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RESUMEN

Serealizo e estudio de factibilidad para la estructuracion de una empresa de servicio de
andlisis para el Sector Acufcola, andlisis que fue llevado a cabo por medio de encuestas al
Sector Productor de la Provincia del Guayas'y dc entrevistas a empresas que laboran en csc
campo, efectuindose una revision de |os puntos més importantes a ser considerados en €

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

planeacién y estrategias a utilizar paralograr una empresa cxitosa.

Entre los resultados del andlisis se encontré que ¢l 60.6% dc |as empresas cncucstadas
desean contar con una empresa confiable que realice ¢l andisis de susmuestras Y a SU vez

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

Adicionalmente se determind que el 12.1% de las Empresas Aculcolas norealizan andlisis
paralaprevencion ni el control dc enfermedades, convirtiéndose de estamancra en clientes
potenciales parala empresa en formacion- Este 12.1% equivale a 24 de una poblacion de
200 empresas aculcolas, quc extrapolando para cl total de empresas cxistentes cn la

provinciadel Guayas corresponderia a 110 empresas del mercado objetivo total.

El andlisis y la interpretacion 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 existe un buen numero dc empresas

acholas que conformarian e mercado objetivo dc laempresa dc scrvicios.



INTRODUCCION

El répido desarrollo de la Industria Camaronera en €l Ecuador ha conducido a que esta
actividad se constituya como una de las principales fuentes generadoras de divisas y
empleos para € pais. Estableciéndose en e afio 1997 un récord en la exportacion de
este producto, con méas de 240 millones dc libras de camarén exportadas, obteniéndose

ingresos de §70 mii! ones de ddlares durante este periodo.

Este repunte en la produccion durante este afio no refleja la realidad ya que su
incremento se debid en gran partc a la presencia del Fendmeno de “El Nifio”. que trgjo
consigo condiciones favorables para un mejor crecimiento del camarén. Pero en
paralelo a estos beneficios ei Fenémeno dc “El Niflo™ trajo también consecuencias
negativas para cl sector productor como son: la destrucciéon de la infraestructura de
camaroneras. problemas de infestacion del camardn por protozoos. la proliferacion dc

algas cianofitas, entre otros problemas..

Sumados a estos problemas originados en gran parte por € Fenémeno de “El Nifio™ un
sinnumero de problemas de orden ecolégico y patologico ya existentes afectan a la
Industria Acuicola en general, causando graves pérdidas a este importante sector

productivo.

Por estos motivos actualmente en el pais es de radical importancia realizar analisis
adecuados y confiables que nos permitan comprender mejor los problemas existentes y
poder tomar las medidas correctivas necesarias. Estos anédlisis deben estar oricntados a
determinar parimetros fisico-quimicos en e agua v suelo de cultivo, asi como también a
la identificaciéon y cuantificacion dc poblaciones bacterianas esistcntcs y permitir

conducir estudios patologicos e histopatelépicos de los orpanismos en mencion.



Actualmente en el pais existen algunas empresas dedicadas a redizar este tipo de
analisis pero muy pocas de éstas fueron creadas bajo un sistema de planeacion
estratégica. El desconocimiento o lano aplicacion de una estrategia adecuada parala
creacion de estas empresas las ha conducido con un rumbo incierto sin una mision ni
vision definidas.

Por este motivo la correcta estructuracion dc una empresa Y € mantener una linea

definida de accion son parte fundamenta para €l éxito de cualquier empresa.

En este trabgo se encontrard un estudio de mercado y herramientas necesarias que
serviran como orientacion para la estructuracién dc una empresa nueva en cl 4rca dc

servicio de andlisis para € sector acuicola.



1. PANORAMA GENERAL DEL MERCADO

El mercado general en el Ecuador para unaindustria de Servicio de Analisis parael Sector
Acufcola |0 constituye no s6lo empresas camaroncras, SiNO también empresas productoras
de iilapia, langosta de agua dulce y otras especies acuicolas, ademés de plantas

procesadoras de alimento como empacadoras de camaron y tilapia.

El Sector de' Produccion Acuicola, esta conformado por 343 laboratorios de larvas dc
camarén, més de 2000 granjas dedicadass al cultivo de camaron, tilapia y langosta de agua

dulce y alrededor de 58 plantas empacadoras de camaron en funcionamiento. (CNA. 1998).

Por ser €l camaron la especie de mayor cultivo en el pais v por lo tanto una importante
fuente dc ingreso de divisas. e estudio de mercado Se ha oricntndo a este sector por ser

considerado el dc mayor interés y desarrollo.

El mercado acuicultor en ¢l pais tiene susinicios en ladécada del 70 y a partir dc esa ¢poca
se ha incrementado notablemente hasta convertirse hoy en e segundo rubro en cuanto a

productos de exportacién para cl Ecuador.
1.1. INFORMACION SOBRE EL MERCADO

El obtener una informacion exacta sobre € mercado es una necesidad para cualquier
dircctivo en una organizacién, a fin dc lograr disenar un buen plan estratégico de

marketing y respondcr a [0S cambios del entorno.

Lainvestigacion dc mercados abarca todas las actividades que permiten a unaorganizacion
obtener lainformacion que requiere paratomar decisiones sobre su ambiente, sumezcladc

marketing y sus clientes actuales O potenciales.



Para este caso en particular, la investigacion del mercado es vital para conocer las
necesidades especificas del segmento de mcrcado que deseamos satisfacer, asi como

también el tamaifio del mismo.

1.2._SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADO

El sistema de informacion de cualquier mercado estd compuesto basicamente por dos
fuentes de informacion: una externa en la cual sC investiga la necesidad del mercado 0 una

informacion especifica, y otra, interna en la cual observamos cl desarrollo dc la estrategia

utilizada y sus resultados (Stanton., 1996).

Parz Izzrar el éxito de un buen sizizma de informacion de mercado, es necesario mantener
un procedimiento permanente y organizado, cuya finalidad es generar, andizar, difundir,

almacenar y recuperar la informacion que se utilizara en la toma de decisioncs.

En este caso no se desarrolla una fuente de informacion interna debido a que ésta es una
empresa que se va a constituir y por consiguiente no se puede analizar cstrategias utilizadas
con anterioridad. Por lo tanto, e estudio se basaré en las fucntcs dc informacion externa
obtenidas de instituciones y empresas tanto publicas como privadas como la Subsccrctaria
de Recursos Pesqueros, la Camara Nacional de Acuicultura, la ESPOL y su Centro
Nacional dc Acuicultura c Im'}cstigncioncs Marinas (CENAIM), cmpresas privadas
dedicadas a brindar Servicios Acuicolas y ademas la informacion obtenida a través de una

encuesta para determinar las ncccsidadces del sector productor.

Como primer paso, ¢s necesario tener una vision general dc la distribucién por provincias,
tamaiio y nimero dc cmpresas dedicadas al cultivo de camardn cn cl pais, para lo cua sc

recurrié a la informacién proporcionada por la Subsecrctaria de Pesca, que SC mucstra cn la

Tabla 1.



Tabla 1. Numero de Cultivadores y Hectéreas de Cultivo de Camar6n hasta € afio 1997

PROVINCIAS NUMERO DE [TECTAREAJE | PORCENTAJE DE
CULTIVADORES CULTIVADORES
ESMERALDAS 175 7737 8.7 %
MANABI 407 12411 203 %
GUAYAS 916 97611 487 %
EL ORO 448 24327 223 %
TOTAL
2006 142086 100.0 %

Fuente: Subsccrctarla de Recursos Pesqueros, 1997,

Dlstrlbucmn Porcentual de Cultlvadores
de Camaroén por Provincias
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Fig.1 Distribucion Porcentual de Cultivadores de Camardn por Provincia

En cuanto a la encuesta desarrollada como otra fuente de informaciéon externa (ver ancxo
1). ésta fue distribuida a 200 empresarios afiliados a la Camara Nacional de Acuacultura.
dedicados a cultivo de camardn pertenecientes a la Provincia del Guayas, dc los cuales sc
obtuvo respuesta dc 33 cmprcsarios. quc cquivale al 16.5% dc los cmprcsarios

encuestados.



1.3, SEGMENTACION DEL MERCADO

Al tratar de seleccionar un mercado meta dentro del mercado total del pais, para el caso dc
una empresa dc Servicio de Aadlisis para cl Scctor Aculcoln, es nccesnrio tomar cn

consideracién ciertos aspectos como:

o Necesidades de los clientes.

* o« Preferencias de los clientes.

o Comportamiento de los clientes.

En nuestro caso, los clientes son aquellas empresas que estdn cn capacidad dc solicitar
cualquiera de los servicios que brinda la empresa. Debido a que cada cliente ticne
nccesidades y preferencias variadas, no sC pucde considerar ¢l mercado como global, sino
gue es necesario hacer una segmentacion por la cua sc logra dividir ¢l mercado total del

Servicio en grupos mas pequeiios gque presenten necesidades o preferencias similares, las

cuales van a dictar el patrén de demanda.

Para el caso de la segmentacion del mercado total del servicio, se considera la
segmentacion geografica, en' la cual sc . identifican los segmentos por provincias:

Esmeraldas, Manabl, Guayas y El Oro.

De la informacion obtcnida de la Tabla 1, se observa que la Provincia del Guayas posce cl

mayor ndmero de granjas para cl cultivo dc camarén con respecto a las demds provincias
de la costa ecuatoriana, lo cual convierte a esta provincia en un segmento dc especial
interés para la futura creacion de una empresa de Servicio de Andlisis para el Sector

Acuicola.,



13, SEGMENTACION DEL MERCADO

Al tratar de seleccionar un mercado meta dentro del mercado total del pafs, parael caso dc
una empresa dc Servicio de Aadlisis para cl Scclor Acuicola, ¢s necesario tomar en

consideracion ciertos aspectos como:

« Necesidades de los clientes.
« Preferencias de los clientes.

« Comportamiento de los clientes.

En nuestro caso, 10s clientes son aquellas empresas que estén cn capacidad dc solicitar
cualquiera de los set-vicios que brinda la empresa.  Debido a que cada clicente ticne
nccesidades y preferencias variadas, no SC pucde considerar ¢l mercado como global, sino
gue es necesario hacer una segmentacion por lacual sc logradividir ¢l mercado total del

Servicio en grupos més pequefios que presenten necesidades o preferencias similares, las

cuales van adictar el patron de demanda.

