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INTRODUCCI6N 

La tilapia es una especie originaria de Africa y pertenece a Ia familia de los 

ciclidos. lnicialmente fue cultivada en Kcnia en Ia decada del 20 del siglo pasado, 

luego se expandi6 hacia Asia y America despues de la segunda guerra mundial. 

Actualmente existen en el mundo cerca de 70 ti pos de tilapias y alrededor de 100 

hibridos, las cuales han sido agrupadas en 4 clases segiln sus habitos 

reproductivos: "Tilapia Smith" (debido al nombre del investigador que la 

descubri6), "Sarotherodom", "Danakilia'' y "Oreochromis" siendo esta ultima Ia 

de mayor producci6n en el mundo. 

La tilapia se conoce actualmente como "polio acmitico", debido a sus altas tasas 

de crecimiento, Ia adaptabilidad a una gran variedad de condiciones ambientales, 

capacidad de crecer y reproducirse en cautiverio. Por lo tanto, estos peces se han 

convertido en un excelente candidato para la acuicultura, especialmente en los 

paises de ambientes tropicales y subtropicales. 

La Tilapia GIFT sus siglas en ingles "Genetically Improved Farmed Tilapia" 

significa "tilapia geneticamente mejorada" es producida actualmente por nuestro 

proveedor principal en Ecuador, ECUATILAFISH S.A. Tilapia GIFT fue 

producto de las investigaciones realizadas por: (ICLARM) sus siglas en ingles 

"International Centre for Living Aquatic Resources Management" radicada en 

Filipinas, el instituto noruego "Akvaforsk", la FAO y tres instituciones filipinas 

mas que como: "Freshwater Aquaculture Centre of Central Luzon State 

University", "the Marine Science Institute of the University of the Philippines" 

and the "Bureau of Fisheries and Aquatic Resources". 

El Dr. Vijay Modadugu Gupta, bi6logo de profesi6n y de nacionalidad Indu, fue 

el lider del programa GIFT. Entre sus ventajas comparativas y beneticios 

tenemos: Salud (no se contagian de enfermedades facilmente), mayor porcentaje 

de crecimiento e indicadores altos de conversion de alimento (Farms, 2009). Ver 

anexo 1. 
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Cabe senalar que estas lineas mejoradas geneticamente de ongen asiatico no 

pueden ser introducidas en ciertos paises que prohiben su importaci6n. Por 

eJemplo. en el contmente africano, donde es el princ1pal ongen Ia tllapia, su 

legislacH'>n actual no les penmte el mgreso de estas lmeas en v1sta de que ellos 

como pioneros de esta producci6n animal aliment1cia ttenen Ia obhgact6n por 

parte de su gobiemo a desarrollar y evolucionar una linea con mejores cualidades 

y resultados geneticos (Menntun Consultoria Cientifica SL). 

En Ia actualidad, Ia acuicultura tiene el deber de generar mayor producci6n 

alimenticia debido a Ia creciente demanda mundial poblacional versus Ia escasez 

de alimento en zonas no proliferas. Por eso, nuestro tema de proyccto es ingresar a 

Rusia como mercado no saturado y debido a que es un pais en el que sus 

condiciones geognificas no les permiten produc1r a Ia m1sma escala como 

nosotros. 

Rusia aparece como un mercado cuyo interes por consumtr este producto aumenta 

aiio tras aiio lo que se ve reflejado en una constante tendencia positiva, ya que 

desde el aflo 2003 al 2007 Ia exportaci6n a Rusia desde Ecuador de productos de 

pescados congclados crecieron en un 497% (COR PEl 2008) y en el cual se puede 

obtener una mejor participaci6n si se oferta un producto de alta calidad, como lo 

son tilapias mejoradas geneticamente y que por consiguicnte presentanin ventajas 

con respecto a las exportadas por otros paises. 

Hoy en dia que el mundo se ha vue! to ''mas pequeno" ya que el comercio se 

realiza a nivel mundial gracias a los avances tecnol6gtcos en transporte y 

comunicaci6n, es pues, Ia exportaci6n un proceso parte del quehacer diario, que 

nose ve limitado ni por las distancias mas extensas como Ia existente con Rusia. 
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CAPITl LO 1 

1. ASPECTOS PRELIMINARES 

1.1. ANTECEDENTES 

l I comercto es una acuvidad que ha sido esenctal en el desarrollo de Ia 

humamdad, pnnctpalmente porque es una tmportante fuente de trabaJo y 

gcneraci6n de nqueza En el mundo actual el comcrcto paso de scr local ha ser 

mundtal sm tmportar las dtstancias entre patses, ya que contamos con los medtos 

y recursos necesarios para enviar carga de un extremo del mundo at otro, y es 

gracias a estas facilidades que el comercio exterior se ha venido consolidando 

durante las ultimas decadas. 

Cabe resaltar que Ecuador esti constderado como uno de los pnncipales 

productores y exportadores de tilapia del mundo. Esto debido a que eXJsten ciertas 

condiciOnes ambientales adecuadas para su buen crcctmtcnto )' sc ha considerado 

a las provmctas del Guayas (Samborond6n, Daule, Ymces, Palcnquc, Montalvo) y 

El Oro (Portovelo, Marcabeli, Las Lajas) como las mas apropiadas para su 

cultivo. A medida que ha pasado el tiempo y con Ia reali1.act6n de estudios, esta 

producci6n se ha extendido hacia las provincias de Manabi (Olmedo, 24 de Mayo, 

Santa Ana, PortovteJo, P1chmcha, Chone, Bohvar, Rocafucrtc, JtptJapa y Pajim), 

Esmeraldas (Quinmde) y el Onente ecuatonano (Macas, Pastazas y Sucumbios). 

Actualmente en el Ecuador, muchos mvers10mstas han tmportado maquinarias de 

pnmer nivel para arrnar su planta de proceso sostlficada, por tanto, el cultivo de 

ttlapta ha crectdo en ma}or \.Oiumen} sostemblemente 

Hasta el ai\o 2006 las exportac10nes de este producto se regtstran baJO las parttdas 

generales y en ese ai\o el valor FOB exportado fue de 105 millones de do lares, 

con Ia caractelisttca de que a parttr del 2004 cstas cxportactones han tenido un 

crecumento sostemdo con un promedto anual del 24~o . 

A partir del ano 2007, las exportaciones de ti lapta com1enzan a regtstrarse con sus 

propias partidas y ya sc dtspone de datos unicos para este producto, es asi que en 

ese ano sc ticnc un valor FOB de aproximadamente 17 mil loncs de d61ares, sin 
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embargo por el proceso de cambio de registro podria no ser un dato atm 

totalmente exacto. Hasta agosto del 2008 ya se han exportado mas de 34 millones 

de d6lares. 

CUADRO 1.1. 

Fuente: Banco central del Ecuador (BCE) I Sistema de lnteligencia de Mercados (SIM) CORPEI 
Elaborac16n: CORPEI- CICO 

CUADRO 1.2. 

I \I'OIU \( 10\l·., f< I \1 OIU \\ '' UL Ill. \1'1 \ 

- I 

\I I I I II 111 "' 1 ,·1 Jt• If II 1 I ' 
,, 

' ' ' '' I ' ,, ' 

03041900 I 0 Ftlctc de ulapia frcsca o refngcrada 
0304299010 Filctc de tilap1a congelada 
0302690010 Tilapia frcsca o refrigerada -
0303790010 Tilapia con~elada 

0304100000 Fi1ctcs y dcmas carne de pescado, 7,237 9,886 10,897 
frescos o refrigcrados 

0304209000 Los dcmas filctcs congelados 5,964 7,583 7,640 

0302690000 Demas pescados, frescos o 2,512 4,284 5,518 
rcfngcrados, cxccpto los filctcs 

0303790000 Demas pcscados congelados, 5.330 2.192 1,555 
excepto los filetes 
TOTAL GENERAL 21,043 23,945 25,610 

*2008 Datos hasta AGOSTO 
Fuente: Banco central del Ecuador (BCE) I Sistema de lntcligenc1a de Mercados (SIM) CORPEI 
Elaboraci6n: CORPEI- CICO 

I ' I I 

3266 
376 
26 
206 

9,512 

9,833 

4.822 

1.711 

29,994 

Dentro de las diferentes fonnas en las que la tilapia es exportada, se destacan las 

exportaciones de tilapia fresca, las cuales representan el 80% dentro 

de las exportaciones totales de este producto y de hecho el Ecuador es el 

principal exportador mundial de tilapia fresca, especialmente de los filetes. 
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Tambien se realizan exportaciones de tilapia congelada pero en menores 

cantidades. 

Buscando meJorar Ia aceptac16n que tenga nuestro producto, el proyecto parte de 

Ia idea de que este sea de calidad superior, y esto se lograra importando los 

reproductores previamente desde Tailandia, los mismas cuyas caracteristicas 

presentan marcadas ventajas con respecto a las que actualmente ofrecen otras 

empresas, en cuanto a tamafto, sabor de Ia came y mayor durac16n en el tiempo en 

que se mantienen frescas, aspecto de especial ayuda e incidencia en el proceso de 

exportaci6n. 

Aun en paises que ya cuentan con proveedores regulares y cuya demanda se 

mantenga en parametros considerados como constantes o con tendencia a Ia baja, 

es posible entrar a competir y gozar de participaci6n del mercado, stempre y 

cuando las caracteristicas del producto sean meJores en comparaci6n con los ya 

otertados y a esto le sumamos el disei\o y empleo de estrateg1as adecuadas en 

promoci6n y distribuci6n. Sin embargo, en mercados con las caracteristicas antes 

mencionadas, esta iniciativa no deja de ser una misi6n comphcada y que poco 

intcres despierta en los exportadores. 

1.2. JUSTIFICACI6N 

El Ecuador exporta tilapia a varios paises, pero su principal mercado es Estados 

Unidos at cual se d1rigen mas del 78°o de estas exportaciones en filetes frescos, 

ademas de filetes congelados y tilapia fresca en menores cantJdades. Entre enero y 

agosto del ano 2008 se export6 aproximadamente 34 m1llones de d6lares en 

tilapia Para este pais, Ecuador es el tercer proveedor de filetcs de pescado fresco. 

Asi mismo Ia Union Europea capta aproximadamente el 4°o del total de las 

exportaciones, y entre enero y agosto del 2008 se exportaron casi 2 millones de 

d6larcs, siendo Luxemburgo el principal mercado para los filetes de tilapia fresca: 

pero tambien se realizan exportaciones a paises como Espana, Reino Unido, 

Francia y llolanda (CORPEl, 2010). 
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Sm embargo, se reg•stra en Ecuador un notable aumento en Ia oferta exportable, 

por lo que es necesario expandir los mercados cautivos, debido a que Ia demanda 

en Europa esta en Ia mira de la oferta ecuatonana pnncipalmente por sus nuevos 

convemos comerc1ales bilatera1es principal mente con Rus1a. 

El presente proyecto busca aprovechar Ia creciente demanda de tilapia que existe 

por parte de paises que se encuentran econ6micamente desarrollados, como es el 

caso de Rusia, quien es nuestro mercado objetivo debido a que existe actualmente 

un aumento de las relaciones comerc•ales con este pais por coyuntura econ6mica 

y politica, asi como Ia empresa ECUAT[LAEXPORT S.A. que tiene contactos de 

negocios exclusivos en Rusia que podrian potenciar este negocio. 

El proyecto es rentable y sostenible en el ttempo, ya que Ia producci6n de tilapia 

en cuanto a consumo tiene tendencia al crecimiento y no a dismmuir. No se 

descarta que luego de establecer y asentar relaciones comerc1ales con Rusia, y 

obtencr el beneficio respectivo, se busque otros mercados a donde llegar con el 

producto. 

Asi mismo hay que sacar provecho que el consumo de tilapia a nivel mundial 

tiene proyectado aumentar ano a afio, solamente en Estados Unidos se estima que 

aumentara un l 0% anual. Para tener una idea mas clara en cuanto a proporciones, 

hasta 1986 no existen registros de importaciones de TllapJa en Estados Unidos, 

pero a partir de dicho ano poco a poco han ido aumentando hasta que en 1998 

alcanz6 Ia representativa cantidad de 50.000 toneladas metncas, para ir 

incrementando sus niveles de aceptaci6n durante los siguicntes 3 anos: casi 

70 000 en 1999, mas de 80.000 en 2000 y cerca de 100.000 toneladas metricas en 

el2001 (USDA, 2010). 

1.3. DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEG0\10 

El tipo de proyecto es de intervenci6n. El nombre de Ia empresa es 

ECUATILAEXPORT S.A. y contan1 con Ia empresa Ecuatilafi sh S.A. como su 

principal proveedor de filete de tilapia congelado, con Ia cual pactamos un 
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contrato de exclusividad a largo plazo. La responsabilidad de 

ECUATlLAEXPORT S.A., es comprar el producto fileteado, empacado y con 

cumplimiento de calidad para fuego etiquetarlo con nuestra rnarca y venderlo a 

nuestros compradores en Rusia los cuales han manifestado intenciones de compra 

en volumenes mensuales, que senin mencionados mas adelante, asi mismo nuestra 

empresa buscani cumplir con todos los requisitos previos para su exportacion, 

mantcner contacto con el importador y asegurar que el proyecto sea rentable. 

CUADRO 1.3. 

CADENA DE DISTRIBUCI6N DEL PRODUCTO 

Productor 
Empacador 

Elaboracion: Los autorcs 

1 .4. HIP6TESIS 

ECUATILA 
EXPORT 

S.A. 

Jnterme 
diario 

La hip6tesis que buscara contrastar este proyecto es: 

Supennercados 

Minoristas 

Restaurants 

Otros 

Ho: La comercializaci6n de filete de tilapia congelada hacia el mercado ruso es un 

proyecto factible y rentable. 

HI: La comercializaci6n de filete de tilapia congelada hacia el mercado ruso NO 

es un proyecto factible y rentable. 

Esta hip6tesis sera contrastada mediante un analisis economico de rentabilidad de 

proyectos. 
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l.S. OBJETIVOS DEL PROYECTO 

t.S.t. OBJETIVO GENERAL DEL ESTUDIO 

Desarrollar e implementar estrategias de comercialtzaci6n para tllapta producida 

en nuestro pais, en Ia presentaci6n de filete congelado, hacia Rusia, aprovechando 

cl aumcnto en el consumo de este producto especialmente desde el aiio 2009. 

1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL ESTUDlO 

1. Establecer Ia situaci6n actual del sector a nivel nacional e intemacional. 

2. Determinar diversos aspectos tecnicos como procesos, manejo y 

consideraciones operativas para el manejo de este producto. 

3 Detenninar el potencial econ6mico del proyecto y su factibilidad 

financiera, a parti r del ami! isis de rentabilidad y tiempo de recuperaci6n de 

las mvers10nes, asi como analizar el punto de equilibrio y la sensibilidad 

del proyecto de tal forma que se pueda establecer las condiciones 

financieras y econ6m1cas para que este proyecto pueda ser aplicable. 

1.6. METODOLOGiA 

Para poder cumplir los objetivos tanto generales como especificos, se ha 

identificado un procedimiento de trabajo bien definido a partir de un plan que 

penn ita considerar a todos los puntos necesarios para cumplir con estos objetivos, 

de tal forma que se tenga Ia informacion pertinente y de primera mano para poder 

eJecutar dtversas estrategtas que permitan llevar a cabo este proyecto. 

A partir de esto se tiene que en primeras instancias es conveniente establecer los 

procedtmientos de investigaci6n y amilisis de las vanables que se deben de 

cons1derar para este estudio, asi se tiene que para poder cumplir los diversos 

objetivos del proyecto es necesario recopilar, tabular, anahzar y evaluar diversos 

datos enfocados en las diferentes variables como consideraciones tecnicas, 

aspectos del sector, principales variables de mercado (clientes, competencia actual 
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)' futura, productos sustttutos y proveedores) asi como el comercio exterior, de tal 

forma que a parttr de esto se permita planificar estrategias y mostrar Ia viabilidad 

del proyecto 

Dado esto se hene que para cumplir con los objetivos 1 y 2, es necesano 

investigar diversas fuentes de informacion secundarias convenientes para este 

proyccto, las cuales cntrcgaran datos de series de tiempos, informacion del sector 

tanto a nivel nacional como intemacional, acceso a base de datos, produccion por 

paises, exportaciones e importaciones, entre otros datos. 

La investigacion se rcalizara basada en datos estadisticos ya existentes en sitios 

electronicos como el del Banco Central del Ecuador (BCE), Corporacion y 

Promocion Exportaciones e Inversiones (CORPEI), Organizacton de las Naciones 

Unidas para Ia Agricultura y Alimentacton (FAO, por sus stglas en ingles), World 

Trade Atlas y Globefish. pagina espectalizada en Ia produccion y 

comerctahzacton mundtal de pescado, por menc10nar algunas de nuestras 

principales fuentes. Ademas de informacion teorica uttl , ya existente tanto en 

textos de destacados autores como en el Internet. Esta parte del amilisis se 

realizara con informacion secundaria, es decir que ya fue recopilada por otras 

personas/fuentes. 

Tambien habra datos que seran recolectados directamente de las fuentes primarias, 

como es el caso de los requisitos exigidos por el gobiemo ruso para permitir el 

ingrcso del producto a comercializar en su pais, y los valores que costara realizar 

los envios de Ia carga, ademas de otros aspectos logist1cos 

Para poder cumplir con el objetivo 3 se reahzara una exhausttva mvestigacion 

mediante entrevistas y visitas a diversas empacadoras de productos similares 

(metodo de Ia observacion) y por medio de busqueda en Ia Web, de tal forma que 

se pueda identiticar los procesos y procedimtentos mas efect1vos para obtener una 

idea general de como son los procesos en planta que son mas tecnicos y de 

manipulacion. 
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Para cumplir los objetivos 4 y 5 es necesano armar una tendencia de 

comportamiento, potencializar negocios y estructurar planes estrategicos que 

contemplen los requerimientos, necesidades, sugerencias y otros factores de 

importancia sobre el mercado. 

En base a estos resultados, se realizara una serie de planes estrategicos de 

marketing, comercializaci6n y logistica, los cuales servinin para poder introducir, 

vender y promocionar el producto ante los potenciales clientes, de la cual se 

desprendeni un plan de acci6n que tengan como objetivo principal el cumplir las 

meta propuestas. 

A partir de estos planes se llevani a cabo un amilisis financiero y de factibilidad 

del proyecto que contemplani distintos aspectos sobre el negocio, como el flujo de 

efectivo, amilisis de rentabilidad, presupuestos y Ia sensibilidad a diferentes 

cambios de las variables mas importantes de Ia empresa. Este amllisis constara de 

lo siguiente: 

1. Analisis de las inversiones necesarias y su financiamiento 

2. Consideraciones presupuestarias. 

3. An«Hisis de recuperaci6n de las inversiones. 

4. Analisis de las tasa de retorno y valor actual neto. 

5. Analisis de punto de equilibrio 

6. Sensibilidad del proyecto a variaciones de diversos parametros como las 

ventas, los costos y los gastos 

Para el calculo de datos, analisis financiero y proyecc10nes se utilizara el 

programa MS EXCEL 2003. 
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1.7. RESULTADOS ESPERADOS 

Tomando en cuenta los objetivos planteados, se han contemplado los siguientes 

resultados esperados los cuales se esperan cumplir al finalizar el proyecto, los 

rmsmos son: 

1 Lograr ofrecer un servicio y/o producto de calidad, que conserve la medidas 

y normas aceptadas, de tal forma que los compradores observen esto como 

politica de garantia y reconocimiento por su excelencia en el mercado 

2 Mantener un crecimiento sostenido tanto a corto como a largo plazo, 

buscando la rentabilidad en todas las operaciones de la empresa. 

11 



CAPITUL02 

2. ANALISIS DE MERCADO 

La mvest1gac10n de mercado es una herram1enta que penmte recoptlar datos e 

informacion, de cualqwer aspecto que se desec conocer para posteriormente, 

analizarlos y hacer uso de ellos, en funcion del objetlvo que motiv6 a efectuar Ia 

investigaci6n. En Ia implementacion del proyccto, sirve al comerciante o 

empresario para d1sei'iar estrategias y tomar decisiones adecuadas con el fin de 

vender mas y lograr la satisfaccion de sus clientes (Aaker, 2006). 

Antes de la ejecuci6n de un proyecto siemprc sc rccomienda realizar una 

invest1gacion de mercado, ya que en base a sus resultados se puede detinlf si es 

aplicable o no Ia idea que se desea desarrollar, ademas de que brinda informacion 

esencial de que es lo que el cliente espera del producto que se va a ofertar y del 

scrvicio en general. 

Otros de los beneficios mas importantes que se obhene a traves de Ia 

implementaci6n de este mecanismo de recopilaci6n de informacion es que ayuda a 

determinar el sistema de ventas mas adecuado, de acucrdo a lo que el mercado 

objetivo demande, y que define las caracteristicas del cliente al que pretende 

satisfacer Ia empresa, tales como: gustos, preferencias, habitos de compra, nivel 

de ingreso, etc. Aunque este estudio se encargara de realizar nuestro BROKER 

dircctamente en Rusia, ya que son ellos quienes distnbuiran nuestro producto. 

2.1. COMERCIO INTERNACIONAL DE PESCADOS CONGELADOS 

YTILAPIA 

La producc16n y consumo mundial de pescado mantienen una relaci6n 

d1rectamente proporcional, y en ambos casos esta es positiva, es decir que 

aumentan continuamente. Dado que Ia poblacion mundial aumenta 

pcnodicamcnte, tambien se presenta un constante incremento en el consumo de 

productos allmenticios, y el pescado no es la excepci6n. En el gnHico 2.1 

presentado a continuaci6n, se detalla el consumo mundial de pescado expresado 

12 



en miles de toneladas metricas correspondiente al periodo comprendido de Los 

anos 2000 at 2008 y donde podemos constatar Ia tendencia creciente. 

GRAFICO 2.1. 

CONSUMO MUNDIAL DE PESCAOO 

14000 

11729 
nooo 

10000 
7U&S 7i600 

71000 

~ 
71•00 

76000 

~ 7•000 

L !!: 71000 

g 
I 70000 

61000 

66000 

64000 

2000 1001 1001 1001 1()(W 100S 1006 2007 2001 

Mfos 

Fuente Base de datos de F AOST AT, 2009 

Elaborac1on. Los Autores 

Asia es Ia principal region en donde Ia tilapia es producida y tambien la 

responsable por el crecimiento espectacular experimentado durante la decada 

pasada. Asia representa ahora el 63% del total de Ia producci6n mundial de tilapia, 

mientras que en 1990 este porcentaje fue de 50%. Durante Ia ultima decada, 

Africa y Sudamerica tambien han experimentando un incremento sustancial en su 

producci6n ( G lobefish, 20 I 0 ). 

Segiln la F AO (Orgamzaci6n de las Naciones Unadas para Ia Agncultura y 

Ahmentaca6n por sus saglas en ingles). en el afio 2008 Chana aparece como el 

principal productor a navel mundial de tilapia con una participaci6n de 57.5% 

apoyada en su vasta superficie territorial banada por el Oceano Pacifico. Luego le 

sigue Egipto con una participaci6n del 13% y luego les sigucn Indonesia, 

Tailandia y Filipinas con participaciones del 9%, 8.4% y 7.7%, rcspectivamente. 
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En este listado, el primer pais Latinoamericano en aparecer es Costa Rica con una 

participaci6n de 0. 7% seguido por un pais asiatico nuevamente como lo es la 

Republica Democratica de Lao con 0.5%. A continuaci6n se ubica Ecuador con 

un 0.4% y con igual porcentaje tenemos a Jamaica y Ghana. Arabia Saudita y 

Colombia comparten un 0.3% cada una, y cerrando la lista se encuentra Malasia 

con un 0.2%. Entre los demas paises del mundo se reparten un 1,1 %. 

CUADRO 2.2. 

RANKING PRINCIPALES PROOUCTORES MUNDIALES DE TILAPIA 
2008 PORCENTAJE 

UBICACION PRODUCTORES VALOR PARTICIPACION 
(TONE LADAS) (% ) 

1 CHINA 1419.50 57.53% 
2 EGIPTO 320.90 13.01 % 
3 INDONESIA 224.40 9.09% 
4 TAILANDIA 207.30 8.40% 
5 FILIPINAS 190.10 7.70% 
6 COSTA RICA 17.30 0.70% 
7 REP. DEMO. POP LAO 12.30 0.50% 
8 ECUADOR 9.80 0.40% 
9 JAMAICA 9.50 0.39% 
10 GHANA 9.40 0.38% 
11 ARABIA SAUDITA 7.40 0.30% 
12 COLOMBIA 7.30 0.30% 
13 MALASIA 4.90 0.20% 
14 EL RESTO 27.20 1.10% 

PRODUCCI6N MUNDIAL 2467.30 100% 
Fuente FAO 

Cabe resaltar que todos estos paises muestran una tendencia positiva en su 

producci6n, ya que Ia ti lapia cada vez es mas reconocida y apetecida para el 

consumo. En el continente americano esta tendencia tambien se cumple en todos 

los paises que son productores, a excepci6n de Honduras, ya que este pais ha 

presentado irregularidades en su volumen de producci6n. 

