N —

_UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

FACULTAD CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA DEDICADA AL
CULTIVO Y EXPORTACION DE TILAPIA ORGANICA

Trabajo de Titulacién presentado en conformidad a los requisitos establecidos para
optar por el titulo de Ingeniero Comercial

Profesor Guia
Milton Rivadeneira

Autores
Juan Francisco Gallo

Maria Belén Romero

Ano 2009




DECLARACION DEL PROFESOR GUIA

“Declaro haber dirigido este trabajo a través
de reuniones periddicas con los estudiantes,
orientando sus conocimientos para un
adecuado desarrollo del tema escogido, y
dando  cumplimiento a todas las
disposiciones _vigentes™ \que reg'ulan los
Trabajos de T|tuIaC|on_; e, !

{ /
\ It

.’ /‘//
JZ!JHLN"";/_?_‘_’ s

MBA Mliton anadenelra
Gl 1\;70379869 -2

/

4



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

“Declaro que este trabajo es original, de nuestra
autoria, que se han citado las fuentes
correspondientes y que en su ejecucion se
respetaron las disposiciones legales que protegen
los derechos de autor vigentes”

Jua v o Gallo Morales
C.I 171471917-4
Matricula: 102292

Mé’rl;é.l Belén Romer‘o ueda
C.lI 172070050-7
Matricula: 104521




AGRADECIMIENTO

A nuestros padres por ser el
apoyo incondicional en cada una
de las decisiones tomadas y a
nuestro profesor guia Milton
Rivadeneira por su asesoria en el
desarrollo de esta tesis.



DEDICATORIA

Principalmente a Dios,
a nuestros padres,
familiares y amigos



RESUMEN

El Plan de Negocios inicia con el Analisis del Entorno, en donde el sector piscicola
en comparacion con el sector de la pesca a nivel mundial crece en un 8,72% anual
aproximadamente. En el afno 2008 el consumo mundial de alimentos marinos fue
de 16 kg per capita. Es asi como las exportaciones de tilapia ecuatoriana hace 5
afos a EEUU ha crecido en un 18% y en Alemania en un 31% haciendo atractivo
incursionar en este negocio.

La Investigacién de Mercados se la realiza mediante el método cualitativo, con el
cual se determina el segmento al que esta dirigido el producto que es de 35 a 60
anos, concluyendo a la vez que en Alemania el 36% de los estados de Hamburgo,
Sajonia y Holstein consumen alimentos marinos organicos, mientras que en
Estados Unidos el 16% de los estados de Florida y New York consumen alimentos
marinos organicos.

La empresa se establece legaimente con el manejo y logistica de la misma,
creando estrategias para cada area de trabajo, buscando alcanzar wuna
participacion de mercado alemana y norte americana del 2,80% promedio, y asi
cumplir el objetivo general de la empresa.

El Plan de Marketing se lo hace mediante stands en ferias internacionales
alimentarias organicas, publicaciones en revistas de Europa y Estados Unidos,
anuncios en redes sociales como Facebook, Hi5 y Google y pagina web, con lo
que se pone el producto a disposicidon del consumidor final. Ademas el precio
maximo de exportacion sera de $10,50 teniendo margenes de contribucion de
$7,61, alcanzando unas ventas totales de $184 902,29 el primer afo.

El Analisis Financiero hecho a diez afos plazo con una tasa de oportunidad del
16,14% con un VAN $400 165,84 y una TIR del 52,84% en el cual se determina la
rentabilidad del negocio, concluyendo que el proyecto es viable incluso en el
escenario pesimista no apalancado con un VAN de $282 992,24 y una TIR del
33,58%. El Plan de Contingencias identifica posibles causas que podrian afectar el
buen desarrollo del proyecto para lo cual se construye tanques de reserva y muros
de piedra con los cuales se previenen casos fortuitos.
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ABSTRACT

Business Plan starts with the analysis of the environment, where the fish farming
sector in comparison to the fisheries sector grows by 8,72% per annum. In 2008
global consumption of seafood was 16 kg per capita. Ecuadorian exports for 5
years to the USA have been growing in 18% and Germany in an attractive 31%

making penetrate in this business

Market research is conducted through a qualitative method, which will determine
the segment to which the product is targeted at 35 to 60 years, concluding at the
same time in Germany 36% of the states of Hamburg, Sajonia and Holstein
consume organic seafood, while in the United States 16% of the states of Florida
and New York consumed organic seafood.

The company was legally established with the management and logistics of it,
creating strategies for each work area, reaching a foreign market share of 2.48%

average, and the general goal of the company.

The Marketing Plan was done by booth organic food fairs, publications in journals
of Europe and United States, announcements in social networks like Facebook,
Hi5 and Google and website, so the product at the disposal of the final consumer is
put. In addition the maximum price to export will be of $10.50 having margins of
contribution of $7.61, reaching total sales of $184 902,29 the first year which

makes the product available to the consumer.

The Financial Analysis is done within ten years with a rate of 16,14% chance of a
NPV with $ 400 165,84 and a TIR of 52,84% in which determines the profitability
of the business concluding that the project is viable even in the pessimistic
“scenario is not leveraged with a NPV of $ 282 992,24 and an TIR of 33,58%. The
Plan of Contingencies identifies possible causes that could affect the good
development of the project for which it is constructed to tanks of reserve and stone
walls with which acts are prepared.
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CAPITULO 1
ASPECTOS GENERALES

1.1 IDEA DEL NEGOCIO

La idea de cultivar y comercializar tilapia surge debido a la alta demanda de este
producto a nivel mundial y sobre todo de alimentos marinos organicos, debido a
los beneficios que aporta a la salud ya que es rico en proteinas y bajo en calorias
que ayudan al corazén y a la mente como el omega 3, y sobre todo por el estilo de

vida actual y futura de consumir productos saludables.

Antiguamente la pesca solo se realizaba en rios y mares, pero debido a los
cambios climaticos y contaminacion de los océanos, se comenz6 a realizar la
acuicultura en piscinas para un mejor monitoreo de los peces desde su nacimiento

hasta su madurez, haciendo el proceso mas seguro para el consumo humano.

La acuicultura dejé de ser una alternativa de pesca, volviéndose uno de los
procesos mas demandados debido a la salubridad que brinda el consumo de
animales controlados en su ciclo de vida y a la vez el agua en donde se

desarrollan los mismos.

Uno de los principales rubros de exportaciones ecuatorianas es la piscicultura y
sobre todo la tilapia. Por lo tanto emprender un negocio de cultivo y exportacion de
tilapia organica hace que el producto en comparacién con la pesca y acuicultura
tradicional sea mas sano y natural, convirtiéndose en un producto con un gran

potencial de demanda a nivel mundial.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 OBJETIVO GENERAL
Realizar un plan de negocios para determinar la viabilidad e implantaciéon de una

empresa que cultive y exporte tilapia organica.



1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar los parametros del micro y macro entorno que influyen positiva

o negativamente al negocio.

Establecer mediante una investigacion de mercados la aceptacion del

producto en los paises a los cuales se van a exportar

Constituir una empresa legal con objetivos claros en cada area de trabajo,
para asi construir una imagen soélida y seria capaz de cumplir a tiempo en

todos sus procesos.

Desarrollar un Plan de Marketing con el fin de dar a conocer el producto en
el extranjero obteniendo la aceptacion y posicionamiento en la mente de los

consumidores.

Realizar un analisis financiero que demuestre la rentabilidad del proyecto, y

que incluso en el peor escenario resulte atractivo para los inversionistas.

Elaborar un Plan de Contingencias en donde se prevengan los factores que
podrian afectar negativamente el avance normal del proyecto
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CAPITULO 2
ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 Introduccion

Los filetes de Tilapia se encuentran entre los 10 productos de pescado de mayor
demanda en los EE.UU, ademas que es un mercado de veloz crecimiento en
inclusive el mercado Europeo.’

La demanda de alimentos organicos en los Estados Unidos y los paises europeos
ha crecido en un 25% y 20% respectivamente los ultimos diez afos debido a la
preocupacion del consumidor por la seguridad y salubridad de los alimentos que
ingieren.?

El cultivo organico de tilapias se basa en procesos que certifican que los sistemas
de cria son cerrados y administrados, evitando el empleo de hormonas para que
las tilapias se reproduzcan rapidamente, es decir una crianza natural en piscinas
con abastecimiento de agua de manera ecoldgica. Con el objeto de recibir la
certificacién organica para Tilapia Organica emitida por la empresa Naturland, es
necesario evitar el empleo de hormonas para convertir los cardimenes de Tilapia

hembra a Tilapia macho

CUADRO 2.1
ESQUEMA DE CLASIFICACION SECTORIAL

SECTOR PISCICOLA

INDUSTRIA CULTIVO DE PECES (TILAPIA) EN
CRIADEROS PISCICOLAS

NEGOCIO CULTIVO Y EXPORTACION DE
TILAPIA ORGANICA

! www.aquaculture.co.il/Markets/S_fresh_fillets.html
? Packaged Facts (Empresa sobre asesoria e investigacion de los mercados de
consumo), www.integratedorganic.com/esp_world_o_m.html



2.2 SECTOR: PISCICOLA

2.2.1 Antecedentes
La produccién en estanques es una practica antigua, desarrollada por los
primeros agricultores como uno de los muchos sistemas de produccion primaria

dirigidos a asegurar el aprovisionamiento de alimentos.

La acuicultura es la explotacién de organismos acuaticos, incluyendo peces,
moluscos, crustaceos y plantas acuaticas. En este caso, explotacion se refiere a
cierta forma de intervencion en el proceso de cria con la finalidad de mejorar la
producciéon, ya que en los ultimos afos los mares han venido sufriendo
contaminaciones debido a los cambios climaticos y a la irresponsabilidad del ser
humano, es asi como la acuicultura ha evolucionado considerablemente

asegurando un mejor cuidado de las especies cultivadas.

La acuicultura se asemeja mucho mas a la agricultura y a la ganaderia que a la
pesca, porque implica la cria y el manejo de los animales acuaticos vivientes en un
medio ambiente restringido ya que se lo hace en piscinas o estanques. A
diferencia de la pesca y de la caza, actividades que conllevan la colecta de peces
y animales terrestres a partir de recursos de acceso comun o libre, la acuicultura

implica la existencia de derechos de tenencia y de propiedad de dichos recursos.>

La acuicultura se practica casi en cualquier sitio, en los climas frios de paises
altamente desarrollados, asi como también en naciones de menor desarrollo y

climas tropicales, es decir en todos los continentes habitados:

% www. fao.org/docrep/003/x7 156s/x7156s02.htm



GRAFICO 2.1

ACUICULTURAPOR CONTINENTES 2003
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Fuente: Aquaculture
Elaborado por los autores

A pesar que la acuicuitura se la practica en todos los lugares, la Acuicultura de
agua dulce es alrededor del 58% del total de la produccién mundial, mientras que
la Acuicultura de agua de mar es aproximadamente el 42% del total mundial.4

En el 2003 la produccién mundial de acuicultura contribuyé unos 40 millones de
toneladas, es decir alrededor del 30% de la produccibn mundial total de
aproximadamente 130 millones de toneladas. Hace solo diez afos, la acuicultura
contribuia solamente unos 17 millones de toneladas, evidenciandose como el

segmento de mayor desarrollo del sector de la alimentacién mundial.’

* www.aquaculture. co.il/Markets/S_world_output.html
. www.aquaculture.co.il/Markets/S_world_output.html
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GRAFICO 2.2
PRODUCCION DE ACUICULTURA 2003 (millones de toneladas)
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Fuente: Aquaculture
Elaborado por autores

Con lo que se concluye que la acuicultura crecia aproximadamente 2 millones de
toneladas por afio desde al afio 1993 hasta el 2003, es decir un 9% anual.

El sector piscicola en comparacion con el sector de la pesca ha crecido
aproximadamente en un 280% en el periodo de 1990 hasta el 2006, es decir un
8,72% aproximadamente anual, ya que en el afo de 1990 este sector tenia una
produccién de 13,1 millones de toneladas, y para el afio 2006 tuvo una produccién
de 49,8 millones de toneladas.®.

6 La FAO



GRAFICO 2.3

PRODUCCION MUNDIAL DEL SECTOR PISCICOLA
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Fuente: FAO
Elaborado por los autores

A partir del afio 2003 el principal mercado de exportacién ecuatoriana de los
mariscos fue Estados Unidos con una participacion del 90.8%, Union Europea con
una participacion de 3%, y Colombia con 2.98% de participacion. Estas cifras han
ido cambiando pero los destinos de exportacidon se han mantenido constantes
hasta la actualidad.’

2.2.2 Situacion actual

La pesca a pequefa escala o artesanal es considerada en el Ecuador uno de los
sectores mas dinamicos y en constante evolucion. Es ademas, una de las
principales fuentes de alimento del pais, generadora de empleo directo e indirecto
y de beneficios econdémicos para quienes la ejercen, se estima que
aproximadamente 60.000 plazas de trabajo directo son generadas por la pesca
artesanal, sin tomar en cuenta al talento humano que participa en otras
ocupaciones de la cadena de comercializacién.®

! WWW.Sica.gov.ec
® www.fao.org.ec/boletinfeb08/perspectiva.htm



Ecuador posee una infraestructura altamente privilegiada respecto al clima, lo que

ha permitido en los ultimos afos desarrollar con éxito el cultivo de tilapia.

Actualmente existen alrededor de 3 000 hectareas de espejo de agua dedicadas al
cultivo de tilapia roja, con un monto estimado de produccién anual de 30 000
toneladas métricas; con potencial de crecimiento.’

La acuacultura ha crecido en Ecuador y en el mundo, debido al incremento del
consumo per capita por cuestiones de salud, mejoras en el nivel de vida,
inmigracién y al crecimiento de la poblacién, es asi como en el 2008 el consumo
mundial de alimentos marinos es alrededor de 16 kg per capita anual,
convirtiéndose en los principales importadores de productos marinos, Estados
Unidos, Unién Europea y Japén, los mismos que necesitan satisfacer entre 40 y
60% de su consumo interno. '°

2.2.3 Situacion Futura:
Debido a la alta demanda de alimentos sanos, el consumo de alimentos marinos
crecié en comparacion con la carne de res y de pollo, debido al alza de precios
que se presenté durante los afios 1970 y 2003, en donde los precios de los
alimentos marinos evidenciaron un aumento del 566%, en comparacién con un

incremento de 297% en el precio de la carne vacuna y 194% en la carne avicola."

El incremento de la demanda a nivel mundial de alimentos marinos es estimado de
0.5% a 3.0% por afo, esto implica una demanda adicional anual de 650 000
toneladas en la Unién Europea y 250 000 toneladas en los EE.UU, concluyendo
que el consumo mundial per capita en la actualidad es de 16kg, y estimando que
para el afio 2030 aumentara de 19 a 21 kg'?

® www.cna-ecuador.com/index php?option=com_content&task=section&id=20&Itemid=106
'® www.aquaculture.co.il/Markets/S_markets.htm!
"www.aquaculture.co.il/Markets/S_markets_html

'2 www.aquaculture.co.il/Markets/S_markets.html



En el afo 2010, el déficit del suministro de alimentos marinos alcanzara 40
millones de toneladas anuales considerandose asi un deterioro de la pesca en los
océanos, este incremento en la demanda puede ser satisfecho solamente por
medio de piscicultura o sea de la cria de organismos acuaticos.

En el cuadro del desarrollo del sector piscicola (antecedentes), la proyeccion es
positiva registrando un incremento en la producciéon del sector debido a la
demanda de productos sanos, demostrando que los alimentos organicos son de
mejor calidad, y poseen un mayor valor nutritivo, ademas son mas sabrosos y con

mejor aroma, asi como se muestra en el siguiente cuadro.

GRAFICO 2.4
PROYECCIONES DE LA PRODUCCION MUNDIAL DEL
SECTOR PISCICOLA VS SECTOR PESCA
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Fuente: FAO
Elaborado por los autores
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De acuerdo a la proyeccioén realizada se analiza que el crecimiento mundial en
toneladas en el sector piscicola sera mayor a la pesca, a pesar de que la
produccion en el sector pesca es mayor aunque no denota un crecimiento
significativo en comparaciéon del sector piscicola, ademas se acota que la pesca
en mares con el paso de los afos va a descender debido a los factores negativos
que afectaran a los mares consiguiendo que tenga mas auge el cultivo de peces

en criaderos
2.3 INDUSTRIA: CULTIVO DE PECES (TILAPIA) EN CRIADEROS PISCICOLAS

2.3.1 Antecedentes:

El cultivo de la tilapia en criaderos piscicolas en Ecuador se dio a principios de los
anos 90 por el Sindrome de la mancha blanca, detectado en una camaronera de
Taura (provincia de Guayas),el mismo que era un virus que se expandio en la
industria camaronera, haciendo que se pierda la produccién de los mismos por lo
que miles de hectareas en piscinas quedaron abandonadas, facilitando la
introduccién del cultivo de la Tilapia Roja como una alternativa en estas areas,
complementandose luego con el policultivo Tilapia y Camarén a partir de 1995. Es
asi como la primera pequefia exportacion del producto congelado se registré en
noviembre de 1993. A fines de 1995 se empez6 a exportar en escala industrial.

Desde el afio 2000 hasta el aino 2003 las exportaciones de filete de tilapia fresco

de Ecuador se han incrementado asi como se lo muestra en el siguiente grafico. *

CUADRO 2.2
EXPORTACIONES DE FILETE DE TILAPIA FRESCO
ANO PARTIDA DESCRIPCION TONELADAS |MILES USD FOB
2000 0304100000 |Filete de Tilapia Fresco |4,583.15 17,680.73
2001 0304100000 |Filete de Tilapia Fresco |6,324.72 22,934.36
2002 0304100000 [Filete de Tilapia Fresco |8,719.08 34,686.01
2003 0304100000 |Filete de Tilapia Fresco |8,575.66 38,791.70

Fuente: Banco Central del Ecuador, CIC — CORPEI

** www. hoy.com.ec/noticias-ecuador/sindrome-de-taura-aun-causa-estragos-30756-30756. html
# www.ecuadorexporta.org/productos_down/perfil_producto_tilapia568.pdf
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GRAFICO 2.5

Participacion de las diferentes presentaciones en las
exportacionss totales de tilapia en el afio 2003
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Fuente: Banco Central del Ecuador, CIC-CORPEI

Pero el cultivo de tilapia en criaderos piscicolas no solo ha tenido un crecimiento

en el Ecuador, sino a nivel de nuestro primer consumidor que es Estados Unidos

ya que ha mostrado un incremento del 19% promedio anual en las importaciones

de Tilapia y Alemania un 2% promedio anual durante los afios del 2000 al 2008,

mostrando la gran aceptacién del filete de tilapia fresco ecuatoriano en los

mercados sobre todo extranjeros'®

Toneladas

GRAFICO 2.6

Importaciones totales de Tilapia por destinos
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Fuente: Aquaculture ,Centro de Comercio International

'S www.aquaculture.co.il/Markets/S_fresh_fillets.html
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2.3.2 Situacion Actual

Los filetes frescos de Tilapia constituyen uno de los principales productos
alimenticios de pescado en los sectores de supermercados y restaurantes, tanto
en los Estados Unidos como en los paises de la Comunidad Europea.

La exportacion de la tilapia hacia diferentes destinos ha crecido notablemente, asi

como se muestra a continuacion:'®
CUADRO 2.3 EXPORTACION DE FILETE DE TILAPIA ACTUAL

ANO PARTIDA DESCRIPCION TONELADAS| MILES USD FOB
2004 |304100000| Filete de Tilapia Fresco 7,237 35,985
2005 |304100000| Filete de Tilapia Fresco 9,886 50,412
2006 |[304100000| Filete de Tilapia Fresco 10,887 55,088
2007 |[304100000| Filete de Tilapia Fresco 9,512 44 316

Fuente: Banco Central del Ecuador/Sistema de Inteligencia de Mercados (SIM) CORPEI

Esto se debe también al aumento de hectareas de cultivo que se han generado
sobre todo en la provincia del Guayas todas dedicadas a la exportacién en las
cuales la produccién llega a tres ciclos por afo gracias al clima favorable de
Ecuador, considerando asi a la produccion de tilapia como un gran negocio, por
ser un pez que se acondiciona a cualquier tipo de agua.'’

Entre las empresas abastecedoras a los EEUU se destacan Enaca, Empagran,
Santa Priscila, Aquamar, Modercorp y El Rosario.

El Gobierno actual esta apoyando e incentivando la produccion de tilapia, ya que
el 27 de Septiembre del 2008 el Presidente de la Republica ratificé que su
Gobierno dara impulso a actividades agricolas no tradicionales, iniciado un
programa para incentivar el cultivo de tilapia en el cual se entregan a los pequenos

agricultores fundas de alevines (1500 larvas por paquete) para que instalen en sus

'® www.ecuadorexporta.org/cgi-bin/corpei2/exportaciones/exportal _resul.cgi

17 www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/buena-racha-para-la-tilapia-288461-288461 html
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terrenos estanques y produzcan tilapias ya que no se necesita de una inversioén
muy fuerte. Ademas de entregarse microcréditos como otra manera de ayuda'®

2.3.3 Situacién Futura

La tilapia no esta identificada en las estadisticas de muchos paises como un
producto de consumo por separado, ni con una partida arancelaria separada de
los peces, sino que mas bien se la incluye junto a las especies de agua dulce, sin

embargo el principal mercado consumidor de tilapia es sin duda EEUU. *°
GRAFICO 2.7

Importaciones de Tilapia desde Ecuador
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Fuente: Globefish
Elaborado por autores
El total de las importaciones estadounidenses a Ecuador en el 2003 alcanz6 las
18 736 toneladas, es decir un 30% mas que la cantidad importada hace tres afos.
En el 2006, esta cantidad aumenté a 22 361 toneladas y en el 2007 a 24 300
toneladas.

Por otro lado en el 2003 Alemania import6 a Ecuador 62 toneladas mostrando un
crecimiento en las importaciones de este producto ya que para el afio 2007
importé 389 toneladas, es decir un 500%.

'® www.elciudadano.gov.ec/
1% www.globefish.org/filedownload. php?fileld=420
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La tilapia ahora es la especie numero seis en el consumo EEUU de pescado, pero
se espera que con el crecimiento importante que ha tenido llegue a ser la especie
numero uno en consumo, teniendo como principal exportador a China y luego a
Ecuador, el mismo que ocupa un lugar importante dentro de las importaciones

estadounidenses de tilapia cada afio.

La principal presentacién que se demanda en mercados internacionales y que han
tenido un gran crecimiento son los filetes congelados, pero el producto estrella en
cuanto a exportaciones ecuatorianas son los filetes frescos ya que ofrece una
mejor presentacién, mejor calidad, mayor duracién y mayor facilidad de ser

manipulado por los consumidores.

En el 2008 EEUU import6 desde Ecuador 25 152 toneladas de tilapia
aproximadamente, mientras que Alemania importé 694 toneladas; por lo que se
espera que las importaciones estadounidenses de tilapia en el 2012 crezcan a
30 368 toneladas, es decir un 20% durante este periodo, mientras que las
importaciones alemanas de tilapia crezcan a 1 025 toneladas, un 47% hasta el
2012.

Pero asi como las importaciones de tilapia en las diversas presentaciones
creceran, los precios también tendran un alza de acuerdo a la proyeccion

presentada a continuacién,
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GRAFICO 2.8

TENDENCIA DE LOS PRECIOS DEL MERCADO
MUNDIAL DE LA TILAPIA

2.00 Filete Fresco

7 00
600
500

1,00 Fliete Congslado

3.00
2.00 Entero Congelado

USD / Kg

1.00
0,00 | T T T g

,,,,,,

—O—ENTERO(_ONGELADO\lth 1]0 135 130 100\105 110 120 130‘]40 120\119 1319 119 119 118

}—-—FILHECONGELADO 4,50 2,45 445|048 3.95 773798“»60 3,40 | 3.45 3,43 | 315/3.00 286 271 256 241

|+F|LETEFRESC07 7 \500 490%495 600 600'590 585 600|60$ 6A33 652 667 682 697 712 727

Fuente: Globefish
Elaborado por autores

La grafica muestra que el valor de los filetes frescos se mantuvo estable, a pesar
del incremento de las importaciones. En el 2006 debido a problemas encontrados
en los paises suramericanos el precio del filete sube a US$ 6.33/kg, registrandose
como el mas alto en la historia. Por otro lado, el valor de los filetes congelados

baj6 a causa de las mayores importaciones de filetes frescos.

Como conclusién, los filetes frescos son los preferidos por los consumidores a
pesar que el precio es mas alto en relacién a las dos otras presentaciones, esto es
debido a las ventajas que el consumidor obtiene con esta presentacion.
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2.4 NEGOCIO: CULTIVO Y EXPORTACION DE LA TILAPIA ORGANICA

La planta funcionara en el Km 127 via a Puerto Quito ya que el clima esta entre
los 17 ° C - 24 ° C durante todo el afo, la vertiente de la cual se obtendra el agua
sera del rio Salinche. El terreno en el cual se emprendera el proyecto tendra una
superficie de 3 hectareas, en la cual para comenzar funcionaran 25 piscinas que
seran distribuidas asi: 3 piscinas para alevines de 20*7*1,70m; 6 piscinas de pre
engorde de 30*7*1.70m; 3 piscinas de reproduccion de 35*7*1.70m y las 12
piscinas de engorde de 35*15*1.70m, y una piscina para la recirculacion de agua
verde y asi poder desfogar el agua limpia al rio. En el proyecto se iniciara con
26 350 alevines en las dos primeras piscinas y 19 700 en la tercera piscina para
luego distribuir en las piscinas de 5 a 6 tilapias por m2 que es lo exigido por

Naturland, de lo contrario entrarian de 8 a 10 tilapias por m2.

El principal mercado de exportacion es la Unién Europea especificamente
Alemania, a los estados de Hamburgo, Sajonia y Schleswig-Holstein, ya que este
mercado se preocupa mucho por consumir alimentos naturales, ademas de tener

una buena aceptacion la tilapia organica.

El segundo mercado de exportacion es Estados Unidos ya que es el principal
consumidor de tilapia ecuatoriana, es por eso que se exportara la tilapia organica
a mercados primarios como Miami y New York.
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2.5 VARIABLES QUE AFECTAN POSITIVA Y NEGATIVAMENTE AL NEGOCIO
2.5.1 MACROENTORNO

2.5.1.1 FACTORES ECONOMICOS
2.5.1.1.1 INFLACION:

Afecta negativamente ya que si los precios suben, los precios de los insumos aumentaran provocando que los costos de’

produccién suban, ademas que al tener una mayor demanda de los insumos hara que los precios crezcan, dando como
resultado un producto organico mas caro.

Las estadisticas presentadas por el Banco Central del Ecuador muestran el aumento de la inflacién ya que desde febrero

del 2008, del 5,1% ha ido subiendo hasta agosto del 2008 en donde hubo el mayor indice inflacionario con el 10,02%. A
partir de esta fecha la inflacién ha ido bajando hasta el 4,54% en junio del 2009.
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2.5.1.1.2 TIPO DE CAMBIO:
Esta variable resulta beneficiosa para la empresa porque el ddélar este
momento se devalua frente al euro, las exportaciones hacia la Uniéon Europea
beneficiara a la empresa ya que las exportaciones seran pagaran en euros y la

moneda se apreciara.

CUADRO 2.4
Tipo de cambio del Euro frente al délar 2000-2009

Délar

E.E.U.U
2000 0,924
2001 0,896
2002 0,945
2003 1,131

2004 1,243
2005 1,245

2006 1,256
2007 1,371
2008 1,471

2009 1,324

Fuente: www.finanzas.com

2.5.1.1.3 NIVELES DE COMPETITIVIDAD:
Esta variable es beneficiosa ya que el cultivo de tilapia ecuatoriana es muy
competitivo en relacion a otros paises productores de la misma, ademas
Ecuador es considerado el mejor productor y exportador de tilapias a nivel
latinoamericano de acuerdo a Panorama Acuicola Magazine (una de las

principales publicaciones de la industria en el mundo)®

, ocupando el segundo
lugar Costa Rica. Se cuenta con ventajas competitivas como el clima
favorable, la produccién de tilapia durante todo el afio brindando un producto
con un sabor muy delicado bajo en calorias y rico en proteinas sobre todo el

Omega 3, que brinda beneficios al corazén y cerebro.

2.5.1.2 VARIABLES SOCIALES Y CULTURALES
2.5.1.2.1 PATRONES DE CONSUMO:
Es beneficiosa ya que la tendencia de consumo de alimentos es lo natural, lo
organico, la tilapia es un alimento con altos niveles de nutrientes y libres en

grasa en comparacién con la carne roja.

% Fuente: www.panoramaacuicola.com/noticia.php?art_clave=700
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2.5.1.3 FACTOR SOCIOESFERA
2.5.1.3.1 ESTILOS DE VIDA:
Beneficia ya que la tendencia al consumo de alimentos organicos crece cada
vez con mayor fuerza en un 20% a 25% anual desde hace diez afios 2' y como
la tilapia es organica tiene mucha demanda a nivel internacional porque

considerarse un producto sano y natural que ayuda a prevenir enfermedades.??

2.5.1.4 VARIABLES DE POLITICAS Y LEGALES
2.5.1.4.1 POLITICA EXTERIOR:

Es una variable politico-legal, nos beneficia ya que el ATPDEA se lo renovo y
nuestro principal socio comercial es Estados Unidos.

Pero se convertiria en algo perjudicial en el momento en el que se concluya las
preferencias arancelaria para Ecuador con EEUU, ya que paises vecinos como
Colombia y Peru exportan tilapia al mercado norteamericano y ellos tiene un
TLC firmado, lo cual haria que EEUU prefiera las importaciones de tilapia
colombiana y peruana a su mercado. Sin embargo los consumidores seguiran
prefiriendo los productos ecuatorianos ya que posee un sabor y valor

nutricional inigualables.

2.5.1.5 FACTOR BIOSFERA
2.5.1.5.1 VARIACION DEL CLIMA:
Esta variable perjudica ya que el clima es un factor incontrolable y se observa
que por el calentamiento global, pueden existir etapas de mucho calor o mucho
frio las mismas que no son definidas. Es por eso que en Puerto Quito hay
meses donde el clima se torna mas frio lo cual podria perjudicar a la

reproduccion de las tilapias organicas.

2.5.1.6 FACTOR TECNOSFERA
2.5.1.6.1 VELOCIDAD DE CAMBIO DE LA TECNOLOGIA:
Es perjudicial ya que como la tecnologia avanza muy rapidamente, las

empresas tecnificadas pueden alcanzar una mayor produccién y reducir los

z Packaged Facts (Empresa sobre asesoria e investigacion de los mercados de consumo),
www.integratedorganic.com/esp_world_o_m.html
http://www.academiacarceller.net/alimentos_sanos.htm
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tiempos de proceso, ya que las maquinas sustituirian la mano de obra usada

en las empresas que trabajan de manera artesanal. Un claro ejemplo son las

empresas ecuatorianas Aquamar, Empacadora Nacional (Enaca) y Biocentinela

las cuales utilizan tecnologia avanzada en sus procesos de produccién.