Para e caso de la segmentacion del mercado total del servicio, se considera la
segmentacion geogréfica, en’ la cual se identifican los segmentos por provincias:

Esmeraldas, Manabi, Guayasy El Oro.

Delainformacion obtcnida de la Tabla 1, se observa que la Provinciadel Guayas posce cl
mayor nimero de granjas para cl cultivo de camardn con respecto a las demas provincias
de la costa ecuatoriana, 10 cual convierte a esta provincia en un segmento dc especial
interés para la futura creaciéon de una empresa de Servicio de Andlisis para e Sector

Acuicola



También el mercado esta segmeuniado por € tamafio de las empresas, grande, mediano y

pequefio, de acuerdo a su capacidad de produccion.

1.4. UBICACION Y TAMANO

El segmento de mercado escogido es el ubicado en la Provincia del Guayas, por constituir
el de mayor tamafio en cuanto a nimero de empresas, ya que en & existen 9 16 empresas
camaroneras ubicadas principalmente en cl Golfo dc Guayvaquil y alrededor dc 133

laboratorios de larvas de camardn localizados en la Peninsula de Santa Elena (CNA, 1996).

2.EL MERCADO OBJETIVO DE L A EMPRESA

El mercado objetivo de la empresa lo constituye la Provincia del Guayas por ser esta la
provincia con mayor nimero dc camaroneras, con cl 48.7% a diferencia dc las Provincias
0

de El Oro. Manabi y Esmeraldas que poscen el 22.3%5, 20.3% v ¢l 8.7% respectivamente

(fig. #1).

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

objetivo. pero también se utiliza para analizar los siguientes aspectos:

2.1. PRUEBA DEL CONCEPTO

La prucba del concepto se realiza con cl fin de tener un panorama sobre la impresidn del
cliente ante laidea dc un nucvo producto que en este caso representa Una nueva empresa de

Servicios Acuicolas.

E! hahcr incluido en la encuesta la pregunta ;Descaria contar con una empresa confiable

que realice este tipo de scrvicios?, sirvi¢ para determinar S la idea dc una nueva empresa



SN i . -
que ofrezca esta clase de servicios resulta atractiva para cl mercado objetivo.

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

Tabla 2. Porcentgje de encuestados interesados en una nueva empresa que brinde
servicios a sector

# DE CULTIVADORES S1 NO SIN
ENCUESTADOS RESPUESTA
33 60.6 % 15.2 % 24.2 %

Fuente: Encuesta

Como se puede observar, del total de las personas que contestaron la encuesta, cl 60.6% de
la Provincia del Guayas esta de acucrdo con la posibilidad de que otra empresa brinde cl
servicio de andlisis. Ademés es necesario sefidlar que las personas que contestaron “No
estar de acuerdo” son aquellas que ticnen su propio laboratorio dc andlisis. Sin cmbargo,
estas empresas mandan SUS muestras a analizar a otro laboratorio para llevar un control dc
sus resultados. Por otro lado, ¢l 24.2% que no contestd, SC pucde interpretar COMO clicntes

en duda o simplemente mostraron desinterés al respecto.
2.2. SENSIBILIDAD AL PRECIO Y AL SERVICIO

La sensibilidad a precio est4 orientada a determinar la apreciacion por parte del

consumidor frente al costo por cl servicio que actualmente rccibce.

La determinacion fuc realizada en forma gencral tomando cn cuenta que 10S precios

difieren por cada andlisis. ,

La siguiente tabla muestra los resu!tados de la encuesta.



Tabla 3. Porcentaje de aceptacion al costo de los servicios que actual mente reciben

CARACTERISTICAS # DE RESPUESTAS PORC(IE/I\;TAJE
ACORDE CON EL SERVICIO 15 45.45
CARO 6 18.18
GRATIS 5 15.15
SM RESPUESTA . S 15.15
BARATO 2 6.06
TOTAL ENCUESTADO 33 100.0

Fuente: Encuesta

I

Distribucion Porce_r‘l-tual de la Sensbilidad |
al Precio

i

!
!

T e {

[m Acordecon e Scrvicio!!
@ Caro i
) Gratis i
'D Sm Respuesta ;

'l. Barato

Fig.2 Distribucion Porcentual de la Sensibilidad a Precio

Como se puede observar €l 45.45% de los cultivadores cncuestados considera que, € costo
por los andlisis de sus muestras se encuentra acorde con €l servicio brindado y tan solo cl

18.18 % considera que estos costos son elevados.

Sin embargo. €l 15.15 % dc |0s encuestados rccihen servicio gratuito por los andisis. ya
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Lasensibilidad a servicio fue determinada con respecto al costo del servicio.

A los cultivadores que dieron unarespuesta positivaa laidea de una nueva empresay que
constituyen el 60.6% de los encucstados, SC les realizé laprucba dc sensibilidad al precio

con respecto a servicio, debiendo elegir una de las dos alternativas siguientes.
a) Al mismo precio con mejor Servicio, 0
. b) A menor precio con e mismo servicio.

"ITabIa4. Sensibilidad al Precio y calidad de Servicio.

No. De Respuesias PORCENTAJE
AL MISMO PRECIO CON 1 70.0 %
MEIOR. SERVICIO )

A MENOR PRECIO CON 5 30.0 %

EL MISMO SERVICIO

TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta.

De los resultados obtenidos, € 70.0% desea un mejor servicio a cliente aceptando €l
mismo precio por € desarrollo de los andlisis y e 30.0% desearia un precio menor con cl
MiSmo servicio, es decir, la tendencia del mercado estd orientada a obtener un mcjor

servicio, antes que obtener un mejor precio.

2.3. ANALISIS DE PARTICIPACION EN EL MERCADO

Con laayuda dc lacencuesta sC ha podido drtcrminar la participacion en cl mercado que las
diferentes empresas de Servicio de Andlisis para €l Sector Acuicolatiencn en la Provincia

del Guayas.
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Tabla 5. Andlisis de participacion de empresas de servicios en e mercado.

LABORATORIOS PRIVADOS PARTICIPACION EN EL
MERCADO
PROPIOS 455 %
FABRICAS DE ALIMENTOS BALANCEADOS 18.2 %
ACUATECNOS 14.9 %
NO ANALIZAN 121 %
LASERTEC 2.5 %
OTROS 3.8 %
CERLAB 2.5 %
CARRERA INTERNACIONAL 0.5 %

Fuente: Encuesta.

Distribucion Porcentual dela
Participacion en el Mercado

& Propios

@ Fabricas dc Balancead
Cl Acuatecnos

U Noanalizan

B Lascricce

W Otros

B Cerlab

3 Carrcra Intemacional

45.4% ¢

0.5%

250/03.8"/.2.50/0

Fig.3 Distribucion Porcentual de la Participacion en e mercado

Como se puede observar la empresa Acuatecnos S.AA. es la empresa que mayor
participacion posee abarcando € 14.9% del mercado, seguido de Lasertec y Cerlab ambos

con €l 2.5% de participacion y el 0.5 % le corresponde a Carrera Internacional.



Sm embargo, otras empresas 0 profesionales independientes representan e 3.8% en el

mercado.

Es importante observar que & 45.5% de |as empresas encuestadas realizan sus propios
analisis, pero también utilizan los servicios de otra empresa para corroborar sus datos o

. cuando requieren de analisis mas compleos.

El 12.1% del mercado corresponde a empresas que no realizan anadisis ni envian sus
muestras a andizar a terceros, y que se considera un segmento de clientes potenciales para

una nueva empresa gque brinde servicios.

Las fabricas de alimento balanceado obtuvieron e 18.2% de participacion en el mercado,

entre las principales se identificaron las siguientes:

Tabla 6. Participacion de mercado de la Fébricas de Alimento Balanceado.

FABRICAS DE BALANCEADO PARTICIPACION EN EL MERCADO
QIAMASA 62.6%
ALIMENTSA 22.9%
BALROSARIO 10.4%
MOLINOSCHAMPION 4.1%

Fueote: Encuesta

Del 18.2% de participacion en el mercado correspondiente a las fabricas de alimento
balanceado, &l 62.6% le corresponde a Diamasa, seguido de Alimentsa con € 22.9% vy

Molinos Champion con € 4.1% de participacion.

Es necesario indicar que las empresas encucstadas seilalaron que a mas dc utilizar los

servicjps de la Fabrica de Balanceados envian sus muestrasa un laboratorio especializado
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i
"

con €l objetivo de corroborar los resultados.

3.4. _SEGMENTACION DEL MERCADO OBJETIVO

Segin datos de la Subsecretaria de Recursos Pesqueros (1997), se tiene para la Provincia
del Guayas un total dc 916 camaroncras, |as cuales SC distribuyen segun Su tamafio dc In

siguiente forma:

Tahia 7. Porcentgje de camaroneras seglin su tamaiio en la Provincia del Guayas.

Provincia/Tamaio | Menos de 50 Ha | 51- 200 ha | M&s de 200 ha| TOTAL

GUAYAS 49.7 % 37.2% 14.16 % 916

Fuente: Subsecretarfa dc Recursos Pesqueros, 1997.

Segmentacion del Mercado por -
Tamafo

m< 50 Ha
m51 - 200 Ha
> 200 Ha

Fig.4 Segmentacion del Mercado por Tamailo

Por este motivo, es nccesario estudiar a mercado objetivo dividido en 3 grupos bicn

definidos, empresas con menos de 50 Ha,, entre 5 1-200 Ha. y de mas de 200 Ha



Tabla 8. Resultado de la Encuesta seglin tamafio de camaroneras.

EMPRESAS | Mandan todas sus Mandan algunas Realizan sus TOTAL
muestras a muestras a analizar | propios anélisis
analizar

Con menos de 9.09% 12.12% 0 21.21%
50 Ha
Entre 51 - 200 9.09% 15.15% 9.09% 33.33%
Ha.
Con mas de 200 9.09% 6.06% 30.30% 45.45%
Ha
TOTAL 271.27% 33.33% 39.39% 100%

Fuente; Encuesta.
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De los cuadros presentados anteriormente se puede establecer el segmento de mercado

objetivo de inicrés para una empresa nucva. El cua estd constituido especialmente por

camaroneras menores de 200 ha que no realizan sus andlisis 0 lo hacen parciamente. Este

segmento rcpresenta a 45.45 %% del mercado objetivo (Tabla 8). que de la poblacion total

encuestada (200 afiliados) corresponde a 91 camaroneras.

