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Introduccion 

Tomando en cuenta el incremento que existe actualmente en las personas por 

cuidar su salud y organismo se decidi6 aprovechar este factor positivo y crear un 

producto comestible como lo es el polio organico el cual es un producto sano libre 

de modificaciones geneticas o criado con quirnicos que puedan afectar al 

consumidor. 

Este producto se comercializara en el mercado Estadounidense siendo los 

principales segmentos Florida, California y Nueva York, se decidi6 que sea en los 

Estados Unidos aprovechando el alto grado de una inadecuada alimentaci6n que 

existe en los habitantes del mencionado pais. yen especial en las 3 ciudades antes 

mencionadas ya que estas son las que mayor porcentaje de Iatinos posee lo que es 

beneficioso ya que los Iatinos son mas abiertos a probar nuevas productos y tienen 

una costurnbre alimenticia basada en gran cantidad en el Polio. 

Con Ia comercializaci6n del Polio Organico se busca no solo mejorar Ia 

alimentaci6n del pais donde se los comercializara en este caso Estados Unidos 

sino que se buscara darle beneficios en su salud y organismo a los consurnidores 

dandole Ia seguridad que el producto que estan consumiendo es de calidad y el 

mismo generara una respuesta favorable en su organismo ) as! ayudara a ser mas 

saludable. 

Se buscara ingresar en el mercado Estadounidense a traves de una campaila 

agresiva de marketing ya que segU.n las averiguaciones a traves de encuestas 

arrojaron que el conocimiento de los beneficios de este tipo de productos 

organicos es nulo y se necesita una gran carnpaila para dar a conocer el producto y 

los beneficios del mismo. 

Los pollos que se comercializaran seran criados con un alto grado de cuidado y 

calidad ya que se lo hara en una granja teniendo una infraestructura rnodema Ia 

cual permita a los pollos desarrollarse con Ia mas absoluta tranquilidad y 

normalidad proporcionandoles de la rnejor alimentaci6n y cuidado y 

permitiendoles que tengan Ia libertad de interactuar con el media ambiente. 

El producto registrara los principales certificados necesarios para que sea 

identificado como un producto con altos beneficios para Ia salud de los 

consurnidores. 
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e tratara de introducir el producto en otros mercados luego que el mismo este 

consolidado en los Estados Unidos y se tenga unas ventas constantes y el producto 

tenga acogida y tenga ganado un Iugar en el mercado avfcola estadounidense lo 

cuaJ perrnitira proveer a otros mercados de un productos con buenas referencias 

de otro mercado siendo un producto de gran consumo y con grandes beneficios. 
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Capitulo 1 

MARCO DE REFERENCIA (JUSTIFICACION DEL 

PROYECTO) 

1.1. Titulo del Proyecto 

"Estudio de Factibilidad para Ia Comercializaci6n de Polio Orgaruco al Mercado 

Estadounidense ., 

1.2. Planteamiento del Problema 

Se observa una limitada oferta de productos camicos organicos en el mercado 

norteamericano, to que contrasta con Ia gran demanda que existe en Ia actualidad 

de productos orgarucos tendientes a contribuir con un mejor nivel de 

alimentaci6n, evitando asi enferrnedades derivadas de des6rdenes alimenticios, 

muy frecuentes en la poblaci6n de Estados Unidos. 

Se ha evidenciado desde hace algunos afios el desmejorarniento en Ia salud y vida 

de los estadounidenses, seg(m los especialistas del Centro para el Control y Ia 

Prevenci6n de Enferrnedades (CDC, por sus siglas en ingles) exarninaron los 

datos del sondeo nacional "Behavioral Risk Factor Surveillance System", que 

incluye a 400.000 personas y recopila inforrnaci6n sabre su altura y peso, entre 

otras muestra que Ia obesidad aumenta en el l% en Estados Unidos en los Ultimos 

2 afios, mas de 72 millones de adultos estadounidenses (el 26% de Ia poblaci6n) 

sufre obesidad (no sobrepeso) 1
., Es mas un estudio nacional encontr6 que el 

numero de dias de salud por afio que los estadounidenses pierden debido a Ia 

obesidad se ha mas que duplicado durante las ultimas decadas, de 7.5 en h 1993 a 

1 Sondeo Nacional "Behaviour Risk Foetor Surveillance", An61isis de los Especiolistos del 
Centro para e l Control y Ia Prevenci6n de Enfermedades. Extrofdo Diorio el Universe. 
Secci6n Vida y Estilo, 5 de Agosto 2010. 
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17 en 20082
• no solo son problemas debido a Ia obesidad, tambien a Ia mala 

alimentaci6n, enfennedades coronarias, etc., en los que inciden el desbalance 

nutricional que puede conducir a serias alteraciones en Ia salud de Ia persona., 

Este hecho ha contribuido a que Ia poblaci6n empiece a reaccionar y centrar su 

atenci6n hacia Ia busqueda de soluciones que les brinden bienestar corporal y 

mental, puesto que Ia percepci6n que se tiene de Ia apariencia fisica influye 

enormemente en Ia autoestima de las personas, mayormente en ninos y j6venes, es 

decir en Ia pr6xima generaci6n norteamericana, donde este segmento demognifico 

es uno de los mas afectados debido a problemas asociados a cnfennedades tales 

como problemas cardiovasculares y obesidad en los niiios y luego en Ia juventud 

genera inseguridades propias de poseer una anatomia con sobrepeso, todo esto se 

encuentra intimamente asociado a Ia falta de cuidado en Ia alimentaci6n prenatal 

de sus madres. 

La Ora. Y. Claire Wang, investigadora de Ia Facultad de salud publica de Harvard 

realizo un estudio que dentro de un periodo de diez aiios. un nino promedio 

consume hasta 165 calorias mas que las necesarias cada dia, es decir el 

equivalente a una lata de gaseosa. Y los adolescentes mas gordos consurnen basta 

1.000 calorias de mas cada dia, casi como dos hamburguesas grandes de 

McDonald's. 3 

La errada alimentaci6n y La poca actividad fisica: dos factores que sc juntan para 

fonnar uno de los mayores problemas en Norteamerica. Ia obesidad y el sobrepeso 

que atacan con gran rapidez a dicha poblaci6n; asi lo muestra el estudio de la 

"American Journal of Preventive Medicine .. en donde se entrevistaron a mas de 

3.500.000 individuos entre los aiios 1993 y 2008, determinandose que Ia obesidad 

se ha convcrtido en un peligro tan grave para Ia salud como lo es el consumo del 

tabaco. Aproximadamente el 60% de Ia poblaci6n de Estados Unidos tiene 

2Articulo por HealthDay: "EI aumento de peso reduce Ia calidad de vida de los 
estadounidenses" http:/ /healthtinder.gov /l"'ews/newsstory.aspx?docl0=641785, I 0 
Diciembre 20 I 0. 

3Articulo por HealthDoy: "EI nino estodounidense promedio consume demasiodos 
calorias" 
http://www.midieta.com/wirefeed.aspx?id=536457 
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sobrepeso o es obesa, seglin revelan cifras de organismos del Departamento de 

Salud. Todo ello acarrea un aumento en el mimero de enfennedades 

cardiovasculares, diabetes y algunos tipos de cancer y por consiguiente un 

incremento en los gastos de salud."' 

Las entrevistas incluyeron preguntas sobre Ia calidad de \'ida. problemas de saJud, 

asi como un estudio sobre salud mental fisica de Ia poblaci6n en general. Los 

investigadores indicaron que entre 1993 y 2008, cuando Ia proporci6n de 

fumadores declin6 en un 18,5% en Estados Unidos, Ia perdida de calidad en aiios 

de vida se mantuvo estable en un nivel de 0,0438. Durante ese mismo lapso. Ia 

obesidad en Ia poblaci6n aurnent6 en un 85% lo que signific6 una perdida de 

calidad en anos de vida de un nivel de 0.0464. En esos anos, el consume de tabaco 

se reflej6 en el numero de muertes, en tanto que el impacto mayor de Ia obesidad 

se produjo en Ia cifra de enfennedades, seglin los cientificos.4 

El estudio de Ia American Journal of Pre\'entive Medicine, es preocupante y 

estimula a las personas a tomar acciones rapidas y a Ia 'Vez seguras para mantener 

su biencstar, llevando a reflexionar sobre esta alannante situaci6n por Ia que 

atraviesa no solo Estados Unidos sino Ia mayoria de los paises industrializados 

siendo los de mayor importancia Canada, Alemania, Espana e Italia. Unas de las 

acciones que se proponen son sostener una dieta equilibrada mediante el consume 

de productos sanos con bajo porcentaje de grasa y alto poder nutricional y 

vitaminico, caracteristicas que re(Jne el polio organico. 

1.3. Antecedentes 

La agricultura organica comenz6 en Alemania a fines del siglo XIX, en 

coincidencia con una profunda reforma agraria ) de Ia producci6n de alimentos. 

que alcanz6 el primer cuarto del siglo XX, favoreciendo posterionnente al 

desarrollo biol6gico. En Ia misma epoca Rudolf teiner ( 1861 -1925) abord6 por 

4 Estudlo American Journal of Preventive Medicine 
http://IN\NIII/.pslqulatria.com/notlclas/tr_personalldad_y_habitos/alimentacion_trastomos_d 
e/obesidad/45913/, 7 de junio 2010. 
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prim era vez el desarrollo Ia agricultura biodinamica, iniciando cursos que sentaron 

los principios productivos de Ia disci pi ina. 

Subsiguientemente, en las decadas de 1930 y 1940. las tecnicas de la agricultura 

organica fueron difundidas en Suiza, en el Reino Unido, los Paises Bajos, Estados 

Unidos y Jap6n. 

El metodo biol6gico-ecol6gico de MOller-Rusch se desarroll6 a partir de 1935, 

aunque Ia agricultura orgaruca sigui6 ocupando un espacio marginal en Ia 

producci6n, con Ia venta de los productos confinada a comercios muy especfficos. 

En este periodo aparecieron en Alemania las primeras marcas de productos 

naturistas. 

En las decadas de 1960 y 1970 la a1imentaci6n naturista comenz6 a consolidarse 

en Alemania5
, formandose un circuito de productores, transformadores, 

rna) oristas ) tiendas especializadas en alimentos naturistas. Fina!mente, durante 

los ai\os '80 cl consume de estos productos cobr6 gran impetu, lograndose 

incorporar asimismo productos biol6gicos en negocios minoristas, convirtiendo a 

partir de los ai\os '90 este canal de comercializaci6n en uno de los mercados de 

mayor peso mundial en productos orgarucos. 

Alemania es un gran productor de alimentos organicos y uno de los mayores 

importadores de estos productos, como se observa a continuaci6n en el siguiente 

cuadro estadistico obtenido de la fuente: The World Organic Agriculture. 

5 Antecedentes Agriculture Org6nico 
http://www.olimentosorgentinos.gov.or/03/revistos/r_34/ortlculos/como_hlcleron.htm, 3 de 
junlo 2010. 
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Grafico # 1 

uperficie Organica Mundial 

Alemania ha sido Ia cuna de esta agricultura desde fines del siglo XIX, y sus 

investigadores crearon metodos de producci6n adoptados en todas las latitudes. 

Hoy su mercado de orgarucos es uno de los mas dinamicos del mundo, y Ia 

comercializaci6n y certificaci6n de este tipo de productos brindan ejemplos que 

resulta muy interesante conocer. 

En los ultirnos anos se ha incrementado el interes mundial por Ia agricultura que 

emplea sistemas altemativos relacionados con Ia protecci6n del media ambiente, 

Ia seguridad alimentaria y el cuidado de Ia salud, aplicandose a esta Ia 

denominaci6n de producci6n "ecol6gica", "organica" o "biol6gica". 6 

La carne y leche orgaruca son el resultado de un sistema de producci6n basado en 

el profunda conocimiento de Ia naturaleza. Esto pennite al productor trabajar en 

armonia con los ciclos naturales, en Iugar de forzar incrementos en la producci6n 

6 Antecedentes Agricul ture Org6nica 
http:/ /'W'ININ.alimentosorgentinos.gov.ar/03/revistas/r_34/articulos/como_hicieron.htm. 3 de 
junio 2010. 
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utilizando honnonas, antibi6ticos, agroquimicos u otras sustancias que puedan ser 

perjudiciales para la salud humana o para el medio arnbiente. 

Es posible producir carne y leche orgiinica, respetando los patrones de conducta 

inherentes a Ia especie animal. Ademas, el sistema de pastoreo utilizado debe 

permitir un aprovechamiento eficiente del forraje y crear las mejores condiciones 

de duraci6n y productividad de las praderas. 

Respecto al polio organico, en los ultimos diez afios ha provocado una gran 

revoluci6n productiva, ya que en algunos paises como Egipto, Argentina, se estan 

desarrollando empresas dedicadas a Ia producci6n, faenarniento y 

comercializaci6n de esta carne. Aunque son mercados organicos internos, ya estan 

empezando a aprovechar la oportunidad de exportar su avicultura organica. 

En la actualidad los pollos que se venden al por mayor, cuentan tambien con su 

oferta organica. Los pollos ecol6gicos son productos de avanzada y de carnes 

deliciosas, libres de residuos de productos quimicos y carentes de hormonas. 

Producidos a1 por mayor hasta el rnornento, por un escaso nfunero de productores 

argentinos, el pionero es el establecimiento La Recordaci6n. 

Inaugurado en 1991 , en el partido bonaerense de General Rodriguez, en Ia 

actualidad se ha transformado en un minipool de criaderos situados en tierras 

entrerrianas. "Decidimos mudarnos para evitar Ia contaminaci6n que se producia 

en la zona cercana a Buenos Aires", coment6 Pamela Schulzinger de Plat, mujer 

de uno de los socios fundadores de La Recordaci6n, y a cargo desde hace unos 

afios de Ia producci6n, venta y di stribuci6n de estos pollos. 7 

1.4. Justificacion del Proyecto 

Hoy en dfa los consurnidores quieren saber que estan comprando, y demandan 

alimentos que sean saludables y que su elaboraci6n no produzca dafios al medio 

7 Antecedentes Polio Org6nico http://www.lanacion.com.or/nota.asp?nota_id=199650, 3 
de junio 201 0. 
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ambiente. En los consumidores persiste la duda y Ia insatisfacci6n en tomo a una 

alimentaci6n adecuada y beneficiosa para su salud, es por estos moti\OS que en Ia 

actualidad se crea una gran demanda por los productos orgarucos incrementandose 

a gran velocidad en los paises de la Union Europea, Estados Unidos ) Jap6n, por 

lo tanto esto crea un mercado con grandes expectativas que ofrece potenciales 

oportunidades para el beneficio del productor innovador que provee servicios y 

productos saludables y de calidad. 

Hoy en dia es muy complicado prestar atenci6n a los pequenos detalles de cada 

alimento que ingerimos, a Ia forma en que han sido criados o transformados, del 

Iugar de donde proviene y al efecto positivo o negativo que pueden causar en 

nuestra salud. En este scntido, el polio organico representa Ia mejor alternativa 

para mantener una dieta sana, rica y balanceada, una mezcla balanceada de 

nutrientes, evitando ingerir productos con aditivos, grasas y residuos de 

componentes t6xicos que pueden daiiar el sutil balance quimico de nuestro 

organismo. 

Por lo antes expuesto, se ha visualizado la comerciali1aci6n del polio organico 

como importante producto de consumo en Ia poblaci6n Estadounidense, 

adicionalmcnte este tipo de came es la que mas inc6gnita levanta entre las 

personas en cuanto a su obtenci6n y la alimentaci6n que reciben las aves para 

obtener cl mayor provecho de ella. La came de polio orgaruco es fuente de 

vitarnina B3, necesaria para transformar Ia ingesta de comida en energfa, y 

vitamina B6, que contribuyan a Ia formaci6n de gl6bulos rojos. El polio aporta 

tambien acido f6lico, relacionado con Ia prevenci6n de enfermedades 

cardiovasculares, y es rico en f6sforo. hierro y potasio. 

El proyecto pretende determinar Ia factibilidad de la comercializaci6n del polio 

organico como factor importante en la nutrici6n de los norteamericanos, 

visualizandolo como una importante altemativa alimenticia que ayuda a 

conservar Ia salud, puesto que Estados Unidos representa el pais con mas 

des6rdenes alimenticios seg(m la Organizaci6n Mundial de Ia Salud (OMS), lo 

cual sustentado por un perfil actual de salud de los Estados Unidos segl!n la 
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misma OMS (ver anexo 1, pagina # 90 )8
, pese a Ia creciente preocupaci6n que se 

registra en Ia busqueda de mantenimiento de Ia salud y conservaci6n del medio 

ambiente, en Estados Unidos existe una limitada casi nula oferta de productos 

camicos organicos quedando asi insatisfechos los consumidores de estos tipos de 

productos ya que esta crecicndo en los ultimos aiios el consume y el gusto por los 

productos organicos. 

Seria facil dirigirse a paises que se preocupan por su salud y en los cuales existe 

un consume sostenido de este tipo de alimentos, pero se ha visualizado a Estados 

Unidos como un mercado potencial no explotado a profundidad, siendo tambien 

una de las razones por las que no despega este mercado es por Ia falta de 

confianza que existe entre el productor y el consumidor es decir el consumidor no 

cree totalmente que se le ofrezca el polio organico sin pesticidas, sin hormonas y 

demas quirnicos porque los empresarios buscan un proceso n\pido para vender 

mas, y por parte del productor si Ianza un marketing agresivo puede causar 

confusi6n en los consumidores y crearle por complete en su mente en que lo que 

han estado consumiendo es totalmente perjudicial para Ia salud. 