2.5.2 MICROENTORNO

2.5.2.1 CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER:

GRAFICO 2.10

Amenaza de nuevos
ingresos

Alta.
Inversion,
Economia de escala.
Requisitos exigentes para
certificacion organica.
Tiempo cosecha
probablemente mas larao.

Poder de negociacion
de los proveedores

Rivalidad entre competidores

Alta
En ecuador solo una
empresa certificada
por Naturland
llamada Expalsa la
cual proveera de
alimento organico.
En Colombia y Peru
existen proveedores
certificados por
Naturland

Baja

Pocas empresas
posicionadas en el mercado.
Una empresa ecuatoriana
que produce tilapia organica.

Amenaza de ingreso de
productos sustitutos

Baja
No hay gran oferta
productos organicos y
menos de tilapia organica

Poder de
negociacion de los
compradores

Baja

Gran cantidad de
demanda de tilapia
organica.

Mejores maneras de
negociar el producto
con otros mercados.
El precio sera menor
que la competencia

Fuente: Markides Constantinos, En la Estrategia esta el Exito

2.5.2.2 Amenaza de nuevos ingresos.-

Elaborado por los autores

Es alta, debido a la alta inversion que se necesita para la implantaciéon del

proyecto.

Ademas existen normas cuyos requisitos son exigentes para la
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produccion y certificacion de tilapia organica, ya que se necesita el denominado
sello verde, esto significa que el proceso productivo es organico. Ademas el
tiempo de cultivo es mas largo que la tilapia normal ya que su tiempo de

cosecha son 6 meses mientras que la organica son 8 meses.

2.5.2.3 Larivalidad entre los competidores.-
Baja ya que existen ocho empresas productoras de tilapia normal posicionadas
en el mercado con la marca, precios y campafas publicitarias para exportar.
Se debe recordar que el mercado internacional es muy extenso debido a la
gran demanda de productos organicos y ademas solo existen dos empresas
productoras de tilapia organica en el Ecuador (Biocentinela, Santa Priscila) por

lo que los consumidores encontraran un producto diferente al tradicional.

2.5.2.4 Poder de negociacion de los compradores.-
Es bajo porque al tener una demanda alta de tilapia organica el producto sera
mas consumido y cotizado. Se utilizaran varias estrategias de negociacién en
mercados internacionales (lugar, tiempo, informacién) dando asi un producto
diferenciado y que no tiene muchos productos sustitutos. El precio sera menor
que la competencia internacional reduciendo la utilidad para asi abarcar mas

mercado.

2.5.2.5 Poder de negociacion de los proveedores.-
Alta, ya que existe poca variedad de empresas ecuatorianas proveedoras de
alimento organico lo que dificultara los pedidos de este insumo, por lo que si
este sube de precio los costos a la vez subiran. Pero en el caso de que esto
suceda existen proveedores en Perll y Colombia de alimentos organicos
certificados a la vez por Naturland, por lo que como empresa se actuara de

manera proactiva a este tipo de situaciones.

2.5.2.6 Amenaza de ingreso de productos sustitutos.-
Es baja debido que el mercado organico no esta aun establecido (sobre todo a
nivel interno). Es asi como sustitutos tenemos al salmoén, trucha y carpa pero

no organico por lo que esa es la ventaja, ofrecer un producto natural.
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CAPITULO 3
INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 Introduccién
La investigacién de mercados brinda la oportunidad de analizar las tendencias
en el consumo y poder prever asi la cantidad de productos y la localizacién de

los mercados mas rentables para el producto que sera exportado.

3.2 Planteamiento del Problema

3.2.1 Problema gerencial
Como crear una empresa dedicada al cultivo y exportacion de tilapia organica
con el fin de brindar un alimento sano satisfaciendo las tendencias actuales y
futuras de productos saludables y Light, que genere utilidades para los

accionistas

3.2.2 Problema de investigacion de mercado
Determinar las oportunidades de exportacién de tilapia organica en mercados
como Estados Unidos y Europa y definir que mercado es el mas adecuado para

exportar este producto.

3.4 Obijetivos de la Investigacion

3.4.1 Objetivo General
El objetivo general es determinar la oportunidad de negocio, cantidad éptima de
tilapias a producir y la rentabilidad al exportarlas al mercado norteamericano y
europeo consiguiendo una importante aceptacion por las personas que buscan

consumir productos organicos.
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3.4.2 Objetivos Especificos

e Determinar la tendencia y consumo de las personas por la tilapia
organica.

e Identificar el numero de personas que se preocupan por una
alimentacién sana y natural.

e Analizar el mercado en el cual se va comercializar el producto.

e Determinar el promedio de consumo de tilapia organica mensual o
anualmente.

e Medir la aceptaciéon de las personas con respecto al precio de la tilapia

organica con la normal.

3.5 Hipotesis

3.5.1 Hipétesis General
Aceptacién de la tilapia organica a las personas de clase media y alta como
alimentos naturales y un cambio en sus habitos alimentarios para un mejor

estilo de vida

3.5.2 Hipotesis Especificas

e Los potenciales clientes estan dispuestos a pagar mas por productos
organicos que tradicionales.

e Los consumidores saben que la tilapia ecuatoriana es la mejor en sabor
como en nutrientes.

e Los compradores prefieren los filetes frescos de tilapia por la facilidad
que brindan al momento de ser consumidos.

e Los alimentos organicos son muy atractivos y reconocidos sobre todo en
mercados internacionales por la garantia de ser productos sanos y que

aportan a la conservacioén del ambiente.

3.6 Disefo de la Investigacion.
Para que las hipétesis mencionadas anteriormente queden comprobadas es
necesario obtener informacién mediante investigaciones exploratoria vy

descriptiva.
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La Investigacién Exploratoria es la manera de recolectar informacién mediante
entrevistas a expertos ya que ellos facilitaran valiosa informacion para iniciar

con este tipo de negocio.

La Investigacion Descriptiva es analizar el mercado internacional sobre el
consumo de tilapia organica a través del planteamiento de inteligencia de
mercados, este analisis se lo obtendra de datos secundarios como revistas,
articulos de periddicos, boletines de empresas relacionadas con el tema como
la CORPEI, COMEXI, MICIP, FEDEXPORT.

3.6.1 Investigacion Exploratoria

3.6.1.1 ENTREVISTA CON EXPERTOS
Es una técnica de investigacién cualitativa ya que asi se obtiene informacién

de acuerdo a las opiniones y experiencias de los expertos.

3.6.1.1.1 Objetivo General
Conocer las técnicas que se utilizan en el proceso de cultivo y crianza organica
de las tilapias para su certificacion y exportacién con el fin de adaptar a las

nuevas tendencias de consumo de alimentos naturales.

3.6.1.1.2 Objetivos Especificos
e Conseguir la mayor informacién necesaria sobre cuitivo organico de
Tilapia.
¢ Informarnos sobre el correcto uso de alimentos organicos y medicinas
para los peces.

¢ Obtener una idea amplia sobre el giro real del negocio.

3.6.1.1.3 Procedimiento
Las entrevistas fueron realizadas a personas que tienen negocios relacionados
con el tema por lo tanto a personas con conocimientos y experiencias de

acuicultura, a exportadores y certificadores organicos.
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La primera entrevista fue realizada al Licenciado Jaime Hidrovo del CENIAC
(Centro de Investigaciones Acuicolas). La segunda entrevista a la Ing. Soledad
Ortiz BCS OKO GARANTIE (Certificadora Organica Lider). La tercera al Sr.
Sergio Sevilla, Ingeniero Agroindustrial. La cuarta entrevista al Sr. César Mejia,
Gerente General de Pesca Deportiva y Comercializaciéon El Naranjito. La quinta
al Ing. Xavier Barragan Jefe de la Empresa BIOCENTINELA (Empresa
productora y exportadora de camarén y tilapia organica). La sexta entrevista
que se hizo fue al Sr. Erazo Jefe del Proyecto de cultivo de tilapias del Consejo
Provincial del Pichincha ubicado en Nanegal, la séptima entrevista fue hecha a
la Sra. Ute W.idenllubert Representante de la Certificadora Organica
NATURLAND en Ecuador, la octava y ultima entrevista fue hecha a |la
Ing.Janeth Betancourt Jefe de Operaciones ERO El Asesor Aduanero S.A.
(Empresa encargada de asesoria legal aduanera y Gestion de importaciones y

exportaciones). (Ver Anexo A1).

Los temas tratados en las entrevistas fueron:

e Como funciona el cultivo de tilapia, clima apropiado, dimensiones de
piscinas, tratamiento del agua de las vertientes, diferenciacién de sexo y
cosecha de los peces.

¢ Alimentacion, medicinas, cambios de agua en las piscinas.

¢ Peso adecuado de las tilapias para el consumidor.

o Fileteada, empaque, embalaje y transporte para exportar el producto
final

¢ Mercado, precios, competencia.

e Requisitos, ventajas y desventajas para obtener la Certificacién
Organica.

e Implementos para la planta fileteadora, empaque y cuartos frios.

Entre otras preguntas. (Ver Anexo A1)

3.6.1.1.4 Resultados
o Para implantar el cultivo de tilapia es muy importante el clima ya que
debe ser calido para que los animales se reproduzcan de una mejor

manera, las dimensiones de las piscinas varian de acuerdo al tamarfo
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del proyecto, ademas es importante conseguir el agua de una vertiente
ya que de los rios viene contaminada. En el caso de no ser muy pura el
agua se realiza tratamiento con cal y filtros naturales para hacer 6ptimo

para la vivencia de los peces.

El sexo de los alevines es importante diferenciar y asi controlar la
sobrepoblacion de los mismos por lo que en el caso del macho la papila
genital posee solamente un orificio, mientras que la de la hembra posee

dos y por lo general |la papila es mas pequefia.

Para obtener una poblacién del 95% de machos se necesita adquirir

alevines de las siguientes razas: Niloquitum, Hornum y Oreochromis

En el caso de que las tilapias adquieran una enfermedad es necesario
atenderlas con medicamentos naturales y no usar nada de antibiéticos
para que sean organicas, por lo que se utilizan sales, cales y hojas de

plantas de orégano.

La alimentacion es primordial en la crianza de los peces y al ser tratadas
organicamente esta prohibido el uso de balanceados comunes, por lo
que se les alimentara con balanceados organicos certificados por
empresas organicas y a la vez alimentacién natural como hoja de yuca,

hoja de mani forrajero el cual es como césped que se lanza en el agua.

El precio de adquirir un alevin esta en $0.10 aproximadamente y un
paquete de 10 filetes de tilapia normal con un peso de 1kilo en Ecuador

se vende alrededor de $9 en supermercados.

Para cosechar los peces se los transporta vivos a la planta fileteadora en
donde se les da un shock térmico para proceder al desangrado,
fileteado, lavado, pesado, empacado y listos para ser exportados a los
lugares de destino.
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Para obtener una certificacion organica es necesario cumplir con ciertas
reglamentaciones de produccién, comercializacién y etiquetado, ademas
para que un producto sea organico debe tener las dos palabras claves:

ser ecologico y biolégico.

En la actualidad se consumen con gran cantidad productos organicos y
los paises que mas demandan este tipo de alimentos son Alemania,
Estados Unidos, Reino Unido e ltalia.

El precio al cual se vende la tilapia organica en mercados alemanes esta
en $16.90 aproximadamente y en EEUU en $14,49 aproximadamente el
kilo.

3.6.2 Investigacion Descriptiva

3.6.2.1 Inteligencia de Mercados

3.6.2.2 Objetivo general

Obtener la mayor cantidad de informacion de empresas, estudios realizados y

el tamafio de mercado al cual esta enfocado este proyecto.

3.6.2.3 Objetivos Especificos

Determinar cuantas empresas de tilapia organica existen a nivel mundial
Conocer la cantidad de personas que estarian dispuestas a consumir
tilapia organica.

Saber el promedio de consumo de tilapia de una persona mensualmente
a nivel de los mercados definidos, cuantas veces una persona consume
tilapia mensual promedio.

Estar al tanto de cuantas empresas estan dedicadas al cultivo y

exportacion de tilapia organica en el Ecuador.
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3.6.2.4 Desarrollo de la Inteligencia de Mercados
La inteligencia de mercados se la realizé con el objetivo de conocer el
comportamiento de los mercados aleman y estadounidense ya que al ser un
proyecto relativamente nuevo en Ecuador, se necesita obtener datos de

estudios realizados y de empresas extranjeras dedicadas al negocio.

De acuerdo a estudios realizados en el 2008 por la empresa BCS OKO
GARANTIE, a nivel mundial existen 27 millones de hectareas certificadas
organicamente de las cuales 4.9 millones de hectareas pertenece a América

Latina y 50 475 hectareas pertenecen a Ecuador.

GRAFICO 3.1
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Naturland consta con 49 000 productores de diferentes especies (camarén,

trucha, tilapia, salmon, etc) certificados organicamente en mas de 30 paises.

La acuicultura organica viene desarrollandose desde el afio 90 con sus
primeros proyectos de certificacién de carpa (en Alemania) y salmén (en
Inglaterra e Irlanda), integrandose posteriormente la produccién de nuevas
especies como conchas (Irlanda), camaron vy tilapia (Ecuador) dando como
resultado un aumento en la comercializacién debido a los nichos de productos

organicos en supermercados europeos y horteamericanos.
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La demanda de mercado de productos organicos cada vez crece con mayor
rapidez mostrando asi un desarrollo importante de este mercado sobre todo en
Europa y Estados Unidos, este aumento se da por la influencia que tienen los
consumidores hacia diversos factores como son salud, seguridad alimentaria,
cuidado y preservacion del medio ambiente, aspectos sociales como
condiciones laborales, comercio justo etc. y el ultimo factor son los diferentes
gustos de los consumidores.
GRAFICO 3.2
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En el grafico se muestra cédmo las ventas de productos organicos en Alemania
y Estados Unidos desde el afio 2000 al 2008 han crecido en un 40% promedio
aproximadamente por lo que los productores de alimentos organicos deben fijar
sus precios de acuerdo a lo que establece el mercado ya que muchos de los
europeos son sensibles al precio.

GRAFICO 3.3

VENTAS DE PRODUCTOS ORGANICOS
12000
10000
8000
6000
4000

MILLONES DE DOLARES

2000
o

2000 2002 2005 2008
ALCMANIA 2490 2750 2900 2400
ECEUU 7400 28150 9550 11000

Fuente: ITC, Organic Monitor, FIBL. BIO Plus AG



30

De acuerdo a estudios realizados se estima que el 56% de europeos aceptan
un aumento del 15% en el precio, un 33% un aumento mas del 15% en el
precio y un 11% no acepta ningin aumento en el precio, es decir si entre
empresas competidoras hay un aumento de precio mayor a lo que los
consumidores estan dispuestos a pagar y a los precios que se manejan en el
mercado, ellos preferirdn adquirir productos de la competencia con precios

convenientes al bolsillo de los interesados.?

Es asi como es de gran importancia conocer la participacion de mercado de
productos organicos que tiene Estados Unidos y Alemania, para segun eso
saber la demanda de tilapia organica y conocer qué porcentaje sera satisfecho

por la empresa Aqua Organic.

Europa tiene una poblaciéon de 731 millones de habitantes, de los cuales 80
millones pertenecen a Alemania; 70 millones son mayores de edad, 7 millones
482 000 habitantes corresponden a los estados de Hamburgo, Sajonia y
Holstein, pero 3 480 000 personas de 35 a 60 afos que es el segmento al cual
esta dirigido el proyecto.
CUADRO 31
POBLACION Y SEGMENTO DE ALEMANIA

ALEMANIA
Poblacién: 80000000 habitantes
Mayores de 18 afios 70000000 habitantes

HABITANTES MAYORES 18 ANOS
Hamburgo 1700000 1462000
Sajonia 4200000 3612000
Holstein 2800000 2408000

DE ACUERDO SEGMENTO
HABITANTES 35a 60 ANOS

Hamburgo 1700000 04 680000
Sajonia 4200000 04 1680000
Holstein 2800000 04 1120000

Fuente:
www.destatis.de/jetspeed/portal/cms/Sites/destatis/Internet/EN/Navigation/Statistics/Bevoelkeru
ng/Bevoelkerungsstand/Tabellen.psml

Elaborado por los autores

3 The Current and Potential Role of Organic Products, FAO, HCM City, Dr. Audun Lem,
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Actualmente el mercado organico tiene una participacién del 23%, es decir el

tamano del mercado objetivo es de 800 400 personas.
GRAFICO 3.4
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CUADRO 3.2
PARTICIPACION DEL MERCADO ORGANICO DE ACUERDO AL SEGMENTO

HABITANTES 35 A 60 ANOS| 23% PARTICIPACION MERCADO
Hamburgo 680000 156400
Sajonia 1680000 386400
Holsrtein 1120000 257600

Fuente:
www.sica.gov.ec/agronegocios/productos%20para%20invertir/organicos/mercados/mercado_aleman.pdf
hitp://faostat.fao.org/site/610/default.aspx#ancor

Del 23% de la participacion de mercado existente, el 36% son consumidores de

alimentos marinos organicos
CUADRO 3.3

PERSONAS QUE COMPRAN ALIMENTOS MARINOS ORGANICOS

23% PARTICIPACION MERCADOQ| 36% CONSUMO ALIM. MAR. ORG

Hamburgo 156400 56304
Sajonia 386400 139104
Holsrtein 257600 92736

Elaborado por los autores

De este total de personas se necesita saber la frecuencia de consumo de los

mismos, por lo que existen dos tipos de compradores: los regulares y

ocasionales.
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Los consumidores regulares pertenecen al 17% es decir 48 000 personas
aproximadamente. Los consumidores ocasionales pertenecen al 51% dando

asi un total de 146 953 personas.

La frecuencia de consumo esta dividida en: El 89% compran 1 6 2 veces a la
semana y el 11% compran 3 veces al mes por lo tanto; en los compradores
regulares; los que compran 1 6 2 veces a la semana son de 43 596
consumidores, y los que compran 3 veces al mes son 5 388 personas. Y en los
compradores ocasionales, los que compran 1 6 2 veces a la semana son de
130 789 personas y los que compran 3 veces al mes pertenecen a 16 165

consumidores.

Dando asi a notar que los compradores ocasionales son los que mas
consumen alimentos organicos debido a que este tipo de productos son nuevos
en el mercado y la gente empieza a familiarizarse con ellos, haciendo que se
produzca un desplazamiento de los productos tradicionales y ganen mercado

los innovadores.
CUADRO 3.4
TIPO DE CONSUMIDORES QUE COMPRAN ALIMENTOS MARINOS ORGANICOS

No.Personas que compran 17% COMPRADOR 51% COMPRADOR [32% NO COMPRAN

alimentos organicos REGULAR OCASIONAL ALIM. MARINO ORG.
COMPRADOR REGULAR COMPRADOR OCASIONAL

89% compran 1 6 2 veces a la semana 43596 130789

11% compran 3 veces al mes 5388 16165

TOTAL COMPRADORES

Elaborado por los autores

Lo que se debe conocer ahora es el consumo de tilapia organica, pero es muy
dificil obtener datos exactos de la misma ya que en la partida arancelaria de
tilapia esta incluida la organica, por lo que la inteligencia de mercados se la

hace basandose en el consumo de tilapia en Alemania.

Anteriormente se definié que el niumero de personas que compran alimentos
marinos organicos es de 288 144, en donde 4 millones de Kkilos
aproximadamente pertenecen al consumo de alimentos marinos, y la tilapia se

consume en 432 216 kilos.
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CUADRO 3.5
EXPORTACION AQUA ORGANIC A ALEMANIA

CONSUMO Kg TOTAL K¢
* Consumo anual per cpita alimentos marinos 14 kg 4034016
* Consumo anual per capita de tilapia 15Kg 32216
* Exportacion de AQUA ORGANIC (8 veces/afio) 2236 ke mensual 17888

Elaborado por los autores

Con lo que se llega a concluir que del consumo anual de alimentos marinos, el
11% pertenece al consumo de tilapia, es decir el mercado al cual la empresa

esta dirigido es de 432 216 personas.

Aqua Organic producira 2236 kilos mensuales, de los cuales al mercado
aleman se exportaran 8 veces al afio un total de 17 888 kilos anuales, logrando

obtener una participacién de mercado del 4.14%.

Por otro lado Estados Unidos tiene una poblacion de 300 millones de
habitantes, 240 millones son mayores de edad, 30 037 000 corresponden a los
estados de Florida y New York, pero 13 207 013 personas de 35 a 60 afios que

es el segmento objetivo.

CUADRO 3.6
POBLACION Y SEGMENTO DE EEUU
ESTADOS UNIDOS
Poblacion: 300000000 habitantes
Mayores de 18 afios 240000000 habitantes
HABITANTES MAYORES 18 ANOS
Miami 18251000 14600000
New York 19297000 15437000
DE ACUERDO SEGMENTO
HABITANTES 35 a 60 ANOS
Miami 18251000 0,343 6260093
New York 19297000 36% 6946920

Fuente: www.census.gov
Elaborado por los autores
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Del segmento de mercado definidko 90 millones consumen productos
organicos®®, lo que quiere decir que este tipo de productos tiene una
participaciéon de mercado del 30%. Es decir que 3 962 104 habitantes
consumen productos organicos en los estados de Florida y New York.

CUADRO 3.7
PARTICIPACION MERCADO ORGANICO DE ACUERDO SEGMENTO

HABITANTES DE 35 A 60 ANOS | 30% PARTICIPACION MERCADO
Miami 6260093 1878028
New York 6946920 2084076

Fuente: www.census.gov
www.acuiculturaldia.com/Documentos/Estado%20actual%20Acuicultura%20y%20Mercado. pdf
Elaborado por los autores

Del 30% de la participacion de mercado existente, el 16% son consumidores de
alimentos marinos organicos
CUADRO 3.8
PERSONAS QUE COMPRAN ALIMENTOS MARINOS ORGANICOS

30% PARTICIPACION MERCADO

16% CONSUMO ALIM. MAR. ORG

Miami

1878028

300484

New York

2084076

333452

Fuente: FAO Fishery Industries Division

An interview of the Present Market and Trade Situation in the Aquaculture sector.Dr.Audun Lem
Elaborado por los autores

Del total de personas que compran alimentos marinos organicos se necesita
saber la frecuencia de consumo de los mismos, por lo que existen dos tipos de

compradores: los regulares y ocasionales.

Los consumidores regulares pertenecen al 12% es decir 76 000 personas
aproximadamente. Los consumidores ocasionales pertenecen al 40% dando

asi un total de 253 575 personas.

La frecuencia de consumo esta dividida en: El 75% compran 1 6 2 veces a la
semana y el 25% compran 3 veces al mes por lo tanto; en los compradores
regulares; los que compran 1 6 2 veces a la semana son de 57 054
consumidores, y los que compran 3 veces al mes son 19 018 personas. Y en

# www.integratedorganic.com/esp_world_o_m.html
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los compradores ocasionales, los que compran 1 6 2 veces a la semana son de
190 181 personas y los que compran 3 veces al mes pertenecen a 63 000

consumidores aproximadamente.
CUADRO 3.9
TIPO CONSUMIDORES QUE COMPRAN ALIMENTOS MARINOS ORGANICOS

No.Personas que compran 12% COMPRADOR 40% COMPRADOR 48% NO COMPRAN

alimentos organicos REGULAR OCASIONAL ALIM.MARINOS ORG,
COMPRADOR REGULAR | COMPRADOR OCASIONAL

75% compran 1 6 2 veces a la semana 57054 190181

25% compran 3 veces al mes 19018 63394

TOTAL COMPRADORES

Elaborado por los autores

Ahora es importante conocer el consumo de tilapia organica, pero como se dijo
anteriormente es dificil obtener datos exactos de la misma por la unificacién de
la partida arancelaria. Es por eso que la inteligencia de mercados se la hace

basandose ahora en Estados Unidos.

Se defini6 que el numero de personas que compran alimentos marinos
organicos es de 633 937, en donde se consumen 13 millones de kilos anuales
aproximadamente de alimentos marinos, y de tilapia un consumo de 633 937

kilos anuales.

CUADRO 310
EXPORTACION AQUA ORGANIC A EEUU
CONSUMO Kg TOTAL Kg
* Consumo anual per capita alimentos marinos 21.2kg 13439456
* Consumo anual per capita de tilapia 1kg 3 3¢
* Exportacion de AQUA ORGANIC (4 veces/afno) 2236 kg mensual 8944

Elaborado por los autores

Se concluye que el 4.7% pertenece al consumo de tilapia del total del consumo
anual de alimentos marinos, es decir el mercado al cual Aqua Organic esta

dirigido es de 633 937 personas.

Aqua Organic producira 2236 kilos mensuales, de los cuales al mercado
norteamericano se exportaran 4 veces al afno un total de 8944 kilos anuales,

logrando obtener una participacién de mercado del 1,41%.



36

A nivel mundial existen 240 empresas dedicadas a la acuacultura organica en
29 paises, de las cuales 20 se dedican al cultivo de tilapia organica, pero con la
empresa Naturland (Certificadora Organica Alemana) estan certificadas 4

empresas, distribuidas de la siguiente manera: 1 en América y 3 en Asia.

En Ecuador existen solo dos empresas dedicadas al cultivo y exportacion de
tilapia organica pero tan solo una certificada organicamente por la empresa
Naturland, lo que deja ver claramente que este tipo de proyectos es totalmente
nuevo en Ecuador, e incluso a nivel mundial en lo que respecta al cultivo de
tilapia organica, ya que con respecto al camaron organico existen mas
empresas a nivel nacional y mas aun a nivel mundial certificadas por Naturland

y otras Certificadoras existentes.

GRAFICO 3.5
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Elaborado por los Autores

En el siguiente grafico se puede observar la producciéon acuicola organica
mundialmente, en donde lo que mas se produce es camardon organico. La
tilapia organica al constituir un proyecto nuevo tiene tan solo un 3% de
produccién. Cabe recalcar que este dato se refiere al cultivo organico ya que en
produccién normal la tilapia ecuatoriana se cultiva y exporta en grandes

cantidades y con gran aceptacion sobre todo al mercado norteamericano.
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GRAFICO 3.6
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Elaborado por los Autores

Es asi como de acuerdo a la participacion de mercados de alimentos
organicos, el 14,5% promedio compra regularmente este tipo de productos. El
mas grande grupo de consumidores de productos para la salud a nivel mundial
esta constituido por personas adultas de entre 25 y 65 afos de edad. Los
habitos de consumo de estas personas pueden ser descritos de la siguiente

manera:

El 89% compran productos organicos una o varias veces a la semana; el 11%

los compra entre una y tres veces al mes.?

Ahora en lo que respecta a los precios es importante mencionar los precios por
kilo que se manejan en mercados norteamericanos y europeos, para luego

compararlos con el mismo producto pero con el valor agregado organico.

¥sica.gov.ec/ag ronegocios/productos%20para%20invertir/organicos/mercados/mercado_alema
n.pdf
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Un kilo de tilapia en EEUU se vende aproximadamente a 9usd mientras que en

Alemania se vende a $10.50 aproximadamente.

Pero obviamente por ser organico los costos suben ya que se toma en cuenta
una correcta alimentacién, medicinas, costos de inspecciones, costos de
certificacion, membrecia y licencia otorgada por en este caso BCS. Es asi
como de acuerdo a estudios realizados por Naturland se estima que el
porcentaje de aumento en productos organicos esta entre 30 a 75%%,
confirmando este estudio la empresa Biocentinela (Guayaquil, Ecuador) la cual
exporta tilapia organica a mercados americanos y europeos, mostrando un

aumento del 56% al precio de tilapia normal.

El precio al cual se vende un kilo de tilapia organica en Estados Unidos es
alrededor de $14,49 aproximadamente el kilo (61% mas que el kilo de tilapia
normal) y en Alemania a $16.90 (61% mas que la tilapia normal).

Es asi como se parte de estos valores para establecer mas adelante el precio
al cual se vendera el kilo de tilapia organica producido por la empresa y lograr
hacer el precio mas competitivo y por ende preferido por los consumidores para

asi abarcar mas participacién de mercado.

3.6.2.5 Oportunidad de Negocio

Una vez realizada la inteligencia de mercados y de acuerdo al analisis previo
hecho del sector e industria se han llegado a las siguientes conclusiones que
indican la viabilidad e implementacion de la empresa que se dedicara a la
exportacién de tilapia organica, los resultados se basan en los siguientes

parametros.

e Ecuador es un pais que goza con un clima éptimo durante todo el ano
para el cultivo de tilapia, ademas de actualmente existen 3000 hectareas

de espejo de agua dedicadas a este tipo de cultivo.

*Naturland, Organicos_Acuicultura Organica
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En cuanto a precios, un kilo de tilapia organica en Estados Unidos se
vende a $14,49 y en Alemania a $16.90 aproximadamente.

Con respecto a la Inteligencia de Mercados se concluye que por
cuestiones de cuidado de salud, mejoras en estilo de vida y crecimiento
de las poblaciones, el consumo anual de alimentos marinos es de 14kg

per capita en Alemania y 21.2 kg per capita en Estados Unidos.

A nivel mundial existen 20 empresas dedicadas al cultivo de tilapia
organica y en Ecuador se hallan tan solo dos (Biocentinela, Santa
Priscila) encargadas de exportar a varios destinos, por lo que al ser
proyectos nuevos existen mas oportunidades de abarcar y tener una

mayor participacion de mercado.

En Alemania el mercado de alimentos organicos abarca el 23% de

participacion de mercado y en Estados Unidos el 30%.

De acuerdo a la inteligencia de mercados se determiné que las personas
que mas consumen alimentos organicos son individuos comprendidos
entre los 25 afios en adelante, pero los que mas se preocupan por
cuidar su salud con buena alimentacién son de 35 a 60 afos, ya que son
mas consientes respecto a cuidar su salud y la de su familia y no son
muy partidarios de las comidas precocinadas, por lo que el segmento de

mercado del proyecto esta dirigido a estas personas.

El 36% de personas en Alemania compran productos marinos organicos
de los cuales el 89% compran una o dos veces a la semana y el 11%

compran 3 veces al mes.

En Estados Unidos el 16% de personas compran productos marinos
organicos, de los tales el 75% compran una o dos veces a la semana y

el 25% compran 3 veces al mes.
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e En Alemania anualmente se consumen 432 216 kg y en Estados Unidos

633 937 kg anuales de tilapia.

e En Estados Unidos el consumo anual per capita de tilapia es de 1kg,
mientras que en Alemania es de 1.5 kg, es por eso que el principal
mercado de exportacién es Alemania por el alto consumo organico a

pesar de la menor poblacién comparada con Estados Unidos.

e El kilo de tilapia organica se vende a un 61% mas que el precio de un

kilo de tilapia normal en Estados Unidos y Alemania.

Con la inteligencia de mercados realizada en este capitulo se concluye que si
existe oportunidad de negocio ya que el mercado organico crece con rapidez
cada ano, mostrando asi que los filetes de tilapia estan entre los 10 productos
mas demandados en el mercado norteamericano y europeo, brindando a la

empresa una gran ventaja de expandir sus ventas a diversos mercados.

Una gran ventaja que el pais posee es que la tilapia ecuatoriana tiene gran
acogida a nivel mundial por su color rojo de carne, delicado sabor, bajo
contenido en calorias, cero colesterol, rico en proteinas sobre todo en Omega
3.