Por el lado de la demanda, los principales importadores de filete fresco a nivel 

mundial fueron Estados Unidos con una participaci6n de 34.8% en el aiio 2008, 

scguido por Alemania, Reino Unido, Francia y Espana con participaciones por 

encima del 6%. Todos estos paises muestran una moderada tendencia creciente. 

Los principales paises importadores de filetes congelados lo lidera nuevamente 

Estados Unidos con una participaci6n de 18.9% seguido por Jap6n con un 12%, 

Alemania, Reino Unido y Francia con participaciones que oscilan entre 6 y 8%. 
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China es el principal importador de pescado entero congelado sebruido por Corea, 

Jap6n, y Estados Unidos, todos con participaciones supenores a 5.6%. Estos 

muestran una tendencia decreciente, excepto del principal tmportador de este 

producto. (Globetish, Op. Ctt). 

CUADR02.3. 

INTERCAMBIO COMERCIAL MUNDIAL DE TILAPIA 
2006 2007 2008 2009 PORCENTAJE 

PARTIDA DESCRIPCION VALOR VALOR VALOR VALOR CRECir.HENTO 

(MILES USD) (MILES USO) (MILES USO) (MILES USO) 2006. 2009 

07574 3457697 313 786 
030429 F1lete de tilapia conaelada 0 7602115 9923483 9971191 
030269 Tilapia fresca o refngerada 2822911 3001925 3097606 2831632 
030379 Tilapia congelada 3835015 3620608 3840987 4674154 

TOTAL GENERAL 6657926 17132222 20319773 20614763 

Fuentes: Calculos del CCI basados en estadisttcas de COMTRADE - TRADEMAP 
Elaboraci6n: Los autores 

31,16% 
0,31% 

21 ,88% 

En el Stbrutente Cuadro 2.3 muestra que el mtercambio mundial de ttlapia en sus 

dtstmtas presentaciones han evolucionado de manera positiva en lo que respecta al 

Ftlete de Ttlapta congelada misma que en al afio 2009 se produjo $ 9, 971 

mtllones y representa un 31.16% de Ia producci6n total. Seguido por un 

crecimicnto del 21.88% que es Ia Tilapia Entera congelada y un 7,92°'o que 

registra el Filete de Tilapia fresca. 

GAAFICO 2.4. 

INTERCAMBIO COMERCIAL MUNDIAL DE TILAPIA 
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Fuente. Banco central del Ecuador (BCE) I Sistema de lnteligenc1a de Mercados (SIM) CORPEI 

Elaboraci6n: Los autores. 
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Otro claro ejemplo, de que Ia producci6n mundial de tilapia viene prosperando 

durante Ia ultima decada de una manera acelerada, es considerar que su 

producci6n se dupl ic6 de 830,000 toneladas metricas en 1990 a 1.6 mill ones de 

toneladas en 1999 y mas de 2.5 mill ones de tone Iadas en el 2008. Durante el aiio 

2000 se realizaron estimactones de que para el ano 20 I 0 Ia producci6n de ti lapia 

rodearia los 2.5 mtllones de toneladas, pero este nivel fue incluso superado en el 

2008. Las estadisticas establecen que el desarrollo en Ia acuicultura fue Ia 

pnncipal responsable de estc incremento (Software estadistico de Ia F AO). 

2.2. COMERCIO DE PESCADO Y TILAPIA EN RUSIA 

La industria pesquera rusa se concentra en el mar Baltico. Murrnansk (mar de 

Barents) y en Ia costa del Pacifico Ruso. Los paises escandmavos son los 

principales surninistradores de pescado importado (trucha y salmon) aunque 

algunos tipos de pescado muy populares en Rusia (bacalao, merluza, abadejo) son 

importados en grandes cantidades de Peru, Argentina o Chile. 

Extste un reducido numero de grandes dtstnbuidores en Moscu y San Petersburgo 

y que ademas suelen estar especializados por tipo y origen del pescado. En cuanto 

al forrnato, el sector minorista concentr6 en 2008 el 90% de las vcntas, de las 

cuales el 30% se realiz6 en mercados y quioscos, el 45% en tiendas de 

conveniencia y el 25% en superrnercados e hiperrnercados. 

Sin embargo, desde el afto 2010. el gobterno ruso esta desarrollando una serie de 

poltttcas de cani.cter '"pnontano'' llamadas a meJorar Ia efictencta del sector 

pesquero, cuyo objetivo global se enmarca dentro del impulso a todo el sector 

pnmano. 

2.2.1. PRODUCCION LOCAL 

La producci6n domestica rusa de pescado ha caido desde 1990 y s61o se ha 

estabilizado a parttr del ano 2002, en torno a los 3.5 millones de toncladas, cifra 

que fue practicamente constante en los anos siguientes hasta que en el 2008 
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descendt6 a los 3 2 millones de toneladas y en el 2009 aument6 hasta 3.7 

mlllones. Dos factores 1mportantes que han contnbUJdo a esta s1tuaci6n son el 

encarec1mtento de Ia materia prima y altos costos de manos de obra De estas 

capturas, el 63 °'o se dcstmo a pescado congelado, cl 31 % a pescado fresco y el 

4~o a Ia fabncac10n de conservas de pescado (FISHNI r L fDA , 2010). 

Durante Ia primera m1tad de 2010 los pescadores rusoc; capturaron I 79 millones 

de tone Iadas de pescado, lo que supuso un mcremento del 18 2 ° o sobre Ia ctfra 

alcanzada durante el pcnodo aruilogo del ai'io anterior. La producci6n de pescado 

en conserva durante el primer cuarto de 20 I 0 se incremento en un 60.1 % frente a 

Ia lograda durante cl mismo periodo de 2009, seguida por el pescado congclado 

(33.6 °·o), el pescado fresco ( 12 4 °1o) y el pescado ahumado (8.7 ~·o). 

En 2008, 8700 emprcsas rusas se ded1caban al sector de Ia pesca y de Ia 

acUicultura, con un promedJO de 83.6 empleados por cmpresa dedicados a esta 

actJvtdad La legJslacJOn nac10nal ha temdo un 1mpacto ncgat1vo en el desarrollo 

del sector desdc 1991 Elevados aranceles, comphcados proccdtmtentos aduaneros 

y altos mveles de corrupci6n se tradujeron en una menor producci6n local, 

elevada dependencia de las importaciones, constante exportaci6n ilegal y pesca 

furtiva y otros problemas rclacionados. Sin embargo, en los ulttmos 2-3 aiios se 

han tornado medtdas desde el gobierno federal para s1mphticar Ia legtslact6n 

aduanera, regular las tmportacJOnes e involucrar a los productores locales en el 

proyecto nacional de modemiaci6n y desarrollo del sector pnmano, para ello se 

ha facilitado Ia financJacJ6n mediante cred1tos y subs1d10S blandos (Oficina 

Econ6mtca y Comerc1al de Ia EmbaJada de Espana en Moscu, 20 I 0). 

2.2.2. L\1PORT A ClONES 

Las ImportacJones de pescados y otros productos marinas d1smmuyeron en 2009 

cast un J7°·o en valor, sttuandose en 1,162 m1llones de euros l:.n volumen, las 

1mportacioncs rusas de pescado y marisco se redujcron en un 14 5°'o, alcanzando 

Ia cifra de 850 000 tone Iadas. 
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La unica partida que ha experimentado un crecimiento positivo ha sido el pescado 

fresco, que ya venia mostrando una tendencia muy positiva durante los ultimos 

ai\os. En 2009, aumcnt6 un 12% en valor y casi un 7% en volumen, hasta alcanzar 

los 474 millones de euros (85 mil toneladas). Esta partida supone un 25% del total 

de pescado y marisco importado por Rusia. 

Pn 2009, todas las partJdas, excepto el pescado fresco, han disminuido tanto en 

volumen como en valor (los peces vivos s6lo han disminuido ligeramente en 

valor). Las partidas mas afectadas han sido los moluscos (-50%), el pescado seco, 

salado o ahumado (-42.6°/o) y los filetes de pescado (-31.7%). Las partidas menos 

afcctadas por Ia cnsis han sido los peces vivos y el pescado congelado 

CUADRO 2.4. 

IMPORTACIONES RUSAS DE PESCADO Y MARISCOS. 
2007 2008 2009 PORCE NTAJE 

PROOUCTOS VALOR VALOR VALOR VARIACIOI\i 

('.'ILLONES EUR)(MILL01'.ES EUR)(MILLOI'-<ES EUR) (",, ) 09-08 

Pescados crustaceos 1254 49 1399.89 1162.26 -16 98 
Pescado congelado 576 83 556.93 474 00 -14 89 
Pescado fresco o refnQerado 205 46 26005 291 27 12 
Filetes 24065 332 09 226 74 -31 72 
Crustaceos 137 41 149 3 114 24 -23 48 
Mosluscos 52.25 57.11 28.53 -50 04 
Pescado seco salado o ahumado 37.83 39.73 22.81 -42 58 
Peces vivos 4 06 4.69 4.67 -0 31 
Fuente: World Trade Atlas 

De acuerdo con un estudio llevado a cabo por el grupo "Khaldoproduct", durante 

los tres primeros meses de 20 I 0, el precio de un kilo de pescado tmportado se 

incremento en un 27°1o respecto a los prectos observados en 2009. Este aumento 

responde a un incremento de Ia cuota de importaci6n de pescado con mayor valor 

afiadido, incluyendo pescado refrigerado, filetes de pescado, pescado fresco y 

rnarisco. Por ejernplo, el valor de importacion del pescado refrigerado aument6 un 

64°1o, pero solo el 8°·o en volumen. 
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CUADR02.S. 

Trade Atlas 

CUADR02.6. 

El principal importador de tilapia a nivel mundial es Estados Unidos y por 

consiguiente es el pais que recibe mayor oferta por parte de los paises productores 

de ttlapia como lo son principalmcnte: China, Egtpto, Tatwan, Vietnam, 

Tatlandta, Fthpmas, Ecuador, Indonesta, Costa Rica, y Jamatca. Sin embargo, se 

ttene preferencia por Ia selecci6n de un pais europeo dondc el consumo de tilapia 

se mantenga en aumento y donde no se concentre Ia mayor parte de la oferta 

mundial. 
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CUADR02.7. 

Sc mancjan opc1oncs como Franc1a } Rus1a, dondc cxJstc una clevada } crcctente 

demanda tanto en filetes congelados como frescos, o Inglaterra donde las 

cstadisttcas del consumo de pescado resultan mtcrcsantes para cualquier 

productor. 

Sm embargo, el pa1s selecc•onado como mercado meta para empezar el proyecto 

es Rus1a, ya que cumple con Ia condic10n de ser un pais que goza de una 

economia saludablc y donde de acuerdo a los ultimos datos, se ha registrado un 

crcc1ente interes por cl consumo de cames blancas, temcndo en cuenta que el 

prec1o debe ser compehhvo, de acuerdo a los valores establec•dos por el mercado. 

2.3. ANALISIS DE LA DEMA~'DA 

Rus1a siempre ha sido una naci6n con escasas y dJficJI salida al mar, lo que ha 

determmado que el pescado manno sea un componente cast ausente en las 

tradJctones cuhnanas de cste pais. Por otro lado, sus cnormcs reservas de pescado 

de agua dulce han gcnerado un cterto desden hacta el pescado man no (con 

cxccpc10nes como el salmon o el arenque) y especial mente hacia determmados 
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tipos como Ia merluza o el rodaballo, tan apreciados en paises como Espana. 

Oesde finales de 2008 el poder adquisitivo de Ia poblaci6n rusa ha disminuido 

debtdo a los efectos de Ia crisis econ6mica mundial, estimulando Ia demanda de 

especies de pescado mas baratas. Durante Ia primera mitad de 2009 el tamaiio del 

mercado disminuy6 dada Ia reducida producci6n domesttca y una caida de las 

importaciones. Sin embargo, desde 2010 Ia demanda de pcscado ha comenzado a 

recuperarse, especialmente en Moscu y San Petersburgo. El aumento de Ia 

demanda de pescado y marisco se debe a un aumento de Ia renta, ampliaci6n de Ia 

oferta en todo el rango de precios (desde las especies mas asequibles hasta los 

productos mas costosos ), Ia creciente popularidad de los snacks a base de 

pescado, nuevas preferenctas de los consumidores basadas en Ia salud y Ia 

nutrict6n y el aumento de los precios de otros productos de origen animal. 

En Ia actualidad se cstima que el consumo de pcscado y mansco se ha 

mcrementado en un 30% con respecto a 2009 y se calcula en cast 20 Kg. per 

capita. Este incremento se atribuye a Ia estabilizaci6n de Ia renta percibida por Ia 

clase media, mayores opciones en cuanto a las especies de pescado disponibles y 

mejores canales de distribuci6n. 

2.3.1. ESTIMACION DE LA DEMANDA 

Nuestro producto tiene destinado ser enviado a Ia ciudad portuaria de San 

Petersburgo por via maritima desde donde tambien sera distribuido a las ciudades 

de Moscu y Kazan. Moscu es Ia capital de Rusia y a su vez Ia ciudad mas poblada 

con Ia citra de 10.383.000 habitantes. San Petersburgo es conocida por ser uno de 

los principales puertos rusos, se encuentra a 664 Km de Moscu y tiene una 

poblaci6n de aproximadamente 4.040.000 habttantes~ mientras que Kazan esta 

localizada a unos 1348 Km de San Petersburgo y es Ia menos poblada de las 3 

ciudades con 1.180.500 habitantes aproximadamente (Banco Mundial , 201 0). 

El puerto de San Petersburgo es el mas grande puerto maritimo comercial por 

volumen, mas de Ia tercera parte de las importactones de Rusia entran por este 
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puerto. San Petersburgo tambten tiene un gran sistema de trenes que conectan con 

el este de Europa. Moscu y las otras regiones de Rusia 

En el stguiente cuadro se detaJlan las tmportactones rusas de tilete de t1lap1a 

congelada en mtllones de euros y toneladas. dtchas ctfras son importantes de 

considerar, ya que nos dan una pauta de cuan apetectdo es este producto en Rusia: 

CUADR0 2.8. 

IMPORTACIONES RUSAS FILETE DE TILAPIA 

ANO 
TONE LADAS MIL LONES 
METRICAS DE EUROS 

2007 169 047 20 24065 
2008 250099.50 332 09 
2009 173 317.29 226 74 

Fuente World Trade Atlas 

En Rusta, ~ra antes de 1990, el consumo per capita de pe~cado se encontraba en 

alrededor de 23 kg al ano, de lo cual Ia mayona se obtema de Ia producc10n 

nac10nal, y tambu!n era de los exportadores mas tmportantcs del mundo. 

Postenorrnente a lo largo de los aftos 90, el consumo per captta descendt6 

dnisttcamente oscalando entre los 9 a 11 kg al ano, como consecuencia las 

exportaciones cayeron hasta que finalmente desaparecteron } Rusta se convtrti6 

pnicticamente en un amportador neto de pescado. catcgona que conserva hasta Ia 

actualtdad (Oficma l.:.con6mtca de Ia E:.mbajada de l:spai'la en Moscu, 2010). 

Para el ai'lo 2008 los calculos de consumo de pescado y manscos mejoran hasta 

ubtcarse en 15 kg al ano tal como lo muestra el cuadro a contmuact6n: 

CrADR02.9. 

CON UM DE PESCADO Y MARl PER CAPITA 

(DATOS EN KG . I PERSONA) 
CIUDADES ANO 2008 

Federaci6n Rusa 15 
Moscll 23 

San PetersburQo 18 
Fuente ServiCIO Federal de Estad1stica de Ia Federae~6n de Rus1a 
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Las perspectivas para 201 1, sugieren mayores incrementos en Ia demanda de 

pescado y un creciente consumo per capita, no solo en los segrnentos de precio 

mas economico (como el arenque, Ia merluza o la perca), sino tambien en 

productos mas caros, incluidos los tiletes y el pescado refrigerado. 

Continuando a fechas mas recientes, durante Ia primera mitad del ai'io 2009, se 

produjo una reduccion tanto en Ia produccion local como en las irnportaciones de 

los pescados. No obstante, desde el ano 20 10 Ia demanda ha comenzado a 

aumentar a ritmos acelerados, especialmente en 2 de las ciudades a las cuales va 

dirigida nuestra exportacion: Moscu y San Petersburgo. Este alentador aumento 

en Ia demanda de pescado se debe al aumento en sueldos y salarios de Ia 

poblacion rusa, a las nuevas preferencias de los consumidores basadas en mejorar 

su estilo de vida por medio de una nutricion adecuada, y al aumento en el precio 

de otros productos de origen anjmal. 

2.4. EL MERCADO ECUATORIANO DE TILAPIA 

2.4.1. BALANZA COMERCIAL 

Los principales productos que Ecuador ha importado de Rusia en los ultimos 5 

anos son: diesel , productos laminados de ruerro o acero, nitrato de amonio, urea y 

otros abonos; mientras que para el rnismo lapso de tiempo los principales 

productos que se vendieron a ese pais son: rosas, pifias, camarones, pures y pastas, 

entre otros. Rusia es el tercer destino de las exportaciones de productos no 

petroleros solo despues de EEUU y Colombia. 

Las exportaciones a Rusia han crecido de manera sorprendente en los ultimos 3 

anos, como muestra de ello, se exportaron 13 millones de dolares en el primer 

semestre del 2008 y esa cantidad se incremento a 62 millones en el mismo periodo 

del ano 2009. Este notable incremento se debe principalmente a Ia excelente 

demanda de los productos del mar (entre los que contamos el filete congelado) y 

otros productos elaborados como pures de frutas y frutas frescas como pifias. 

(Banco Central del Ecuador, 201 0). 
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Del ai\o 2004 al 2008, hay superavit en Ia balanza comercial ecuatoriana. A 

continuaci6n se detallan los valores en el siguiente cuadro: 

CUADRO 2.10. 

BALANZA COMERCIAL ECUADOR - RUSIA 
ANO 

EXPORTACIONES (FOB) IMPORTACIONES (CIF) BALANZA COMERCIAL 
MILES USD MILES USD MILES USD 

2004 272.161 54.612 217.549 
2005 308.689 91 .997 216.692 
2006 337.981 161 .770 176.211 
2007 412.420 88.283 324.137 
2008 548.555 151 .241 397.314 

Fuente: BCE 

En los anos considerados en el cuadro (2004-2008) se ha mantenido un 

incremento ano a ano en las exportaciones hac1a Rus1a, de 1guallas importaciones 

desde d1cho pais tambien han ido aumentando a exccpci6n del ai\o 2007 donde se 

produJO una d1smmuc16n de casi la mitad con respecto al ai\o anterior, para 

posterionnente en el ai\o 2008 experimentar una recuperac16n Lo mas destacable 

es que Ia balanza comercial con el pais europeo durante e l periodo analizado 

siempre fue positiva y con cifras altas. 

En el tema de cxportaciones, lo que mas se vende a Rusia son frutas , de hecho 

este tipo de bienes representa mas del 75% de las exportaciones totales. La fruta 

que ocupa el Iugar de mas vendida es el banano por un margen bastante alto, pero 

tambien aparecen otras en cantidades importantes como Ia pli'la y el mango. El 

segundo Iugar lo ocupan las flores, y las preparac10nes allmentJCJas el tercero. A 

este ultimo grupo pertenecen las preparaciones de pescado )' crustaceos, las cuales 

en el ai\o 2009 aumentaron su demanda en el mercado ruso, con un sorprendente 

l23°'o de crec1m1ento, y no se descarta que este porcentaJe continue 

1 ncrementandose. 

Rusia tiene una balanza comercial positiva con el mundo y tanto las importaciones 

como las exportaciones crecen a ritmos que dan indicio de lo sana que es su 
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economia, y que este mercado es muy interesante y atractivo para el comercio, 

tanto para los productos que vende como por los que compran. 

2.5. ANALISIS DEL CONSUMIDOR 

El consumidor ruso es muy sensible a la relaci6n que existe entre el precio de un 

producto y su calidad, exjgiendo precios competitivos de acuerdo a lo establecido 

por los demas oferentes del mercado, sin dejar de lado Ia calidad del mismo .. Es 

necesario conocer sobre Ia cultura y habitos de consumo que los caracteriza. 

En Ia actualidad como en gran parte del mundo, los rusos se encuentran 

preocupados por cuidar de su salud y por tanto estan optando por alimentos mas 

saludables, como consecuencia de ello existe una creciente demanda de productos 

de origen vegetal y cames blancas. 

En Rusia, las personas en edades que oscilan entre los 0 a 14 afios representan el 

15% de Ia poblaci6n, de 15 a 64 afios son el 71 ,7% mientras que de 65 para 

arriban completan el restante 13,3%. Es en el segundo grupo donde se encuentran 

nuestros potenc1ales consumidores, quienes estan en Ia edad de ir al mercado y 

realizar las compras de viveres, es decir son los que tienen poder de compra en el 

hogar. Continuando con estadisticas de especial importancia en el proyecto, la 

clase media rusa paso de 8 millones en el 2000 a 55 millones en el 2006 (CIA 

World Factbook, 2009). 

En cuanto a su ocupaci6n, los rusos se dedi can en un I 0% a Ia agricultura, 31 ,9% 

a trabajar en empresas industriales, y la mayor parte, el 58, I% restante, enfoca su 

actividad productiva al sector de los servicios, que es el mas desarrollado y que 

mas plazas de trabajo genera. 

Otra estadistica importante indica que el 73% de la poblaci6n rusa es urbana, y 

estas cantidades aumentan aun mas si nos referimos a las 2 ciudades mas grandes 

del pais: Moscu que a su vez es la Capital, y San Petersburgo que es el principal 
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puerto ruso, estas ciudades tienen mas de 15 y 10 millones de habitantes, 

respectivamente. 

2.6. EXPORTACIONES ECUATORIANAS DE TILAPIA 

Se puede notar que entre los 15 principales paises de destinos de las exportaciones 

ecuatorianas, desde enero hasta septiembre del 20 I 0, Rusia se ubica en el septimo 

puesto con un total de $407.853 mill ones que representa el 3,31 %, solamente por 

debajo de: Estados Unidos, Peru, Venezuela, Colombia, Chile e ltalia, y se 

encuentra superando paises como: China, Alemania y Espana. 

CUADRO 2. t 1. 

PRINCIPALES DESTINOS EXPORTACIONES ECUATORIANAS 
2010" PORCENTAJE 

UBICACION PAIS VALOR PARTICIPACION 
!MILES USO) ('•) 

1 EST ADOS UNIDOS 433727 1 3518% 
2 PERU 948738 7.70% 
3 VENEZUELA 679640 5.51 °A. 
4 COLOMBIA 568642 4 .61 % 
5 CHILE 518384 4.20% 
6 IT ALIA 443471 3.60% 
7 RUSIA 407813 3.31% 
8 CHINA 278543 2 .26% 
9 ALEMAN IA 244038 1.98% 
10 HOLANDA 238636 1.94% 
11 ESPANA 236819 1 92% 
12 JAPON 235028 1.91% 
13 BELGICA 172716 1.40% 
14 FRANCIA 140360 1.14% 
15 MALASIA 123875 1 .00% 

LOS DEMAS PAI'SES 2754717 22.34% 
TOTAL GENERAL 12328730 100.00°.4 

' 2010 Datos haste SEPTIEMSRE 
Fuente. Banco oen1ral del Ecuador (SCE) I S<sterr. oe lnteligenaa de Mefc.<loa (SIM) COR PEl 

Eleboraco6n loa Aotorea 

En lo que se refiere propiamente al producto que es de interes para el proyecto 

(filete de tilapia congelada), durante ellapso de Enero a Septiembre del aflo 2010, 

Rusia aparece como el tercer principal destino para las exportaciones ecuatorianas 

de este producto con el valor de $2.325 millones solo superada por los $31.694 

millones que compra Estados Unidos y los $2.619 millones de Canada. Expresado 

en porcentajes, Rusia cuenta con una participaci6n del 5,50%. 
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CUADRO 2.12. 

