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RESUMEN EJECUTIVO 
 

 
El presente estudio inicia a raíz de un análisis FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades, 

amenazas) que realizó la Fundación Intervida El Salvador, para implementar un proyecto que se 

dedique a la producción y comercialización de gallinas y pavos criollos.   Mediante dicho análisis 

la fundación observa y analiza las condiciones climatológicas del lugar que son propicias para el 

desarrollo de las especies, la voluntad de algunos jefes de familia de participar en el proyecto y la 

forma de ayudar a solventar algunas de las necesidades (alimenticias y económicas) de los 

habitantes del lugar involucrados en el proyecto. 

 

A partir de lo anterior en la fundación surge la necesidad de implementar un estudio de mercado 

que ayude a  identificar de manera más fácil el mercado donde se dirigirá el producto.  Es de esta 

forma como se procedió  a determinar a través de encuestas quienes serian los clientes 

potenciales que demandarían el producto, para así establecer cuales serian los lugares de 

distribución; como también los niveles de producción que sean necesarios para abastecer la 

demanda resultante, además de ello que permita conocer la cantidad y con que frecuencia 

demandan el producto, así como su precio en el mercado.   Al igual que las encuestas se hizo 

uso de una guía de preguntas con el propósito de recolectar información de las personas 

involucradas para conocer cuales son sus expectativas y beneficios que esperan obtener del 

proyecto. 

 

Los resultados obtenidos al implementar la metodología para la recolección de la información 

fueron muy importantes ya que por medio de ellos se pudo determinar que los restaurantes, 

comedores y pequeños comerciantes que era la población a investigar compran este tipo de 

aves, lo cual significa que el producto tiene demanda, pero a la vez se pudo verificar que la el 

producto gallina tiene mayor demanda. 

 

Cabe resaltar también que en su mayoría los compradores adquieren este producto de 

productores de aves de traspatio siendo así una ventaja para el proyecto ya que es esta misma 
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clase de aves que se va a comercializar.  También pudo determinarse que la demanda de estas 

aves es en cualquier época; pero en especial las gallinas, ya que los pavos únicamente son 

demandados en navidad.  Además se conoció  que el producto se demanda con bastante 

frecuencia y en cantidades significativas por lo que hay un mercado considerable para poder 

cubrir; así mismo los precios que este tipo de aves tiene en el mercado es bastante aceptable, ya 

que permitiría asignar un precio accesible y que además este logre cubrir los costos en que se 

han incurrido y así competir en el mercado. 

 

De los resultados obtenidos en la investigación se concluye que los pequeños comerciantes son 

los que demandan más el producto ya que representan el 62.07 % del total de la población 

encuestada, Se cubrirá únicamente el  1%  de la demanda existente para el producto gallina y el 

4.7% para el producto pavo ya que el número de aves con las que se cuentan no son suficiente 

para cubrir un mayor porcentaje de demanda, Por otra parte el lugar  de distribución más indicado 

para la comercialización del producto es Santa Tecla debido a la cercanía  donde se ubica la 

granja , Los precios a los que se compran los productos oscilan entre $ 5.00 para gallinas y para 

el producto pavo en más de  $ 20.00 pudiendo así determinar  un precio competitivo y con el cual 

se recuperan los costos incurridos . 

 

Después de haber realizado el estudio se sugiere incrementar la producción  con la adquisición 

de más aves de diferente edad para poder  cubrir una mayor demanda, la mejor forma de dar a 

conocer el producto es mediante la venta personal ya que si se da a conocer  por otros medios se 

incurrirá en mayores costos para los niveles de producción actuales, se debe  mejorar la 

tecnología  para que de esta forma se incremente la producción de aves.  
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INTRODUCCIÓN 

 

El presente  trabajo de investigación ha sido desarrollado empleando un diseño de investigación 

exploratoria, la cual ha proporcionado conocimientos, comprensión y entendimiento de la 

información recolectada a través del instrumento del cuestionario, el cual a su vez forma parte de 

una fuente de información primaria. 

 

El presente esta conformado por tres capítulos: 

El primero denominado Marco de Referencia sobre el Estudio de Mercado y Viabilidad Técnica 

Operativa, el cual muestra generalidades sobre el estudio ( aspectos conceptuales ), narrativa del 

entorno del lugar donde se desarrolla el proyecto. 

 

El segundo capitulo denominado Metodología de Investigación y Diagnostico de la Situación del 

Proyecto; el cual presenta las técnicas utilizadas para recolectar información de interés para 

llevar a cabo la investigación.  En este se determinó el tamaño de la muestra en estudio, luego se 

hizo uso del cuestionario el cual permitió recolectar la información requerida, seguidamente se 

tabuló dicha información, lo que permitió analizar los resultados arrojados por esta misma: para 

luego proceder a la interpretación de los resultados y finalmente se concluyó con un análisis 

cualitativo para el proyecto (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) FODA. 