Ademas si se toma en cuenta los valores de estos productos, el recargo en
cuanto a precios de alimentos organicos oscila entre 30 a 75%, lo cual hace

atractivo a este tipo de negocio
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CAPITULO 4
LA EMPRESA

4.1 NOMBRE DE LA EMPRESA
El nombre de la empresa es AQUA ORGANIC, ya que su nombre tiene relacion
directa con productos naturales extraidos del agua, dando asi una idea clara de

la actividad a la que se dedica la empresa.

El propésito de la empresa AQUA ORGANIC es mejorar la calidad de vida
mediante el consumo de un producto natural, satisfaciendo asi las tendencias

actuales de alimentos sanos y nutritivos

4.2 MISION

AQUA ORGANIC es una empresa productora y exportadora de tilapia organica,
encargada de satisfacer las necesidades de los clientes y consumidores,
generando valor para los accionistas, beneficios para los trabajadores y
manteniendo un comercio justo con los distribuidores a fin de contribuir a una

mejor calidad de vida y proteccién del ambiente.

4.3 VISION
En cinco afos ser una de las mejores empresas ecuatorianas exportadoras de
tilapia organica certificadas por Naturland, alcanzando reconocimiento del

mercado consumidor.

4.4 VALORES CORPORATIVOS
e La excelencia en calidad en todas las actividades. Se actua para ser
reconocidos por los clientes y en la industria en la cual se desarrolla el
negocio.

e Innovacion permanente, ya que siempre se busca innovacion y

transformacion de procesos y productos.
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e La Cooperacidon (Trabajo en equipo), sera la suma de esfuerzos
personales. Los empleados aportaran de manera organizada consciente

y voluntaria en las distintas actividades de la empresa

» Confidencialidad al operar en el mas estricto sentido de la ética
profesional. Se asume la confidencialidad en la relacién con los clientes

como uno de los valores profesionales mas esenciales.

* Respeto, al estar al equipo integrado por un amplio grupo de expertos
reconocidos por su rigor profesional para lo cual el respeto entre los
trabajadores dentro de la empresa sera primordial para el
desenvolvimiento diario de las actividades, asi como el respeto con

clientes y proveedores. Es decir crear un ambiente de trabajo sano

o Tarea social enfocada a la motivacion de los trabajadores y su
implicacion en los proyectos de la empresa para contribuir
positivamente en los procesos sociales y profesionales de cada

empleador.

¢ Integridad al ser abiertos y transparentes en lo que se hace conduciendo
el trato con honestidad e integridad

4.5 OBJETIVO GENERAL DE LA EMPRESA

El objetivo general de AQUA ORGANIC es brindar un producto de buena
calidad a precios competitivos en mercados estadounidenses como europeos,

logrando el 3% de participacién del mercado.

4.5.1 OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y POLITICAS POR AREAS DE
TRABAJO

Para producir y exportar un producto se necesitan areas de trabajo que
colaboren con la efectividad y el cumplimiento del objetivo general.
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CUADRO 4.1 OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y POLITICAS POR AREA DE
TRABAJO
OBJETIVO ESTRATEGIA POLITICA
APEh g T Pald Stote porqut? Mantener la mayor naturalidad
toneladas producimos en altos volimenes
. ) del producto en cada uno de los
AREA aproximadamente |capaces de satisfacer la rocesos de produccion
PRODUCCION crecer el 4% anual |demanda P P )
Tener como respaldo . ;
o, |Darseguimiento a las empresas |Investigar semestralmente
por lo menos el 25% . :
. proveedoras que operan precios de los insumos ofertados
maés de proveedores .
L regionalmente. por las empresas proveedoras
adicionales.
Contar con 15
o Evaluando anualmente el .
personas calificadas R Incentivar con programas de
L desempenio individual en base a N
AREA ycon experiencia | . . capacitacién
- niveles de produccion.
DE para cada funcién.
RECURSOS HUMANOS incorporar personas en las
Mantener una ; ;
- ” - diversas areas de la
rotacién del personal | Mantener el habito de ensefianza A .
. . organizacién y proporcionarles un
operativo cada2 |y conocimiento. .
desarrollo profesional dentro de
cosechas
la empresa
Obtener una TIR
mayor al 30%, Brindar una indumentaria
durante los 10 afios |Aplicando economias de escala |adecuada para un mejor
de funcionamiento del desempefo
AREA negocio
FINANCIERA :
Obtener un préstamo
: 3 Tener un constante control de las
financiero del 47% g . Endeudarse con bancos que
transacciones de dinero de la o
con una tasa de - tenga la menor tasa de interés
interés del 11,23%. |°MP oo
De acuerdo ala }
Certificadora s
Informar al consumidor la
Naturland ser el - - . :
) Penetracion ambiciosa importancia de los productos
primer exportador
. o naturales
ecuatoriano de tilapia
AREA organica
MEERENEE Llegar a tener una Cumplir puntualmente los
participacién del 3% |Penetracién mercado y pedidos de exportacién de los
del mercado desarrollo del producto clientes brindandoles seguridad
extranjero de envié
Tenarun segunmlento Manteniendo una comunicacién | Tener un completo seguimiento
de las exportaciones | .
. directa con la aduana , empresa |desde que el producto sale de la
realizadas por la T
AREA carguera y distribuidores. empresa
HE empresa

COMERCIO INTERNACIONAL

Cada afo ampliar el
mercado consumidor
europeo en un 13%.

Mediante las alianzas
estratégicas y tipos de
cooperaciones que se puede
tener.

Cumplir puntualmente con las
cargas de exportacién haciendo
mas competitivo mi producto
dando confianza y seguridad.

Elaborado por los autores
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4.6 POLITICAS ORGANIZACIONALES

4.6.1 PRINCIPIOS FUNDAMENTALES
El principio fundamental de AQUA ORGANIC es la satisfaccion de los clientes
en el mercado americano y aleman, mediante el compromiso de brindar

productos marinos naturales de buena calidad

4.6.2 CAPITAL HUMANO.
La empresa Aqua organic guardara un optimo equilibrio entre mujeres y
hombres, ya que actualmente las mujeres ocupan un papel principal en el

campo humano y administrativo.

La compaiiia aplicara métodos de seguridad y salud para un mejor desemperio
en el trabajo y tratara de alcanzar un alto nivel de compromiso en materia
preventiva en toda la organizacion, ya que con esto bajariamos los indices de
siniestralidad y asi la empresa mejorara las condiciones laborales y su
esfuerzo por proteger al trabajador, al mismo tiempo que incrementa la

productividad y formacion profesional y preventiva.

4.6.3 CONCIENCIA AMBIENTAL
Estamos conscientes de la importancia y responsabilidad que la empresa
AQUA ORGANIC tiene respecto al cuidado del ecosistema es por eso la
preocupaciéon por el ambiente, por los efectos de la contaminacion y por la

rapida disminucién y hasta pérdida de muchos de los recursos naturales.

Como empresa moderna se promovera el cuidado y mantenimiento constante
del medio ambiente, no actuando de manera irresponsable eliminando
desechos de las tilapias, sin danar al ambiente durante la construccién de la
planta, talando manglares ni bosques que afecten los ecosistemas vecinos con
las descargas de aguas cargadas de sedimentos y nutrientes, antibidticos y
otros quimicos ya que esta agua sera de consumo humano por lo que

podemos causar graves enfermedades a los habitantes de la zona.
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Es asi como las aguas seran tratadas con el sistema de recirculacién de aguas
verdes?’ ya que brinda grandes ventajas al proyecto y medio ambiente, hay una
menor inversidon de capital (bombas, instalaciones de bombeo, sistema
eléctrico), hay una reduccién del consumo de agua de las vertientes y brinda
una mayor sostentabilidad ambiental ya que todos los desechos son tratados
dentro del area del proyecto. El sistema se basa en que los desechos en el
agua (materia fecal de los peces, amoniaco y alimentos no ingeridos) son
tratados dentro de los limites del proyecto, para una vez tratados mandar el

agua limpia al rio.

El tratamiento se logra por la accién de las poblaciones naturales de bacterias y
algas, que se desarrollan en los reservorios y estanques de tierra. Estas
bacterias y algas realizan la descomposicion de los desechos organicos,
seguida por la oxidaciéon del amoniaco en nitrito y nitrato por bacterias. El
nitrato asi formado es asimilado por las algas e ingresa en la cadena
alimentaria natural. El reservorio actua como un “campo de pastoreo iluminado
por el sol” y se lo denomina el “pulmén verde”, sélo se requiere agregar agua a
la granja piscicola para compensar las pérdidas debidas a la filtracion,

evaporacion y uso operativo

La alimentacion serd con balanceado organico certificado por Naturland, el
mismo que serd proveido por la empresa EXPALSA, ubicada en Guayaquil,
logrando controlar el exceso de proteinas y hormonas que el balanceado

comun brinda y asi dar incluso una mejor calidad de vida a los animales.

Las enfermedades de las tilapias seran curadas mediante el uso de

compuestos organicos naturales.

?7 www.aquaculture.co.il/Technology/S_re-circulation.htm]
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4.7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

4.7.1 ORGANIGRAMA HORIZONTAL DE AQUA ORGANIC
GRAFICO 4.1
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Elaborado por los autores

4.7.1.1 DESCRIPCION DE CARGOS

4.7.1.1.1 Coordinador de Logistica y Operaciones y Recursos Humanos

Se encargard de coordinar las actividades operativas relacionadas con la
compra de insumos, de materia prima y apoyar a todos los departamentos a
cumplir los propodsitos de la empresa, ademds se encargara de la
transportacién, embarques, exportaciones y problemas extras que puedan

suscitarse.

Esta misma persona se encargara de reclutar y seleccionar al personal mas
capaz para las diferentes aéreas con el objetivo de optimizar recursos
mediante la capacitacion permanente al empleado logrando que sea mas

eficiente y eficaz.

4.7.1.1.2 Financiero

El cual se encargara de las actividades contables y financieras de la empresa,
valoracion del inventario de material sobre todo lo que esté relacionado con
pagos y cobros de la empresa ocupando una vinculacién directa con el

coordinador y gerente de la empresa.
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4.7.1.1.3 Supervisor de Produccion

El departamento de produccién se encargara de controlar el cultivo,
alimentacién y medicinas que puedan necesitar los peces para su proceso
productivo, ademas de dirigir los tiempos de cultivo organico alcanzando el
objetivo de elaborar un producto de calidad oportuna y al menor costo posible,
con la minima inversién de capital y con un maximo de satisfaccién de los

empleados y clientes.

4.7.1.1.4 Jefe de Asesoria Legal Aduanera y Gestion de Importaciones y
Exportaciones

Se encargara de negociar y buscar clientes o distribuidores en el mercado
extranjero para incrementar el crecimiento de la empresa, la competitividad y la
oportunidad de explorar nuevos mercados con fin de obtener un mayor
posicionamiento, ademas estara al tanto de los aspectos legales relacionados
con los negocios en cada pais por sus diferentes normas y reglamentos

teniendo en cuenta una relacién estrecha con el Departamento de Logistica.

4.7.1.1.5 Gerente de ventas

El departamento de Marketing se encargara de satisfacer las necesidades y
deseos de los clientes y a la vez entregar un producto con mayor valor
apoyandose en la publicidad del mismoo con el objeto dar a conocer el
producto y empresa en otros paises mediante ferias de alimentos organicos

que promueven los paises europeos y americanos.



4.7.2 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

GRAFICO 4.2
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Fuente: En la estrategia esta el éxito, Markides Constantinos, Elaborado por los autores




4.8 ESCALA ESTRATEGICA

Mediante la cual se identificaran metas y capacidades para lograr el objetivo

estratégico.

GRAFICO 4.3
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Medidas a
tomar:

-Capacitacion
mediante
seminarios y
cursos

- Buscar los
mejores equipos
para produccion
de la tilapia

- Proceso de
reclutamiento y
seleccién de
personal

Capacidad
necesaria:

- Producir un
producto 100%
natural

- Hacer llegar el
producto al
consumidor de
la forma mas
adecuada.

- Conocimiento
de la
competencia

Medidas a
tomar:

- Cumpliendo
con las normas
organicas
establecidas por
la Certificadora

- Analizar los
mejores canales
de distribucion

- Estudiar las
debilidades y
fortalezas de las
empresas para
actuar sobre las
debilidades

Capacidad
necesaria:

- Creary
mantener una
buena imagen
de la empresa.

- Aumentar el
numero de
distribuidores
en los
mercados
planteados.

Medidas a
tomar:

- Crear nuevas
necesidades
en el mercado
objetivo

- Asistir a
ferias
alimentarias y
mantener
campanas
publicitarias
para promover
el producto.

ano 0

Capacidad
necesaria:

- Satisfaccion de
Clientes
satisfechos con el
producto ofrecido.

- Correcto y
constante uso de
las normas de
salubridad.

- Personal
motivado dentro
de la empresa

Medidas a tomar:

- Seguimiento de
la frecuencia de
consumo de los
compradores
mediante los
distribuidores.

- Aplicacion de
politicas de
limpieza y
seguridad.

- Capacitaciones
que les hagan
crecer
profesionalmente
e incentivos
monetarios y no
monetarios.

Objetivo

estratégico:
En base a los
boletines
publicados por
Freshplaza
Convertirse en
una de las
mejores
empresas
latinoamericanas
exportadoras de
tilapia organica
en 5 anos.

ano 9

Fuente: En la Estrategia esta el Exito, Markides Constantinos
Elaborado por los autores
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4.9. PROCESO PRODUCTIVO Y CADENA DE VALOR

4.9.1. PROCESO PRODUCTIVO
GRAFICO 4.4

TILALAPIA ORGANICA
]

[ CADENA PRODUCTIVA DE J

| 1
[ FASE PRODUCTIVA ] [ TRANSFORMACION ] [ COMERCIALIZACION ]
| | | |
[ CRIADERO ] [ COSECHA J [ LAVADO J [ TRANSPORTE J
ACONDICIONAMIENTO ) [ TILAPIAS CON PESO FILETEADO EXPORTACION
DE ESTANQUE ENTRE 700 gr y 800gr
o8

ACOPLAMIENTO DEL ) PESADO IMPORTADOR /
DRENAJE DISTRIBUIDOR

ENTRADA DE AGUA EMPACADO AL MAYORISTA /
VACIO MINORISTA

CONTROL DELPH ) ETIQUETADO [SUPERMERCADOS ]
ENCALADO Y CADENAS DE

ALEVINES FINAL

J

CLASIFICACION DE )
SEXO Y CONTEO DE
CRIAS

[ INSTALACION DE ) [ REFRIGERADO ] [('()Nswnxmj

DE PRE- ENGORDE

[ TRASLADO A PISCINAS )

(Ver Anexo B1)

[ ENGORDE ]

[ REPRODUCCION J

Elaborado por los autores
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Seleccion de la adecuada instalacion para el cultivo de la tilapia
organica, con un clima pertinente de 18 a 26 grados necesarios para el

crecimiento de los peces. (Ver Anexo B2)

Construccion de los estanques rusticos. El proyecto consta de la
construccion de 25 piscinas que seran distribuidas asi: 3 piscinas para
alevines de 20*7*1,75m de profundidad ; 6 piscinas de pre engorde de
30*7*1.75m; 3 piscinas de reproduccién de 35*7*1.75m y las 12 piscinas
de engorde de 35*15*1.70m, y una ultima piscina de 40*5*1.5m en la
que se realizara el sistema de recirculacion de agua verde para luego
mandar el agua limpia al rio. Las piscinas seran construidas no en forma
recta ya que al momento de sacar los peces se necesita vaciar el agua,
asi que un lado de la piscina sera de 1,75m de profundidad pero el otro
lado de 1,20m; para lo que se utilizaran el trabajo de 2 tractores los
cuales haran que las piscinas se encuentren con una buena pendiente y
profundidad.

Los puntos a considerar al momento de construir estas piscinas son el
abastecimiento del agua, la calidad del suelo y la geografia en donde va
ubicarse la planta. Sera importante también que los espacios entre cada
piscina sean de 3 metros para el facil acceso de los trabajadores en los
momentos de alimentar a los animales, traspasarlos de una piscina a
otra, tender las redes en las piscinas de recoleccion y transportar el

producto a la fabrica.

Construccion de drenajes: Para lo cual se necesitardan dos
retroexcavadoras. Se debe estar seguros que la entrada y salida del
agua sea la correcta, para lo cual se necesitaran drenajes que seran
construidos con tubos PE (polipropileno) de 5 pulgadas para el ingreso
de agua y 7 pulgadas para la salida de la misma y asi mantener un
correcto uso del agua al momento incluso de realizar el mantenimiento
de las piscinas.

Canales de  aducciéon: [Estos canales iran conectados

independientemente a cada piscina, habran dos canales el principal por
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donde entrara el agua y el secundario por donde se desfogara el agua
de las piscinas.

Estacion de bombeo: Estara ubicada en el pozo donde se recolectara el
agua de la vertiente para poder abastecer a todas las piscinas del
proyecto.

Malla anti pajaros: Necesaria para controlar la depredacion por aves,

para lo cual se necesitara mallas de nylon resistentes a rayos UV

. Abastecimiento del agua: Mediante la vertiente del rio Salinche que nace
desde Km 112 es decir 4Km arriba de Pedro Vicente Maldonado en
donde posteriormente se unen vertientes que descienden hasta las
tierras bajas, es importante recalcar que el agua no debe tener una
salinidad mayor al 50% que la del mar, de lo contrario los peces no
pueden reproducirse porque los huevecillos no soportan grandes
presiones de salinidad.

La temperatura del agua sera entre los 18 y 23 grados, mayores a 4.0
ppm de oxigeno; menores a 0.5 ppm de amoniaco, con un PH que
oscile entre los 6.0y 9.0.

La alcalinidad debe estar entre los rangos de 11 — 200mg y para tener
una mejor productividad del estanque debe estar en los 75mg CaCO3/
| (Cal/Libra). La adicién de cal a un estanque vacio (encalado) aumenta
la alcalinidad del agua, lo que a la vez ayuda al mantenimiento de un PH

estable.

. Alevinaje: Para iniciar con el proyecto se adquiriran 72 400 alevines de
la especie Oreochromis, hornorum y niloquitum respectivamente ya que
estas especies dan una produccion del 95% de machos sin necesidad
de utilizar la reversion sexual. Los alevines seran adquiridos del Consejo
Provincial de Pichincha (Nanegal) una vez llegado al acuerdo de no
utilizar hormonas para asi cumplir con las normas organicas.

En las dos primeras piscinas de 20*7*1.75m se distribuiran, 26 350
alevines y 19 700 alevines en la tercera piscina, ya que en la etapa de
engorde deben entrar de 8 a 10 alevines por m2, como el proyecto es

organico necesitamos una correcta reproduccion de los peces, buena
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oxigenacion y no una sobrepoblacién, por lo tanto habran de 5 a 6

alevines por m2. (Ver Anexo B3)

Los alevines seran alimentados 4 veces al dia el primer mes, 3 veces el
segundo y 3 veces el tercer mes, y asi cuando los alevines tengan un

peso de 3 gramos se los cambiara a las piscinas de pre engorde

Pre — engorde: Se lo hara en las siguientes seis piscinas de 30*7*1.75m,
cuando los alevines hayan alcanzado un peso de 3 gr, se los alimentara
2 veces al dia con alimentos organicos (Empresa EXPALSA) combinada
de alimento natural como hoja de yuca, hoja de mani forrajero el cual es
como césped que se lanza en el agua, después de 2 meses estos
alevines estaran con un peso de 250gr aproximadamente, es ahi cuando

se los transporta a las piscinas de engorde.

Reproduccion: Estas piscinas no entran en el proceso productivo ya que
en estas se encontraran siempre las reproductoras. Se lo hara en tres
piscinas de 35*7*1.75m en las que distribuiremos 66 hembras con 22
machos para tener una reproduccion fija de 26 350 alevines por cosecha
aproximadamente.

Las hembras pueden convertirse en reproductoras alcanzados los 4
meses de edad. En cada apareamiento cada hembra demorara en
desovar 2 meses de 300 a 500 alevines, los mismos que se alojaran en
las paredes de las piscinas y asi ser recolectados por los trabajadores,
para luego ser transportados a las piscinas de alevinaje y comenzar el

ciclo productivo.

Engorde y Cosecha: Se lo hara en doce piscinas de 35*15*1.70m en
donde estaran separados machos de hembras. El tratamiento sera el
mismo que la etapa del pre - engorde con un pequeio cambio en el nivel
alimenticio ya que adicionalmente se les dara hoja de amaranto, platano
picado y yuca picada que son proteinas. En el sexto y séptimo mes se
los alimentara una vez al dia, y seran cosechados cuando alcancen un

peso de 800 gramos para el caso del filete. En cada piscina se
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engordaran 5 353 peces los mismos que seran cosechados dando una

produccion de 62 107 tilapias, es decir 2236 toneladas aprox.

El sacrificio debe realizarse de la forma mas adecuada y rapida posible
El

sacrificio de los peces se llevara a cabo mediante shock térmico® para

con el fin de evitar el sufrimiento innecesario de los animales.

luego ser desangrados con corte en las branquias.
CUADRO 4.2
ETAPAS DE LA TILAPIA

ETAPA DEL PEZ | RANGO EN GRAMOS | RANGO EN MESES | PRESENTACION
Alevin 1-3 1-3
Pre- engorde 3-250 3-5
Engorde 250 - 800 5-8 Entero
Fuente: Centro Piscicola Nanegal — H. Consejo Provincial de Pichincha
Empresa Biocentinela
Elaborado por: Los autores
CUADRO 4.3
TABLA PARA ALIMENTACION DE TILAPIA
% PROTEi # GRS.
ETAPA DEL| EDAD EN |# COMII?AS % BIOMASA PI}RA . Png; IR % ALIMENTO
PEZ MESES AL DIA ALIMENTACION ALIMENTO MORTALIDAD| AL DIA
Alevin 1 4 10 50 4 504
Alevin 2 3 5 38 3 1397
Alevin_ 3 3 3 32 3 2032
Pre- 4 2 2 28 2 2478
engorde _
Pre- 5 2 1.8 28 2 3277
Engorde
Engorde 6 1 1.5 24 1 3479
Engorde 7 1 1.25 24 0 3758

Fuente: Centro Piscicola Nanegal — H. Consejo Provincial de Pichincha
Elaborado por: Los autores

8. Encalado: Es un proceso en el cual aseguramos la limpieza de las
piscinas. Este procedimiento se lo puede hacer de tres formas: Con cal
viva, cal apagada o carbonato de calcio. En este proyecto de acuerdo a
las normas de Naturland se utilizara Cal viva (CaCO) la cual genera

calor al momento de la accion con el ambiente o el agua logrando asi

?® www.veterinaria.org/revistas/tacuari/44.htmi
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matar los desechos y pequefios depredadores que se acumularan en las
piscinas. Es necesario el uso de guantes para la aplicacion y de esta
manera evitar quemaduras por parte de los trabajadores. El uso
aconsejable es de 200kg/Ha. Las enfermedades de las tilapias son
protozoos , saprolegnia, furunculosis, salmonelosis por causantes como
bacterias, hongos, salmonelas y protozoarios, las cuales seran curadas
con Cal viva (CaCO) , uso de compuestos organicos naturales que no
dejen residuos (acido peracético, acido citrico), uso de sustancias
vegetales naturales (emulsiones aceitosas con base de aceites de

parafina), uso de polvo mineral y también productos homeopaticos

9. Recoleccion alevines: Esta colecta se llevara a cabo durante un mes,
aqui entrardn todos los huevos sin distinguir aun el sexo del animal, los

alevines se clasificaran y separaran con una longitud mayor de 14mm.?

10. Fileteada: La perdida de peso al momento de filetear el pescado es de
un 64% aproximadamente. Se lo hara en la planta fileteadota, en la que
contaremos con 5 empleados ya que el proceso de fileteado sera
manual, se utilizara una mesa para fileteado de pescado de 10*2m de
carbono, y las respectivos trabajadores transportaran los filetes hacia los
fregaderos para asi ser llevados a la maquina empacadora. Los
desperdicios de la tilapia (cabeza, visceras, piel) seran vendidos a
empresas (Biocentinela) dedicadas a elaborar harina de pescado a un
precio de $0,33 el kilo.

11. Empaque- Las fundas IQF son llenadas con oxigeno y selladas con un
clip metalico, estos empaques seran congelados en las maquinas de
refrigeracién. Para ser transportadas al puerto de embarque, seran
embalados en cajas de Icopor con capacidad de 15 kilos en cada una,
las cuales seran distribuidas 13 paquetes de un kilo y 2 kilos de hielo
seco, las cajas son cerradas y selladas con cinta adhesiva. En este

punto se encuentran listas para ser enviadas a su destino.

* http://ag.arizona.edu/azaqualista/ISTA7/Memorias/alfonso_delfini.pdf



4.9.2 CADENA DE VALOR

LOGISTICA
INTERNA
Abastecimiento
Alevines
Alimentacion
Medicinas
Agua

Recepcion y
Verificacion

e De productos
e De alevines

Almacenamiento
e Alimento

»

OPERACIONES
e Crecimiento y

engorde de los
peces
eFileteada
eEmpaque
¢ Certificado verde
e Embalaje
¢ Almacenamiento
producto final en
cuarto frio

Cuadro 4.4 Cadena De Valor
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LOGISTICA
EXTERNA

e Transporte del
producto.

e Exportacion a
distribuidores de
Estados Unidos y
Alemania

®
MARKETING Y
VENTAS
e Ferias

internacionales de
alimentos

¢ Intermediarios
comerciales

e E — business

SERVICIOS POST
VENTA AL
CLIENTE

¢ Descuentos a

compradores
grandes
volumenes

o Garantia tiempo
de entrega

|

A

SERVICIO DE DEPARTAMENTO LEGAL: Se encargara de la constitucién licita de la empresa para el correcto funcionamiento
de la misma, ademas se encargara de los contratos con los clientes y trabajadores.

DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION: Encargado de elaborar técnicas de produccion, alimentacion y medicinas mediante

laboratoristas, previniendo cualquier tipo de inconveniente con los peces.

DEPARTAMENTO DE EXPORTACIONES: Encargada de la documentacién, embarque, transportacion y llegada al lugar del

destino a tiempo para brindar el producto demandado por el consumidor final.
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4.9.2.1 ACTIVIDADES PRIMARIAS

4.9.2.1.1 LOGISTICA INTERNA

Se empezara abasteciendo de materia prima, en este caso el agua, los alevines,
alimentos y medicinas. Es importante que el agua que baja de las montanas o rios
no esté contaminada y a la vez verificar que los alimentos tengan los componentes
nutritivos como exige las normas de Naturland. Ademas verificar que los alevines
vengan certificados organicamente para obtener una produccién maxima de

machos sin reversion de sexo.

4.9.2.1.2 OPERACIONES
Encargada de la reproduccion, engorde y crecimiento de los alevines hasta su
madurez, para cosechar las tilapias e inmediatamente filetearlos, empacarlos con

el respectivo sello verde para asi almacenar el producto en el cuarto frio.

4.9.2.1.3 LOGISTICA EXTERNA

Se transportara el producto desde la empresa hacia la aduana de Quito, en donde
se exportara con toda la documentacion necesaria hacia los distribuidores del
extranjero, los cuales se encargaran de repartir en el mercado europeo y

americano

4.9.2.1.4 MARKETING Y VENTAS

Se asistird a ferias internacionales de alimentos organicos que se realizan cada
ano para asi dar a conocer el producto internacionalmente con el objeto de
adquirir prestigio y reconocimiento sobre el producto sano y natural. Ademas se
conseguiran intermediarios comerciales como Facebook, Hi5 y Google en donde
se publicara continuamente anuncios acerca del producto, otra manera de hacer

publicidad es mediante E-business para reducir costos marketing.
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4.9.2.1.5 SERVICIO DE POST VENTA AL CLIENTE

A los clientes frecuentes se daran preferencias como descuentos a las
importaciones de altos volumenes para mantener la lealtad de los clientes con la
empresa, y sobre todo cumplir el tiempo de entrega del producto manteniendo una

imagen de responsabilidad y seriedad con los clientes.

4.9.2.1.6 SERVICIO DE DEPARTAMENTO LEGAL
Es necesaria la constitucion de la empresa y se lo hara en sociedad limitada ya
que al no necesitar tantos socios es mas 6ptimo y agil tomar decisiones.

Los requisitos para obtener la clasificfacion como empresa pesquera son:

¢ Registrar el nombre de la empresa en la Superintendencia de Compahias.

e Redactar la minuta por medio de un abogado en donde consta la némina de
accionistas con el capital suscrito, y el abogado registrara en el Registro
Mercantil.

 Nombramiento y notarizacion del Representante Legal.

e Creacion del RUC

¢ Pago de $400 por la razén de ser Compania Limitada.

e Solicitud dirigida al Sr. Director General de Pesca, con firma del abogado.

» Escritura del terreno donde esta constituida la planta procesadora que se va
a clasificar.

e Contratos de abastecimiento de materia prima con sus respectivas
autorizaciones.

e Estudio técnico con la firma de un Ing. Agroindustrial.

e Planos de distribucion de la planta procesadora con sus respectivas areas
(recepcién de materia prima, descabezado, proceso, laboratorio, planta de
hielo, bodegas, servicios sanitarios, administrativos, etc).

Ademas de la constituciéon de la empresa es necesario registrarnos como

exportadores para lo cual se sigue los siguientes pasos:
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« Contar con el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) otorgado por el
Servicio de Rentas Internas (SRI).

« Redgistrarse en la Web de la Corporacién Aduanera (CAE). (Ver Anexo B4)

o Estar clasificado bajo la Ley Pesca (Ver Anexo B5 )

« Solicitar al Instituto Nacional de Pesca su registro para poder exportar a

Europa.

Una vez constituida la empresa se necesita sacar el permiso ictiosanitario, que

sirve para las exportaciones pesqueras por lo que se necesita:

e Obtener la solicitud y llenar con la documentacién de la empresa

¢ La informacion de la empresa

e Caracteristicas del producto y un analisis realizado en el INP (Instituto
Nacional de Pesca).

e Obtener el Cenrtificado de la empresa que realizara el empaque (NEYPLEX)
en donde se constate que el material del empaque es apto para el consumo
humano.

e Obtener el Registro Sanitario otorgado por el Instituto Nacional Izquieta

Pérez.

4.9.2.1.7 DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION
Este departamento se encargara de elaborar y mejorar las técnicas de produccién,
alimentacion y medicinas mediante el laboratorista el cual lo hard mediante las

normas de Naturland previniendo cualquier tipo de inconveniente con los peces.
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4.9.2.1.8 DEPARTAMENTO DE EXPORTACIONES
Una vez que el exportador se haya puesto de acuerdo con el importador en todos

los aspectos necesarios como son cotizacion, plazos de entrega se procede a la

documentacién requerida para la transaccion comercial que son:

RUC de exportador.

Factura comercial original.

Autorizaciones previas (cuando el caso lo amerite). Certificado Ictiosanitario
Certificado de Origen (cuando el caso lo amerite).

Registro como exportador a través de la pagina Web de la CAE.

