediante un proceso de detección, retroalimentación y corrección.

Se debe mantener un estándar en la documentación y procedimiento de trabajo, para que de

esta manera exista consistencia en los resultados y coherencia en los procesos, que faciliten

la implementación dc un sistema de aseguramiento dc la calidad.

Así mismo, es importante implementar elementos de medición que formen parte de un

sistema de evaluación que permita incrementar la efectividad de los procesos, identificar

problemas y mejorar la satisfacción al cliente.

La implantación de estas medidas de control tienen como objetivo maximizar el beneficio

propio de la empresa, manteniendo un Sistema de Administración de la Calidad que

satisfaga los criterios de normalización aplicable de la serie ISO 9000, difundida

ampliamente en el ámbito mundial como un medio para asegurar que el servicio se ajuste a

los requerimientos y que la participación de la empresa dentro del mercado cambiante de

Servicio de Análisis para el Sector Acuícola sea permanente y progresiva.

En cuanto a perspectivas a largo plazo, se contempla la idea de incursionar en el segmento

de mercado correspondiente a la Provincia de El Oro, que es un mercado que tiene una
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gran necesidad de que una empresa de Servicio de Análisis para el Sector Acuícola trabaje

en el sector, con resultados en la encuesta similar al de la Provincia del Guayas y un

mercado en el que empresas a nivel competitivo no están bien definidas o no están

posicionadas en el mercado.

6.2. DESARROLLO DE LOS TIPOS DE SERVICIO

El servicio que la empresa debe desarrollar debe estar enfocado a brindar una buena

calidad del producto, en cuanto a esto tenemos:

l Análisis de muestras del sector acuícola, ya sea análisis físico-químicos de aguas o

suelos.

l Análisis microbiológicos de suelos y aguas

l Análisis microbiológicos y patológicos de especies bioacuáticas.

l Diagnóstico y tratamiento de enfermedades.

A más de estos servicios en cierta forma tangibles, están los servicios intangibles que

también deben ser desarrollados dentro de la empresa como son:

l Dar satisfacción al cliente, lo cual significa: conocer sus expectativas, necesidades,

gustos y preferencias, mediante un método acorde con las normas.

l Con base en estos datos, es necesario diseñar especificaciones y acciones referidas a la

Prestación del Servicio, para lo cual se definirá el servicio así como también los

medios, modos, sistemas y métodos para lograrlo.

l Como último punto, lograr la Calidad del Servicio, teniendo los puntos anteriores en

conjunto con la participación del personal, considerando que esto involucra mucho
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entrenamiento, sensibilización y motivación de las personas para lograr el crecimiento

de la empresa, ya que la calidad la hacen ellas.

: :
.
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Con 10s temas tratados en este estudio de factibilidad para la estructtición de una empresa

de servicio de anlisis para el Sector Acuicola,  se hace una revisi0n de los puntos rnhs

importantes a ser considerados en el momento de realizar un estudio de mercado y de tener

una visi6n dc la plancacibn  y cstratcgias a utilizar para lograr un3 cmprcsn cxilosa.
: .. .

Como conclusiones se puede indicar lo siguiente:

l El realizar un estudio de mercado y una buena recopilación de la información. la cual

debe proceder dc fuentes fidedignas y confiables, es el primer paso en la definición del

tipo de empresa a fundar y los planes a seguir en una línea de acción con proyecciones

a futuro.

l Para diseñar un servicio. es neccs‘ario  conocer principalmcntc las neccsidadcs  dc loc

clientes asi como las expectativas de los mismos frente a nrcjoras y/o deficiencias  dc

productos alternos o sustitutos, lo cual se logra manteniendo una investigación continua

del mercado para conocer mejor las necesidades potenciales de los clientes.

l La importancia de implantar instrumentos de análisis y evaluación que aseguren que el

servicio cumplirá con las exigencias de los clientes, cn cualquier  momento y en

cualquier lugar. lo cual se logra con un sistema de mcjoramicnto continuo y dc

administracibn de la calidad.