 

El tercer capitulo se denomina Propuesta de Estrategias Competitivas y Análisis Financiero, el 

cual esta integrado de la siguiente manera : Los flujos de fondo, calculo del Valor Actual Neto 

(VAN), calculo del Periodo de Recuperación ( PAYBACK ), cálculo de la Tasa Interna de Retorno 

( TIR ) entre otros. Finalizando con el presupuesto de gastos, el que muestra en cuanto se 

incurrirá para poder  implementar  Estrategias Conservadoras las que se caracterizan por la 

penetración de mercados, las cuales resultaron  del cruce de matrices Estrategias de Factores 

Externos (EFE) y Estrategias de Factores Internos (EFI).
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CAPITULO I. MARCO DE REFERENCIA SOBRE EL ESTUDIO DE MERCADO Y      

                      VIABILIDAD TECNICA OPERATIVA 
 

1. GENERALIDADES SOBRE EL PROYECTO  DE GALLINAS Y PAVOS CRIOLLOS 

  1.1  Generalidades  

El proyecto de comercialización de   gallinas y pavos criollos surge mediante la implementación 

de un Análisis de Fortalezas , Oportunidades,  Debilidades y Amenazas, realizado por Intervida 

en el Caserío El Triunfo, Municipio de Teotepeque , departamento de La Libertad, en donde los 

participantes involucrados se mostraron interesados en llevar a cabo este proyecto, debido a la 

experiencia que ellos tienen en el campo les resultaría más fácil el cuidado de las aves, 

generando de esta forma un nivel de ingresos que pueda ayudar a cubrir las necesidades básicas 

de  los integrantes, quienes recibirán capacitación constante para el manejo y cuido de las aves, 

además de lo anterior se analizaron las condiciones climáticas que favorecen para la localización 

de las instalaciones. 

 

Para la producción de las aves se construirán seis galeras, de las cuales se han construido 

solamente dos de veinte metros cuadrados cada una,  para el manejo de los diferentes estados 

de crecimiento de las aves, las galeras contarán con sus respectivos comederos y bebederos,  

las galeras de gallinas y pavas en etapa de  postura contarán con los nidales,  los cuales estarán 

a una altura de un metro. Las aves se manejaran con un nivel de encierro semipermanente y 

para ello habrá una zona destinada al pastoreo donde puedan alimentarse con pasto natural 

evitando el consumo de desperdicios humanos, excrementos de otros animales y productos 

tóxicos que puedan dañar la calidad del producto. 

 

Para iniciar ésta producción se compraron aves de cinco semanas o más, con sus respectivas 

vacunas a un  precio de cinco dólares por gallinas y siete dólares por cada pavo  adquirido. La 

alimentación de las aves estará comprendida por un ochenta por ciento de granos y veinte por 

ciento de concentrado para  los primeros cuatro meses. 
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2.  LAS GALLINAS Y PAVOS EN EL SALVADOR  

  2.1 Origen de las gallinas y pavos 

La gallina es uno de los primeros animales domésticos, éstas fueron traídas  por los españoles, y 

su crianza fue dejada en manos de los indios, convirtiéndose en uno de los bienes de consumo 

preferidos, a tal grado que estaba incluido en el pago de los tributos en especie.  Se estima que  

a mediados del siglo XVI los indios tributaban 7,795 gallinas. 

 

Los indios estaban obligados a ofrendar gallinas en todas las festividades religiosas y de otra 

índole: Navidades, Semana Santa, día de los Santos  y festividades de las diferentes cofradías. 

 

En la actualidad  en la zona rural de El Salvador  se da  la avicultura tradicional o también 

conocida como avicultura de traspatio que es la que se practica a nivel familiar, la cual se 

caracteriza por utilizar aves de bajo potencial genético, sin especialización, con poco o nulo uso 

de tecnología. 

 

En la crianza de gallinas a nivel  familiar se utilizan grupos genéticos heterogéneos denominados 

razas criollas. Entre las gallinas más comúnmente usadas se encuentran: Las “negras, buchonas, 

copetonas y coloradas”, todas estas son gallinas ponedoras. Otro grupo está constituido por las 

denominadas “buche pelón” que son gallinas de un tamaño mediano y buenas ponedoras. Así 

mismo existe otro grupo de gallinas criollas conocidas comúnmente como ralladas, pintas, 

blancas, jiras, chirizas, amarillas y enanas. 

 

La crianza de gallinas a nivel familiar se realiza con fines de autoabastecimiento de alimentos y 

para comercializar los excedentes.  Cabe señalar que la gallina india o criolla es muy apetecida 

en el mercado interno, principalmente como plato típico por su exquisito sabor.  Normalmente las 

familias que habitan en la zona urbana  la consumen en ocasiones especiales, los días domingos 

o días festivos en donde las personas sienten la necesidad de salir de la rutina de consumir 

alimentos rápidos que ingieren toda la semana; pues consideran que la gallina de traspatio o 

criolla posee mejor sabor que aquellas producidas industrialmente.  
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 El pavo, llamado gallina de las Indias por los conquistadores españoles, es oriundo de México de 

la época de los aztecas, donde se le llamaba guajolote, asimismo fue uno de los animales 

domésticos conocido, antes de la llegada de los españoles.  Dado que es un animal del Norte se 

considera que fue traído hace milenios de años de México y Norteamérica.  Hasta el día de hoy 

se desconoce como llego a territorio Salvadoreño.   

 

Pues lo que se conoce es que la crianza de pavos era común en muchos pueblos de la costa y 

en las tierras altas; como por ejemplo en la Comunidad de Olocuilta que era donde se criaba 

pavos en grandes cantidades. 

 

El pavo es considerado como un ave de bajo contenido graso.  Pues se trata de un alimento 

magro, fácil de digerir por su bajo contenido de colágeno y colesterol.  El aporte calórico que 

brinda al organismo del ser humano es moderado, aspecto muy importante a considerar para 

quienes buscan una comida ligera y sabrosa.   

 

Del pavo se obtienen diversos derivados cárnicos, denominados fiambres, muy aceptados entre 

la población  en general. 