EXPORTACIONES ECUATORIANAS FILETE CONGELADO (030429) 
2010" PORCENTAJE 

UBICACION PAIS VALOR PARTICIPACION 

I MILES USDt 1%1 

1 ESTADOS UNIDOS 31694 74.94% 
2 CANADA 2619 6.19% 
3 RUSIA 2325 5,50% 
4 COLOMBIA 1400 3.31% 
5 CHILE 618 1,46% 
6 FRANCIA 555 1.31% 
7 ALEMAN lA 486 1.15% 
8 REINO UNIOO 41 7 0,99% 
9 COREA DEL SUR 365 0,86% 
10 UCRANIA 213 0,50% 

LOS DEMAS PA1SES 1603 3,79% 
TOTAL GENERAL 42294 100,00% 

"2010 Datos haata SFPTIEMBRE 

Fuenle Banco oan1r111 del Ecuedor (BCE) I Scstema de lnlelogenc:~a de Merce doa (SIM) COR PEl 

Ellbonlc:o6n Los aUiores 

GRAFICO 2.13. 

PARTICIPAC16N PRINCIPALES DESTINOS 
FILETE CONGELAOO (030429) 

aESTAOOSUNIOOS 

• CANADA 

• RUSIA 

OCOLOMBIA 

GLOSOEMAS 

Cabe mdtcar que desde el ano 2006 las exportaciones de ttlapm se rebrt stran bajo 

vanas subparttdas espectficas, segun actualizac10n del HS mundtal , en ese ano el 

valor FOB e.xportado fue de 105 mill ones de do lares, consecuentemente los 

s1gutentes aiios han obtcntdo un crectmtento sostcntblc alcan1ando en el ano 2009 

con respecto al aiio anten or un crectmtento anual del 26%. llasta septtembre del 

20 I 0 se han exportado casi 44 mill ones de d6lares 
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CUADRO 2.14. 

Asi mismo en lo que respecta a volumen de exportaciones, estas han aumentado 

en un 17.22% en el 2009 con relaci6n al 2008, mostrando con esto Ia importancia 

de este producto y su crecimiento para Ia econom ia. Con respecto al aiio 201 0 las 

toneladas exportadas son 8,162 en to que respecta a informacion a septiembre. 

CUADRO 2.15. 
EXPORTACIONES ECUATORIANAS DE TILAPIA 

2006 2007 2008 2009 2010" 
SUBPARTIDA DESCRIPCION 

,TONELADASI iTONELAOASJ iTONELAOASi iTmiELADASJ 1Tm1ELADAS1 

0304190010 Filete de tilapia tresca o refrigerada 0 3266 8940 9788 6542 
0304299010 Filete de tilapia congelada 0 376 1195 1574 965 
0302690010 Tilapia fresca o refrigerada 0 267 507 462 215 
0303790010 Tilapia congelada 0 206 423 1146 «0 

0304100000 
Filetes y demas came de pescado, 

10897 9512 0 0 0 
frescos o refrig_erados. 

0304209000 Los demas filetes congelados 7640 9833 49 0 0 

0302690000 
Derms pescados, frescos o refiige-

0 267 507 462 215 
rados, excepto los filetes. 

0303790000 
Derms pescados congelados, 

1555 1711 168 0 0 
excepto los filetes 
TOTAL GENERAL 20091 26438 11788 13432 8377 

*20 10 Datos hasta SEPTIEMBRE 
Fuente: Banco central del Ecuador (BCE) I Sistema de lnteligencia de Mercados (SIM) CORPEI 
Elaboraci6n: Los Autores 

Entre sus distintas fonnas de tilapia que se exportan, se destacan las exportaciones 

de tilapia fresca, las cuales representan el 78% dentro del total de las 

exportaciones de este producto y de hecho el Ecuador es el principal exportador 

mundial de tilapia fresca, especialmente de los filetes. Le sigue las exportaciones 

de tilapia congelada con un 12% misma que tiene un crecimiento potencial 

especialmente en paises europeos seglin estadisticas obtenidas del Banco Central. 
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GRAFt co 2.16. 

• Filete de blcpa cxngela:la 

D li~fresca 

o lilapa oorgela:la _1 

Elaboraci6n: Los Autores 

Asi vemos tam bien que entre los principale" I 0 productos que Ecuador ex porta 

hacia Rusia tenemos: 

CUADRO 2.17. 

Fuentn : Clilculos del CCI basados en estadlst1cas de COMTRAOE 

Elaboract6n Los autores 

De donde se destaca el banano o Platanos Frescos con $472,440 millones que 

representa un 78 23° o, en segundo Iugar se presentan las Flores con una 

participaci6n del 15 84 % mientras el Filete de Tilapia congelado aparece con una 

demanda de $2,909 millones que corresponde un 0 48% de participacr6n general. 

Asimismo, cabe rcsaltar que tambien aparece Ia Tilapia Entera Congelada con un 
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0 26 °'o Como conclusiOn, en la actualidad extste dcmanda de estos productos que 

avtzora proyecct6n de ventas a futuro. 

Fuente. BCE - SIM 
ElaboraCI6n CORPEI - CICO 

CUADRO 2.18. 

Por otro lado segun un informe elaborado por Ia Corporac10n de Promoci6n de 

E\portactOnes e Inverstones (CORPEI) sobre las exportac10nes ecuatorianas hacia 

Rusia, es cl filete de pescado conge I ado Ia part ida que ltdera Ia lista de los 10 

pnnctpales productos con mayor crectmiento, por dclante del cafe, banano, 

camarones y tlores, stcndo estos productos tiptcos de cxportact6n, mostrando con 

esto que Ia tendencta de venta a Rusia sobre estc tlpo de productos es en venta de 

fi letcs de pescado congelados. 
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CAPITUL03 

3. PLAN ESTRA TEGICO DE MARKETING Y COMERCIALIZACION 

3.1. MJSION, VISION Y V ALORES EMPRESARIALES 

3.1.1. MISION 

Comercializar un producto que cum plan con los mas altos niveles de calidad para 

satisfacer exigentes demandas a nivel internacional, con un producto que se 

distinga por su calidad superior, buen sabor e importantes beneficios nutritivos. 

3.1.2. VISION 

Ser una empresa exportadora ecuatoriana reconocida en el mercado nacional e 

internacional por sus productos de calidad y garantia, capaz de responder 

inmediata y diligentemente a los cambios y necesidades del mercado. 

3.1.3. V ALORES EMPRESARIALES 

La empresa mantendn:llos siguientes valores filos6ficos: 

1. Calidad 

2. Compromise (con nuestros clientes) 

3. Servicio 

4. Formalidad 

5. Disciplina 

6. Puntualidad 

7. Etica 

8. Respeto 

9. Amabilidad 

10. Entregas Justo a Tiempo 

11 . Seriedad 

12. Cumplimiento 
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3.2. DEFINICION ESTRA TEGICA DE LA EMPRESA 

La empresa se constituira bajo el tipo de Sociedad An6nima, que es aquella cuyo 

capttal esta dividido en acciones negociables fonnado por las aportaciones de los 

accionistas. Tendra por nombre ECUA TILAEXPORT S A. que es Ia abrevtatura 

de "Exportaci6n de Tilapia Ecuatoriana S.A.". El nombre debeni ser aprobado por 

la Superintendencia de Compaiiias, segun fue establecido en el articulo 92 de Ia 

Ley de Compafiias y Resoluci6n No. SG.2008.008 (R. 0. 496 del 29 de diciembre 

de 2008). 

Es necesano previamente solicitar Ia aprobaci6n ante e l Superintendente de 

Compafiias o a sus delegados presentando 3 coptas certtticadas de Ia escritura de 

constituci6n de Ia campania, a las que se adjuntara Ia solicitud, suscrita por 

abogado, requiriendo Ia aprobaci6n del contrato constttutivo (Art. 136 de Ia Ley 

de Compaiiias). Se debera presentar el nombramtento de prestdente y de gerente, 

certtficado de afihact6n a Ia Camara de Comercto st fuese el caso y el RUC. 

La campania se constituira con 2 accionistas, que es el numero minima permitido, 

segun el Articulo 147 de Ia ley de Companias reformado por el Articulo 68 de la 

Ley de Empresas Unipersonales de Responsabilidad Limitada, publicada en el 

Registro Ofictal No. 196 de 26 de enero del 2006. 

Las Sociedades An6nimas se constituyen con un capital minima de ochocientos 

d6lares de los Estados Unidos de America. El capital debera suscribirse 

integramente y puede integrarse en dinero o en espccies (bienes muebles e 

mmuebles), stempre que correspondan al genera de acttvtdad de Ia compaftia. 

Ya luego de establecer el proceso legal de constituci6n de Ia compailla, tenemos 

que en el Ecuador encontramos muchas oportunidades en el sector pesquero por Ia 

diversidad de espccies marinas que posee el pais. es por eso que 

i.:,CUA llLAbXPOR I S.A. sera una empresa dedtcada a Ia comercta ltzaci6n y 

exportaci6n de filetes congelados de Tilapia a Rusia, donde Ia calidad sera el 
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punto princtpal a tomar en cuenta, ademas de cubrir Ia demanda de este producto 

en los mercados de Europa Oriental. 

AI tratarse de un producto de exportacu>n el control de cahdad sera Ia raz6n 

misrna de Ia empresa El proceso de fileteado, empacado )' comerctahzactOn 

conllevan una serie de procedimtentos que deben cumpltrse a cabalidad para 

obtcncr un producto final atractivo para los potencialcs compradores y sea mas 

apetcctdo que cualqUter sustituto. 

La empresa ECUATTLAEXPORT S.A. tendra como proveedor de los filetes de 

tilapia a Ia empresa Ecuatilafish S A., con Ia cual sc suscnbtra un contrato de 

exclustvtdad a largo plazo La responsabtltdad de ECL A TlLAEXPORT SA., es 

comprar el producto tileteado, empacado y con cumplimtento de cahdad de 

nuestra empresa para luego etiquetarlo con nuestra marca y cncargamos del 

proceso de comcrcialtzact6n y envto hasta donde nuestros compradores en Rusta 

los cuales han mamfestado intenc10nes de compra en volumenes mensuales. 

Adtctonalmente sera necesano mantener un mtenstvo cumpltmtento de todos los 

requtsttos para su exportact6n, ofrecer el servtcto adccuado al chente y asegurar 

que el proyecto sea rentable 

La empresa tambien aporta al desarrollo del sector pesquero y exportador al 

arnpltar el comcrcio intemacional de esta vanedad de pcscado y dado que para 

llevar a cabo cste proyecto se empleara mano de obra ecuatonana, se puede 

senalar que el proyecto fomenta el empleo. 

3.3. FODA 

El amihsts FODA es una herrrumenta que perrnite analizar Ia situacton actual de 

una empresa u orgamzac10n, perrntttendo tomar las dcctstones mas adecuadas con 

la fina!Jdad de asegurar que se alcancen los objettvos propuestos. FODA es Ia 

abreviatura para Fortalezas, Oportumdades, Debilidadcs y Amenazas. De estas 4 

variables, las fortalezas y las debi!Jdades son intcmas de Ia organtzaci6n. mientras 

las oportunidadcs y las amenazas son extemas (Koont.l, I 998). 
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Para este proyecto el FODA quedaria definido de Ia siguiente manera 

3.3.1. FORTALEZA 

• Contactos comerctales en Rusia que permtten una comerctahzac10n con 

contrato a este pais. 

• Alta rentabthdad sobre una baja imersi6n dado que no se reqUJere de una 

gran in fraestructu ra 

• Scriedad y profes10nalismo de los proveedores de Ia empresa. 

• Especie de tJiapia geneticamente meJorada, con lo que se adquiere mayor 

reststencta a las enfennedades y came de meJor abor 

• Pericta en cuanto a los procedimientos logistlcos y de comercio exterior 

3.3.2. OPORT i' IDADE 

• Aumento del consumo de pescado congelado en el mercado ruso 

• Apertura comerctal a productos ecuatorianos en Rust a 

• Oportumdad de expandir nuestro producto a otroc; paises de Europa 

Oriental y Asia. 

• Requenmtentos arancelanos razonables con respecto al proyecto 

• Crectente conctenllzaci6n en las personas de que cs mas saludable el 

consumo de cames blancas que de cames roJas 

• Crectente demanda de este producto en todo el mundo, mclutdo nuestro 

mercado objetivo. 

• r I potenctal de consurno aurnenta aun mas s• c;e da a conocer el producto 

implementando las estrategias adecuadas 

• CondiciOnes chm{lttcas y medioambtentales favorables en nuestro pats 

para Ia produccion y/o cuJtivo de t1lapia 
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3.3.3. DEBILIDADES 

• Primera experiencia exportaci6n de filete congelado hacia Rus1a Riesgo 

involucrado es asumido por el personal deb1damente capacitado. 

• Oependenc1as de compafiias subcontratadas Ej : Veh1culos de transporte 

carga pesada, bodegas refrigeradas, publicidad & marketing, producci6n 

de marcas y etiquetas, etc . .. 

3.3.4. AMENAZAS 

• lngresos de nuevos competidores ecuatorianos. 

• Estacionahdad de Ia captura del producto por factores climaticos. 

• Posible sobreproducci6n y comercializaci6n directa en el continente 

as•at1co. 

• Alta exigencia del mercado respecto a precio y cahdad 

• Intensa concentraci6n de las exportaciones de este producto por parte de 

los paises asiaticos, debido a lo cercano de sue; terntonos 

3.4. OBJETIVOS El\fPRESARIALES 

3.4.1. OBJETJVO GENERAL 

Desarrollar e implementar estrategias de comercializaci6n para tilapia producida 

en nuestro pais, para Ia comercializacion de filete congelado bacia Rus1a, 

aprovechando el aumento en el consumo de este producto en el mercado objetivo. 

3.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS 

• Lograr un consumo sostenido de nuestro producto, por parte del mercado 

ruso, dandolo a conocer por medio de estrategias de promoci6n que 

resalten las caracteristicas y beneficios del mismo 

• Lograr una solidez econ6mica y financiera de Ia cmpresa, a partir de los 

controles de presupuestos y Ia explotaci6n de nuevos mercados. 
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• Para el pnmer ano lograr colocar ante nuestros chentes 300 toneladas de 

filete de tilap1as congeladas. 

• Aprovechar el alto mvel de consumo de pescado a nivel mundial, para 

poder comercializar nuestro producto a un mercado no saturado como lo 

es el ruso, en Ia presentac10n de filete congclado. 

• Opt1m1zar los t1empos en cuanto a proccsos log1stlcos y aduaneros, 

ademas de los costos, por medio de Ia 1mplementaci6n de estrategias de 

marketmg adecuadas, y/o alianzas en lo que a canales de distribuci6n se 

reficre 

• Reahzar una correcta distribuci6n del producto con el mimmo nfunero de 

mtennedianos, de tal fonna que se pueda mantener el prec1o por ktlo del 

producto. 

• Obtener un incremento gradual de las ventas y Ia producci6n, mantemendo 

un crec1m1ento anual del 5°·o para los pnmeros 5 anos, basados en nuestro 

csfucrzo de promoc16n y distribuc16n, y lucgo un crecim1ento del IO~o 

para los 5 anos postenores. 

3.5. DIFERENCIACI6N 

Cons1ste en ofrecer un producto que se aJUSte a las exigenctas del mercado, 

cons1dcrando el cumplimiento a cabalidad de los procedimientos de empaquetado, 

embalajc y cnvi6 de Ia carga, de tal fonna que sc mantenga un producto de alta 

cahdad en func16n a los requerimientos de los potenciales clientes. 

3.5.1. DIFERENCIACIO~ DEL PRODLCTO 

El producto que se ofrecera es de caractenst1cas bas1cas, por to que tenemos que 

las pnnc1pales fonnas de dtferenc1acion se basan en cntenos de cahdad y 

cspcclficacJones del producto, as1 mismo cabe md1car que cl producto sera 

cub1crto en fundas de polletlleno luego de Ia rcspecttva 1Jmp1eza y dcsmfecc16n, 

para luego ser colocadas en cajas de cart6n debidamente etiquctadas con el 

nombre de Ia empresa, slogan, peso, registro sanitario y otros requerimientos que 

son ncccsanos en funct6n a los paiscs de dcstmo 
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Las dimensiones de las cajas senin de 65x36xl3 y tendra una capacidad de peso 

de I 8 kg. El nombre del producto ''Tilapias Congeladas", Ia empresa 

.. ECUATILAEXPORT S.A.", slogan y Ia identlficaci6n de que es un producto 

I 00° o ecuatonano, lo cual sera detail ado en Ia parte frontal de Ia caJa y en Ia tapa. 

El detalle del contenido y caracteristicas del producto estaran plasmados en las 

caras laterales de Ia caja de forma legible y cumpliendo con las especificaciones 

exigidas en los mercados intemacionales. 

3.5.2. LA DIFERENClACION DE LOS SERVICIOS 

Que estos sean realizados con eficiencia, eficacia, responsabilidad, de acuerdo a 

las especificaciones contratadas y comprometidos en satisfacer las necesidades de 

nuestros cltentes. 

I:n cuanto a lograr el mejor desempeiio y el cumplimiento de las espccificaciones 

de calidad, garantias exigidas resaltaremos Ia aphcac10n de las mas estnctas 

normas sanitarias, de calidad y de rnantenimiento de Ia cadena de frio para 

conservar de Ia mejor manera el producto. 

Un ultimo punto a destacar en este apartado es que nuestra empresa adoptara una 

politica de despacho y envio de la carga para cumplir todos los procesos de 

producci6n de la tilapia congelada. Se empieza por Ia parte donde el pedido es 

completado y debidamente facturado. A continuact6n los productos salen del 

congelador-bodega en perfecto estado hacta el contamer que sera cerrado ademas 

de que contara con las condiciones que preserven Ia integridad de las cajas para 

garanttzar la calidad del producto. 

Luego se procede a nottficar al o los clientes que se ha procedtdo con el despacho 

y que el container llegara a su destino seg(ln las condiciones de Ia compra, 

esperando confirrnaci6n de haber recibido Ia carga en eltiempo estimado. 
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3.5.3. DIFERENCIACION DEL PERSONAL 

Contamos con personal calificado y capacitado que contribuyen con el 

cumplimiento de los procesos y objetivos de una forma interactiva, cordial, 

esmerada y profesional. 

• Competencia. Los empleados tienen Ia misi6n de cumplir con los trabajos 

encomendados, resolver todas las dudas, inquietudes y facilitar soluciones 

en los atascos que presenten determinados procedimientos. 

• Conocimientos necesarios. Tanto los empleados de Ia empresa deben 

mantenerse en constante capacitaci6n y conocimiento de sus labores para 

su mejor desenvolvimiento en sus tareas. 

• Cortesia. Entre los clientes y empleados debe existir un trato cordial, 

gentil y amable. 

• Confiabi lidad, etica y moral. Todas las acciones que realicen los 

empleados deben siempre ir enfocados a proporcionar un servicio de 

calidad, veracidad que demuestren sus actitudes de etica y buena 

educaci6n, concemiente a los requerimientos del cliente. 

• Capacidad de respuesta. Los empleados deben actuar con rapidez ante los 

requerimientos de Ia empresa y sus clientes, asi como solucionar los 

inconvenientes que se presenten de forma agil y profesional. 

• Comunicaci6n. Mantener una comunicaci6n clara con el cliente, es decir, 

como Ia raz6n de ser de Ia empresa es la exportaci6n de Tilapia congelada, 

este punto tendra soporte con los medios de rapida transmisi6n de 

informacion como son el Internet, fax, lineas telef6nicas y celulares, etc. 

3.6. POSICIONAMIENTO 

3.6.1. POSICIONAMIENTO E IMAGEN 

Se ofrecera una imagen que haga identificar a una empresa que lleva Ia 

producci6n de un producto altamente apetecido en mercados intemacionales, 

posiciomindose como una compafiia que ofrece alto cumplimiento y garantia. Asi 
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para poder lograr esto, se haran fuertes esfuerzos por parte de Ia empresa para 

cumpltr los contratos, mantener Ia calidad del producto y el volumen ofrec1do, 

ademas para potenc1ar Ia 1magen se disenara una pagina Web y papeleria 

corporativa, lo cual darn ante los empleados y cltentes Ia 1magen requenda para 

pos1c1onamos 

3.6.2. LA MARCA Y EL SLOGAN DE LA EMPRESA ES: 

TILAPREMlUM 

"Be healthy, feel strong, eat Tilapremium!" 

3.6.3. LOGOTIPO DE LA EMPRESA 

3.7. PLA TACTICO DE MERCADEO 

3.7.1. ESTRATEGIA DE PRODliCTO 

El producto a comercializar es came de tilapia genettcamente mejorada, el cual 

estara en sus aspectos tecmcos } proced1m1entos detallado en apartados mas 

adelantc, stn embargo cabe menc10nar que lucgo de anahsts estad1st1cos y la 

evoluc10n de los diferentes tlpos de presentacioncs de t1lap1a que se ofrece en los 

mercados mtemac10nales }' en espec1fica en el mercado ruso, tenemos que Ia 

presentaci6n selecc10nada para nuestro proyecto es el de filetes congelados en 

diferentcs tamanos y cortes, as1 tenemos que s1 b1cn cl tilcte congelado t1cne casi 

las m1smas caracteristicas que cl tilete fresco en cuanto a su temperatura de 

aclimatac16n , el embalaje id6neo son cajas de cart6n recubiertas con hielo seco. 
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GRAFICO 3.1. 

EMBALAJE DEL FfLETE 

Asi mismo las caracterist1cas de las tallas comerciales para esta presentaci6n las 

vemos a continuaci6n cuadro ad junto abajo: 

CUADR03.2. 

T ALLAS COME RCIALES 

< \R \( I tRI" II< '" 

\l\\111\ I \\1 \'-.1> 

I Master 10 Kg 2-3 Oz. 
-

2 Master 20 Kg 3 -5 Oz. 
-

4-6 Oz. 

5 -7 Oz. 

>= 7 Oz. 

Fuente: CORPEI, Perfil Tilapia 

Con esto hay que entender que el principal uso que se le da a este producto es el 

consumo humano de su carne, sin embargo ex1sten usos aJternativos que perrniten 

que se aproveche Ia totalidad del producto, como es Ia producci6n de biodiesel de 

tilapia, y la elaboracton de abonos y alimentos para otros animates elaborados a 

partir de los restos y sobras, mas principalmente el forrnato de oferta de este 

producto es para destinarlo al consumo hurnano. 

El pescado es un alimento que goza de Ia aceptaci6n de los consumidores en todos 

los paises del mundo, no solo por su dehctoso sabor smo tambien porque de entre 
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todas las cames comestibles que existen, es Ia mas saludable y benefictosa para 

quten Ia consume. De hecho, Ia Organizacton de Nac10nes Umdas para Ia 

Agncultura y Ia Altmentacton (FAO por sus stglas en mgles). tndtca que el 75° o 

de Ia pesca mundtal se destma duectarnente al consumo, mtentras el resto se 

convtertc en harina y acette de pescado, uttltzados sobre todo para forraJes (Food 

and Agriculture Orgamzation of the United NattOns, 20 I 0) 

Tambten es tmportante que Ia empresa sea reconoctda por qutenes seran nuestros 

cltcntcs, de manera que se mantenga un consumo sostcmdo y continuo. Nuestros 

potenclales clientes SOil los i11termediarios, mayoristas y distribuidores, ya que 

son cstos los que factlitan e intcrvicnen tanto en Ia importacion del producto, 

como en los procesos hasta llevar al pescado a manos de su consurnidor. 

Durante el primer ano estaremos en etapa de tntroducctOn, ya que estaremos 

dando a conocer el producto a nuestro mercado objettvo, los 3 stgUientes senin de 

un cr~-ctmtento moderado, ya que aspiramos aumcntar las ventas hasta que en el 

ano 5 lleguemos a una etapa de madurez. Esta ulttma, con una expectattva de 

duracton de mas I 0 a nos y en la cual no descartamos mantener afto a aiio Ia 

tendencta al aumento en el consumo, o por lo menos no experimentar caidas en 

los volumenes de cornerctaltzacion, conservando los que se hayan alcanzado. 

l·n cl ctclo de vida de un producto, posterior a Ia madurez llegaria Ia etapa de 

decltnact6n, siendo el objetivo del proyecto no llegar a esta. Precisamente una de 

las JUSttficacaones fundamentales del tema escogido cs que las personas siempre 

ttenen que ahrnentarse y mas aun si el producto ofertado ttene agradable sabor y 

es saludable, adtctonalrnente una vez establectdos los vmculos comerctales con 

Rusta, se deben mantener contmuas unplementacaones que los fortalezcan y 

consoltden. } no se debe descuidar Ia satisfaccton del chente. 

3.7.2. ESTRA TEGIAS DE PRECIOS 

El prec10 es el dinero u otras considerac10nes que se mtercambian por Ia 

proptedad o uso de un bten o servicio, el cual debe de ser JUsto tanto para el 
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cliente como para Ia empresa, de manera que cubra los beneficios a! cliente y a Ia 

empresa le reporte rentabilidad, considerando esto es necesario que Ia empresa 

deba de asignar un precio competitivo al producto que pretender ofrecer, de tal 

torma que este le resulte atractivo al cliente y rentable a Ia compaftia. 