1.5. Descripcion del Proyecto 

El proyecto plantea Ia producci6n y comercializaci6n de un producto que 

satisfaga las necesidades y garantice una sana y correcta alimentaci6n a los 

potenciales consumidores que buscan un mejoramiento de su salud, Ia de su 

familia y una adecuada preservaci6n del medio ambiente ya que en las granjas no 

se utilizara productos quirnicos que a larga no solamente bacen dai'io al producto 

en desarrollo sino tambien al medio ambiente, a traves de Ia realizaci6n de un 

exhaustive estudio encontrar un nicho de mercado disponible para concretar las 

distintas posibilidades de introducir el polio organico al mercado estadounidense, 

uti lizando las adecuadas estrategias de marketing y con un correcto presupuesto 

financiero, para de esta manera contribuir con una alimentaci6n sana que al 

consumidor le asegure que el producto que ingieren no contiene quimicos 

8 Ver Anexo 1 
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sinteticos que se almacenan en el cuerpo, que dentro de un largo plaza se produce 

un deterioro del sistema inmunol6gico y provocan el desarrollo de enfermedades 

como el cancer. 

Para Ia realizaci6n del proyecto se obtendra informaci6n veraz y oportuna del 

rnercado nortearnericano y se curnplira a cabalidad cada una de los requisites 

necesarios para el ingreso del producto a los Estados Unidos (ver Anexo 2, pagina 

#91 )9 segim United State Department of Agriculture USDA, como son las reglas y 

regulaciones que de no ser manejadas de manera adecuada pueden actuar como 

barrera hacia el productos que se pretende comercializar. Las regulaciones que se 

necesita alcanzar no son Unicarnente las federales tambien son estatal y local, por 

ellos la necesidad de conocerlas a profundidad. Adicionalmente, se asegurara que 

el producto sea legal y este certificado por una empresa verificadora de calidad la 

cual pondra un sella al producto dando asf una garantia de Ia calidad al mismo, se 

tratara de conocer a fonda cada uno de los requisites legales de Ia FDA, y obtener 

informaci6n viable de los pasos a seguir para exportar desde Ecuador hacia 

Estados Unidos, eligiendo Ia rnejor ruta de envi6 y Ia mejor forma de pago. 

1.6. Objetivos del Proyecto 

Objetivo general: 

Deterrninar Ia factibilidad de Ia comercializaci6n del pollo organico a 

Estados Unidos, impulsando el consume de productos organicos a traves 

de Ia promoci6n y venta en superrnercados y tiendas de cadena. 

Objetivos especificos: 

Diversificar y dinamizar Ia oferta exportable ecuatoriana (productos no 

tradicionales). 

9 Ver Anexo 2 
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Generar fuentes de empleo en Ecuador. 

Mejorar Ia nutrici6n del consumidor norteamericano, ofreciendo un pollo 

orgaruco de calidad ayudando asi al cuidado de la salud de cada una de las 

personas que consumen nuestros productos. 
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Capitulo 2 

Plan Estrategico y Objetivo de Ia Empresa 

2.1. Vision 

Posicionarnos entre los principales comercializadores de polio organico hacia 

mercado cstadounidense. 

2.2. M ision 

Proporcionar un producto alimenticio saludable mediante el concepto de 

productos orgfmicos que satisfagan las necesidades y preocupaciones del mercado 

potencial. 

2.3. Valores 

La empresa se basara en Ia Honestidad, Eficacia y Eficiencia. 

2.4. Constitucion de Ia Empresa 

De acuerdo Ia magnitud del proyecto, los objetivos planteados y las 

participacioncs de los socios, se opt6 por una compaiHa limitada que sera 

debidamente registrada en la Superintendencia de Companlas, para que luego Ia 

marca, por ser innovadora en el mercado ecuatoriano, estara debidamente 

registrada en el lEPl (INSTITUTO ECUATORIANO DE PROPIEDAD 

INTELECTUAL) y constara con toda la reglamentaci6n necesaria para exportar 

de fonna correcta y ser considerada una empresa forrnalmente legal, como se 

puede ver en el (vcr Anexo 3, pagina #99)10
, los principales requisitos para crear 

Ia compania, los documentos necesarios para ser exportador y estar debidarnente 

registrado. 

10 Ver Anexo 3 
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Ademas se tiene que realizar una carta dirigida al Ministerio del Ambiente para 

detallar ellugar de ubicaci6n de nuestro proyecto ademas de especificar que no se 

desarrollara en el Sistema Nacional de Areas Protegidas, Bosques Protectores o el 

Patrimonio Forestal del Estado. Como seg(m lo requiere el Ministerio de 

Ambiente en su carta hacia el Presidente de Ia Corporaci6n Nacional de 

Avicultores del Ecuador. (Ver Anexo 4. pagina # 104)11
• 

2.5. Organigrama 

Gerente General 

Financiero 
Con table 

Produccioo 

Comercia lizacion 

Grafico: Mapa Jerarquico de Ia Empresa 

Elaborado por: Los Autores 

2.5.1 Funciones 

Financiero-Contable 

.___R_R_"_"_ ....... I I Marketing 

La funci6n financiera de los responsables de este departamento esta lntimamente 

relacionada con Ia economla y la contabi lidad. La importancia de Ia funci6n 

financiera depende en gran parte del tamano de Ia empresa. 

En esta empresa, por Ia estructura establecida. Ia funci6n financiera Ia lleva a 

cabo el departamento de contabilidad. Con el afianzamiento del producto en el 

mercado estadounidense Ia empresa crecera y es importante que exista una 

11 Ver Anexo 3 
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funci6n financiera la cual sea una unidad aut6noma \ inculada directamente aJ 

presidente de Ia compaftfa, a traves de un administrador financiero. 

Produccioo 

La secci6n de producci6n en Ia industria puede considerarse como el coraz6n de la 

misma, y si Ia actividad de esta secci6n se interrurnpiese, toda Ia empresa dejaria 

de ser productiva. En el departamento de producci6n se tienen las actividades de: 

Medici6n del trabajo. 

Metodos del trabajo. 

Ingenierfa de producci6n. 

Anal isis y control de fabricaci6n o manufactura. 

Planeaci6n y distribuci6n de instaJaciones. 

Administraci6n de salarios. 

Higiene y seguridad industrial. 

Control de Ia producci6n y de los inventarios. 

Control de CaJidad. 

Es en el departamento de producci6n donde se solicita y controla el material del 

que se va a trabajar, se determina Ia secuencia de las operaciones, las inspecciones 

y los metodos, se piden las herrarnientas, se asignan tiempos, se programa, se 

distribuye y se lleva el control del trabajo y se logra Ia satisfacci6n del cliente. La 

instrucci6n en este campo revela como se realiza Ia producci6n, como se lleva a 

cabo, como se ejecuta y cuanto tiempo toma hacerla. 

Comercializacion 

El Departamento de Comercializaci6n esta en conexi6n directamente con Ia 

producci6n ya que muchas veces Ia cantidad ofrecida no es Ia suficiente para la 

cantidad demandada } esto se le informa a el departamento de producci6n para 

que acelere su trabajo y podamos curnplir con nuestros clientes, Ia meta del 

departamento de comercializaci6n es encargarse del crecimiento de Nature 

Chicken Farm mediante el desarrollo y Ia implementaci6n de planes de 

mercadotccnia de calidad mundial. 
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Esto se logran1 a traves de Ia selecci6n y el desarrollo continuo de cmpleados de 

alta calidad que se enfoquen en el cliente, se esfuerccn por entender sus 

necesidades y satisfagan dichas necesidades con el producto en el momcnto justo. 

Estarnos comprometidos con el desarrollo profesional de nuestros empleados y 

con Ia promoci6n de la diversidad y Ia inclusion en todos los niveles. 

Nuestras tareas incluyen 

Oesarrollar e implementar planes de mercadotecnia, materiales y 

publicidad para apoyar las metas comerciales de Ia compaiiia, nuestros 

centros de operaciones y agentes. 

Trabajar intimamente con agentes. lideres de campo. gcrentes de 

comercializaci6n de la zona, lineas de productos y otros departamentos 

corporativos que permiten el desarrollo de los planes de mercadotecnia 

que se integran y alinean en todos los ni"eles 

Crear estrategias, programas de mercadotecnia y publicidad disenado a 

realizar venta cruzada a nuestros actuates clientes y para atraer nuevos 

clientes 

RRHH 

Rcprcsentar Ia "voz del cliente" e identificar las necesidades de los 

diferentes segmentos de clientes 

Tiene como objetivos mantener el registro e informaci6n sobre el personal, 

administrar el pago de las remuneraciones y el cumplimiento de las !eyes sociales 

para el personal municipal, ademas de establecer Ia representaci6n del Municipio 

en lo referente a las relaciones contractuales del personal, de acuerdo con las 

politicas, planes y programas definidos por Ia Municipalidad, en el marco del 

Derecho del Trabajo y otras disposiciones legales pertinentes. 

Ademas, efectuar todas aquellas acciones que Je competan en Ia gesti6n del 

Servicio de Bienestar para las funciones. 

El Departamento de Recursos Humanos tiene a su cargo las siguientes funciones: 
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a) Proponer las politicas generales de administraci6n de los recursos humanos, 

teniendo en consideraci6n las nonnas estatutarias pertinentes y los principios de 

administraci6n de personal. 

b) Mantener actualizados la documentaci6n y los registros con todos los 

antecedentes y Ia informacion referida al personal. 

c) Asesorar oportunamente al personal municipal sobre todas las materias del 

derecho !aboral y otras materias legislativas que lo afecten, manteniendo un 

archive actualizado de estas disposiciones legales. 

d) Ejecutar y tramitar Ia incorporaci6n, promoci6n, retire o destinaci6n del 

personal. como tambien lo relative a licencias, pennisos, asignaciones familiares 

y todo lo relacionado a solicitudes del personal. 

e) Preparar y actualizar los escalafones del personal, teniendo en consideraci6n las 

nonnas estatutarias pertinentes y manteniendo al dia los archives 

correspondientes. 

f) Asegurar Ia operatividad de los tramites administrativos relacionados con 

licencias medicas, accidentes del trabajo, cargas familiares, asistencia, permisos y 

vacaciones y otros tramites y/o certificaciones que requiera el personal. 

g) Efectuar Ia tramitaci6n administrativa de los sumarios e investigaciones 

sumarias de Ia Municipalidad y el registro de estos actos, velando por el 

cumplimiento de los plazos en estas situaciones. 

h) Controlar Ia asistencia y los horarios de trabajo, sm perjuicio del control 

obligatorio que debe realizar cada Direcci6n. 

i) Calcular, registrar y pagar las remuneraciones del personal. 

j) Colaborar con el Departamento de Gesti6n y Desarrollo Organizacional en Ia 

aplicaci6n de Programas de Inducci6n, Capacitaci6n y Desarrollo Personal. 
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k) Velar porque el personal pueda hacer efectivos sus derechos estatutarios 

debiendo, al efecto, informar oportunamente acerca de los mismos a los 

funcionarios municipales. 

I) Programar ) ejecutar programas de bienestar y recreaci6n para los trabajadores 

municipales y su grupo familiar, procurando mejorar Ia calidad de vida de las 

personas, en concordancia con las leyes vi gentes. 

m) Supervisar las dependencias de sala cuna, jardin infant it u otras que existieren, 

como tambien las unidades sanitarias y de seguridad industrial u otras de 

asistencia so cia I. 

n) Coordinar con Ia Direcci6n de Servicios Incorporados Ia administraci6n de 

recursos humanos. 

Marketing 

El departamento de marketing debe actuar como un guia y encabczar los otros 

dcpartamentos de Ia campania en desarrollar, producir, incentivar, y finalmente 

entregar los productos a los clientes. La comunicaci6n es "ital. El departamento 

de marketing normalmente tiene un mejor conocimiento del mcrcado y las 

necesidades del cliente, pero no deberia actuar de un modo indcpendiente del 

grupo de desarrollo o servicio al cliente. La idea del marketing dentro de la 

compafHa debe estar siempre presente y dcberia haber un acercamiento de mentes 

y opiniones cuando se trata de reuniones sobre nuevas productos o algo 

relacionado con los clientes. 

2.6. FODA 

Fortalezas 

- Gran cantidad de pastizales con los que cuenta el Ecuador en los cuales se puede 

realizar Ia crianza de los pollos ademas aprovechando riquezas naturales de la 

tierra para su alimentaci6n. 

-Condiciones naturales favorables para la crianza del polio. 
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Oportuoidadcs. 

-Tener un producto criado en las mas sanas condiciones. 

-El alirnento sera rico en "itaminas, minerales y antioxidantes. 

- o se utiliza ninglin alimento geneticarnente modificado. 

-Crecimiento del Mercado de Productos Organicos. 

Debilidade . 

- Nuevo en el mercado de los Estados Unidos en especifico en los Estados de 

California, Florida y nueva York. 

- Poca experiencia administrando este tipo de negocio. 

ecesidad de capacitaci6n de personal en el cuidado del polio (enfermedades. 

etc.) 

Amenazas. 

-La desconfianza del consumidor al no creer que el polio no ha)a sido alirnentado 

con ningim producto geneticamente modificado. 

-Barreras no arancelarias (fitosanitarias) para Ia inserci6n en el mercado exterior. 

- La gripe aviar. 

-Factores naturales adversos incluyendo plagas y enfermedades. 

-Los productos sustitutos ya sean estos de cualquier tipo de las carnes blancas. 

2.7 Estrategia de Marketing Internacional 

2.7.1. Producto 

El producto pese a ser poco reconocido en el mercado Estadounidense, posee una 

variedad de caracterfsticas asociadas a beneficios nutricionales, lo cual se 

convierte en su fortaleza principal. Uno de estos beneficios es que las aves no son 

geneticarnente adulteradas. 
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El polio orgaruco es mas saludable debido a que esta libre de residuos t6xicos 

procedentes de fertilizantcs sinteticos, antibi6ticos. aditivos y conservadores, 

ademas a) uda a consen-ar una salud estable, mantener el balance bioquimico de 

nuestro organismo porquc no contienen trazas de anab6licos. 

El polio organico ature Chicken se caracteriza por ser criado en las mas sanas 

condiciones, sin antibi6ticos y en forma preventiva, sin hacimientos, no consumen 

harinas animates, Ia alimentaci6n es 70% mafz y soja, trigo, pasturas (cebadilla, 

avena, entre otros), el agua que beben proviene de pozos semi-surgcntes, sin tratar 

los granos ticncn que ser organicos certificados igual que nosotros, aunque el 

ciclo de cria es el doble que los pollos populares que es tan solo de mes y medio. 

Las primeras scmanas de Ia cria es en espacios limpios y amplios, con cuidados 

especiales, hasta que vayan creciendo para despues dejar salir a los pollos a 

pastizales abiertos. donde crecen a su propia voluntad sin prisa. sin honnonas. ni 

promotores de crecimiento, de esta manera protegiendo al polio de enfennedades 

con homeopatia > herbolaria. 

Se tratara de que el producto llegue a el consumidor no solo por su calidad e 

innovaci6n sino que tambien se tratara de que se posicione en Ia mente del 

consumidor a traves de su color, logo y eslogan, como se muestra a continuaci6n 

en el Grafico # 2. 

Grafico # 2 

Logo ature Chicken 

NATURE 
CHICKEN 

~ 
0 

0 
JJ 

Elaborado por: Los Autores 
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Nature Chicken se comercializara directamente en las grandes tiendas 

departamentales y cadenas de superrnercados, como un producto entero. 

Dependiendo de la aceptaci6n que tenga el producto en el mediano tiempo, se 

evaluan1 la opci6n de comercializar el pollo organico por presas seleccionadas. 

El empaque del producto se realizara mediante fundas selladas biodegradables que 

no afecten al medio ambiente y que facilite el uso, por eso se ha optado por un 

empaque plastico biodegradable el PLA que es sustentable porque se elabora a 

partir de maiz y, al degradarse, puede servir como fertilizante para otros 

cultivos12
, ademas el empaque llevara el logo de Ia compaiiia y el sello de 

certificaci6n de calidad intemacional como la IFOAM (International Federation of 

Organic Agriculture Movements), de Ia Union Europea, y la USDA (United States 

Department of Agriculture), de Estados Unidos, y certificaciones ecuatorianas que 

garanticen que el producto es orgAnico, como se muestra a continuaci6n en el 

grafico #3. 

Grafico # 3 

Empaque Nature Chicken 

12 Pl6stico PLA 
http:/ /www.osades.org.or/ideosynoticias/plasticosbiodegradobles.htm. 17 junio 2010 
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En Ia actualidad existen en el mercado cantidad de productos que claman ser 

organicos, naturales, nutritivos, buenos para Ia salud, y favorables al medio 

ambicnte, sin embargo, no todos estos productos son organicos certificados, por 

esta raz6n es tremendamente importante rnostrar en el empaque del producto una 

etiqueta que acredite como producto organico certificado. 
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Grafico #4 

E TIMACIO~ DE COSTOS DE CERTIFICACIO~ 

Conceptos 

specc•on• Costo de 1n 

V1at1cos de 
Cuota de ce 
Gastos de a 
Adm1n1stra 

lmseector• • 

rt1ficac•on • • • 
compa"am1ento * • • • 

tiVOS 

Grupo de 
productores 
600 
200 
450 
200 
100 
15SO 

Fuente: U DA_NOP, IFOAM , SOMEXPRO 

100 Un prod ucto r 

400 
200 
450 
200 
so 
1300 

I Empresa 

400 
200 
450 
200 
so 
1300 

*Se considera que se inspeccionani el 20% de productores y se estima que un 

inspector puede 

Visitar 5 productores al dfa y que los honorarios del inspector son $200.00 USD 

por dia. 

use considera que se esta asignando el inspector mas cercano y solo se requiere 

de transporte Terrestre. 

u•se considera que se esta solicitando solo un programa de certificaci6n 

• •• • e considera que son gastos del mismo asesor o tecnico de Ia operaci6n. 