l Adicionalmcntc, SC puede indicar la tendencia actual del Sector Productiw Acuicola.

en el cual se observa un marcado intcrk en el mcjoramicnto dc la calidad en cl sewicicj

en cuanto al producto recibido y a la prestación  del mismo.

l Como punto mBs importante se concluye que es factible  la estructuracihn dc una



f

: 15
‘, ,

empresa de servicios acuícolas en la Provincia del Guayas considerando el ahlisis de

rentabilidad, las estrategias de entrada seaaladas  en el desarrollo de este estudio y

tomando en cuenta que existe un mercado potencial al que se puede ingresar;

. Como un punto adicional, cabe recomendar  el uso de un Sistema de Administración de

la Calidad, . el cual bajo cualquier nomla es una herramienta que involucra

responsabilidades, organización, procedimientos, procesos y recursos que garanlizan la,

calidad del prod&o final y el correcto desempcfio del personal loboroble dc UIM

empresa, sea ésta pequcila  o a gran escala, todas las actividades a que ella se oriente

estarhn siempre enfocadas a lograr la satisfacción del cliente brindándole un servicio de

c a l i d a d . : .. I

,
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ANEXO # 1. ENCUESTA ’

l.- NOMBRE DE LA CAMARONERA::

UBICACION:

PROVINCIA:

No. DE PISCINAS:

HECTAREAJE:

TAM&O DE LAS PISCLNAS:

2.- REPRESENTANTE LEGAL;

TECNICO QUE RESPONDE LA ENCUESTA:

3.- QUE TH’0 DE PROBLEMAS TIENE EN SUS PlSClNAS:

Microbiológicos:

Patol6gicos:

Calidad del Ambiente: .

otros:

4.- QUE ENFERMEDADES HA DETECTADO EN SUS PlSClNAS:

II-D-IN: GREGARINAS:

v.LBRI0s1s: PROTOZOOS: ‘.:.

TAURA: RICKETZIAS:

OTROS:

5.- REALIZA USTED SUS PROPIOS ANALISIS.

SI NO

DE QUE TIPO SON SUS ANALISIS:

PRESUNTIVOS: C O N F I R M A T I V O S :

6.- POSEE USTED EL EQUWO NECESARIO PARA HACER LOShALISIS.

SI NO NO SUFICLENTE:

. < -

.
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7.- EN EL CASO QUE USTED ENVIE SUS MUESTRAS ANALIZAR:

I
QUE TIPO DE ANALISIS  REQUIERE:

TIPO DE ANALISIS 1 FRECUENCIA CON TIEMPO EN EL QUE

Análisis Fisicu-Quhnico
A g u a s1
Nitritos
Nitratos
Amonio
Cloruro
Sulfuro de Hidr6geno
Sulfatos
DB0
DQO-
Suelos
Sulfuro de Hidrbgeno (SH2)
Sulfato
Nitrógeno
Fósforo
Calcio
Mqmesio *

Materia Or&ica
Ph
Hierro
Dureza
Sólidos Totales
Alcalinidad
ANALISIS MlCROL)IOLOGICOS
Conteo de placas (Aerobios totales)
Hongos y levaduras
Coliformes (Totales y Fecales)
Eschcrichia  coli Presuntiva
Pseudomonas Presuntiva
\‘ibrio Presuntivo
Identificacibn  bioquímica
Ambientales
Salmonella  y Shygellas
Antibiopramn y hllC
Estafilococos presuntivos
Estafilococos confirmativos
Anaerobios
Ah’ALISIS <:lIALII ATI\’ 1’ CI’ANTI’1 Al’l\‘O
Fitoplancton y Zooplanclon
Identificación de espccics (lamas)