25. .IDENTIFICAC]ON DE | AS NFCFSIDADES DFIL CI IENTEF NO SATISFFCHAS

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

e

porcentaje de las "}Sc‘rsona.s entrevistadas solicita que la empresa en formacion esté en

capacidad dc:

« Dar un mcjor servicio a cliente en lo que se refiere a atencion personalizada. rapidez en

la entrega de resultados y confiabilidad en los andlisis.

o Ubicarse cerca de las camaroneras o redlizar andlisis in siru.

e Brindar asistencia técnica personalizada para obtener soluciones a sus problemas dc

manera eficaz.
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2.6. ANALISIS DE'LA INFORMACION: .

El andlisis y la interpretacion de los datos obtenidos de la investigacion de mercado son
elementos fundamentales en cualquicr proyecto con el fin dc identificar las relacioncs
fundamentales, descubrir tendencias, necesidades y patrones que hacen quc cstos datos sC

conviertan en informacion de uti!’?'aad (Stanton, 1996).

El 60.6% de las cmprcsas encucstadas dc un total de 33 dedicndas al cultivo dc camardn dc
la Provincia del Guayas desean contar con una empresa confiable que realice cl andlisis de
sus muestras, el 70.0% ‘de estas personas descan que se brinde un mejor servicio a clicnte
manteniendo € mismo precio y € 30% restante prefieren un precio inferior con ¢l mismo
servicio. Este andlisis indica que la estrategia utilizada por la nueva empresa debe estar
enfocada a la calidad del sctvicio en vez dc tratar dc competir con precios bgjos, ya quc los

precios bagjos podrian generar desconfianza.

Considerando que € 12.1% de las cmprcsas no realizan andlisis para la prevencion ni cl
control dc enfcrmedadcs dc sus cultivos acuicolas, ya sca por falta dc cquipo apropiado o
por no considerarlo necesario por e momento, representan los clicntes potenciales para la
empresa en formacion. Este 12.1% equivale a 24 empresas acuicolas de una poblacion 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 en cuenta que cl 14.9% dc participacién del mercado lo ticne cl
Laboratorio ACUATECNOS, sicndo con csto la ecmpresa dc mayor participacion cn cl
mercado y considerando que sus precios son altos con respecto a los de la mayoria dc los
laboratorios (ver anexo 2), no habria In necesidad dc tener una estrategia dc entrada dc

precios bajos. Sin embargo la cimpresa s tuviese que enfocar su estrategia a brindar un



servicio de alta calidad usando tecnologia de punta, personal calificado, atencion

personalizada al cliente y asesoria técnica.

3. PLANEACION ESTRATEGICA DE LA EMPRESA

“En e mundo actual’ de los negocios, mas ala de los conocimientos o aptitudes del
personal, tiene vital importancia su actitud y su aporte en la relacién de la empresa con su
razon de ser: € cliente. La especiaizacion de hoy o punto foca de una actividad es €l

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

ventaja competitiva esta en el servicio™. (Silva, 1997).

Tomando en cucnta que la empresa en formacion se dedicara al servicio del Sector
Acuicultor dc la Provincia del Guavas. ¥y que existen cuatro empresas dedicadas a este tipo
de negocio. SC debe declarar en forma duradcra cl propdésito dc la cmprcsa que la

caracterice y diferencie de las demas.

Esta declaracién expresa de la empresa se conoce como mision. Es saber 1o que se hace en
la empresa con relacion al clientey lo cual sirve como punto de partida para establecer 1os

objetivos, metas y estrategias.
3.1. MISION. VISION Y METAS PRINCIPALES

La misién de la empresa es: “Brindar servicios de andlisis de lo mds ata caidad que
satisfagan las necesidades actuales%‘:futur:m del Secctor Acuicultor de la Provincia del
Guayas, para que los clicntes logren una ‘mayor productividad en sus actividades.

involucrando el desarrollo econdmico y social del sector, la comunidad y el pais en

general™.
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Lavision de laempresa es: “Llegar a ser cl lider de este tipo de servicios, sicndo la

empresa més eficiente en brindar ¢l servicio dc asistencia técnica a sector acuicola cn

cuanto a confiabilidad y rapidez en laentrega dc resultados.

Las metas para alcanzar la mision son:

1. Mantener laméxima calidad en el persond.

2. Tener una cobertura global de la provincia.

3. Maximizar la eficienciaen entrega dc resul tados.

4,

Trabajar bajo cl criterio dc calidad total.

3.2. PRINCIPIOS DE LA EMPRESA

La empresa debe tener como principios basicos que:

Los clientes sean €l punto mas importante de la empresa, por lo cual la Confianza de

cllos hacialaempresa es imprescindible.
La Capacidad del persona sea la fuente de la ventaja competitiva.

LaEficienciay Alta Calidad del Servicio junto con el mejoramiento continuo, Sea un

punto clave en €l éxito de laempresa

El trabgjo en Equipo y la comunicacion en doble via son un punto importante para

brindar un Servicio Oportuno.

3.3. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS

El Modeclo dc las cinco fucrzas desarrollada por Michacl E. Porter (11ill & Jones, 1996), ¢s

un estudio concentrado en las €inco fucrzas que genera la competencia dentro dc una
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industria; el argumento que mientras mas fuerte sea cada una de estas fuerzas mas limitada
estara la capacidad de compaiiias establecidas para aumentar sus preciosy obtener mayores

utilidades.

Es importante notar que la solidez de las cinco fuerzas pueden cambiar con €l paso del
tiempo y que Sirven para reconocer oportunidades y amenazas a medida que surjan paraasi

poder formular respuestas estratégicas apropiadas.

33.1. Competidores Potenciales

Son compaiiias que en e momento no participan en la industria, pero tienen la capacidad

de hacerlo s se deciden.

En cuanto a competidores potenciales el numero es grande yaque existe en ¢l mercado de
la industria alimenticia. farmacéutica v clinica, gran cantidad de laboratorios de anélisis
fisico-quimicos y microbioldgicos dc aguas que cucntan con lamayor cantidad de equipos
utilizados para realizar los analisis que requiere el Sector Acuicola. Adicionalmente
cuentan con personal altamente calificado, como |o son profesionales del Brea médica,
guimica y bioldgica; que si se deciden a incursionar en la Industria Acuicola se
convertirian en serios competidores, ya que sus costos de operacion son menores alos de

un laboratorio especializado. por |0 que atenderian a un mercado mis amplio.

Uno dc los principales competidores potenciales que sc encuentra en el mercado es la
empresa AQUANOTRA SA.. que s bien es una empresa dc asesoriay auditoria acuicola.
no realiza analisis dc rutina a las empresas del sector, pero lo definimos como competidor

potenciai debido a que posec t0do «} equipo necesario parallevar a cabo estos andlisis.

El LABORATORIO S.G.S.. es otro competidor potencial, ubicado en Guayaquil. pertenece
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a una compahia inglesa posee muchas mas funciones aparte de los andlisis, es una empresa

de gran prestigio pero cuyos precios por los andisis son elevados.

LABORATORIO DE MICROBIOLOGIA DE ESPOL (TECNOLOGIA DE
ALIMENTOS) ubicado en e Campus Prospcrina en la ciudad dc Guayaquil, es un

laboratorio cuyo objectivo es colaborar en la prcparacibn académica dc 10s estudiantes, por

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

Una barrera que se ha presentado para €l ingreso de competidores potenciales en cierta
forma es lalealtad de los clientes a solicitar los servicios de empresas especializadas en

acuiculturaya que estas establecen un contacto directo con cllos.

3.3.2. Rivalidad entre Compaiiias establecidas

El grado de rivalidad entre compafiias establecidas dentro de unaindustria puede brindar la
oportunidad de aumentar precios y obtener mayores utilidades cuando la rivalidad cs
minima y la competencia es baja, mientras que cuanto mas fuerte es la competencia de
precios, se limitalarentabilidad a reducir los margenes de ganancia que se obtienen con

|as ventas.

En cuanto a la estructura competitiva de la industria de Servicio de Andlisis para el Sector
Aculfcola SC puede decir que es una estructura consolidada, ya que cxisten cuatro cmpresns
identificadas como competidores, pero dc ellas, una empresa estd dominando cl mercado,
gue aunque tiene una alta participacion, no podriamos considerarla cOmo un monopolio.

Esto es debido a varios factores, entre ellos tenemos:

« Acuatecnos, que es la empresa dominante, no utiliza politicas dc precios bajos, por o

gue no es posible llegar a una guerra de precios.
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cambios no pueden ser pronosticados con anticipacidn y obedecen a factores externos.

3.3.3. Poder de Ncrociacion de los Compradores

En la industria de Servicio de Andlisis para el Scector Acuicola, los clientes ticnen un alto
poder de negociacién debido a la variabilidad en precios que ofrecenlas empresas de
acuerdo a la tecnologia utilizada, ademas de esto, existen algunas plantas procesadoras de
alimento balanceado que ofrecen servicio de anilisis generales gratuitos a sus clicntes y

sus  consumidores.
3.3.4. Poder de Negociacidén de los Proveedores

Las empresas de servicio estan sujctas a los cambios que pueden darse por parte de los
proveedores, ya quc la mayorfa dc los productos utilizados son importados y sus prccios

varian de acuerdo al tipo de cambio.

Debido a que gran variedad de industrias utiliza este tipo de insumos, las relacionadas a
servicios para el 4rea de acuicultura no se consideran clientes de allo consumo, no sélo por

el volumen de compra, sino también por el tiempo para la rotacion de su inventario.

3.3.5. Amenaza de Productos Sustitutos

Existe una gran amenaza en cuanto a productos sustitutos, ya que varias casas comercialcs,
en su afdn por renovar productos y tener innovacién en sus empresas, toman la linea de
metodologia clasicas o tradicionales utilizadas para la elaboracién de andlisis y desarrollan
métodos ripidos y algunos casos.de un bucn grado de confiabilidad, los cualcs pucden ser

usados in situ y requieren de un minimo de instrumentacion.

Asf mismo, no sc nccesita de personal técnico altamente capacitado, ya que junto con el
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producto se encuentra un manual de procedimientos (sencillo y de pocos pasos a seguir),

con €l cual en poco tiempo se obtiene € resultado necesitado.

Las desventgjas de utilizar estos productos sustitutos son:

« Su costo unitario es elevado en comparacion con los métodos esténdar.