2.7.2. Precio y Volumen de Ventas 

El precio del producto sera analizado en base al coste de producci6n, ademas se 

analizaran los costos de los competidores directos, a~adiendo entre estes los 

productos sustitutos como el polio normal, pavo y demas cames blancas. Solo 

tendra como competidor directo a Ia empresa ubicada en Georgia-Estados Unidos 

Hamada pringer Mountain Farms Ia cua1 es Ia tmica dentro del mercado 

Estadounidcnse Ia que ofrece el polio organico. 

Se establecera un precio asequible de $1.83 el KG y se tratara de competir con los 

demas productos dentro de los mismos ranges de precios, de esta manera se 

evitara contar con una desventaja al memento que el consumidor seleccione estes 

productos. 

El volumen de ventas de este producto estara basado en Ia efectividad de Ia 

campafia de publicidad, calidad del producto y 11egada que tenga al cliente. 
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Se espera obtener dentro de los cinco primeros meses un porcentaje promedio de 

ventas entre cl 40 y 60%, ya que este periodo sera de penetraci6n y 

reconocimiento del producto en el mercado. A Ia vez se intentara ir asimilando las 

exigencias del consumidor para llenar sus expectativas y asi ir incrementando el 

porccntaje de ventas. 

A partir del sexto mes se apuntara a obtener ventas minimas del 80% de Ia 

cantidad distribuida porcentaje el cual es uno de nuestro objetivos a alcanzar ya 

que esta una cantidad razonable para ser un producto nuevo. AI cumplir el primer 

ano en el mercado se realizara una comparaci6n de las ventas mes a mes sacando 

una cantidad exacta de distribuci6n para lograr unas ventas totales de todo el 

producto que se ha enviado para comercializar. 

2. 7 .3. Plaza 

El producto se comercializara en Estados Unidos en los Estados de California. 

Florida y ueva York, ya que estos Estados se caracterizan por su cuidado al 

medio ambiente y que buscan la comodidad y bienestar de cada uno de sus 

habitantes siendo esto nuestra mayor oportunidad para entrar aJ mercado 

proponiendo que el producto se preocupa por el medio ambiente desde el 

momento de su crianza que sera en amplios pastizales donde los animates pucden 

estar en contacto con Ia naturaleza y Ia producci6n Ia cual se realizara dentro de 

los estandares de calidad hasta el momento de su comercializaci6n en Ia cual se 

proveeni del polio al consumidor de una manera higienica y llarnativa a la vez ya 

que el polio estara dentro de una funda biodegradable que al momento de 

desecharla no afectara al medio ambiente contando tambien que entre los 

multiples beneficios del producto se encuentra el cuidado y mejorarniento de Ia 

salud del consumidor. 

Ademas estos Estados poseen la particularidad que son los que presentan mayor 

afluencia de hispanos seg(m "el censo del Centro Pew Hispanic Center de 

investigaci6n realizado entre el 2004 del mes de julio y el mismo mes del 2005, 

donde calcula que el origen de Ia poblaci6n hispana en EEUU es en un 58 por 
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ciento mexicana, un 17 por ciento puertorriqueiia, un diez por ciento cubana. un 

cinco por ciento dominicana, un cuatro por ciento centroamericana y otro tanto 

sudamericana, y un dos por ciento espanola. Esto es una oportunidad que tam bien 

aprovecharemos ya que los hlspanos tienen una cultura ya establecida de 

consumir mas polio y de tratar de mantener Ia salud y el bienestar de su 

organismo ya que en su gran mayoria necesitan estar saludable para efectuar sus 

trabajos. 

Los estados que tienen mas de medio mill6n de habitantes hispanos en Estados 

Unidos son: Arizona, California, Carolina del Norte, Colorado, Florida, Georgia, 

Illinois, Nevada, Nueva Jersey, Nuevo Mexico, Nueva York, Texas y 

Washington. 

Nuevo Mexico tiene Ia mayor proporci6n de poblaci6n hispana con un 43 por 

ciento, mientras que California tiene el mayor nfunero de habitantes Iatinos con 

12,4 rnillones. 

El Censo proyecta que para el 2050 habra 102,6 mill ones de hispanos en Estados 

Unidos, lo que representara el 24 por ciento de Ia poblaci6n, es decir, que uno de 

cuatro estadounidense sera de origen Iatino. 

Un estudio del Centro Pew de Investigaci6n sef'ial6 que durante los pr6ximos af'ios 

el nacimiento de hispanos en Estados Unidos seguira siendo mayor que cl 

numero de inmigrantes Iatinos que lleguen al pafs. 13
, los cuales son las personas 

que tienen mas consumo de polio por sus costumbres y modo de alimentaci6n 

ademas que son las personas que mas disponible a cambios se encuentran al 

momento de probar un nuevo producto. 

Se escogieron tambien estos Estados ya que son los que tienen mayor cantidad de 

diversidad de productos para consumo debido a las facilidades que existen para el 

13 Estodos con mayor ofluencio de hisponos en Estodos Unidos 
http://www.obogodo.com/obogodos/Noticias/Derechos/Lo_Poblocion_Hispono_de_Esto 
dos_Unidos/5 junio 2010 
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ingreso de los mismos a los Estados. siempre cumpliendo con todas las normas y 

requisites establecidos por el Pajs del Norte. 

Los puntos de comercializaci6n del producto senin los principales Supermercados 

como Publix en Florida, Shoprite en Nueva York y Yons en California. Esto nos 

permitira comcrcializar el producto de una manera scgura y constante. 

2.7.4. Promoci6n y publicidad 

El posicionamicnto del producto se hara aplicando una campafia de publicidad 

continua y energica utilizando los medics que se indican a continuaci6n: 

e pautaran comerciales tele\'isivos en las cadenas de mayor difusi6n en los 

Estados de Florida, Nueva York y California, en espru1ol e ingles con el fin de 

llegar a todos los habitantes ya sean Americanos o Hispanos. Ademas se 

realizaran comerciales radiales en cadenas escogidas } en horarios de mayor 

sintonia, complementandolo con una pagina web como se puede obser\'ar a 

continuaci6n. 

Gnifico # 5 

Pagina Web Nature Chicken 
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Nature Chicken se caractenza po,. nr cnado en las m4s 
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sm hac1m1entos no consumen ha,.mes enimales. Ia 
alimentaciOn es 70% malz y soja tl"igo pastul"as 
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Se colocaran afiches (ver Grafico #6) en los principaJes supermercados y tiendas 

de los Estados antes mencionados, se entregan1n banners en los domicilios en 

sectores escogidos cerca de los supermercados. Como una opcion adicional se ha 

tornado Ia decision de regalar con Ia compra del producto un articulo para Ia 

cocina como podrian ser unos guantes, mandi l y gorro de cocina ademas de una 

receta de como puede preparar el producto incluida en Ia funda del mismo (ver 

Grafico #7); esta opcion adicionaJ solo se realizara por los 4 primeros meses de 

ingreso del producto al mercado poniendo un periodo de repeticion cada 18 

meses. Todas estas inversiones en lo que a publicidad y campaf'ia de dar a conocer 

el producto esta especificado y presupuestado en el balance, cstos fo lletos se 

entregarAn en las afueras de centros comerciales. 

Gni fico # 6 

Folletos de ature Chicken 

IC 

ORGANIC CHICKEN 

true flavor of chic 
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Grafico # 7 

Receta de ature Chicken 

2.8. PEST Analisis Estados Unidos 

Se realizara un amilisis de todos aquellos factores que influyen en Ia 

comercializaci6n del producto que tengan relaci6n con su distribuci6n, venta y 

consume. Para realizar el analisis de una manera profunda y dctallada se hara un 

analisis PESTN que ayudara a identificar cada uno de los factores del entomo 

general que pudicran pcrjudicar o beneficiar el producto. 
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2.8.1. Factores Politicos 

El tmico factor politico que afecta a la comercializaci6n del polio organico es 

aquel que prohibe Ia libre accesibilidad de Ia carne cualquiera que sea e l tipo y 

procedencia sin antes no tener todos los requisites sanitarios, pennisos y cumplir 

con cada una de las nonnas que se imponen para que este camico se pueda 

consumtr. 

En los Estados Unidos existe una estabilidad gubernarnental actual lo cual ayuda 

en un gran porcentaje a que se minimicen los problemas derivados de carnbios 

repentinos que pudieran afectar a la empresa en Ia producci6n y comercializaci6n 

del producto. 

2.8.2. Factores Economicos 

Los Estados unidos tienen una econornia rnixta capitalista14
, que es alimentada 

por abundantes recursos naturales, una infraestructura desarrollada, y una alta 

productividad. 

Han aparecido nue"as seiiales de que la recesi6n que comenz6 en diciembre de 

2007 ha dejado de profundizarse. 15 El gobierno estadounidensc ha estado 

gastando dinero para aliviar el golpe de Ia recesi6n y rescatar a Wall Street. Sin 

embargo, los gastos de los gobiernos locales y estatales cayeron 2,0%. Su 

econornia este de nuevo en alza Ia gran mayoria de los rnercados estadounidenses 

volvieron a alzar cabeza y a estabilizar su economfa lo cual beneficia a la 

comercializaci6n del producto sustancialmente ya que en el mercado existira 

liquidez y no se tendran problemas de poco consumo del mismo por Ia falta de 

poder econ6mico de nuestros clientes potenciales. 

14 http:/ /www.tueconomio.net/sistemos-economicos/economio-mixto.php, S junio 2010, 
Es un sistema econ6mico que incorporo uno mezc1o de propiedod privodo y el gobiemo 
o control. No hoy una definicion unico de uno economfo mixto. pero los aspectos 
relevantes son: un grado de libertod econ6mico privodo. 
1 S Recesi6n Econ6mico Estodounidense 
http:/ /es.wikipedio.org/wiki/Estodos_Unidos#Sistemo_Constitucionol, 6 junio 2010 

33 



2.8.3. Facto res ociales- Culturales 

Estados Unidos es un pais muy abierto a nuevas culturas y a Ia comercializaci6n 

de nuevas } \·ariados tipos de productos sin importar su pais de procedencia por 

ejemplo esta el caso de Ia comercia1izaci6n de las ancas de rana las cuales son 

provenientes de China en los supermercados de Ia ciudad de Boston esta 

informaci6n fue observada en un viaje realizado a dicha ciudad. Posee ademas una 

educaci6n de primer nivel en muchos ambitos no solo en Ia educaci6n formal sino 

tambien en los diferentes ambitos de cada una de las rutinas diarias por simples 

que sean; como el peat6n que es respetado por los vchiculos, los cuales dan 

preferencia at paso de ello en Iugar de la marcha de los vehiculos. 

La Gastronomia estadounidense es una variada mezcla de multiples gastronomias 

nacionales. esto es debido a que Ia cultura gastron6mica norteamericana ha 

tornado referentes culturales de inmigrantes procedentes de diferentes pafses de 

Europa, Asia y Africa. Esta siruaci6n favorece a Ia comercializaci6n e 

introducci6n de nuevos productos alimenticios en el mercado. 

En el habitante norteamericano se encuentra bastante interiorizada Ia tendencia a 

preferir Ia denominada "fast food" (comida nipida), este fen6meno obedece a que 

los individuos favorecen Ia ingesta rapida e informal de bocadillos, 

independientemente de la hora y el Iugar, con el fin de dar agilidad at ritmo de 

vida que los caracteriza. 

El hispanismo en Estados Unidos fue especialrnente fecundo en tanto que forma 

parte de su historia mas intima, ligada estrechamente en el sur del pais a Ia del 

Imperio Espaiiol, Mexico. Puerto Rico. Filipinas y Cuba.l6 En los Estados 

Unidos hay unos treinta y cinco millones de hablantes de esta lengua, que es allf Ia 

segunda mas hablada y por Ia minoria mas importante; se mantiene acti\amente 

usada en estados como Nuevo Mexico, Florida, Texas y Cali fo rnia, algunos de 

ellos los mas ricos del pais. y en ciudades populosas como ueva York, Los 

16 El Hisponismo en Estodos Unidos 
http:/ /es. wildpedio.org/wild/Hisponismo # Hisponismo_en_los_Estodos_Unidos_y _ Conod.C3. 
A 1. 9 junio 2010 
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Angeles, Miami, San Antonio o San Francisco. La Asociaci6n Americana de 

Enseiiantes de espai\ol y portugues data de 1917. Celebra un congreso anual, que 

cada dos aiios tiene Iugar fuera de los Estados Unidos; la revista Hispania es su 

publicaci6n oficial. Existe, asimismo, una Academia Norteamericana de Ia 

Lengua Espanola. 

2.8.4. Factores Tecnol6gicos 

Estados Unidos, un pafs con tecnologfa avanzada, posee infinidad de maquinarias 

que inclusive han llegado a reernplazar Ia labor humana, su tecnologia de punta 

permite que muchos de los productos que se comercializan en este pals pasen por 

un proceso riguroso para que esten acorde al nivel tecnol6gico requerido en 

cuanto a terminos de calidad y eficiencia. 

En este factor Ia empresa debeni poner enfasis y mucha atenci6n para que pueda 

ser un competidor de cuidado para un producto igual o sustituto del producto que 

se comercializara, por lo cual no se podni trabajar de una manera rustica y algo 

empirica por asi decirlo si se quiere entrar al mercado estadounidense con fuerza y 

acaparar el mercado del consume de came blanca. 

2.8.5. Factores Naturales 

Los factores naturales que incidirian de manera negativa ala cornercializaci6n del 

producto son escasos, ya que en Estados Unidos se muestran dos estaciones 

climaticas y tanto en invierno como en verano se consume polio no solo por su 

gran asequibilidad monetaria sino tambien por lo facil de su acceso, por lo cual es 

mayorrnente comun encontrarlas en las tiendas en relaci6n a las carnes rojas y los 

martscos. 
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2.9. PESTN Analisis Ecuador 

2.9.1. Factores Politicos 

Las medidas antidoping en mercados intemacionales como el de Estados Unidos 

mediante el FDA '·food And Drogs Administration" que afectan a las 

"exportaciones" hacia estos mercados. 

El principal objetivo de este gobiemo es mantener politicas de Estado que 

propendan al mejoramiento social, educative y productive de los habitantes, 

incenti\ando las exportaciones y favoreciendo Ia Marca Pais. Seg\in el banco 

Central del Ecuador Ia politica econ6mica del Ecuador es democratica 

encaminada a generar recursos 6ptimos para implementar una politica social 

conforme y sustentable. 

2.9.2. Factores Economicos 

El crecimiento econ6mico es uno de los principales objethos de toda sociedad. en 

donde como punto de panida para medir la economia ecuatoriana se toma como 

base seg\in el Banco Central del Ecuador Ia deuda del PIB es como maximo 

19.90% y como minimo 14.40%17
, una inflaci6n de los ultimos 2 ai'ios con un 

maximo 10.02% y un minimo 3.21%18
, estos datos demuestran una alarma para la 

elaboraci6n de precios en una gran cantidad de industrias, las tasa de interes activa 

con un maximo 9.26% y un minimo 8.99% y una tasa de interes pasiva de tiene un 

maximo 5.63% y minimo de 4.99% 19
, Estos datos se producen con mucha rapidez 

y por lo tanto debemos estar preparados para poder crecer en Ia medida que 

nuestras propias necesidades asi lo requieran. 

2.9.3. Factores Sociales 

En el campo social se dan tres aspectos criticos a nivel nacional como Ia 

inequidad social, Ia pobreza y el desempleo. 

17 Economic ecuatoriana 
http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=deuda_pib, II junio 2010 
18 hllp://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=desempleo. II junio 2010 
19 hllp://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=activa. II junio 2010 
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El Ecuador es uno de los paises de America Latina con mayor desempleo 

estructural. Durante el auge petrolero, Ia generaci6n de empleo fue limitada; pese 

al incremento econ6mico, los porcentajes de asalariados en Ia Poblaci6n 

econ6micamente Activa (PEA) declinaron en las areas urbana y rural. Entre los 

afios 1974 y 1982 este porcentaje cay6 del 67.2% al65.7% en las ciudades, yen el 

sector rural cay6 del40.1% a1 38.5%. 

"Los efectos sociales del acelerado crecimiento y Ia diversificaci6n de la 

economia durante el auge petrolero, se vieron limitados por la reducida 

generaci6n de empleo productive en el sector modemo, y por una estrategia de 

desarrollo, basada en la adopci6n de una tecnologia capital intensiva, que 

favoreci6 desproporcionalmente al sector formal urbano." 

2.9.4. Factores Tecnol6gicos 

En un pafs como el Ecuador, donde los recursos econ6micos son insuficientes 

para cubrir todas las necesidades, la investigaci6n cientffica y la creaci6n de 

nuevas tecnologias deben responder a las necesidades de desarrollo. 

La ciencia por sf misma es util, pero su aplicaci6n a la vida diaria y a resolver los 

problemas primaries de la gente en terrninos de alimentaci6n, salud, educaci6n y 

productividad es su esencia misma. 

Mas alla de las ventajas que la posicion geografica que el pais brinda, para el 

alcanzar el exito es necesario el desarrollo de tecnologias que permiten un mejor 

aprovechamiento de esas condiciones. 