Packing List.

Air waybill

Obtener la regulacion HACCP para Alemania y Estados Unidos otorgada
por el MICIP. (Ver Anexo B6)

Ademas se deben seguir los procesos reglamentarios de ingreso de tilapia hacia

los mercados mencionados.

Condiciones de acceso de la tilapia al mercado de Estados Unidos.

Aviso previo de embarque de cualquier mercancia del rubro alimentos y
bebidas exportadas a Estados Unidos. La Ley contra el Bioterrorismo
dispone que la FDA (Administracion de Alimentos y Farmacos de Estados
Unidos, por sus siglas en inglés) reciba un aviso previo al embarque de
estas mercancias.

Registro de instalaciones. La Ley contra el Bioterrorismo determina el
requisito de registro y aprobacion de las instalaciones donde se empacan,
embalan y almacenan los alimentos a exportar.

Requisitos determinados en el “Farm Bill”. El minorista o comprador
estadounidense puede notificar a sus proveedores del pais de origen la
necesidad de informacion sobre el método de produccién de la tilapia.
Parametros de calidad. La FDA no determina ningun parametro especial de
calidad para la nacionalizacion de la tilapia. Sin embargo tanto productores

como procesadores y comercializadores tienen la obligacién de cumplir con
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la Ley HACCP (Analisis de Peligros y Puntos de Control Critico, por sus
siglas en ingles). La FDA tiene la potestad de realizar continuas
inspecciones tanto de la carga como de la documentacién asociada a la

misma.

En caso de no cumplir con estos requisitos, se impide el ingreso de los productos

y la nacionalizacién de los mismos.*

Condiciones de Acceso de la tilapia al mercado de la Unién Europea

Todo alimento comercializado dentro de la UE debe cumplir el principio basico de
seguridad en todas las etapas de produccién, procesamiento y distribucién de los
alimentos para seres humanos. El mercado europeo primero debe cerciorarse de

ciertos aspectos basicos en la importacion de la tilapia como son:

e Si el estado de salud del animal del pais procedente satisface los
requerimientos de la UE para importacion de animales o productos.

¢ Prohibicién de uso de ciertas substancias con efectos hormonales y en el
caso de ser usadas presentar documentos que avalen sobre el uso de
substancias (por ej. hormonales, medicinas veterinarias) en particular en
cuanto a la prohibicién o autorizacién de substancias.

» Higiene en los equipamientos e instalaciones de la empresa procesadora
areas de recepcion de productos, pescados a bordo, areas de trabajo y
almacenamiento, instalaciones de refrigeracion y congelamiento, expulsion
de desechos y desinfeccion.

e Estandares de salud aplicados a los productos de la pesca con evaluacién
de la presencia de substancias y toxinas peligrosas para la salud humana.

« Correcto empaque, embalaje, almacenamiento y transporte de productos de
la pesca.

** CORPEI Perfiles de Productos. Centro de Inteligencia e Informacién Comercial- CICO
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En cuanto al empaque y etiquetado la Unién Europea dispone requerimientos
como son el nombre por el que es vendido el producto, lista de ingredientes, fecha

de elaboracién y caducidad del producto, lugar de origen, instrucciones de uso. *'

Los requerimientos mencionados anteriormente seran cubiertos mediante el
proceso de certificacion organico la cual otorgara el sello verde con lo que se

garantiza todos los puntos mencionados anteriormente.
4.9.3 PROCESO DE CERTIFICACION

BSC OKO-GARANTIE es un instituto independiente de control, acreditado como
primera certificadora alemana de llevar a cabo la ejecucion del reglamento CEE
2092/91 para la produccién de alimentos organicos, a través de la acreditacion
segun la norma Internacional ISO 65.BCS OKO GARANTIE coopera a nivel
internacional con prestigiosas organizaciones de la agricultura organica como son:
QAI (USA), Naturland entre otras®. (Ver Anexo B7)

' CORPEI Perfiles de Productos. Centro de Inteligencia e Informacién Comercial- CICO
% www.bcsecuador.com
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CAPITULO 5
PLAN DE MARKETING
5.1 INTRODUCCION
Una vez hecha la investigaciéon de mercados y reconocidos los paises a los cuales
se exportara el producto, procedemos a realizar el Plan de Marketing para dar a

conocer la marca y producto a los mercados definidos anteriormente.

5.2 OBJETIVO GENERAL

Implementar un Plan de Mercadeo con el cual la empresa AQUA ORGANIC logre
posicionarse en la mente de los consumidores de los mercados objetivos,
convirtiéndose en uno de los primeros exportadores ecuatorianos de tilapia

organica.

5.2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Tener una participacion del 3% de los mercados aleman y estadounidense
consiguiendo clientes reales leales para que sientan que el valor percibido

es mayor al precio.

e Ser una empresa reconocida por la naturalidad y excelente sabor de su

producto dentro de los 10 afnos establecidos.

o Posicionarse en la mente de los consumidores como marca reconocida

mediante las publicidades que se dara al producto.

e A partir de exportar 2 toneladas mensuales aproximadamente el primer afo,

crecer en un 4% anualmente.
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5.3 MARKETING ESTRATEGICO
5.3.1 Consumidor
5.3.1.1 Perfil del Consumidor

De acuerdo a los mercados establecidos los consumidores seran:

Hombres y mujeres de las ciudades de:

ALEMANIA ESTADOS UNIDOS
Hamburgo Miami
Sajonia New York

Schleswig-Holstein

Con edades desde 25 hasta 65 anos quienes son los que mas se preocupan por la
calidad de alimentacion prefiriendo asi los productos sanos ya que ultimamente la
mayoria de alimentos son procesados a base de quimicos, hormonas, etc., lo cual

es perjudicial para la salud humana. *
5.3.1.2 Habitos de compra y consumo

Las personas cada vez muestran un interés por los productos orgdnicos y de
acuerdo a la inteligencia de mercados realizada se concluye que a partir de los 25

anos en adelante las personas desean mantener una alimentacién saludable.

Una persona a nivel mundial consume 16kg anuales promedio en productos
marinos, en Alemania se consume 14 kg anuales y en Estados Unidos 21.2kg* lo
que indica el potencial del mercado, un dato importante observado es que en los
estados de Alemania en donde hay mayor poblacion es en donde se consume

mas alimentos marinos.

3 www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/

3 /www.seha.info/pdfs/iii_economia/lll-piquero.pdf
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Se estima que el porcentaje de personas que compra regularmente productos
marinos organicos es del 36% para Alemania y 16% para EEUU. El mas grande
grupo de consumidores de productos para la salud esta constituido por personas
adultas de entre 25 y 65 anos de edad. Los habitos de consumo de estas
personas pueden ser descritos de la siguiente manera:

El 89% compran productos organicos una o varias veces a la semana; el 11% los

compra entre una y tres veces al mes.*
5.4 MERCADO

5.4.1 Tamano del Mercado
En Alemania existen 80 millones de habitantes aproximadamente, de los tales 70
millones pertenecen a la edad de 18 afos en adelante®®, y del total de la
poblacion solo 7 482 000 habitantes a los estados de Hamburgo, Sajonia y

Holstein, de los cuales 3 480 000 son personas de 35 a 60 anos.

Segun los datos de la consultora GFK, las adquisiciones de productos de pesca en
Alemania, ascienden a 330100 toneladas al afo con una tendencia al aumento
anual®’. En Estados Unidos existen 300 millones de habitantes aproximadamente,
de los cuales 240 millones pertenecen a la edad de 18 anos en adelante y del total
de la poblacién solo 30 037000 corresponden a los estados de Florida y New
York, de los cuales 13 207013 pertenecientes a personas de 35 a 60 anos que es

el mercado de objetivo®.

5.4.2 Mercado Obijetivo
El principal mercado de exportacion es la Unién Europea especificamente
Alemania, ya que este mercado se preocupa por consumir alimentos naturales y

la tilapia organica tiene gran aceptacion, ademas el consumo ya no se limita a las

= sica.gov.ec/agronegocios/productos%20para%z20invertir/organicos/mercados/mercado_aleman.pdf

www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/gm.html
7 www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=581435
= http://es.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
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zonas costeras ya que Hamburgo es el estado que mas consume alimentos

marinos con un promedio de 15kg anuales de consumo per céapita, Sajonia con

12,5 kg anuales por persona y Schleswig-Holstein 12.4 kg anuales per cépita.®

Cabe recalcar que el consumo de tilapia en Alemania es de 1.5kg anual per capita.
GRAFICO 5.1
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Fuente: www.fishinfo.de

Como mercado secundario Estados Unidos porque es el principal consumidor de
filetes de tilapia ecuatoriana, registrando asi un consumo de 21.2 kg anules per

cépita de alimentos marinos y de un consumo de 1kg anual per capita.

5.4.3 Ciclo de Vida del Producto
A cada tipo de producto le corresponde un ciclo de vida que se mostrara en las

siguientes fases:

1.- Fase de Introduccion: Al ser una empresa nueva, con un producto innovador y
con poca competencia a nivel mundial, las ventas y ganancias seran bajas en un
principio por lo que se debe dar a conocer en los mercados objetivos mediante

ferias alimentarias y utilizando estrategias de promocion.

2 /www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=581435
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2.- Fase de Crecimiento: Esta fase es importante ya que aumentaran las ventas y
ganancias, esto significara el reconocimiento y aceptacion del producto, por lo que
se ampliaran los puntos de comercializacién y se puede pensar incluso en una
diversificacion del producto porque al obtener mas beneficios y utilidades se puede
re invertir en el negocio beneficiando a la empresa y aumentando el numero de

clientes y su fidelidad.

3.- Fase de Madurez: Siendo el periodo mas largo ya que se alcanza los niveles
maximos de ventas y utilidades, se ampliaran los mercados comercializando a
mas paises de Europa y todos los Estados Unidos ofreciendo a la vez nuevos
disefios mas cémodos y salubres logrando asi alargar la fase de madurez del

producto.

4.- Fase de declive: Comienzan a bajar las ventas y las utilidades debido al
incremento de la competencia o cambio de habitos de consumo, por lo tanto la
empresa debera retirarse o continuar en el mismo negocio con menores utilidades.

Lo que se hara es innovar el producto o diversificar para prolongar su ciclo de

vida.
GRAFICO 5.2
4 Introduccion | Crecimiento Madurez Declinacion
AQUA ORGA

Tiempo
Fuente: Elaborado por: los autores
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5.4.4 Competidores

Existen varios competidores a nivel mundial de tilapia organica como son China y
Taiwan por su gran capacidad de produccion, seguido de Centro América como
Costa Rica, Honduras y El Salvador. Estos paises a la vez son productores de

tilapia normal pero la tilapia ecuatoriana es de mayor aceptacion.

Los principales exportadores son Ecuador, Costa Rica y Honduras. No obstante,
Ecuador es el mayor exportador, Costa Rica, el pionero en el continente con
respecto a las exportaciones de filetes frescos de alta calidad de tilapia, ha perdido
mercado ante Ecuador y Honduras. Por lo que la tilapia ecuatoriana tiene mayor
mercado y aceptacion por el sabor y aroma suave de su carne, tamano, textura

firme y se desbarata en hojuelas al cortarla.

A nivel mundial hay 20 empresas con varias certificadoras organicas que cultivan
tilapia organica esto quiere decir que no existe mucha competencia lo cual es
favorable para este proyecto.*

En el siguiente grafico se muestran las empresas que cultivan tilapia organica y a

la vez estan certificadas con Naturland.

% Fuente: Entrevista con Ute Wiedenlubbert de Naturland
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GRAFICO 5.3
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México es otro posible competidor ya que ellos estdn mejorando el sistema de
produccién, dando como consecuencia que Estados Unidos importe tilapia a este
pais, gracias a los tratados existentes (TLC, TLCAN) y la corta distancia que hay

entre estos dos paises lo que hace que los costos sean mas convenientes que

importar tilapia de Ecuador*'.

5.5 SEGMENTACION DE MERCADO

Los mercados de Aqua Organic son Alemania y Estados Unidos, debido a que en
los paises desarrollados el 30% de las personas adquieren enfermedades por
causas de los alimentos, haciendo que la preocupacion y demanda de productos

organicos en estos paises aumente cada vez mas.*

' http://www.aquahoy.com/index.php?option=com_content&task=view&id=2287&Itemid=174
* GLOBAL GAP
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Alemania es uno de los primeros importadores en productos organicos con una
participacion de mercado del 23% a nivel de Europa, debido a que su estilo de
vida es alto, por lo que en este pais tiene mayor demanda y aceptacién por la
calidad del producto que el precio, mientras que Estados Unidos tiene una
participacion de mercado de alimentos organicos del 30%. Es asi como el
segmento de mercados definido para este proyecto seran personas de 35 a 60
anos con un estrato social de medio a medio alto, preocupados por la alimentacién

sana.

5.5.1 Criterio Geografico
Los paises a los cuales se exportaran seran Alemania con una poblacién de 80
millones de habitantes y Estados Unidos con una poblaciéon de 300 millones de

habitantes aproximadamente, distribuidos de la siguiente manera.

5.5.2 Criterio Demografico

DE 35 A 60 ANOS
ALEMANIA: Hamburgo 17700 000 hab. 680 000 hab.
Sajonia 47200 000 hab. 1’680 000 hab.
Schleswig-Holstein 2800 000 hab. 17120 000 hab.
DE 35 A 60 ANOS
ESTADOS Miami, Florida 187251 000 hab. 6°260 093 hab.

UNIDOS New York 197297 000 hab. 67946 920 hab.
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5.5.3 Criterio Psicografico

e Preocupacion por la salud

¢ Conciencia por el Medio Ambiente

e Preocupacion por el Bienestar Animal

e Estilo de vida

5.5.4 Criterio Conductual
Hombres y Mujeres especialmente de 35 a 60 anos quienes tienen la cultura de
cuidar mas de la salud por lo que optan por una buena calidad de vida
inclinandose por consumir carne blanca en especial mariscos y ademas personas
de clase media a media alta, es decir que se encuentren dentro de la poblacién

econdémicamente activa.

5.6 POSICIONAMIENTO
La forma en la cual los consumidores definiran el producto de acuerdo a los
atributos importantes y de esta manera posicionar el producto en la mente de los

consumidores para lo que se usaran varias estrategias.

e Posicionar el producto de acuerdo a los atributos del mismo, se enfocara en

el precio bajo en relacién a la competencia ya que el producto se vende a un 11%
menos que el mercado y un 6% menos que la competencia por lo que la estrategia
utilizada es mas por menos ya que la tilapia ecuatoriana tiene un sabor y textura

dificil de igualar dando un beneficio mayor a menor precio.

e Haciendo énfasis en los beneficios que ofrece el producto ya que la tilapia
ofrece grandes ventaja a la salud gracias al Omega 3 que ayuda a prevenir el
cancer, controlar el colesterol, evita los problemas cardiacos y aporta con

vitaminas y proteinas para la piel y huesos.
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e Para diferenciar el producto se lo hara entregando al consumidor un pescado
organico el cual es un afadido muy reconocido a nivel mundial al importar estos
alimentos, logrando asi tener varios beneficios como: ventaja competitiva,

mayores oportunidades de mercado y mejor posicionamiento en el mismo.

e Al ser una empresa nueva es necesario darse a conocer a los mercados

organicos por lo que Aqua Organic se promocionara mediante ferias
internacionales de alimentos organicos realizadas constantemente, se publicaran
anuncios en revistas de Europa y EEUU, ademas de manejar publicidad mediante

e-business y contratos con redes sociales.



5.7 MARKETING TACTICO
5.7.1 Producto

FILETE FRESCO DE TILAPIA ORGANICA
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e 7 FILETES DE 144GRS. APROXIMADAMENTE CADA UNO
e PESO PROMEDIO DE EMPAQUE: 1 KILO
e EMPAQUE AL VACIO CON FUNDAS IQF DE 33cm * 20cm.

NET.WT
(1.00Kg)

o NOMBRE EMPRESA

. LOGOTIPO Y SLOGAN

o FOTO DEL PRODUCTO

o ABERTURA ZIPLOC

. SELLO VERDE (certifica que el
producto es 100% organico)
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S [ 4 4
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Laezes & Copwes um Furd
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1 lime. finely gssred zest and jurce

2 rablegpoons buter RS

Directions,
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Maintaim Froven ot -18°C for up 10 3 moutha,
Once Thawed, o ot re-dreczs, ‘
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AADCANIZ.20M:

NIVELES NUTRICIONALES DE
LA TILAPIA

PRACTICA RECETA

REGISTRO SANITARIO

LUGAR DE ORIGEN DEL
PRODUCTO

FECHA DE ELABORACION Y
CADUCIDAD

CONDICIONES DE
ALMACENAJE
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Las especificaciones del producto fueron tomadas en cuenta de acuerdo a las
normas Naturland y de acuerdo a los requerimientos de los mercados

norteamericano y aleman.

El tamano de los filetes frescos para Estados Unidos deben estar entre 141 y 200
grs y para Alemania de 140 grs en adelante. El empaque para una mejor
conservacion del producto debe ser al vacio y de material IQF (Individual Quick
Freezing) ya que este no emana ninguna sustancia perjudicial como lo hacen los

envasados en lata.

En cuanto al etiquetado del producto no deben confundir al consumidor sobre las
caracteristicas o efectos del alimento y no deben atribuir propiedades y beneficios

nutritivos sin haber sido comprobados.

La informacion que debe constar en el empaque es:

e Nombre bajo el cual es vendido el producto

e Lista de ingredientes es decir los porcentajes de los ingredientes incluidos
en el nombre del producto

e Fecha de duracién minima o caducidad ‘usar hasta’ fecha a usarse en
alimentos que sean altamente perecibles (por ej. lacteos, carne); ‘mejor
antes de’ es usado en alimentos que se conservan por mas tiempo (por e;j.
cereales, arroz, condimentos).

¢ Condiciones de almacenaje o condiciones de uso.

¢ Nombre y direccion del productor, empacador o importador.

e Lugar de origen (no es necesario para Estados Unidos)*®

“ Fuente: CORPEI CBI Project. Expansion of Ecuador’s Export Commodities. Product Profile Tilapia
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5.7.1.1 Empaque y etiquetado
Una vez fileteados los peces se procede al empaque del producto en fundas IQF
(Individually Quick frozen) llenadas con oxigeno y selladas con un clip metalico, en
el que iran 7 filetes de tilapia de 144grs aproximadamente embalados en cajas de
Icopor con capacidad de 15 kilos, de los cuales se ocupara 13 kilos en paquetes

ya que los dos kilos restantes seran destinados para el hielo seco.

Las fundas llevaran la marca del producto, el logotipo de la empresa Aquaorganic,
es muy importante el logotipo de la empresa Naturland con el cual el consumidor

final reconocera que el producto es organico.

Ademas ird la tabla del indice nutricional, el origen del producto y una receta

practica ecuatoriana.

5.7.1.2 Imagen Corporativa
AQUA ORGANIC
e AQUA: Palabra que transmite el significado de agua, por lo que los
consumidores tendran una clara idea de donde proviene el producto. La
palabra tiene una modificacion en la letra g por la q, para dar parte de
diferenciacion al nombre y ademas que los mercados objetivos tienen la

clara idea de donde se deriva la palabra aqua.

e ORGANIC: Palabra en inglés debido a los distintos mercados objetivos que

significa organico es decir natural y sano.



76

5.7.1.3 Slogan
“Definitely a healthy life”

“Definitivamente una vida saludable”

Lo que se transmite a los clientes es que consumiendo este producto ayuda a
mantener una alimentacion sana logrando tener una buena salud, ademas que
una vez consumido el producto por los compradores sientan que el producto

satisfacié sus expectativas.

5.7.1.4 Logotipo

El logo de la empresa fue creado con colores que representan la actividad de la
misma.

Es circular ya que representa el planeta que es en donde vivimos y debemos
cuidarlo, es por eso que se plasmé el color verde, ademas porque el proyecto se

trata del contacto con el medio ambiente.

El color azul representa el agua de las piscinas en donde viviran los peces, con
este color se plasma la naturalidad del proyecto. Y por ultimo el color amarillo ya
que representa el sol que es un factor importante para la vida de los peces y la
flora del lugar en donde se implantara el negocio, ademas con este color esta

reflejado la tilapia que es la razén primordial del proyecto.
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5.7.2 Precio
Los consumidores de alimentos orgdnicos orientan su decision de compra en
funcién de criterios de calidad, a ellos no les importa pagar mas si el producto es
de buena calidad, es por eso que este tipo de consumidores estan dispuestos a
pagar un adicional del 35 a 70% en productos organicos y en algunos productos

incluso el 100% adicional del precio normal.*

Unas de las estrategias utilizadas sera la de precios de penetracion, al fijar un
precio bajo ya que el kilo de tilapia organica en el mercado se vende a un 61%
mas que la tilapia normal, la competencia directa como Biocentinela (empresa
ecuatoriana dedicada al cultivo y exportacion de tilapia organica) la vende a un
56% mas y Aqua Organic la vendera a un 50% menos que la competencia
consiguiendo captar un gran numero de compradores y conseguir una importante

participacion de mercado.

La otra estrategia a utilizar sera la de los precios geograficos ya que el precio de
venta a los distribuidores estadounidenses y alemanes sera de $9 y $10,50
respectivamente debido a que mientras més distantes sea la zona, mayor sera el
precio sobre todo por los gastos de flete desde el punto de despacho de la

mercaderia.

Para fijar el precio se necesitara tener en cuenta los siguientes aspectos de
acuerdo a la inteligencia de mercados en el capitulo Ill, que son:

e Comparacion con los precios que ofrecen la competencia

e Obtener una utilidad

¢ Entrevistas con expertos

e Costo por producto

e Precio al que estarian dispuestos a pagar los clientes.

* www.sica.gov.ec/agronegocios/productos%20para%?20invertir/organicos/mercados/mercado_aleman.pdf
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CUADRO 5.1
COSTO UNITARIO

Alimentacion
N Medicina y Laboratorio 0,15 3,5 0,53
Empaque IQF Neiplex 20x30cm 0,20 1 0,2
Costo unitario 2,86
Desperdicios 1% - 0,03
Costo unitario total 2,89

Elaborado por: Los autores

De acuerdo a la inteligencia de mercados realizada en el capitulo 3, un kilo de
tilapia normal en Estados Unidos se vende a $9 mientras que en Alemania a
$10.50.

Pero al comparar con alimentos organicos se tiene un aumento de precio del 35 a
70% de acuerdo al tipo de producto. El kilo de tilapia organica tiene un aumento

del 61% del precio en el mercado norteamericano y en aleman.

Por lo que la empresa Aqua Organic para captar mercado necesita posicionarse
con precios mas bajos que los de la competencia, para lo cual se entregara el
producto a los distribuidores con precios adecuados para que al momento de ellos
subir el porcentaje de sus ganancias se pueda tener un aumento de precio del
50% en Estados Unidos y Alemania.

CUADRO 5.2 MARGEN DE CONTRIBUCION UNITARIO
FILETE DE TILAPIA ALEMANIA NORMAL

10,50
2,89

Precio de venta a canales de distribucion| 10,50 0‘50 1,50 10,50 1.50 10. 10,50 10.50
Costo vaniable de produccion 289 | 289 | 289 | 283 | 280 2,89 2,89 2,89 2,89

FILETE DE TILAPIA EEUU

Precio de venta a canales de distibucion| 9.00 | 8,00 900 | 9.00 | 9.00 9,00 9,00 9,00 8,00 9,00
Costo variable de produccion 289 289 | 289 2,89 2,89 2,89 2,89

Elaborado por los autores



79

5.7.3 Plaza
Las instalaciones de Aqua Organic estaran ubicadas en el km 127 via a Puerto
Quito debido al clima favorable para el ciclo reproductivo de las tilapias, el clima
estaentrelos 17°C-24°C.

El terreno tendra una superficie de 3 hectareas con 25 piscinas, la vertiente de la

cual se obtendra el agua para las piscinas sera de la vertiente del rio Salinche.

Para poder hacer llegar el producto al consumidor es necesario realizar un
programa de comercializacion de acuerdo al proyecto, ya que lo que se busca es
poner el producto a disposiciéon del consumidor final en la cantidad demandada, en
el momento en el que se lo necesite y en el lugar en donde desee adquirirlo, todo
esto en una forma que estimule la adquisicion en el punto de venta y a un costo

razonable en donde tanto fabricante como consumidor queden satisfechos.

Es asi como los intermediarios ocupan un papel importante dentro del canal de
distribucién de la empresa, asi que el producto sera exportado y entregado a los
mayoristas tanto en Alemania (Ulrich Walter, Biogourmet, Alnatura®®)) como en

Estados Unidos (Harbor seafood en New York*

, Shaggyhill Farm & Feed en
Connecticut*’, OK Gourmet LLC en Miami*®) ya que asi ellos venderan el producto

a cadenas de supermercados, etc.

Una vez entregado el producto a los mayoristas, ellos se encargaran de distribuir
en el pais respectivo a los minoristas, en donde finalmente los consumidores
finales podran adquirir el producto terminado, es decir los filetes frescos tilapias

organicas.

45
www.cedeco.or.cr/mercado.htm

* www.harborseafood.com/about_harbor seafood.cfm
" http://organicconsumers.org/state/greenbizdetail.cfm?memid=15586
8 http://organicconsumers.org/state/greenbizdetail.cfm?memid=35267



80

GRAFICO 5.4
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Elaborado por los autores

5.7.4 Promocion

La promocién consiste en incrementar las ventas al mercado objetivo por medio

de incentivos que la empresa realiza para promover y fomentar dichas ventas. La

promocion se lo hara de acuerdo al segmento definido en capitulos anteriores. La

mezcla de promocion estard constituida por la estrategia “push”, ya que se

recurrird a la fuerza de ventas utilizando muestras del producto en las ferias

alimentarias y en los supermercados minoristas con la ayuda a su vez de
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exposiciones y demostraciones en donde se vendera el producto, esto dirigido
especialmente a las personas mas jovenes del segmento. Ademas se utilizara las
promociones comerciales para empujar el producto a los canales de distribucion
americanos y alemanes mediante la comunicacion interactiva, es decir el
marketing directo por emailing y webs principalmente para los adultos mayores del
segmento.

Para apoyar la promocién se lo hara a través de la publicidad, mediante una
pagina web se haran los contactos necesarios y sobre todo la presentacion de la
empresa y producto, con el fin de dar mayor facilidad a los compradores el

momento de hacer negocios.

Aqua Organic empleara publicidad impersonal ya que se sacaran anuncios en las
revistas de Europa como: XL semanal de Espana, Food&Beverage y revista
Industria Alimenticia que se vende en Estados Unidos, las mismas que estan
dirigidas a la comunidad empresarial los cuales son los que toman decisiones. otra
manera de publicitar el producto serd mediante las ferias alimentarias organicas
(Biofach) que se efectian en Europa y Estados Unidos, y asi a largo plazo no solo

abarcar los mercados definidos sino lograr aceptacion de otros mercados.

Ademas se publicitara el producto mediante anuncios en internet como redes
sociales de mayor concurrencias de visitas como son: Facebook, Hi5 y Google,
por los cuales se pagard $60 mensuales por cada empresa. Esta publicidad
consiste en que cada vez que una persona se conecte a esta red social saldran

anuncios acerca del producto.
CUADRO 5.3 GASTO PUBLICIDAD

5400 | 5400 | 5400

Anuncios en Revista 2

Anuncios en intemet 3 720 2160 2160 2160 2160 2160 2160 2160 2160 2160 2160
Pagina web 1 800 800 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Degustacion 40 10 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Stand y entrada 1 4300 0 4300 4300 4300 4300 4300 4300 4300 4300 4300
Total Publicidad 7630 6960 12360 12360 | 12360 | 12360 | 12360 | 12360 | 12360 | 12360 | 12360

Elaborado por: los autores
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5.8 PROYECCION DE VENTAS
CUADRO 5.4 PROYECCION DE VENTAS

Filete de Tilapia Fresca Alem. 67% 8.944 17.888 17,888 17888 17,888 42,224 42224 42224 42224 42224
Filete de Tilapia Fresca EEUU 33% 8.944 8944 8944 8944 8944 21112 21112 21,112 21.112 21112
Total N° de unidaes (paquetes) vendidas 17.888 26.832 26832 26832 26.832 63336 63336 63,336 63.336 63.336
Filete de Tilapia Fresca Alem. 9.50 84.968 169.936 169.936 169.936 169.936 401.128 401,128 401128 401,128 401.128
Filete de Tilapia Fresca EEUU 8,50 76.024 76.024 76.024 76.024 76.024 179.452 179452 179452 179452 179.452
Venta desperdicios de tilapia 0,33kg 10.494,29 1574144 16.741 44 15.741.44 1574144 | 37.157.12 | 3715712 | 37.157,12 37.157,12 37.157,12
Total dolares 171.486,29 26170144 261.701,44 261.701,44 26170144 [ 61773712 61773712 | 61773712 | 61773712 | 617.737,12
Filete de Tilapia Fresca Alem. 67% 8.944 17.888 17.888 17,888 17.888 42224 42224 42224 42224 42024
Filete de Tilapia Fresca EEUU 33% 8.944 8.944 8944 8944 8944 21.112 21.112 21.112 21.112 21112
Total n° de unidaes vendidas 17.888 26 832 26.832 26.832 26.832 63336 63336 63,336 63.336 63.336
Filete de Tilapia Fresca Alem. 10,50 93.912 187.824 187 824 187,824 187824 443,352 443352 443352 443352 443 352
Filete de Tilapia Fresca EEUU 9,00 80.496 80.496 80.496 80.496 80.496 190,008 190.008 190.008 190.008 190,008
Venta desperdicios de tilapia 0,33g 10.494.29 15.741.44 1574144 15.741,44 1574144 | 3715712 | 3715712 | 3715712 37.157,12 37.157.12
[Total dolares 184.902,29 284.061,44 284 061,44 284 061,44 28406144 [67051712[ 670517,12 | 67051712 | 67051712 | 670.517,12
Filete de Tilapia Fresca Alem. 67% 89440 17.888,0 17.688,0 17.888.0 17.888,0 422240 422240 422240 42.224.0 422240
Filete de Tilapia Fresca EEUU 33% 89440 89440 89440 8.944.0 8.9440 211120 211120 21.112,0 211120 211120
Total n° de unidaes vendidas 17.888,0 268320 26.832,0 26.832,0 26.832,0 63.336.0 63.336.0 63.336,0 63.336.0 63.336,0
Filete de Tilapia Fresca Alem. 11,00 98.384 196.768 196768 196.768 196.768 464 464 464 464 464 464 464 464 464 464
Filete de Tilapia Fresca EEUU 10,00 89.440 89.440 89.440 89,440 89.440 211,120 211.120 211.120 211.120 211,120
Venta desperdicios de lilapia 0.33a 10.494.29 15.741,44 1574144 15.741,44 15.741,44 | 3715742 | 3715712 | 37.157,12 37.157,12 37.157,12
Total dolares 198.318.29 301.943.44 301,949 44 301,949,44 30194944 [ 71274102 71274102 | 71274102 | 71274142 | 71274112

Elaborado por: Los autores
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Las proyecciones de ventas se llevaran a cabo de acuerdo a los tres distintos

escenarios pesimista, normal y optimista, basado en:

e EIl precio de $10,5 para el mercado aleman y $9 para el mercado
norteamericano, a los cuales se exporta el producto tomados como
base del punto de equilibrio y asi obtener las respectivas ganancias en
cada escenario.

e La capacidad maxima de produccion de la empresa son 26832
unidades, de las cuales 17888 unidades se exportaran a Alemania y
8944 unidades a Estados Unidos.

e El consumo anual de tilapia en Alemania de 1,5 kg per capita, y en
Estados Unidos de 1 kg anual per capita.