3.7.2.1. OBJETIVO DE LA ASIGNACION DEL PRECIO 

Los principales objctivos que tiene Ia empresa con respecto a Ia asignaci6n del 

precio son los siguicntes: 

• Introducir a Ia empresa en el mercado de forma eficiente. 

• Maximizar las utilidades. 

• Establecer un precio que cste acorde con los requcrimicntos y expectativas de 

los compradores y a Ia competencia 

Con estos objetivos lo que se busca es maximizar Ia rentabilidad de la empresa 

tanto a corto como a largo plazo y ademas poder ser competitivo en el sector. 

3.7.2.2. Niveles de precio y colocaci6n del producto. 

Considerando que la empresa debe de establecer por primera vez su nivel de 

precios, tomando en cuenta a Ia competencia, a los requerimientos de los clientes 

y a una relaci6n de calidad y precio sobre el producto, y sobre todo que se ajuste 

al posicionamtento que queremos lograr, se tiene que para este tipo de producto 

(commodity) se identifican 3 niveles basicos de asignaci6n de precios: 

• NIVEL ALTO: precio vendi do por encima del precio promedio, debido a 

diversos factores como cahdad, procedencia, manufactura, tiempo de validez 

del producto u otros factores 

• PRECIOS INTERMEDIOS: precios promedio de mercado 

• SOLO EL PRECIO: bien puede ser a diversos factores contrarios a los de 

nivel alto o porque se quiere crear valor al comprador, al ofrecerselo a un 

precio conveniente. 
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Cabe aclarar que los nivcles de precios en este caso fueron expuestos de forma 

bastca debtdo a que al tratarse de un commodity, el valor agregado que se puede 

ofrccer a estc producto cs minimo en relaci6n a un producto procesado o 

mdustnahzado, sm embargo es de aclarar que este al ser un producto de excelente 

caltdad y procedencaa, es Ia estrategia Ia que debe de mdicar el direccionamiento 

de Ia estrategta de precaos. ast tenemos: 

• Dado esto se ttene que debtdo a que para nuestro producto se seguiran todas 

las normas de manufactura necesarias y que para ser competitivos a nivel 

mtemacional y nacional, los precios se ubicaran en el nivel lNTERMEDIO 

con respecto a Ia competencia de empresas nacionalcs, debtdo a que este bien 

puede ofrecer margen de negoctact6n y ademas ser compettttvos localmente e 

mternactonal mente. 

3.7.2.3. VARIABLE PARA LA SELECCTO~ DEL PRECIO 

Para determmar el precao de venta de este producto se ttene que constderar los 

stgutentes factores 

• La untdad de medtct6n de este producto es en ktlos 

• El costo unitario directo del kilo de tilapta (matena pnma · caJas · fundas) 

o 2 a 3 onzas $ 4.11/ kg de filete congelado 

o 3 a 5 onzas = $ 4.48/ kg de filete congclado 

o 5 a 7 onzas = $ 4.94/ kg de filete congelado 

• Tamano del container: 40 pies 

• Capacidad del container: 25 toneladas 

• El precio promedto (FOB) segim las prefcrenctas del mcrcado ruso 

• Costos de transporte, logtsttca y envio 

• El tiempo en que queremos recuperar Ia mverst6n 

Con respecto al precto promedio en el mercado ruso, cstc cs variado dependiendo 

del tipo y calidad del mtsmo, su pais de procedcncta y su presentaci6n. En el 

siguiente cuadro se detallan valores referencialcs que nos serviran para determinar 
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el precio que costani el filete de tilapia que se va a comercializar, valores que 

durante los 2 ultimos anos no han registrado mayores cambios: 

CUADR03.3. 

PRECIO PROMEDIO/KG TILAPIA EN EL MERCADO RUSO 

PRODUCTO PRECIO POR KG 

TILAPIA SUPERIOR $8.80 a $9 50 
TILAPIA PREMIUM $9 80 a $10 50 

Fuente. www.fishnet.ru 

El precio indicado en el cuadro 3.3 es el precio final del producto, es decir el que 

paga el consumidor final en supermarkets y/o tiendas en Rusia, por to tanto este 

precio ya contiene los costos propios de envio, aduana, distnbuci6n y Ia ganancia 

de las personas o empresas que intervinieron en Ia comercializact6n del producto 

Segun Ia Oficina Comerctal de Moscu los precios para mayonstas tambien varian 

mucho en dependencia del tamano y Ia calidad del pescado. El pescado congelado 

de importaci6n lo adquiercn los distribuidores c intcrmcdiarios por un valor que 

osci la entre 150 y 200 rublos ($4.89 a $6.52) por ktlo, correspondiendo el precio a 

un producto de mediano tamano (5M Enterprises Ltda. 2009). 

Dado esto se tiene que sc propondra el siguiente precao FOB 

o 2 a 3 onzas $ 5.1419/ kg de tilete congelado 

o 3 a 5 onzas $ 5.6028/ J...g de filete congelado. 

o 5 a 7 onzas $ 6.1716/ kg de filete conge I ado. 

Como podemos observar se ha establecido una posicion competitiva con un precio 

promedio ante Ia competencia, porque lo que se capta el mercado al ofrecer un 

producto de calidad a un excelente precio, el cual esta acorde con Ia situaci6n del 

sector. No se considera para este estudio las variacaones en el tiempo y el 

dmamismo de los mercados mternacionales de productos de mar aunque sa se 

tomani en cuenta Ia in0aci6n en el Ecuador para ver Ia evoluct6n de los ingresos} 

de los costos (3.66% anual de inflaci6n). 
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3.7.3. ESTRA TEGIAS DE DISTRIBUCION Y LOGi TICA 

La plaza, es tambten conocida como el canal o sttto de entrega, dtstribucu:m, 

ubtcact6n o cobertura. es dectr como Ia organizaci6n pone a dtspostcton de los 

usuarios las ofertas }'como las hacen accestbles a ellos (Kotler, 2003). 

Actualmente en las 2 ctudades mas tmportantes de Rusta. Moscu ) San 

Petersburgo, operan mas de 250 mayoristas de pescado, en c;u mayona congelado, 

pero dicho numero puede incrementar aun mas en las temporadas donde existe 

mayor demanda. En estas 2 ciudades el mercado de pescado ha alcanzado un gran 

desarrollo en los ulttmos ai\os, sin embargo son alrededor de I 0 cmpresas las que 

se calcula son las proveedoras de mas de Ia mttad del J"!!>Cado que se consurno en 

Moscu, son estas mtsmas empresas las que deterrmnan los pn .. -ctos } el volumen 

de oferta en las de menor tamai\o 

Las etapas en el proccso de exportact6n } dtstnbucton del filete de ttlapta en 

Rusta se pueden resumtr de Ia siguiente manera 

1 La importact6n del producto por comerciantcs rusos v su cnvio vta maritima en 

contenedores refngcrados de 40 ptes hasta el puerto de San Petersburgo 

2 En Moscu el pescado es adqUJrido por todos los ttpos de operadores del sector, 

grandes y pequeiios. 

3. La carga ttcnc que pasar por los mterrnedtanos (dtstnbutdores )' mayonstas) 

hasta que llegue al consumtdor final. El proceso de FCUA llLAEXPORT SA 

solo tiene contcmplado entregar el producto a los dtstnbUJdores y mayonstas 

4. El consumtdor final adqUJere el producto bastcamente en dos ttpos de 

establectmtentos que son mcrcados y supennercados. 

Los superrnercados antenorrnente concentraban mas del 80° o del comercto 

mmonsta de productos agroaltmentanos en Moscu Destacan tambten por ser los 

que cuentan con mcJOr mfraestructura )' medtos para conscrvar los filetes 

congelados. Algunos eJemplos de grandes cadenas de dtstnbucton que operan en 

Rusia son: Scdmoy Kontinent, Ramstore, Perekriostok. A.lbuka Vkusa, etc. 
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Para el caso de los mercados, destaca el hecho de que sus operadores suelen 

agruparse y adquiri r el producto directamente a los grandes mayoristas, por lo 

cual son capaces de ofrecer precios mas econ6micos a sus clientes finales. 

GRAFICO 3.4. 

PROCESO DE DISTRIBt CION 

EMPRESA t----.t•l INTERtvfEDIARlO •I COMPRADORES 

Elaboraci6n: Los autores 

Considerando lo anterior, se tiene que en una primera instancia Ia distribuci6n 

scria a partir de un intcrmcdiario, cl cual trabajani como BROKER teniendo muy 

en cuenta que este sera el encargado de contactar a los compradores finales, con lo 

que se nos facilitani mgresar at mercado y poder comerctahzar nuestro producto a 

los mercados asiaticos con mayor eficiencia y rapidcz 

Mas para los anos posteriores, Ia empresa emprendera esfuerzos para negociar 

directamente con los clientes tales como supermercados grandes compradores, de 

tal forma que se elimincn los intermediarios y asi poder ofrecer a nuestros clientes 

los mejores precios por nuestro producto, Ia calidad y Ia garantia deseada por Ia 

compra, una relaci6n dtrecta y sattsfactoria con Ia empresa y sobre todo Ia 

capacidad de negociacton entre el comprador y nuestra companta 

3.7.3.1. CONDICIONES PREVIAS PARA LA EXPORTACION DE 

TfLAPlA 

El objetivo primordial del proyecto es redactar paso a paso los procesos globales 

involucrados con todos los organtsmos nacionales e mtemactOnales, mstituctOnes 

reguladoras de comercto mtemacional, Servic10 de Rentas Internas y OCE'S 

(Operadores de Comercao Exterior) para ser facttble Ia exportaci6n de la tilapia 

hacia Rusia. Siendo este el caso, el presente estud10 dara a conocer todos los 

derroteros a seguir dtctamtnados en un orden l6gico secuenctal a continuaci6n. 
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3.7.3.2. FORMAS DE PRESENTACION 

En Ia actuaJidad, nuestro pais exporta el pescado en varias prcsentactOnes. Cada 

una presenta sus particulandades y condtctones de mampuleo, temperatura, 

empaque, embalaJe y medto de transporte idoneo para su comerctahzactOn 

De acuerdo a cstadisttcas comerctales de Ia relact6n bilateral entre Ecuador-Rusia 

colgadas en Ia pagma de Trademap (Estadisttcas comerctales para el desarrollo de 

negocios internacionalcs) se registran los siguientes resultados donde podemos 

observar las distintas formas de presentaci6n que aclualmente se estan 

comercializando clasificadas por las slguicntcs parttdas avaladas por Sistema 

Annontzado Mundtal (HS) Ver Cuadro 3.5. 

CUADRO 3.5. 

DE CRIPCION DE PARTIDAS TILAPIA 

I ~ 

I' \1( IIU '' 1H '( lUI'( 10' 

030419 

030429 

030379 

FILET£ FRESCO 

FILET£ CONGELADO 

PESCADO ENTERO 

CONGELADO 

Fuente· Arancel Nacional de lmportaciones 
Elaboraci6n Los Autores 

CUADR03.6. 

Como podemos obseJ"\.ar en el Cuadro No. 3.6. las tmportacioncs de Rusia son 

atractivas para este tipo de mercado. El producto que actualmente demanda en 
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mayor proporci6n es "Filete de Tilapia refrigerada" partida 030429, la misma que 

registr6 en el aiio 2009, USD 216.30 millones de consurno global con respecto al 

mundo donde Ecuador solo participa el 1.34°-'o del total. 

El segundo producto que tiene buena proyecci6n es "Pescado entero congelado" 

partida 030379 misma que alcanz6 en el afio 2009, USD 118.80 millones de 

consumo a nivel mundial y s61o el 1.35 % corresponde a nuestro pais. La ultima 

parttda 030419 "Filete tllapta fresca" ha temdo un tmportante incremento de un 

50°·o aproximadamente del 2008 al 2009. En esta presentaci6n nuestro pats no 

ttene participaci6n. 

Como conclusion, tenemos en Ia parte derecha sombreada color verde valores 

proyecci6n porcentuales de crecimiento participaci6n de mercado no saturado en 

el cualla partida 030419, tiene I 00° o de potencial; 030429 un 98.66° o y Ia ulttma 

030379 estima 98.65°o. 

Cabe resaltar que estos datos son referenciales ya que pueden existir diversos 

factores intemos y extcmos por el cual Rusia no ha puesto Ia mirada fija a nuestro 

pais como su principal proveedor, por tanto, analtzaremos mas adelantc paso a 

paso todos los procesos de exportacton en detalle y sacaremos conclustones de Ia 

viabtlidad de comerciahzaci6n entre ambos patses. 

3.7.3.3. TIPOS DE EM BALA.JE 

Existen vanos tipos de embalaje, en general, para el tnifico intemac10nal de 

mercancias. Los factores importantes para elegtr el embalaje apropiado son las 

sigutentes: por medio de las caracteristicas de Ia mcrcancia, temperatura de 

aclimataci6n, logistica de transporte y las extgenctas o requerirniento del pats 

comprador en cuanto a su normativa vigente, previo este estudio, se utiliza el 

embalaje correcto. 

A contmuact6n, encontramos el embalaje uttltzado para transportar tilete de 

tilapia congelada: 
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I. Tallas comerciales: El filete de tilapia se comerctahza con los sigUientes 

tamanos y depende del pedtdo que el cliente reqUJera 

2 Temperatura de achmatact6n promed10 Stempre debe tr a 0 C para que 

mantenga Ia cadena de fno hasta el punto de destmo y por tanto no sufra algim 

dano. 

3. Mcdio de transporte: Via Maritima. 

4. Marcas. Registro del peso neto, peso bruto, cantidad y bultos, logotlpo, nombre 

del exportador, nombre, dtrecct6n y contactos del comprador, ettquetas de 

[nStltUCJOnes de control de cahdad, Policta Antmarc6tiCOS (st proccdc) y Ia mas 

tmportante de Ia Agencta de Carga qUJen se cncarga de maneJar Ia mercancta 

hasta cl punto destmo convemdo. Es tmportantasamo maneJar estos datos ya que 

son requasatos exagtbles para su manapuJaca6n y tambaen saf\en de adenttficacton 

rapada para cualqUJer OCE'S 

5 EmbalaJe El producto se coloca en presentactoncs de CaJaS forradas con 

plastico como envoltura Su embalaje final son CaJas termtcas de STYROFONE 

de carton (BX) con bolsas de Polaettleno y Gel Pack. (BX) es Ia nomenclatura del 

cmbalaJC que sc utaltza para cl cn..,ao de mformaca6n a nucstra aduana ccuatonana. 

Esta nomenclatura es importante manejarla con cautela, caso contrano, genera 

multa por infracci6n aduanera en el sistema SICE. 

La daferenc1a con el tilete fresco es que el congelado se transporta via maritima o 

terrestrc dependtendo de las dJstanctas, en nue~tro caso, mantamo hacia Rusta. 

Son envaados en contenedores refngerados de 40' High Cube Reefer 

(Refngcrado) Las dimensaones de este contencdor son: Largo II ,5 m, Ancho 

2,25 my Alto 2,55 my su capacadad maxama es de 67m3. 

Las caractenstacas de las tallas comerctales para esta presentacJOn las vemos a 

continuaci6n cuadro adjunto abaJo: 
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CUADR03.7. 

CARACTERISTICAS DE LAS TALLAS COMERCIALES 

( \In( II 1{1" IH '" 

\I\' II R I \\1\\.0 

I Master 10 Kg 2-3 Oz 

2 Master 20 Kg 3-5 Oz 

4-6 Oz 

5-7 Oz 

>~ 7 Oz. 

Fuente: CORPEI, Perfil Tilapia 

3.7.3.4. viAS DE TRANSPORTE Y TARIFAS 

A continuaci6n, se debena buscar el medio de transporte adecuado para hacer 

llegar nuestro producto hacta Rusia pero esto depende del terrmno de negociact6n, 

el cual general mente sera FOB GUAYAQUIL el responsablc de negoctar el flete 

intemacional es e l comprador en Rusia. lgualmente, hemos analtzado como la 

mejor altemativa en fletes a la naviera danesa Maersk, que actualmente tiene Ia 

mejor tarifa hacia dicho destino. 

CUADR03.8 

TERMINOS USADOS EN LA LOGISTICA OE FLETES 

Ttrmlno Slgnllcado 

BAF Bunker Aqustment Factor 

BAS Base Rate 

DocumentatiOn Fee-
DDF Destination 

DHC Handling Charge- Destination 

HDL Uft On Uft Off 

MHH Merchant Haulage 

ODF Documentation Fee- On gin 

OHC Handling Charge- Origin 

PCC Panama Transit Fee 

PSS Peak Season Surd'large 

SER Carrier Security Charge 

wsc Winter Surcharge 

Fuente Naviera Maersk del Ecuador C A 
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Cabe mencionar que las tarifas surgen cambios cada periodo entre 2 a 3 meses por 

sobrecargos en el combustible, riesgos de sismos, espacio de reserva buque, 

seguridad de carga, temporada alta, entre otras. A continuaci6n citamos tarifas 

promedio negociables, dependiendo del volumen de carga, por contenedor 40' HC 

puerto a puerto con un tninsito estimado de 22 dias, informacion proporcionada 

por el Sr. William Garcia, Ejecutivo de Ventas de Maersk del Ecuador C. A. 

Estos costos cubren gastos de manipuleo contenedor en Ia terminal origen y en 

destino, sobrecargo de combustible, tninsito en puerto transbordo, emisi6n 

documentaci6n original, entre otros. Esta tarifa es Hamada en el ambito comercial 

como ALL IN, quiere decir, incluido todos los gastos inmersos en la logistica 

transporte. 

CUADR0 3.9 

COSTO DE ENViO CONTENEDOR HACIA RUSIA 

TERM COSTS 
BAS 1,500.00 
BAF 1,630.00 
DHC 375.00 
IOHC 105.00 
PCC 420.00 
DDF 72 .00 
IHDL 30.00 
PDF 50.00 
ISER 9.00 
[TOTAL 4 ,191 .00 

Fuente Naviera Maersk del Ecuador C.A. 

3.7.3.5. LOGISTICA MARiTIMA 

Hoy en dia, existe una nueva ruta de comercializaci6n maritima que ofrece 

Maersk Line para productos perecibles principalmente. Este trayecto permite al 

exportador ecuatoriano emprender sus ventas al exterior con mayor facilidad en 

vista de la negociaci6n oportuna que la embajada de Ecuador en Rusia liderada 

por los Senores Patricio Chavez y Carlos Lema pudieron obtener este excelente 

acuerdo en cuanto al canal de distribuci6n con los organismos competentes en 

Rusia. 
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A continuaci6n, vemos un pequefio mapa mostrando Ia ruta de movtmtento de 

carga hacia Rusia 

GRAFICO 3.10. 

LOGISTICA MARITll\lA ECLADOR-RllSIA 

, 

Fuente. Embajada de Ecuador en Rusia 

St , P4Pttf~l • P4PtfOW\PO'I 

Para todos los embarques se deben entregar los stgUientes documentos que los 

tiene que provecr el exportador o los agentes de carga o aduana. 

• Orden de embarque o DAU (Agente Aduana o Exportador) 

• Export hst (Agencta de Carga) 

• Packtng hst (exportador) 

• Copia de Facturas ( exportador) 

• Documento de antmarc6ticos fmnado (Agencta de carga firmado por 

INTERPOL prevta mspeccion) 

3.7.3.6 NEGOCIACION EXPORTADOR - IMPORTADOR 

En Ia pracuca dtaria del mundo comercto exterior cast nunca se elaboran 

contratos Stmplemente, celebran el acuerdo como esttpula una clausula del 

derecho intemacional , comunmente conoctda como "uso y costumbre". Esta 

cl!1usula da apertura a los comerciantes a realizar embarqucs sin acuerdo 

conccbido o cllos crcan sus propias chiusulas. 

52 



Acorde a nuestra experiencia laboral, lo mas recomendable para realizar estos 

actos de comercio, es firmar contratos por embarques individuales/colectivos 

dependtendo del volumen de carga. Estos contratos son importantcs ya que sirve 

de soporte st extste alg(Jn mconveniente. 

Los puntos que se convienen en dicho contrato son los siguientes: 

I. Producto 

2. Precio 

3. Logistica y Transporte 

4. Jncoterm (Responsabilidad y/o Obligaciones) 

5. Forma de pago 

Explicando cada punto de manera general, lo primero que se debe convenir es la 

forma de presentaci6n que requiere el cliente (producto especifico). Segundo, 

conocer los requerimientos y pedido del comprador en cuanto a cantidades, pesos, 

ttpo de embalaje, etc. (Nota de Pedido ). Acorde a estas referencias obtenemos un 

parametro para definir el valor de venta del producto (precio ). 

Tercero, seg(Jn las cualidades del producto ncgociado sabremos que medio de 

transporte es el ideal y cual sera Ia logistica de entrega mas adecuada. AI mismo 

tiempo, conocer de que via se va manejar Ia carga: maritima o aerea. Conforme a 

eso, buscamos al transportista que nos brinde su servicto y ampare nuestra carga 

bajo un documento de transporte llamado Bill of Ladmg (maritimo) o Airway Bill 

(aereo). 

Cuarto, bajo nuestra experiencia y conclusion este es el punto mas importante en 

cuanto a las obligaciones y responsabilidades del embarcador Vs. Obligaciones y 

responsabilidades del cliente. Esto los deftnen los Incoterms, los mismos que 

veremos en el siguiente punto seg(Jn su ultima actualizaci6n. Finalmente, acuerdo 

de pago: giro directo a " t" dias, carta de credito bancario, credito directo a " t" 
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dias, pay pall, tarjetas de credito, garantias de pago con aseguradoras, pago contra 

entrega de documentos, entre otros. 

Lo recomendable para poder apelar cualquier discrepancia o mconforrnidad en 

una negociaci6n de caracter intemacional es dejar por escrito en el contrato 

compra-venta para que pueda intervenir la CCI a recurrir al arbitraje que 

contcngan en cl contrato Ia siguiente clausula modelo 

"Todas las desavenencias que deriven de este contrato o que guarden relac16n 

con este seran resueltas definitivamente de acuerdo con el Reglamento de 

ArhlfraJe de Ia Camara de Comercto lnternacwnal por uno o mas arblfros 

nomhrados conforme a este Reglamento" (Camara de Comerc10 Intemac10nal, 

20 10). 

3.7.3.7. INCOTERMS 2010 (CCL Op. Cit.) 

Bastcamente los Incoterrns (International Commerce Terms) esttpulan 4 puntos: 

Transfcrencia de riesgos (Iugar de entrega) 

Responsablc del Transporte y Seguro 

Entrega Documentaci6n original (tnimites aduaneros) 

Cobertura de gastos (precios) 

Cabe senalar que por decreto de Ia CCI (Camara de Comercto Intemac10nal) a 

partir del primero de enero del 20 II se podran hacer uso solo de l 0 terrninos 

reemplazando los 13 anteriores. 

Estos nuevos camb10s mcluyen Ia eltmmact6n de los Incoterms OAF (Delivered 

at Frontier), DES (Delivered ExShip), DEQ (Delivered ExQuay) y DDU 

(Delivered Duty Unpaid), solamente se mantiene "DDP" (Deliverd Duty Paid) y 

se da creaci6n e implementaci6n de los siguientes: 
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DAT (Delivered at Terminal). Sirve para todo tipo de transporte, especialmente el 

maritimo. Se refiere a entrega en el puerto de destino, despues de descargado. 

DAP (Delivered at Place/Point). Remplaza DAF y DDU. Sirve para todo tipo de 

transporte, especialmente el terrestre. Se refiere a entregas en el pais de destino en 

un Iugar acordado. Permite una mayor flexibilidad respecto at punto de entrega. 

Los demas Incoterms se mantienen EXW (Ex-Works), FCA (Free Carrier), FAS 

(Free Alongside Ship), FOB (Free on Board), CFR (Cost and Freight), CTF (Cost, 

Insurance and Freight), CPT (Carriage Paid To) y CIP (Carriage and Insurance 

Paid To). 

Los Incoterms que vamos a utilizar frecuentemente en nuestro proyecto sen\n: 

FOB (Free On Board) utilizado en transporte maritimo y el FCA (Free Carrier) 

empleado en transporte Aereo. Ambas tienen las mismas particularidades en 

cuanto a sus responsabilidades y obligaciones. El vendedor 

(ECUATILAEXPORT S.A.) tendni Ia obligaci6n de movilizar la mercaderia hasta 

poner a bordo del buque o en el avi6n si fuere el caso, asi como tambien, pagar 

honorarios de aduanas exportaci6n, transporte interno, gastos de etiquetado, 

embalaje y porteos en el puerto o aeropuerto. 

3.7.3.8. PROCESOS ADUANEROS 

Una vez obtenido todos los requisitos locales e intemacionales y previo acuerdo 

de Ia cantidad de pedido, forma de presentaci6n, tipo de embalaje, terminos de 

negociaci6n y convenio de pago se procede a realizar el despacho aduanero de 

exportaci6n. 