Actualmente la tecnologia en el Ecuador existe pero no es muy avanzada como en 

realidad lo es en paises de alto grado de desarrollo o tambien llamados de primer 

mundo. La tecnologia que se emplea es algo obsoleta y cuando se consigue 

obtener una tecnologia de primer nivel para la producci6n esto se convierte en una 

ventaja competitiva para Ia compaiiia poseedora de la misma. 
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2.9.5. Factores Naturales 

Ecuador es un pais que consta con mas de 1600 especies de aves distintas. ademas 

posee amplios espacios naturales, un territorio mega-diverso que cuenta con 

playas extensas, selva tropical, cordilleras con climas secas, manglares, etc., es un 

pais de diversos espacios naturales muy diversos entre los que destaca el 

Archipielago de las Islas Galapagos. 20 

Estos amplios espacios naturales ayudan de mucho en Ia crianza de los pollos ya 

que permite que los mismos tengan un Iugar de interacci6n y libre esparcimiento 

para que los mismos se desarrollen en un ambiente propicio para su crecimiento y 

asi esto beneficie a la producci6n de los mismos. 

2.10. Analisis Porter 

A traves del Modelo de las 5 Fuerzas de Porter, se realizara un anaJisis de Ia 

industria avicola, de su atractivo y de la posicion de la campania dentro de ella, 

cabe mencionar que Nature Chicken entra como competidor de la (mica empresa 

originaria del mercado estadounidense y de las demas empresas extranjeras 

dedicadas a comerciaJizar su producto en los Estados Unidos. 

Ingreso de nuevos competidores 

o es muy dificil el ingreso de los competidores aJ mercado 

estadounidense ya que las restricciones que existen no son dificiles de 

cumpJirlas lo cual beneficia a nuestro producto y al desarrollo de Ia 

actividad en el mercado, a pesar de las barreras de entrada existentes como 

es Ia creaci6n de la empresa y requerimientos para exportar de forma legal. 

Dentro de Ia industria de la comercializaci6n del polio orgaruco, se 

considerarfan nuevas competidores a aquellos nuevos distribuidores 

dedicados al giro de Ia industria, ya sean nacionales por el momento no 

hay o extranjeros. 

20 Factores Naturales Ecuador http:/ /ecuador.costasur.com/es/naturaleza.html, 9 junio 
2010 
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Poder de negociacion de los compradores 

El consumldor de este tipo de productos tiene como caracteristicas 

principal su preocupaci6n por el bienestar de su salud y Ia de su familia. lo 

que lo lleva a un punto en donde tiene Ia opci6n de decidir d6nde, cuanto y 

que comprar. 

Las personas que se preocupan por Ia preservaci6n del medic ambicnte no 

solo at memento de comprar un producto el cual no afecte el ambiente 

sino que ademas ternan en cuenta su composici6n y procesos de 

producci6n para saber si los mismos estAn ayudando a Ia presen aci6n del 

medic ambiente. 

Poder de negociaci6n de los pro,•eedores. 

La materia prima que suministran los proveedores es determinante para el 

proyecto, por ello Ia escasez de proveedores del maiz necesario para Ia 

alimentaci6n de los pollos ya que el maiz tiene que ser especial sin 

ninguna modificaci6n quirnica o en su composici6n para que no afecte a 

los pollos, por lo cual es muy importante escoger muy bien el producto ya 

que de este aspecto dependera mucho Ia calidad y por consecuente las 

ventas del mismo. 

Ameoaza de ingreso de productos sustitutos 

Debido a que existe gran cantidad de productos sustitutos los cuales son 

todos los productos de carnes blancas de las distintas marcas que existen 

en el mercado los mismos que son de diferentes tarnafios de lo cual 

dependc el precio, por eso es importante implementar estrategias de 

mercado que puedan flanquear los productos que representan los 

"susti tutos". 
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Grado de Rivalidad 

Actualmente solo existe un producto que es el competidor directo en el 

rnercado Estadounidense el cual es Springer Mountain Farms. De ahi las 

otras empresas productoras del pollo organico tales como Ia Recordaci6n 

en Argentina y Polio Real en Mexico son competencia en producci6n pero 

no e comerciaJizaci6n ya que estas empresas comercializan su producto 

solamente en su pafs. Sin embargo no hay que descuidar en un futuro Ia 

posibilidad de que surja Ia competitividad. 

2.11. Relaciones Comerciales entre Ecuador y Estados Unidos 

Estados Unidos es uno de los pafses que ha demostrado mayor apertura a las 

negociaciones con otros paises aunque Estados Unidos no tiene Ia firma de los 

Tratados de Libre Comercio (TLC) con Ecuador, ademas por ejemplo Ia gran 

cantidad de convenios con varios pafses los cuales ayudan a Ia libre 

comercializaci6n de los productos procedentes de los paises con los que se firmo 

comemo. 

Esto beneficia aJ producto que se plantea comercializar (polio organico) ya que al 

encontrarse en un mercado que es de comun tninsito para Ia gran mayoria de 

productos de distinto uso, este podn1 ser visto por productores o comercializadores 

de los distintos productos de otros paises, ademas de que entrarfa a competir no 

solo con productos estadounidenses sino tam bien de otros paises. 

Esto le da oportunidad a Ia empresa de no solo poder comercializar el producto 

dentro de los Estados Unidos sino tambien en varios paises que lleguen a conocer 

o tener Ia oportunidad del producto que se comercializara, por supuesto, esto 

podrfa ocurrir con mayor facilidad despues de que se tenga posicionada Ia marca 

del producto dentro de los Estados Unidos y Ia misrna pueda empczar a ser 

reconocida en otros paises por sus multiples beneficios. 
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Capitulo 3 

ESTUDIO DE MERCADEO 

3.1. Demanda 

ActuaJmente Ia demanda de productos organicos ha incrementado ya que cada vez 

son mas las personas que adquieren conciencia sobre los cambios que han 

transformado aJ mundo y a su biodiversidad, y cada dfa se suman las personas que 

han decidido mejorar su calidad de vida preocupandose por mantener su salud al 

consumir productos organicos de grandes beneficios para el organismo. 

Gnifico # 8 

Superficie y Numero de Predios Organicos a Nivel Mundial. 

0/o·de·la· N°·de· 0/o·del·total· 

Superficie · superficie · predios· mundial·de· 
Regi6nn .. . . . . 

predios· organ1can organ1ca· organ1c 

mundialn 
. . 

osn organ1cosn 

Oceanian 10.567 .903ll 45n 2.373n 016n 

Sudamerican 5.430.957n 23,1P: 75.792n 19An 

Europall 5.149.162n 21 19n 175.816n 45n 

NorteamencaP: 1.523.754n 6,5ll 45.047n 11,5n 

Asian 59J.810P: 2,5n 60.394P: 1516n 

Afncan 235.825P: 1n 31.025n 7,9n 

TOTALn 23.498.411 100%n 390.447 100%n 

Fuente: ODEPA en base a informacion de The World of Organic Agriculture, 

SOEL Survey, 2003. 
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El Gnifico # 8. muestra cuat es Ia relacion que existe entre la superficie orgaruca 

por region del mundo, el nfunero de predios y el porcentaje que representa cada 

uno de estos en el total mundial. 

Seglin este cuadro, Ia mayor cantidad de superficie bajo manejo organico se 

encuentra en Oceania, con un 45% de Ia superficie mundial. Sin embargo, hay que 

aclarar que un gran porcentaje de esta superficie se refiere a grandes extensiones 

de praderas naturales destinadas a Ia crianza de animales y que Ia superficie 

dedicada a Ia produccion de cultivos puede ser muy baja, lo que se confirma con 

el escaso nfunero de predios, solo 2.373, que representan menos del 1% de l total a 

nivel mundial. Esta misma situacion se repite en Sudamerica, donde se puede 

encontrar grandes extensiones de terrene destinadas a Ia crianza de animalcs. Sin 

embargo, aunque todos los paises europeos representan solo un 21,9% de Ia 

superficie mundial bajo produccion organica, esta superficie se encuentra 

destinada casi por completo a Ia produccion de cultivos intensives anuales y 

frutales, presentando la mayor concentracion de agricultores organicos, con mas 

del 45% del total mundial. 

Grafico # 9 

Distribuci6n del Consumo Mundial de Productos Organicos Afio 2002 

Consumo %Total 
Pars 

MM US$ % Alimentos 

Estados Unidos 8.000 4016 1125 

fAlemania 2.500 1217 112 

pap6n 2.500 1217 yi 

Francia 1.250 613 015 

Italia 1.100 516 016 

Gran Bretana 900 416 014 

Otros Europa 3.200 1612 s/i 

Resto Mundo 277 113 s/i 

Total 19.727 100 
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Fuente: Organic Agriculture Worldwide 2002. 

En definitiva, se puede seiialar que Ia producci6n organica a nivel mundial ha 

mostrado una firme tendencia de crecimiento en los ultimos ai\os y se espera 

continuara creciendo. Esta afmnaci6n, como se ha demostrado, se basa en 

estadfsticas de aumento de Ia superficie, numero de predios orgcinicos )' 

participaci6n en el mercado. 

A continuaci6n se muestra la Evoluci6n de Ia Venta Mundial de Productos 

Organicos (U $ millones) 

Grafico# 10 

1997n 2000n 2001n 2003n 2005*n 2010*n 

16.000·-· 19.000·-· 23.000·-· 29.000 -· 
10.000·-· 11 OOOt 100.000t 

17.500tX 21.000n 25.000n 31.000~ 

T asa.Crec miento 
"" .................. 20%n 19.4%n: 20%n 12.5%*n 14%*n 

PromeOIO· Anual n 

• Estimado 

Fuente: Elaborado con informaci6n de (The World of Organic Agriculture, SOEL. 

Survey 2003). 

En cuanto a Ia demanda de productos organicos segim el grafico # I 0. se estima 

que las ventas totales de alimentos y bebidas orgarucas a nivel mundial alcanzaron 

a USS 11 mil millones en 1997, aumentando a cerca de US$ 20 mil millones en el 

ano 2001, Io que significa un incremento de 82% en un lapso de cuatro alios. Dos 

ai'los despues, en el ano 2003, las ventas aumentaron a US$ 24 mil millones. De 

acuerdo con diversos estudios, se espera que el valor total de Ia producci6n para el 

ai'lo 2010 alcance los US$ l 00 mil millones, es decir, un crecimicnto promedio 

anual cercano al 23%. Mientras algunos mercados, como Alemania y Holanda, 
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tuvieron una tasa de crecimiento mas lenta (menos de I 0%), otros en cambia. 

como Dinamarca y uiza. han crecido mucho mas rapido (sabre un 40% anual en 

algunos anos). siendo el Reina Unido uno de los paises que ha experimentado uno 

de los crecimientos mas rapidos del Ultimo tiempo (SOEL urYey, 2003). 

3.1.1. Poblaci6n Objetivo 

El producto \'a dirigido al mercado de los consumidores de carnes blancas en 

especial Ia de polio en Estados Unidos, siendo nuestro scgmento de mercado 

aquel confonnado por personas que cuidan de su salud y tratan de consumir los 

productos menos dai'linos para su organjsmo. de un nivel socioecon6mico media 

alto sin rango de edades ya que los beneficioso del producto son para cualquier 

indi\'iduo sin imponar su edad, ademas de todos aquellos hispanos que estan 

dispuestos a consumir nuevas productos que le den beneficia a su salud. 

Se quiere alcanzar que las personas a las que esta enfocada el producto sepan que 

el mismo es de calidad, elaborado bajo los estandares requeridos para el consumo 

humano, basado en el cuidado del organjsmo en virtud de una mejora en Ia salud 

de las personas que lo consumen, ya que Ia carne de polio contiene las 'itaminas 

necesarias mencionadas anterionnente para contribuir a una adecuada 

alimentaci6n. 

Ademas se tratara de llegar a ese sector del mercado que es esceptico y no prueba 

los productos de esta categoria por falta de conocimiento o simplemente por no 

querer probar algo nuevo; intentaremos que este tipo de sector acceda al consumo 

influenciando y despertando en ellos el conocirniento acerca del producto y sus 

beneficios, lo cual llevara a su conversi6n en un consumidor potencial y asiduo de 

nuestros productos. 
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3.1.2. Amilisis Demanda 

En los Estados Unidos existe una gran cantidad de consumo de polio, la cual llega 

a bordear los 46 kilos por persona anualmente.21 

La de los productos organicos surge de una conjuncion de necesidades por parte 

del consumidor, donde esta necesidad se transforma en una oportunidad para el 

producto de tal manera que puede satisfacer las necesidades de nuestro cliente 

potencial. 

Los productos organicos son consumidos por personas que tratan de cuidar su 

salud y conocen de los beneficios de los productos orgarucos, es decir que no son 

irnpuestos en su totalidad por el marketing como es el caso de Ia tecnologfa con 

aparatos innovadores. 

3.1.3. Situacion Actual de Ia Industria en Estados Unidos 

Actualmente la industria de las comidas organicas en los Estados Unidos esta muy 

poco explotada. informacion que ha sido levantada por medio de fuentes 

secundarias, ya que solo existe un (mjco productor de polio orgAnico en los 

Estados Unidos el rnismo que no es tan conocido en el mercado estadounidense y 

no ha hecho conocer los beneficios de los productos organicos informacion que se 

obtiene de las encuestas que se realizo , ya que el conswno de este tipo de 

alimentos es mas que nada por personas que necesitan mejorar su salud o se 

preocupan por cuidar su organismo. Ademas de que existe muy poco 

conocimiento, porno decir una noci6n casi nula de los beneficios de este tipo de 

alimentos. 

21Consumo Polio en Estodos Unidos, http://www.vonguordio.com/economio/locol/17915-

consumo-de-come-de-pollo-vo-polo-orribo, Junia 12 de 2010. 
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3.1.4. Metodologia del Desarrollo de Ia Investigaci6n de Mercado 

Para poder medir el grado de aceptaci6n de este tipo de alimentos orgarucos sc 

realiz6 Ia siguiente formula que corresponde a poblaci6n infinita debido a que el 

segmento objetivo sobrepasa las I 00.000 habitantes por lo cual se considera a la 

poblaci6n infinita. 

Datos: 

4*p*q 

N= ------------

E 

Siendo: 

N= Tamafio de Ia muestra 

P= Probabilidad de que el eYento ocurra 

Q= Probabilidad de que el evento no ocurra 

E= Margen de error 

4*0.5*0.5 

N= ------------- = 400 

0.025 

Para sacar Ia muestra se ha utilizado un 80% de confianza de las encuestas. 

Las encuestas se las realize en los Estados Unidos a 400 de distintas edades yen 

distintos puntas estrategicos tales como supermercados, colegios y centres 

comerciales. El model a de la encuesta esta en el (Anexo 5, pagina # I 05). 22 

22 Anexo 5 Modele de Encuesto 
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3.1.5. Resultados de las Encuestas: 400 Personas 

A continuaci6n se mostraran los resultados de Ia encuesta para cada una de las 

preguntas forrnuladas. 

1.- ;.Usted come carne blanca? 

;.Usted come carne? 

YES 72,55% 

NO 27,45% 

Comen Carne Blanca 

2. - ;,Con que frecuencia come ustcd carne blanca? 

;,Con que frccuencia j 

come us ted carne 

blanca? 

l.Jna vez por 

semana 24,32 

3 veces por 

semana 40,54 
1-
Una vez cada 15 

dia 18,92 
1--
Una vcz al mcs 16,22 
'--
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<,Con que frecuencia come usted carne blanca? 

50,00 

40.54 
40,00 

30,00 -+-24,32---:j 

20,00 

10,00 

0,00 
Unaveza Ia 

semana 
3veces a Ia 

semana 
Unavez cada 

15 d1as 
Unaveza Ia 

semana 

3. - ;.Cual es lomas importante para usted cuando compra pollo? 

I ;. Which i mot important I 
to you when buying 

I chicken? 

Precio 116,22 

Fre cura ' 32,43 

Sabor 21,62 

Valor 

utricional 10,81 

Disponibilidad 18,92 

(,Cual es lomas importante para usted 
cuando compra polio? 

40,00 ~ 32~43 
30,00 -~ 
20,00 
10,00 

0,00 
Prec1o Frescura Sabor Valor Oispoobihdad 

NIA!iCional 
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4.-;, abe usted lo que e carne organica? 

SI 

NO 

;,Sabe usted lo que 

es carne organica? 

50,98 

49,02 

(,Sabe usted lo que es carne 
organica? 

5.- ;,Conoce usted los beneficios de Ia comida organica? 

;,Conoce us ted los 

beneficios de Ia comida 

organica? 

SI 56,86 

NO 43,14 

GConoce usted los beneficios 
de Ia comida organica? 

••• 
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6.- ;,Estaria usted dispuesto a probar polio organico? 

;,Would you be willing 

to taste organic 

chicken? 

SI 43,14 

NO 56,86 

lEstarfa usted dispuesto a probar polio 
organico? 

Elaborado por: Los Autores. (*) Por efectos de redacci6n las encuestas fueron 

traducidas de su idioma original al espana!. 

3.1.5.1. Amilisis de Ia Encuesta 

De acuerdo a las encuestas realizadas se obtuvieron resultados tales como Ia 

existencia de un minima porcentaje 27,45% que no consume cames blancas en 

general, no especifica que este sea o no polio. A partir de esta informacion, se 

trabaj6 solamente al partir de Ia pregunta 4 ya que podrfa existir Ia posibilidad de 

que conocieran la comida organica, sepan sus beneficios o incluso esten 

dispuestos a consumir un poll a organico. 