* Muchas veces dan resultados no especificos que no permiten tener conocimiento de la

situacién global, como para € caso de presencia de especies bacterianas,

¢ En d caso de Kits paramedir niveles de-elementos en €l agua, 10s resultados se dan en

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

e Para € caso de utilizar los resultados de los anadlisis como parte de estudios de
investigacion. es necesario contar con procedimientos estandar, utilizando métodos
clasicos establecidos ¥ que brinden resultados especificos y precisos, por 10 que este

tipo de productos sustitutos no es aceptado.
3.4. EODA
3.4.1. Amenazas
Las amenazas a considerar provenientes: del entorno comprenden:

1. El Ecuador estd pasando por una severa crisis economica, ocasionada por €l Fenémeno
de “El Nifio”, con un déficit del sector publico equivalente a 7 puntos del PIB
(Spurrier, 1998), y € desplome de |os precios del petréleo crudo que a pesar dc que
éste sca aln. €l’rubro de mayor ingreso dc divisas dc la economia nacional con USD
1.404,5 millones, registré’ una caida del 7.6% a afno 1997 (Camara de Comercio de

Guayaquil. 1998).
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2. La inestabilidad politica actual, en espera de una solucion a la crisis fiscal con €l
cambio de gobierno en e afio 1998, tiempo en el cua la banca atraviesa por un
periodo critico, los inversionistas tienden arefugiarse en el dolar, las tasas de interés

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

3. El Ecuador estd pasando actualmente por un periodo dc estanflacién, que es” una
combinacion dc estancamiento con inflacion, lo cua cstd causando cl cicrre dc

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

4. El Fendmeno de El Nifio, ha ocasionado €l cierre de Laboratorios de Larvas de
Camardn, y dafos en la infraestructura de las piscinas camaroneras, daiios que

ascienden a42.734 inillones de sucres (CNA, 1998).

5. Los competidores cuentan con ato grado dc cxpcricncia y con una participacién

establecida en ¢l mercado, la cual crea unabarrera dc entrada a la nueva empresa.

3.4.2. Onortunidadcs

1

L as oportunidades encontradas en el entorno en €l cua la empresa sc desarrollaria, deben
ser analizadas y aprovechadas para la claboracién del desarrollo dc su Plan Estratégico,

entre las cuales tenemos:

1. Debido a que los problemas en produccién se presentan repentinamente, ¢l Sector
Productor presenta una ata demanda, por servicios de ata calidad, confiabilidad y

oportunos.

2. Lapreocupacion por el medio ambiente ha acanzado un nivel tal que laimposicion dc

nuevas leyes Y normas que regulan la proteccion del medio, hacen que cl sector
L 3

productor necesite dc andlisis constantes para llevar un control adecuado de sus
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descargas.

3. Laactua vigencia de normas de control de calidad requeridas para la exportacion del

camardén.

4. La situacion econémica actual, ademas de ser una amenaza, puede convertirse en una
oportunidad, s se demuestra a los clientes |os beneficios que obtendrian debido a que
anélisis adecuados optimizan € uso de recursos, por gemplo anélisis oportunos de

calidad de agua evitan recambios de agua innecesarios.
3.4.3. Eortalezas

1. Lautilizacién dc tecnologia de puntay procesos adecuados que, acordes a |os avances
de lacienciay requerimientos de |0s clientes permitan confiabilidad en el diagnostico y

oportunidad en la entrega de resultados.
2. Lacapacidad de ofrecer precios modéados de acuerdo a la cdidad del servicio.

3. Personal capacitado tanto en el desarrollo de los andlisis y la interpretacion de los

resultados.

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

a su problema.
3.4.4. Debilidades
1. Empresa nueva, carece de confianza y no tiene participacion en e mercado.
2. No tiene cobertura a todo & Sector Productor.

3. Faltade experiencia. Unacmpresa dc servicios necesita tener un grado dc expericncia
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a pesar de contar con € persona y equipo adecuado, ya que al trabajar con cspecies
vivas, SC vaa cnfrentar a situacioncs inesperadas que CON mayor cxpcricncia sc vuelven

mas manejables.

3.5. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Tal como se menciond en €l capitulo 11, e punto 2.2.3 sc identificaron por medio de la

encuesta a sector acuicola dos gr upos dc laboratorios:
1. Los laboratorios privados dedicados cxclusivamentc a este servicio.

2. Laboratorios implcmentados como parte del programa del servicio d cliente de

fabricas de alimento balanccado.

3.5.1. Laboratorios nrivados dedicados exclusivamente a este servicio

En la Provincia del Guayas se identificaron 5 empresas que brindan € servicio de andlisis
al Sector Acuicola. Lainformacion obtcnida de estos laboratorios fue adquirida mediante

entrevistas a difcrentcs profesionales que laboran en ¢l sector.

1. ACUATECNOS principal competidor dc la industria de Servicio dc Anadlisis para cl
Sector Acuicola, posee € 14.9% de participacion en € mercado. Sus politicas se basan en
el trabajo utilizando tecnologia dc punta y rapidez cn la entrega dC mucstras. Este
laboratorio constade gran reputacion graciasa la eficiencia de sus andlisis. Sin embargo,
éstos son de costo elevado (ver anexo 2). Lainvestigacion dc nucvas técnicas de andlisis y

el estudio de nuevas cnfcrmedadcs son algunos de sus objetivos primordialcs.
Gerente General Ing.: Rodolfo Barniol

Guayaquil (Av. 9 de octubre y Esmeraldas. Edif. Finansur)
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Teléfono: 452-788 / 415-813

2. LASERTEC, seinicié primeramente como parte del servicio a cliente de la empresa de
alimentos balanceados (Propellets). Lasertec tiene como objetivo asegurar la calidad y
confiabilidad de sus resultados por medio de la capacitacion y concientizacibn del personal
acerca de la calidad total. Actualmente ha alcanzado cl 2.5% de participacion en el
mercado segun la encuesta redlizada, pero hay que sefalar que Lasertec ofrece €l servicio
de andlisis de muestras a los clientes de Propellets por ser parte del mismo grupo. Por otro

lado este |aboratorio también se dedica al andlisis dc productos alimenticios.
Gerente. Ing. Antonio Pino-Lince

Kr:. ¢ % Via Durdan Tambo.

Teléfono: 800-345/800-Y 10

3. LABORATORIO CARRERA INTERNACIONAL, laboratorio relativamente nuevo
que ha captado € 0.5% de participacion del mercado, basa sus politicas en la rapidez.
especificidad y sensibilidad de las técnicas de Biologia Molecular usadas para la
identificacion de patdgenos. Por otro lado, este laboratorio ofrece los ser-vicios de asesoria

cursos de entrenamiento en técnicas modernas dc diagnostico e identificacion a nivel dc

Virus.

Carrera Intcmacional se encuentra en su fase de crecimiento. 1o que para un laboratorio dc
analisis implica cl riesgo de perder su participacion en e mercado si sc llegan a cometer

errores.

Gerente: Rubén Gome:
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Guayaquil (Cdla. IETEL Mz. 7 villa 9)
Teléfono: 642-315 / 642-315

4. CERLAB, poscc asi mismo & 2.5% dc participacion en € mercado, laboratorio dc
pequeiio tamaiio que lleva alrededor dc 10 ailos en ¢l mercado y goza dc cicrta reputacion

y clientela.
Gerente: Ing. Ivan Cereceda

Guayaquil (Los Ceibos Ave. lera.)

5. LABORATORIO GEOBIOQUIMICO, ticne como politica brindar la confiabilidad y
veracidad en sus resultados. Posee personal altamente calificado a nivel dc Ph.D. cn sus
ramas |0 que garantiza su trabajo. Sin embargo no SC dedica exclusivamente @ scctor

acuicola sino también a scctor agricola, alimenticio, minero y pcsgucro.

Con € resultado de la encuesta no se pudo obtener su participacion en € mercado acuicola,
pero se tiene e conocimiento de que empresas dedicadas a MisSMo scrvicio envian SUS

muestras a analizar para corroborar sus resultados.
Gerente: Dra. Piedad Garcés Montiel

Guayaquil (Pedro Moncayo 711y Quisquis)

Teléfono: 566997 / 3133 PI

3.5.2._Laboratorios de fibricas de g!imcn:tg balanceado

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



clientes, como estrategia para aumentar ¢! volumen de ventas de su producto principal.
Sus andlisis son basicos y toman mucho tiempo en la entrega de resultados. Por otro lado,
los productores de camarOn no confian Mucho en estos resultados, por lo que mandan

analizar a otros laboratorios.

A pesar de todo, estos laboratorios han captado e 18.2% de participacion en € mercado y

representa competencia para agquell os pequetios |aboratorios que no poseen una estrategia

adecuada de diferenciacion.

Del 18.2% dc participacion en el mercado que poscen |0s laboratorios dc fabricas de
balanceados, DIAMASA es e que mayor participacion posee, teniendo un 62.6%. Sin
embargo no ofrece todos los tipos de andlisis a cliente y su laboratorio no esta
complctamente cquipado. ASi MiSmO, encontramos a ALIMENTSA Y BALROSARIO
con el 22.9% y 10.4% de participacion respectivamente y por Gltimo MOLINOS

CHAMPION con 4.1% cada uno.

3.6. CICLO DE VIDA

La Industria Acufcola en e Ecuador inicia sus actividades en 1968 en Santa Rosa
Provincia de El Oro sobre un total de 283 Ha (CNA, 1998), a partir de entonces €
desarrollo tecnolégico alcanzado ha sido notable gencrando la creacién de industrias

paralelas y de importante fuentes dc trabgjo.

Las 283 Ha en 1968 se han convertido en la actualidad en 180.000 Ha dedicadas a la
produccion. Las exportaciones de camaron han tenido un gran crecimiento llegando

nuestro pais a congtituirse en e Segundo Productor Mundia del Camar6n y e Primero en

cl Hemisferio Occidental (ver anexo 3).
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Asi mismo, la Industria Acuicola en |os actual es momentos se ubica como €l tercer rubro
de importancia econdmica en términos de generacion de divisas atravesando en este
momento su etapa dc madurez Pero esto no quiere decir gque, la industria empicce su
proceso de declinacion por el contrario, la demanda del producto en el ambito mundial

continGia en aumento asi como la diversificacion a cultivo dc otras cspccics.

El desarrollo dc la Industria Acuicola ha generado la demanda dc servicios técnicos para
hacer un mejor mancjo de sus recursos y llevar un control de calidad dc su producto, por lo
gue €l ciclo dc vida dc la industria dc Servicio dc Analisis para el Sector Acuicola sC
encuentra en crecimiento. Debido a esta demanda se han creado empresas dedicadas a esta

actividad.