Segl!n el articulo 56 de la Ley Organica de Aduana, se define exportaci6n a 

consumo, Regimen No. 40 (aplicable al proyecto), como el regimen aduanero por 

el cual las mercancias, nacionales o nacionalizadas, salen del territorio aduanero, 

para su uso o consumo definitivo en el exterior. 
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Para realizar una exportaci6n, cuando el valor FOB de Ia carga sea supenor a los 

USD 2,000.00 se debe contratar los servicios de un agente de aduanas, qUten 

segtin el articulo 120 de Ia Ley Org{mica de Aduanas, es Ia persona natural o 

juridica que se encuentra tacultada por Ia Corporaci6n Aduanera Ecuatoriana a 

gestionar el despacho de las mercancias. 

A continuaci6n, enumeramos actividades de registro en la aduana para 

exportaci6n: 

1. Todo exportador para cualquier tipo de producto necesita registrarsc en la 

CAE. Para registrar a una persona juridica (empresa) como exportadora es 

necesario copia del RUC notariada, constituci6n de Ia empresa con su 

representante legal notanada, la empresa haya cumplido todas las obhgac10nes 

con el SRI (lista blanca), carta etiquetada, sellada y firmada por el exportador 

solicitando nombre de usuario y clave (notariada) y por ultimo llenar un 

formulario electr6nico. 

2. El formulano electr6nico se encuentra disponible en la pagina Web de Ia 

CAE: W\V\V aduana.gov.ec, dentro de Ia opci6n OCE'S se debe hacer clic en 

"Registro de Datos" e inrnediatamente se despliega un formulario, en cuyo 

primer campo se debe seleccionar Ia opci6n "Exportador" y proceder con Ia 

informaci6n soltcttada. 

3 Una vez enviado el formulario de registro, se debeni solicitar Ia entrega de 

usuario y contrasena de acceso al SICE mediante una carta firmada por el 

representante legal de Ia compai\ia dirigida at Departamento Atenci6n al 

Usuario, Help Desk, adjuntando copia de cedula del representante legal y el 

nombramiento respectivo. Esta documentaci6n se juntara a Ia anteriormente 

indicada y se entregara en Ia ventanilla de Help Desk en la CAE. 

4. La contrasena que entrega Ia CAE al exportador permite utilizar el Sistema 

lntegrado de Comercto Exterior (SJCE), con el cual se accede al uso de 

aplicaciones utiles en el proceso de exportaci6n, tales como consulta de 

partidas arancelarias, status/seguimientos de los tn1mites, fechas de salida de 

los vapores/aerolineas que contienen cargas de exportaci6n, dcclaraci6n 

aduanera y cierre de Ia exportaci6n. 
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3.7.3.9. ORDEN DE EMBARQUE 

Confirmando Ia v1a de transporte a utilizar se procede a Ia generaci6n de Ia Orden 

de l:.mbarque llamada OAU 15 Antes de esto, necesttarnos llegar a un acuerdo 

con el comprador para Ia elaboracion de Ia Factura Pro forma, donde se detalJara 

mformac16n fundamental de Ia exportaci6n: a quten va d1rigido nuestro producto 

en el pais tmportador con su respectiva direcci6n, dcscnpcion de lo que se esta 

exportando, en que cantidad, precio y el Incoterm acordado. Una vez, regtstrado 

como exportador y con Ia Factura Pro forma se puede realizar Ia orden de 

embarque (C6digo 15). 

Segim Ia Resoluc16n No 0706 em1ttda por Ia Gerenc1a General de Ia CAE el 23 

de junio del 2008. se establece que Ia orden de embarque es el documento por el 

cual el exportador dsrectamente o a traves de su agente de afianzado de aduan~ 

proporc10na a Ia CAE Ia mformac10n prehminar de las mercancias a ser 

exportadas, ut1hzando el formulano electromco d1senado para el efecto, Ia cual 

contlene informac16n del declarante y de las mercanc1as 

La Orden de Embarque debe ser transmttida por nuestro Agcntc de Aduana a Ia 

CAE a traves del Sistema lnteracttvo de Comerc10 l.:.xtcnor, para posteriorrnente 

ser aprobado automat1camente por el sistema as1gnandolc un numero de registro 

al tnimite. 

La Orden de embarque deben'l ser uttlizada, dentro del plaLo de 30 dtas a partu de 

su aprobaci6n para el ingreso de las mercancias a lona Pnmana Aduanera para su 

exportaci6n definitiva. Yenctdo este plazo, Ia orden embarque quedara sin efecto, 

deb1endo nosotros por med1o de nuestro agente de aduana, transm1t1r una nueva 

Orden de Embarque. Este docwnento solo puede amparar cxportac10nes hacta un 

solo pats de destmo, es dectr que s1 reahzamos Ia exportac1on hac1a 2 patses 

dtferentes, se necesttara de 2 ordenes de embarque 
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3.7.3.10. INSPECCION ANTINARCOTICOS 

La inspeccion antinarc6t1cos es un proceso que puede ser aleatorio o por pedido 

del exportador. Esta inspecci6n se Ia realiza pnnc1palmente para evitar el 

contrabando y expedici6n de sustancias estupefacientes at exterior mismas que 

son prohibidas por Ia ley. 

En el caso maritimo, el contenedor debe ingresar dentro del puerto de zarpe 

acordado por Ia naviera y mediante solicitud aleatoria de Ia policia o del cliente se 

procede a realizar Ia inspecci6n. Esta operaci6n obligatoriamente debe realizarse 

en los patios de contenedores refrigerados con concx16n a 0°C (Contecon) o con 

un contenedor de apoyo adicional para el traslado de Ia carga sin que sufra perdtda 

de frio (Inarpi), esto depende de la infraestructura del puerto. Una vez, terrninada 

Ia inspecci6n y de no existir novedades, Ia naviera y pohcia colocan unos sellos de 

seguridad para cerrar el contenedor. Estos scllos sc comunica a Ia agencia de 

carga o nav1era para que los ernita en el documento de transporte y el contenedor 

queda hsto para ser embarcado al buque previa coordinaci6n con el jefe de patio 

del puerto y Ia naviera. 

En el caso aereo, el producto arriba a las bodegas refngeradas de Ia agenc1a de 

carga, Ia aerolinea como Ia Interpol tienen Ia obligaci6n de chequear Ia mercancia 

rigurosamente antes del vuelo. Una vez revisada Ia mercaderia por las autoridades 

pcrtincntes incluida Ia Aduana sin generarsc novedad, Ia mercaderia procede a 

volar en el av16n que se realiz6 Ia reserva. En caso de existir novedad de cualquier 

indole, Ia mercancia no viaja hasta que se procede a investigar el origen, 

responsables y sanciones estrictas. 

3.7.3.11. DESPACHO Y ENTREGA DE DOCUMENTOS A DESTINO 

Enviada Ia mercancia hacia Rusia a continuaci6n detallamos los documentos 

ongmales necesarios para proceder con el despacho y Ia nacionalizaci6n en Ia 

aduana de destino: 
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./ Factura comerctal 

./ Documentos de transporte (Bill of Lading Atnvaybtll) 

./ Lista de empaque 

./ Seguro de transporte (si fue negoctado) 

./ Certtficado de Origen (obligatorio) 

./ Certificado de inspecci6n zoosanitario o titosanitario (INP) 

Estos documentos por lo general suelen ir junto con Ia carga cuando se trata de 

embarques aereos, en cambio en los embarques marftimos se los envia por 

separado. 

3.7.3.12. CIERRE DE EXPORTACION (DAU 40) 

Despues de zarpar o volar Ia mercaderia se debe emitir un documento llamado 

DAU 40, que es una declaraci6n de embarque definitiva. Aqui se detallan las 

cantidades y valores exactos que se vendieron producto de Ia negociaci6n. Cabe 

resaltar que el DAU 15 se elabora con una Factura Proforma, es dectr, datos no 

exactos. En cambio, al terminar la exportaci6n obligatonamente Ia Ley Organica 

de Aduanas exige a los exportadores a declarar lo que realmente se export6 

generando un OAU 40. 

Segun Ia resoluci6n No. 0706, que ya se mencion6 anteriormente, las empresas 

transportistas o agencias de transporte estan obligadas a transmitir todos sus 

documentos de transporte, en los formatos electr6nicos establecidos por Ia 

Corporact6n Aduanera previo al zarpe de Ia nave o hasta un plazo mclxtmo de 48 

horas posteriores a este. Este cierre de exportaci6n debe realizarse en un plazo 

maximo de 15 dias laborables despues de salida Ia mercaderia del pais. 

3.7.4. ESTRA TEGIA DE PROMOCION 

Toda organizaci6n, desde Ia mas grande instituci6n hasta un negocio por pequei'io 

que sea necesita de herramientas que le permitan promocionarse y dar a conocer 
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su producto o servicio, es por eso que nuestra empresa usara c1ertas estrategias de 

promoci6n y publicidad que nos permitinin alcanzar los siguientes objetivos: 

• Informar sobre nuestro producto a potenc1ales clientes o compradores. 

• Lograr obtener una cartera de clientes estable. 

• Alcanzar un nivel de ventas acorde con los objetivos de Ia empresa. 

Una vez planteados estos objetivos, las estrategias que permitiran hacer que el 

producto pueda posicionarse con una imagen solida y direccionada a nuestro 

mercado, se detallan a continuaci6n: 

3.7.4. PAGINA WEB 

Una estrategia de marketing que combina el mercadeo masivo y el directo, es la 

pagina web, por Ia cual informaremos a clientes y visitantes interesados en 

nuestro producto, asi como tambien se podra mostrar las fortalezas de Ia empresa. 

Dado que el fin principal de Ia pagina Web es dar informacion de nuestra empresa 

y producto, en ella se encontrara detallado aspectos basicos de Ia tilapia como 

nombre cientifico, habitad, evoluci6n de vida, etc para luego pasar a explicar 

brevemente el proceso de producci6n de los filetes congelados y finalmente el 

valor nutncional que esta proveera al consumidor final a traves de d1versos platos 

ex6ticos que se pueden preparar con este producto. Otro punto 1mportante 

contendni Ia pagina sera que nuestros chentes podran reahzar sus pedidos, para 

agilitar el proceso de comercializaci6n. 

La pagina Web se la redisenara regularmente para tener al tanto a los VJSJtantes de 

importante mforrnaci6n concerniente al producto o datos de exportaci6n e 

importaci6n Ademas tendni vinculos con otros sitios para que nuestro target 

pueda localizar nuestra pagina Web. Se configurara cl sitio para que funcione en 

dos idiomas (ingles/ espanol), lo que facilitara en gran parte Ia comurucaci6n con 
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los c lientes, quienes tambien podnin contribuir en el sttio web con opiniones, 

sugerencias e informacion relacionada. 

A contmuacton se detalla los costos para el funcionamtento y dtsei'io de Ia pagina 

web completa de ECUATILAEXPORT S.A. para el primer ano 

I. Registro de dominio www.ecuatilapia.com 

2. Web hostmg (almacenamiento) LINUX, con e-mails tl imttado y 1gb de 

espacio, lo cual es suficiente para las bases de datos, el software de envio de 

correos, e l sistema de panel de control y otros programas que se requieran instalar 

3. Disefio de su pagina web personalizada. 

4. Promoci6n en motores de busqueda 

TOTAL DE INVERSION EN WEB SITE: $ I 500 

Para el siguiente ano si no hay camhios adicionales en Ia pagma Web el hosting 

tend ria un costo de $I 50.00 anuales, sin embargo se contratara un servicio de 

Webmaster de $200 00 mensuales por to que el costo total seria de $350.00. El 

costo anual y los servicios que incluyen en el hosting son: 

Se debe utilizar e l comerc10 electr6nico como herramienta para captar mas 

clientes y consolidar a los ya existentes, principalmente con el uso de paginas 

Web donde se pueda promocionar y dar mayor mformaci6n del producto. 

3.7.4.2. FERIAS INTERNACIONALES 

La participacion en Ferias Intemacionales es una excelente herramienta de 

promocion, debido a que podemos a llegar a potenctales clientes, pues permite un 

contacto personal y una presentacion directa de nuestra empresa, producto y 

politicas de administraci6n, para asi se obtener una repuesta inmediata de los 

consumidores contactados. 
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Antes de seleccionar una feria hay que analizar algunos criterios que a 

continuacion se detallan: 

• Productos o servic10s que se exhiben. 

• Numero de visitantes, locales, e intemacionales en edtctones previas. 

• Numero de exposttores locales e intemac10nales en edtctones previas. 

• Espacio neto de exposicion. 

• Costo de aquiler de espacio. 

En Rusia, principalmente en las ciudades mas grandes y de mayor movimiento 

econ6mico, se realizan ferias comerciales de las cuales debemos buscar ser parte, 

ya que en elias adicionalmente de dar a conoccr Ia tilapia que vcndcmos y captar 

potenciales consumidores, podemos establecer relac10nes comerctales y/o alianzas 

estrategicas con empresas y gente de negocio, qUJenes nos ayudarian en Ia venta y 

distribuci6n de los filetes de tilapia. La visita a las ferias ademas de ayudar a 

mcentivar el producto, es muy util para conocer en que situaci6n se cncuentra Ia 

oferta y a los otros competidores. A continuact6n se mencionan algunas de las 

principales fenas comerciales que se realizan en Rusia· 

WORLD FOOD MOSCOW 

Ciudad: Moscu 

Organizado por: fTE Group PLC 

Recinto feria I: EXPOCENTR en Krasnaya Presnya 

Duracion · 4 dias 

Periodicidad: Anual 

Sector: Alimentaci6n, bebidas, tecnologia y servictos relac10nados 

Contacto: Sra Cecilia Rodriguez di Sanzo (Coordinadora) 

E-Mail: worldfood@tte-expo.ru; madiez@feriasalimentanas.com 

Web: www. world-food. ru; www. feriasalimentarias. com/worldfood-moscow 

Segunda feria mas importante del sector agroalimentario del pais. 
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SEAFOOD RUSSIA (Feria Internacional de pescado y productos del mar) 

Ciudad: Moscu 

Organizado por: Expomedia Events Russia, Centro de Negocios Pavlovsky 

Recinto ferial: Crocus-Expo 

Duraci6n: 5 dias 

Periodicidad: Anual 

Sector: pescado, productos del mar, acuacultura, transporte pescado, equipos de 

retngeraci6n y congelaci6n, envase y embalaje 

Contacto: Sra. Elena Sukhoruchkina 

E-Mail: seafood@eme-russia.com~ selena@eme-russia.com; 

Web: www.seafood-russia.ru; www.expocee.ru; www.eme-russia.com 

Seg6n las estadisticas de Ia World Food Moscow 2009, participaron 1.100 

expositores provenientes de 55 paises y se cont6 con la asistencia de 53.988 

visitantes, un 15% mas con respecto ala edici6n del2008. Otro dato a destacar, es 

que el 69.4% de los visitantes declar6 haber asistido ala feria en busca de nuevos 

proveedores y para monitorear el mercado (World Food Moscow, 2010). 

Para nuestra participaci6n en Ia feria World Food Moscow, se contani con el 

apoyo y asesoria de personal de la CORPEI, cuya informacion de contacto 

detallamos a continuaci6n: 

Coordinadora de Ferias y Misiones 

Ing. Jessica Naranjo 

jnaranjo@corpei.org.ec 

(04) 228 7123 ext. 245 

Para la participacion promocional en estas terias intemacionales es necesario 

tener establecido un presupuesto, el cual se puede apreciar de manera detallada en 

el cuadro presentado a continuaci6n: 
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CUADRO 3.11. 

PRESUPUESTO PARTICIP A CION EN FERIAS 

Durante las ferias se va entregar brochures informativos de tarnano doble A4 

impreso a color en papel couche de 90 g para que refuerze la imagen del producto 

para ser entregados a los visitantes y empresarios interesados en establecer 

negocios con nuestra empresa. 

3.7.4.3. MATERIAL PUBLICITARIO 

Otra estrategia a utilizar para poder cumplir los objetivos y lograr que el producto 

pueda posicionarse con una imagen solida y direccionada a nuestro mercado 

objetivo es el manejo de material publicitario. 

v' Asi como en la pagina web, se diseiiaran material publicitario que proyecte la 

imagen corporativa y sobre nuestro producto, en donde se realizara una breve 

descripci6n del producto y su proceso de producci6n en diptico, tripticos o 

brochures. 

v' Se elaboraran tarjetas de presentacion, plumas, afiches, papeleria membretada, 

carpetas con los colores de Ia empresa, ademas de enfatizar en las cajas de 
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empaque el nombre de Ia empresa y el producto resaltando que Ia elaboraci6n 

es de origen ecuatoriana. 

A continuac10n se detalla el presupuesto de Ia pubhctdad y Ia papelena para el 

pnmer aiio: 

CUADRO 3.1 2. 

PRESUPUESTO PARA PUBLICIDAD Y PAPELERIA ANO t 

2 250 
1.2 500 

0.03 10000 
2000 

Este presupuesto considera a todas las variables que se tendran que tomar en 

cuenta para Ia introduccion del producto en el mercado y propiciar una imagen 

sol ida de Ia empresa. 

Dado csto, el presupuesto global de publicidad y promociones que se tendra sen:i: 

CUADRO 3.13. 

WEB 
TARJETAS DE 
PRESENTACION~-------+--~1~~~--~----~0~0~5+-----~7~5~00~----~~~ 
AFICHES 20 2.00 40 00 

CATALOGOS ----------t---.....;....;;....;....__ __ t---------'- __ 120 _00-+ ______ 144 __ 0_.0_0--l 

30 oo -+-----=36~o.:::...:·.=.coo=---~ 

PLUMAS 100 
TOTAL MENSUAL DE PUBLICIDAD Y PROMOCION 
Elaboraci6n Los Autores 

65 



CUADRO 3.14. 

PRESUPUESTO MERCADEO ANNUAL 2011 - 2016 
RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 

FERIAS 
WEB 
TARJETAS DE 
PRESENTACION 
AFICHES 
CATALOGOS 
PAPELERIA MEMBRETADA 
CARPET AS 
PLUMAS 
TOTAL PUBLICIDAD ANUAL 

Elaboraci6n: Los Autores 

25452.00 
2550.00 

900.00 
480.00 
1440.00 
360.00 
600.00 
420.00 

32202.00 

3.7.5. ANALISIS DE CLIENTES 

27058.00 
2710.90 

956.79 

1530.86 
382.72 
637.86 
446.50 

33723.63 

29773.86 32762.32 36050.73 
2983.00 3282.41 3611 .87 

1052.82 1158.50 1274.78 

1684.52 1853.60 2039.65 
421.13 463.40 509.91 
701 .88 772.33 849.85 
491 .32 540.63 594.90 

37108.53 40833.18 44931 .68 

Los clientes con los cuales hemos mantenido contacto y han mostrado su interes 

en comprar nuestro producto se encuentran localizados en Ia ciudad de Moscu. A 

continuaci6n se detalla Ia informacion de cada empresa: 

Cl JADRO 3.1 5. 

CLIENTES ECUA TILAEXPORT S.A. EN RUSIA 

AGAMA TRADE 
19, Zvezdny Bulvar 
129085 Moscow, Rusia 
Tel: 7 (495) 5807080 I Fax: 7 (495} 5809640 
E-mail: bkozlov@agama-trade.com 

AKTIV. LLC 
Korpus 2, 13, Ulitsa Tolbukhina 
121596 Moscow, Rusia 
Tel: 7 (495} 7484481 
E-mail: itrade@ru-aktiv.com 

AREAL CO., LTD. 
7, Ulitsa lzhorskaya 
127599 Moscow, Rusia 
Tel: 7 (495} 4864788/ Fax: 7 (495) 7999042 
E-mail: · mentiev areal.com 

Elaboraci6n: Los Autores 

Durante el primer afio de operaciones se enviani un contenedor mensualmente, a 

menos que la demanda se incremente, de donde cabe sefialar que estos se 

encarganin de comercializar/distribuir el producto en suelo ruso. Segun lo 

acordado, Ia fecha en la que el producto debe encontrarse en el puerto ruso es 
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durante Ia ultima semana de cada mes, Ia forma de pago sera 50% contra envio de 

documentos y el restante 50% podra ser cancelado durante el lapso de un mes 

(25% cada 15 dias). 

Se espera que por medio de Ia calidad del producto y su precio competitive, los 

pedidos de estas empresas aumenten en los afios srgutentes, y no se descarta 

encontrar mas empresas rusas a las cuales vender nuestro producto. 

3.7.6. ALIANZAS ESTRA TEGICAS 

Siendo el objetivo tener exito en Ia introducci6n de un producto en el mercado 

ruso, sera de fundamental ayuda contar con un agente o distribuidores rusos que 

conozcan del medio y que nos pueda orientar en la toma de las decisiones mas 

convenientes. El representante o distribuidor se encargan1 por ejemplo de realizar 

los tn'lmites burocraticos, y con Ia correcta realizaci6n de los mismos se ganara 

una rmportante dlstancia a los demas competrdores. 

Inicialmente lo que se necesita es abrirse campo en el mercado europeo, contar 

con un representante que cuente con licencia de importaci6n, se dan ventajas 

considerables como son un mayor control de Ia comercializaci6n, mejor 

comunicaci6n y scrvicio, ademas de mayor eticacia en las actividades de 

promoci6n. Es esencialla experiencia que debe tener dicha empresa en el medio. 
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CAPITUL04 

4. PLAN DE OPERACIONES 

4.1. DESCRIPCI6J' DEL PROCESO 

El proceso de producci6n y comercializaci6n de tilapia se encuentra dividido en 3 

fases: la primera es Ia fase productiva, seguida por Ia fase de transformaci6n y 

finalmente Ia de comercializaci6n, siendo esta ultima en Ia que se pondra mayor 

enfasis por ser Ia de principal inten!s para el proyecto. 

De Ia fase productiva se encarga nuestro proveedor Ecuatilafish S.A., Ia misma 

que comprende el acondicionamiento y preparaci6n del estanque, Ia importaci6n 

de los alevines desde Tailandia y todo lo relac10nado a su cnanza. Tambien Ia fase 

de transformaCI()n es responsabilidad de nuestro proveedor, ya que el producto es 

adqutrido empacado completamente adaptado a la temperatura en estado de 

congelaci6n, ltsto para nuestro correspondiente etiquetado de nuestra marca y 

proceder con la etapa de comercializaci6n. 

4.2. INFRAESTRUCTURA DE CAMPO 

En Ia producci6n de tilapia existen varias figuras esquematicas entre las mas 

comunes son: corrales, piscinas de tierra, estanques de concreto y jaulas flotantes. 

Ecuatilafish S.A. apunta a Ia infraestructura mas rentable y eficiente, en jaulas 

flotantes, misma que no ha sido empleado hasta Ia actualidad en nuestro pais de 

manera comercial sino artesanal debido a sus costos altos e implemcntaci6n de 

malla galvanizada forrada de plastico que no son productdos en Ecuador. 

4.2.1. JAULAS FLOTANTES 

Las Jaulas se pueden construir en una gran variedad de formas, utilizando 

materiales como el bambu o tablas de madera y alambre, nylon u otras mallas 
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sinteticas. Las estructuras de soporte pueden sostener las jaulas sobre Ia superficie 

del agua o sobre el fondo de un cuerpo de agua. 

Pueden vanar de tamafio entre uno a varios cientos de metros cubtcos y pueden 

ser de cualquier forma, pero las mas comunes son las rectangulares, cuadradas y 

cilindricas. Las jaulas pequei'ias son mas faciles de manejar que las grandes y 

pueden proveer una ganancia econ6mica mayor por unidad de volumen 

4.3. CADENA DE VALOR DEL PRODUCTO 

La tilapia es una especie ovipara, que se reproduce natural mente, con un promedio 

de l 000 a 2000 huevos por puesta, lo que no es constderado un numero alto 

respecto a otras especies de peces pero que no deja de ser una cantidad prolifera y 

puede reproducirse en plena adultez una vez cada 45 dias 

La reproducct6n se hace posible a los dos o tres meses cuando se alcanza Ia 

madurez sexual y las tilapias llegan a un tamai'io promedio de I 0 em ( casi 4 

pulgadas), sin embargo existen informes de pequei'las hembras con ovarios 

maduros. Primcro hay un breve rito nupcial, luego del cual Ia hembra Iibera sus 

huevos y el macho los fertiliza. Despues de Ia fecundact6n, Ia hembra pasa a 

recoger los huevos. Ella mantendni los huevos, larvas y alevines en su boca hasta 

que los alevines sean to suficientemente grandes como para ser puesto en libertad, 

siempre con el cuidado de Ia madre que los vuelve a cngullir cuando presiente 

algun peligro. El tiempo que duran los organismos en Ia boca de Ia madre y que, 

es seg\ln Ia temperatura de 7 a 14 dias. 