* Jamón de pavo 

* Pechuga 

* Blanquet 

* Roule,  entre otros. 
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  2.2  Clases de Gallinas y Pavos 

     2.2.1   Razas de Gallinas 

Debido a las condiciones ambientales en que se desarrollan, las técnicas de crianzas utilizadas y 

a la alimentación ha dado lugar a la creación de numerosas razas de gallinas entre las cuales 

podemos mencionar: 

 

Razas de Origen Mediterráneo 

Leghorn o Liborna  

Es la raza más conocida en todo el mundo por el elevado número de huevos que produce, el 

nombre de leghorn se lo dieron los americanos, su peso medio es de 2.700 g. en el macho y 

2.000g en la hembra, su plumaje típico es el blanco pero existen variedades como doradas, 

plateadas, leonadas, negras entre otros produce unos doscientos huevos al año. 

 

Ancona 

Raza muy parecida a la liborna, si bien su plumaje es negro moteado de blanco, es una buena 

ponedora como la anterior pero no llega a igualarla. 

 

Paduana 

Su gran penacho de plumas sobre la cabeza ha llamado desde siempre la atención de los 

aficionados, aún cuando no rinde demasiado podría criarse como una raza de doble aptitud para 

carne y para huevo. 

 

Razas de Origen Asiático. 

Cochinchina 

Es una de las mayores razas pesadas; su peso oscila en el macho  alrededor de los 5.000g y en 

la hembra es alrededor de los 4.000g , produce buena y abundante carne, su plumaje leonado 

claro , perdiz blanco negro es muy ahuecado y llega a recubrir las patas, no son muy buenas 

ponedoras. 

 



 5 

Brahma 

Las gallinas Brahma –Putra las más grandes que se conocen descienden de la cochinchina, 

tienen plumaje negro armiñado y de colores, no son buenas ponedoras pero ponen en invierno 

huevos muy voluminosos, tienen carne excelente. 

 

Razas de Origen Inglés  

Cornish 

Raza originaria de Cornualles condado de Inglaterra pero descendiente de pollos indios llega 

alcanzar un peso medio de 4.500g en el macho, y 3.500g en la hembra su plumaje es dorado y 

blanco y su piel es amarilla. 

 

Orpington 

Es una gallina  propia  para carne de cuerpo voluminoso que llega alcanzar el peso de la Cornish, 

el plumaje puede ser blanco, negro o leonado y su piel y sus tarsos son blancos. 

 

Sussex 

El macho llega a un peso de 4.000g y la hembra 3.200g su plumaje es blanco  y a veces 

armiñada o leonada por ser buena ponedora se le considera una de las mejores razas que puede 

explotarse. 

 

Razas de Origen Americano 

Plymouth Rock 

 

Los machos alcanzan un excelente peso medio de 4.500g y las hembras de 3.500g su plumaje 

es blanco y negro de tonos más intensos  y brillantes que  el de otras gallinas. 
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Rhode Island 

Es una buena Raza productora de excelente carne blanca,  fina y muy buena ponedora, el macho 

alcanza un peso de 3.000g y la hembra de 2.800g, su plumaje suele ser rojo pero  a veces es 

blanco. 

 

New Hampshire 

Desciende de  la Rhode Island roja, su peso medio es de 3.800g en el macho y de 3.000g  la 

hembra. Da unos 200 huevos por ciclo productivo. 

 

Razas de Origen Español 

Común 

Son gallinas de talla mediana con un peso entre 1.500g y 2.000g. Las características de la raza 

común española son cabeza pequeña, pico amarillo y robusto, cresta roja, grande, sencilla, recta 

en el gallo y caída a un lado en las gallinas, el plumaje es variado, las patas largas desnudas y de 

coloración que no obedece a un tipo absolutamente fijo, tiene cuatro dedos, estas características 

pueden variar mucho debido al mestizaje de las razas por la infinidad de cruzamientos que   ha 

sufrido y las condiciones naturales inherentes a las diversísimas comarcas españolas, la carne es 

excelente sobre todo en los animales jóvenes y bien cuidados, pero las gallinas son medianas 

ponedoras con huevos pequeños , yema diminuta. Además de la común  existen la Castellana y 

Gallega. 

 

 

     2.2.2  Variedades  de Pavos 

Han sido desarrolladas diversas variedades domésticas originadas de pavos silvestres, las que 

son de mayor importancia desde el punto de vista comercial son el Blanco Grande (a veces 

llamado Blanco Grande de Doble Pechuga) y el pequeño Blanco de Beltsville( llamado Blanco de 

Beltsville). Existen otras variedades disponibles para los interesados en rasgos diferentes a los 

económicos como el crecimiento rápido, conformación, consumo eficiente del alimento, plumas 
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blancas, tamaño corporal. Estas variedades incluyen el Holanda Blanco, Negro, Royal Palm, Rojo 

de Bourbon y Narragansett. 

 

Hasta hace poco el bronceado de doble pechuga era la variedad de  pavos más popular. El 

bronceado tiene  una buena tasa de crecimiento, conformación o buenas carnes, conversión  

alimentaria y la mayor parte de cualidades que demanda la industria del pavo. 

 

 

  2.3 Tecnologías utilizadas en la producción de gallinas y pavos 

El proyecto de explotación de gallinas y pavos criollos es una actividad encaminada a la 

producción de estas dos especies de aves con condiciones  adecuadas al encierro, nutrición, 

profilaxis, pastoreo y otras condiciones de manejo para mejorar las condiciones de rendimiento 

de la carne y huevos. Se seleccionó el caserío El Triunfo debido a que  cuenta con las 

condiciones climáticas para la puesta en marcha del proyecto. 