Sc identificaron en ¢l mercado 4 |aboratorios privados que brindan estos scrvicios, a més

de lasempresas de alimento balanceado tnencionadas anteriormente; pero asf mismo estos

laboraterios no han satisfecho por cempleto las nccesidades de sus clientes, [0 que abre In
oportunidad dc crear un laboratorio que cubracstas ncccsidadcs y que vaya acorde con los

avances de la tecnologia. .

3.7. DEFINICION GENERAL DE LA ESTRATEGIA EMPRESARIAL

“‘Laplancacién estratégica es el proceso dc desarrollar y mantener una estrategia entre las
metas y capacidades dc una empresa y sus, cambiantes oportunidades dc mercadotecnia”

(Kotlcr & Armstrong, 1996).

“Unavez que SCidentifican objetivos claros, debe decidirse un conjunto dc estrategias para
apoyar los esfuerzos dc la organizacion” (Ycc & Harrington, 1997). Dc los puntos

analizados anteriormente, SC deduce que |a estrategia dc la nucva ctnprcsa debe cstar

basada en la difcrenciacion, dando énfasis en cl servicio a cliente y la eficiencia en los
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resultados de los andlisis.

3.8. ESTRATEGIA A NIVEL DE NEGOCIOS

Las compaiifas por lo general, siguen una estrategia a nivel de negocios para lograr una
ventaja competitiva que les permita superar el desempefio de los rivales y obtener
rendimientos superiores a promedio. Estas compaiifas pucden escoger entre tres enfoques
genéricos competitivos. liderazgo en costos, diferenciacion y concentracion (Hill & Jones,

1996).

Tomando en cuenta que la empresa ¢s nueva y con base en los resultados obtenidos en la
encuesta, podria 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 muestras a laboratorios de la competencia v en el scgundo, empresas que no mandan a

analizar sus muestras ni las analizan ellos mismos.

En e primer caso se utilizaria una estrategia de diferenciacion en su servicio, utilizando

para ello:

« Tecnologia de, punta.

« Rapidez y confiabilidad en la entrega de resultados, a més dc la interpretacion de los
Mismos.

o Servicio al cliente caractcrizado por la Asistencia Técnica que incluye toma de
muestras y entrcga dc resultados in siru.

« Mantcner un banco de datos de las empresas camaroneras que requicren cl servicio,
para la elaboracion de informes estadisticos sobre la situacién dc cllas v del sector

donde sc encuentran ubicadas.
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« Servicio de asesoriay auditorias técnicas a las empresas del sector acuicola.
« Planes promocionales.

En €l segundo caso a més dc la estrategia detallada anteriormente, Se debe concicntizar en
los empresarios la necesidad de realizar andlisis que ayuden en la prevencién y control dc

enfermedades |0 que se verareflgado en € incremento de la rentabilidad de sus cmpresas.

4, MEZCLA DE MARKETING DE LA EMPRESA

4.1. EL SERVICIO

“El servicio es una actividad identificable ¢ intangible que constituye cl objcto principa dc
una transaccién cuyo fin es satisfacer las necesidades 0 descos del cliente” (Stanton ef al,

1996).

La empresa debe brindar un servicio dc la mas ata calidad, ya que debe contar con
q
persenal téenico altamente capacitado y con tecnologia dc punta paralaclaboracion dc los

analisis.

Los andlisis que puede realizar laempresa son |os siguicntcs:

« Andlisis Fisico - Quimicos y Microbio;lééicos de aguas.

« AndisisFisico - Quimicos y Microbiol6gicos dc suclos.

« Andlisis Microbiologicos y Patolégicos de organismos acuéticos.

Los servicios dc analisis solicitados SC llevarin a cabo utilizando 1os métodos cstindarcs

tanto para la toma dc muestras, manipulco e integridad dc la misma, asi como para la
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calibracion de equipos, tratando de mantenerse dentro de un programa de monitoreo

estandarizado.

El tiempo estimado de duracién de los trabajos realizados debe estar relacionado con €l
tipo de servicio solicitado. Los resultados deben ser entregados en un formato en el cua se
indicaran los rangos permisibles para cada parametro, incluyendo una observacion en la

cua se de una recomendacion o tratamiento sugerido.

Se debe mantener comunicacion posterior para dar seguimiento al caso en cuestion y
formar un banco de datos obtenido bajo el mismo procedimiento, el cual sirva de
informacién a los clientes y como parte del continuo monitoreo de la zona que se debe

llevar a cabo.
4.2. EST RATEGIA DE PRECIOS

El precio dc los andlisis dchc estar regido por e estudio realizado a empresas que ofrecen
servicios similares, debido que para el ingreso de una nueva empresa es necesario quc |os
precios de ésta estén acorde a las demés hasta que logre un posicionamicnto de! mercado
para poder asi diierenciarsc de €iias 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 debajo del promedio
de empresas que tengan caracteristicas similares, provocaria una rcaccion negativa por
parte de éstas y en especia de los consumidores, con lo que no se lograria llegar a tencr
confianza de su parte. Por €l contrario, el uso dc precios elevados seria utilizar para s

mismo una barrera dc entrada ya que no llamaria la atencion dc los clientes potenciales.
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4.3. CANALES DE DISTRIBUCION

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

por logistica sC considera una ubicacion cstratégica para dc csta mancra tener cobertura a

toda la Provincia.

En cuanto a canales de distribucion, el Dcpartamento de Ventas y Asistencia Técenica se

encargard de realizar cl trabajo dc toma dc muestras, claboracién del formulario dc
solicitud de andlisis (ver anexo 4), realizar analisis in situ, entrega de resultados y su

respectiva interpretacién y asesoria técnica.

4.4. PROMOCION

Tomando cn cucnta que los precios por 10s servicios van dc acuerdo a la calidad brindada y
estan a la par con los precios promedios del mercado, se implementard una simple pero
clectiva campafa dc publicidad para promocionar |os scrvicios dc In cmpresa,

considcrando las siguicentes alternativas:

« Publicidad por medio dc catdlogos entrcgados directamente a los posibles clientes.

Anuncios en informativos y revistas cspecializadas del scctor como: “Informativo

Aquanotas’, rcvistas “Acuacultura del Ecuador” y “Pcsqucro”.
« Anuncios en Piginas Amarillas. y en los'mds importantes diarios del pais.
« Planes Promocionalcs con descuentos por Prc-Pago.

¢ Plan Promocional dc Paguctc dc Andlisis.

Participacion activa en Ferias y Congresos dc Acuacultura.

. Contactnr dircctamcntc a empresas claves para brindar un servicio inicial con un



34

descuento al costo de los andlisis para dar a conocer la calidad y eficiencia del servicio.

5. INSTRUMENTACION Y EVALUACION DEL MARKETING

5.1. ORGANIZACION DE LA COMPANIA

La estructura organizacional de la Compafiia en cuanto a lograr un mayor nivel de
diferenciaciéon, es muy sencilla o basica, ya que tratandose de una empresa en su fase
inicial, no puede poseer mayor numero de niveles jerarquicos, ni muchas divisiones

funcionales.

l.a estructura tiene una diferenciacion horizontal y vertical, manteniendo a la cabeza un

Gerente General.

En segundo nivel jerarquico, SC tiene las areas de Investigacion y Desarrollo,
Administrativa, Técnica y de Venias y Marketing.

En el tercer nivel tenemos las areas de Calidad de Ambiente y Patologia.

En € nivel inferior se encuentra el personal de apoyo.

El Gerente General o Presidente de la Compafiia. serd el Representante Legal y estara
encargado dc la toma dc decisiones y cambios estratégicos a realizarse en la direccion de la
empresa, asi como tambien exigir que SC dcfinan, documenten y comuniquen politicas dc
calidad en toda la empresa ¥y quc se determinen con claridad la responsabilidad dc cada

micmbro dentro dc ella y con relacion a la calidad v cscclencia del servicio.

El Departamento de Investigacion vy Desarrollo. estara a la vanguardia de lograr innovacion
tanto en cl desarrollo del servicio para logra: una mejor atencién al cliente. como cn el uso
dc nucvas técnicas y equipos sofisticados que sirvan para obtencr cficiencia en cuanto a

ticmpo y precision dc resultados.
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El Departamento Administrativo, contarda con dos arcas dc manejo: Contabilidad y
Finanzas, donde se elaborardn los reportes de la situacion financiera y balances generales,

control de cucntas por pagar y cuentas por cobrar, inversiones Y mancjo dc inventario,
El Arca Técnica, se divide en dos dcpartamcntos:

1. Cdidad de Ambiente, en donde ScC realizan todos los andlisis conccmicntcs a determinar

pardmetros fisico-quimicos dc mucstras de agua y suclo.

2. Patologia, ecn donde se estudiaran los problemas relacionados a enfcrmedndcs, para lo

cual se realizardn andlisis microbiolégicos y observaciones en fresco.

El 4rca de Ventas y Markcting, estar;? encargada dc promocionar 10os scrvicios brindados
por la empresa, realizar planes promocionales y dar servicio a clicnte en cuanto a toma de
muestras, entrecga dc resultados y cobranzas, asi como también seréd ¢l nexo entre cl clicntc
y la ecmpresa, debiendo trabajar con bnsc en una distribucion geogréfica, dividiendo la
provincia en las zonas dc interés que por logistica resulten mds convenicntcs para la

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

cumplird una funcion muy importante.

El personal de apoyo estar4d conformado por dos o tres personas, las cuales realizardn
trabajos varios, dc sccrctaria, archivo, limpicza y desinfcccion, y preparacion de

niaterialcs.
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Gerente General

, |
I I | |

Investigacion y Arca Arca Ventas y
Desarrollo Administrativa Técnica Marketing
Calidad dc ,
Ambicnte Patologla
Personal
—_ de Apoyo

Fig.5 Organizacion de la Compaiia
5.2 INTEGRACION DEL PERSONAL DE LA ORGANIZACION

Los mecanismos integradores aplicados cn csta empresa son de dos tipos: ¢l primero, por
contacto dirccto entre los jcfcs dc los cuatro departamentos, cn que SC rcunirdn para
solucionar problemas comunes dc menor importancia, cstas rcunioncs podrian darse a

diario.

El segundo mecanismo intcgrador ¢s por rcunioncs de Comité, las cuales dcbcn ser
periddicas, semanal 0 quinccnalmentc, con la opcion dc rcunioncs extraordinarias cada vez

que la situacion lo amerite y podrd ser solicitada por cualquicr jefe departamental.