Se obtuvo ademas que un alto porcentaje de 40,54% que consume carne blanca 

por lo menos 3 veces a la semana y que los consumidores al momenta de realizar 

la compra del polio se fijan en dos importantes caracteristicas tales como Ia 

frescura con un 32,43% y en el sabor con un 21 ,62% dejando de !ado el precio 

con un 16,22% con lo cual se obtiene una idea muy importante Ia cual podemos 

utilizar para llegar a nuestros consumidores tratando de satisfacer o de ofrecer las 

caracteristicas mas importantes que estos buscan al momenta de comprar polio. 
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Tambien se pudo conocer que el 50.98% conoce lo que es un alimento organico 

pero aproximadamente el 43,14% no sabe cu~Ues son sus beneficios y este total de 

encuestados el 56,86% no estaria dispuesto a probar un polio organico pero Ia 

mayorfa de estas personas respondieron en el porque que respondian que no porIa 

falta de conocimiento de lo que es un polio orgaruco, no saben de su sabor y 

piensan q es mas caro que un polio com(m con lo cual igual podemos persuadir su 

preferencia dando a conocer con una campai'ia de marketing fuerte e incisiva que 

liegue a todos nuestros consumidores potenciales incluyendo aquellas que dijeron 

que no en esta ultima respuesta por falta de conocimiento de este polio organico. 

3.2. Oferta 

3.2.1. Analisis de Ia Oferta 

La avicultura ecuatoriana contribuye con el 13% del producto interno bruto. 

Segun los datos de Ia Corporaci6n Ecuatoriana de A vicultores del Ecuador 

CONAVE el sector agricola producen actualmente 406.000 toneladas metricas de 

carne de polio asi el crecimiento que se alcanz6 fue de 588% en el lapso 

comprendido entre 1990 y 2009. Se estima que Ia poblaci6n avfcola es de 

200.000.000 de aves. 

La oferta del polio organico en el mercado ecuatoriano es nula ya que este tipo de 

negocios aun no han sido explotados en el pais. Solo existen referencias acerca de 

Ia producci6n avfcola a nivel nacional de polio natural, mas no organico. 

Con el nfunero que existe de producci6n en el Ecuador que es 100.000.000 pollos 

seg6n el grflfico #11, da una pauta para saber que existe una gran cantidad de 

demanda de este tipo de carne. 

Este pollo se produce en general en varios sectores del Ecuador algunos de 

manera un poco empirica y otras de manera mas industrializados. 

La gran mayoria de los pollos producidos de una manera industrializada se 

comercializan en los superrnercados en general, y en menor cantidad en los 

mercados populares yen las diferentes tiendas de las ciudades del Ecuador. 
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Mientras que los pollos producidos de manera empirica en su gran totalidad se 

comercializan en los mercados populares y tiendas ya que estos por Ia baja 

inversi6n que existe en su producci6n no son tan caros y de facil asequibilidad. 

Grafico # 11 

Productores Avicolas Latinoamericanos 

Ernpresas liden~s 2006-
PIIIOC:Iuc:c:i6n Avic:e>la a Nivol Nc:::~cic:>nal 

N o. cf• No.cf. 
Pafa N o. d• P olloe P~.ct~a• P avoa 

Arg.Qnt•na 38::::. ouoouu 18,UVU UOU u 
B O ll \Ita g.o ooo ooo 2,500 000 30 000 

........ ~.1 A ""-"n 000 nnf'\ A4 nnn nnn 42 onn t:Y"'n 

ChUa 172 000000 &,000000 7,500 000 

Colombia 400 000000 2'>.000 000 500 000 - -
Coat a Rica 50 000000 2.500 000 37000 

C u ba 25 000000 2.500 000 0 

i:!.<. U WU O I 100 000000 0.000000 2~0 000 

E I Salvad o r e.o ooo ooo 4 , 100 000 1.20 000 
n.,., ,.,...,...,,.. , ~ oR c;no ono "i,n<"n non .a.n non 

l H o n d uraa 62 sooooo a.oooooo 0 

M <lxlco 1 575 000,000 121. 000 000 2.500 000 

Nicaragua 35 000.000 1.200 000 0 

PanGrn:ilo 56 000000 1 ,100 000 0 
,..,.,,..yu .. y 24 000000 1, 000000 0 

~ru 340 000000 0 , 300 000 2.200 000 

P u erto Rico 4 5 000000 1.200 000 2 000 

Reput:A ~=a Oomlnlcana 1 70 000000 s .ooo 000 0 

Uruguay 25 000000 2.500 000 0 

Venezuela 3€.0 000000 &.500 000 800 000 

11.,_ ..... -.. ..... .ooo.eoo ~ ... Q.OOe ........... J 
-

Fuente Revoluci6n industrial 2007 

3.2.2. Analisis de Ia Produccion del Polio en Estados Unidos 

A nivel de los Estados Unidos se pudo conocer por las investigaciones realizadas 

que existe solo una empresa constituida en Georgia Ia cual se encarga de 

producci6n orgaruca de pollos, por lo cual se decidi6 realizar un analisis 

comparativo del polio organico, polio de granja, polio de engorde y las demas 

clases de polio, que son los productos sustitutos directos de Ia empresa ya que son 

mayoritarios en le mercado estadounidense actual. 
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alimentad 

o con 

I grano 

en 

Es alimentado espac10s 

con grano libres 

requiere 

mas 

tiempo 

y 

I 
para 

alcanzar 

el peso de 

sacrificio. 
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Su carne es 

mas sabrosa Tiene menos 

que Ia del grasa y resulta 

polio mas firme. 

industrial. 



Polio 

Pi canton 

Polio 

Tomateros 

El Cap6n 

de 

Se sacrifica con 

un rnes de edad 

I 

500 

grarnos 

de peso. 

Peso 

Se sacrifica entomo a 

cuando alcanza los 500-

solo cierto peso. 1000 

grarnos 

--r Este ejemplar es 
Po see un 

peso de 3-
el macho 

3,5 
castrado y 

kilogramo 
sobrealimentado 

s. 

II 
Carne tiema 

Came finne, 

delicada 

Poco sabrosa Ia 

came 

Came de Buen 

sabor 

-- ~ 

Presenta Resulta una 

gran came mas 

cantidad de tiema, sabrosa y 

grasa aromatica que 

entreverada los anteriores. 

De los 5 tipos de pollos especificados en este cuadro el tipo de polio al que se 

asemeja cl producto sobre el cual se esta investigando (polio orgaruco) es el polio 

rural el cual se Jo alimenta a base de granos. La deferencia entre Ia alimentaci6n 

que recibc cl polio rural y Nature Chicken es que este ultimo es alimentado con 

un grano especial libre de cualquier modificaci6n genetica o qulmico en su 

composici6n, lo cual es un complemento de una dieta balanceada con Ia ayuda de 

la homeopatia. 

54 



CIERTAS EMPRESAS PRODUCTORAS DE POLLOS 

KOCH FOODS IN CORPORA TED 

KOCH FOODS 
America's ChicketJ specialisl 

Export 

Corporate 

Office 

Koch Foods of Gainesville 

Koch Foods 

1300 West 

Park Ridge, 

800-837-2778 

Sales Office 

Koch 

4688 

Foods 

Hwy 

Incorporated329 Oak 

Higgins RoadGainesville, 

Illinois 60068 770-536-8818 

(84 7-384-5940) 

of Mississippi 

80 East 

Morton, Mississippi 39117 

800-821-9977 (60 1-732-8911) 

HERITAGE FOODS USA 

Box 198 

402 Graham Ave. 

Brooklyn, NY 11211 

55 

Street 

GA 

.w. 
30501 



Tel: 718-389-0985 

Fax:718-389-0547 

Email: info@heritagefoodsusa.com 

TYSON FOODS INC. 

Contact Information 

Mail: I ~son foods. Inc. 

P.O. Box 2020 

. pringdalc. \R 72764-6999 

Consumer Relations 

2200 Don T) son 

'pringdale. 1\R 7!.762 

Telephone: 

CP631 

Park\\ a) 

1-800-643-3410 

3.2.3. Analisis de Ia Produccion del Polio Organico en el Mundo 

En el mundo existen por el memento tres empresas, una en Argentina La 

Recordaci6n, tambien una en Georgia Estados Unidos Springer Mountain Farms y 

Ia otra en Mexico Pollo ReaJ, las cuaJes tienen sus propios pastizaJes y 

comercializan polio organico a nivel local, a continuaci6n se incluye un cuadro 

analitico de dichas empresas, las cuales las consideraremos como un potencial 

competidor, debido a que en alg(m memento podrian determinar exportar su 

producci6n. 
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Empresa 

Variable 

Producto 

La Recordaci6n Polio Real Springer Mountain 

Farms 

Aves con 

minirnos niveles 
,.-----------~ Los pollos enteros de 

de grasa y 

colesterol, libres 

de hormonas, 

residuos 

quimicos, 

I 
pesticidas 

antibi6ticos. 

y 

- Polio entero sm 

viseras empacado 

al alto vacio y 

congelado para 

una mayor 

preservaci6n. 

I 

las granjas de Ia 

montana son 

seleccionados a mano 

y calificada 

individualmente para 

asegurar la mas alta 

calidad. 

r- ----.-----------,.--- ----
Calidad 

Ventaja 

I Competitiva 

Pollos, algo mas 

magros y palidos, 

con huesos duros, 

un producto que 

no se achica 

durante Ia 

cocci6n 

~ controlados 

y garantizados 

por Argencert 

SRL, una 

I certificadora del 

Senasa que los 

legitima como 

organicos. 

I 

I 

I 

- Estan 

certificados de 

acuerdo a Ia 

normativa Solamente el pollo del 

emitida por Ia grado A del USDA 

comunidad 

Econ6mica 

Europea CEE-

INFOAM 20-92 

- Los pollos estan 

en espacios 

abiertos y con 

gana nuestra etiqueta. 

No tienen 

libertad para salir 

1 

antibi6ticos, 

a pastar, ejercitar medicinas quimicas. y 

sus mtisculos y hormonas 

alirnentarse de 

pasto e insectos. 
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r Ubicaci6n de r General 
.---

~-- - Noreste de - Nuevo Le6n en 
Ia Empresa 

Rodriguez Ciudad de Georgia - Estados 

Argentina Monterrey-Mexico Unidos 
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Capitulo 4 

ESTUDIO TECNICO 

4.1. Tamaiio del Proyecto 

La empresa es mediana con posibilidades de crecimiento en un corto plazo. 

debido a Ia posibilidad de establecerse en Ia comercia1izaci6n de pollos organicos 

enteros y posteriormente por presas seleccionadas. El area ncccsaria para Ia planta 

seria de 2500 m2, ya que es el pastizal seria aproximadamcnle de 1300 m2 donde 

inicialmente se eden 6.000 pollos mes a mes lo cual da un promedio de 200 

pollos diaries y esto da como resu1tado un total aproximado de 72.000 pollos 

anualmente, ademas se utilizara espacios para las oficinas, las bodegas, el cuarto 

de empaquetamiento, lavado, etc. Ademas de esto se tomo en cuenta otros 

factores como futura producci6n, futura demanda, Ia disponibil idad hurnana, 

material y fmanciera para Ia elaboraci6n de Ia planta. 
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La Planta quedaria distribuida de Ia siguiente manera: 

A VI COLA 

ZONA1 

CAPACIDAO 2400 POLLOS 

ZONA2 

CAPACIDAO 2400 POLLOS 

ZONA3 

CAPACIDAO 2400 POLLOS 

4.1.1. Mantenimiento de Ia Planta 

Segun Ia Conave (Corporaci6n Naciona1 de Avicultores del Ecuador), para un 

buen aprovechamiento de la Planta es importante tomar en cuenta los siguientes 

puntos: 
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• Mantener un adecuado cui dado del pastizal 

• Desinfectar fuera del pastizal, todos los comederos. bebederos. } 

mangueras. Primero lavarlos con un jab6n } cepillo. enjuagarlos bien. 

tanto por dentro como por dejarlos que sequen a! sol. 

• Despues utilizar un dcsinfectante a base de yodo, amonio cuaternario, 

dejandolo que actue por un dia y lavarlo bien al dfa siguiente. 

• Barrido de todo el pastizal tanto interna como extemamente (techos, 

paredes, mallas y pisos). 

• Retirar los pollos. 

• Lavado de todo el pastizal, incluyendo: techos, paredes, vigas. etc. 

• Desinfecci6n por aspersion con Ia bomba fumigadora, con formol al 5%, 

amonio cuaternario o Ia soluci6n recomendada dejar actuar por un dia. 

• AI siguiente dia. Flamear piso, paredes, mallas, techo, etc. 

• Fumigar con DURBAN (50cm) en 1 ga16n de ACPM, techos. vigas y 

paredes. 

• Lavar y desinfectar los tanques y tuberias con yodo 20%. Oejando actuar 

por un dia y luego se enjuagara con abundante agua. 

• Pintar todo el pastizal (paredes, vigas, culatas, pisos) con cal viva. 

• Encortinado del ga1p6n extema e intemamente. 

• AI siguiente dia, distribuci6n del cisco que se utilizara para Ia cama. 

• lnsta1aci6n de las criadoras y el term6metro. 

• Ubicar bandejas de recibimiento, los bebederos manuales y bascula. 

• Ubicaci6n de los raticidas 

4.2. Localizacion del Proyecto 

De acuerdo con los estudios preliminares que se realizaron para tomar Ia decisi6n 

correcta dondc va a funcionar Ia planta se tom6 en cuenta Ia distancia a Ia que esta 

ubicada nuestro proveedor, los medios de transportes disponibles, Ia cercania al 

mercado y Ia disponibilidad de los servicios basicos. 

La zona que se propone para Ia producci6n del polio organico es en Portoviejo a 

Ia altura de Ia Via a Junin, cercano al Sector Arriaga, un ambiente propicio que no 
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se ve afectado en ninguna epoca del afio para Ia crianza del polio org{mico, el 

pastizal es amplio Io cual va de acuerdo a los requerimientos de la planta para Ia 

consecuci6n de crear el cerco para el pastizal, ademas se tiene al alcance Ia mano 

de obra de Ia comunidad lo cual generara plazas de empleo y se obtendra como 

beneficia de ellos el conocimiento empirico de la crianza del polio criollo como 

un valor adicional, el pastizal estani ubicado a una distancia apropiada de las casas 

del sector Arriaga que es donde se encontrara asentada Ia planta. Otros factores 

que favorecen la elecci6n estrategica dellugar es la cercania de los proveedores y 

de la localizaci6n de la materia prima y en un mediano a futuro plazo contar con 

nuestra propia producci6n de alirnentos orgarucos para los pollos. 
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uestros principales pro\'eedores son: 

• Fundamyf: Actividad de Ia empresa: Comercializaci6n de granos y 

cereales andinos (quinua. amaranto, cebada, chocho, arveja, haba, frejol, 

etc.) Alirnentos procesador a base de quinua ) amaranto, Productos 

altamente nutritivos. Sector: Alimentaci6n y bebidas » Alimentaci6n 

general Situada en: Ecuador - Pichincha Datos de Ia empresa tunero de 

trabajadores: I 0-50 trabajadores (Mediana empresa) AntigOedad de Ia 

empresa: 5-25 ai'ios Direcci6n: Atahualpa 1077 y Nunez de Vela. 

64 



• Granja "Rene Garcia": Actividad de Ia empresa: Criadero de aves 

(pollos, pollonas, ponedoras, etc.) Ecuador - Manabi Datos de Ia empresa 

Nfunero de trabajadores: 10-30 trabajadores (Mediana empresa) 

Antigiiedad de Ia empresa: 5-15 aiios Direcci6n: Via Junin ( 15 minutes del 

sector Arreaga). 
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A continuaci6n se muestra en el grafico # 11 el mapa de Manabi donde se puede 

observar Ia ubicaci6n geografica donde estani localizado el proyecto. 

Grafico # 11 

PROVINCIA D. 
MANA ISI 

Fuente: Consejo Nacional de Manabi 
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4.3. Ingenieria del Proyecto 

4.3.1. Proceso Productivo 

El proceso a seguir para Ia consecuci6n del proyecto esta dividido en 3 etapas, Ia 

producci6n, Ia industrializaci6n y Ia comercializaci6n del pollo orgaruco, por lo 

cual para cada etapa seguir paso a paso los criterios establecidos a continuaci6n. 

4.3.1.1. Producci6n 

a) Se establece las etapas de compra de los alimentos para el polio como es el 

maiz organico, sorgo organico al proveedor Fundamyf. 

REGISTRO DE COMPRRA DE LOS ALIMENTOS ORGANICOS PARA 

ELPOLLO 

Nombre Empresa Producto: 1 Cantidad: 

Ciudad: Duraci6n del producto: 

Fecha de compra: 

Cantidad del producto: 

Elaborado por: Los Autores 

b) Se define las etapas de compra del pollo raza Cobb 500 y se crea un 

registro. 

REGISTRO DE POLLO ORGANICO 

Nornbre Empresa Raza: I Incubadora: 

Granja: Fecha Finalizaci6n: 

Ciudad: N° pollos vendidos 

Fecha iniciaci6n: Peso total del pastizal Kgs. 

N° Inicial poll itos Consume total del pastizal Kgs. 

Peso Inicial promedio por Perfodo de 

polio gr. alimentaci6n dfas. 

Elaborado por: Los Autores 
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c) e realiza un cuadro estadistico de cuantos dias dura exactamente Ia cria 

sin prisa, ni hormonas de crecimiento. ademas se registrara en este cuadro 

los pollos que esten listos durante Ia semana para Ia comercializaci6n. 