 

Al inicio del proyecto la nutrición se hará con concentrado comercial, para adaptar las aves a un 

nuevo sistema de alimentación, luego se alimentarán con concentrado artesanal fabricado con 

granos naturales, hojas, con cáscara de huevo, sal, cal, azúcar y maleza de caña, para la 

fabricación del concentrado se contará con una máquina a diesel para procesar el grano. 

 

Para la producción de las aves se hará uso primeramente  de incubadora natural y 

posteriormente  artificial para poder cubrir  la demanda. 

 

  2.4 Valor Nutricional de la Carne de Gallina 

La carne de gallina contiene menos ácidos grasos saturados que las carnes rojas, lo que la 

convierte en una carne muy saludable y mejor digerible que la carne bovina, es importante 

resaltar que la gallina tiene un excelente sabor, esta carne  proporciona una elevada cantidad de 

proteínas en un 20 %, además aporta las vitaminas A, B1 y B2, así como también  Hierro, Zinc y 
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Fósforo; elementos esenciales e indispensables para el crecimiento y buen desarrollo del cuerpo. 

La edad de la gallina determina la calidad de la carne y parte de su contenido nutricional. 

 

Valor Nutricional 

Dependiendo de la pieza de la gallina existen diferencias nutricionales. La pechuga sin piel es la 

menos grasa, con menos del 1% en peso, y la parte del animal con menos colesterol. Los muslos 

tienen menos proteínas que la pechuga y el  triple de grasa, así como las vísceras, con cinco 

veces más de grasa. El hígado tiene nueve veces más contenido en colesterol que la pechuga. 

 

La carne roja no tiene más proteínas que la gallina aunque mucha gente crea lo contrario. Sus 

aportes proteicos son similares. La gallina destaca por  su alto contenido en vitamina B3 y ácido 

fólico, y aunque posee mayores cantidades de hierro y zinc, la carne roja supera a la carne de 

gallina en niveles de fósforo y potasio.  Aunque las vísceras administran importantes cantidades 

de colesterol, su aporte mineral y vitamínico es altísimo, sobre todo en vitaminas A, C, B12 y 

Acido Fólico. 

 

Nutrientes que contiene la carne de gallina 

 Calorías 198 kcal. 

 Proteínas 20% 

 Grasa      14% 

 Carbohidratos 1,35mg 

 Calcio 12mg 

 Fósforo 200mg 

 Hierro 1,5mg 

 Vitaminas 

o A 400mg 

o B1 100mg 

o B2 160mg 
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                            ANALISIS BROMATOLOGICO DE LA CARNE DE PAVO 
POR KILOGRAMO DE ALIMENTO  

 

PROPIEDAD  POLLUELOS DE 0 -8 
SEMANAS  

PAVOS CRECIDOS  
8 A 16 SEMANAS 

PAVOS 
REPRODUCTORES  

% DE PROTEINAS  25.2 18 13.5 

VITAMINAS:    

A mg 4768.2 4768.2 4768.2 

D mg 794 794.7 794.7 

Riboflavina 3.33 - 2.97 

MINERALES:    

        Calcio  1.8 1.8 2 

        Fósforo  0.9 0.9 0.67 

Manganeso  49.5 - 29.79 

Cuadro 1 
Fuente: nutrient requirements for domestic animals. 
 

 

  2.5 Valor Nutricional de la Carne de Pavo 

Al hablar de la carne de pavo esta es un alimento magro, fácil de digerir y con bajo contenido en 

grasa y colesterol. El aporte calórico es moderado, menos de 130 Kcal. /100g de media, aspecto 

importante para quienes buscan una comida ligera y además sabrosa. La carne de pavo la mayor 

parte de su grasa se encuentra debajo de la piel y se puede retirar fácilmente. El muslo es la 

parte más grasa del pavo. 

 

La carne del pavo es muy proteica (del 20 a 25% de proteínas según la porción) y se puede 

equiparar tanto en cantidad como en calidad con el resto de las carnes, además su bajo 

contenido en colágeno facilita la digestibilidad. Como en todas las carnes el contenido de hierro 

de la carne de pavo se absorbe bien y es abundante en potasio y magnesio, con respecto al 

contenido en vitaminas destaca la vitamina B3 o niacina. 

 

Una de las ventajas del pavo junto con la gallina es que puede incluirse en dietas hipoalergénicas 

y se recomienda incluirla en la dieta infantil y en la de las personas con estómago delicado. 
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La carne de pavo cruda se contamina fácilmente por lo que hay que seguir unas sencillas normas 

higiénicas y de conservación para evitar cualquier trastorno digestivo. Entre algunas de ellas se 

pueden mencionar: 

 Conserve el pavo en la envoltura original. 

 Mantenga la carne en el congelador. 

 Conserve las carnes en general separadas de los demás alimentos para evitar 

contaminaciones cruzadas. 

 Descongele el pavo en el refrigerador  o en el microondas, no a temperatura ambiente. 

 Refrigere o congele las sobras. 

 

COMPOSICION NUTRITIVA 

(Por 100g de porción comestible) 

Alimento Energía(Kcal.) Proteína(g) Grasas(g) AGS(mg) AGM(mg)    AGP(mg) 

Muslo 114,49 20,40 3,61 1,31 0,73             0,90 

Pechuga 96,11 21,80 0,99 0,34 0,21             0,18 

Cuadro 2 

Alimento Colesterol(mg) Niacina(mg) Potasio(g) Magnesio(g) Hierro(mg) 

Muslo 75,00 4,70 289,00 17,00 2,00 

Pechuga 60,00 11,33 333,00 20,00 1,00 

Cuadro 3 

AGS: Grasas saturadas 

AGM: Grasas monoinsaturadas 

AGP: Grasas poliinsaturadas 
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3.  Fundación Intervida En El Salvador 

Misión 

Es una Fundación sin fines de lucro, con el objetivo de aliviar el sufrimiento y/o mejorar las 

condiciones de vida de niños  y sus familias en las zonas más deprimidas. 