Las reuniones dc Comité dcben estar conformadas por los cuatro jcfcs departamentales y cl

gerente general.

Los temas a tratarse cn las reuniones del Comité, deberidn ser problemas de tipo general

que involucran a las diferentes arcas dc la empresa, ¢l desarrollo del plan dc accion de las
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estrategias elegidas, estudios de proyecciones y presupuestos, eventualidades y desempefio

departamental.

5.3 DIRECCION DE LAS ACTIVIDADES DEL MARKETING

La direccidn es la parte esencial del proceso de instrumentacion, es aqui donde se ponen en
préctica los planes estratégicos de la empresa, donde sc generan los ingresos y donde los

gjecutivos dirigen € trabajo de los empleados, se basa en cuatro conceptos de la direccion

de personal: delegacién, coordinacién, motivacién y comunicacion.

La delegacion de actividades en esta empresa sCc ve reflgjada en la autonomia dc cada
departamento ya que al ser una cmpresa que cuenta con poco personal. cada jefc
departamental tiene la autoridad y responsabilidad para que tomen iniciativas y corran
riesgos siempre que éstos estén encaminados a cumplir los objetivos y metas dc la

cmprcsa. esto permite contar sicmpre con iniciativas para el crecimiento dc la cmpresa.

La coordinacion 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 interaccion entre el jefe y los empleados.

La motivacion en las grandes empresas generalmente es dc tipo econémico, debido a que
¢ésta es pequefia, las motivaciones a los emplcados seran con base a menciones honorificas,
nombrando a emplcado del mes. capacitando a persona con charlas. cursos. seminarias,
etc.; pero lo mas importante para mantener motivado al personal es la capacidad de

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

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

Para poder cumplir con los conceptos anteriores, se debe contar con una comunicacion
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eficiente, la cual debe ser dc arriba a abajo y dc abgo hacia arriba en la jerarquia
organizacional, 10 que normalménte SC da cn este tipo dc empresas por su tamaiio; la
comunicacion debe ser clara desde cl momento de contratar al personal indicindolcs 10 que
la empresa les ofrece y lo que-espera de €ellos, ademas cl gerente debe estar presto a
escuchar las inquietudes, problemas y opiniones o sugerencias de los empleados en todo

momento.
5.4 EVALUACION DEL DESEMPENO DEL MARKETING

“ El proceso dc cvaluacion del desempceiio del marketing SC iniciara poco después dc poner
en practica los planes. Si no juzgan, |os directivos no sabran S estdn funcionando o que
factores estan contribuyendo a su éxito o0 a su fracaso. La cvaluacion sigue logicamente a la

plancacién ¢ instrumcntacién. L a plancacion establece |0 que deberfa hacerse. La

evaluacion indicalo que realmente se hizo” (Stanton ef al, 1996).

La evaluacién debe enfocarse en los cuatro aspectos del markcting: precio, plaza o canales
dc distribucion, promocién y servicio, en cuanto a su filosofia, ambicnte, mectas,
cstratcgias, estructura organizacional, recursos financicros y desempeiio, con cl fin dc

obtener ayuda paracorregir 0 mejorar las actividades dc los mismos.

En cuanto al precio, debe cvaluarsc la accptocion dc parte del clicntc asi como también su

posicion frente a los precios de lacompetencia.

Trabajando bajo cl concepto de calidad total, debe evaluarse la calidad del servicio como
tal y dc la prestacion del servicio al cliente en cuanto a satisfaccion dcl mismo, ya que un

cliente satisfecho ¢s una gran ventaja publicitaria

En lo rcferentc a los canales dc distribixcién, los aspectos que deben cvaluarse cstin
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relacionados con la cobertura y accesibilidad hacia las zonas geogréficas planificadas.

En cuanto a la parte promocional, debe evaluarse la aceptacién del cliente hacia los planes

promocionales y e acance de los anuncios publicitarios.

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

como:

« Silainversion y las aciividades del markcting son proporcionales a volumen dc ventas

o utilidades.

« Andizar e volumen de ventas y su volumen por linea de w-vicios y segmentos del

mercado.

« Andizar la participacion de la empresa en cl mercado o su desempefio frente a los

competidores.
« Anaizar los costos del marketing (costos presupuestados vs gastos reales).
.
En e proceso de evaluaciéon se deben considerar 3 pasos:
1. Averiguar lo qué ocurrié.
2. Averiguar por qué ocurrio.

3. Decidir qué hacer al respecto.

5.5. ANALISIS DEL VOLUMEN DE VENTAS

El volumen de ventas ha sido estimado con base en cl segmento dc mercado objetivo v en

entrevistas recalizadas a |os laboratorios de la competencia ¢n cuanto a demanda dc |os tipos

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

6.1 PERSPECTIVAS FUTURAS

Como perspectivas a corto plazo, se deben considerar e implementar un sistema de
administracion de la calidad, muy importante al realizar procesos de mejoramiento efectivo
enfocados principamente en la satisfaccion del cliente, que es la meta mas importante en
toda empresa de servicios.

Para esto, se debe hacer énfasis en la prevencion de errores en vez de depender de la
deteccion y reaccion frente a ellos, asi como también en la accion correctiva de |os mismos
mediante un proceso de deteccion, retroalimentacion y correccion.

Se debe mantener un estandar en la documentacion y procedimiento de trabajo, para que de
esta manera exista consistencia en los resultados y coherencia en los procesos, que faciliten
la implementacion dc un sistema de aseguramiento dc la calidad.

Asi mismo, es importante implementar elementos de medicion que formen parte de un
sistema de evaluacion que permita incrementar la efectividad de los procesos, identificar

problemas y mejorar la satisfaccion al cliente.

La implantacion de estas medidas de control tienen como objetivo maximizar €l beneficio
propio de la empresa, manteniendo un Sistema de Administracién de la Calidad que
satisfaga los criterios de normalizacion aplicable de la serie 1ISO 9000, difundida
ampliamente en el ambito mundial como un medio para asegurar que €l servicio se gjuste a
los requerimientos y que la participacion de la empresa dentro del mercado cambiante de
Servicio de Andlisis para el Sector Acuicola 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 Andlisis para € Sector Acuicola trabaje
en € sector, con resultados en la encuesta similar a de la Provincia del Guayas y un
mercado en e que empresas a nivel competitivo no estan bien definidas o no estén

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:

o Andisis de muestras del sector acuicola, ya sea andlisis fisico-quimicos de aguas o

suelos.

« Andisis microbiolégicos de suelos y aguas

« Andisis microbiolégicos y patoldgicos de especies bioacuaticas.

« Diagnostico y tratamiento de enfermedades.

A més de estos servicios en cierta forma tangibles, estan los servicios intangibles que

también deben ser desarrollados dentro de la empresa como son:

o Dar satisfaccion a cliente, lo cua significa: conocer sus expectativas, necesidades,

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

o Con base en estos datos, es necesario disefiar especificaciones y acciones referidas a la
Prestacion del Servicio, para lo cua se definira el servicio asi como también los

medios, modos, sistemas y métodos para lograrlo.

o Como ultimo punto, lograr la Calidad del Servicio, teniendo los puntos anteriores en

conjunto con la participacion del personal, considerando que esto involucra mucho
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entrenamiento, sensibilizacion y motivacion de las personas para lograr € crecimiento

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



44

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con los temas tratados en este estudio de factibilidad paralaestructuracién deuna empresa
de servicio de anélisis para el Sector Acuicola, se hace una revision de |0s puntos mas
importantes a ser considerados en el momento de realizar un estudio de mercado y de tener

unavisién dc laplancacion y estrategias a utilizar paralograr un3 empresa exitosa.
Como conclusiones se puede indicar 1o siguiente:

« El redlizar un estudio de mercado y una buena recopilacion de lainformacion. la cua
debe proceder dc fuentes fidedignas ¥ confiables, es el primer paso en la definicidn del
tipo de empresa a fundar v los planes a seguir en una linea de accién con proyecciones

a futuro.

« Para disefiar un servicio. es necesario conocer principalmente las necesidades dc los
clientes asi como las expectativas de los mismos frente a micjoras y/o deficiencias dc
productos alternos o sustitutos, 1o cua se logra manteniendo una investigacion continua

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

« Laimportancia de implantar instrumentos de andlisis y evaluacion que aseguren gue el
servicio cumplira con las exigencias de los clientes, en cualquicr momento y en
cualquier lugar. lo cua se logra con un sistema de mcjoramicnto continuo v dc

administracién delacalidad.

« Adicionamentc, sc puede indicar la tendencia actual del Sector Productivo Acuicola.

en el cual se observa un marcado interés en e mcjoramicnto dc la calidad en cl servicio

en cuanto al producto recibido y alaprestacion del mismo.

Como punto mas importante se concluye que es factible la estructuracion de una
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empresa de Servicios acuicolas en la Provincia del Guayas considerando €l andlisis de
rentabilidad, |as estrategias de entrada sefialadas en el desarrollo de este estudio y

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

Como un punto adicional, cabe recomendar € uso de un Sistema de Administracion de
la Calidad, . €l cua bao cualquier norma es una herramienta que involucra
responsabilidades, orggni zacion, procedimientos, procesos y recursos que garantizan la
calidad dcl produ?:lo final y e correcto desempeiio del personal laborable dc una
empresa, sea ésta pequeila 0 a gran escala, todas las actividades a que ella se oriente
estardn Siempre enfocadas a lograr la satisfaccion del cliente brindandole un servicio de

calidad.
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ANEXO # 1. ENCUESTA

1.- NOMBRE DE LA CAMARONERA::

UBICACION:
PROVINCIA: HECTAREAJE:
No. DE PISCINAS: TAMANO DE LASPISCINAS:

2.- REPRESENTANTE LEGAL;
TECNICO QUE RESPONDE LA ENCUESTA:

3.- QUE TIPO DE PROBLEMAS TIENE EN SUS PISCINAS:
Microbiol 6gicos:
Patolégicos:
Calidad del Ambiente:
Otros:

4.- QUE ENFERMEDADES HA DETECTADO EN SUS PISCINAS:

IHHN: GREGARINAS:
VIBRIOSIS: PROTOZOOS:
TAURA: RICKETZIAS:
OTROS:

5.- REALIZA USTED SUS PROPIOS ANALISIS.

S NO
DE QUE TIPO SON SUS ANALISIS:
PRESUNTIVOS: CONFIRMATIVOS:

6.- POSEE USTED EL EQUIPO NECESARIO PARA HACER LOS ANALISIS.