REGI TRO DE CRECIMIE ·To DEL POLLO ORGANICO 

CRIA TOTAL SAL DO 

Sem. SEMAN A AVE 

Lun Mart Mier Juev Vier Sab Oom Cria % 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 I 

13 

14 

15 

Elaborado por: Los Autores 
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I 

d) Se realiza el cuadro estadistico de Ia cantidad de huevos que ponen 

diariamente 

REGISTRO DE HUEVOS DEL POLLO ORGANICO DIARIO 

IHUEVOS TOTAL 
SALDO 

HUEYOS 
Sem. hUEYOS 

SEMAN A 

Lun Mart Mier Juev Vier Sab Dom Huevos % 

J 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

Elaborado por: Los Autores 
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e) De Ia producci6n total del polio organico, establecer el margen mas exacto 

de los que estan propensos a Ia mortalidad. 

REGISTRO DE MORT ALIDAD DEL POLLO ORGANICO 

MORTALIDAD TOTAL SALD 
ACUMULA 

SEMAN 0 
Sem DO 

A AVES 

Vie I Sab I Dom 
Morta1 1 

Lun Mar Mie Jue % Mortalidad % 
idad 

I 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

II 

12 

13 

14 

Elaborado por: Los Autores 

4.3.1.2. lndustrializacion 

Luego de Ia producci6n se llevara a cabo Ia Industrializaci6n, primero con cl 

proceso de selecci6n del polio en excelente estado, desplurne y lavado, 

empaquctarniento, almacenarniento. 

a) Proceso de seleccion del polio: Se realiza una exhaustiva revision para 

escoger los pollos en excelente estado con los estandares especificos de 
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calidad que son el tamaiio promedio entre 0,40 y 0,55 metros de altura, el 

peso promedio entre 2.7 kg y 3.5 kg. 

b) Desplume y lavado: El proceso de desplume del polio se realizara 

manualmente, luego se lavara los pollos para dejarlos totalmente limpios, 

sin cualquier tipo de suciedad, el Iugar donde se realizara el desplume del 

polio y lavado es en un cuarto de 7 metros de ancho por 8 metros de largo, 

que va estar ubicado cerca del cuarto de empaquetamiento, para luego 

depositaries en cl cuarto de refrigeraci6n. 

c) Empaquetamiento: En este proceso vamos a utilizar las fundas de 

plastico biodegradable cuyas siglas es el PLA, que son las fundas 

biodegradables, fuertes, de facil carga para cvitar contratiempos, las 

adecuadas para que el producto liegue en buen estado hasta el mercado 

final, el proveedor de estas fundas seria: 

GRUPO PLASTISOL 

PLASTICOS Y SOLUCIO ES DE EMPAQUE 

Telefonos: 

(02) 601 5370 

08 401 4926 

08 74103 178 

Email: grgallegos@hotmail.com 

Quito - Ecuador 

• Tamaiio y peso por unidad: El tamano de nuestro producto es de 

un promedio de 40 em a 60 em, el peso prornedio es entre 2.7 kilos 

y 3.5 kilos, va estar empaquetado en las fundas. 

• Peso total de Ia caja: Los pollos que estaran presentado en las 

fundas se empacaran 12 pollos, en 1 caneca de 85 ern de largo por 

60 em de ancho. 

d) Almacenamiento: El polio debe ser almacenado principalmente en un 

Iugar fresco que garantice la conservaci6n del producto, libre de 

impurezas, seco. 
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4.3.1.3. Comercializaci6n 

Una vez tenninado el proceso de industrializaci6n del producto se realiza Ia 

comercializaci6n. Ia cual empezara desde el cuarto de alrnacenamiento de Ia 

empresa hasta el puerto de embarque en Manta, hasta donde se transportara el 

producto en un cami6n refrigerado, Juego se procedera a enviar aJ Iugar de destino 

en este caso los Estados Unidos, para asf ser comercializado a los supennercados 

donde fue solicitado el pedido. 

Una vez el producto llegue a su destinatario el proceso de producci6n vuelve a su 

periodo inicial relacionado a la crianza de los pollos y sigue su proceso regular 

par el periodo de industrializaci6n y luego comercializaci6n. Estos procesos estan 

detallados a continuaci6n en el siguiente flujograma: 

__ _.croceso de Seleccion del Polio 

t 
Desplume y Lavado 

Empaquetamiento 

Almacenamiento 

Comercializacion 
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Capitulo 5 

EVALUACION FINANCIERA 

5.1. Inversion Inicial 

5.1.1 Inversion Activos Fijos y Diferidos 

Se compraran de contado los actives fijos y otros actives (equipos, muebles y 

enseres, etc.) necesarios para el proyecto .. 

ACTIVOS FIJOS 

3 36 4 3.200,00 

3 36 2 1.000,00 
45,000,0 

Camiones rificos 5 60 0 2 
Edificio, incluido terreno 50,000,0 
avicola 20 240 0 1 
Camara frigorifica para 20,000,0 
alamacenamiento 10 120 0 1 

Los gastos de arranque son para realizar los tramites ante las distintas agencias 

del gobiemo, registro mercantil, elaboraci6n de escritura de constituci6n. 

ACTIVOS DIFERIDOS 
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5.1.2 Inversion en Capital de Trabajo 

Inversion en capital de trabajo 

Presupuesto Inversion Inicial 

Activos Fijos 

Activos Diferidos 

Gastos Administrativos 

Gastos de Personal 

Inversion en Publicidad 

Capital de Trabajo 

Total Presupuesto Inversion 

Inicial US$ 

5.1.3 Presupuesto de Ingresos 

US$ 

164,900.00 

5,000.00 

10,500.00 

7,252.71 

45,000.00 

40,000.00 

272,652.71 

Opcraciooales: Se establecio como punta inicial un precio de US$ 4 y las ventas 

se las realizan con Free On Board. 

No Opcraciooales: Se considero la venta como subproducto los huevos orgarucos 

y el plumaje. 

Se otorga credito de 8 dias lo que pnicticamente es una venta al contado. 
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--,.__.,de IIICfHOI 

ln.,.,~, Mf'\ 1 Mf'l 1 MPl 1 Mf't 4 M•' S MPl 6 M•' 7 M•' 8 M@'s 9 -..u 10 M•t 11 MH 11 Tot1~ US$ 

...,_ ()peradonolft 

Venut(ka) 13.UO 9.600 9600 9600 9.600 15.31i0 15 3liO 16-320 1U20 16.120 1U20 Ui.320 16' 160 
T otollnc,.sos $4,00 53760,00 38.400,00 38.400,00 31400,00 38.400,00 61.440,00 61 <&40,00 65280,00 65280,00 65 280,00 65 280,00 65.280,00 656640,00 
lncrwsos No OperxiON .. s l 
H.......ot0rJ• nicos 6.500,00 6.500,00 6500,00 6500,00 6_500,00 6.500,00 6500,00 6.500,00 6_500,00 6500,00 6.500,00 6.500,00 78000,00 

P•uma;e 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
,_CioNIIeS 6500,00 6.500,00 6.500,00 6 .500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6.500,00 6 500,00 6.500,00 6.500,00 78.000,00 

P~deCMtot 

(oltO'I v., 1 Mf'\] ~to\ 3 Mf'\ 4 Mf'\ S MPs & M•' 1 MP\ 8 Meos 9 M•1 10 M•s 11 M eos 1} Tot•l US$ 

~tiNPf11"'\1 _ ..... _ .... _... 

()pe~s de Produtt-

SUpetv- t.oam./Dt<Uib 
llodquero 

Chofere.s 

Estit»dores 

Cosio Producdon por Ka· 
Costo Promedio po< Ka,. 

p~ de G.stO de,.,._.. 

1)13 

Producco6n 

SUoldos OJ»ratlva/ 

v Loci<tb/ 
S.lorios Dlstrlbocl6n 

-

24 595,20 

3109 31 

729,.50 

459,17 

2 202,74 

3.312,06 

2,68 

2.14 

17.568,00 

,.. 
3.109,31 

729,50 

459,37 

2.2()2.74 

3.312,06 

3.02 

17.568,00 

3.109 31 

729,.50 

459,37 

2.202,74 

3.312,06 

3,02 

17.568,00 17.568,00 28.108,80 23108,80 29.865,60 29.865,60 29165,60 29165,60 29.865,60 300412.10 

.. . .. .. .. ,.. ,.. .. ,.. ---· 10 374)14 

3109 31 3109 31 3.109 31 3109 31 3.109 3 1 3.109,31 310911 3.109,31 3.109,31 45 711,72 

729,.50 729,50 729,50 729,50 729,.50 729,.50 729,.50 729,50 729,50 • 754,00 

459,37 459,37 459,37 459,17 459,37 459,37 459,37 459,37 459,37 S.SU,44 

2 202,74 2.202,74 2.202,74 2.202,74 2202,74 2_202,74 2.202,74 2 202,74 2.202,74 26.432)11 

3312,06 3 .312,06 3.312,06 3312,06 3.312,06 3..312,06 3 312,06 3 312,06 3.312,06 39744,72 

3.02 3.02 2.57 2,57 2.53 2,53 2,53 2,53 2,53 

G•\lO'I ~ Pf'r1oOI'UII v., : t..'• \ ] 'J';!'\ 3 v., 4 M•\ S V•s 6 Mf'\ 7 M•t 8 Meos 9 M•s 10 M•s 11 Mes 12 Tot1l US$ 

Ger.nte: Gt.rw~l 2 215,24 2 215,24 2.215,24 2 215,74 2 215,24 2.215,24 2215,24 2.215,24 2.215,24 2.215,24 2 215,24 2.215,24 26.512)11 

- .t.dmor..t. y.,_ 459,37 459,37 459,37 459,37 459,37 459,37 459,37 459,37 459,37 459,17 459,37 459,17 5 .512,44 

Contodor AdminiwoiNI 689,02 689,02 689,02 689,02 689,02 689,02 689,02 689,02 689,02 689,02 689,02 689,02 a 261.24 

Asost~nte C:C..Dble 459,37 459,37 459,37 459,37 459,37 459.,37 459,37 459,37 459,37 459,37 459,37 459,37 5512,44 

As<stente de Nomina 459
1
J1 459,37 459,17 459,37 459,37 459.,37 459,37 459,37 459,37 459,37 459,37 4S9~7 s.sg44 

Vendedores Venta.s 2.!)6'),).4 2.969,34 2.969,34 2.!J6'J,J.4 2 969,34 2.969,34 2.969,34 2969,34 2 .969,34 2.969,).4 2 969,34 2 969,34 35632,01 

Presupuesto de Gastos AdminiJtntlvos 

Guto, Adm•rust~trvos ~., 1 '-"•' 1 Vt>1. 3 ._.., • v., ') M~\ 6 t-4•\ 7 M•\ II Me-\ 9 MP\ 10 M•1 11 Ml'l 12 Total US$ 

[MrJIO [lectnca 350 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 4.200,00 

Tolefono 400 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4.800,00 

...... 300 !100,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3600,00 

Internet 75 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 75,00 900,00 

C.JOChoQ 300 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00 

Bar y Summostro de Umpieno 150 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 1800.00 

UtilesOf"odna 100 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100.00 1.200,00 
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Las depreciaciones y amortizaciones (Ver Anexo No. 6, pag. #) 

5.1.4 Presupuesto de Materias Primas 

El coste urutario y el coste total para Ia elaboraci6n del producto se detallan a 

continuaci6n las materias primas que se necesitan: 

Coste de Producci6n Unitario 

Polio Raza Cobb 500 48.00 100 0.48 0.48 

1 Rollo Funda 1 rollo = 100 

Biodegradable fund as 20.00 1 0.20 0.20 

El quintal que 

Quintal ma1z es igual a 46 14 

organico kgs. 15.00 1 15.00 Kg. 4.57 

Etiqueta 0.61 1 0.61 1 0.61 

5.86 

TOTAL CPU 1.83 

5.1.5 Presupuesto de Gastos de Personal 

Se tendra en consideraci6n otorgar los puestos de trabajo al personal que califique 

con todos los requisites establecidos por la Empresa. Para los afios 2, 3, 4 y 5 se 

haran incrementos de 3%, 3,5%, 45, y 4% respectivamente. 
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Gistos de Sueldos y Beneflcios Soclales 
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5.1.6 Presupuesto de Gastos de Administraci6n, Personal y 
Activos Fi" . 
Presupuesto de Gastos de Administraci6n, 

Personal y Activos Fijos 

Precio de venta (PV) El Kg 

Ventas 

Costos Variables 

Margen de Contribucion 

Costos Fijos 

Utilidad y/o Pcrdida 

PEU= CF 

= 276.621 = 127.475 Kgs. 

PV - CV 2,17 

PES= CF 

= 276.621 = 276.62 I 

509.901 

233.280 

276.621 

276.621 

PV 

2.17 

PV 4,00 
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5.2. Valor Actual Neto 

INVERSION INICIAL 

lnc resos 

(-) Costos Otrectos 

lnflaclon Anual Estlmada 

Gastos Operaclonales 

Gastos de Personal 

Gastos de Adm•n•straoon 

Oepreaae~on de Act. Fl)os 

Total Gastos Operaclonales 

Part. Trabajadores 

lmpuesto a Ia Renta 

(+) Oepreciacion 

Valor Actual del Flu)o de Efectlvo 

Toul Valor Actual del Flu)o de Efectlvo 

Flu)o de Efectivo 

T1sa lnterna de Retorno 

· 284.900 

15% 

25" 

· 284 900 

·284 9 

79 

410 591 

324.049 

87.021 

20.100 

24 470 

131.591 

28.869 

48.115 

24.470 

165.945 

662.554 

165.945 

38% 

5" 

808.104 

431121 

376.983 

10% 

95.723 

22.110 

26.917 

144.750 

34.835 

58.058 

26.917 

106 404 

106,404 

5" 

929.320 

452.6n 

476.643 

10% 

105.295 

24.321 

29.609 

159.225 

47.613 

79.355 

29.609 

112.670 

112,67 

5% 5% 

1115184 1393 980 4.981228 

475.311 499 .on 2.2687n 

639.873 894.903 2.712.451 

10% 10% 

115.825 127.048 530.912 

26.753 29.428 122.712 

32.570 35287 148 853 

175.148 191.763 802.477 

69.709 105.471 286.497 

116 181 175.785 

32.570 35.827 149.393 

127 551 149.983 662.554 

127,551 149,983 



El Valor Actual Neto del proyecto es de US$ 377.654 por lo tanto es viable, 

tomando en cuenta que Ia tasa intema de retorno es del 38°,o se considera que 

cumple con las expectath as de los im ersionistas. 

Total Valor Actual del Flujo de 

Efectivo 

Inversion Inicial 

- --- -~- --~ -

662.554 

(284.900) 

Es viable el 

Proyecto 

Flujo de EfectiYo -284.9 165,945 106,404 112,67 127,55 1 149,983 

Ta a Interna de Retorno 38% 

5.3 Analisis Financiero 

5.3.1 Flujo de Caja 

La Empresa muestra liquidez en todos los anos proyectados tanto en el flujo 

operacional como el flujo neto, de acuerdo al nivel de venta proyectado. 
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Los accionistas decidieron poner los excedentes como capital de trabajo durante 

los 5 ai'los del proyecto y ademas optaron por aportar con el I 00% de Ia inversi6n 

inicial. 

5.3.2 Estado de Resultados 

Como se muestra en el Estado de Perdidas y Ganancias proyectado a 5 aiios, 

desde el primer ai'lo se puede observar que el proyecto genera utilidades. 

5.4. Evaluacion del Proyecto 

El periodo de recuperaci6n de la inversion se lo puede mostrar de las siguientes 

formas a continuaci6n: 

Recuperacion de Ia Inversion 

Nature Chicken 

Resultado 

Resultado 

284.900) 

($ 

284.900) 

T asa de Interes Requerida 25% 

139.945 I 66.257 220.059 

$ 

144.955 2 1.302 198.757 

165.945 I 06.404 I 12.670 

El Flujo de Efectivo eto sera aproximadamente a los 20 meses, mientras que el 

Flujo de Efectivo Descontado sera a los 26 meses aproximadamcnte. 

81 



5.5. Estados Financieros (V er pag. 68 Cuadro de Planeaci6n 

Financiera, Ingresos, Gastos y Costos y cuadro de Balance Inicial) 

Ba lance lnicial Nature Chicken 

CORRIENTE 

Caja-Bancos 

Total Activos Corrientes 

Costo 

TOTAL ACTIVOS FIJOS 

DIFERIDOS 

Publicidad 

Gastos de Arranque 

TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 

CORRIENTE 

TOTAL PASIVOS 
70.000 CORRIENTES 

70.000 

164.900 CAPITAL 

164.900 

45.000 

5.000 

50.000 
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Estado de Resultados 

Nature Cbickal -5% 5% 5% 5% 
-

ji 2 3 4 5 
~~ 

lngresos 734.640 808.104 929.320 1.115.184 1.393.980 

(-) Costos Directos 410.591 431.121 452.677 475.31 1 499.077 

(=) Margen Bruto 324.049 376.983 476.643 639.873 894.903 

Gastos Operacionales 

Total Gastos Operacionales 131.591 144.750 159.225 175.148 191.763 

Utilidad Operacional 192.458 232.233 317.418 464.725 703.140 

Part. Trabajadores 15% 28.869 34.835 47.613 69.709 105.471 

lmpuestoalaRenta 25% 48.115 58.058 79.355 116.181 175.785 

Utilidad Neta 115.474 139.340 190.450 278.835 421.884 

Reserva Legal 10% 11.547 13.934 19.045 27.884 42.188 

Utilidad Neta del Ejercicio 103.927 125.406 171.405 250.952 379.696 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIO E 

CO CLUSIONES 

Se puede concluir que despues de desarrollado a profundidad cada uno de los 

factores influyentes en el proyecto propuesto que el mismo es beneficioso. 