 

Visión 

Llegar a realizar una cooperación al desarrollo integral, participativo y sostenible en el tiempo con 

presencia de largo plazo en el país por más de diez años. 

 

En El Salvador, Fundación Intervida inició su intervención a raíz de la situación de emergencia 

provocada por los terremotos del año 2001. Es desde esa fecha, motivada por las condiciones de 

pobreza del país (agudizadas por los constantes desastres naturales) que Intervida se instala 

permanentemente en el país con su primera oficina en el Departamento de La Libertad.  

  

Es así como el 14 de Enero de 2002, Intervida se inscribe en el Registro de Asociaciones y 

Fundaciones sin Fines de Lucro del Ministerio de Gobernación de la República de El Salvador 

CA, obteniendo su documento de inscripción formalmente el 17 de Enero de 2002 bajo Acuerdo 

Ejecutivo Nº 14.  

  

Actualmente INTERVIDA ejecuta  programas y proyectos  de desarrollo en 382 comunidades, de 

40 Municipios en los Departamentos de La Libertad, San Vicente, Usulután y La Paz.  Asimismo 

se está ejecutando un proyecto de gallinas y pavos criollos en El Caserío El Triunfo, Cantón El 

Ángel, Municipio de Teotepeque, Departamento de La Libertad. 

  

Para facilitar el contacto directo con las comunidades, se ha instalado en cada Departamento, un 

centro de trabajo al que se le llama “Territorio de Acción Solidaria” (TERRAS) y una oficina 

central ubicada en San Salvador.  Actualmente Intervida cuenta con 221 profesionales de 

diversas disciplinas, quienes desarrollan las actividades contempladas en los programas y 

proyectos institucionales.   
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La estrategia de intervención tiene por principio el desarrollo integral de las comunidades donde 

actúa la fundación, para el mejoramiento de la calidad de vida de la población beneficiaria, con 

énfasis especial en la infancia. Los ejes fundamentales de la estrategia son: Salud, Educación  y 

la creación de un entorno digno donde se respeten los derechos de las y los niños, donde  

puedan disfrutar de la infancia y puedan desarrollar su potencial humano.  

  

Su visión de trabajo integral y multisectorial les permite coordinar con diversas instituciones 

públicas (Ministerio de Salud, Ministerio de Educación, Gobiernos Locales, entre otros), 

Organizaciones No Gubernamentales,  agencias de cooperación internacional (UNICEF, OEI, 

GTZ, entre otras), redes locales, entre otras.  

  

Con un enfoque de intervención integral y de largo plazo, Intervida El Salvador, centra su trabajo  

en cinco grandes áreas: Salud, Educación, Producción, Infraestructuras y Cultura.  

 

La Fundación se involucra en la presente  problemática en el momento en que visita, observa y 

analiza las extremas condiciones de pobreza en las que viven las personas que habitan dicha 

Comunidad (Caserío El Triunfo); pues  su misión es aliviar el sufrimiento y/o  mejorar las 

condiciones de vida de niños y sus familias  en las zonas más desposeídas a través de la 

implementación de diferentes proyectos.   

 

Parte de lo anterior se refleja en el momento en que la Fundación ha  implantado y luego puesto 

en ejecución un proyecto en la comunidad,  el cual se caracterizará por  producir y comercializar  

gallinas y pavos criollos; para ello  ha identificado e incluido en el proyecto a siete  productores de 

la comunidad, quienes ejercen el rol de jefes de familia en sus hogares; entre los cuales se 

encuentran  seis hombres y una mujer.  El papel que desempeñará la Fundación  en el proyecto 

será la de brindar ayuda económica, técnica y humana a los beneficiarios,  para que de manera 

conjunta se involucren también en el proyecto aportando su mano de obra para el cuido de las 

especies animales a producir. 
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Para lograr lo anterior los técnicos de la Fundación estarán impartiendo capacitaciones sobre el 

cuidado de las aves de corral, la nutrición que deben tener, como elaborar concentrados caseros,  

así como también en que momento estarán listas para el sacrificio y comercialización  de la 

carne,  al igual que los demás derivados de las especies, incluyendo   la profilaxis que se deberá  

efectuar ante las enfermedades que puedan llegar a presentar las aves.1  

 

 

4.  CONCEPTOS RELACIONADOS CON EL ESTUDIO 

   Estudio de mercado 

Es la recolección y evaluación de todos los factores que influyen directamente en la oferta y 

demanda del producto. Dentro de sus objetivos está determinar el segmento del mercado al que 

se enfocará, y la cantidad del producto que  se desea vender. 

 

En un análisis de mercado se conocen cuatro variables fundamentales que componen su 

estructura, como lo son; la demanda, oferta, precios y comercialización. En este estudio se 

buscan diferentes datos que van a ayudar a identificar el mercado y deberán asegurar que 

realmente exista un mercado potencial, el cual se pueda aprovechar para lograr los objetivos 

planeados, ya sea en la venta de un bien o de un servicio. Se puede realizar de diferentes 

formas, una de ellas es la aplicación de encuestas a los posibles consumidores, dichas 

encuestas nos darán la idea de la situación del mercado. 