REALIZA SUS LE ENTREGAN SUS
ANALISIS RESULTADOS

-4



A QUE EMPRESA ENVIA USTED SUS blUESTRAS ANALIZAR: .
XJATECNOS: LASERTEC: ’CARRERAA  I N T : GEOBIOQUIMICA:

YRO: 4

BRICA DE ALIMENTO BALANCEADO:

COMO SE ENTERO DE LOS SERVICIOS QUE OFRECE LA EMPRESA:

YISTAS ESPECLALIZADAS  DEL SECTOR: SI NO

JALES;

RIODICOS CUALES:

IERNET: REFERENCLAS DE OTRAS PERSONAS

-ESTA CONFORhIE CON LA UBICACIóN DE LA EI\IPRESA:

NO
,

>NDE SE UBICA:

‘GE1üZNCIAS;

,- SON CONFIABLES LOS RESULTADOS: SI NO----

YLIQUE:

,- ESTA CONFOlZhIE CON EL TLEI\IPO DE ENTREGA DE LOS RESULTADOS

N O : .. . .
S ENVLW LOS RESULTADOS: SI NC---

.EFERIRIA UNA EMPRESA QUE LES ENVIE LOS RESULTADOS: SI -NO -

,- ESTA CONFOI~IE CON EL SERVICIO QUE LE BRINDAN: SI NO
, ,.I

,- EL cosT&oR ~0s ANALISIS Los COKSIDERA:

LRO: “ A C O R D E  C O N  E L  S E R V I C I O : BARATO: GRATIS

,- DESEARIA CONTAR CON LjNA E;\II’I1I:SA CONI~1,\1~1,13 QUE 1~15AL,lC:15 ESTI:

PO SERVICIOS: SI NO

, MISMO PRECIO CON MEJOR SERVICIO AL CLIENTE

MENGR PRECIO CON MEJOR SERVICIO: -.

IGERENCIAS:



.

b, .’

F
‘83 ,

! i”rbe ’.’
1,

8.-A QUE EMPRESA ENVIA USTED SUS RIUESTMS ANALIZAR:

A C U A T E C N O S : LASERTEC: ’ CARREI~ 1NT: GEOBlOQUIMICA: :

OTRO: .

FABRICA DE ALIMENTO BALANCEADO:

9.- COMO SE ENTERO DE LOS SERVICIOS QUE OFRECE LA EMPRESA:

REVISTAS ESPECIALIZADAS DEL SECTOR: SI NO

CUALES:.

PERIODICOS CUALES:

INTERNET: REFERENCLAS  DE OTlbiS PERSONAS

lo.- ESTA CONFORME CON LA UBICACIÓN DE LA EbIl’RESA:
.

SI NO :..
DONDE SE UBICA:

SUGER&iCIAS;

ll.- SON CONFIABLES LOS RESULTADOS: SI N O - .
EXPLIQUE:

12.- ESTA CONFORME CON EL TIEMPO DE ENTREGA DE LOS RESULTADOS

SI N O : .. . . .
LES ENVIAN LOS RESULTADOS: ;I N O

PREFERIRIA UNA EMPRESA QUE LES ENVIE LOS RESULTADOS: SI -NO

13,- ESTA CONFORME CON EL SERVICIO QUE LE BRINDAN: SI NO; ..I
14.-EL COST&OR LOS ANALISIS LOS CONSIDERA:

C A R O : ACORDE CON EL SERVICIO: BARATO: GRATIS

15.- DESEARIA CON’I’AR CON UNA EhII’I~I:SA CONI~I,~I~I,Il  QUE RIiAI.,IC:I5  IXI’I~

TIPO SERVICIOS: SI NO

AL MISMO PRECIO CON MEJOR SERVICIO AL CLIENTE

A MEK’GR PRECIO CON MEJOR SEXVICIO:

SUGERENCIAS:

!’
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AFTSO s L LISTA DE ?REClOS DE LOS A”ALISIS Eh’ DOLARES -. . .
. .,
.-

GRUPO QUl.MlCO LAB0RA10RI0 LABOluTORIcs
TIPO DE AULLQS AN.4l-EMOS TORRES CEO BlOQCNlC4  IASERTTCSA IsnxhxcIONAL FsPOL IAZO PROMEDIO

AuLlsIs nSrcogcn11m

.