Sl NO NO SUFICIENTE:



7.- EN EL CASO QUE USTED ENVIE SUSMUESTRAS ANALIZAR:

QUE TIPO DE ANALISIS REQUIERE:

TIPO DE ANALISIS

FRECUENCIA CON
REALIZA SUS
ANALISIS

TIEMPO EN EL QUE
LE ENTREGAN SUS
RESULTADOS

Andlisis Fisico-Quimico
Aguas

Nitritos

Nitratos

Amonio

Cloruro

Sulfuro de Hidrégeno

Sulfatos

DBO

DQG

Suelos

Sulfuro de Hidrégeno (SH2)

Sulfato

Nitroégeno

Fosforo

Calcio

Magnesio

MateriaQOrginica

Ph

Hierro

Durcza

Solidos Totales

Alcalinidad

ANALISIS MICROBIOLOGICOS

Conteo de placas (Aerobios totales)

Hongos y levaduras

Coliformes (Totales y Fecales)

Escherichia coli Presuntiva

Pseudomonas Presuntiva

Vibrio Presuntivo

Identificacién bioguimica

Ambientales

Salmonella y Shygellas

Antibiograma y MIC

Estafilococos presuntivos

Estafilococos confirmativos

Anaerobios

ANALISIS CUALITATIVO Y CUANTITATIVO

Fitoplancton y Zooplancton

Identificacion de especies (larvas)




A QUE EMPRESA ENVIA USTED SUS MUESTRAS ANALIZAR:

"UATECNOS:  LASERTEC: CARRERAA | N T :__ GEOBIOQUIMICA: _____
RO; .
BRICA DE ALIMENTO BALANCEADO: _

COMO SE ENTERO DE LOS SERVICIOS QUE OFRECE LA EMPRESA:

VISTAS ESPECIALIZADAS DEL SECTOR: S| NO

JALES;

RIODICOS ____ CUALES:

IERNET: REFERENCIAS DE OTRAS PERSONAS

_ESTA CONFORME CON LA UBICACION DE LA EMPRESA:

___NO___

)NDE SE UBICA: |

GERENCIAS;

- SON CONFIABLES LOS RESULTADOS: SI___ NO___

PLIQUE:

- ESTA CONFORME CON EL TIEMPO DE ENTREGA DE LOS RESULTADOS
N O .. L

S ENVIAN LOS RESULTADOS: SI NO

EFERIRIA UNA EMPRESA QUE LES ENVIE LOS RESULTADOS. Sl __ NO ___

- ESTA CONFORME CON EL SERVICIO QUE LE BRINDAN: SI NO

- EL cOSTA®WOR LOS ANALISIS Los CONSIDERA:

RO: ____ “ACORDE CON EL SERVICIO: BARATO: ___ GRATIS_

~ DESEARIA CONTAR CON UNA EMPRESA CONFIABLE QUE REALICE ESTE
PO SERVICIOS: S NO

, MISMO PRECIO CON MEJOR SERVICIO AL CLIENTE
MENOR PRECIO CON MEJOR SERVICIO: -
/GERENCIAS:




%-A QUE EMPRESA ENVIA USTED SUS RIUESTMS ANALIZAR:
ACUATECNQOS: LASERTEC: ___ CARRERAAINT: ___ GEOBIOQUIMICA: ___
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: REFERENCIAS DE OTRAS PERSONAS

10.- ESTA CONFORME CON LA UBICACION DE LA EMPRESA:
SI___NO___ | :
DONDE SE UBICA:

SUGERENCIAS;
Il.- SON CONFIABLESLOSRESULTADOS: SI___ N O -
EXPLIQUE:
12.- ESTA CONFORME CON EL TIEMPO DE ENTREGA DE LOS RESULTADOS
S N O

LES ENVIAN LOS RESULTADOS: SIN O
PREFERIRIA UNA EMPRESA QUE LESENVIE LOSRESULTADOS: SI ___NO

13.- ESTA CONFORME CON EL SERVICIO QUE LE BRINDAN: S NO
14.- EL COS’ r(ﬁfon LOSANALISIS LOS CONSIDERA:
C A R_O : ACORDE CON EL SERVICIO: BARATO: GRATIS

15.- DESEARIA CONTAR CON UNA EMPRESA CONFIABLE QUE REALICE ESTE
TIPO SERVICIOS: Sl NO

AL MISMO PRECIO CON MEJOR SERVICIO AL CLIENTE _

A MENCR PRECIO CON MEJOR SERVICIO: __

SUGERENCI AS:




ANEXO # L LISTA DE PRECIOS DE LOS AMALISIS EN DOLARES

GRUPO QUIMICO| CARRERA LABORATORIO (LABORATORIOS
TIPO DE ANALISIS ACUATECNOS | TORRES GEO BIOQUIMICA|LASERTEC S.A. INTERNACIONAL |ESPOL LAZO PROMEDIO

ANALISLS FISICO-QUIMICO

AGUAS

Alairodisd 11 82 343 638 36 s
Amanuce 1] 82 $91 591
Amoroo ¥ 16 36 59t 114
Qonzo 1182 543 543 $ K2 358
jol:Te] 7N 7Y nn
DOO 1% 1% 737 nn
Dhrena 1182 T 549 473 Yod s
Foutatn 11 K} 391 - $ 9t
Nursim 11K 11 §4% 4 4% -0 $ 54
Nitnuwm 11X M $ 4% [X}] pikt) 3 0]
pH 000 37 127 $27
Salrudat ] 000 in sn
Sthicatm 11X $9) pRI]
Sabdm Towies 144 - - 33
Sobados Tetadss Driueho 439 400 727 picAl 464
Solid Toaaiss en Sunpenuwn 0 00)
Sabdne Voalasiet Dhuchon 400 4 00
Sullsten 11 X3 727 ded 3 X 3 X
Sitten de Halrowena - 737 449 bl o4 1g 91 738
SUELOS 000 1
Alcatineds 1183 [ AL} 433
Calon TN 3 44 1091 (¥ ) od $49
[Fasiorn 1] X3 727 1091 MLyd L1
therre LN 9 09 10 9t £1x ded 793
[Magrvense TE 348 1094 1 Jod ¥zl
| Mstens Orpvucs 727 132 i+ ] + 3
Nitrop=ne {1 X2 10 1098 p3.nd 100,

H 000 J o4 pie) 184 737 yed 41
Sulfsin 11 82 17 s 48 bR [X1]
Sulfuro de Hadrogono (SHT) nm 737 349 XA 615
ANALISIS MICROBIQLOCICOS 90 00 73
Amntesntals 1727 10 00 345 141
Ans i 127 3T 1091 itn
Anttscgruma v MIC 717 0% 14 36 09t 33
Coblorma (Motlss v Feajast 17.27 1433 9 4% 10 09 1091 14 43/
Conteo de piacas (Azrobes i} 1318 S 43 90 88l 343 9%
Eschenctas och Prsumntm 2727 99 10 1064 345 1284
EstaSicorom confmmasvos 3.27 I 914 1541
EstaSiconots presuntrves 1453 1091 391 543 993
Honrot v bvaduns 18.18 14 53 1135 14 % 890 543 1215
ld=ntS5caam Buoquimas 2727 453 pi. 5 1} 891
Pyeudomeovas Presunom 21.27 727 1091 545 127
Sabmoneda v Soesilas 27127 1091 945 127 1498
¥ibno Presamnvo 27.27 1455 391 9.55 345 1315
HISTOPATOLOGIGO 3455 85.00 #.77
ANALISIS CTALITATIVO Y CUANTITATIVO . 1568
[Friees s Zocol 2731 | T 09 T I I 19.00]
ldensSeacaon de ecenaes (harvas) 7 — 2737 i ] ne | _ _ ] ] 1938




Ancxo #)

RANKING MUNDIAL DE MS PAISES PRODUCTORES DE CAMARON EN CAUTIVERIO, 1986 - 1996

PRIMERO SEGUNDO TERCERO CUARTO QUISTO SEXTO SEPTIMO OCTAVO NOVENO DECIMO DEC. PRIM DEC. SEG.

1986 JCHINA TAIWAN INDONESIA  [ECUADOR FILIPINAS |TAILANDIA MEXICO

1987 |CHINA TAIWAN ECUADOR INDONESIA  [FILIPINAS |TAILANDIA BANGLADESH |MEXICO

1988 |-SHINA INDONESIA  |ECUADOR TAILANDIA | TAIWAN FILIPINAS INDIA BANGLADESH MEXICO
1289 [CHINA TAILANDIA  [INDONESIA  |ECUADOR FILIPINAS  |INDIA TAIWAN BANGLADESH |MEXICO
1990 [CHINA INDONESIA  TAILANDIA ECUADOR INDIA TAIWAN FILIPINAS BANGLADESH |HONDURAS 4EXICO

1991 |TAILANDIA  |CHINA INDONESIA  |[ECUADOR INDIA TAIWAN FILIPINAS VIETNAN IBANGLADESH JOLOMBIA HODURAS {EXICO
1992 |TAILANDIA  JCHINA INDONESIA  |ECUADOR INDIA VIETNAN TAIWAN FILIPINAS IBANGLADESH ‘OLOMBIA HONDURAS (EXICO
1993 |TAILANDIA ECUADOR INDONESIA  |INDIA CHINA YIETNAN BANGLADESH |TAIWAN IFILIPINAS ‘OLOMBIA HONDURAS IEXICO
1994 |TAILANDIA ECUADOR INDONESIA  |INDIA VIETNAN ZHINA BANGLADESH  |FILIPINAS TAIWAN {EXICO ~OLOMBIA ONDURAS
1995 |TAILANDIA £CUADOR INDONESIA  |CHINA INDIA VIETNAN BANGLADESH [MEXICO -OLOMBIA IONDURAS AUSTRALIA EUU.
1996 JTAILANDIA ECUADOR INDONESIA  |CHINA INDIA JANGLADESH |VIETNAN FILIPINAS MEXICO ONDURAS ’ERU ICARAGUA
997 [TAILANDIA EECUADOR CHINA [NDONESIA  |INDIA JANGLADESH |VIETNAN MEXICO TAIWAN HEMISFERIO ESTE [[HONDURAS LIPINAS

rente: Fish Farmiog loterastosal, Ocean Garden Products

Elaboracién: CNA




» ' Anexo # 4
»
N

SERVICIOS ACUICOLAS SEA S. A.