 

Deberá incluir una breve descripción de las características del mercado incluyendo el área, 

canales de distribución, proveedores, precios, competencia  así como las prácticas generales del 

comercio. Se debe analizar tanto datos históricos como actuales de lo que es la demanda y  la 

oferta pasada y actual, para poder ver si la demanda del producto es atractiva y si la oferta 

existente es suficiente o insuficiente. 

 

                                                 
1Fuente :  Manual de Capacitación de las ventajas de las aves criollas 
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Como en todo proyecto de inversión se debe de analizar el futuro, en base a la información que 

se tiene, crear un ambiente en el que se pueda dar una imagen de lo que será la demanda futura 

del bien o servicio. Se debe considerar qué participación en el mercado va a tener nuestro 

producto, considerando la oferta y demanda.  La investigación que se realice debe de 

proporcionar la información necesaria y suficiente, para que sirva de apoyo en la toma de 

decisiones, que en este estudio debe de ir encaminada  a determinar si las condiciones del 

mercado no son un obstáculo para llevar a cabo el proyecto. 

 

 

   4.1 Variables Fundamentales que Componen un Estudio de Mercado 

 

 Demanda 

La demanda es considerada como uno de los factores más importantes dentro de un estudio de 

mercado, ya que representa la cantidad del bien o servicio que es solicitada por el cliente. 

Depende de esta característica la cantidad de dichos bienes o servicios a producir. 

 

 

Oferta 

Esta variable no es menos importante que la anterior, ya que la capacidad que se tenga para 

satisfacer la demanda será la oferta. Cuando se habla de capacidad se refiere al manejo de los 

recursos y a la capacidad instalada de la competencia 

 

 Precio  

El precio es considerado como la cantidad monetaria o de otros elementos con utilidad que se 

requieren para  adquirir un producto. 

El precio variará de acuerdo al juego de la oferta y la demanda; por lo que se deberá tomar en 

cuenta los siguientes factores: 

Los precios de venta de la competencia, el poder adquisitivo de los consumidores, la reacción 

esperada de la competencia con la introducción de nuestro producto, que el producto sea nuevo 
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en el mercado, la promoción, los canales de distribución que se utilicen, servicios auxiliares del 

producto (Sustitutos). 

 

 Comercialización 

Se entiende por comercialización el conjunto de acciones realizadas por la empresa para hacer 

llegar un  producto a los consumidores.  Para poder comercializar un producto son necesarias las 

siguientes funciones: 

Funciones físicas: Empaque, selección del tamaño, transportación, presentación, marca.  

Funciones auxiliares: Conocimiento de precios y control de calidad. 

 

El marketing se concibe  como una actividad que llevan a cabo las empresas lucrativas, aunque 

también pueden realizarla otro tipo de organizaciones  y hasta simples individuos.   

En base a lo anterior  se considera que el marketing  tiene lugar  siempre que una unidad social  

(trátese de un individuo o una empresa) trata de intercambiar algo de valor con otra unidad social.  

Así se puede definir que la esencia del marketing es una transacción o intercambio cuya finalidad  

es satisfacer necesidades o deseos humanos.   

 

Mercadotecnia 

 Considera que el logro de  las metas organizacionales depende de determinar 

las necesidades de los mercados metas y de facilitar la satisfacción deseada con 

mayor efectividad y eficiencia que los competidores. 

 Proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los grupos 

obtienen lo que necesitan y desean mediante la creación y  el intercambio de 

productos y valores con otros. 

 Es tanto una filosofía, es decir un modo de entender la relación de intercambio 

como un conjunto de actividades desarrolladas para que el intercambio beneficie 

a las partes que intervienen. 
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La investigación de mercados abarca todas las actividades que permiten a una organización 

obtener  información  que requiere para la toma de decisiones sobre su ambiente, mezcla de 

mercadotecnia  y clientes actuales y potenciales. 

 

Investigación de Mercados: 

 Es el diseño, obtención, análisis y comunicación sistemática de los datos y hallazgos 

relacionados con una situación especifica de mercadotecnia.  

 Es el diseño, obtención y presentación sistemática de los datos y hallazgos 

relacionados con una situación específica de mercadotecnia.  

 

La mezcla de mercadotecnia se compone de cuatro elementos, los cuales son: Producto, Precio 

Plaza y Promoción las cuales se desarrollan por separado en la investigación, entendiéndose 

cada uno de ellos de la siguiente manera: 

 

Producto 

Conjunto de atributos tangibles o intangibles que entre otras cosas  incluyen empaque, color, 

precio calidad  y marca junto con los servicios y reputación del vendedor. 

      Un producto puede  ser un bien, un servicio, un lugar o una idea 

 

Precio 

 Es la cantidad de dinero que deben pagar los clientes para obtener el producto. 

 Es la cantidad monetaria a la que los productores están dispuestos a vender, y 

los consumidores a comprar un bien o servicio. 

 

Plaza 

 Incluye  las actividades de la compañía que ponen el producto a la disposición de los 

consumidores. 

 Es la actividad que permite al productor hacer llegar un bien o servicio al consumidor. 
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Mayorista 

 Persona u organización que compra los productos al fabricante o a otro mayorista y 

los vende a detallistas o a otros mayoristas, pero no a los consumidores finales 

 Los comerciantes intermediarios  se distinguen de otros en razón de que adquieren 

en propiedad toda la mercadería  que manipulan. 

 

Minorista 

Son todos los negocios y otras unidades comerciales que se ocupan principalmente de la 

venta directa al consumidor. 