.
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1987

1956

1919

1990

1991

1992

1991

1994

199s

;996

997-
ICDlt.

PRI.VERO

CIIINA

CIiINA

‘:IlINA

ctwu

rAIl.AhDIA

rAILAh’DIA

. WKJNC  MUNDlAL DE MS PAISES PRODCCTORES  DE CAMARON  EN CAt.tTtVERIO.  1986.1996

TAIWA.. ECUADOR INDONESIA

IhTxlhTsIA ECUADOR TAILANDIA

rAtLA.VDIA ISDONESIA ECUADOR

h’DOSES1A TAtL4NDIA ’ ECU.UXR

ZtllSA ItiCOSESIA ECUADOR

>tl‘(A INDONESIA ECUADOR

XUADOR ISDOSES1A INDIA

ICCALXIR lsoosEslA INDIA

:CUAlX?R IsDosEsL4 CHINA

ICUAWR I~uosslA CHINA

FILIPINEJ

TAIWAN

FILIPINAS

INDIA

INDIA

INDIA

CHINA

VIITNAN

INDIA

INDIA

SECC.\Do TERCERO CUARTO QUISTO

:CVAlXIR ICHMA pWJNEZlA INDIA
.^ -.-.

TAtLANDIA BAK&ADEStI

FILIPINAS I!QlA

INDL4 TAIWAN

SL\-TO SWTIJIO OCTAVO NOVENO DECIMO 0
TAluDlA .M.LYlco

I
hlExlC0

l BANGLADESH

I OANNCIADESH

I OANCLADESH I

VIFMAN I

FILIPINAS I

TAJWAN 1

FILIPINAS

MExlCO

MEXICO

HONDURM

FILIPINAS

TAtWAN

BANGLADESH

BANGLADESH

IIODURAS

IíONDURAS

BA4VXADESH

BA.~cLAmsti

BAwxADEsH

FILIPINAS HONDUFUS

I FILIPINAS rNwAt4 XILOMBIA ONDUIUS

I
.\wxo :OLOMBIA

IWCU

:oLoMmA

‘OLOsíBtA

:0LD.HBlA

tEx.lcD

¡OSDUtWS

~0,SDUtt.G

4lJslRulA

XRUFtLIPMAs

MExlco l-

Gxlco

IEC. PRIM

TAIWAN /HEMISFEIUO  E S T E  IHOtfDURAS

rIEC. SEG.

l&WCO

IEXICO

IEXtCO

.LW.

ICAMCUA

ZIPMAS
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!: : ,Anexo # 4
‘,:.7 ’ . I‘_,!’

SERVICIOS ACUICOLAS  SEA S. A.

: .

SOLICITUD DE PRESTACION DE SERVICIOS

CLIENTE:
’ SOLICITADO POR:

DIRECCION:
TELEFONO:

FECHA:
HORA:

MUESTRA: [] AGUAD SUELO0

TIPO DE ANALISIS SOLICITADO

1.
.lilEl

Adisis Flsico-Quhico .

Aguas
Nitritos
Nitratos
Amonio
Cloruro
Sulfuro de Hidrbgcno
Sulfatos
PH
Dureza
Sblidos Totales
Alcalinidad
Sucios
Sulfuro de Hidrbgcno  (SHZ)
Sulfato -

Nitr6geno
F6sforo
Calcio
Magnesio
Materia Or&ica
P H
Hierro . .

: .