Las instalaciones para Ia reproducci6n pueden ser ptscmas de tierra, el macho 

construtra un mdo y defendera el territorio de cualquier mtruso. Luego de esto en 

lo que a crianza se reftere, se debe considerar alimentar adecuadamente a las 

tilaptas de manera sana} con hormonas que faciliten su crectmtento y mejoren la 

caltdad de su came. La tall a optima para el ftleteo se consigue a partir de los 10 

meses, pero si se va a vender la tilapia entera, se lo pue:de hacer a partir del quinto 

mes, donde ya presentara el tamafio adecuado 
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La fase de transformact6n comprende el Lavado del pescado, su fileteado, pesaje, 

empacado, ettquetado ) refngerado. En caso de que Ia comerctaltzacion de ttlapia 

no fuese en filete, postcnor al lavado se contmuaria dtrcctamcnte con el pesaje y 

los stgUtentes pasos Ya que el producto se comprara al proveedor empacado, solo 

resta poner nuestras ettquetas con nuestra marca para postenormente conclutr con 

Ia etapa de comerctaltzact6n que Ia hemos detail ado en el capitulo anterior. 

Para Ia fase de comerctalt.laci6n, es necesario empezar selecctonando la manera 

como sera transportada Ia carga basta Rusia. Para el proyecto Ia via que se ajusta 

de mejor manera, es Ia maritima. Se enviaran contenedores de filete de tilapia 

congelados. con un ttempo promedio de arribo al puerto de San Petersburgo que 

osctla entre 22 a 25 dtas 

Un punto primordtal es contar en Rusta con el comprador de Ia tilapta que 

nosotros vendemos. El comprador sera un intermedtano o broker que a su vez 

comercializara el producto a mayoristas, supcrmercados, minonstas 

espectahzados o cadenas de restaurantes. 

4.4. U BICACI6N DEL PROYECTO 

Las oficinas de ECUA TILAEXPORT S.A., estaran ubtcadas dos mstalaciones una 

dentro de Ia planta proccsadora de Ecuattlafish S A )' Ia otra oficina sera 

netarnente comerctal. A continuacion vemos Ia descnpcton de ambas 

mstalaciones 

4.5. I STALACIO~ES 

La oficma pnnctpal de ECUA TILAEXPORT S.A , cstani ubtcada en el Parque 

Empresanal Colon, locahzado en Urdesa Norte a cmco mmutos del aeropuerto 

mtcmactonal Jose Joaqum de Olmedo y a 20 mmutos del puerto de GuayaqUil y 

de Ia via a Salmas. La oticma contara con una superltcte de 54 m2 a un costo 

mensual de $700 00 y se equipara con todos los recursos y matenales que sean 

necesarios para opcrar de Ia manera mas eficiente posiblc. 
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Adicional, contaremos con una pequeiia oficina ubicada en las instalaciones de 

nuestro proveedor de tilapias EcuatilaJish S.A., Ia misma que tendra una 

superficie de 9m2 y por Ia que pagarcmos el valor mensual de $120.00. La 

finalidad de esta oficma es agilizar los procesos relactonados con compra, aruilisis 

de calidad y transporte del producto a comercializar. 

Entre los anexos se encuentra los pianos donde se puede visualizar de mejor 

manera las dimensiones y dtstribuciones de am bas oficinas. 

4.6. PROVEEDORES 

4.6.1. ECUA TILAFISH S.A. 

Ecuatilafish S.A. se encuentra ubicada en cl Recinto Daular parroquia Chong6n, 

provincia del Guayas. Posee un nivel Alto en conocimientos y experiencia 

producci6n de tilap1a en sus diferentes prcscntaciones: entero fresco, entero 

congelado, tilete fresco y tiletes congelados, stendo este ultimo de nuestro mteres. 

Esta empresa nos brinda productos de excelente calidad, su planta posee una 

capacidad de producci6n de 400 toneladas mensuales, es decir, en un ano produce 

4,800 toneladas aproximadamente. 

Ecuatilafish S.A. nos da garantia de sus productos desde el momento que sea 

embarcado el producto hasta que llegue a las bodegas del intermedtano en Rusia. 

Deben llegar en su estado congelado sm sufrir alteraciones en cuanto a 

temperatura pri nci palmente. 

Nos respaldamos del buen procesamiento del filete ya que esta empresa nos da Ia 

apertura de tener nuestro prop10 personal encargado de Ia supervision y control de 

calidad del producto en planta de este proveedor Asimismo, nos capacitanin en 

programas espectales. 
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Adicional, hemos acordado que por cada 250 toneladas compradas rectbiremos 

una bonificact6n adicional del 20°o de descuento mtsmo que sera entregado con 

producto dtvtdtdo para Ia cantidad en kilos de filete congelado. Para temporadas 

con mayor volumen de compra o demanda tambien tenemos un 5% descuento esto 

es partir del 2do ai'io cuando empecemos a exportar mas de 2 contenedores al mes. 

El plazo de entrega sera dentro de 5 dias laborables luego de hecho el pedido con 

Ia condtct6n de pago 50% en efectivo contra entrega del producto y Ia diferencia 

sera cancelada en 2 partes iguales durante 30 dias con cheque. 

4.6.2. MAERSK DEL ECUADOR C.A. 

Esta empresa tiene sus oficinas en Ia Av. Juan Tanca Marengo Km 2.5 Y Jose 

Santiago Castillo Edificio Conauto. Tiene un nivel de experiencia alto en 

transporte de carga refrigerada especialrnente perecibles tanto en lo que se refiere 

a transporte local como intemacional. 

Actualmente Ecuador mantiene una buena relaci6n con Ia embajada Rusa. 

Nuestros embajadores Senores Patricio Chavez y Carlos Lema pudieron obtener 

cste excelente acuerdo en cuanto al canal de distribuci6n con los organismos 

competentes en Rusta y con esta linea naviera, lo que supone una gran ventaja 

para el proyecto. 

Esta naviera ha sido seleccionada, ya que en promedio. cada 15 dias da cobertura 

a Ia ruta que atravtesa los puertos de Btlbao, Rotterdam, Hamburgo y San 

Petersburgo. Ademas que por la seriedad con Ia que trabaJa esta empresa se nos 

garanttza que el producto llegara en perfectas condiciones hasta su destino y nos 

facilitara el acceso a sus instalaciones en el puerto, Contecon c Inarpi para poder 

coordinar las operaciones involucradas. 

Los costos por transporte intemo e intemacional fluctuan dependiendo de Ia 

temporada del trafico pero como un precio promedio detail amos a continuaci6n: 
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Tarifa ALL IN (incluido todos los gastos portuarios) $4,191.00 

PICK UP (Transporte interno Bodega- Puerto) $ 70.00 

En cuanto al plazo de entrega es de maximo en 12 horas llegando al puerto de 

salida. Las condiciones de pago son cn!dtto a 15 dias contra entrega de 

docurnentaci6n en destmo del documento de transporte. 

4.6.3. TRA VIL S.A. 

Travil S.A. es una agencia de aduanas que brinda sus servicios en materia de 

tnimites de importaci6n y exportaci6n, asi como Ia obtenci6n de certificados y 

demas requisitos necesarios en el area de comercio exterior. Su presidente es el 

agente afianzado de aduanas, lng. Com. Carlos Aviles Villon, qUten cuenta con 

mas de 20 anos de experiencia en este tipo de tnimites. Sus oficinas se encuentran 

ubicadas en las calles Tungurahua 1310 y Col6n, planta baja del edificio 

Multieventos. 

Contaremos con los servicios de Travil S.A. para lo que sera Ia obtenct6n de los 

requisitos necesarios para enviar el producto hasta Rusia, ademas de que sera Ia 

responsable de cumplir con los procedimientos necesarios para ejccutar Ia 

exportaci6n. El costo por el servicio que nos brindara esta compaf\ia es de 

$120.00 por cada tramtte de exportaci6n (envio de 2 contenedores al mes) y de 

$100.00 adicionales por asesoria en Ia obtenci6n de cada certificado u otro 

documento que se reqwera 

4.6.4. TELMEX 

El proveedor de servicios de internet y telefonia fija sera Telmex, una de las 

pnncipales empresas que brindan este tipo de servtcios en el Ecuador. Su oficina 

matriz se encuentra ubtcada en Pedro Carbo 555 y Luque Primer Ptso. 

El plan contratado sera el plan "Telmcx Negocio 2000 Opci6n I", el mismo que 

incluye 2 Megas para navegar por internet, suficientes para las 7 computadoras de 
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Ia oficma ub1cada en el Parque Empresanal Colon, 500 minutos brrat1s de telefonia 

fiJa \ 5 cuentas de correo electr6nico por el costo mensual de $87,21 (mcluido 

i m puestos) 

Para Ia oficma ub1cada en las mstalaciones de Ecuatilafish S A se contratani el 

servicio de banda ancha de 512 Kbps por un costo de $20,16 inci Uido impuestos y 

scrviCIO de linea telef6mca "Voz Basico Plus", en cl cual se paga por lo que se 

consume. 

4.6.5. OFI MUEBLE 

Es una empresa dedtcada a Ia fabncaci6n y mantemmtento de muebles de oficina, 

y por Jo tanto sera qUien nos proveera de los muebles necesanos para equipar 

nuestras oficmas como se explicani en detalle mas adclante. Se encuentra ub1cada 

en las calles G6mez Rendon No. 412 y Chtmborazo 

Una de las ventaJaS que ofrece esta empresa y que JUStttica cl porque se Ia 

selecc10n6 es que ofrece garant1a de entre I a 2 ai\os en Ia mayona de los 

productos que oferta ademas de que depend1endo del valor de compra nos facilita 

el pago a plazo de hasta 9 meses. 

4.6.6. COMPl MILLE~ I M S.A. 

Es Ia empresa que nos pro\eera de las computadoras tanto de escntono como 

portatl les, las tmpresoras, fax y telefonos. Se encuentra ub1cada en el Centro 

Comerc1al Urdesa, A\ Las Lomas y Calle Primera 

Lo que vuelve atractiva a esta empresa, y por lo que se Ia ha considerado como 

provcedor nuestro, son los descuentos que otrecen cuando se adqUJeren mas de 3 

productos iguales, el mtsmo que puede alcanzar desdc el 5 hasta el 10% 

dependtcndo del item adquirido. Tarnbten ofrece una garantia de I afio y 

faciltdades en el pago. 
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4.6.7. I~Dl ATO 

Entre los pro"eedores se menctona a Induauto. empresa que es una de las 

concestonanos Chevrolet que hay en nuestro pats, ya que se constdera necesaria Ia 

adqUistci6n de una cam10neta que sea propiedad de Ia empresa y que apoye las 

laborales normales de Ia misma. La oficma matnz de esta empresa se encuentra 

ubtcada en Ia Av. Carlos Julio Arosemena Km. 4. 

El vchtculo que se comprara es una camioneta Chevrolet LUV D-MAX CIS 

DIESEL 4X4, Ia misma que se financiani dando una entrada del 30~o eqUtvalente 

a $7347.00 y cl 70~o rcstante se cancelara a 48 mescs con pagos mensuales de 

$357 15 Precto final de $24,490 00 

4.6.8. PUBLIGLOBAL 

Esta empresa esta ubtcada en Cdla. Sauces II M1 F 47 solar 16 quten senin 

nuestro proveedor de las etiquetas de nuestra marca y slogan c l precto acordado 

es de $ 0.05 por cada mtl. La forma de pago sera con cheque a plazo 7 dtas. La 

persona de contacto es el lng. Wi ll iam Villacis quien es el Gerente General de Ia 

empresa. 

4.6.9. TEC 0 t;~UNI TRO 

Tecno Sumtmstros sera Ia empresa encargada de pro"eernos de todos los 

summtstros de oficma necesanos para el normal functonamtento de Ia empresa. A 

esta empresa Ia caractenza la seriedad para con sus cltentes, especialmente a La 

hora de tomar los pedtdos y reahzar Ia entrega de los mtsmos. Nue~tra eJecutiva 

de cucnta sera Ia Srta. Roxana Wolf 

Los pedidos se realizaran via telef6nica y nos seran cntregados en nuestras 

oficmas en el lapso de entre 1 a 2 dias habtles En caso de que el pedido sea 
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menor a $100.00 se realizara el pago del mismo de manera inmediata pero si el 

valor es superior a los $100.00, se con tara con un credito de hasta 2 semanas. 

4.6.1 0. OJO VISUAL 

Ojo Visual es una empresa dedicada ala elaboracion de paginas Web y provee el 

servicio de hosting, es decir que crea un dominio para que nuestro sitio Web 

pueda ser ubicado en el Internet. 

El representante de esta empresa de quien se recibio Ia informacion antes expuesta 

es el Ing. Carlos Goya, cuyo domtcll io esta ubicado en el norte de Ia cJUdad en Ia 

Alborada 6ta etapa. 

4.7. RECURSOS HUMANOS 

4.7.1. ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA 

Es el elemento que define las relaciones que deben existir entre las actividades 

y los organos de decision de una empresa, asi como las lineas de autoridad 

formal que se fijan y el derecho que por su nivel jenirqUJco tiene un empleado 

de exigir el cumplimiento responsable de sus deberes a un colaborador directo 

o de aceptar el colaborador las decistones que por funcion haya tornado su 

superior. 

El organigrama de Ia empresa ECUATILAEXPORT S.A. queda definido de Ia 

siguiente manera: 
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GRAFICO 4.1. 

ORGANIGRAMA ECUATILAEXPORT S.A. 

I GERENTE GENERAL J 

l ASISTENTE DE lt-----1 
GERENCIA j 

I 

I 
L 

I OP£RACIONES I I CONTAIIUDAD y FINANZAS I 
I 

I COORDINADOR I I CONTADOR I 
DE OPERACIONES 

J I ASISTENTE CONTABLE I 

~ 
SUPERVISOR DE I CAUDAD 

y ASISTENTE DE I OPERACIONES 

Elaboracion Los autores 

4.7.2. AREAS DE LA EMPRE A 

La empresa estani conformada por las siguientes areas: 

• Gerencia General 

• Contabilidad y Finanzas 

• Operaciones 

• Comercializaci6n y Ventas 

4.7.2.1. GERENCIA GENERAL 

ASESOR 

LEGAL I 
I 

I CDMERCIALIZAOON y VENT AS I 
1 I COORDINADOR DE VENT AS y I 

COMERCIALIZACION 

Las areas antes mencionadas estaran dirigidas y supervisadas por Ia Gerencia 

General de manera que puedan funcionar integralmente bajo una direcci6n que 

permita mantener el objetivo comun de Ia empresa. 

Su funci6n es Ia direcci6n de Ia empresa de manera que tnfluya en el personal para 

Ia obtenci6n de metas. El Gerente General sera el maximo responsable del control 

de Ia organizaci6n y toma de decisiones, y para el normal desarrollo de sus 
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act I\ 1dades contara con Ia ayuda de una asistente de gerenc1a El Gerente General 

perc•bna un suet do de $1,000.00 mensuales m1entras que el de su as1stente sera de 

$240 00. 

Adic•onalmente, se contara con los servic10s de un asesor legal qUJen apoyani las 

acc10nes y decis1ones de Ia empresa en todo lo relat1vo al ambito judicial. 

Trabajara bajo Ia figura de Outsourcmg, pertcnecJcndo a una prestig10sa firma de 

abogados y encontrando su presencta en Ia empresa suped1tada a cuando Ia 

situaci6n lo amerite. 

4.7.2.2. FINANCIERO CONTABLE 

Su func1on es el analis•s financiero) contable de Ia empresa. establece el manejo 

de dmero, remuneraciones, fijaci6n de prec•os del producto, presupuestos, control 

de costos )' Estados Fmancieros Tamb1en se cncarga de rcahzar pago a 

proveedorcs y cobro a los cl1entes. 

Las achvidades antes mencionadas senin responsab1hdad del contador de Ia 

cmpresa cuyo sueldo sera de $500 00, y quien tendni a su cargo una asistente 

contablc cuyo ingrcso a pcrcibir sera de $240.00. 

4.7.2.3. OPERACIONE 

Se encarga de eJecutar las siguientes funciones de Ia empresa compra de Ia tilapm 

al proveedor y su transporte en contenedor refngerado hasta el puerto maritimo, 

contratac16n de los serv1ctos de Ia nav1era encargada del flete mternacional, 

tramitar todos los requ•s•tos necesarios para Ia salida normal del producto desde 

nuestro pais hasta su llegada a Rusta donde nuestros chentes lo cstanin esperando 

Lsta area de Ia empresa estani conformada por el Coordmador de Opcraciones, 

cuyo sucldo mensual sera de $800.00, un Inspector de Cahdad con sueldo de 

$500.00 y un as1stente con un sueldo de $300 00. 
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El Inspector de Calidad tendni que ser un Ingeniero en Ahmentos qUien realizara 

los examenes re pecti\OS a las tilap1as con Ia finahdad de confirmar que estas 

scan de 6ptima calidad El mencionado emplcado trabajara en Ia oficina alquilada 

a Ecuat1lafish SA, desde donde podra cumpltr con sus func1ones de manera mas 

cficiente y su sueldo mensual sera de $500 00 Esta oficina recibira las frecuentes 

VISJtas de las otras 2 personas que conforman el area de operac10nes 

4.7.2.4. COMERCIALIZACION Y VENT AS 

Fsta area se encargani de establecer conexiones a nivel extemo en cuanto a 

mercado, agilizac16n de procesos y comercmhzacJOn del producto al pa1s escogido 

como Iugar de destmo del producto Tamb1cn tienc como responsabllidad disei\ar 

estrateg1as para de promoc16n con Ia finahdad de aumentar el volumen de las 

\entas 

Habra una persona encargada de manejar las responsabllidades de esta area. CU)O 

cargo se conoceni como Coordinador de Comerciahzac16n y Ventas y cuyo sueldo 

mensual sera de $400.00. 
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CAPITULO 5 

5. PLA FINA CIERO 

5.1. I VER IO,ES 

Constderando los planes estrategtcos planteados antenormente, tenemos que es 

necesano establecer los gastos e mverstones que son mdtspensables para sacar 

adclantc este proyecto. Dentro de esto se pucdc ver a los rcspectivos gastos 

amorttzables o tambien llamados de constttuct6n en el cual se destacan Ia 

inversion de Ia constituci6n de Ia mencionada empresa, sus respectivos permtsos 

de func10namiento, entre otros gastos pre-operattvos, a contmuact6n observemos 

Ia siguiente tabla que detalla estos rubros: 

GASTOS PRE~PERATIVOS 

RUBRO VALOR 

SUELDOS 4380 oo 1 
MOVIUZACION 60000 

r-COMUNICACIONES 50000 ____, 
SUMINISTROS 250.00 

PUBLIC lOAD 1500.00 

GASTOS VARIOS 500.00 I 

TOTAL DE GASTOS DE 
nJO.oo ] ORGANIZACI6N 

GASTOS LEGALES 800 00 j 
GASTOS DE INVESTIGACION -t--'-1500 00 

TOTAL DE GASTOS PREOPERATIVOS 10030.00 

Los gastos pre-operattvos nos dan un valor total de $10,030 00, para los cuales se 

han calcuJado una amortizaci6n 5 aftos. 

Ahora con respecto a otras inversiones se ttene que Ia empresa cons1dera no 

recomendable mantener un stock tmctal ti lapta, ademac; de mtctar con un capttal 

de trabaJo que mcluye 6 meses de gastos, asi como las respecttvas inversiones en 

muebles y enseres para tmplementar Ia oficma y las adecuac10nes en los locales 

donde se ubicara Ia empresa, dado esto tenemos 
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PRESUPUESTO DE INVERSION EN ACTIVOS FIJOS 

L r---
RUBRO I CANTIDAD PRECIO -- - - -
MUEBLES Y ENSERES - -
~TERIALES DE OFICINA 9 17 

AIRE ACONDICIONADO Y CENTRAL DE AIRE 1 56g 

f-COUNTER 1 450 

1-ESCRITORIQL__ 8 250 

f-SILLAS EJECUTIVAS 5 198 --
f-SILLAS SENCILLAS .. 55 --
f-SILLON DE ESPERA 3 300 r-
1-SILLAS CONFIDENTE 8 55 - -
1-DNISIONES _ 1 3500 

ARCHIVADORES 5 249 

._JUEGO DE MESA CON 6 SILLAS 1 500 

TOTAL MUEBLES Y ENSERES 

~QUIPOS DE COMPUTO 

,SOMPUTADORAS PORTA TIL 1 2 699.00 

~OMPUTADORAS PC 1 7 -- 1 599.00 

1
_!MPRESORA MUL TIFUNC16N .... 4 86.99 

_TOTAL EQUIPOS DE COMPUTO 

~EDES Y EQUIPOS DE COMUNICACI6N 

REDES Y CABLEAOO 1 250 - -
,SENTRAL~ONICA 1 650 ----
~ELEFONOS DIGIT ALES 3 80 

.JELEFONOS SENCILLOS 6 125-
DERECHO DE UNEAS 3 150 

FAA 1 1 1 180 

._LOTAL REDES Y EQUIPOS DE COMUNICACI6N 

I OTROS ACTIVOS 1 I 500.00 

'---
TOTAL DE ACTIVOS FIJOS 

Redes y Comumcadones 
Mob•harto v enseres 
Acondlclonamlento l_ m~ 
Egulpos de comeutad6n 

- INVE 

-
RSI6~ 
192~.g~-J 

10967 ~~-1 
1500.0&-1 
5938.96 

I 

t Otros , ____ 500.00 I 
Total gastos de mstalaa6n 20825.96 

TOTAL 

153 

56g 

450 

2000 

990 

~ 
900 

440 r---
3500 

1245 

500 

10967 

1398.00 

.. 193 00 

3-4796 -
5938.96 

25000 
1-- -
~5000 

r 24.Q_QQ_ 
150.00 ·-
.-sooo 
18000 

1920.00 

500.00 

19325.96 

Dado esto, e l financiarntento necesario para Ia empresa debtdo a sus nccesidades 

de capttal de trabaJO, anversiones antctales ) demas componentes de Ia mverston 

sen a: 

El monto de Ia inversi6n inicial es: 97,862.39 I 

Asi sc tienc que estos activos sen1n necesarios fi nanciarlos, bien sea por medio de 

capttal de accionistas o por medio de prestamos Con respecto al capital de Ia 
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empresa, la inversion sera a partir de sus socios y para completar la inversion se 

considerara un pn!stamo al Banco Nacional de Fomento el cual permite financiar 

en sus lineas de credito este tipo de actividad, de tal forma que Ia estructura de 

tinanctamiento seria como sigue: 

Inversi6n que se debe conseauir: 0 
(.Cujnto se financia con 

capital propio? 53000.00 

C.Cujnto se financia con capital externo? 0.00 

C.Cujnto se financia con deuda a corto plazo? <45000.00 

C.Cujnto se financia con deuda a largo plazo? 0.00 

I TOTAL: 98000.00 

El prestamo a corto plazo es con un plazo de 3 a nos a una tasa de inten!s del 12° o 

y un pago mensual de $1494.641
• 

5.2. CALCULO DE RIESGO DEL PROYECTO 

Para el calculo de Ia TMAR se usara el calculo de costo promedio ponderado de 

capital: 

CPPC = %(DEUDA/ACTIVOS)*i + %(PATRIMONIO/ACTIVOS)*Ke( l -t) 

Donde: 

i: es Ia tasa de intercs que cobra el banco para Ia deuda y 

Ke: es Ia tasa mintma que extge el inversiorusta para colocar una inversion 

en el sector. 

Para esto es necesario calcular el Ke, Ia cual es considerada el riesgo que corre el 

inversionista por su inversion, ya que cl resto de valores se tienen. Asi se ha 

constderado conveniente utilizar el metodo CAPM ajustado con el riesgo pais, el 

cual es el modelo mas utilizado. Este modelo sigue Ia siguiente formula: 

1 Ver anexo de amonizaci6n de deuda 
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Donde: 

Ke = RF + 8 (RM Rt) + RP 

Rf: es Ia tasa de rentabilidad libre de riesgo ode mas minimo riesgo 

Rm: es el riesgo de mercado 

8: es el parametro de elasticidad del sector con respecto a variaciones de 

mercado 

RP: riesgo pais 

Dado esto si escogemos la beta (sensibilidad del sector con respecto al mercado) 

tenemos que esta es de 1.1 para el sector pesquero, segim los reportes ofrecidos 

por WWW.SMARTMONEY.COM y donde Ia prima de mercado fue calculada en 

base at modelo propuesto anteriormente, as1 tenemos que los datos obtenidos a Ia 

fecha para calcular este modelo son: 

• Riesgo pals: el riesgo pais al cierre es de 979 puntos (9.79%) (fuente: 8CE al 

29 de noviembre del 20 1 0) 

• RM: rendimiento promedio de acciones el cual es de 7.08° 'o (fuente: Yahoo 

finance!) 