 

Promoción 

Se refiere a las actividades que comunican los meritos del producto y persuaden a los 

clientes para que los compren. 

 

Mercado Meta 

 Grupo de clientes (personas u organizaciones) para quienes un vendedor diseña una 

mezcla de marketing. 

 Mercado específico al que ofrece sus productos la empresa.   

 

En el desarrollo de la investigación se ha recopilado información  a través de dos tipos de fuentes 

como lo son: 

    

Fuente Primaria 

Es la información que se recopila a través de la investigación de campo, observación directa, 

guía de preguntas, cuestionario.  

 

Dentro de esta fuente se encuentra el dato primario estos son datos nuevos recabados 

específicamente para el proyecto en cuestión.  
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Fuente Secundaria 

Este tipo de información se obtendrá a través de la investigación bibliografía (libros, tesis, folletos, 

revistas, boletines). 

 

En este se hace uso de datos secundarios estos son datos disponibles previamente recopilados 

para otro propósito. 

 

El universo del estudio esta comprendido por los comedores, restaurantes y pequeños 

comerciantes de gallinas y pavos  en los lugares donde se llevará a cabo el estudio. 

 
Universo 
 

Conjunto de elementos (individuos, organizaciones u objetos) del que se toman una muestra           

para su estudio. 

 

Muestra 

Conjunto de elementos de una población o universo del que se quiere obtener información 

para que esta sea válida, la muestra debe ser representativa de la población. 

 

En nuestro caso la determinación de la muestra se realizó a través de la fórmula para muestras 

finitas ya que los elementos de estudio no exceden de las 5000 unidades lo cuál es un criterio 

para poder aplicar la fórmula antes mencionada. 

 

Una vez que se determina la muestra se procede a la recolección de los datos a través de las 

técnicas e instrumentos que se utilizan para recabar la información, entre ellas están la encuesta 

y su instrumento el cuestionario y la entrevista a través de la guía de preguntas, entendiéndose 

cada una de ellas de la siguiente manera: 

 

 

 



 19 

Encuesta 

Acopio de datos referentes a estados de opinión. 

 

Cuestionario 

Lista de preguntas o cuestiones que se proponen con cualquier fin. 

 

Entrevista 

Técnica utilizada a través de una guía de preguntas sobre determinado tema. 

 

 

5. ESTUDIO TÉCNICO OPERATIVO 

Lo componen la determinación del tamaño óptimo de la planta y la determinación de la 

localización de la planta,  donde se llevará a cabo el proyecto,  entendiéndose por proyecto lo 

siguiente: 

 

Proyecto 

Conjunto de antecedentes que se estructuran a fin de dar una visión de cual será el esfuerzo 

para lograr un objetivo predeterminado. (Pineda Molina, Manual introductorio  para  la 

elaboración de  proyectos industriales. U Mario Gálvez Guatemala, 1978, Pág. 4) 

 

En la determinación del tamaño optimo de la planta  consiste en ver la capacidad de producción 

que tiene la misma para poder determinar si es aceptable o no el espacio que esta tiene, ya que 

en el caso de las granjas  tienen que ser lo suficientemente amplias para que la producción sea la 

deseada en función con la demanda del producto. Entendiéndose por tamaño de la planta  lo 

siguiente: 
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Tamaño optimo de la planta 

El tamaño de un proyecto en su capacidad instalada y se expresa en unidades de producción 

por año. 

 

En la localización de la planta influyen varios factores para la toma de  decisión de donde ubicar 

la planta o el proyecto en particular, entre ellos están: Mercado, fuentes de abastecimiento, mano 

de obra, transporte, energía, agua, clima y medio ambiente; ya que según como se encuentre el 

mercado así se determinara su ubicación, además de contar con todos los insumos suficientes 

para llevar a cabo un proyecto de manera favorable. Definiendo localización de la planta de la 

siguiente manera: 

 

Localización de la planta: 

Es la que contribuye en mayor medida a que se logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el 

capital u obtener el costo unitario mínimo. 

 

Para que la localización de la planta  sea óptima y brinde los resultados esperados es necesario 

conocer los factores que intervienen para que se tome una buena decisión acerca del lugar 

donde se establecerá el proyecto, entre ellos podemos mencionar: 

 

Fuentes de Abastecimiento 

Para el análisis de las fuentes de abastecimiento se consideran los siguientes factores: 

 

Alejamiento 

Este se refiere a la distancia que existe entre la localización del proyecto y los recursos 

necesarios para la producción de los bienes o servicios (materia prima, mano de obra, energía, 

insumos, etc.) 
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Transporte 

La disponibilidad y eficacia del  transporte son aspectos esenciales para el buen funcionamiento 

de la producción, para ciertas empresas el costo de transporte representa un fuerte porcentaje 

del costo total del producto terminado, es por ello que las empresas deben asegurar la economía 

de los medios de transporte que necesitan, entendiéndose por transporte lo siguiente: 

 Es el movimiento de los productos o insumos desde sus puntos de origen hasta el 

lugar de consumo. 

 

Servicios Básicos 

Se debe considerar que exista en el lugar servicios como: agua,  energía eléctrica, 

telecomunicación y  transporte para que se disponga de ellos en la producción de un bien o 

servicio, también para el buen funcionamiento del proyecto. 

 

Mano de obra 

Este es un factor básico para la producción, sus principales características son las siguientes: 

Disponibilidad y formación 

Costo  

Estabilidad 

Productividad 

 

Es decir se debe contar con este recurso ya que es indispensable para la ejecución de cualquier 

proyecto de tal forma que no represente un costo elevado en la producción. Así mismo se debe 

tener en cuenta la ingeniería del proyecto. 