Se analizo cada uno de los puntos necesarios para que el proyecto sea excelente 

tales como tomar en cuenta los factores de los paises intervinientes en este caso 

Ecuador y Estados Unidos especificando su actualidad en lo econ6mico, politico y 

social. 

La comercializaci6n del polio orgaruco sera factible debido a Ia creciente 

aparici6n de productos que son saludables al organismo y que se preocupan de Ia 

preservaci6n del medio ambiente teniendo en cuenta su proceso de fabricaci6n y 

posterior comercializaci6n. 

Ademas de que ayudara en gran manera al consumidor norteamericano a mejor su 

salud y nutrici6n ya que se le ofrecera un producto con grandes beneficios. 

egun las encuestas que se realizaron en los Estados t.;nidos es casi nulo el 

conocimiento de los beneficios de los productos orgarucos debido a Ia poca 

publicidad que estos tienen ademas de su poca oferta para los consumidores. Es 

por esto que a traves de una campai'la bien estructurada y con gran llegada al 

consumidor se intentara dar a conocer no solo nuestro el producto a comercializar 

sino tambien sus multiples beneficios dando asi un adicional a nuestro producto y 

llegando mas a la preferencia de los consumidores. 

Las l1nicas barreras a pasar son el cumplimiento de cada uno de las normas y 

requerimientos impuestos por los Estados Unidos para el ingreso de productos 

alimenticios, ademas se tendra como amenaza las enfermedades que puedan 

desarrollar los pollos afectando asi a su correcto desarrollo y perjudicando a Ia 

comercializaci6n y economia de Ia empresa pero esto sera contrarrestado con las 

cxcelente y cuidadosa alimentaci6n que se les va a proporcionar a los pollos 

ademas de un cuidado especial dandole apertura a que se tenga contacto con el 

medio ambiente contando con un amplio pastizal beneficioso para su normal 

desarrollo. 
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Por todo lo antes expuesto se puede conclui r que este proyecto es factible y se 

obtendnin ganancias del mismo tal como lo se muestra en los balances y 

presupuestos anexados. 

RECOMENDACIONES 

Se puede recomendar que se tenga que hacer una excelente estrategia de 

publicidad del producto al igual que un excelente proceso de comercializaci6n 

para que este entre en las mentes de los clientes y asf poder acaparar mercado 

rapidamente y tratar de consolidarse como un producto de calidad y de consume 

constante y de facil acceso. 

Para lograr lo antes descrito hay que tener mucha precauci6n al memento de Ia 

crianza y desarrollo ya que puede sufrir de alguna enfermedad que perjudique su 

normal desarrollo ademas de que puede contagiar a los demas pollos dandonos asf 

un problema grande para resolver y que puede perjudicar a Ia economia como 

compafiia. 

Hay que tener un correcto y consecutive seguirniento del stock del alimento de los 

pollos ya que este es neeesario para su desarrollo eonsiderando que no se trata de 

un maiz coml.m y no es de inmediata obtenci6n en el mereado. 

Es necesario que Ia granja tenga un gran pastizal para que permita que los pollos 

tengan li berta de interacci6n entre ellos y con el medio ambiente, asi se generan 

fuentes de trabajo ya que se necesitara gente capacitada y en un gran nllinero para 

tener contralado cada pequeno detalle de la granja y producci6n de los pollos. 

Ademas tener una constante comunicaci6n entre los departamentos de 

comercial izaci6n y producci6n ya que pueden existir variaciones o picos altos de 

demanda del producto en los cuales se necesita una mayor agilidad en cuanto al 

volumen de producci6n para satisfacer la demanda. 

Es importante cumplir con los presupuestos de producci6n y ventas para asi poder 

conseguir los valores presupuestados que ayudaran a hacer que el proyecto 

propuesto funcione, todo esto se lograra utilizando a cabalidad los reglamentos de 

distribuci6n, ventas y eobranzas seiialados en las descripciones de cada 

departamento. 
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A EXO 

Anexo o. 1 Perfil actual de salud de los Estados Unidos segt'.m Ia mtsma 

Organizaci6n Mundial de Ia Salud (OMS). 

Anexo No. 2 Requisites necesarios para el ingreso del producto a los Estados 

Unidos. 

Anexo No. 3 Registro en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad IntelectuaJ IEPI. 

Anexo No. 4 Carta del Ministerio de Ambiente a el Presidente de la Corporaci6n 

Nacional de A vicultores del Ecuador con los requerimientos para Ia 

creaci6n de nuevos proyectos. 

Anexo o. 5 Formato del Cuestionario de Encuesta Realizado en Los Estados 

Unidos 

Anexo No. 6 Cuadro Financiero de Depreciaci6n y Amortizaci6n. 
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Anexo No.1 

Perfil actual de salud de los Estados Unidos segun Ia misma 

Organizaci6n Mundial de Ia Salud (OMS) 
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ANEXO No.2 

Requisitos necesarios para el ingreso del producto a los Estados 

Unidos 

Leycs para Ia importacion de productos alimenticios a los Estados Unidos 

Barreras al Comercio. 

Estados Unidos ha introducido a lo largo de los afios una variedad de leyes, 

normas y regulaciones que afectan a la importaci6n de productos agricolas y 

alimentarios. 

Las principales limitantes de acceso al mercado son: 

Sanitarias y Fitosanitarias 

Cuotas y Picos Arancelarios 

Aranceles 

Requisitos de Inocuidad, Etiquetado y Trazabilidad de Alimentos y Ley de 

Bioterrorismo 

Medidas Antidumping 

Las limitantes de acceso al mercado estadounidense mencionadas anteriormente, 

tienen como objetivo reducir riesgos, es decir las normas sanitarias y fitosanitarias 

evitan el ingreso al pais de plagas y enfermedades de animales, vegetales. Otra de 

las barreras hacia el comercio son las cuotas y picos arancelarios a los productos, 

donde los aranceles para los productos importados dentro de los contingentes 

arancelarios alcanzan en promedio al 10% y por encima del nivel de Ia cuota se 

debe pagar aranceles prohibitivos, que premedian alrededor del 55% (y picos 

arancelarios de hasta 350%), Ia cuota de los productos varia dependiendo el 

producto. 
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I Pasos para importar desde Estado Unidos 

Opci6n mas optima llamar a Ia Aduana. para obtener informaci6n como: 

Pago de aranceles. 

Leyes sobre aduana ( dependiendo del producto existen ciertas 

rcgulaciones) 

A continuaci6n se describe 4 tipos de formas para realizar importaciones: 

1.- Via correo: La aduana se encarga del control de Ia mercaderia y 

notifica a su respectivo duei'io. Los documentos deben presentarse en un 

maximo de 10 dias y este sistema es conveniente porIa facilidad que 

existe para despachar los cargamentos por Ia aduana. Los derechos sobre 

los em ios valorados en $1.250 o menos los recauda el mensajero que 

hace Ia entrega al destinatario. 

2- Via maritima: Esta via es usada cuando Ia carga pose un gran peso y 

volurnen. Los documento son entregados en el puerto de entrada antes 

de Ia lie gada de Ia mercaderia y cuando esta llega se Ia almacena. 

3- Via aerea: Se uti liza para mercancfa urgente y de poco peso. Es mas 

caro que Ia via maritima se paga referencialmente cinco \.eces mas que 

por mar. Se maneja el concepto de "ruedas arriba o wheels up" esto 

quiere decir que cuando el avi6n despego con Ia mercancia el importador 

puede presentar los papeles antes de que esta llegue. 

4- Via terrestre: Es utilizada principalmente para mercaderia que llega 

de Mexico, Canada o dentro de los Estados Unidos. 

A partir del momento de llegada la mercancfa se toma cinco dias habiles para 

presentar Ia llamada "declaraci6n de ingreso" con los siguientes documentos: 
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Documento de entrada o solicitud y permiso de entrada inrnediata. 

Prueba del derecho a ingresar Ia mercancia. 

Factura Comercial. 

Lista de em barque. 

Otros documcntos que se puedan necesitar, segun el producto. 

Los papeles de Ia aduana son trarnitados por un agcnte de aduana o "custom 

broker·· que es Ia persona que realiza el convenio de importaci6n a nombre del 

propietario de la mercancia, es quien se encarga de clasificar y llenar toda Ia 

documentaci6n necesaria. Cobran entre $80 y $1 00 para realizar esto. Se 

recomienda contra tar brokers especialistas en el producto que se quiere importar. 

La gran mayo ria tam bien se hace cargo de Ia mercaderia una 'ez que sale de 

aduana hasta que llega al importador que se encargara de su posterior 

distribuci6n. 

Para retirar Ia mercaderia de manera inmediata existe otro procedimiento el cual 

consiste en presentar antes de Ia llegada de Ia mercaderia un formulario de 

Permiso Especial de Entrega Inmediata. Si es aprobada Ia mercancia es liberada. 

Solamente aplica para mercancias que llegan desde Canada o Mexico, frutas y 

verduras frcscas para consumo humano desde esos paises, cargarnentos para el 

gobiemo u organismos oficiales, articulos para ferias y exhibiciones 

intemacionales, mercancias que sujetas a cuotas de aranceles reducidos, cuando 

son retiradas del almacen para consumo general o cuando han sido autorizada 

previarncnte por Ia oficina del director de aduanas de Estados Unidos. 

Las formas de pago son las siguientes: 

Por adelantado o "cash in advance" que se hace general mente cuando los 

montos a pagar son bajos. 

Pago de 50 por ciento - 50 por ciento: el cliente abona 50 por cicnto del 

pago total por adelantado y cuando recibe Ia mercancfa en buen estado 
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paga el resto. 

Cartas de Credito: pueden ser revocables (pueden ser modificadas por el 

banco emisor de Ia carta de credito en cualquier memento y sin previo 

aviso), irrevocables o confirrnada. 

Cuotas y aranceles 

Las cuotas, contingentes o cupos restringen Ia cantidad de ciertas mercancias 

cuya importaci6n se permite dentro de un periodo determinado. Estas se fijan 

mediante leyes, 6rdenes y proclamaciones emitidas de conformidad con leyes 

especificas. El Servicio de Aduanas es el encargado de administrar Ia mayor 

parte de las cuotas de importaci6n. Las cuotas arancelarias reducidas permiten el 

ingreso de cierta cantidad de mercaderia durante un periodo determinado, 

mediante el pago de unos derechos aduaneros reducidos. No se lirnita la cantidad 

de Ia mercaderia que se puede ingresar durante el periodo de la cuota, pero si se 

importa una cantidad mayor de Ia especificada en Ia cuota, este exceso estara 

sujeto a un arancel mas alto. 

Los aranceles estan fijados por Ia aduana y sus porcentajes dependen del 

producto, Ia cuota establecida y si existe un tratado de comercio con el pais 

desde donde se importa Ia mercaderia. Los textiles son los productos con 

aranceles mas altos y Ia recomendaci6n es investigar en la pagina de Internet de 

Ia aduana que tiene una copia del llamado "arancel armonizado", donde se 

pueden encontrar todos los porcentajes. 

Existen algunos puntos a tener en cuenta antes de importar: 

Determinar si el producto a ser importado es legal antes de su envio. 

Hacer que laboratories privados examinen muestras de los alirnentos a 

ser importados y certifique los analisis del procesador. Aunque no sean 

concluyentes, estes anal isis podrian sefialar Ia capacidad del procesador 

para producir productos aceptables y legales. 

Conocer los requisites legales de Ia FDA antes de establecer un contrato 
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para un cargamento. 

Solicitar asistencia en Ia Oficina de Ia FDA correspondiente al distrito 

responsable de su puerto de entrada. 

FUENTE: http :/lwww .elpara ca idista.com/tra ba/tra ba24.cfm 

Las aves estan sujetas al control del USDA 

En el caso de aves las regulaciones son del Departamento de Agricultura de 

Estados Unidos (USDA) y se incluyen en Ia categoria de aves los pollos, patos, 

palomas, pavos, cisnes, etc. que no sean considerados par el Departamento de 

Agricultura como mascotas. 

Para todos los paises, con excepci6n de Canada. los procedimientos de 

importaci6n son los siguientes: todas las aves tienen que estar en cuarentena par 

lo menos durante 30 dfas en el Centro de Animales Irnportados y tienen que 

llegar con un permiso de importaci6n antes de que los animales sean enviados. 

Los animales deben estar acompafiados par un certificado de salud de un 

veterinario expedido en los 30 dias del periodo de importaci6n y los papeles 

tienen que estar traducidos aJ idioma ingles. 

Segful el rubro del producto, requerira perrnisos o certificaciones especiales de 

aJgful ente regulador y Ia aduana se encarga de informarselo. En la lista anexa 

hay ejemplos de las entidades estadounidenses que regulan los distintos 

productos para su entrada al pais: 
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Em iromental Protection Agency (Agencia de Protecci6n Arnbiental): 

quimicos, aerosoles, desinfectantes, productos de limpieza en general, 

pinturas, plaguicidas. fungicidas. herbicidas, sustancias t6xicas. 

Food and Drug Administration (FDA): cosmeticos de todo tipo. 

medicamentos sin recetas, pildoras, productos homeopaticos, naturistas, 

etc., drogas para medicamentos y derivados y su materia prima, lechc, 

crema, nata, queso y productos del queso (en este caso tambien tienen 

que pasar por una inspecci6n del U DA), alimentos de todo tipo, 

enlatados, envasados, empaquetados. 

United States Department of Agriculture (USDA) I Departamento de 

Agricultura de Estados Unidos: tomates, aguacates, Iimas. naranjas, 

ciruelas. aceitunas. etc. y todo tipo de vegetal y fruta, insectos vivos o sus 

huevos, crisalidas o larvas que no perjudiquen las cosechas ni los arboles, 

a\eS en general como pollos. gallinas, gansos, patos, palomas, cisnes, etc. 

(' hos o en piezas para consurno). hue"os. Otras a\'es como codornices y 

aves migratorias. asi como ciertos deri"ados de los hue,os estan sujetos 

al FDA. Todos los envios comerciales de cames, animates como 

rurniantes, bovinos, ovejas, ciervos, cerdos, caballos, asnos, mulas, 

deri"ados de animales como pellejos sin curtir, lana, pelo, hueso, harina 

de hueso, heno y paja, bulbos, raices, semillas, flores cortadas, cafia de 

azucar, ciertos cereales. 

U.S. Department of Treasure (Departamento de Tesoro de EEUU), 

Bureau de Alcohol, Tabaco y Armas de Fuego: armas, mumc10nes y 

bebidas alcoh6licas (vino, cerveza. licores. etc). 

Pa os para importar todo tipo de aves segtin regulaciones al Departamento 

de E tado Unidos(lJSDA} 

Este organismo regula Ia importaci6n de todas las especies de aves y los 

procedimientos han sido desarrollados para evitar enfermedades contagiosas. Se 

incluyen en la categoria de aves los pollos, patos, palomas, pavos, cisnes, etc. 

que no sean considerados por el Departamento de Agricultura como rnascotas. 

96 



Para todos los paises, con excepci6n de Canada, los procedimientos de 

importaci6n son los siguientes: 

1- Todas las aves tienen que cstar en cuarentena por lo menos durante 30 

dias en el Centro de Animales lmportados y tienen que llegar con un penniso de 

importaci6n antes que los ani males sean enviados. El importador debe contactar 

a la USDA para conseguir el permiso a los siguientes telefonos y direcciones (to 

atienden unicamente en ingles): 

ew York 

USDA, 

Animal 

APHIS, 

Import Center 

vs 
200 Drury Lane 

Rock Tavern, NY 12575 T -:- 845- 564-2950 P- 845-564-1075 

Miami 

USDA, 

5600 l\lW 

Miami, FL 33126 

Los 

USDA, 

11850 

Angeles 

South 

Animal 

36th 

T + 

rmport Center 

vs APHIS, 

Street, 

305-526-2926 

Animal 

APHIS, 

Room 560 

F + 305-526-2929 

Import 

La Cienega 

Center 

vs 
Boulevard 

I lawthome, CA 90250 T + 310-725-1970 F + 31 0-725-9119 

2- Los animates deben estar acompaiiados por un certificado de salud de un 

veterinario expedido en los 30 dias del periodo de importaci6n y los papeles 

tienen que estar traducidos al idioma ingles. 

3- Las aves seran inspeccionadas por un inspector de Ia U DA en el puerto 

de entrada y el importador debe coordinar esta inspecci6n a! mcnos con 72 horas 

de anticipaci6n para lo cual debera contactar al USDA a los telefonos indicados 

arriba. 

4- El importador debera contratar los servicios de un despachante de 
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aduanas para facilitar Ia importaci6n y en algunos casos para trasladar las 

aves desde el puerto de entrada hasta el Centro de Importaci6n de Ia U DA. 

5- Durante el periodo de cuarentena todas las aves senin examinadas para 

determinar que est{m libres de ciertas enferrnedades infecciosas o contagiosas. El 

costo de los estudios sera pagado por el importador yes separado de las tarifas 

de cuarentena. 

6- El pago total de las tarifas de cuarentena y del diagn6stico es requerido 

cuando el importador presenta Ia planilla. El monto a pagar se determina 

segun el tipo de ave, pais de origen y otros detalles. Los importadores deben 

Hamar por telefono para informarse de los precios. 

7- El Servicio de Pesca y Vida Silvestre de Estados Unidos (USFWS) 

tambien regula Ia importaci6n de ciertas aves y peces. Para mayores detalles, 

los importadores deberan Hamar al 1-800-358-2104 si se encuentran en Estados 

Unidos y al 703-358-2104 si Haman del extranjero (atenci6n l.micamente en 

ingles). 