SOLICITUD DE PRESTACION DE SERVICIOS

CLIENTE:

' SOLICITADO POR:
DIRECCION: FECHA:
TELEFONO: HORA:

MUESTRA: [_ ]  acua[ ] suero[_]
TIPO DE ANALISIS SOLICITADO

Anilisis Fisico-Quimico
Aguas

Nitritos

Nitratos

Amonio

Cloruro

Sulfuro de Hidrégeno
Sulfatos

PH

Dureza

Sélidos Totales
Alcalinidad

) Suclos
‘ | Sulfuro de Hidrdgeno (SH2)

Nitrégeno

Fésforo

Cdcio

Magnesio

Materia Organica

P H

Hierro . . S

ANALISIS CUALITATIVO Y CUANTITATIVO
Fitoplancton y Zooplancton

ldentificacién de especies (larvas)

VALOR TOTAL DEL SERVICIO SOLICITADO:
VALOR CANCELADO:
SALDO A CANCELAR:

FECHA DE ENTREGA:

Sulfato Ra—



SERVICIOS ACUICOLAS SEA S. A.

SOLICITUD DE PRESTACION DE SERVICIOS

CLIENTE:
SOLICITADO POR:
DIRECCION: FECHA:
TELEFONO: HORA:
" MUESTRA: | JA 6 u A [_]suero[__] ANIMALES[ ]

TIPO DE ANALISIS SOLICITADO

ANALISIS MICROBIOLOGICOS
Conteo de placas (Aerobios totales)

Hongos y levad-w

Coliformes (Totales y Fecales)
Escherichiacoli Presuntiva

Pseudomonas Presuntiva

Vibrio Presuntivo

Identificacién bioquimica

Ambientales ——
Salmonella y Shyguellas

Antibiograma y MIC

Estafilococos presuntivos

Estafilococos confirmativos

Anaerobios

ANALISIS HISTOPATOLOGICOS

[:] Cortes Histolégicos

VALOR TOTAL DEL SERVICIO SOLICITADO:
VALOR CANCELADO:
SALDO A CANCELAR:

FECHA DE ENTREGA: ’




G
(SR
¥

“\, ANEXO # 5

”“

DETERMINACION DEL PRECIO PONDERADO DE LOS ANALISIS

TIPO DE ANALISIS

Anilisis Fisico-Qufmico

Aguas, # PRECIO % PONDERADO
Alcalinidad 2 5.21 8.70 45.32
Amonio 6 11.14 26.09 290.51
Cloruro 1 5.58 4.35 24.24
Dureza 3 5.27 13.04 68.77
Fosfatos 1 5.91 4.35 25.69
Nitratos 3 5.50 13.04 71.74
Nitritos 4 5.50 17.39 95.65
Soélidos Totales Disueltos 1 4.64 435 20.16
Sulfuro de Hidr6geno 2 7.36 8.70 64.03
TOTAL 23 100.00 7.06
Suelos

calcio 1 6.45 8.33 53.79
Foésforo ] 8.00 8.33 66.67
Hierro 1 7.95 8.33 66.29
Magnesio ] 6.77 8.33 56.44
Materia Orgénica 2 7.21 16.67 120.20
Nitrégeno 1 8.00 833 66.67
PH 2 418 16.67 69.70
Sulfuro de Hidrégeno (SH2) 3 6.18) 25.00 154.55
TOTAL 12 100.00 6.54
ANALISIS MICROBIOLOGICOS

Antibiogramay MJC 5 25.73 27.78 714.65
Conteo de placas (Aerobios totales) ! 9.40 5.56 52.22
Escherichia coli Presuntiva 1 12.64 5.56 70.20
Identificacion bioquimica 2: 269J 1111 298 99




ANEXO # 6.

INGRESUS POR ANALISIS PARA LOS I RES PRIMEROS ANOS
VALORES EN DOLARES

ANAUSIS
Olagndstco Calldad de Aguas Calidad de Suelos Cualltatt/o y Cuantitativo
MESES Microbiologla Histopatologia TOTAL
# Andlisis | Valor g Analists [ Vaior # Anallsis Vator # Analisis Valor # Analisls Valor Valor
Costo = 17.84 Costo = 69.77 Costo = 7.06 Costo = 6.54 Costo = 1924

o ENERO 9 150 56 0 0.00 11 77 66 4 2616 1 19.24 283.62
@ |FEERERO 10 178 40 2 739 54 15 T05 50 4 26.16 1 19 24 469.24

. % [MAR2O 13 23192 3 209.31 2 141 20 8 §2.32 2 38 48 673.23
< ¥ [28RIL 15 257 €0 4 279 22 2 162 37 10 65 40 2 29 48 81307
w iAYO 19 31866 4 279 22 23 162 37 12 78 48 3 5772 916.75
ZUNIO 2 353 94 B 317 87 26 182.43 14]. 88 54 3 65.42 1.018 60
TOTALL - 88 1,541.38 18 1,225.16 118 831.921 52 - 337.46 12 238.58 4,174.50
_ULIO - 20 253 22 5 33377 27 191 55 15 - 9784 4 7196 1,048 35

¥ [~scs1o 2 188 56 B 350 45 2 20113 16 107 62 4 7915 1,128 91
o & |SEPTIEMBRE 24 427 44 5 187 98 30 21115 18 118 38 5 87 07 121203
& 4 [CCTUBRE 26 47015 6 385 28 31 221175 20 130 22 5 9578 1,304 27
W |“CVIEMBRE 29 1717 3 405 69 kK] 23281 22 143 25 S 105 35 1,404 29
CiC.EMBRE 32 £68 88 6 425 98 35 24347 24 157 57 6 115 89 1.512 80
TOTALN 153 2.725.40 33 2.270.25 185 1,302,921 115} 754.88 29 555,20 7.608.64

w [ENERO 35 531 48 7 472 84 23 27137 7 17333 7 127 48 1676 47
« [FE3RERO 39 780 92 8 524 85 43 30122 2 190 66 7 130 23 1857 87

s » [MARZO a4 77802 8 582 58 47 334 35 2 20973 8 15425 2.058 93
R PR 48 £63 51 9 %486 67 53 37111 38 23070 9 169 67 228177
W [uavo 54 958 60 10 717 80 58 41195 29 25377 10 156 64 2528176
_UNIQ 50 1064 QS K 796 76 6% 457 27 43 279 14 11 <05 20 2.802 52
TOTALIN 280 4,996,668 54 3.741.49 304 2.147.28 204 1,337.32 51 983.56 13.208.32
L0 66 118107 13 884 40 72 507 57 a7 307 06 12 22583 3.105 95

& [AGCSID 73 131101 14 981 68 80 563 4C 2 33776 13 248 42 3.44228

o o |SEPTIEMBRE 2 1455232 16 1089 67 89 625 17 57 37154 14 273726 381507
< W [CCTUERE 91 161530 17 1209 53 98 €94 17 82 408 70 18 300 58 422828
3 N COVIEMBRE 101 173268 19 134258 109 770 52 551 449 56 17 110 64 4686 30
C-C:EMBRE 112 19530 o1 19 } 342 58 109 770 &2 78| 494 52 19 353714 4 961 55

5241 924583 98 8.850.45 557 3.931.55 362| 2.369.15 94 1.742.45 24.239.43

w 124 228912 =C 1 296 29 14 801 24} 771 501 94 19 16916 5 277 87
@ 137 245214 21 1452 14 118 813 <0} 731 509 a7 19 7470 5621.84

o 0 153 2701387 29 1452 14 118 833 <C| 751 517 11 20 380 32 5.904 64
g 169 302122 2 1510 22 123 856 72 £0 524 87 20 386 03 6.309.13
o 188 3ac3e2 22 1510 27 122 €66 72 81 532.74 20 391 82 6.655.13]
209 37252 23 157063 128 901 4G 3 540 73 21 397 69 7.132.98

980 17.480.57| 127 8.891.64 723 5.103.01] 478 3.126.86 120 2.299.72 36.901.80

232 4122 CC) 3 150204 130 519 43§ 84 548 §4 21 203 €6 7.605.9/

= 257 42557 23 1634 €9 133 537 621 55 557 07 21 409 71 8 125.21]
0w 235 5 C31C2 24 1 5€6 77 135 555 £3) 3 565 43 22 41586 8.695.67
% 27 SEs1CE 2% 1700 10 128 975 71 —33 573 91 2 22210 532287
& [“CVIEMBRE 352 52726 25 1.724 10 131 585 2zl £91 582.52 2 428 43 10.012.94]
CiCiE¥BRE 350 5 ¢£2 66| 25 1.768.79 144 1,015,124 501 591.26 23 434 86 10.772.68
TOTAL WM 1.8331 12.565.924 145 10.105.891 8221 5.799.83! 5231 J3.419.04 131 2.514.61 54,535.35




Anexo 6. FLUJO DE CAJA SEMESTRAL
SEMESTRE

INICIAL PRIMERO SEGUNDO TERCERO CUARTO QUINTO SEXTO

15,000.00 15,000.00 15,000.00 I1,250.00 7,500.00 3,750.00 0.00
INGRESOS
PRESTAMO 15,000.00
ANALISIS 4.174.50 7.608.64 13,206.32 24.239.43 36,901.80 54,535.34
TOTAL INGRESOS 15,000.00 4,174.50 7,608.64 13,206.32 24,239.43 36,901.80]  54,535.34
EGRESOS
INVERSION EQUIPOS 17.808.11
COSTOS FIJOS 2.194.00 9,324.00 9,417.24 9,511.41 9.606.53 9.702.59 9,799.62
COSTOS OPERATIVOS 2.076.72 2.097.49 2.118.47 2,139.65 2.161.05 2,182.66
PAGO DE CAPITAL 3.750.00 3,750.00 3,750.00 3.750.00 0.00
INTERES 15% ANUAL 2.250.00 843.75 562.50 281.25 0.00
TOTAL EGRESOS 20,002.11 11,400.72 17,514.73] 16,223.63 16,058.68 15,894.89 1l ,982.28]
INGRESOS 15.000.00 4.174.50 7.608.64] 13.206.32 24.239.43 36.901.80] 54,535.34
EGRESOS 20,002.11 1T .400.72 17.514.73| 16.223.63 16.058.68 15.894.89 11,982.28
SALDO -5,002.11 -7,226.22 -9,906.09 -3,017.31 8,180.75 21,008.91 47,553.07
SALDO ACUMULADO -5,002.11]  -12,228.33 .22,134.42 -25,151.72 -16,970.97 403593 46,589.00]
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