• Rf: la tasa de los bonos del tesoro de los Estados Urudos, Ia cual es 3.80°,o 

(fuente: Yahoo finance! ) 

• RF: La tasa promedio de libre de riesgo durante el mismo periodo de calculo 

de Ia RM, Ia cual es de 4.52% (fuente: Yahoo finance !) 

PARAMETROS VALOR 
BETA 1.1 

RIESGO PAIS ECUADOR 9.79% 

RM PROMEDIO I S&P 500 7.08% 

Rf I BT 3.80% 

RF PROMEDIO 4.52% 

Dado estos datos, el riesgo se lo puede obtener de la siguiente forma: 

Ke 4.52% + 1.1*(7.08% 3.8%) + 9.79 - 16.41% 
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Asi tenemos que para el calculo del costo del capital del inversionista tenemos: 

Que Ia ke es igual a 16.41%, y dado que el nivel de apalancamiento es tal como 

stgue: 

APALANCAMIENTO CAPITAL 54% 16.41% 

DEUOACP 46% 12.00% 

DEUDALP 0% 14% 

lmpuesto a Ia renta 25% 

TMAR 12.16% 

Tenemos que el calculo del riesgo del proyecto estani en funci6n a los niveles de 

financiam iento seg(m sea, asi tenemos: 

CPPC = %(DEUDA/ACTlVOS)•t + %(PATRlMONl0 /ACTlVOS)•Ke(l-t) 

TMAR = CPPC = 12.16°'o 

A partir de esta TMAR, se pod.ra ver si el proyecto es rentable o no 
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5.3. PRESUPUESTO GENERAL 

A continuaci6n veremos el balance proyectado de la empresa con sus respectivos 

activos, pasivos y patnmonios: 

ECUATILAEXPORT S.A. 
r---· 

Balance General 
Activo circulante 

~aybancos 127796.48 254384.26 401859.64 570055.65 746427.42 

~hentes 70278 46 77332.43 85094.42 89448.37 94025 09 

lnventarios. 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

Total activo circulante 198074.94 331716.69 486954.06 659604.02 840452.51 

f--
Activo Fijo 

Equ1posdecom~c~n 5931 .55 5924.14 5916.72 5909.31 5901 .90 

Otros 450 20 400.40 350.60 300.80 251 .00 

Depreciaci6n acumulada: -1865.64 -3731 .27 -5596.91 -7462.55 -9328.19 

Total activo fijo 18960.32 17094.69 15229.05 13363.41 11497.77 

Activo total 217035.26 348811.37 602183.11 672867.43 851950.29 

Pasivo Circulante 

Proveedores 0.00 0.00 0 .00 0.00 ~:2Q_ 
Cr~drtos bancarios 40762.97 37756.21 36642.82 36642.82 36642 82 

Total paslvo circulanto 40762.97 37756.21 36642.82 36642.82 36642.82 

Pasivo largo plazo 000 0.00 0.00 0.00 000 

PasiYo total 40762.97 37756.21 36642.82 36642.82 36642.82 

Capital Contable 

~apltal social 53000 00 53000.00 53000 00 53000.00 53000 00 

~esultados de ejerclcios anteriores 112681 .64 245792.46 398528.96 568503.79 746860.86 
Resultado del eiercicio 10590.65 12262.71 14011 .33 14720.82 15446.61 

c-Iotal caeital Contable 176272.29 311055.16 465540.30 636224.61 815307.47 

Pas1vo + Capital 217035.26 348811.37 502183.11 672867.43 851960.29 

En este balance podemos destacar con cifras que con respecto a los niveles de 

apalancamiento de la empresa, se puede ver que el caprtal supera en proporcr6n a 

los pasivos, como se vio anteriormente. Ademas resalta que 198,074.94 d6lares 

son parte de los activos circulantes, para el primer aiio. 
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5.4. PRESUPUESTO DE VENT AS 

Asi dado esto se tlene estimado poder exportar para el primer ano l contamer por 

rnes de tilapia congeladas, tomando en cuenta que este container es de 40 pies y su 

capacidad es de 25 toneladas (25,000 kilos). Asi en base a esto se tiene que Ia 

producci6n a vender del primer ano es Ia siguiente· 

Productos 
Precio RUSIA 

TILAPIA TIPO A {2 A 3 OZ) $ 5.1419 

1-
TILAPIA TIPO 8 {!A 5 OZ) $ 5.6028 
TILAPIA TIPO C {> A 7 OZ) $- 6.1717 

Productos CIUDAD 

TILAPIA TIPO A 15000 
TILAPIA TIPO 8 5 000 

'---TILAPIA TIPO C 5 000 

RUBRO 
NUMOE 
CONTAINERS 

PROD X 
CONTAINER 

Total 25000 kilos / 25 tons 

PRESUPUESTO DE VENT A EN KILOS 
Ene-11 Feb-11 Mar-11 Abr-11 May-11 Jun-11 Jul-1 1 Ago-11 Sep-11 Oct-11 Nov-11 Dic-11 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 25000 I 25000 

Tomando en cuenta que la capacidad de producci6n maxima de Ecuatilafish S.A. 

por toneladas es de 400 toneladas mensuales, asi como que esta puede aumentar Ia 

producci6n en un 5% a 10% anual. 
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PRESUPlJESTO DE VENT AS ANO 2011 

Mes 1 Mes 2 Mes3 Mes 4 Mes S Mes6 Mes 7 MesS Mes9 Mes10 Mes 11 Mes 12 AN01 
-

ECUA TILAEXPORT 
_I 

lngresos por productos $1 36,001 1 $136,409 $136,818 $1 37,229 $137,640 $1 38,053 $138,467 $138,883 $1 39,299 $1 39,717 $140,137 $1 40,557 1659,210 
'--- -- -'-- - -

Ventas Mensuales 3 A nos 

$ 200.000.00 

~ 
1 1 I I I 1 I I I" 1 1 I I I I I 

...:::l: 11111'
11 11 1 n I I I 

lllllllt J;-i ll_lllllllll lll 'lllll I I 1 1 1 l l 1 IJ. 

$ 150.000.00 

$ 100.000.00 

$50.000.00 

$ -

3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 .29 31 33 35 

PRESUPl ESTO DE VE~TAS 2011 - 2016 

AN01 AN02 AN03 AN04 ANO S 

ECUATILAEXPORT S.A. 
- lngresos por productos 1659210.70 1763905.63 19.W951.95 2098435 94 2205804.70 
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5.5. PERDIDAS Y GANANCIAS 

A continuaci6n veremos el resultado en cuanto a cifras se refiere de las perdjdas y gananc1as de Ia empresa para el primer ano. 

mes1 mes2 mes3 mes4 mil$ 5 mesS rn. 7 mesa mes9 mil$ 10 mes 11 ~12 AN01 

ECUATILAEXPORT S.A. 
Estado de Resultados: 

lngrHos: 
Nadonal. 

l~por..........,........, $136001 $136«)9 $136818 $137229 $137 640 $138053 $138 467 $138883 $139299 $139 717 $140 137 $140 5fil 1659210 70 
Totallngresos $138.001 $136.409 $138.818 $137.229 $137.640 $138.053 $138.467 $138.883 $139.299 $139.717 $140.137 $140.557 1858210,70 

Costo de Venta $108.750 S1Cll 076 $1()}403 $1()}732 $110 061 $110 391 $110722 $11 1 054 $111 388 $111 722 $112 r67 $112 393 1326749.29 

Utilldad Bruta $27251 $27 333 $27 415 $27 497 $27579 $27.682 $27745 $27828 $27 912 $27996 $28000 $28164 332461,41 

GasiOs operlttivos: 
GutosfiJOS $2.315 $2322 $2329 $2336 $2343 $2350 $2357 $2364 $2371 $2378 $2385 $2393 28242.98 
Sueldosy salanos $4380 $4 380 $4 380 $4380 $4380 $4380 $4380 $4380 $4380 $4.380 $4380 $4380 52500,00 
Segundlld Social 488.37 488,37 488.37 488.37 488,37 488.37 488,37 488,37 488,37 488.37 488,37 488,37 5800,44 
ComtSIOileS $3400 $3 410 $3420 $3431 $3441 $3 451 $3462 $3472 $3482 $3-493 $3503 $3514 41460.27 
Gestos de PromCICIOO y Pubi!Odad $2684 $2684 $2684 $2684 $2684 $2684 $2684 $2684 $2684 $2884 $2684 $2684 32202.00 
OtrosGnlos $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 !>100 1200,00 

Total gas1os operatlvos $13.3117 $13.384 $13.401 $13..418 $13..4311 $13.453 $13..471 $13..488 $13.50$ $13.523 $13.541 $13..558 1111545,69 

Ebltda $13.884 $13.949 $14.013 $14.078 $14.144 $14.209 $14.275 $14.340 $14AOII $14.473 $14.539 $14.605 170915,n 

Cllttnaaci6n y Amortlzaa6n ..$155 ..$155 ..$155 ..$155 ·$155 -$155 $155 ·$155 ..$155 ..$155 ..$155 ..$155 -1866,64 

U1Uidad (penllda) de Operaclon $13.729 $13.793 $13.858 $13.923 $13.988 $14.054 $14.119 $14.1115 $14.251 $14.317 $14.383 $14.450 1119050,08 

Gastos finai"'CCerol cor1o plazo -$450 ..$440 -$429 ·$418 -$408 ..$397 -$386 -$375 -$363 -$352 ..$341 -$329 -4687,03 
Gastos ~nanoeros largo plazo so so so so $0 so $0 so so $0 so $0 0,00 

Utilldad antes de lmpuestos $13.271 $13.354 $13..429 $13.605 $13.581 $13.657 $13.733 $13.810 $13.887 $13.M5 $14 043 $14.121 1114363,05 

ISR $3.320 $3338 $3357 $3376 $3395 $3 414 $3433 $3453 $3472 $3 491 $3 511 S35Xl 41090.76 

PTU $1 .992 $2003 $2014 $2026 $2037 $2.049 $2.060 $2.072 $2083 $2095 $2106 $2118 24654,46 

Utilldad (pti'dlda neta) S7.M7 $8.012 $8.057 $8.103 $8.148 $8.194 $8.240 $8.286 $8.332 $8.379 $8.428 $1.473 N817,&3 

Margen de utllldades nttas: 5,M~~ 5,17% 5,89% 5,90% 5,92% 5,94% 5,95% 5,97% 5,N% 6,00% 11,01% 11,03% 0,011 
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5.5.1. PERDIDAS Y GANA CIA PREVI TA PARA 5 A- 0 

Adem as de las perdtdas y gananctas del ano 20 I I, se ha anahzado las perdldas y 

las gananctas hasta cl ai'io 2015, con sus mgrcsos, costos de vcntas, con los 

rcspectivos gastos operativos y demas cuentas contablcs respecttvas. Aqui el 

estado de perdtdas y ganancias proyectado a 5 a nos 

AR01 AR02 AR03 A~4 AR05 

ECUA TllAEXPORT S.A. 
Estado de Resultados: 

lngresot: 
Naclonel: 

lng-por productDs 1659210.70 1763905.63 1940951.95 209843594 2205804.70 
Totll lng retos 1659210,70 17631105,63 11140951,115 20N435,114 2205&04,70 

ICosto de Vente 1326749 29 14104661!1 1!162037 13 18~.!16 176382048 

Utllldld Brvta 332481 41 35343947 388914.82 420470.39 441984 22 

~11101 operatiYOI. 
~tij(» 28242.98 2927668 3034820 31458 !l5 32610.34 
Sueldoe y •Ienos 5258000 5448389 564neo 58544 88 60887.62 
Segundad Socoel 588044 8074 93 829727 852775 878667 
ComoiiO,_ 41480 27 44097.64 48523.80 5246090 56145 12 
Gesa de Promotoon y PU:Jiiodad 3220200 33n363 37108 53 4083318 44931.88 
Olroe GeiiiDe 1200.00 1200.00 120000 120000 1200 00 

Total g111101 OpefltiYOI 161545,611 161456,61 17n5s,e~ 1111025,67 201341,44 

Ebltde 170115.72 1M582.H 20H5t,21 2211444,73 240142,78 
De 1 y Amort!zaaon ·1885 &4 186564 1885&4 ·19€6&4 1865&4 
Ulllldld_ {penllde) de Operaclon 1611050 OS 112717,26 207093,57 2275711,011 231n7,14 
Geatoe finanaeroe 001to plazo -4687.03 -3006,76 1113,3Q 000 0,00 
G11101 finenaeros lergo plezo 0.00 o.oo 000 0.00 0,00 

Utlllded en tits de lmpuestos 164363,05 1711710,50 2051180,18 2275711,011 23Sm,14 
ISR 41090,76 44927,82 51495,04 56894,n 59894.29 
PTU 24654.46 2695657 30897.03 34138 86 35816.57 

Utllldld (perc! Ide neta) 8M17,83 107126 30 123511,11 138547,45 143268,28 
Mergen de utllldedes netas: o,oe o,oe o,oe 0,07 o ,o6 

5.6. FLl JO DE CAJA Y ANALISI DE RENT ABILIDAD 

Dado el estado de perdtdas y gananctas se puede obtener el flujo de caja, el cual 

mcluye los mgresos por ventas, los egresos de efecttvo, Ia partictpaci6n de los 

cmpleados, el impuesto a Ia renta. deprectacton y amontzaciOn as1 se puede 

observar que se plantea un fluJo de caJa en donde a partir de este se evaluara Ia 

rentabilidad del proyecto. asi tencmos que los fluJOS scnin: 
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FLUJO DE CAJA ECUATILAEXPORT S.A. 
ANoO ANo1 Ah02 AN03 ANo 4 AH05 

tnareso 

tncntos PO'~ 000 165921070 178390583 1~11)5 20Q&43594 2205804 7~ 

T ot&l tngresos 000 165921070 17831105 83 1~11)5 20118435 Sl4 ~70 

lcosto de Venll 0.00 13267411211 1410486,15 1552037 13 111771185.55 1783820.48 

UtlUdad Bruta 0.00 332481 .41 3534311.47 388G14.82 420470,39 441984 22 

Gu1os opemvoa: 
GntotiiJOI 0,00 28242.98 211276 68 30346,20 31456,1)5 32610 3<4 

Sueldol y AllrlOI 0.00 52560,00 5448369 564n80 56544.68 601587 ,62 

Segundld Sodll 0.00 5860.44 8074.113 62117 27 8527 75 676867 

Comlsiones 0,00 41480.27 44097.64 48523,80 52460,90 5514512 

Gaa&oa de Promoaon y Publicldld 0,00 3220200 33723.83 37108.53 40633,18 <441931.68 

OttOI GlstOS 000 1200.00 1200.00 120000 1200.00 120000 

Totatgastos operetlvoa 000 161545 611 168856,58 17995561 19102567 201341 « 

Ebltdl 000 11~1sn 1~811 20A951121 m<W473 24064278 

Oe9fea.<:IOn y AmortiDICI6n 0,00 -1685,64 1865,64 -18&5.64 11!65.64 -1865.64 

Uuhdad (perd•dal de Opefacl6n 000 161105008 162717 26 2070113.57 '07579~ 238m 14 

Gillot ftnanueroa COtto plazo -4687.03 -300e.76 ·111339 000 000 

Gastoallnancleroa largo pllzo 0,00 000 000 0,00 000 

Utilidad entu de lmDUestos 000 16436305 1711710 50 205118016 '0757909 238m 14 

ISR{2S~) 000 410807& ~782 51~04 ~n 5954211 

PTU(15~) 000 246154.46 2695657 308117 03 34131586 358165 

Utllldad IP*rdid• neul 000 98&17 83 10782630 123588.11 138547 45 14326e28 

A,luslu 

~ y AmotllZaCIOI'I 000 186564 186564 11185 64 188564 1118564 

flnenaemoento 1 c:uentas POl' oobraf 000 -7027848 -7053117 -nat gg -43531)5 -4578 72 

Ftnana~mllnto 1 lllVIntarlol 000 000 000 0,00 0.00 0.00 

Flnendlmotnto PrO\IHdores 000 0.00 000 0.00 0.00 0.00 
AmortlZ:ICIOn de DeudJI 000 ·13248 70 ·149211 117 -16822 33 000 000 

Tout de A,lustu 0.00 ~1681 .52 -20117.30 ·'0718,1!9 -2481531 -2711.~ 

INVERSION -9600000 0.00 000 0.00 000 0.00 

PAS IV OS 4500000 000 000 0,00 000 0,00 

RECUPERACION DE CAPITAL 0.00 0,00 0.00 0,00 0.00 32174.04 

VALOR DE OESECHO 000 000 0.00 000 0.00 tt497n 

FLUJONETO -S3000.00 16966.31 87706.98 100689.42 134059 14 164227 01 

Con esto podemos dec1r que en base al flujo de caJa podremos analizar Ia 

rentabiltdad del proyecto en func16n a su respectiva tasa de retorno y Ia tasa 

TMAR (Tasa minima atractiva de retorno) para detcrmmar si cste es rentable, 

d1cho esto, el anahs1s de rentabthdad para el fluJO de caJa es el stgutente 

Analisis de Rentabilidad con Deuda 

TIR 105,78% 

TMAR 12,16% 

IvAN 291782.33 

ANAUSIS SEACEPTA 

Fuente. Elaborado por los autores 
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La Tasa Interna de Retorno para el proyecto ( 105.78%) es Ia tasa de descuento 

que hace que el valor presente neto de Ia mversi6n sea tgual a cero, es dectr to 

que indica es la rentabilidad del proyecto. Asi tambien vemos que este proyecto 

muestra un valor actual neto de 29 1,782.33 d61ares. Esto indica que dado esto, el 

proyecto es rentable ya que la TIR supera a Ia TMAR DE 12. I 6%. 

Despues de realizar el amilisis sc puede llegar a Ia conclusion que este proyecto es 

viable ya que arroja una rentabthdad de 105.78% sobre el proyecto. 

5.7. P TO DE EQUILffiRIO 

Para el calculo de punto de equil ibrio se ha considerado el nivel de ventas 

necesano para que Ia empresa no ofrezca perdidas ni ganancias, asi dado esto se 

tiene que el punto equilibrio para el proyecto es: 

CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO 

CALCULO DE PUNTO DE EQUIUBRIO 
ECUATILAEXPORT S.A. AAo1 AAo2 AAo3 AAo~ Allo5 

INGRESOS 165e210.70 17113805.63 111401151 86 2QI8435 9-4 2205804.70 
COSTOS VARIA8LfS 1368229.55 1454563,78 1 «)0680 ,g:) 1~2e.4S 1818865.58 

MARGEN VARIAI!I.E 2901181 14 3011341,83 340311102 3118001.~ 386839 10 

'W. MARGEN VARIA&f 111% 18 % 111% 111% 111% 

GASTOS F1JOS 1200e5 42 124755,9<4 131<431 81 13115&t n 1461915,32 

% DE GASTOS ~IJOS 7% 7% 7% 7% 7% 
PUNTO DE EQUIU8RIO SI N OEUOA 8MII28.00 711391,00 749440,53 790113.57 1133629,82 

NTER£SES 468703 3006,76 1113 38 000 0,00 

TOTAL OE GAS TO& FlJOS 124752.45 127765,70 132S45,20 13856t.n 1461915.32 
PUNTO OE EQUIUBRIO CON OEUOA 711354,02 na535,92 755788.24 N0113,57 1133629,82 
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VENT AS PUNTO DE EQUILIBRIO 

9l629.62 

/ 
~90113.57 

~ 

860000 00 

840000.00 
820000 00 

800000.00 
780000.00 

760000.00 

740000 00 

720000.00 

700000.00 

680000 00 

660000.00 
640000 00 

~-l!:l!:ll6~.:lAf 

___...-12'8535. 92 
...-rr1354.02 

AN01 AN02 AN0 4 AN05 

Dado esto se puede dec1r que el punto de eqUJhbno para el pnmer ano es de 

71 I ,354.02 do lares, to que mclica que estas son las mimmas ventas que debe tener 

la cmpresa para que no tenga perdHias en el ncgoc1o. lo cual es superado por las 

ventas presupuestados, lo que md1ca que Ia empresa b1en superana los mveles 

pnmanos de vcntas necesanos, tal como se puede ver en el sJgUJente cuadro y 

grafico 

PUNTO DE EQUILIBRIO CON DEUDA ANO 1 --
ANALISIS DE ESCENARIOS 

~---RUBROS PESIMISTA EQUILIB OPnMIST A 

~GRESOS 569083 22 711 889192.53 

EGRESOS VARIABLES 469281 25 586601 57 73325_1~ 

~ASTOS Y COSTOS FIJOS 120065 42 120065 ~ 120065.42 

INTERESES !--- 4687 0~- 4687 03 -·~ 4687 03 
I-TOTAL DE EGRESOS FUOS 124752 45 124752 45 124752 45 

~RESOS 594033 71 711354 02 858004 41 

UTILIOADES -24950.00 000 3118800 
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1000000.00 
Ventas Punto de Equilibrio 

900000 00 
~ 800000 00 

~ 
700000 00 
~ 600000.00 .-

500000 00 

400000 .00 

300000 00 

200000.00 

100000.00 

0 .00 
PESIMISTA EQUILIBRIO OPTIMIST A 

-INGRESOS 569083 22 711 354 02 889192 53 

EGRESOS 594033 71 711354 0 2 858004.41 

5.8. ANALI I DE ENSffiiLIDAD 

ANALISIS DE SENSIBILJOAD 
~ v /IIIOIIDCJitf Yo '"" T'MM AHAIJSlS I'UifTO avnoo 

SY. 1118e'4 12.1~ SEN:;EFTA 

AI.M:HTO DE UIS V!NTAS 1~ 210.35' 1211'· st! N:;EFTA 

15'11. 3157 01'11. 121~ SE N:;EFTA S! I'I.R:DE 8AJM HASTA 

~' 42,73' 12,1 &4~ Sl! Aa'PTA 7 454'111 

OISMINUCION 01!! LAS VENT AS -10'W, I,NUM' 12.18'11. • I'AJI\41 

-15 .. • "AN' 1218~ • tf.N' 

s ... 56~ 1218- Sf N:;EFTA 

AWENTO DE LOS COSTOS ~~ 5.~ 12,16' SI!RECHAZA 

15'111 INUMI 12,US... I NUMI SE PUEDE SUBIR HAST A 
-5, 171 48, 12.111'\ SEACI:'FTA 11325'11. 

OISMINUOON DE LOS COSTOS -1~ 2'31S 56 ... 12.16.., SI!ACEPTA 

-15'111 3GI57 ... 12.18'• SEACI:'FTA 

5' 10407" 12.111 sr N:;EPTA 

AUMENTO DE LOS GASTOS ~~ •r~ 121ft sr AC£FTA 
15._ Il l 03'11. 12,16'11o SE ACEPTA SE PUIOOE SUBIR HAST A 

-5'111 1174~ 1218-.. Sf Aa'PTA 82~ 

OISMIN\JCION Of LOS GASTOS -1a.. 124.~ 1218'1. SE Aa'FTA 

-15Yo 131.21'11. 12.18 ... SI!Aa'PTA 

A parttr de un analtsts de sensibthdad se podni analizar el nt\el de facttbilidad del 

proyecto ante diversas variaciones de los pnncipales componcntes del fluJO de 

caJa y ast venficar cual sena Ia T fR y e l VAN del proyecto ante estas "anactones 

Ast se ttene que ante vanaciones posttivas de los mgrcsos por venta Ia TIR se 

eleva, como podemos apreciar en el cuadro anterior, en donde se nota que si el 

mgreso por ventas aumenta en un 15° o Ia T IR alcanzara un 357 0 l 0 o dando como 

resultado un proyecto sumamente rentable, mas al mtsmo ttempo se ve que el 

proyecto tal como esta dtspuesto soporta una dtsminuci6n del mgreso por venta de 

hasta un 7.454%, para que aun s~a rentable tanto a corto como a largo plazo. 
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Por otro lado se puede notar que el pro}ecto tolera un aumento del costo de Ia 

materia prima de hasta el 9.325% para que el mismo stga siendo rentable, sin 

embargo si los costos baJan en un 15° o se nota que el proyccto ofrcce una TIR de 

304 57°o. 