FUENTE: USDA 
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ANEXO No.3 

Registro en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual IEPI 

Constituci6n legal de Ia empresa 

Requisites: 

El nombre.- En esta especie de compafifas puede consistir en una raz6n social, una 

denominaci6n objetiva o de fantasia. Deben1 ser aprobado por Ia Secretaria 

General de Ia Oficina Matriz de Ia Superintendencia de Compaftias, o por Ia 

Secretaria General de Ia Intendencia de CompaiHas de Quito, o por el funcionario 

que para cl cfecto fuere designado en las intendencias de compaiHas de Cuenca, 

Ambato, Machala, Portoviejo y Loja {Art. 92 de Ia Le) de Compafiias y 

Resoluci6n N°. SC. SG. 2008.008 R.) 

Las denominaciones sociales se rigen por los principios de "propiedad .. y de el 

"principio de propicdad" consiste en que el nombre de cada compania es de su 

dominio de o propiedad y no puede ser adoptado por ninguna otra. 

El "principio de inconfundibilidad o peculiaridad" consiste en que cl nombre de 

cada compai'Ha debe ser claramente distinguido del de cualquier otra sociedad 

sujeta al de conformidad con lo prescrito en el Art. 293 de Ia Ley de Propiedad 

lntelectual, el titular de un derecho sobre marcas, nombres comerciales u 

obtencioncs \egetales que constatare que Ia uperintendencia de Compaiiias 

hubiere aprobado uno o mas nombres de las sociedades bajo su control que 

incluyan signos identicos a dichas marcas, nombres comerciales u obtenciones 

vegetales, podra solicitar al Institute Ecuatoriano de Propiedad lntelectual - IEPI-, 

a traves de los recursos correspondientes, Ia suspensi6n del uso de Ia referida 

denominaci6n o raz6n social para eliminar todo riesgo de confusion o utilizaci6n 

indebida del signo protegido. 
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Capital 

Capital minimo.- La comparua de responsabilidad limitada se constituye con un 

capital minimo de cuatrocientos d6lares de los Estados Unidos de America. El 

capital debera suscribirse integrarnente y pagarse al menos en el 50% del valor 

nominal de cada participaci6n. Las aportaciones pueden consistir en numerario 

(dinero) o en especies (bienes) muebles o inrnucbles e intangibles, o incluso, en 

dinero y especies a Ia vez. En cualquier caso las especies deben corresponder a Ia 

actividad o actividades que integren el objeto de Ia compai'ifa. Si Ia aportaci6n 

fuere en especie, en Ia escritura respectiva se hani constar el bien en que consista, 

su valor, Ia transferencia de dominio a favor de Ia compai'iia y las participaciones 

que correspondan a los socios a carnbio de las especies aportadas. Estas seran 

avaluadas. por los socios o por peritos por ellos designados, y los avaluos 

incorporados al contrato. 

Los socios responderan solidariarnente frente a Ia compai\ia y con respecto a 

terceros por el valor asignado a las especies aportadas. (Articulos 102 y 1 04 de Ia 

Ley de Compai\ias). Si como especie inmueble se aportare a Ia constituci6n de 

una compaiHa un piso, departamento o local sujeto al regimen de propiedad 

horizontal sera necesario que se inserte en Ia escritura respectiva copia autentica 

tanto de Ia correspondiente declaraci6n municipal de propiedad horizontal cuanto 

del reglarncnto de copropiedad del inmueble al que perteneciese el departamento o 

local sometido a ese regimen. Tal dispone el Art. 19 de Ia Ley de Propiedad 

Horizontal (Codificaci6n 2005-0 13. R. 0. 119 del 6 de octubre de 2005). 

Asimismo, para que pueda realizarse Ia transferencia de dominio, via aporte, de un 

piso, departamento o local, sera requisito indispensable que el respectivo 

propietario pruebe estar al dia en el pago de las expensas o cuotas de 

administraci6n, consenaci6n y reparaci6n. asi como el seguro. AI efecto, el 

notario autorinnte exigira como documento habilitante Ia certificaci6n otorgada 

por el administrador, sin la cual no podni celebrarse ninguna escritura. Asi 

prescribe Ia Disposici6n General Primera del Rcglarnento a Ia Ley de Propiedad 

I forizonta l, Dccrcto 1229, publicado en el R. 0. 270 de 6 de scpticmbre de 1999. 

Reforrnado, Decreto 1759, publicado en el R. 0. 396 de 23 de agosto de 2001 
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El aportc de intangibles, se fundamenta en los articulos I y 10 de Ia Ley de 

Compai'ifas en concordancias con los artlculos 1 y 2 de Ia Ley de Propiedad 

Intelectual y en cl Articulo Primero, inciso tercero de Ia Decision 291 de Ia 

Comisi6n del Acucrdo de Cartagena y Articulos 12 y 14 de Ia Ley de Promoci6n 

} Garantia de las lnversiones. 

En esta clase de compaftias no es procedente establecer el capital autorizado. Y, 

conformc a lo dispuesto en el articulo 1 OS de Ia Ley de Ia materia, esta compaftia 

tampoco puede constituirse mediante suscripci6n publica. 

I Base legal para las exportaciones en el Ecuador 

Declaraci6n de Exportaci6n. 

Todas las exportaciones deben presentarse Ia Declaraci6n Aduanera Unica de 

Exportaci6n y llenarlo segU.n las instrucciones contenidas en el Manual de 

Despacho Exportaciones en el distrito aduanero donde se trasmita y tramita Ia 

exportaci6n. 

Documentos a presentar. 

Las exportaciones deberan ser acompaiiadas de los siguientes documentos: 

RUC de exportador. 

Factura comercial original. 

Autorizaciones previas (cuando el caso lo amerite). 

Certificado de Origen (cuando el caso lo amerite). 

Registro como exportador a traves de Ia pagina Web de Ia Corporaci6n 

Aduanera Ecuatoriana. 

Documento de Transporte. 

Tramite. 

El Tramite de una exportaci6n al interior de Ia aduana comprende dos fases: 
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Fase de Pre-em barque 

Se inicia con Ia transmisi6n y presentaci6n de Ia Orden de Em barque ( c6digo 

15), que es el documento que consigna los datos de Ia intenci6n previa de 

exportar. El exportador o su Agente de Aduana (Verificar Ia obligaci6n de 

utilizar Agente de Aduana en el art. 168 del Reglamento a Ia Ley Organica de 

Aduana con respecto a las entidades del sector publico y los regimenes 

especialcs) deberan transmitir electr6nicamente a Ia Corporaci6n Aduanera 

Ecuatoriana Ia informacion de la intenci6n de exportaci6n, utilizando para el 

efecto el formato electr6nico de Ia Orden de Embarque, publicado en Ia pagina 

web de Ia Aduana, en Ia cual se registraran los datos relativos a Ia exportaci6n 

tales como: datos del exportador, descripci6n de mercancia, cantidad, peso y 

factura provisional. Una vez que es aceptada la Orden de Embarque por el 

Sistema lnteractivo de Comercio Exterior (SICE), el exportador se encucntra 

habilitado para movi lizar Ia carga at recinto aduanero donde se registrara el 

ingreso a Zona Primaria y se embarcaran las mercancias a ser exportadas para su 

destino final. 

Fase Post-Embarque 

Se presenta la DAU definitiva (C6digo 40), que es Ia Declaraci6n Aduanera de 

Exportaci6n, que se realiza posterior al embarque. 

Luego de haber ingresado Ia mercancfa a Zona Primaria para su exportaci6n, el 

exportador tiene un plaza de 15 dias habiles para regularizar Ia exportaci6n, con 

Ia transrnisi6n de Ia DAU definitiva de exportaci6n. 

Para el caso de exportaciones via aerea de productos perecibles en estado fresco, 

el plaza es de 15 dias habiles despues de Ia fecha de fin de vigencia (ultimo dia 

del mes) de la orden de embarque. 

Previa al envfo electr6nico de Ia DAU definitiva de exportaci6n, los 

transportistas de carga deberan enviar Ia informaci6n de los manifiestos de carga 
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de exportaci6n con sus respectivos documentos de transportes. 

El SICE validara la informacion de la DAU contra la del Manifiesto de Carga. Si 

el proceso de validaci6n es satisfactorio, se enviara un mensaje de aceptaci6n al 

exportador o agente de aduana con el refrendo de la DAU. 

Numerada la DAU, el exportador o el agente de aduana presentara ante el 

Departamento de Exportaciones del Distrito por el cual sali6 Ia mercancia, los 

siguientes documentos: 

DAU impresa. 

Orden de Embarque irnpresa. 

Factura(s) comerciaJ(es) definitiva(s). 

Documento(s) de Transporte. 

Originates de Autorizaciones Previas (cuando aplique). 

Pago a CORPECUADOR (para exportaciones de banano). 

Agente Afianzado de Aduana 

Es obligatorio Ia intervenci6n del agente afianzado de aduanas en los siguientes 

casos: 

Para exportaciones efectuadas por entidades del sector publico. 

Para los regimenes especiales. 

Requisitos para scr Exportador en Ia ADUANA 

Contar con el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) otorgado por el 

Servicio de Rentas Internas (SRl). 

Registrarse en la Pagina Web de la Corporaci6n Aduanera (CAE). 

FUENTE: CORPEI. 

http://www.aduana.gov.ec/contenido/procExportar.html 
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A EXO o. 4 

Carta del Ministerio de Ambiente a el Presidente de Ja 

Corporaci6n acional de Avicultore del Ecuador con los 

requerimientos para Ia creaci6n de nuevos proyectos. 

Ou to, 20 de JUntO de 2008 
Of100 N" 4183-08 AA·DPCC-SCA-MA 

lngen•ero 
Jorge Villa mizar Cajiao 
Presidcnte Corporac16n l~acional de t.-..cultor3s del Ecu:ldor 
C1udad.· 

Estunado 1ngen1ero Villam•zar. 

~ Ministerio 
"' del Ambiente 

Con rel:lci6n al oriCIO sin de 18 de diOembnt ce 20 7 en el cual, Ia Corporaci6n 
NactOOal de Av1cultores del Ecuador presenta los ducull" ~tos "Guia Sobre Bucnas 
PractK:as de Producci6n Av•cota• y ·estucho de Manep Ambiental, Reslduos y 
Subproductos GeneradOS en los Procesos de Produc06n dol Subsector Avlcola de 
Engorde y Ponedoras·. y sohc•ta su anahs1s como JUStlf•cal•vo para b presentaci6n de 
tichas ambrentales para Ia •mplementao61'1 de gran1as en areas 1nterverudas y no 
sujetas a n•nguna categoria de mane)O. 

AI respecto se presenta las s.gu•entes consideradones· 

Los proyectos se desarrollaron en ilreas lnterventdas, Iuera de areas de 
reserva, lo coal mpt~ca que no se e)eC:Utaran en ef Sistem. Naoonal de Aleas 
Protegidas, Bosques Protectores o e Patr.montO Forestal del Estado. 

2. Desde el punto de ~sta teCOICO , se coosidera que Ia i:np!omenUici6n de las 
med das propuo$tas garanuzanan Ia prevenci6n, el control y Ia m tigael6n de 
loe mpactos que potencialmente podria produor un prO)ecto de esta 
naturaleza 

3 Del analls•s de Ia doc...mentao6n se determ1na que son actividades de baJO 
Nl'lpacto dado que no contamman el recul'5o suelo, agua y a.re. ya que se 
reahzan en sttlos cerrados. 

4 . El area de mplernentaCI6n del proyecto y su ilrea de tnnuenCia d•recta son 
relat.Jvamente d•scretas y conslderando el bajo 1mpacto sobre zonas 
degradadas, Ia mag01tud e mpoctanoa de los mpaclos no son srgn•fiCatJvos 

5 La altematiVa ptanteada, de presentar una F•cha Amb•ental se considera 
amblental y "'Cil!Camer.:e Vl3b:e. tomando en conslderao6n Ia normawa 
amb ental V~gen•e, el desarrollo de un Estucho de lmpacto Ambiental•mp•ICaria 

.vs. Eloy Alfaro Y Af!lazonas, Ed1f, M1n1sterio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, plsos 7 y 8 
Telefonos: (593 2) 2563,.29 • 2563430 • 2529845 1 Fax: (593 2) 2557464 

Qutto - Ecuador 
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ANEXO No.5 

Formato del Cuestionario de Encuesta Realizado en Los Estados 

Unidos 

ENCUESTA DE COMIDA 

GENERO: MASCULINO FEMENINO EDAD: 

l.- ;,Usted come carne blanca? 

Si No 

2.- ;,Con que frecuencia usted come carne blanca? 

Una vez a Ia semana 

3 veces a ala semana 

Una vez cada 15 dias 

Una vez al mes 

3.- ;,Cu~il es lomas importante para usted cuando compra polio? 

Precio 

Frescura 

Sabor 

Valor Nutricional 

Disponibilidad 

4. - ;,Conoce usted que es comida organica? 

Si No 

5.- ;,Conoce usted los beneficios de Ia comida organica? 

Si No 

6. - ;,Estaria usted dispuesto a probar polio organico? Por que? 

Si No 

THANKS FOR YOUR HELP. 

(*) Por efectos de redacci6n las encuestas fueron traducidas de su idioma original 

a! espafiol. 
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Prcsupues to de Activos Fijos 

Presupuesto de Activos Oiferidos 

Activos Fijos 
Activos Diferidos 

Gastos Administrativos 
Gastos de Personal 

Inversion en Publicidad 
Capital de Trabajo 

6 
6 

US$ 
164.900,00 

5.000,00 
8.400,00 

10.000,00 
45.000,00 
40.000,00 

Total Presupuesto Inversion lnicial 273.300,00 
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t:slado de l{u ullados 1>ro eel ado 

lngrcsos 60260,00 44.900,00 44.900,00 44 900.00 44 900.00 67 940,00 67 940,00 71.780,00 71.780,00 71.780,00 71.780,00 71.780,00 734.640,00 
~-~ lOSIOS 35.972,75 28.945,55 28.945,55 28 945,55 28 945,55 39 486.35 39 486.35 41.243.15 41.243,15 41.243,15 41.243,15 41.243, 15 436.943,40 
l\h rgen Brulo 24.287,25 I 5.954,45 15.954,45 IS 954,45 IS 954,45 28.453,65 28 453,65 30.536,85 30.536,85 30.536,85 30.536,85 30.536,85 297.696,60 

Gaslos 0 1>truionalu 
Gal.IOS de Pcrwnal 7.251 ,71 7.251 .71 7.251.71 7 251,71 7 251.7 1 7 251.7 1 7 251.71 7.25 1,71 7.25 1,7 1 7.251,71 7.251 ,71 7251 ,71 87.020,52 
Gustos Adminitnllivos 1.675,00 1.675,00 1.675,00 1.675,00 I 675,00 I 675.00 I 675,00 1.675,00 1.675,00 1.675,00 1.675,00 1.675,00 20.100.00 
Dcprcciacion 2.039. 17 2.039,17 2.039, 17 2039,17 2 039,17 2.039. 17 2.039. 17 2039,17 2.039,17 2.039,17 2.039,17 2.039,17 24.470,04 
Amortizacion 83,33 83,33 83,33 83.33 83,33 83.33 83,33 83.33 83,33 83,33 83,33 83,33 999,96 

T ola l Gaslos Operacionalu 11.049.2 1 11.049,2 1 11.049.2 1 11.049.2 1 11 .049.2 1 11.049.21 11.049.21 11.049.21 11.049.21 11.049.2 1 11.049.21 11.049,2 1 132.590,52 

Margen Nclo 13.238,04 4.905.24 4.905.24 4.905,24 4.905.24 17.404,44 17.404,44 19.487,64 19.487,64 19.487.64 19.487.64 19.487,64 165.106.08 

Hujo de Olja (('ash flow) 

Saldo lnicial ('aja 284.900,00 303.774,14 314.315,48 324.856,82 335.398,16 345.939,50 365.466,44 384.993,38 408.360,32 431.727,26 455.094,20 478.461,14 284.900,00 

lagrnos 
Cohran/.a.~ 60.260,00 44.900,00 44.900,00 44 900,00 44 900,00 67.940.00 67.940,00 71 .780,00 71.780,00 71 780,00 71 .780,00 71 .780,00 734.640,00 
hnancmrnicnto Bancos 

Tulal lngrcsos 60.260,00 44.900,00 44.900,00 44.900,00 44.900,00 67.940,00 67.940,00 71.780,00 7 1.780,00 7 1.780,00 7 1.780,00 7 1.780,00 734.640,00 

•:crnos 
Costos 35.972,75 28.945,55 28.945,55 28.945.55 28 945,55 39.486,35 39.486,35 41 243,15 41 243, 15 41.243,15 4 1.243,15 41.243,15 436.943,40 
Clastos de Personal 7.251 ,71 7.25 1,71 7.25 1,71 7.25 1,71 7.251,71 7251,11 7251,71 7251,71 7.251 ,71 7.25 1,71 7.251 ,71 7 251,71 87.020,52 
Oastos Admmi~lrativos 1.675,00 1.675,00 1.675,00 1.675,00 1.675,00 1.675,00 1.675,00 1.675,00 1.675,00 1.675,00 1.675,00 I 675,00 20. 100,00 

rota l EgrtSOJ 44.899,46 37.872,26 37.872,26 37.872,26 37.872,26 48.4 13,06 48.4 13,06 50.169,86 50.169,86 50.169,86 50. 169.86 50.169,86 ~.063,92 

Salclo Final de Ca)a 300.260,54 310.801,88 321.343,22 331.884,56 342.425,90 365.466,44 384.993,38 406.603,52 429.970,46 453.337,40 476.704,34 500.071,28 4.623.862,92 
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