¢ Costo por paquete de 1 kilo es de $2,89.

o Comparacion del precio establecido por la empresa con precios a lo que
se venden en los mercados objetivos el producto.

e La venta del 64% de desperdicios de cada pescado a la empresa

Biocentinela, estimados en $0,33 el kilo.
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CAPITULO 6
ANALISIS FINANCIERO

6.1 SUPUESTOS FINANCIEROS

Los materiales, equipos y herramientas usados en la empresa son

adquiridos a proveedores nacionales.

Se utilizan valores constantes del ano 2009.

El proyecto esta programado a diez afnos.

Para la inversion inicial se toma en cuenta los activos fijos, activos diferidos

y el capital de trabajo. (Ver Anexo D1)

Las proyecciones de ventas estan realizadas a diez anos en los escenarios
pesimista, normal y optimista, con una reinversién en el quinto aho ya que
el alto crecimiento en las exportaciones de tilapia hacia EEUU y Alemania

es del 24% anual.

El capital de trabajo sirve para 8 meses de operaciones en los que se

obtiene la primera produccién exportable.

Los gastos de nédmina de un ano para quince trabajadores asciende a
$61 288 basados en el cédigo de trabajo. (Ver Anexo D2)

El método de depreciacién es lineal. (Ver Anexo D3)

El proyecto estd basado en tres escenarios optimista, normal y pesimista

con dos estructuras de capital apalancado y no apalancado.
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* La deuda adquirida es mediante un préstamo para empresas medianas del
Banco del Pacifico (Corporacién Financiera Nacional), a 5 afios plazo, con

una tasa de interés del 11.23% anual. (Ver Anexo D4)

e lLas proyecciones de ventas se las hizo a precios de mercado de

exportacion.

6.2 INVERSION INICIAL

La inversion inicial para este proyecto asciende a $206 600,27 con el cual se
obtendran equipos y maquinaria de produccion, equipo de computacion, muebles
y enseres, terrenos, vehiculos, gastos de constituciéon, gastos puesta en marcha,

capacitacioén y capital de trabajo. (Ver Anexo D1)

6.2.1 TERRENO
Es uno de los rubros mas importantes ya que representa el 38% del total de la
inversion. El terreno sera adecuado de acuerdo a las necesidades del proyecto

para obtener un buen desempeno del mismo.

6.2.2 EQUIPOS Y MAQUINARIA DE PRODUCCION
Los equipos y maquinarias son de gran importancia para que el proyecto se
desarrolle de una manera 6ptima, por lo que se adquirirdn equipos de buena

calidad y durabilidad ya que el proyecto esta destinado para diez anos.

Los equipos y maquinarias que se utilizaran seran: mesa de acero para filetear,
bomba de agua, balanza digital, maquina de empacado al vacio, cuarto frio y

maquina decodificadora. (Ver Anexo D1)
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6.2.3 GASTOS DE CONSTITUCION
Este gasto es primordial para que el proyecto sea legalmente constituido y pueda
funcionar de una correcta y legitima manera. Los gastos de constituciéon son
activos intangibles en el cual estan incluidos escrituras, afiliacion a la Camara de
la Pequena Industria, Certificado Organico Naturland, Registro Sanitario entre

otros, que suman un total de $6 191,98

6.2.4 CAPITAL DE TRABAJO
Dentro del capital de trabajo estan las rabricas de materia prima, némina,
publicidad, servicios basicos y arriendo. El tiempo definido para el capital de
trabajo de acuerdo a este proyecto es de 8 meses ya que la primera exportacion

se realizara al octavo mes y el cobro de la misma al noveno mes.

6.2.5 FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION
Para poner en marcha el proyecto se necesita capital con el cual se realizaran los
gastos de obras civiles, adecuacion del terreno, obtencién de materiales entre
otros. El capital propio sera desembolsado por tres socios, equivalentes al 53% del
total del capital. (Ver Anexo D4)
CUADRO 6.1
FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION

pitl pio
Crédito 96.600 47%
TOTAL 206.600,27 | _ 100% |

Elaborado por los autores

6.3 GASTOS GENERALES
Los gastos generales son en si los gastos varios en los que la empresa incurrira
(Ver Anexo D5)

6.3.1 GASTOS ADMINISTRATIVOS
En donde constan los gastos como son servicios basicos, arriendo, némina

administrativa, internet e incentivos y capacitacion. (Ver Anexo D6)
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6.3.2 GASTOS DE VENTA
Estos gastos comprenden cajas de Icopor para el embalaje, hielo seco y
combustible para el transporte del producto empacado desde Puerto a Quito hacia
la aduana de Quito. (Ver Anexo D6)

6.3.3 GASTOS DE MARKETING
Necesarios para darse a conocer en el mercado exterior principalmente mediante
la publicidad de la empresa, estan incluidos gastos como anuncios en revistas,
pagina web y anuncios por internet (Facebook, Hi5, Google) mediante los cuales
se haran los respectivos contactos con los importadores, nuevos clientes y stands

tanto en Alemania como EEUU.

6.3.4 GASTOS FINANCIEROS
Son los gastos correspondientes a los intereses de la financiacién del préstamo de

la empresa. (Ver Anexo D6)

6.3.5 OTROS GASTOS
Estan incluidos todos los items que tienen que ver con suministros de oficina,

papeleria y suministros de limpieza. (Ver Anexo D7)

6.4 GASTO NOMINA
Para la ndmina se tomé como base el salario minimo vital vigente en Ecuador para

el ano 2009, con sus respectivos beneficios de ley. (Ver Anexo D2)

6.5 AMORTIZACION
Con la amortizacion se eliminara gradualmente la deuda con su respectivo interés

a través de pagos anuales periédicos. (Ver Anexo D9)

6.6 PROYECCIONES DE VENTAS TOTALES
El incremento anual de las ventas normalmente se las realiza basandose en las

exportaciones del sector pesca, la cual crece en un 23%. Al ser un crecimiento
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muy alto, la capacidad de produccion de la empresa queda baja debido a las
hectareas obtenidas y a las restricciones de produccion de acuerdo la
Certificadora Organica, para lo cual se decididé reinvertir en el quinto afio para
obtener el doble de la produccién destinada los primeros afos del proyecto. (Ver
Anexo D11).

Acotando asi que el nivel de demanda siempre sera mayor en comparacién con la
capacidad de produccién de la empresa. Las proyecciones de ventas se realizaron
en tres escenarios: optimista, normal y pesimista con su respectivo margen de

contribucion. (Ver Anexo 8)
6.7 VIABILIDAD FINANCIERA
6.7.1 VALOR ACTUAL NETO Y TASA INTERNA DE RETORNO

El VAN se ha calculado con un costo de oportunidad del 16,14%, resultado que

incluye ponderadamente la beta apalancada de 23 empresas comparables de los

EEUU que permite presentar los siguientes resultados:
CUADRO 6.2
RESUMEN VAN Y TIR

arios

"~ Normal | 400.16584 | 3 34 |

Optimista 481.746,50 469.461,00

Pesimista 295.277,74 282.992,24

Normal |  52,84% 39.61%

Optimista 59,75% 44,23%
Pesimista 44 16% 33,58%

Elaborado por los Autores

Como se puede observar, el escenario apalancado ofrece mejores resultados en
todos los escenarios planteados, estos resultados son posibles ya que los

servicios de deuda son sujetos a beneficios fiscales debido al pago de intereses,
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que se deducen del BAI y por ende permiten pagar impuestos sobre una base
inferior, resultando en un VAN Ajustado superior al escenario desapalancado. De
la misma manera la TIR resultante es ampliamente superior a la tasa de
descuento planteada en este plan de negocios, lo que supone que la operacion de
Aqua Organic deriva en un beneficio superior que el de operaciones sustitutas.
(Ver Anexo D12)

Asi mismo el flujo de efectivo indica que la empresa AQUA ORGANIC tendra un
VAN de 400 165,84 en el escenario normal apalancado, concluyendo que la

puesta en marcha del negocio es rentable. (Ver Anexo D10)

6.7.2 COSTO DE OPORTUNIDAD
Para determinar el costo de oportunidad se basé en el modelo econdmico de
Valuacion de Activos de Capital (CAPM) para paises emergentes en donde los

accionistas utilizan la siguiente férmula.

r=rf+B(rm—rf)+rp

Donde:
r = costo de oportunidad

Rf = tasa libre de riesgo (Bono del Tesoro EE.UU. 10 afios)*
B = beta apalancada de la industria comparable®,>' >2

(m —rf) = Prima de mercado para pequefias empresas®

Rp = riesgo pais (BCE)**

Se inicia con el calculo de las Betas para lo cual se basa en 23 empresas similares

dedicadas al cultivo de pescado y con una estructura de capital similar.

* http://www.portfoliopersonal.com/Tasa_Interes/hTB_TIR.asp

%0 http://www.bloomberg.com/apps/data?pid=symsearch

3! http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home_Page/datafile/Betas.html

52 http://www.nyse.com/about/listed/Ic_all_industry.html

* MYERS, BREALEY, "Principios de Finanzas Corporativas", 7ma. Edicién, Mc. Graw Hill, 2003, p.108.
' Superintendencia de Bancos y Banco Central del Ecuador



CUADRO 6.3 CALCULO DE LAS BETAS

EMPRESA VALOR
Intemational fish farming 0,651
dhofar fish industries

galaxidi fish farming 0,835
nutreco holding 0,749
Food Wholesalers 0,730
PROMEDIO 0,741

CUADRO 6.4
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Elaborado por los autores

DATOS COSTO DE OPORTUNIDAD APALANCADO

Descripcion

VALOR

rf: tasa libre de riesgo (Bono del Tesoro EEUU. 10 anos)
B: beta desapalancada de la industria comparable
(rm-rf) Prima de mercado para pequefias empresas

rp: riesgo pais (BCE)

3,90%

0,741
7,30%
6.83%

r:

16,14%|

Por lo que el costo de oportunidad para empresas apalancadas es de:
r =0,0390 + 0,741(0,0730) + 0,0683

R apancado = 16,14%)

Para obtener el costo de oportunidad de empresas no apalancadas es necesario

desapalancar la Beta, para lo cual los inversionistas se deben basar en la

siguiente férmula:

Bapalancada

Bdesapalancada =

(1+ D/ E)*(1-TC)

Donde:

Ba = beta apalancada tomada de la industria comparada

D/E = relacién deuda/ capital propio de la industria

55 56

TC = tasa corporativa de impuestos de la industria comparada®’

% http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html

% http://www.bloomberg.com

5 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
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CUADRO 6.5
DATOS PARA EL CALCULO DE LA BETAS DESAPALANCADA

Descripcion VALOR
pe: es la beta apalancada tormada de la industria conparable 0,741
D/E Relacién deuda/ capital propio de la industria 0,47
t: es latasa corporativa de impuestos de la industria comparada 27,39%

Elaborado por los autores

0,741
B. desapalancada = -=0,553
(1+0,47)* (1 -0,2739)

CUADRO 6.6
DATOS COSTO DE OPORTUNIDAD DESAPALANCADO
Descripcion VALOR
rf: tasa libre de riesgo (Bono del Tesoro EE.UU. 10 anos) 3,90%
B: beta desapalancada de la industria comparable 0,553
(rm-rf) Prima de mercado para pequefias empresas 7,30%
rp: riesgo pais (BCE) 6.83%
- 14.77%

Elaborado por los autores

Es asi como el costo de oportunidad para empresas desapalancadas es:
r=rf+B(rm—rf)+rp

R desapalancado = 0,0390 + 0,55 (0,073) + 0,0683
R desapalancado = 14,77%

6.7.3 PUNTO DE EQUILIBRIO

Para el calculo del punto de equilibrio se toma en cuenta el precio de venta a
canales de distribucion para Alemania $10,50 y para Estados Unidos $9, con un
costo variable de produccion similar para los dos mercados de $2,89 el primer
ano. (Ver Anexo D10)
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CUADRO 6.7
PUNTO DEL EQULIBRIO

Costos Fijos 104.585,60

Margen de Contribucién Unitario ALE 7,61
Margen de Contribucién Unitario EEUU 6,11
Punto de Equilibrio en Unidades 14.696
Punto de Equilibrio en Délares 147.037,68
Filete de Tilapia Fresca Alem. 9.847
Filete de Tilapia Fresca EEUU 4.850
TOTAL EN UNIDADES 14.696
Filete de Tilapia Fresca Alem. 103.389,31
Filete de Tilapia Fresca EEUU 43.648,37
TOTAL EN DOLARES 147.037,68

Elaborado por los Autores

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES Escenario Normal

Costos Fijos Totales

(Precio Venta1 — Costo Variable) X Ponderacion + (Precio Venta2 — Costo Variable)X Ponderacion
MARGEN DE CONTRIBUCION MARGEN DE CONTRIBUCION

104 585,60

- 14,696
(10,5 - 2,89) * 0,64) + (9 - 2,89) * 0,36)

PUNTO DE EQUILIBRIO EN DOLARES Escenario Normal
Punto de equilibrio en unidades * Precio Venta ponderado
14,696 * (10,5 * 0,64 + 9 * 0,36) = 147 037,68
(Ver Anexo D13)

Lo que se concluye con este andlisis financiero es que el proyecto es viable ya
que la tasa interna de retorno en el escenario normal apalancado es de 52,84%
mayor que el costo de oportunidad, generando flujos de efectivo positivos desde el
primer ano, recuperando asi la inversién al quinto ano.

Incluso resulta viable en el escenario pesimista sin apalancamiento en donde la
tasa interna de retorno es del 33,58% vy el costo de oportunidad es del 14,77%.
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CAPITULO 7
PLAN DE CONTINGENCIA
7.1 OBJETIVOS

7.1.1 OBJETIVO GENERAL
Identificar los posibles problemas existentes durante la vida del proyecto para
evitar los obstaculos que perjudiquen el buen desarrollo, garantizando asi la

continuidad del negocio y las operaciones de la misma.

7.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar las posibles dificultades y peligros que pueden suscitarse a lo
largo del proyecto con el fin de estar prevenidos a cualquier anomalia.

e Encontrar las mejores  soluciones correspondientes a cada riesgo

identificado que pueda afectar al negocio.

7.2 POSIBLES RIESGOS

7.2.1 CAMBIOS DE TEMPERATURA EN EL AGUA DEBIDO AL
CALENTAMIENTO GLOBAL
Los datos cientificos mas recientes confirman que las temperaturas mundiales han
aumentado aproximadamente 1 grado Fahrenheit en el transcurso del ultimo siglo,
y es probable que aumenten aun mas rapido en las proximas décadas, con lo que

el clima puede ser variable afectando el desarrollo de los peces. *®

Ademas las ondas de calor seran mas frecuentes provocando un calentamiento en
el agua, incrementando asi la energia a las tormentas tropicales ocasionando

inundaciones.

5 www.nrdc.org/laondaverde/globalWarming/fcons.asp
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SOLUCION:

Este es un riesgo en el cual no se puede estar prevenido al cien por ciento ya que
es un fendmeno natural que se hace imposible controlarlo, sin embargo se tomara
ciertas precauciones.

Se debe llevar un control de cosechas, evitando que estas se las haga en
temporada de invierno. En el caso en el que las cosechas se las tenga que hacer
en inviernos se aumentara el numero de peces a filetear diariamente, para asi
tener la produccién congelada hasta el momento de su exportacion.

Las inundaciones se preveran construyendo un muro de piedras (3 metros de

altura) alrededor del terreno por donde pasa el agua del rio.

7.2.2 VENTAS MAYORES A LAS PROYECTADAS EN EL PLAN
FINANCIERO
Las ventas podrian aumentar debido a la aceptacion que tendria el producto en

los mercados aleman y norteamericano.

SOLUCION

La reinversion en el quinto ano planteada en el capitulo financiero se la haria en el
tercer ano.

Ademas de adquirir mas hectareas destinadas especificamente a espejos de

agua para asi abastecer cada vez mas la demanda.

7.2.3 ESCASEZ DE AGUA POR CONTAMINACION
Debido a que en la zona en donde se encuentra ubicado el proyecto existen varias
plantaciones, hay posibilidad que en los alrededores se arrojen desechos con
sustancias quimicas inorganicas como acidos, compuestos de metales téxicos,

plaguicidas que envenenan el agua perjudicando el ciclo de vida de los peces.

SOLUCION
En la parte por donde ingresara el agua hacia las piscinas se tendra un tanque en

donde se reservara el agua para este tipo de emergencias.
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Cuando el agua de la vertiente venga contaminada, se cerraran los canales de
entrada de agua al proyecto, y este tanque abastecera de agua a todas las
piscinas, recirculando el agua mediante bombas de succién hasta que las
autoridades solventen el problema.

En el caso de que el problema se extienda por varios meses, el camién de la
empresa con tanques de abastecimiento se encargara de transportar el agua del

rio Caoni el cual esta ubicado a 10 km del proyecto.

7.2.4 AUMENTO DEL PRECIO EN LA MATERIA PRIMA
Debido al aumento de precios u otros factores relacionados con los proveedores

los valores de la materia prima podrian incrementarse.

SOLUCION:

Adquirir la maquina adecuada para moler los residuos de los peces que se
filetean, para asi producir la alimentacion dentro de la misma planta fileteadora y
no tener una dependencia directa de proveedores de alimento. Ademas con
respecto a la otra materia prima (medicinas, empaque, embalaje), el departamento
de produccion se encargara de comparar y escoger las mejores alternativas de

precios con varios proveedores.

7.2.5 DECAIMIENTO DE LAS EXPORTACIONES
La competencia podria sacar nuevos productos al mercado con precios

competitivos ocasionando que las ventas de la empresa disminuyan.

SOLUCION

A pesar de que la tendencia por consumir alimentos marinos organicos crece cada
ano con mayor intensidad, en el caso de que suceda lo anteriormente mencionado
se buscarian nuevos mercados y a su vez estrategias de mercado. Ademas las
ventas destinadas al exterior estarian encaminadas al mercado local a precios

mas bajos que los precios de exportacion.
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CAPITULO 8
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

La pesca es considerada en el Ecuador uno de los sectores mas dinamicos
y en constante evolucién, ademas de ser una de las principales fuentes
generadoras de empleo directo e indirecto con 60 000 plazas de trabajo

aproximadamente.

Ecuador posee una infraestructura altamente privilegiada respecto al clima,
lo que ha permitido en los ultimos ahos desarrollar con éxito el cultivo de

tilapia.

El sector piscicola en comparacion con la pesca a nivel mundial crece en un
8,72% anual aproximadamente debido a la contaminaciéon de mares y rios

causada por el hombre.

Debido a la alta demanda de alimentos sanos, el consumo de alimentos
marinos crecié en 56,6% anual en comparacioén con la carne de res en un

29,7% anual y de pollo en un 19,4% anual.

El consumo de filetes frescos de Tilapia se encuentran entre los diez
productos marinos mas demandados en EEUU, y en Alemania denota un
rapido crecimiento sobre todo la tilapia ecuatoriana debido a su sabor,

aroma suave, tamano y textura firme de su carne.

La preferencia de los compradores por consumir productos organicos se
basa en que son productos sanos, nutritivos, de mejor calidad, mas
sabrosos y de mejor aroma ya que estos alimentos respetan los tiempos de
crecimiento natural, ademas aportan con la preservacion del medio

ambiente y por el bienestar animal
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Existen pocas empresas dedicadas al cultivo de tilapia organica debido a
gue son proyectos nuevos y a que no todos los paises poseen el clima

apropiado todo el ano para su correcto cultivo.

El precio del kilo de tilapia normal es de $9, y la tilapia organica tiene un
aumento que oscila entre el 56% y 70%, que es el precio al cual se vende

en el mercado.

De acuerdo a la investigacion de mercados el segmento definido es de 35 a

60 anos de clase media a media alta.

Para ingresar a los mercados europeo y estadounidense es necesario
cumplir con reglamentaciones rigurosas sobre certificacion organica como
son el no uso de hormonas, fertilizantes en la produccién de los animales,
correcto sacrificio de los mismos, asi como una buena comercializacién del
producto, ademas se debe cumplir con condiciones de acceso establecidos
por cada pais, como el empaque IQF, el tamano de los filetes que debe

oscilar entre los 140 y 200 grs. entre otras especificaciones.

La participacion de mercado de alimentos marinos organicos en Estados
Unidos es del 16% y en Alemania del 36% debido al estilo de vida que

tienen los europeos por consumir alimentos sanos y Light.

El proyecto es viable y atractivo para los inversionistas ya que en el
escenario normal con una estructura de capital apalancado el TIR es de
52,84% y un VAN de $400 165,84 con un costo de oportunidad apalancado
de 16,14% lo que indica la rentabilidad del negocio. Incluso en el escenario
pesimista no apalancado con una tasa interna de retorno del 33,58% y con
un VAN de $282 992,24 resulta viable el proyecto.
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8.2 RECOMENDACIONES

La demanda de productos organicos crece cada vez mas por lo que es
recomendable implantar este proyecto para asi convertirse en una de las

primeras empresas ecuatorianas en cultivar y exportar tilapia organica.

Se sugiere no sacrificar la salud del consumidor cultivando alimentos con

preservantes por reducir costos.

Mantener una buena comunicacion con los distribuidores para trabajar de
una manera proactiva y obtener mejores términos de negociacion.

Es importante cumplir puntualmente con los embarques ya que asi se
construira una imagen sélida de la empresa.

Elaborar folletos promocionales para enviar a los importadores y
distribuidores con el objeto de dar un mayor conocimiento acerca de los
beneficios del producto.

Participar en ferias alimentarias organicas como la de Biofach, una de las
mas importantes a nivel mundial, que organiza exposiciones cada ano en
diferentes paises del mundo con el fin de dar a conocer los nuevos
productos organicos en el mercado.

Vender al mercado exterior deja mayores beneficios debido a que los
consumidores estan dispuestos a pagar hasta el 70% mas en relacién con
la tilapia normal.

Aprovechar el clima privilegiado del Ecuador para iniciar un proyecto para
satisfacer la demanda insatisfecha a nivel mundial de alimentos marinos
organicos.

Reinvertir en el negocio ya que la produccion muchas veces resulta baja en
comparacion con la alta demanda de mariscos organicos existente a nivel
mundial.
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ANEXO A-1

ENTREVISTA 1 A EXPERTO

Objetivo: Conocer el manejo técnico y el cultivo adecuado organico de la Tilapia
con el fin de obtener peces con pesos adecuados para exportacion sin uso de
fertilizantes ni hormonas que alteren la reproduccién y consumo humano.

Persona a entrevistar: SR. ING. SERGIO SEVILLA, ING. AGROINDUSTRIAL

1.- Cuantos alevines es lo 6ptimo tener en una piscina de aproximadamente
25*14*1 m para que sean organicas?

2.- Como se cambia el agua en las piscinas y cada qué tiempo se lo hace?
3.- En el caso de que las tilapias adquieran una enfermedad, que tipo de
medicina organica se le puede dar?

4.- Qué tipo de comida natural se les da las tilapias para que alcancen el
peso adecuado de exportacion sin ningun uso de fertilizantes ni hormonas?
5.- Como se hace para convertir cardumenes completos de machos sin
necesidad de tratamiento hormonal?

6.- Como se hace para sacar a los peces de las piscinas una vez que han
alcanzado su peso adecuado y estan en etapa de madurez?

7.- El momento de instalar el negocio, donde podemos conseguir los
alevines?

9.- Qué tipo de empaque es el adecuado y el mejor para exportar tilapia
organicay por qué?

RESULTADOS DE LA ENTREVISTA 1

¢ En el cultivo de las tilapias normales lo indicado tener son 7 alevines por
metro cuadrado, pero en el cultivo de tilapias organicas lo optimo y como
norma organica se ponen 5 a 6 alevines por metro cuadrado.

e Para cambiar el agua en este tipo de cultivos se necesita construir unas
tuberias subterraneas en las piscinas en donde haran dos huecos por los
cuales entrara el agua limpia y en el otro se desfogara el agua. Entonces en
la parte de arriba se debe tener un estanque en donde se recolecte el agua
del rio, este tubo ira conectado a la tuberia de la piscina en donde entrara el
agua limpia, por el otro lado del tubo habra una tapa la cual siempre estara
cerrada y solo en el momento del desfogue del agua sucia se la abrira.

* En el caso de que las tilapias se enfermen se debe utilizar medicina natural
y efectiva como son las hojas de la planta de orégano, ajo, cascara de
limén, estas se lanzan a las piscinas picadas y ahi los peces se encargaran
de comer estas hojas.

e El alimento de las tilapias se debe balancear un porcentaje de proteinas y
carbohidratos, por lo que las proteinas seran suministradas en un 25% y los
carbohidratos en un 75%.



Como carbohidratos se suministraran la Hoja de yuca, la hoja de mani
forrajero el cual es como césped que se lanza en el agua, estos productos
se los pondra en la etapa de crecimiento, pero para la etapa de engorde se
les dara hoja de amaranto, platano picado y yuca picada que vienen a ser
las proteinas

e Para tener una mayor poblacion de machos, al momento de adquirir los
alevines se debe comprar dos tipos de especies que son los T.nilotica y los
T. aurea.

e Para sacar los peces de las piscinas se bajan los niveles de agua casi todo
inclusive menos de 25 cm y se coje con antarrayas o mallas todos los
peces en etapa ya madura es decir en la ultima piscina.

e Los alevines se los puede conseguir en centros piscicolas, aqui hay uno en
Nanegal en el centro piscicola del consejo provincial de Nanegal

o El empaque mas adecuado segun mi opinién es al vacio ya que asi se
puede exportar con mayor calidad y presentacion.

ENTREVISTA 2 A EXPERTO

Persona a entrevistar: LICENDIADO JAIME HIDROVO DEL CENIAC (Centro de
Investigaciones Acuicolas)

1.- Cémo se cambia el agua en las piscinas y cada qué tiempo se lo hace?
2.- Como se puede hacer para diferenciar los alevines machos de hembras y
asi separarlos para una correcta reproduccién natural?

4.- Cuales son los requisitos importantes se necesita para exportar?

5.- Cual es el pais mas dificil para exportar tilapia Organica EEUU o Europa?
6.- Que pasa si el agua viene de la vertiente contaminada que podemos hacer
en este caso?

7.- Cual es el peso 6ptimo de cosecha de cada tilapia?

RESULTADOS DE LA ENTREVISTA 2

e En la tilapia no se cambia el agua si no después de la cosecha porque no
se necesita cambiar si no cuando hay una sobre poblacién de algas para lo
cual se debe meter agua pero esto se mide con un instrumento llamado
disco x que mide la profundidad a 20 cm debe verse el agua es un disco
blanco con letras negras entonces cada 20 cm mide un nudo se le ve el
agua pero si en 20 no se ve el agua esta sobre saturado de algas y hay que
meter agua

o Para diferenciar el sexo de los animales se los hace en forma manual que
es relativamente sencillo aunque resulta muy laborioso y requiere cierta
destreza por el personal que lo realiza, ambos sexos pueden ser
diferenciados a simple vista debido al desarroilo diferencial de la papila
genital que presentan al alcanzar los 50 a 70 gr. En el caso del macho la



papila genital posee solamente un orificio, mientras que la de la hembra
posee dos y por lo general la papila misma es mas pequena.

¢ La situacion con respecto a la exportacion en productos acuicolas y
pesqueros tanto en la comunidad Europa y mas la de Estados Unidos exige
que estén calificados mediante el método jasa y esto significa que son los
puntos criticos de control donde se maneja donde es el area productiva,
para lo cual es importante acercarse a la sub-secretaria de acuicultura en
Guayaquil quienes dan los certificados ictiosanitarios, los cuales son
exigidos a nivel internacional y hay otros laboratorios que estan acreditados
para dar este tipo de certificados.

» El pais mas dificil a exportar es Estados Unidos, claro que Europa también
pero mas Estados unidos a traves del FDA, ellos exigen la certificacion de
origen y también la certificacion de hito patologico esto quiere decir que
enfermedades no deben tener para evitar el contagio no fronterizo por
seguridad también le van exigir mandar inspectores para ver las
condiciones de manejo y la infraestructura y utilizacién de alimentos por
ejemplo de cultivo se les da el balanceado.

e Algunas veces el agua de las vertientes puede venir contaminadas por las
agua servidas de la poblacion o criaderos que estecen cerca que infectan el
agua, entonces generalmente se le aplica algun quimico como el verde
malaquita, pero se prohibi6 a nivel mundial por causa cancer, pero se ha
creado el codigo alimentario hace 3 afios el que maneja las normas
internacionales donde se trata las buenas practicas veterinarias, agricolas y
de manufactura. Volviendo al tema, se hace un analisis de agua para ver
que parametro tengo con que metales pesados como el arsénico, y si esta
contaminado hay rangos de tolerancia y si estan en los limites se puede
hacer un filtro natural mediante el Jacinto de agua o llamado lechugin que
es un planta que absorbe metales pesados pero hay que manejarlo porque
crece mucho y hay que ir cortdndole porque se puede taponar o se puede
poner abono organico antes de llenar con agua para su fertilizacion.

e El peso 6ptimo y al que llegan las tilapias en la etapa de madurez es de
600 a 800 gramos, de ahi se les saca las visceras que es el 20% ya que la
presentacion que mas se exportan son los filetes tanto para Europa como
Estados Unidos aunque también nos compran enteros. El empaque ya
queda a decision de cada empresa.

ENTREVISTA 3 A EXPERTO

Persona a entrevistar: ING. XAVIER BARRAGAN, JEFE BIOCENTINELA
(Empresa productora y exportadora de camaron y tilapia organica)

1.- Cuantas Toneladas exportan ustedes mensualmente?

2.- Cuanto es el peso de la tilapia en cada etapa?

3.- Cuantos alevines desovan las hembras, cada cuanto y que tiempo
pueden ser usadas las tilapias mujeres para la reproduccion.



4.- Como son los porcentajes de alimentacion en cada etapa con el
balanceado organico?, se debe combinar con alimentos naturales o no?

5.- Qué se hace con las cabezas de los peces una vez fileteados?

6.- A qué precio aproximadamente se comercializa una tilapia organica en el
mercado norteamericano y europeo?

7- Al momento de sacrificar los animales como se lo hace de acuerdo a las
normas organicas?

8.- Al no poder usar ningun tipo de persevantes por ser organico, como se
hace para que el producto empacado al vacio no se dafie cuando se exporta
y el tiempo que debera estar en las perchas de supermercados, etc de otros
paises?

9.- Una vez cosechados los peces, como se los lleva a la planta fileteadora
10.- Al momento de exportar bajo que incoterm lo hacen?