Ast mtsmo, finalmente se puede ver que una dtsmmucton de los gastos 

admtnistrativos afecta posttivarnente a Ia rentabilidad del proyccto, sin embargo 

accpta un aumcnto de hasta 82.40°·o de los gastos para mantcncrse rentable tal 

como se ven en el cuadro anterior y en los sigUJentes graticos: 

400.00% ~ 

350 00% 

300 OQOA, 

250 00% 

200.00% 

150.00% 

100 00% 

50.00°A, 

0.00% 

VARIACION% VENT AS 

5% 10% 15% 

VARIACION% 181.89% 270.35% 357 01% 

TMAR 12.16% I 12.16% 12 16% 
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350.00% 

300.00% • y lA' IUN •t. \.U-=- I u-=-

/ 250.00% 

/ 200.00% 

r" 150 .00% 

I 100 .00% 

I 50 00% .. 
.~. ,;_ - • • 0.00% 

5% 10% 15% -5% -10% -15% --
-+-TIR 55.63% 5.50% 0 00% 171 48°~ 236 56% 304.57% 
-e-TMAR 1216% 12.16% J 12.16°,(, 12160k 12 16% 12 16% 

VARIACION ' • GASTOS 

140 00°~ 

120 00% 

100.00% -.. 
80.00% 

60 00°~ 

40.00% 

20.00% 
• • • • • • 

0.00% 
5% 10% 15% -so~ 1 -10% -15°~ -

VARIACION % 104.07% 97.50°~ 91 03% 117 47% !124 30% 131 .21 °~ 

TMAR I 12 16% 12.16% 12 16% 12.16% I 12 16% 12.16°k 
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6. COl'CLl 10 E Y RECO\fE DACIO E 

6.1. CO CLll 10 E 

• El proyecto es rentable con una TIR del I 05.78°'o y una VAN del 291,782.33, 

ya que si lo comparamos con Ia TMAR de 12. 16%, se ve que el proyecto es 

factlble. 

• Es necesario mantener un nivel de calidad de gcsti6n de nuestro servicio para 

satisfacer las exigentes dernandas de los mercados rusos y poder en su 

momento aumentar Ia oferta a nuestros potenciales compradores 

• Es necesario implementar un plan de marketing, comercializacion y logistica 

adecuado, de tal forma que se pueda posJcJonar Ia marca y Ia empresa ante el 

mercado obJet•vo. a part1r del comercio clectr6mco, rclac•ones publicas. ferias 

internac10nales, expos•c•ones } otras tecmcas de mercadeo mternac10nal. 

• La empresa en func10n a su crec1miento podra aumentar su oferta de tilapia 

hacia el mercado ruso e mclus1ve exportar su producto hac1a otros mercados en 

Europa Oriental 

• La empresa t1ene como caracteristica un producto de calidad adecuada a Ia 

expcctativa de nuestros compradores, con un prccio adecuado y en una 

prescntaci6n que esta tcniendo una importante acog1da en cl mercado ruso que 

es tiletes de tllap1a congelados 
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6.2. RECO\tENDACIONES 

• La empresa necestta lograr un postcionamtento dentro de su mercado objetivo, 

1mplementar estrateg1as para fidehzar a sus chentcs y aumentar Ia demanda 

futura 

• Es necesario lograr que Ia empresa mantenga un func10nam1ento 6ptimo en 

sus procesos y operaciones enfocandose hac1a Ia sattsfacc16n del cliente y el 

cumplimiento de sus requerimientos (rentabilidad, soluciones inmediatas, 

productlvtdad y efictencia) 

• Es imprescindible consolidar los niveles de compras e inclusive poder obtener 

pedidos con pagos antic1pados en lo postble de tal forma se pueda meJorar Ia 

hqutdcz de Ia emprcsa y aumentar la rentabthdad 

• La empresa debe de innovar constantemente para mantener su postcton en el 

mercado, en donde se ofrezcan productos de valor agregado a nuestros 

compradores en el mercado ruso 

• Es necesano que se pueda conseguir el suficiente capital para hacer frente al 

crecimtento progresivo de la empresa en el medtano plazo y poder ademas 

realizar las diferentes inversiones que seran neccsarias para poder mantcner 

ese crectmtento con una rentabtltdad acorde con las expectattvas. 
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ANEXOS 



ANEXO I 

DESCRIPCION FiSICA Y/0 CARACTERiSTICA TILAPIA GIFT 

Fuente: Ecuatilafish S.A. 

- Forma: Gorda y corta; cuerpo con buen lomo. 

- C recimieoto: En 4 meses, a partir de los 0.2 gramos llega a pesar 420 

gramos cuJtivados en estanques fertilizados y 780 gramos en jaulas. 

- Rendimieoto de filete: 35 - 38 %. 

- Color: Gris. 

- Tiempo de maduraci6o: 10 meses 

- Rendimieoto de huevo: Bajo 

- Porcentaje de superviveocia: De I g a 900 g alrededor del 70%. 

PRINCIP ALES TIPOS DE TILAPIA 

TILAPIA PLA TEADA 

La variedad de tilapia comfuunente conocida como plateada y cuyo nombre 

cientifico es Oreochromis niloticus, puede alcanzar un tamai'io de hasta 60 em y 

un peso de hasta 4 kg. Entre las caracteristicas fisicas que lo distinguen, destacan 

su cuerpo comprimido, y las lineas verticales separadas de color oscuro que 

presentan a los !ados. En epoca reproductiva el color de las aletas se vuelve rojizo. 



En cuanto a su habitat tiene una gran adaptabilidad, se encuentra en varios tipos 

de entomos, siendo el mas propicio el medio dulceacuicola como rfos, lagos y 

canales. Entre otras especies de tilapia, la plateada es Ia menos tolerante al frio por 

lo que prefiere climas subtropicales y tropicales, aunque tolera variaciones en Ia 

temperatura y oxigeno. En cuanto a su alimentaci6n, su dicta es amplia, siendo sus 

principales fuentes de alimento Jas algas bent6nicas, fitoplancton, huevos de otras 

especies de peces y larvas. 

TILAPIA ROJA 

La tilapia roja, cuyo nombre cientifico es Oreochromis mossambicus o tambien 

conocida como Mojarra roja es un hJbrido producto del cruce de cuatro especies 

de tilapia: tres de ellas de origen africano y una cuarta israeli. 

Rcspecto a su alimentaci6n, Ia tilapia roja, come todo tipo de alimentos vivos, 

frescos y congelados. Asimismo aceptan alimentos secos para peces, en particular 

pellets humectados previamente. Los machos de Ia tilapia crecen mas rapidamente 

y poseen mayor bri llo y color que las bembras. En cultivo comercial alcanzan 

dimensiones de basta 39 em. La reproducci6n se caracteriza por ocurrir una 

incubaci6n bucal, ademas de que se cuida la crfa. 

La Tilapia Roja, se convirti6 en el principal motor para el crecimiento acelerado 

de la piscicultura comercial a partir de Ia decada de los 80 en paises 

suramericanos que basta por aquella epoca no contaban con mayor experiencia ni 

tradici6n acufcola, como es el caso de: Colombia (introducida en 1982), 

Venezuela (introducida en 1989) y Ecuador (introducida en 1993) para posterior y 

casi inrnediatamente expandirse hacia paises Centroamericanos, Caribenos y 

Norteamericanos. (Castillo, 2000) 



BENEFICIOS 

La tilapia GIFT presenta los siguientes beneficios y/o ventajas comparativas con 

respecto a las demas lineas de producci6n: 

l. Crecimientos mas nipidos alcanzando Ia talla comercial en corto plazo. En 

120 dias 454g yen 203 dias 915 g de promedio. 

2. Reducci6n de tiempo y costos. 

3. Optimizaci6n de Tasa Intema de Retorno (TIR). 

4. Mayor porcentaje de supervivencia y resistencia a enfermedades. (80%) 

5. Alto porcentaje de transforrnaci6n alimenticia. 

6. Incremento del porcentaje de retenci6n de energia y proteinas mejorando 

el acceso de alimento disponible. 

7. Reducci6n de costos de producci6n en forma directamente proporcional al 

porcentaje de incremento en peso. 

PROPIEDADES NUTRITIV AS 

La tilapia contiene grandes cantidades de vitaminas y proteinas como D y E para 

Ia piel, vitaminas del complejo B que favorecen el sistema nervioso, f6sforo y 

calcio que fortalecen los huesos y acido f6lico, especialmente indicado durante el 

embarazo. Ademas, el consumo de tilapia tiene ventajas antioxidantes como Ia 

protecci6n a las celulas del envejecimiento y evitar algunos problemas cardiacos. 

Se sabe que Ia carne de tilapia aporta un tipo de grasas cardioprotectoras que no 

abundan en otras carnes. Estas grasas se conocen como acidos Omega 3, son muy 

buenas, ya que ayudan al control del colesterol en Ia sangre y previenen ciertos 

tipos de cancer. 

En cuanto a inforrnaci6n nutricional, cada I 00 gramos de came de tilapia, 

contienen: 19,6 g de proteina, I 72 calorias y 1,29 g de lipidos, lo que en 

comparaci6n con otros productos de similar naturaleza, confuman Ia superioridad 

de Ia tilapia respecto a ellos (Castillo Campos, 2003). 



ANEX02 

ANALISIS DE ASPECTOS LEGALES DE EXPORT ACION Y DE 

COMERCIO EXTERIOR 

BARRERASCOMERC~ES 

Previa confmnaci6n de pedido del importador Ruso y dependiendo del producto a 

comprar (partida arancelaria) se realiza el estudio de las barreras comerciales en 

el pais de destino para el ingreso de nuestros productos. En todos los paises a 

nivel mundial existen diferentes tipos de barreras: 

Arancelarias. cobran impuestos (Ad-valorem) % del valor CIF, tasas portuarias 

y/o demas instituciones fiscales recaudadoras del pais comprador. En cambio las 

No Arancelarias, son todas las nonnas establecidas por el pais comprador que 

indica a que Organismo o Instituci6n deben ser sometidas y cumplir dichos 

requisitos cada una de las distintas fonnas de presentaci6n de pescado antes de 

embarcar. 

BARRERASARANCEL~S 

En el siguiente cuadro se detallan los aranceles promedio que Rusia impone a 

Ecuador para el ingreso de las distintas fonnas de presentaci6n de tilapia. 

CUADRO ACUERDOS COMERCIALES Y AD-VALOREM 

\( IIIUlo-..c 0\IIIH I \II'\ \U-\ \I OIU \I I '\ IH -..1 \ 

I' \I< I Ill \' Ill'' IUI'C IC '' IU c , I \ II ' c c 1\ I. \ II \ \1 0 IU \ I 

Gent"l TanfT(MFN) IO'!o 
030419 F1LETE FRESCO 

GSP 7 $0"4 

FILETE General T anff (MFN) 10% 
030429 

CONGE LA DO GSP 7 50".4 

PrSCAOO ENTT:RO General TanfT ( Ml N) 10"/o 
030379 

CONGELADO GSP 7 $0"4 

Fuente: Calculos del CCI basados en estadist•cas de COMTRADE. MACMAP 
Elabornci6n: Los autores 



Segt'm registros del MACMAP las 3 partidas del HS (Sistema Annonizado) tienen 

actualmente acuerdos de regimen comercial con nuestro pais de MFN } GSP. 

MFN significa derechos de Naci6n Mas Favorectda se incluyen todos los 

paises miembros de la OMC. 

GSP son las siglas en inglt!s para Sistema de Preferencias Generalizadas 

en el cual recibe descuentos en tarifas. Nuestro pais tambien goza de este 

sistema de preferencias. 

Las tarifas de Ad-Valorem para todas las partidas seg(m los acuerdos, para nuestro 

caso, son los mismos valores MFN tributa un 10% y GSP un 7.5%. 

BARRERAS NO ARANCELARIAS 

Estas barreras como su nombre lo indica, no son tributarias, si no de tipo 

documental certificado. Es decir, antes del ingresar algun producto al mercado 

Ruso hay que investigar si dicho producto necesita de alguna certificaci6n de 

parte instituciones nacionales, normas de calidad intemacional sanitarias, 

certificados de origen, permisos o licencias de importaci6n, entre otros. 

En el estudio se analizani requisitos exigibles nacionales e intemacionales, 

vearnos a continuaci6n: 

• REQUISITOS LOCALES 

Para el envfo de estas presentaciones de pescado al mercado Ruso los permisos 

que deben cumplir los exportadores con entidades nacionales para proceder con 

las operaciones aduaneras y operativas en nuestro pais son los siguientes: 

Normas de Calidad (ISO) 

Toda empresa productora para que pueda enviar su producto hacia Rusia debe 

tener el certificado de calidad emitido por el ISO (lntemacional Standard 



Organization) estas son normas de calidad que reguJan todos los procesos del 

fabricante. El ISO da garantia y credibilidad tanto parn el productor como al 

consurnidor. 

Las ISO que Ia Jegislaci6n actual de Rusia indica que son obligatorias son: ISO 

900 l-2000 (Modelo para el asegurarniento de Ia calidad en el disef\o/desarrollo, 

producci6n, instalaci6n y servicio) y Ia ISO 1400 l (Sistemas de administraci6n 

ambiental en una organizaci6n, requisitos con el prop6sito de certificaci6n y 

registro). 

Certificado de Instituto Nacional de Pesca ONP) 

El INP es Ia instituci6n nacional Ia cual por medio de pruebas de sanidad con 

pequef\as porciones del producto y previo cumplimiento con Ia entrega de 

fonnuJarios explicativos y detalles del producto deben ser llenados por el 

exportador para que Je aprueban este certificado nacional autorizando al vendedor 

que pueda producir cualquier producto derivado del mar y ser comercializado al 

exterior. Esta autorizaci6n es indispensable antes de embarcar para que el 

comprador realice los tn\.mites pertinentes en Rusia debido a su actual legislaci6n 

en cuanto a Ia protecci6n del consumo humano. 

Certificado de Origen (MAGAP) 

Como lo sef\alado pArrafos at:nis, las 3 partidas (HS) se encuentran sometidas bajo 

el regimen comercial GSP y MFN. 

El Ministerio de AgricuJtura, Ganaderia y Pesca (MAGAP) es quien se encarga de 

realizar Ia inspecci6n previa revisi6n fisica y documental para que dicho 

ministerio emita un certificado de inspecci6n de Ia mercaderia en las bodegas del 

vendedor en el cual se otorga a nuestro pafs preferencias y/o exoneraciones de 

impuestos en Rusia. Este certificado de inspecci6n sirve para corroborar que Ia 

mercaderia es producida en Ia ciudad de venta, es decir, certifies su origen. 



• REQUI ITOS INTERNACIONALES 

Existen varios requisitos internacionales que el comprador Ruso o su norma 

vigente actual exigen que se cumplan por parte del exportador ecuatoriano al 

momento de exportar el filete congelado bacia Rusia 

A continuaci6n, detallamos estos certificados o requisitos internacionales 

indispensables: 

Declaracion de Calidad de Fabricante 

Este documento sirve para que los productores puedan exportar sus productos en 

Rusia 

HACCP 

La Ley General para Alimentos vigente para todos los miembros de Ia Uni6n 

Europea (UE) establece que todo alimento comercializado dentro de Ia UE debe 

cumplir el principio basico de seguridad en todas las etapas de producci6n, 

procesamiento y distribuci6n de los alimentos para seres humanos y tambien para 

animales de came de consumo. 

El sistema HACCP sus siglas estim en ingles "Hazard Analysis and Critical 

Control Points" en castellano significa: "AnAlisis de puntos criticos de control y 

riesgo". Entre sus principales controles de riesgo y control en el alimento son: 

No represente riesgo para nuestra salud 

Evitar intoxicaciones ocasionada por alg(m alimento. 

Reducir los riesgos ocasionados por residuos quimicos, entre otros. 

En conclusi6n, es un mecanismo eficaz que permite obtener que el consumidor 

reciba un alimento seguro y faci lita Ia labor de control. El objetivo principal, 



como se menciono, es el de garantizar Ia seguridad del producto, aspecto basico 

para brindar un alimento con calidad (Reinoso, 2009). 

BASC 

Sus siglas en ingles significan "Business AJliance for Secure Commerce'' es una 

alianza empresarial internacional que promueve un comercio seguro en 

cooperaci6n con gobiemos y organismos internacionales. 

Su principal misi6n es facilitar y agilizar el comercio internacional mediante el 

establecirniento y administraci6n de estandares y procedimientos globales de 

seguridad aplicados a Ia cadena logistica, en asociaci6n con gobiernos, 

autoridades y empresas a nivel mundial (World BASC Organization, 2009) 



ANEX03 

PROCESO DE PRODUCCION, TRANSFORMACION Y COMERCIALIZACION DE TILAPIA 
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ANEXO 4 

DETALLE DE SUELDOS Y SALARIOS 
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ANEXOS 

GASTOS EN SERVICJOS BAsiCOS 

Total Mensual 
Gastos fljos 

Servlclos Baslcos 
Renta (m:l) a 5o too 
Lu;c 350 00 
Agua 50100 
Servtctos admint9trativos 150 00 
T elecomunicaciones 350 00 
Internet 115 00 
Papelerfa y gasto9 de oficina 250 00 
Otro9 200 00 

SubTotal gastos fllos 2315_100 



ANEX06 

TABLA DE AMORTIZACION DEUDA 

lmporte del prestamo 45.000 00 
Nro. de Cuotas 36 

Comisi6n de Apertura 0,00 
Comisi6n de Minima 0,00 

Tasa de lnteres 12% 
T.E.M 1,00% 

Tasa Cobrada 1,00% 

.----
Cap. 

N° de Cuota Deuda Cap. In teres Cuota Amortlzacion Cancel. 
0 45.000,00 

._!_ 43 955 36 450 00 1 494 64 1.044 64 1.044 64 
2 42 900,27 439,55 1 494,64 1 055 09 2 099 73 
3 41 .834,62 429,00 1.494 64 1.065 64 3.165,38 - r--
4 40 758,33 418,35 1 494,64 1 076,30 4.241 67 
5 39 671,27 407 58 1 494.64 1 087 06 5 328 73 
6 38 573,33 396,71 1.494,64 1 097 93 6.426,67 
7 37 464,42 385 73 1.494,64 1108 91 7.535 58 
8 36.344,42 374.._64 1.494 64 1.120 00 8.655 58 
9 35 213,22 363,44 1 494.64 1131 ,20 9 786,78 

10 34.070,71 352,13 1 494 64 1 142,51 10 929,29 
11 32.916,78 340,71 1 494 64 1 153 94 12 083,22 
12 31 751,30 329,17 1 494,64 1 165 48 13 248,70 
13 30.574,17 317,51 1.494 64 1 17713 14 425 83 
14 29 385,27 305,74 1 494,64 1 188 90 15.614,73 
15 28.184,48 293,85 1.494 64 1.200 79 16.815,52 
16 26 971 ,68 281,84 1 494,64 1 212,80 18 028,32 
17 25.746 75 269 72 1.494,64 1.224,93 19.253,25 
18 24.509,57 257,47 1.494 64 1 237,18 20 490,43 
19 23.260,02 245,10 1.494 64 1 249,55 21 .739,98 
20 21 997 98 232,60 1.494 64 1 262 04 23 002,02 
21 20 723,32 219,98 1 494,64 1 274,66 24 276,68 
22 19 435,91 207,23 1.494 64 1 287,41 25.564,09 
23 18 135 62 194,36 1 494 64 1 300,28 26.864,38 
24 16.822,33 181 ,36 1.494 64 1 313,29 28177,67 
25 15.495,91 168,22 1.494 64 1 326 42 29 504,09 
26 14.15623 154,96 1.494 64 1 339,68 30 843,77 
27 12 803,15 141,56 1.494,64 1 353 08 32196,85 
28 11 436,53 128,03 1.494 64 1 366,61 33 563,47 
29 10 056.26 114,37 1.494,64 1 380,28 34 943,74 
30 8662,17 100 56 1 494,64 1 394,08 36 337,83 
31 7.254 15 86,62 1.494.&1_ 1 408 02 37.745,85 
32 5.832 05 7254 1.494 64 

r-
1 422 10 39 167,95 

33 4 395 73 58,32 1.494,64 1 436,32 40 604,27 
34 294504 43,96 1.494 64 1 450,69 42 054,96 
35 1.479 85 29,45 1.494 64 1 465,19 43 520,15 
36 0,00 14,80 1.494,64 1 479,85 45.000,00 

TOTAL 45000 8807 53807 45000 45000 



ANEX07 

PLANO OFICINA DE ECUATILAEXPORT S.A. UBJCADA EN EL 

PARQUEE~RESARIALCOL6N 
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ANEX08 

PLANO OFICINA DE ECUATILAEXPORT S.A. UBICADA EN LA 

PLANT A DE ECUATILAFISH S.A. 
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ANEX09 

EQUJPAMIENTO DE LAS OFICINA UBICADA EN EL PARQUE 

EMPRESARIAL COLON 

• 6 escritorios de oficina ($250.00 c/u) 

• I counter ($450.00 c/u) 

• Juego de mesa con 6 sillas para Ia sala de reuniones ($500.00) 

• 2 sillones de espera de 3 cuerpos cada uno: I para el area de espera, I para 

Ia gerencia general. ($300 c/u) 

• 4 sillas ejecutiva ($198.00 c/u) 

• 3 sillas ejecutivas ($198.00 c/u) 

• 6 sillas confidentes ($55.00 c/u) 

• 4 archivadores verticales de 4 niveles ($249.00 c/u) 

• 2 computadoras portatiles: 1 para el gerente general y 1 para el 

coordinador de operaciones ($699.00 c u) 

• 5 computadoras de escritorio ($599.00 c/u) 

• 2 teletbnos digitales ($80.00 c/u) 

• 5 telefonos sencillos ($25.00 c/u) 

• 3 impresoras multifunci6n: copiadora, impresora, escaner ($86.99 c/u) 

• 1 fax para Ia recepci6n ($ 1 80.00) 

• Central telef6nica ($650.00 c/u) 

• Divisiones de oficina ($3500.00 c/u) 

• Redes y cableado ($250.00 c/u) 

• 2 derechos de lfneas ($150.00 c/u) 

• 7 materiales de oficina: grapadora, perforadora, etc. ($ 17.00 c/u) 

• Otros enseres ($500.00 c/u) 



ANEXOlO 

EQUIPAMIENTO DE LAS OFICINA UBICADA EN LA PLANT A DE 

ECUA TILAFISH S.A. 

• 2 escritorio ($250.00) 

• 1 sill6n de espera de 3 cuerpos ($300.00) 

• 1 silla ejecutiva ($198.00) 

• 1 sillas de oficina ($110.00) 

• 2 sillas confidentes ($55.00 c/u) 

• 1 archivador vertical de 4 niveles ($249.00) 

• 2 computadora de escritorio ($599.00) 

• 1 impresora multifunci6n: impresora, copiadora y escaner ($86.99) 

• 1 telefono digital ($80.00) 

• 1 telefono sencillo ($25.00) 

• 1 acondicionador de aire tipo Split de 12000 BTU ($569.00) 

• 1 derechos de lineas ($150.00 c/u) 

• 2 materiales de oficina: grapadora, perforadora, etc. ($17.00 c/u) 



ANEXO 11 

PRESPUESTO DE INVERSION EN ACTIVOS FIJOS 

PRESUPUESTO DE INVERSION EN ACTIVOS FIJOS 
RUBRO CANTIDAD PRECIO TOTAL 



ANEXO 12 

DISENO PAGINA WEB 

TILAPIA GIFT 

LA tilap..a se concce ectJalmente co...-o polio ac.;a~co <1et:dc a s..rs e'tas tasas de ere 
a~ptatlfuia:S e Ul':l gral' variec:ls:l de CO'ld c•ores aMCiertales y Ia capacldad de crecer )' 
e~rcduurse eTJ cali'"JVen::: Par~~; t8"nto es•os reoes se 11:1., con"'ertldo o:n .J'l excelerte o;a;odida'o 

Dar a La aet.:t.uttara es~ec.a~erte e.-, los paiSes de arT"C;entes troptca:es 1 suetrop~ea'es f' cu!1:wo 
de t;:ap!l se cree q~.oe se on~t:no I"! ace rr.3s de .; OC:l ai'ios. ~uc hay muy poca lllfOM:3CIOo 
diSpcnlble 

~cs prir:::ros ensaycs de CJ!tvo de t~3p:~ se reg15traron er Ken111 en 13 decati!l de 1920 Oesde 
entonces. c cu!tJ'<O de ~:c;:~J::;a se l"o desarro!bdo en muchas reg ores trop!CO!es y s;.~btropca!es e 
.ncluso en 8~eas mils a!la de sus lugares 'lativcs, do.,de llan side llltrcduCidas para d.~tersos 

es. Como re<Sultalio se ha prestado constderat:le e~enac>r para e! cur.tvo de eap;a en las u!tiMtls 
tres decali!IS Er ccnsec.~~cia el cu~"o de Dp;a se pradlca actua:onerte en rr...ls de 100 pa:ses 
de todo el mundo Se lul'l put:;utjo tibros. <Se 'la~ res~alto e .. entos ccmo el Sunpos10 

•emaciO'la! de Tila:::ua er . .:.cu=:u!ll.m •IS1"A 

Articulos relacionados 
• Prop1ede:!es 
Iii !I Pill 

• ;:•reseotec:cn 
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Enlaces de lnteres 
· E:cu!ldor Trade 

· Mundo ~a pta 