ANALISIS CUALITATIVO Y CUANTITATIVO
Fitoplancton y Zooplancton
ldcntificaci6n de especies (larvas)

VALOR TOTAL DEL SERVICIO SOLICITADO:

VALOR CANCELADO:

SALDO A CANCELAR:

-

FECHA DE ENTREGA: ,



:

SERVICIOS ACUICOLAS SEA S. A.

SOLICITUD DE PRESTACION DE SERVICIOS

CLIENTE:
SOLICITADO POR:
DIRECCION: FECHA:
TELEFONO: HORA: .

” MUESTRA: 71 A G U A  0 SUELOn ANIMALESU

El

TIPO DE ANALISIS SOLICITADO

ANALISIS MICROBIOLOGICOS
Conteo de placas (Aerobios totales)

Hongos y levad-w

Coliformes (Totales y Fecales)
ficherichia coli Presuntiva

Pseudomonas Presuntiva

Vibrio Presuntivo

Identificaci6n bioquImica
Ambientales
Salmonella y Shyguellas
Antibiograma y MIC
Estafilococos presuntivos
Estafilococos confirmativos

Anaerobios

ANALISIS  HISTOPATOLO~ICOS
Cortes Histol6gicos

.

.

._ .__

VALOR TOTAL DEL SERVICIO SOLICITADO:
.

VALOR CANCELADO:

SALDO A CANCELAR:

FECHA DE ENTREGA:
,

:
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!:y AN]Exo ## 5

DETERMINACION DEL PRECIO POhmEFtADO DE LOS ANALISIS

TIPO DE ANALISIS

AnSlisis FlsicdJulmico

Aguas,
Alcalinid¿ld

Amonio
Cloruro

Dureza

Fosfatos
Nitratos . .

Nitritos

S6lidos  Totales Disueltos

Sulfuro de Hidrbgeno

TOTAL
Suelos

calcio

F6sforo

Hierro

Magnesio

Materia Orgtiica

Nitr6geno

PH

Sulfuro de Hidrógeno (SH2)

TOTAL 12 100.00 654

ANALISIS MICROBIOLOCICOSt
Antibiogama y MJC 5 25.73 27.78 7J4.65

Conteo de placas (Aerobios totales) 1 9.40 5.56 52.22
Escheríchia  coli Presuntiva 1 12.64 5.56 70.20
Identificaci6n bioqulmica 2 : 26.9 J 11.11 298 99I /
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Anexo 6. FLUJO DE CAJA SEMESTRAL

SEMESTRE
INICIAL PRIMERO SEGUNDO TERCERO CUARTO QUINTO SEXTO

15,ooo.oo 15,ooo.oo 15,000.00 l l  ,x0.00 7,5Qo.00 3,750m
INGRESOS
PRESTAMO
ANALISIS
TOTAL INGRESOS

15,ooo.oo
4,174.50 7.608.64 13,206.32 24.239.43 36,901.80 54,53x34

15,ooo.oo 4,174.60 7,608.64 13,206.3Zs 24,239.43 36,901.80 64,535.34

EGRESOS
INVERSION EQUIPOS
COSTOS FIJOS
COSTOS OPERATIVOS
PAGO DE CAPITAL
INTERES 15O/o ANUAL
TOTAL EGRESOS

17,808.ll
2.194.00 9,324.oo 9,417.24 9.511.41 9.606.53 9.702.59 9,799.62

2,076.72 2.097.49 2,118.47 2,139.65 2.161.05 2,182.66
3.750.00 3.750.00 3.750.00 3.750.00 0.00
2.250.00~ 843.75 562.501 281.25 0.00

20,002.i 11 11,400.7Za 17,514.731 16,223;63 16,058.68~ 1 W4.891 l l  ,982.28,

INGRESOS 15300.00~ 4,174.50 7m3.6441 13.206.32 24.239.43 36.901.80 54,535.34
EGRESOS 20,002.llI l l  ,400.72 17.514.731 16.223.63 16.058.68 15.894.89 11,982.28
SALDO
SALDO ACUMULADO
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