RESULTADOS DE LA ENTREVISTA 3

+ Laidea es exportar en conjunto con el camaron organico, es decir un
volumen de 5 toneladas mensuales es lo minimo, aunque si se manejan
bien los volumenes se pueden exportar hasta 10 toneladas de filete
congelado mensuales lo que equivale a un contenedor pequefio mensual.

e Se siembran con un peso de 1 a 3 gramos.

La precria es desde ese peso siembra hasta 200 gramos.
Y el engorde hasta la cosecha llega un promedio de 800 gramos.

e Desovan de 400 a 600 alevines por hembra, las hembras se las pueden
usar indefinidamente hasta su muerte

e Se puede combinar el alimento con algas y con hiervas. Existe una tabla de
alimentacion para cada etapa. La idea es tratar de terminar con
conversiones alimenticias de 1.5

* Se las vende como desperdicios. Hay la alternativa de tratar de hacer
harina de pescado organica como subproducto.

e Se la puede vender hasta en un 30% a 50% del precio de la tilapia normal
El sacrificio de los animales debe ser en la planta, se puede usar un shock
térmico y después desangrarlos.

¢ No se dafa, la calidad se mantiene siempre y cuando esté congelado

o Se los llevaria en camiones parecidos a tanqueros que tienen oxigeno ya
que hay que transportarlos o tratar de transportarlos vivos.

Si las cantidades van a ser grandes se necesitara que lleguen vivos y se
hace un desangrado en la planta. Se puede usar un shock térmico para
matarlas.

« Cuando se exporta dependera de los términos de negociacion acordados
entre el comprador y vendedor, en el caso de la empresa Biocentinela se
exporta mediante el incoterm FOB.



ENTREVISTA 4 A EXPERTO

Objetivo: Conocer los procesos y la manera como podemos conseguir la
Certificacion Organica para la exportacién de la Tilapia natural conociendo los
diferentes sellos y normas que rigen en los diferentes paises y asi escoger un
mercado objetivo a exportar.,

Persona a entrevistar: ING. SOLEDAD ORTIZ Lider en Certificacién Organica
BCS OKO GARANTIE

o=

000 B

¢Qué es una certificacién organica?

¢Qué se necesita para obtener una certificacion organica?

¢Cuales son los pasos para obtener el Certificado Organico?

¢Es probable obtener una certificacion de este tipo para una empresa
nueva?

¢Cudles son las ventajas de obtener una Certificacion organica?
¢Existe alguna desventaja con este tipo de Certificacion?

¢Qué cantidad de hectareaje esta certificado en Ecuador?

¢ Qué paises son los que mas demandan productos organicos?
Existe alguna prohibicion para el empaque al momento de exportar,
por ejemplo los productos enlatados a Europa?

RESULTADOS DE LA ENTREVISTA 4

Una certificaciéon organica es cumplir con ciertas reglamentaciones de
produccion, comercializacion y etiquetado.

Para que un producto sea organico debe tener las dos palabras claves: ser
ecolégico y biolégico. Existen dos tipos de reglamentaciones que son las
reglamentaciones gubernamentales y las privadas.

Las reglamentaciones gubernamentales son las que se deben cumplir
porque estan impuestas por los Gobiernos de cada pais. Se deben cumplir
con el Acuerdo Ministerial 177 CESA, OAE, Para la Comunidad Europea
(2092/91) Y Para los Estados Unidos (WSA NOP Final Rule), cada una de
estas reglamentaciones tienen un sello, un logo que distinguen que tienen
una produccién organica.

Las reglamentaciones privadas no hay obligacién de cumplirlas y un
ejejmplo de una reglamentacion privada es la Soil Association del Reino
Unido conocida como IFOAM.

Para que una empresa tenga la certificacion organica debe estar
acreditada, esta acreditacion debe cumplir con Norma ISO 65 y estas a la
vez acreditadas bajo:

Decreto CEE 2092/91 el 11 de mayo de 1992 para la Comunidad Europea,
el cual tiene caducidad de un ano.

Estandares USDA/ NOP el 30 de abril del 2002 para Estados Unidos, el
cual no caduca solo tiene fecha de renovacién. Pero también existen
convenios con empresas privadas como Naturaland.




Para obtener el Certificado organico se deben seguir varios pasos:

1.- La implementacién de un sistema de produccion organico, es decir el
suelo, el terreno en donde se piensa cultivar el producto debe ser virgen o
por lo menos no haber sido manipulado por productos quimicos por minimo
dos afios de anterioridad.

2.- Contactar a una agencia de certificacion internacional que sea
reconocida como es BSC

3.- Cotizacion del proyecto basada en la planta de procesamiento, en el
hectareaje del terreno

4.- Firma del contrato y pago del 50%

5.- Inspeccion por parte de la empresa certificadora

6.- Certificacion, con un previo evaluo del informe de inspeccién

7.- Pago del saldo que quedo pendiente, osea el otro 50%

8.- Envio del contrato.

Para no correr el riesgo de salir rechazado en la inspeccion por falta de
cumplimiento de los requisitos pedidos, se puede hacer una inspeccion
previa, llegando a un acuerdo con la empresa interesada y la certificadora,
y luego de sersiorase que todo esta en regla proceder a los procesos
mencionados para obtener el Certificado Organico.

Si es posible tener la certificacion para una empresa nueva, ademas la
certificaciéon organica se la puede hacer individual o en grupo de pequeiios
productores.

Las ventajas de obtener una Certificacion son que:

-Con este tipo de certificacion se tiene una ventaja competitiva, es decir se
da un valor agregado al producto.

-Se tiene mayores oportunidades de mercado, se logra tener a la vez un
mejor posicionamiento.

-Se brinda al consumidor un producto de calidad garantizada.

-La tendencia es consumir alimentos sanos, eso es lo que demanda el
consumidor actual y del futuro por lo cual se debe complacer con la
demanda del mismo.

La mayor desventaja y complicacion es que existen diversidad excesiva de
sellos.

Existen demandas cambiantes del mercado y nuevas exigencias por parte
del consumidor.

Algunas certificaciones resultan costosas sobre todo cuando es una
empresa unica, ya que se facilita si se unieran pequefios productores.
Para obtener una certificacion se dificulta el idioma ya que por ejemplo
existe un certificado que es solo en arabe que es el de Kosher.

En América Latina estan certificados 4.9 millones de hectareas, la mayor
parte en Argentina, y en Ecuador hay 50 475 ha certificadas como
organicas y el producto estrella es el banano.

Los paises que mas consumen alimentos organicos son: Alemania, Estados
Unidos, Reino Unido, Italia. Por ejemplo Alemania demanda mucho



alimentos organicos para bebes. Es por eso que el banano organico se
exporta mucho a este destino.

Realmente no se ha prohibido exportar alimentos enlatados, al menos hasta
nueva orden luego de una reunién que van a tener ciertos paises en el
2009.

Pero el etiquetado y envase debe regir bajo Normas ISO, en el que debe ir
nombre de la empresa y describir si el producto es:

100% organico: es decir 100% organico nada de quimicos

Organico: utilizo algun balanceado o algun producto quimico autorizado por
la empresa certificadora.

Hecho con organico: es decir que el producto utilizé 75% componentes
organicos.

ENTREVISTA 5 A EXPERTO

Persona a entrevistar: SR. CESAR A. MEJIA (Gerente General Pesca Deportiva
y Comercializacion El Naranijito)

1.- Como se hace para evitar en lo posible la cria y reproduccién de
depredadores dentro de las piscinas?

2.- Como se reproducen las tilapias?

3.- Como saco los alevines de las piscinas porque ahi deben estar
mezclados los machos y hembras adultas?

RESULTADOS DE LA ENTREVISTA 5

A las piscinas se las debe hacer un mantenimiento cada dos anos, esto
consiste en vaciar completamente el agua de las piscinas y manualmente el
lodo que esta en toda la piscina mandarla a los lados, esto se hace como
una pasta que se adhiere a las paredes de la piscina. Al hacer este
mantenimiento se pueden ver los depredadores que son peces pequefos
(como de pecera), pero estos al vaciar la piscina las piscinas se mueren y al
final incluso sirven como abono cuando el lodo se pone a los lados de las
piscinas.

Las tilapias se reproducen de la siguiente manera. El macho se acerca a la
hembra le besa sus partes intimas y la hembra queda prenada. El proceso
de embarazo dura 3 meses, completado este tiempo la hembra bota los
huevos por la boca y asi descansa unos 2 o 3 meses mientras de nuevo se
vuelve a aparear.

Para poder sacar los alevines de las piscinas estos se arrinconan por si
solos en los lados de las piscinas y manualmente se los saca con redes
para rapidamente ponerlos en las piscinas en donde se esperaran que
crezcan unos 50 o 70 gramos para diferenciar el sexo del animal y poder
separarlos en piscinas diferentes los machos y hembras.



ENTREVISTA 6 A EXPERTO

Persona a entrevistar: Ute Wiedenllubert Representante de Naturland en
Ecuador

2.- Hay alguna norma para el tratamiento de agua ya que por ejemplo la
tilapia normal el agua sucia lo envia a los rios?

5.- Existen mas proyecto en el ecuador de tilapia organica?

6.- Desde cuando se esta haciendo el cultivo organico aqui en ecuador?
7.- Cuales son los requisitos mas importantes en lo organico?

8.- Existen ciertas clases de organico, por ejemplo el 100% y el 95%
organico?

9.- En cuanto a costos que tan beneficioso es trabajar con Naturland?

RESULTADOS DE LA ENTREVISTA 6

* Se debe seguir un tratamiento al agua utilizada antes de ser enviada a los
rios ya que a pesar de ser organico todo el proceso de la empresa, se debe
ser responsable con las especies que se encuentran en los rios aledafios al
proyecto.

* Realmente el cultivo de tilapia organica a nivel mundial es nuevo, mas aun
en Ecuador, asi que Naturland solo tiene registrado a la empresa
Biocentinela. A pesar que en Ecuador me parece que Aquamar también
esta empezando a cultivar tilapia organica pero no esta certificada como
organica o al menos no con Naturland.

¢ De lo que es acuacultura empezamos a desarrollar normas dese el afio 90
con especies como carpa y trucha, pero desde el afio 99 empezamos a
trabajar con camarén y desarrollamos las normas de acuacultura. La tilapia
como es un cultivo nuevo no estan desarrollado las normas del todo pero
tienen los mismo principios que esta en la norma.

* Lo principal que la norma toma en cuenta es la manipulacion genética, el
tipo de alimentacion y medicina. También el manejo del suelo, el objetivo es
tener biodiversidad.

Con respecto a la tilapia los alevines deben estar certificados o revisados
por Naturland, ademas de conocer el origen de los mismos. Ademas
Naturland tiene la potestad de conocer todo el manejo en el proceso de
produccion para luego tener respaldado todo absolutamente en papeles.

e Eso solamente se utiliza en productos procesados si tienes una salsa o algo
parecido pero por ejemplo su proyecto es fileteado 6sea es 100% puro por
lo que se pondra tilapia organica y se lo pone en el etiquetado producto
100% organico.

¢ Los costos de obtener una Certificacién organica si son un poco caros pero
vale la pena en cuanto a beneficios. Con la certificacion otorgada por
Naturland las empresas ganan reconocimiento y buen posicionamiento con
sus productos ya que estas certificaciones son reconocidas a nivel mundial
por lo que el producto final es mas confiable que cualquier otro producto.



ENTREVISTA 7 A EXPERTO

Objetivo: Tener una mejor idea acerca de los tramites aduaneros y como se
exporta el producto hacia los destinos planteados, con el fin de que los filetes al
ser perecibles lleguen en el mismo estado en el que se los exporta

Persona a entrevistar: SRTA. JANETH BETANCOURT, JEFE DE
OPERACIONES ERO EI Asesor Aduanero S.A. (Empresa encargada de asesoria
legal aduanera y Gestion de importaciones y exportaciones)

1.- Cémo es la mejor manera de embalar los empaques de filetes frescos de
tilapia? Considerando que cada paquete pesa 1 kilo.

2.- Como se transporta la tilapia via aérea?

3.- Cuales son los costos del flete via aérea, y que tiempo se demora cada
una en llegar a EEUU y Alemania?

4.- Cuales son los costos para un proceso de exportacion
aproximadamente?

RESULTADOS DE LA ENTREVISTA 7

¢ El embalaje de los filetes es de acuerdo a la planta procesadora y normas
internas que tenga cada empresa que va a exportar.
La tilapia normalmente esta embalado en cajas con identificacion del
producto, peso y todas los requisitos de embalaje, esto se encarga la
agencia de carga, 0jo esto no quiere decir que ellos te dardan empacando en
tu fabrica, se encargan de embalar la mercancia para el transporte.

e El transporte aéreo necesita que el producto este empacado con hielo seco
o con gel refrigerante, esta decision depende de cada empresa.
Antes de nada el exportador debe tener conocimiento del grado de la
temperatura del frio normalmente indican que son menos de 20 grados para
este tipo de productos.

e El costo del flete se adjunta a continuacién una cotizacién tanto para Miami
como para Alemania, y el tiempo de llegada es de un mes
aproximadamente para los destinos mencionados.

GYE-MIA GYE-ALE

Flete aereo usd 1.05/kg All in Flete aereo usd 2.25/kg

Awb Fee usd 30.00 FSC usd 0.30/kg

Handling usd 60.00 Awb Fee usd 30.00

Drugs inspection usd 30.00 Handling usd 60.00
Recepcion de carga: Bodegas Drugs inspection usd 30.00
Expair Recepcion de carga: Bodegas

Expair



Todo este tipo de tramites realiza el agente de carga, porque el AGENTE
DE ADUANA deja la carga en las bodegas del aéreo y hasta llega la
responsabilidad del mismo, por el término de negociacion FOB. De ahi el
embarque lo coordina con su empresa,con la consolidadora y la agencia de
carga.

Los costos son por servicios de agente de aduana USD $ 150,00 mas IVA
Solo el proceso de transmision electréonica de la ORDEN DE EMBARQUE
REGIMEN 15 Y CIERRE DE LA EXPORTACION REGIMEN 40 es decir la
coordinaciéon y carga esta bajo responsabilidad del agente de carga que tu
contrates al igual de la aerolinea.



VER ANEXO B-1

1. Fase Productiva 2. Cosecha tilapia 800 grs.
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ANEXO B-3

PRODUCCION DE 0-4 ANOS

QUEDAN QUEDAN QUEDAN
E E E
MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1%
ENTRAN 5407 ENTRAN 5407 ENTRAN 5390
QUEDAN QUEDAN QUEDAN X
E E E
MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1%
ENTRAN 5407 ENTRAN 5407 ENTRAN 5390
QUEDAN QUEDAN QUEDAN
E E E
MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1%
ENTRAN 5407 ENTRAN 5407 ENTRAN 5390
QUEDAN QUEDAN QUEDAN 1276
E T E E (HEMBRAS)
MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1% 1 MORTALIDAD 1%
ENTRAN 5407 ENTRAN 5407 ENTRAN 3309
\
R R } R
ENTRAN M 22 ENTRAN M 22 ENTRAN M 18
ENTRAN H 66 \ ENTRAN H 66 ENTRAN H 49
QUEDAN 10792 QUEDAN 10792 |
QUEDAN 10814 QUEDAN 14 QUEDAN
PE PE PE
MORTALIDA 4% MORTALIDA 4% MORTALIDA 4%
ENTRAN 11264,625 ENTRAN 11264,625 ENTRAN 16843,5
\
QUEDAN: 10814 QUEDAN QUEDAN 28
PE PE PE (HEMBRAS)
MORTALIDAD 4% MORTALIDAD 4% MORTALIDAD 4%
ENTRAN 11264,625 ENTRAN 11264,625 ENTRAN 3258
MUJERES MUJERES 85,7 MUJERES
QUEDAN 3715 QUEDAN 3715 QUEDAN 17730
A A A
MORTALIDAD 10% MORTALIDAD 10% MORTALIDAD 10%
EMPIEZA 26350 EMPIEZA: 26350 EMPIEZA 19700
OREOCHROMIS HORNUN NILOQUITUM
PRODUCCION 0-4 ANOS MESES
PRODUCCION 62107 |unidades SIGLAS
PESO X %FIL| 17886889|ars A= Alevines
MENSUAL 2235861|grs 2236|kg mensual PE= Pre Engorde
R= Reproduccion
SEMANAL 558965|grs 559|ka semanal E= Engorde
DIARIO 111793|grs 112|ka diarios




QUEDAN QUEDAN

3 E
MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1%
ENTRAN 5407 ENTRAN 5407
QUEGAN QUEDAN

. £
MORTALDAD 1% MORTALIDAD 1%
ENTRAN 5407 ENTRAN 5407
QUEDAN QUEDAN

E E
MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1%
ENTRAN 5407 ENTRAN 5407
QUEDAN QUEDAN :

E E
MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1%
ENTRAN s407 iENTRAN 5407

T
|

R ‘ R
ENTRAN M 4 ENTRAN M 45
ENTRAN H 15 ENTRAN H 145
QUEDAN 10769 QUEDAN 10769
QUEDAN " QUEDAN

PE ' PE
MORTALIDA % MORTALIDA 4%
ENTRAN 11264626 | |EntRan 11264625
QUEDAN : ' QUEDAN DR 1A

PE PE
MORTALIDAD 4% MORTALIDAD 4%
ENTRAN 11264 625 ENTRAN  11264,625
MUJERES MUERES
QUEDAN QUEDAN

A
MORTALIDAD  10% MORTALIDAD  10%
EMPIEZA 26350 EMPIEZA 26350

OREOCHROMIS HORNUN
[Rievines totaies [ 171400)

QUEDAN A [QUEDAN w0t QUEDAN 536 QUEDAN 5303
E E E E
MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1% MORTALDAD 1% MORTALIDAL 1%
ENTRAN 5390 ENTRAN 5417 @RAN 5417 ENTRAN 5417
QUEDAN T QUEDAN 5353 QUEDAN 5343 QUEDAN i
E E E E
MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1% MORTALDAD 1% MORTALIDAL 1%
ENTRAN 5390 ENTRAN 5417 ENTRAN 5417 ENTRAN 5417
[QUEDAN 5308 QUEDAN QUEDAN QUEDAN "33
E E E E
MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1% MORTALDAl 1%
|ENTRAN 5390 ENTRAN 5417 ENTRAN 5417 ENTRAN 5417
QUEDAN QUEDAN QUEDAN [QUEDAN ‘
E 3 E E
MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1% MORTALIDAT 1%
ENTRAN 7404 ENTRAN 5417 ENTRAN 5417 1 ENTRAN 5417
QUEDAN QUEDAN i QUEDAN
R E E E
ENTRAN M 40 MORTALIDAD 1% MORTALIDAD 1% | MORTALIDAL 1%
ENTRAN H 130 ENTRAN 5417 ENTRAN 5417 | [EnRan 5417
QUEDAN QUEDAN 150 QUEDAN 5 QUEDAN {
PE PE PE PE
MORTALIDA % MORTALIDA % MORTALIDA 4% MORTAUDA 4%
IENT'RAN 16843 5 ENTRAN 14107.5 ENTRAN 14107 5 ENTRAN 14108
QUEDAN 5984 ‘
QUEDAN Tane QUEDAN: QUEDAN r QUEDAN 14
PE (HEMBRAS) PE PE PE
MORTALIDAD 4% MORTALIDAD 4% MORTALIDAD 4% MORTALIDAL 4%
ENTRAN 7713 ENTRAN 141075 ENTRAN 14107.5 ENTRAN 14108
MUJERES MUJERES 1435 MUJERES 142 MUJERES 1427
QUEDAN 77 QUEDAN: 29700 QUEDAN 2370 QUEDAN  23/0%
A A A A
MORTALIDAD ~ 10% MORTALIDAD 10% MORTALIDAD ~ 10% MORTALIDAL ~ 10%
EMPIEZA 18700 v [EmPEZA: 33000 EMPIEZA: 33000 EMPIEZA 33000
NILOQUITUM OREOCHROMIS HORNUN NILOQUITUM
PRODUCCION 5 ANOS | SIGLAS
PRODUCCION T 146609|unidades A= Alevines
PESO X %FILETE 42223307 grs PE= Pre Engorde
MENSUAL 5277913 |grs 5279|Kg mensual R= Reproduccion
E= Engorde
SEMANAL 1319478|§rs 1219/kg semanal
DIARIO 2638%ers 264kg diarios




ANEXO B-4

PROCEDIMIENTO PARA REGISTRO DE DATOS EN LA CAE

Ingresar www.aduana.gov.ec

Acceder al link: OCE's

Ingresar la opcién: Registro de datos
1. Tipo de operador: Exportador

Sector: se desplazan las opciones

Cédigo sice: debe poner el nimero de RUC

Clave acceso temporal: debe estar compuesta de 8 hasta 10 digitos
Confirmacion de clave de acceso: se repite la clave de arriba ingresada
Datos generales

o0 kwN

Cualquier duda o consulta referente a este procedimiento comunicarse con el area de Help
Desk de la CAE: helpdesk@aduana.gov.ec, 022-444010 ext. 5111 Quito.

ANEXO B-5

REQUISITOS PARA OBTENER LA CLASIFICACION COMO EMPRESA PESQUERA

—

Pago de $400 por concepto de derecho de actuaciéon depositados en la Cta. Cte. Del

Banco del Pacifico #631218-7.

Solicitud dirigida al Sr. Director General de Pesca, con firma de Abogado.

Escritura de la Constitucién de la Compaiiia.

Nombramientos de los Representantes Legales.

RUC.

Noémina de accionistas actualizada con el capital suscrito.

Escritura del terreno donde esta construida la planta procesadora o contrato de

arrendamiento a nombre de la empresa que se va a clasificar. Si se trata de una

empresa ya autorizada o clasificada, su autorizacion quedara suspensa hasta que
termine este nuevo contrato o la compre.

8. Contratos de abastecimiento de materia prima (camaroneras o comerciantes con sus
respectivas autorizaciones. Si es camaronera acuerdo de autorizacion para la cria,
cultivo y comercializacién, y si es comerciante, la credencial de comerciante que
otorga la Direccion General de Pesca.

9. Estudio técnico econémico, con firma de un Ing. Comercial, Economista o Ing.
Industrial.

10.Planos de distribucién de la planta procesadora con sus respectivas areas (recepcion

de materia prima, descabezado, proceso, laboratorio de control de calidad, equipos de

frio, camaras de mantenimiento, bodegas, servicios sanitarios, administrativos, etc.

NoOOsWDN



ANEXO B-6

Shipper Name and Address Shpper s Aocourt Number Not Negotiable
Air Waybill
Issued By
Copies 1,2 and 3 ofthis Ar Wabill are orignals and hawe the same vdidity.
Consignes Name and Ajdress It is agreed that the goods described herein in appaent good order and condition

(except as noted) for carriage SUDJECI' TlJ THE ¢ CONI:IT ONS OF CONTRACT ONTHE
REVERSE HERBOF, ALL GOODS MAY BECARRIED BY ANY OTHERMEANS INCLUDING ROAD
OR ANY OTHER CARRIER UNLESS SPECIFIC CONTRARY INSTRUCTIONS ARE GIVEN
HEREON BY THE SHIPPER, AND SHIPPER AGREES THAT THE SHIRWENT MAY BE CARRIED
VIAINTERMEDIATE STOPPING PLACES WHICH THE CARRIER DEBMS APPROPRIATETHE
SHIPPER'S ATTENTION IS DRAWN TO THE NOTICE CONCERNING CARRIER'S LMITATION
OF LIABILITY. Shipper may increase such limitation of liability by dedaring a higher walue or
carriage and paying a supplemental charge if required.

I35ung Carner's Agent Name and City

Agcumting Information

Agent's ST ACode

Acaunt No.

Arportof Departure (Asdr. of F2 Carmer) and Requested Routing

Feewnc Namber N Opmnal Shpging HRormeton =7

Handing nformation

To By ArstCarme

Dedared \dlvefor Carfage Dedared \aluefor Customs

CURAY [ oge [PPOTOL] i

FightDate

Fu Camerlse Cay /" Agnt Date

Amount ofins urance INSURANCE- I carrier ofiers insurance, and such insuance is requested
in accordance with the consitionsthereof, indicate amount to be insured in

figures in box marked Amourt of

These commedl s, lechncicgy & soflware were exporied tom Ihe Uriked Siies In

¢

Plverrion contay 1o
UD wprabiea

Tad Nature and Quantityof Goods
(Qnc. Dimensions or \blume)

W TagEa com

N Vuzton Charge
Tax

Tot! Qther Charges Due Agent 73 Shipper certifies that the particulars on the face hereofare comeat and that insofar as any part of the corsignment
icortans goods, suwch part is decribedby name and is in proper cordttionfor carriage by sr
acconding tothe applicable Dargerous Goods diors.

N Total Other Charges Due Carrier v
T T T T T T T T T T T T Sigiawreof Shipper or Ns Aget T
atal Collect

Eeanedon(dze) Rplace) Signaure of Issuing Carrler or its Agert |




ontinitay
- . %

RU.C.1790663874081

KILOMETRO 327 VIA A PUERTO QUITO
Phose: + +3832 2 265 327.
e-mail: exstomer@agm asrganic.com

CONTRIBUYENTE ESPECIAL
RESOLICION K= 368 DEL 2 DE JUNIO DF 199%

FACTURA / INVOICE
SERIE 801-802
N° 0001279
FECHA:
DATE:

\

werw aquaerganic.eom ALTORIZACION S.R.I: 1166365210
o~
CLIENTE FORMA DE PAGO
CUSTOMER PAYMENT TERMS

COPIAS SIN DERECHO A CREDITO TRIBUTARIO

EMBARCADO POR LUGAR DE ORIGEN DESCE
SHIPPED PER PLACE OF ORIGIN FROM
HASTA EMBALAJE CLASIFICACION ARAMCELARIA
TO PACKAGE TARIFF CLASIFICATION
Can. 7 Quentily Uns Descripoodn de la mercaderia Preco Unat TOTAL
Merchandise Description Unit Price US S DOLLARS

Aqua Organic

IMPRENTA JARAMILLO TELF 2414832 RUC 1791870212001 AUTORIZACION 2221
NUMERO DEL 1279 AL 1472 FECHA DE IMPRESION 2009ENERO/12

FACTURA ¥* 001-001-0033634

N°® de AUTORIZACION : 1106134233

Canrara de RU.C.: 1790801783001
/”J“St-,/d/e(.,- Carolina, Av. Amazonas sin y Av. Republica. Edificio Las Camarag piso 11
ae "’/C'/’I?ft‘/fd Teléfonos : 245-2500 Fax : 2448110/ 228-3481
Apartado N° 17-01-2438, Quito-Ecuador
E-mail: camara@camindustriales.org.ec
Cliente.: Banco: Cta.:
Direcclon.: Fecha de Emision:
RUC.: Ciudad:
Telf.;
ITEM DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO UNITARIO VALOR UNITARIO
SUMAN
D3CT l SUBTOTAL l %ILVA l SUBTOTAL l ANTICIPO TOTAL A
PAGAR

Recibi Conforme:

|
i




\ L
! 1 DI AN REPUBLICA DEL ECUADOR
#1 DECLARACION ADUANERA UNICA A
| A 1 BANCO B REFRENDOQ
ilworoen  ano  [02] aouana CODIGO| 3 | REGIMEN COBIGO[ 04| FECHAHORA TX. .| nOwERO
toror. (08 | I |
114 | # VTO. BNO, %6 BANCO | ClupaD ]ommu Im FECHA EMISION | O3] 11P0 DE DESPACHO FECHA RECEP
I
C CONTRIBUYENTE | AGENTE m— HORA
0| 1MFORTADOR | EXPORTADOR nlnroyu-oocm 12| cwoap
| AFORO
13 perecoon 13 TELEFONO 1% | NIVEL COMERCIAL
16| DECLARANTE | AGENTE Icﬁotco 17 | sSecTOR ISI cuy 19| T.DECLARADHO USD (IMPxCIF;
D REGIMEN PRECEDENTE / DEPOSITO _ o
Al uammmmnzmi ARO sr_luﬂlzz ADUANA REGIMEN 25| rEcna acepT. |24 |FECHA VENCIM| 25| DEPOSITO COMGO | 26| N DESP. PAR
i 0!
E CONSIGNANTE 0 CONSIGNATARIO | TRANSACCiGH
17 | CONSIGNANTE | CONSIGNATARIO l:slmnecm: I:ﬂlaeummmoa.cmo ];trusraocemnssmo
STINATURALEZA TRANSACCION | 7] FORMA DE PAGD Hexcr [3[core. [|orex |W6lmrw. [ ] armacen comco
: I
K| TIPO DE TRATAMIENTO .'79|comco DE SOLICITUD DE AFORO 1|CO0.DE FRODACOG DESP.URGENTE | 1)|CODIGO OE ENDDSO
F TRANSPORTE
4214 OE TRANSPORTE  COMGO | 17| FECHA DE EMBAROD [44| FECHA LLEGADA  |!'} CARGA con | 1%} BaNDERA oD |47|UNEA TRANSPORTE | COD
I 11
18 COD. MANIFIESTO . ARO  TIPO MANIF. 4 MANIFIESTO | Y| AG.CARGA | TRANSP. |can V0| NAVE A AZRAWAT VEH $1[#CONOC G AEREAC FORTE
STTHOM. NAVEMATRICVEN | 53] ADUANA SALIDA STviasauoa Iﬁl;numum W nroesTNG | 37| pass HO S!I'f.uw.
G DETERVINACION BASE IMPONIBLE cas e
'(‘ZnNCFFTﬂ MONFDA T c'm TOTAI MONFDA TRAMRACCHON TOTAL EN O{W ARES USD TOTAL BN MONEOS NACIONAL
33
FOB
&
FLETE
4l e L e - ) d
SEGURO 1:
o[ vatom ey o
|| ADUANA . R B
L [roTaL sma PARTIDAK!| PESO NETO (Mios) |65 pEso aruTOMIos) 6] YOTAL BULTOS Jb'- TOTAL oonmmnﬂm TOTAL U. FISICAS 69 TOTAL u.COM
[

H DOCUMENTOS DE ACOMPARAMIENTO
EMISION VIGENCIA PARTIDA HONTO
_|._cLase HUMERQ neg EMISCR PAS| FECHA | DESD HASTA #SR NANDINA uso.
i 0010 3 |cento segurcs Jor0aroos
bl
-
3
p )
2"
-.E .
ECLARACION DE LAMERCANCIA
N'| TPO | SUBPARTIDA BREVE DESCRIPCION s BULTOS U. FISICAS = PESO [KGS) | MARCAS Y T
ERI SUF{J? NACIONAL DE LA MERCANCIA ¥ CANT tH  CANT el cant NETD |_BRUTO _ NUMEROS "
0 -
TPCI | TPNG | TPNE | PAIS DE ORIGEN cODIS0 | Fomuso | EETEUSD SEGURO USD CiF USD
] | 0.00 0.00 0.00 000

‘lllﬁwmﬁll—mons[n CONTENIOO OBS. —— e ————

FIRMA CONTRIBUYENTE FIRMA DEL DECLARANTE OBSERVACIONES COD. Y FIRMA AFORADOR




ANEXO B-7
BCS OKO - Garantie Cia. Litda.

PROCESO DE CERTIFICACION

BCS ECUADOR ; CLEENTE |
Pongasc en contacto con |
] nuestras «ficinas -
bﬂﬂaﬂb Chearee Con;ﬂo Cherte

-BCS -BCS

2 Posea la inFnrm:.:cién cn ¢l l //’ }
) mamento justo S / v

BCS - Erva :
InoMecon
Provea la informacion de
3 SU CMpresa cn nuestro

. Clenta Fnvia
formato Inkrmacon
JFormale
Aol Cas0M)

BCS  presentarda la  oferis
comercial  sin - compromisa Bcg;"::“"‘
aluuno

D¢ aceptar ruestra olerta,
esperamos su depdsitn

Realizamos la Auditoria de c

i o
. Inspeccion

Inapeciatn

? Usted firma la aceptacion Clierne - Fema
de los hallazgos €1 Informa

a Realizamos la Auditoria de
E Evaluacion
Evaluagan

ll'ramite de cmision v regisiro _
del certificado {

10 Provea del salde final de S \\
la facturs

Clente carosiy
B 5 . Fatlury
) Reciba nucstra certificado v

resultado final 30 dins s _‘__,4:-‘:':\;}\
después de la firma del - ';__‘,:{“Q\&\,v )
informe de inspeccion Chrtificaco = e

Chertle

Dir.- K. 2 1,2 via a Chombo {pasande al puente) = Telefax PEX: +593 (0; 3 2510-333
E-mail: info@kcsacucdor.com « Web Ste: www bosecurado: com
F O Box 08-01-567 = Riobamba - Ecuador



CERTIFICADO

Extendido para: KILOMETRO 127 VA A PUERTO QUITO
Phone: ++5332 2 265 321.
¢-mail: sustemer@aquasrganie.oom
wwsaguaorjanic.Lom
No. del Certificado: MULTI-7250/11.06/10617-SV

Este Certificado confirma que todos los procedimientos inspeccionados en las areas de

A. Aquiculture production
B. Processing and related activities
X. Commerce and export

asi como los procedimientos de inspeccion equivalen al Reglamento (CEE) 2092/91 de la Union
Europea sobre productos organicos. Productos:

AQUA ORGANIC (3 Ha). COSECHA 2008/2009

La inspeccidn anual en todos los niveles se realizé en 2006 por el inspector aprobado por BCS OKO-GARANTIE,
quien visitd a los operadores en el pais de origen, El Ecuador.

BCS OKO-GARANTIE es un instituto independiente de control, notificado por la Unidn Europea y acreditado
segun la Norma ISO 65 por el DAP, miembro del IAF.

Este certificado no es una garantia de la calidad de los productos, porgue los criterios de la inspeccion y
certificacion se refieren exclusivamente al cumplimiento de los estandares segun el Reglamento (CEE) 2092/91.
Solamente confirma el origen organico y la equivalencia con dicho reglamento.

Esta certificacion representa el resultado de inspecciones puntuales. Los operadores certificados son
responsables del cumplimiento permanente de los requerimientos de la produccion organica. En caso de no
cumplirse las condiciones esenciales de esta certificacion, BCS puede anular la certificacion y exigir la devolucion
del certificado.

Este certificado no se puede utilizar como certificado de comercializacion en ventas individuales que
necesitaran un certificado de transaccidn, sino exclusivamente como comprobante general. Es valido
solamente como original. Fotocopias tienen que llevar una indicacion respectiva. Dentro de la Unidn

Europea, productos producidos en paises terceros pueden comercializarse con la denominacién “ecoldgica’
solamente en caso de que anteriormente fue autorizada su importacion por la autoridad estatal competente.

Nuremberg, 27 de febrero del 2009 Este Certificado es valido hasta 31 de diciembre del 2009

BCS OKO-GARANTIE GMBH

/SW,,,/ Copia

P
Peter GROSCH
Gerente General

BCS Oko-Garantie

Cimbernstr, 21, 90402 Niirnberg, Alemania, Tel.: +49 (0)911 42 43 9-0, Fax: +49 (0)911 42 439 71
EU-Code-No.: DE-001-Oko-Kontrollstelle




IDLOMETRO 127 V1A A PUERTO QUITO BCS Oko-Garantie GmbH

Phone: ++5032 2 266 921. Control System Peter Grosch
o-mak: custemer@aquasrganic.com Cimbemstrage 21
WIS aqEa0IPRnic.cOB 90402 Nuremt
Alemania

Tet +45(0)911/4243 90
Fax +49(0)911/4243971
E-Mak Info@bcs-oekode
Internet  www bcs-oeko.de

N/ref,, nuestro mensaje del Fecha
JB/TF/OR 27 de febrao dal 2009

Certificacién organica de su proyecto segiin Reglamento EU # 2092/91

Estimada Sra. :
Redba Usted en anexo

» Certificados en espafiol e inglés para el producip siglente:

Producto Ha ™
AQUA ORGANIC 3 2

Le rogemos comedidamants vearificer inmediataments jfos detos indicados an ol cartificado, pars poder
coregir eveniuales arrores antes del anvio de los originales. En caso de no taner unas respuasta de su
parte durante ias préodimas dos samanas, les manderamas los originalas de aguellos. (Por favor no tome
an cuenis esis frase al recibir los originales).

Les agradecemas mucho su confianza y su cooperadion v les saludamos ztentamente.

BCS OKD-GARANTIE GMBH

/fﬁmm/

P
PETER GROSCH
Gerente Ganeral

Copia

GeschiftsfUhrer: Peter Grasch EU-Code-r. : Volsbank-Raiffelsenbank Nimberg G
Handelsreq : HRB 9734 DE-001-Olo-Kontrailstelle BLZ 760 606 18
Ust.-§d.: DE 133560924 Adaedtierte Zertifiderungssielie  Kio.Nr.: 280 7300 (DM/€)

gamaB EN 45011 KioNr.: 530 280 7300 (US$)



ANEXO C-1

PAGINA WEB DE LA EMPRESA AQUA ORGANIC
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ANEXO D-1
"AQUA ORGANIC"
INVERSION INICIAL

Activos Fijos

Equipos y maquinaria de produccion 16.423,10
Equipos de computacién 1.466,72
Muebles y Enseres 1.065,00
Terreno 79.000,00
Vehiculo 24.400
Activos Diferidos

Gastos de Constitucién 6.191,98
Gastos puesta en marcha 10.526,72
Capital de Trabajo 67.526,75
Total 206.600,27

Elaborado por autores

CAPITAL DE TRABAJO

Materia prima 30.141,58
Nomina 23.605,33
Publicidad 4.640
Suministros de limpieza 164,35
Compra alevin (72400x0,10) 7.240
Suministros de oficina y papeleria 328,83
Arriendo 600
Servicios Basicos 806,67
[Total — " 67.526,75

Elaborado por autores

Gastos puesta en marcha

Adecuacion local de 3 hectareas 6.000,00
Herramientas fungibles 4.526,72
Total 10.526,72

Elaborado por los autores

Gastos de Constitucion

Escrituras 300,00
Publicacion extracto en el diario la hora 70,00
[Pago Notaria 106,40
Inscripcion compariia registro mercantil 30,00
Inscripcion nombramientos gerente general y

|presidente 12,00
Afiliacion a la Camara de la Pequena Industria 55,00
Pago Patente Municipal 15,00
Busqueda IEPI 8,00
Honorarios profesionales a abogados 300,00
Certificado Organico Naturland 4.295,58
Registro sanitario 1.000,00
Total 6.191,98

Fuente: Dra Patricia Jacome




"AQUA ORGANIC"
ACTIVOS FIJOS
Equipos y Maquinaria

ST I WSS PN R

~1.400] 1.400]

10 afos

1

Bomba de agua Jet 1,5hp Pedrolo 2 442 884| 10 afos
Magquina Empacado al vacio Henkelman Jumbo 42 1 5,600 5,600| 10 afos
Cuartos frios Ecuafrim 20m3 1 7,000 7,000/ 10 afios
Balanza Digital camry 3 kilos 2 19.55 39.10
Magquina Decodificadora Coreptec 1 1,500 1.500| 10 aiios
Total 16,423.10
Fuente: Montero, IMAR, Termailimex,Fernando Gualichico,kyvi
Elaborado por los autores

Vehiculos
Camion minitruck Change 1 8,000 8,000 5 afios
Camion Hyundai Porter H100 1 16,400 16,400| 5 afos
Total 24,400

Fuente: Patio tuercas , el comercio
Elaborado por los autores

Modulo scritorio. archivador yeardor ' | A 35 10 anos |

Sillas de escritorio 5 25 125| 10 afos
Total 1,065

Fuente: Faven Muebles Ferrisariato
Elaborado por autores

Equipos de computacion y comunicacion

Computador combo Amd 1.8 ghz 5 249.76 1,248.80| 3 afios
Telefonos 6 24 144| 3 afos
Impresora multfuncion Epson tx-100 (copia,scannea) 1 73.92 73.92| 3 afios
Total 1,466.72
Fuente: Computron, Teconmega
Elaborado por los autores

TERRENO Y EDIFICIO
Terreno 1 15,000 15,000
Construccion de las piscinas 25 1,280 32,000 10 afos
Galpon y Oficinas 1 32,000 32,000/ 10 anos
Total 79,000

Fuente: Ing luis Gallo V
Elaborado por los autores



ANEXO D-2
"AQUA ORGANIC"

Gasto Nomina
ANO 2009-2013

Administrativo
|Gerente General , financiero 1 500.00 | 6.000.00 | 500.00 200.00 561.00 | 6,139.00 | 500.00 729.00 7.368.00
Coodinador de logistica y operaciones, RRHH 1 400.00 [ 4.800.00 | 400.00 200.00 448.80 | 4.951.20 400.00 583.20 5.934.40
Jefe de Produccion 1 400.00 | 4.800.00 | 400.00 200.00 448.80 | 495120 | 400.00 583.20 5.934.40
Jefe de Marketing.negocios internacionales 1 400.00 | 4,800.00 | 400.00 200.00 448.80 | 4,951.20 | 400.00 583.20 5,934 .40
Subtotal 25,171.20
Operacional
|Biologo Manno (Laboratorio) 1 300.00 | 3,600.00 [ 300.00 200.00 336.60 | 3.763.40 | 300.00 437.40 4,500.80
JAcuicultores 4 872.00 | 10,464.00 | 872.00 200.00 978.38 | 10,557.62 | 654.00 1,271.38 | 12.482.99
|Personal de planta fileteadora 4 872.00 | 10,464.00| 872.00 200.00 978.38 | 10,657.62 | 654.00 1.271.38 | 12,482.99
|Personal de planta Empacadora 1 218.00 | 2.616.00 | 218.00 200.00 24460 | 2,789.40 | 218.00 317.84 3,325.25
|Guardia de seguridad 1 218.00 | 2,616.00 | 218.00 200.00 24460 | 2,789.40 | 218.00 317.84 3,326.25
|Subtotal 15 36,117.28
| n 61,288.48

ANO 2014-2018

Administrativo
Gerente General . financiero 1 500.00 | 6,000.00 | 500.00 200.00 561.00 | 6.139.00 | 500.00 729.00 7.368.00
Coodinador de logistica y operaciones.RRHH 1 400.00 | 4.800.00 | 400.00 200.00 448.80 | 4,951.20 | 400.00 583.20 5.934.40
Jefe de Produccion 1 400.00 | 4,800.00 | 400.00 200.00 448.80 | 4.951.20 | 400.00 583.20 5.934.40
Jefe de Marketing.negocios internacionales 1 400.00 | 4,800.00 | 400.00 200.00 448.80 | 4,951.20 | 400.00 583.20 5.934.40
Subtotal 25,171.20
Operacional

|Bidlogo Marino (Laboratorio) 1 300.00 | 3.600.00 [ 300.00 200.00 33660 | 376340 [ 300.00 437.40 4,500.80
|Acuicultores 8 1,744.00 | 20,928.00 | 1,744.00 | 200.00 | 1.956.77 | 20,915.23 [ 1.744.00 | 2,542.75 | 25.201.98
|Personal de planta fileteadora 5 1,090.00 | 13,080.00 | 1.090.00 | 200.00 | 1.222.98 | 13.147.02 | 1.090.00 | 1.589.22 | 15,826.24
|Personal de planta Empacadora 1 218.00 | 2.616.00 | 218.00 200.00 24460 | 2,789.40 | 218.00 317.84 3.325.25
|Guardia de seguridad 1 218.00 | 2,616.00 | 218.00 200.00 244.60 | 2,789.40 [ 218.00 317.84 3.325.25
|Subtotal 20 52,179.52
| 77,350.7




ANEXO D3
"AQUA ORGANIC"
GASTO DEPRECIACION INVERSION INICIAL
Depreciacién Equipos
- 10 afios TOTAL DEPRECIACIONES
Mesa de acero _inoxidable filetes de tilapia 1.400 1 0 10% 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 0.00
Bomba de agua Jet 1,5hp Pedrolo 884 2 0 10% 442 88 4 884 884 ue4 884 88 4 884 884 88 4 884 0.00
Maquina Empacado al vacio Henkelman .Jumbo 42 5.800 1 0 10% 580 560 560 580 560 560 560 560 560 560 560 000
Cuartos frios Ecuafrim 20m3 7,000 1 0 10% 700 700 700 700 700 700 700 700 700 700 700 0.00
Balanza Digital camry 3 kilos 3610 2 0 10% 1955 391 381 361 391 391 381 381 381 3% 391 0.00
{Maquina Decodificadora Coreptec 1.500 1 0 10% 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 000
Total dep quip 16423.1 164231 | 164231 | 164231 | 164231 | 1642.31 | 1842.31 1642.31 1642.31 1842.31 1642.31 0.00
Elaborado por: Autores
Depreciacién Vehlculos
tiempo § anos TOTAL DEPRECIACIONES
Camion minitruck Change 8000 1 0 20% 1600 1800 1800 1800 1600 1800 0.00
Camion Hyundai Porter H100 18,400 1 0 20% 3260 1280 3280 3280 3280 3280 0.00
Total depreciacién vehiculos 24400 4880 4880 4880 4880 4880 0.00
Elaborado por: Aulores
Depreciacion Muebles
10 afos TOTAL DEPRECIACIONES
Modulo (escritorio, archivador y separador) 940 4 0 10% 235 4 94 94 94 84 94 94 94 04 w4 0.00
Sillas de escritorio 125 8 ) 10% 25 125 128 125 125 125 12.5 125 125 125 125 0.00
[Total depreciacion muebles 1065 106.5 106.5 106.5 106.5 106.8 106.5 106.8 106.5 106.5 106.5 0.00
Elaborado por: Autores
Depreciacién Terreno y Edificlo
tiempo 20 anos TOTAL DEPRECIACIONES
Gal 32,000 1 0 5% 1800 1800 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 16,000.00
Construccion de las piscinas 32,000 25 0 5% 64 1600 1600 1600 1800 1600 1600 1600 1600 1800 1800 16,000.00
Construccion de las piscinas (5to afo) 32,000 25 0 5% a4 1600 1600 1800 1600 1600 1600 22,400.00
Total dep [ 96000 3200 3200 3200 3200 4800 4800 4800 4800 4800 4800 54.400.00
fiempo 3 afios TOTAL DEPRECIACIONES
Computador combo Amd 1.8 ghz 1,248 50 5 0 33% 8325 418 27 418 27 416.27 [] 0 0.00
Teleforios 144 8 [ 33% 8.00 48.00 48.00 48.00 0 o 0.00
Impresora multfuncion Epson tx-100 7392 1 0 33% 2484 24 64 24 64 24 64 0 0 0.00
Total quipos tecnoldgicos 1466.72 488,01 488.91 488.91 [] 0 0.00

Elaborado por: Autores




Balanza Digital camry 3 kilos

GASTO DEPRECIACION REINVERSION ANO 2010

Subtotal

TOTAL DEPRECIACIONES
39.10 10% 1.085 39 3.81 3 9 38 381 39 au 38 am
39.10 39 391 | 3 391 30 an 391 N |

I 381 3.81
GASTO DEPRECIACION REINVERSION Xdo 2011

391

3910

| | ] | | YY)

391

391

| am

3.91

kR

3.91

am

782

Balanza Digital camry 3 kilos
|Subtotal 1955 i | i | ) 1955 1955 | 10958 1 855 1,955 1,955 1.955 587 |
GASTO DEPRECIACION REINVERSION ANO 2013
Bomba de agua Jet 1,5hp Pedrolo 442 10% 0 442 442 442 442 442 442 17880
Balanza Digital camry 3 kilos 3910 10% 39 af 391 3.91 391 30 1564
Subtotal 442 0 0 48.11 4811 4811 4811 4811 4811 162 44
GASTO DEPRECIACION REINVERSION ANO 2014
Maquina Decodificadora Coreptec 1,500 10% 150 150 150 150 150 750.00
Balanza Digital camry 3 kilos 1855 10% 1 955 1 855 1955 1 955 1.955 978
Subtotal 1,500 0 0 [ 151 855 151 956 151,055 151 955 151.955 759.78
GASTO DEPRECIACION REINVERSION ANO 2015
Mesa de acero_inoxidable filetes de lilapia 1.400 10% 140 140 140 140 840.00
Balanza Digital camry 3 kilos 29 10 10% 381 391 391 391 2348
Subtotal 1,400 0 0 0 0 143 91 143.91 143.81 14391 86 46
GASTO DEPRECIACION REINVERSION ANO 2016
Bomba de agua Jet 1,5hp Pedrolo 4420 442 442 442 306 40
Bailanza Digital camry 3 kilos 38.10 181 391 391 2137
Subtotal 481.10 0 0 0 o 4811 4811 48.11 336 77
Total depreciaciones 481.10 10,317.72 | 10,329.63 | 10,325.54 | 5,836.63 | 11,438.59 | 4,968.30 6,758.65 6,950.67 6,950,67 6,950,687 56,570.04

Elaborado por los : Autores




ANEXO D4
Plazo afnos ’ 5 Comision 0.00%
Gracia anos 0 Fecha del préstamo 08-Mar-09
Pagos anual 1 Fecha que inicia el pago 08-Jun-09
Cuotas 5 Cuotas del Capital 5
= “u RESULTADOS =
VALOR DEL DIVIDENDO 26,288.48
TOTALES 96,600.00 34,842.42 131,442.42
ARO PLAZO | INTERES | DIVIDENDO | REDUCIDO
1 360 31-Dic-09 15,440 10,848 26,288 48 81,160
2 720 31-Dic-10 17,174 9114 26,288 48 63,985
3 1080 31-Dic-11 19,103 7,186 26,288 48 44 883
4 1440 31-Dic-12 21,248 5,040 26,288 48 23,634
5 1800 31-Dic-13 23834 2,654 25,288.48 0
Fuente: Banco Pacifico
ANEXO D5
"AQUA ORGANIC "
Gastos Generales
(Gastos administrativos 29,711.20 33,211.20 33.211.20 33,211.20 33,211.20 33,211.20 33,211.20 33,211.20 33.211.20
Gastos de venta 10,173.92 16,273.28 16.273.28 16,273.28 16,273.28 36,453 36.453 36,453 36.453
Gastos de Marketing 6,960 12,360 12.360 12,360 12,360 12,360 12,360 12,360 12,360
(Gastos financieros 10,848 9,114.23 7,185.57 5,040.31 2,654.14 4,549.45 3.013.51 2,113.85 1,113.13
Otros Gastos 7,729.84 1,5647.82 £00.16 1,731.59 1.880.42 8.306.42 1.842.42 1,914 .42 1,902.42
Total Gastos 65,423.14 72,506.53 70,730.21 68,616.38 66,379.04 94,880.51 86,880.57 86,052.91 85,040.19

Elaborado por: Autores

Otros gastos: Suministros de limpieza, oficina y cocina




ANEXO D-6
"AQUA ORGANIC"
GASTOS DE ADMINISTRACION

Agua 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
[Luz 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600
|Teléfono 360 360 360 360 360 360 360 360 360 360
|Intemet banda ancha 240 240 240 240 240 240 240 240 240 240
|Arriendo 600 2,400 2,400 2.400 2,400 2,400 2,400 2.400 2,400 2,400
[Nomina administrativa 23,471 25,171 25171 25,171 25,171 25,171 25.171 25,171 25171 25171

Sotware y licencias 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Seguro imprevistos 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000

Seguro laboral 1.090 1.090 1.090 1.090 1.090 1,090 1,090 1,090 1,090 1,090
|Incentivos y capaciaciones 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800
|TOTAL 29,711 33,211 33,211 33.211 33,211 33,211 33,211 33,211 33,211 33,211

Fuente: Andinanet

Elaborado por: Autores

Detalle de Servicios basicos ( luz y agua

Agua (Consumo en _m3)
Luz (Consumo en Kwh) 0.60 1,000 600 1,000 600 1,000 600 1,000 600 1,000 600

500 250
1,000 600 1,000 600 1,000 600 1,000 600 1,000 600

Gastos Financieros

Intereses por prestamo 1084818 | 911423 | 7.18557 | 5040.31 | 2,654.14 | 4.540.45] 3822.32] 3.013.51] 2.113.85] 1.113.13
TOTAL 10,848.18 | 9,114.23 | 7,185.57 | 5040.31 | 2.654.14 | 4.549.45 | 3,622.32 | 3,013.61 | 2.113.85 | 1.113.13

Elaborado: Autores

Gastos de Ventas

Alemania

Embalaje Cajas de icopor 2.064.00 4,128.00 | 4,128.00 | 4,128.00 | 4,128.00 | 9.744.00 | 9744.00 | 9.744.00 | 9.744.00 | 9,744.00
Hielo Seco 1,376.00 | 2,752.00 | 2,752.00 [ 2,752.00 | 2,752.00 | 6.496.00 | 6,496.00 | 6496.00 | 6496.00 | 6496.00
flete, seguridad 1.699.36 | 3,398.72 | 3,398.72 | 3,398.72 | 3,398.72 | 8,022.56 | 8,022.56 | 8.022.56 | 8,022.56 | 8,022.56
EEUU

Embalaje Caja icopor 2,064.00 [ 2.064.00 | 2.064.00 | 2,064.00 | 2,064.00 | 4,872.00 | 4872.00 | 4872.00 | 4.872.00 | 4.872.00
Hielo Seco 1.376.00 1,376.00 | 1.376.00 [ 1,376.00 | 1.376.00 | 3.248.00 | 3,248.00 | 3,248.00 [ 3,248.00 | 3,248.00
flete, segquridad 1,114.56 1,114.56 1.11456 | 1,114.56 1,114.56 263088 | 2,630.88 | 2630.88 | 263088 | 2,630.88
Combustible 480.00 1,440.00 | 1.440.00 | 144000 | 1.440.00 | 1440.00 | 1,440.00 | 1,440.00 | 1,440.00 | 1.440.00
COSTO TOTAL 10,173.92 | 16,273.28 | 16,273.28 | 16.273.28 | 16,273.28 | 36,453.44 | 36,453.44 | 36,453.44 | 36,453.44 | 36,453.44
elaborado por los autores
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ANEXO D-7

GASTOS VARIOS

Suministros de Oficina

1 ] %l T i T a3 i 2 331 T L] i 737 1 gl 7 3
T 022 022 022 1 022 022 [F] 022 1 022 1 022 1 022 i 022
12 173 2148 | 3 537 i 179 716 L 7.16 2 — 715 7 T [ 716 716 q TE |
] 25 1 3 075 i 025 T.00 ) 100 .00 i 700 1 100 4 100 |
q 30.00_| 12000 720,00 L] 720,00 720.00 [} 720.00 L 120,00 q 72000 L] 720,00 720 00 L) 12000
25 034 850 736 | 10 340 272 q 136 136 ] 6 1 3% 136 ) N
343 24.01 00 ] 0.00 34 i 43 1 3 T 43 1 343 i a3 i 43|
072 144 T2 Z 744 2 4 4 r] 2 144 7 L] 2 i 2 4 f [r
243 T4 55 i 1 243 i3] '] X 0 0.00 1 00 0 00 ] Nili] T.00
T80 T80 1 ? G0 i B0 i T80 1 B0 iJ K 7 B0 T80
400 | 2400 Z ] i 300 1 o0 T 4.00 ) 400 i 400 1 T 300 400
238.24 T60.04 153,09 157.93 15817 5817 15817 1887 78817 15807 |
Papeleria
jelas de presentacion x A k K 3 X
acturas Full Color A% % 0 B .00 B0.00 L] BO.00 1T 56 00 12 7200 3 78,00 3 kil T3 7800 73 7B 00 13 7800 13 7800 |
as Membretadas Full Colar x 1000 z 4000 | 8000 2 3 T20 01 4 T60.00 T 200 00 5 200 00 5 200,00 5 200.00 5 200 00 5 200.00_|
5 Full Color x T 4500 | 4500 1 ) 2z B 3 739800 ] 00 4 180,00 q 80 ) 00 q TR0 00 q 180.00 |
as Full Color X 50 0 100 70.00 0 10.00 ik i1 2 12.00 K3 1300 13 1300 73 1300 13 13 00 k] 13.00 i3 1300 |
Fuenio LstIbuIor Cajas
Suministros de limpieza
anguera A A A
ureros grandes Z B &6 1132 i EEh i LG i 566 1 506 T 506 1 L i B G6 T 5 1 556
uele de 10 flundas de basura INAUSHN 00 2| 10200 | 100 | 10200 100 | 10200 100 | 10200 T 0200|100 T02.00 1o 10200 o To200 | 100 | 10200] o0 |
sinfectante Mulllanomo 12 75 700 12 2100 12 21.00 21 00 12 2100 12 21.00 i 21.00 12 2100 2 21.00 12 2100
7o 2 120 38,40 3840 2 3540 T8 40 T 3840 12 12 0 12 12 3840
3 vajiilas 2 T2 | 2064 12 2064 12 2064 2064 1 2064 2 2064 12 2064 12 2054 12 2064 2 20064
Siropajo hmpla vallas (Junidades) 24 L) 1216 S 1534 p. 1652 | 16 52 28 [ 28 1662 | 28
Ecagedar Z 352 7400 7408 | 4 1408 1408 | 4 | 1408 4 108 4 14 3 1408 L) 7408 | 4 7408 _|
T3 T ] 73 592 502 [} [EH ) 592 L) A ] a2 q 3 B o2 q B 62 2 692
scoba q 75 7.00 700 [ 700 [} 7,00 L) 700 L] 700 3 700 700 L] 7.00 1 700 |
abon de locador Fii] 30 B.00 2 BO0 | 20 500 I [ 20 .00 20 .00 20 500 20 .00 pi1] GO0
246 57 ’ i | ZATET 24377 3 24327 ’ LN 4TI
uente Tia, Masticos Vega
Mantenimiento
mantsnimiento equipos y maquinanas ] 12.00 0.00 0 0.00 8 72.00 5 60.00 0 0.00 6 72.00 5 60.00 0 0.00 6 72 00 5 50.00
mantenimiento de vehiculos f=—ry 20000 [ 20000 | 2 400.00 2 400.00 3 400,00 2 400.00 2 400.00 2 | 40000 2 400,00 2 400 00 2 40000
Total | 200,00 | 40000 a7 400 46,00 400.00 472,00 460,00 400.00 472,00 460.00
Elaborado par los altores
Herramientas Fungibles
uantes Master 12 100 12 12 12 12] 12.00 12| 1200] 1200] 1200] 1200[ 12 12.00] 1200] 12 12 12.00] 1200 1200] 12.00]
[Mascarillas 12 0.80 9 60 12 900 12| 960 12 960 12.00f 960 12.00 9860 12 00 960 12.00 460 12.00 960 1200 960
Garras Fielftro 12 100 12 12 12 12] 1200 12| 12.00] 1200] 1200] 1200 1200 1200 1200] 1200] 1200 12.00f 1200 1200{ 1200
mandil industrial pvc 12 550 66 12 66 12| 6600 12| 6600 1200| 6600 12 00 B86.00 1200| 6600 1200{ 6600 1200| 6600 1200 66.00
Cuchillo para filetear 15cm -] 195 1560 15| 2925 16| 2925 15| 292§ 1500 2925 1500 2925 1500 2925 1500| 2925 1500 2925 15 00 2925
Cuchillo para filetear 20cm 8 248 1984 5| 1240 5| 1240 5| 1240 500f 1240 500 12 40/ 5001 1240 500| 1240 500| 1240 500 12 40
pantalon hilo-algodon 12 179 2148 12| 2148 12| 2148 12| 2148| 1200| 2148 1200 2148 1200 2148 1200| 2148 1200| 2148 12 00 2148
botas goliat negras 12 681 8172 20| 136 20 20| 136 20 20| 136.20f 2000| 136 20 2000( 136 20 2000| 13620 2000| 13620 20 00| 136 20 2000| 13620
chaqueta hilo-algodon 12 6 50 78 12 78 12| 7800 12| 7800 1200| 7800 12 00 78 00 1200 7800 1200 7800 1200| 7800 12 00 78 00
|llave de paso mainlla mariposa ederaliviar| 4 300 12 0 0 0 0 0 0 0 [¢] 0 (4] 0 0 0 ] 0 0 0 [
[sifon 4 430 17 20 0 0 8} 9] [¢] 0 0 0 0 0 0 0 0 Y] 0 0 a 0
|llave de pico 4 607 24 28 0 0 [0} 0 0 0 0 0 0 %} 0 [} 0 0 [¢] 0 Q 0
fregadero teka 4| 4208| 16836 0 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0
Bandejas de plastico 12 825 959 10| 8250 #00| 6600/ 1200 800 1200 9900 8 66 00 800 6600 800| 6600 800| 66.00 800 56 00/
Herramientas para las Piscinas 4 800 32 2| 1600 200{ 1600 100, 800 300| 2400 1 800 200/ 1600 200| 1600 200| 1600 200 16 00
tubos pe propileno 5 pulgadas, 1,5m 20 305/ 6100 2| 610 200 610 2000 610 200| 610 2 610 200/ 610 200 610 200, 610 200 610
(Cajas de Icopor 10 k Q 000 000 10 000 1000| 000| 1000 000 10 00 000 10 000 500 000 300 000 400 0.00 300 000
tubos pe propileno 7 pulgadas, 1,5m 20 300 60 3 ) 300 900 300 900 300 600 3 900 300 900 300 900 300 900 300 900
malla de 1m reforzado 7.500 080 6.000 0 0 Q 0 [¢] 0 [*] 0 8 000 6,400 0 [} Q 0 0 0 0 Q
Total 6,790.08 490.53 474,03 408.03 512.03 6,866.03 474,03 474,03 474.03 474,03

Fuente: Kywi, 3M



ANEXO D-8

"AQUA ORGANIC"

Margen de Contribucion Unitario
NORMAL FILETE DE TILAPIA ALEMANIA

Precio de venta a canales de distribucion
Costo variable de produccion

FILETE DE TILAPIA EEUU

Precio de venta a canales de distribucion
Costo variable de produccién

Elaborado por aulores
OPTIMISTA FILETE DE TILAPIA ALEMAMIA

Precio de venta a canales de distribucion

Costo variable de produccién

Elaborado por: Los autores
FILETE DE TILAPIA EEUU

Precio de venta a canales de distribucion

Costo variable de produccion

Elaborado por autores

PESIMISTA FILETE DE TILAPIA ALEMANIA

Precio de venta a canales de distribucion

Costo variable de produccion

tlaborado por: |Los autores

FILETE DE TILAPIA EEUU

Precio de venta a canales de distribucion 8.50 8.50 8.50 8.50 8.50

Costo variable de produccion 2.89 2.89 2 89 2.89 2.89 2.89

|
o Elaborado por aulores

ANEXO D-9
CUADRO AMORTIZACIONES

Gastos de constitucion 6,131.98 5 1,23840 | 121840 1,238 40 1,238 40 1,238 4C
Gastos de puesta en marcha

Adecuacion local 6,000.00 5 1,200.00 § 1.20000 1.200 00 1.200 00 1.200.00
Nomina 23.605 33 5 472107 | 472107 4,721 07 472107 472107
Publicidad 4640 CO 5 928.00 92300 928 00 928 00 928 00
Un mes de serv. Basicos (agua. luz, teléfono) 806.67 5 161.33 1€1.33 161 33 161.33 161.33
Chofer (transporie} 6,000 00 3 2.00000 § 203000 | 2.00000

Herramientas fungibles 452672 5 905 344 S0 344 305 344 905 344 905 34
Arriendo 600 00 5 120 “20 120 120 120.00
Gastos de capacitacion 800 00 5 160 <60 160 160 160
Total 53,170.70 11,434.14 | 11.434.14| 11,434.14 9,434.14 9,434.14

Elaborado por Autores

ANEXO D-10

COSTO VARIABLE TOTAL POR PRODJCTO

N° DE UNIDADES 26,832 26,832 63,336 63,336 63,336 63,336
COSTO UNITARIO 2.89 2.89 2.89 2 89 289 2.89 2.89 2.89 289
51,671 77,507 | 77,507 | 77,507 77,507 182,952 182,952 182,952 182,952

COSTO TOTAL 51,671 77,507 | 77,507 | 77,507 77,507 182,952 182,952 182,952 182,952




ANEXO D-11
"AQUA ORGANIC"
Inversiones (2010-2016)
Presupuesto de Equipos y Maquinaria de Produccion

esa de acero inoxidable filetes de tilapia 1 1.400 1.400 0 Q Q 0 0 0 0 0 0 1] 1 1400 0 0
[Bomba de agua let 1,5hp Pedrolo 2 442 884 0 0 0 0 0 0 1 442 0 0 Q 0 1 442
IMaquma Empacado al vacio Henkelman Jumbo 42 1 5800 5.600 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 5600 0
[Cuartos frios Ecuafrim 20m3 1 7.000 7.000 0 0 0 0 0 0 0 4] 0 0 0 0 0 0
IBaIanza Digital camry 3 kilos 2 20 39 2 39,1 2 39,1 1 19.55 2 39.1 1 19.55 2 39,1 2 39.1
IMaquma Decodificadora Coreptec 1 1.500 1.500 0 Q 0 0 0 0 0 0 1 1500 0 0 0 0
L Total

Elaborado por Aulores

Edificios y Terrenos
Construccion de las piscinas 1 32.000 32.000
Tarreno 1 hectarea 1 6.000 6.000
adecuacion del local 1 2.000 2.000
Total 40.000
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ANEXO D-12
"AQUA ORGANIC"
FLUJO DE EFECTIVO APALANCADO
(Miles de ddlares)
Escenario Normal
Ingresos operacionales 184,802 284,061 284,061 284,061 284,061 670,517 670,517 670,517 670,517 670,517
Ingresos no operacionales
TOTAL INGRESOS 184,902 284,061 284,061 284,061 284,061 670,517 670,517 670,517 670,517 670,517
Costo de ventas 51,671 77,507 77,507 77.507 77,507 182,952 182,952 182,952 182,952 182,952
UTILIDAD BRUTA 133,231 206,555 206,555 206,555 206,555 487,565 487,565 487,565 487,565 487,565
Gastos de Nomina Operacional 28,258.78 36,117.28 | 36,553.28 | 36,553.28 | 36,553.28 52,179.52 52,179.52 52,179.52 52,179.52 52,179.52
Gastos de administracion 29,711.20 33,211.20 | 33.211.20 [ 33,211.20 | 33.211.20 33.211.20 33,211.20 33,211.20 33,211.20 | 33,211.20
Gastos de marketing 6,960.00 12,360.00 | 12,360.00 | 12.360.00 | 12,360.00 12,360.00 12,360.00 12,360.00 12,360.00 12,360.00
Gastos de venta 10,173.92 16,273.28 | 16,273.28 | 16,273.28 | 16,273.28 36,453.44 36,453.44 36,453.44 36,453 44 36,453.44
Otros Gastos 7,729.84 1,547.82 1,700.16 1,731.59 1.880.42 8,306.42 1,902.42 1,842.42 1,914.42 1,902 .42
Depreciacion 10,317.72 10,321.63 | 10,325.54 | 9.836.63 11,438.59 4 ,968.30 6,758.65 6,950.67 6,950.67 6,950.67
Amortizacion 11,434.14 11434.14 | 1143414 | 9434 14 9,434 .14 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL EGRESOS 104,585.60 121,265.35 | 121,857.60 | 119,400.12 | 121,150.90 | 147,478.88 142,865.23 142,997.25 | 143,069.25 | 143,057.25
Gastos Financieros (Intereses) -10,848.18 -9,114.23 | -7,185.57 | -5.040.31 -2.654.14 -4,549 .45 -3,822.32 -3,013.51 -2,113.85 -1,113.13
Participacion a los trabajadores (15%) 2,669.59 11,426.24 | 11,626.70 | 12,317.11 | 1241242 50,330.46 51,131.58 51,233.10 51,357.25 | 51,509.15
Impuesto a la renta (25%) 3,781.91 16,187.18 | 16471.16 | 17.449.25 | 17.584.27 71,301.49 72,436 41 72,580.22 72,756.10 | 72,971.30
(+) Depreciaciones 10,317.72 10,321.63 | 10,325.54 | 9,836.63 11,438.59 4,968.30 6,758.65 6,950.67 6,950.67 6,950.67
(+) Amortizaciones 1143414 1143414 | 1143414 | 943414 9,434.14 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inversion Inicial -139,074
(-) Inversiones -39 -39 -19.55 -481.10 -41,519.55 -7.039.10 -481.10
Inversion de capital de trabajo -67,527 67,527
Préstamo 96,600.00 40,500.00
pago de capital -15,440.30 -17,174.25 | -19,102.92 | -21,248.18 | -23,634.35 -6,473.01 -7,200.13 -8,008.94 -8,908.60 -9,909.32
Valor de rescate 56,570.04

Elaborado por autores
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"AQUA ORGANIC"
FLUJO DE EFECTIVO APALANCADO
(Miles de délares)
Escenario Optimista
Ingresos operacionales 198,318 301,949 301,949 301,949 301,948 712,741 712,741 712,741 712,741 712,741
Ingresos no operacionales
TOTAL INGRESOS 198,318 301,949 301,949 301,949 301,949 712,741 712,741 712,741 712,741 712,741
Costo de ventas 51,671 77,507 77.507 77,507 77,507 182,952 182,952 182,952 182,952 182,952
UTILIDAD BRUTA 146,647 224,443 224,443 224,443 224,443 529,789 529,789 529,789 529,789 529,789
Gastos de Nomina Operacional 28,258.78 36,117.28 | 36,553.28 | 36,553.28 | 36,553.28 52,179.52 52,179.52 52,179.52 52,179.52 52,179.52
Gastos de administracion 29,711.20 33,211.20 | 33.211.20 | 33.211.20 | 33.211.20 33,211.20 33,211.20 33.211.20 33,211.20 | 33,211.20
Gastos de marketing 6,960.00 12,360.00 | 12.360.00 | 12,360.00 | 12,360.00 12,360.00 12,360.00 12,360.00 12,360.00 12,360.00
Gastos de venta 10,173.92 16,273.28 | 16,273.28 | 16,273.28 | 16,273.28 36,453.44 36,453 .44 36,453 .44 36,453.44 36,453 .44
Otros Gastos 7,729.84 1,547.82 1,700.16 1.731.59 1,880.42 8,306.42 1,902.42 1,842.42 1,914.42 1,902.42
Depreciacion 10,317.72 10,321.63 | 10,325.54 | 9.836.63 11,438.59 4,968.30 6,758.65 6.950.67 6,950.67 6,950.67
Amortizacion 11,434.14 11,434.14 | 1143414 | 943414 9.434.14 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL EGRESOS 104,585.60 121,265.35 | 121,857.60 | 119,400.12 | 121,150.90 | 147,478.88 142,865.23 142,997.25 | 143,069.25 | 143,057.25
Gastos Financieros (Intereses) -10,848.18 -9.114.23| -7,185.57 -5,040.31 -2,654.14 -4,549 45 -3,822.32 -3,013.51 -2,113.85 -1,113.13
Participacion a los trabajadores (15%) 4.681.99 14.109.44( 14,309.90| 15,000.31| 15,095.62 56,664.06 57,465.18 57,566.70 57,690.85| 57,842.75
Impuesto a la renta (25%) 6,632.81 19.988.38| 20272.36| 21.250.45| 21,385.47 80,274.09 81,409.01 81,652.82| 81,728.70] 81,943.90
(+) Depreciaciones 10,317.72 10,321.63 | 10,325.54 | 9,836.63 11,438.59 4,968.30 6,758.65 6,950.67 6,950.67 6.950.67
(+) Amortizaciones 11,434.14 1143414 | 1143414 | 943414 9,434.14 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inversion Inicial -139.074
(-) Inversiones -39 -39 -20 -481 -41,520 -7,039 -481
Inversion de capital de trabajo -67,527 67,527
Préstamo 96,600 40.500.00
pago de capital -15,440 -17.174 -19,103 -21,248 -23,634 -6,473 -7,200 -8,009 -8,909 -9.909
Valor de rescate 0 0 0 0 56,570

Elaborado por autores
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"AQUA ORGANIC"
FLUJO DE EFECTIVO APALANCADO
{Miles de délares)
Escenario Pesimista
Ingresos operacionales 171,486 261,701 261,701 261,701 261,701 617,737 617,737 617,737 617,737 617,737
Ingresos no operacionales
TOTAL INGRESOS 171,486 261,701 261,701 261,701 261,701 617,737 617,737 617,737 617,737 617,737
Coslo de ventas 51,671 77.507 77,507 77.507 77.507 182,952 182,952 182,952 182,952 182,952
UTILIDAD BRUTA 119,815 184,195 184,195 184,195 184,195 434,785 434,785 434,785 434,785 434,785
Gastos de Nomina Operacional 28,258.78| 36,117.28| 36,553.28| 36.553.28| 36,553.28 52,179.52 52,179.52 52,179.52| 52,179.52 52,179.52
Gastos de administracion 29,711.20f 33,211.20{ 33,211.20] 33,211.20{ 33,211.20 33.211.20 33,211.20 33,211,201 33,211.20] 33.211.20
Gastos de marketing 6,960.00 12,360.00] 12,360.00] 12,360.00] 12,360.00 12,360.00 12,360.00 12,360.00 12,360.00 12,360.00
Gastos de venta 10,173.92| 17.511.68| 17,511.68| 17,511.68| 17.511.68 39,376.64 39,376.64 39,376.64| 39.376.64| 39,376.64
Otros Gastos 7,729.84 1,547.82 1,700.16 1,731.59 1,880.42 8,306.42 1,002.42 1.842.42 1,914.42 1,902.42
Depreciacion 10.317.72 10,321.63| 10,325.54 9,836.63| 11,438.59 4,968.30 6,758.65 6,950.67 6.950.67 6,950.67
Amortizacion 11,434.14| 11,434.14| 1143414 9,434.14 9,434.14 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL EGRESOS 104,585.60| 122,503.75| 123,096.00| 120,638.52| 122,389.30 150,402.08 145,788.43 145,920.45| 145992.45| 145,980.45
Gastos Financieros (Intereses) -10,848.18 -9.114.23| -7,18557 -5,040.31 -2,654.14 -4,549 45 -3,822.32 -3,013.51 -2,113.85 -1,113.13
Participacion a los trabajadores (15%) 657.19 7,886.48 8.086.94 8,777.35 8,872.66 41,974.98 42,776.10 42,877.62] 43,001.77| 43,153.67
Impuesto a |a renta (25%) 931.01 11,172.52] 11,456.50] 12.43459| 12,569.61 59,464.56 60,599 48 60,743.29| 6091917 61,134.37
(+) Depreciaciones 10,317.72] 10,321.63] 10,325.54 9.836.63] 11,438.59 4.968.30 6,758.65 6,950.67 6,950.67 6.950.67
(+) Amortizaciones 11,434 14 11,434.14| 1143414 943414 9,434.14
Inversion Inicial -139.074
(-) Inversiones -39 -39 -20 -481 -41,520 -7.039 -481
Inversion de capital de trabajo -67,527 67,527
Préstamo 96,600 40.500.00
pago de capital -15,440 -17,174 -19,103 -21,248 -23.634 -6,473 -7.200 -8,009 -8.909 -9.909
Valor de rescate 56,570

Elaborado por autores
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"AQUA ORGANIC"
FLUJO DE EFECTIVO NO APALANCADO
(Miles de doélares)
Escenario Normal
Ingresos operacionales 184,902 284,061 284,061 284,061 284,061 670,517 670,517 670,517 670,517 670,517
Ingresos no operacionales
TOTAL INGRESOS 184,902 284,061 284,061 284,061 284,061 670,517 670,517 670,517 670,517 670,517
Costo de ventas 51,671 77.507 77,507 77,507 77,507 182,952 182,952 182,952 182,952 182,952
UTILIDAD BRUTA 133,231 206,555 206,555 206,555 206,555 487,565 487,565 487,565 487,565 487,565
Gastos de Nomina Operacional 28,258.78 36,117.28 | 36,553.28 | 36,553.28 | 36,553.28 52,179.52 52,179.52 52,179.52 52,179.52 | 52,179.52
Gastos de administracion 29,711.20 33,211.20 | 33,211.20 | 33,211.20 | 33,211.20 33,211.20 33,211.20 33,211.20 33,211.20 [ 33,211.20
Gastos de marketing 6,960.00 12,360.00 | 12,360.00 | 12,360.00 | 12,360.00 12,360.00 12,360.00 12,360.00 12,360.00 | 12,360.00
Gastos de venta 10,173.92 16,273.28 | 16,273.28 | 16,273.28 | 16,273.28 36,453.44 36,453.44 36,453.44 36,.453.44 | 3645344
Otros Gastos 7,729.84 1,547.82 1,700.16 1,731.59 1,880.42 8,306.42 1,902.42 1,842.42 1,914.42 1,902.42
Depreciacion 10,317.72 10,321.63 | 10,325.54 | 9,836.63 11,438.59 4,968.30 6,758.65 6,950.67 6,950.67 6,950.67
Amortizacion 11,434.14 11,434.14 | 1143414 | 943414 9,434 14 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL EGRESOS 104,585.60 | 121,265.35 | 121,857.60 | 119,400.12 | 121,150.90 147,478.88 142,865.23 142,997.25 143,069.25 | 143,057.25
Gastos Financieros (Intereses)
Participacion a los trabajadores (15%) 4,296.81 12,793.38] 12,704.54| 13,073.16/ 12,810.54 51,012.88 51,704.93 51,685.13| 5167433 51676.13
Impuesto a la renta (25%) 6,087.15 18,123.95| 17,998.10| 18,520.31 18,148.27 72,268.25 73,248.65 73,22059| 73,205.29| 73,207.84
(+) Depreciaciones 10.317.72 10.321.63[ 10,325.54 9,836.63| 11,438.59 4,968.30 6,758.65 6.,950.67 6,950.67 6,950.67
(+) Amortizaciones 11,434 .14 11,434.14] 11,434.14 9,434 14 9,434.14 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inversion Inicial -139,074 -40,500.00
(-) Inversiones -39 -39 -19.55 -481.10 -41,519.55 -7,039.10 -481.10
Inversion de capital de trabajo -67,527 67,527
Préstamo y pago de capital
Valor de rescate 56,570.04

Elaborado por autores
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"AQUA ORGANIC"
FLUJO DE EFECTIVO NO APALANCADO
(Miles de dolares)

Escenario Optimista
Ingresos operacionales 198,318 301,949 301,949 301,949 301,949 712,741 712,741 712,741 712,741 712,741
Ingresos no operacionales
TOTAL INGRESOS 198,318 301,949 301,949 301,949 301,949 712,741 712,741 712,741 712,741 712,741
Costo de ventas 51,671 77,507 77,507 77,507 77,507 182,952 182,952 182,952 182,952 182,952
UTILIDAD BRUTA 146,647 224,443 224,443 224,443 224,443 529,789 529,789 529,789 529,789 529,789
Gastos de Némina Operacional 28,258.78 36,117.28| 36,553.28| 36,553.28] 36,553.28 52,179.52 52,179.52 52,179.52| 52,179.52| 52,179.52
Gastos de administracion 29,711.20 33,211.20] 33,211.20] 33,211.20] 33.211.20 33,211.20 33,211.20 33,211.20f 33,211.20] 33,211.20
Gastos de marketing 6,960.00 12,360.00{ 12,360.00| 12.360.00] 12,360.00 12,360.00 12,360.00 12,360.00{ 12,360.00f 12,360.00
Gastos de venta 10,173.92 16,273.28| 16,273.28| 16,273.28| 16,273.28 36,453.44 36,453.44 36,453.44| 36,453.44| 3645344
Otros Gastos 7,729.84 1,547.82 1,700.16 1,731.59 1,880.42 8,306.42 1,902.42 1,842.42 1,914 .42 1,902.42
Depreciacion 10,317.72 10,321.63| 10,325.54 9.836.63] 11,438.59 4,968.30 6,758.65 6,950.67 6,950.67 6,950.67
Amortizacion 11,434.14 11,434.14| 1143414 9,.434.14 9,434.14 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL EGRESOS 104,685.60( 121,265.35| 121,857.60 119,400.12| 121,150.90 147,478.88 142,865.23 142,997.25| 143,069.25[ 143,057.25
Gastos Financieros (Intereses)
Participacion a los trabajadores (15%) 6,309.21 15476.58| 15,387.74| 15756.36| 1549374 57,346.48 58,038.53 58,018.73| 58,007.93| 58,009.73
Impuesto a la renta (25%) 8,938.05 21,92515| 21,799.30] 22,321.51| 21,949.47 81,240.85 82,221.25 82,193.19| 82/177.89| 82,180.44
(+) Depreciaciones 10,317.72 10,321.63| 10,325.54 9,836.63| 11,438.59 4,968.30 6,758.65 6,950.67 6,950.67 6,950.67
(+) Amortizaciones 11,434 14 1143414 11,434.14 9,434 14 9,434 14 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Inversion Inicial -139,074 -40,500
(-) Inversiones -39 -39 -20 -481 -41,520 -7,039 -481
Inversion de capital de trabajo -67,527 0 0 0 0 0 67,527
Préstamo y pago de capital 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Valor de rescate 0 0 0 0 0 56,570

0 0 0 0 0 0

Elaborado por autores
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"AQUA ORGANIC"
FLUJO DE EFECTIVO NO APALANCADO
(Miles de dolares
Escenario Pesimista
Ingresos operacionales 171,486 261,701 261,701 261,701 261,701 617,737 617,737 617,737 617,737 617,737
Ingresos no operacionales
TOTAL INGRESOS 171,486 261,701 261,701 261,701 261,701 617,737 617,737 617,737 617,737 617,737
Costo de ventas 51,671 77,507 77,507 77,507 77,507 182,952 182,952 182,952 182,952 182,952
UTILIDAD BRUTA 119,815 184,195 184,195 184,195 184,195 434,785 434,785 434,785 434,785 434,785
Gastos de Némina Operacional 28,258.78 36,117.28| 36,553.28| 36,553.28| 36,553.28 52,179.52 52,179.52 52,179.52| 52,179.52| 52,179.52
Gastos de administracion 29,711.20 33,211.20f 33,211.20| 33,211.20] 33,211.20 33,211.20 33,211.20 33,211.20f 33,211.20] 33,211.20
Gastos de marketing 6,960.00 12,360.00f 12,360.00{ 12,360.00] 12,360.00 12,360.00 12,360.00 12,360.00f 12,360.00f 12,360.00
Gastos de venta 10,173.92 17,511.68] 1751168 1751168/ 17,511.68 39,376.64 39,376.64 39,376.64| 39376.64| 39,376.64
Otros Gastos 7,729.84 1,547.82 1,700.16 1,731.59 1,880.42 8,306.42 1,902.42 1,842.42 1,914 .42 1,902.42|
Depreciacion 10.317.72 10,321.63| 10,325.54 9,836.63| 11,438.59 4,968.30 6,758.65 6,950.67 6,950.67 6,950.67
Amortizacion 11,434.14 1143414 11434.14 9,434.14 9,434.14 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL EGRESOS 104,585.60| 122,503.75| 123,096.00| 120,638.52| 122,389.30 150,402.08 145,788.43 145,920.45| 145,992.45| 145,980.45

Gastos Financieros (Intereses)

Participacion a los trabajadores (15%) 2,284 41 9,253.62 9,164.78 9,533.40 9,270.78 42,657.40 43,349.45 43,329.65| 43,318.85]| 43,320.65
Impuesto a la renta (25%) 3,236.25 13,109.29( 12,983.44| 13505.65( 13,133.61 60,431.32 61.411.72 61,383.66| 61,368.36] 61,370.91
(+) Depreciaciones 10,317.72 10,321.63] 10,325.54 9,836.63| 11,438.59 4,968.30 6,758.65 6,950.67 6,950.67 6,950.67
(+) Amortizaciones 11,434.14 11,434.14| 11,434.14 9.434.14 9.434.14

Inversion Inicial -139,074 -40,500

(-) Inversiones -39 -39 -20 -481 -41,620 -7,039 -481

Inversion de capital de trabajo -67.527 0 0 0 0 0 67,527
Préstamo y pago de capital 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Valor de rescate 0 0 0 0 0 56,570

Elaborado por autores
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ANEXO D-13
"AQUA ORGANIC"
PUNTO DE EQUILIBRIO

NORMAL
Costos Fijos 104,585.60 121.265.35 121,857.60 119,400.12 121,150.90 147.478.88 | 142,865.23 | 142,997.25 | 143,069.25 | 143,057.25
Margen de Contribucién Unitario ALE 7.61 7.61 7.61 7.61 7.61 7.61 7.61 7.61 7.61 7.61
IMargen de Contribucién Unitario EEUU 6.11 6.11 6.11 6.11 6.11 6.11 6.11 6.11 6.11 6.11
|Punto de Equilibrio en Unidades 14,696 17,040 17,123 16,778 17,024 20,724 20,075 20,094 20,104 20,102
|Punto de Equilibrio en Délares 147,037.68 170,487.86 171,320.51 167,865.52 170,326.96 207,341.65 | 200,855.30 | 201,040.90 | 201,142.13 | 201,125.26
UNIDADES
|Filete de Tilapia Fresca Alem. 9 847 11,417 11,473 11,241 11,406 13,885 13,451 13,463 13,470 13,469
|Filete de Tilapia Fresca EEUU 4,850 5,623 5,651 5,637 5,618 6,839 6,625 6,631 6,634 6,634
TOTAL EN UNIDADES 14,696 17,040 17,123 16,778 17,024 20,724 20,075 20,094 20,104 20,102
DOLARES
Filete de Tilapia Fresca Alem. 103,389.31 119,878.27 120,463.74 118,034.38 119,765.14 145,791.96 | 141,231.08 | 141,361.59 | 14143277 | 141,420.91
|Filete de Tilapia Fresca EEUU 43,648.37 50,609.59 50,856.76 49.831.14 50,561.83 61,549.70 59,624 21 59,679.31 59,709.36 59,704 .35
|TOTAL 700000 a o 201,142.13 | 201,125.26

600000 =

500000

400000 e ingresos

costo total
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100000 e
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OPTIMISTA
[Costos Fijos 104,585.60 121,265.35 121,857.60 119,400.12 121,150.90 147,478.88 | 142,865.23 | 14299725 | 143,069.25 | 143,057.25
Margen de Contribucion Unitario ALE 8.11 8.11 8.11 8.11 8.11 8.11 8.11 8.11 8.11 8.11
Margen de Contribucién Unitario EEUU 71 711 7.1 711 7.1 741 711 711 717 7.11
|Punto de Equilibrio en Unidades 13,440 15,584 15,660 15,344 15,569 18,953 18,360 18,377 18,386 18,385

UNIDADES

|Filete de Tilapia Fresca Alem. 9,005 10,441 10,492 10,281 10,431 12,698 12,301 12,312 12,319 12,318
Filete de Tilapia Fresca EEUU 4,435 5143 5,168 5,064 5,138 6,254 6,059 6,064 6,067 6,067
Total 13,440 15,584 15,660 15,344 15,569 18,953 18,360 18,377 18,386 18,385
DOLARES
Filete de Tilapia Fresca Alem. 99,056.19 114,854.09 115,415.03 113,087.48 114,745.70 139,681.72 | 135,311.99 | 135437.03 | 135,505.23 | 135,493.86
Filete de Tilapia Fresca EEUU 44,353.52 51,427.20 51,678.37 50,636.18 51,378.67 62,544.05 | 6058746 | 6064345 | 60,673.98 60,668.89

iTotal 143,409.71 166,281.29 167,093.40 163,723.66 166,124.37 202,225.77 | 195,899.45 | 196,080.48 [ 196,179.21 | 196,162.75
PESIMISTA
Costos Fijos 104,585.60 121,265.35 121,857.60 119,400.12 121,150.90 147,478.88 | 142.865.23 | 142,997.25 | 143.069.25 | 143,057.25
Margen de Contribucién Unitario ALE 6.61 6.61 6.61 6.61 6.61 6.61 6.61 6.61 6.61 6.61
Margen de Contribucién Unitario EEUU 5.61 5.61 561 561 5.61 5.61 5.61 5.61 5.61 5.61
Punto de Equilibrio en Unidades 16,650 19,305 19,400 19,009 19,287 23,479 22,744 22,765 22,777 22,775
Punto de Equilibrio en Doélares 152,680.92 177,031.11 177,895.72 174,308.13 176,864.04 215,299.34 | 208,564.04 | 208,756.77 | 208.861.88 | 208,844.36

UNIDADES
[Filete de Tilapia Fresca Alem. 11,156 12,935 12,998 12,736 12,022 15,731 15,239 15,253 15,260 15,050
[Filete de Tilapia Fresca EEUU 5,495 6.371 6,402 6,273 6,365 7.748 7,506 7,513 7516 7,516
[Total 16,650 19,305 19,400 19,009 19,287 23,479 22,744 22,765 22,777 22,775
[DOLARES

[Filete de Tilapia Fresca Alem. 105,977.54 122,879.28 123,479.42 120,089.23 | 122,763.32 | 149,441.69 | 144,766.64 | 144,900.42 | 144.973.38 | 144,961.22
Filete de Tilapia Fresca EEUU 46,703.38 54,151.83 54,416.30 53,318.90 5410072 | 65,857.65 | 63,797.40 | 6385635 | 6388850 | 63,883 14
Total 152,680.92 177,031.11 177,895.72 | 174,308.13 | 176,864.04 | 215,299.34 | 208,564.04 | 208,756.77 | 208,861.88 | 208,844.36




BIBLIOGRAFIA

MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA, ACUACULTURA Y
PESCA DEL ECUADOR, MAGAP, Principales mercados de exportacion de
tilapia ecuatoriana, Julio 2008

CORPORACION DE EXPORTACIONES E INVERSIONES, CORPEI,
Sistema de Inteligencia de Mercados de consumo de tilapia a nivel mundial,
diciembre 2008.

CORPORACION DE EXPORTACIONES E INVERSIONES, CORPEI,
Expansion of Ecuador's Export Commodities. Product Profile Tilapia,
September 2001.

CENTRO DE INVESTIGACIONES ACUICOLAS, CENIAC, Manejo Técnico
del cultivo de tilapia en estanques en Ecuador, julio 2008.
CERTIFICADORA ORGANICA EN ECUADOR, BCS OKO GARANTIE,
Requisitos para obtener la certificacién organica acuicola, Riobamba, julio
2008.

NATURLAND, Certificadora Alemana a nivel mundial, Quito, marzo 2009.
CONSEJO PROVINCIAL DE PICHINCHA, Centro Piscicola de Nanegal,
Formas de cultivar tilapia, febrero 2009.

BIOCENTINELA, Cultivo organico con sus respectivos requisitos de tilapia
organica, enero 2009.

FAO, Produccién mundial acuicola, Noviembre 19, 2007

BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, Exportaciones por producto principal
en kilos y Exportaciones por producto principal en dolares FOB, No.30,
diciembre 2008.

CAMARA DE COMERCIO ECUATORIANO — AMERICANA (AMCHAM) |,
Acuerdos Comerciales y Requisitos para ingresar al mercado.

LA CAMARA DE INDUSTRIAS Y COMERCIO ECUATORIANO-ALEMANA
(AHK ECUADOR), Acuerdos Comerciales y Requisitos para ingresar al

mercado.



DAVID, Fred, Conceptos de Administracion Estratégica, Editorial Mcgraw
Hill, México 2003, Quinta edicion.

PHILIP, Kotler Armstrong Gary, Fundamentos de Marketing, Editorial
Prentice Hall, 2003, Sexta edicion.

MARKIDES, Constantinos, En la Estrategia esta el Exito, Editorial Norma,
afo 2002.

PORTER, Michael, Estrategia Competitiva, Técnicas para el analisis de los
sectores, Editorial Continental, afio 2002.

BESLEY, Brighan Scott, Fundamentos de Administracion Financiera,
Editorial Mc Graw Hill, ano 2000, 122 Edicién, pag.111, 121

GITMAN, Lawrence, Principios de Administracion Financiera, Editorial
Pearson, ano 2007, 11a edicion, pag.111

ROSS, Stephen, Finanzas Corporativas, Editorial McGraw Hill, afio 2005,
7ma edicion, pag 38, 40, 824

SAPAG, Chain Nassir, Proyecto de Inversion Formulacion y Evaluacion,
Editorial Pearson Prentice Hall, Afio 2006.

DANIELS, Jhon, RADEBAUGH, Lee, SULLIVAN, Daniel, Negocios
internacionales, Editorial Pearson Prentice Hall, afio 2004, 102 Edicién
www.aquaculture.co.il/S_index.htm
www.fao.org/docrep/003/x7156s/x7156s02.htm
www.aquaculture.co.il/Markets/S_world_output.htmi
www.ecuadorexporta.org/productos_down/perfil_producto_tilapia568.pdf
www.globefish.org/filedownload.php?fileld=420
www.intracen.org/organics/documents/Marketing_Manual_for_Organic_Spic
es_Culinary_Herbs_Essential_Oils.pdf
www.destatis.de/jetspeed/portal/cms/Sites/destatis/Internet/EN/Navigation/S
tatistics/Bevoelkerung/Bevoelkerungsstand/Tabellen.psml
www.integratedorganic.com/esp_world_o_m.htmi
www.ag.arizona.edu/azaqualista/ISTA7/Memorias/alfonso_delfini.pdf

www.seha.info/pdfs/iii_economia/lll-piquero.pdf