  

Al referirse al medio ambiente el proyecto debe cumplir con todas las normas de sanidad para 

que este no afecten, ni cause daño alguno al medio ambiente. 
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6.  ESTUDIO FINANCIERO  

Se pretende determinar si el proyecto será viable en términos económicos y se valdrán de ciertos 

instrumentos financieros como lo son el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de 

Rendimiento(TIR) y el Payback que es el valor de recuperación de la inversión inicial, estas tres 

herramientas determinaran si el proyecto es rentable o no. 

 

Van 

Es la diferencia entre el valor actual de los flujos de efectivo futuros de un proyecto y la 

inversión inicial, este mide lo que queda para el inversionista del proyecto después de 

computar, los ingresos, los egresos, las inversiones. 

Esta técnica de medición dará la pauta si el proyecto es recomendable que se siga ejecutando.  

 

Para aceptar un proyecto se toma en cuenta los siguientes criterios: 

1. Tener un valor actual neto mayor que cero 

2. Debe haber fondos para ejecutarlos. 

3. Debe ser mejor que los productos rivales. 

4. Debe cumplir con los requisitos del inversionista en cuanto a su postura ante el riesgo. 

 

Tasa Interna de Retorno 

 Es aquel rendimiento que hace que la inversión inicial sea igual al valor actual neto 

de los flujos de efectivo futuros. 

 Es el rendimiento porcentual que un proyecto de inversión generará cada año a lo 

largo de su vida útil, en el cual el valor actual neto es cero y la sumatoria de flujos de 

efectivo equivale a la inversión. 

 

Payback 

Es el tiempo en que la inversión inicial de un proyecto se puede recuperar. Este determinará 

en cuanto tiempo la inversión que se hizo para el proyecto  se recuperará para poder tomar 

decisiones. 
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Además de las técnicas financieras se hará un análisis del punto de equilibrio, el cual  se define 

de la siguiente manera: 

 

Punto de Equilibrio 

Es una técnica útil para estudiar las relaciones entre los costos fijos, los costos variables y los 

beneficios. Es el nivel de producción  en el que  los beneficios por ventas son exactamente 

iguales a la suma  de los costos fijos y variables.  

 

 

7. ANÁLISIS  FODA 

De igual manera se hará un análisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas  

(FODA), y el análisis de las cinco fuerzas de Michael Porter el cual es una técnica administrativa 

que generalmente es utilizada para analizar el negocio y comprender los factores internos y 

externos que afectan a la compañía, dentro de los factores internos y externos  tenemos: 

 

 Fortalezas y Debilidades: Las fortalezas se refieren  a actividades internas de una 

organización que se llevan a cabo y que le proporcionan una capacidad importante a 

la empresa como un recurso valioso, capacidad competitiva entre otros aspectos que 

le proporcionan ventaja. Las debilidades son algo que hace falta a la compañía o que 

ésta hace mal. 

 

 Oportunidades y Amenazas: Las circunstancias externas pueden presentar 

oportunidades o amenazas a una organización dependiendo de la capacidad que 

tenga para explotarlas. 
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8. FUERZAS COMPETITIVAS 

Las reglas de la competencia están contenidas en cinco fuerzas de la competencia, el cual es un 

modelo desarrollado por Michael Porter en su libro Ventaja Competitiva, dicho modelo  supone 

que en cualquier industria las reglas de la competencia se plasman en cinco fuerzas competitivas 

que son: 

Amenaza de nuevos competidores 

Poder de negociación de los proveedores 

Poder de negociación de los compradores 

Amenaza de productos sustitutos 

Intensidad de la rivalidad entre competidores existentes 

 

La amenaza de nuevos competidores se refiere a la formación de nuevas empresas en un sector, 

es decir el deseo de obtener una participación en el mercado, lo que puede obligar a bajar 

precios o incrementar los costos de los fabricantes existentes reduciendo la rentabilidad, en 

cuanto al poder de negociación de los proveedores estos pueden ejercer su poder de 

negociación con los participantes de una industria o sector aumentando los precios o bien 

relacionando la calidad de los bienes o servicios adquiridos,  en cuanto a los compradores las 

empresas rivales pueden ofrecer amplias garantías o servicios especiales para ganarse la lealtad 

de los compradores cuando estos tienen poder de negociación. 

 

Por otra parte al incrementarse el precio del bien o servicio los consumidores tienden a buscar 

productos que satisfacen las mismas necesidades a un menor precio.  La rivalidad de los 

competidores  se refiere a que las empresas se valen de diferentes tácticas como  la 

competencia en los precios, introducción de productos y golpeteo de publicidad. 

 

Por lo anterior es necesario que las empresas  tengan bien definido su misión, visión e 

implementar estrategias de participación  en el mercado en un mundo de competencia constante, 

definiéndolas de esta manera: 
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Objetivos 

Metas y logros que se pretenden alcanzar de una empresa. 

Implican la idea de algo hacia lo cual se lanzan o dirigen las acciones de una empresa. 

Misión 

Razón de ser de la organización. 

Específica el rol funcional que la organización va a desempeñar en su entorno e indica con 

claridad el alcance y dirección de sus actividades. 

 

Visión 

Idea o conjunto de ideas que se tienen de la organización a futuro. 

Esta expone de manera evidente y ante todos los grupos de interés el reto empresarial que 

motiva e impulsa la capacidad creativa en todas las actividades que se desarrollan dentro y fuera 

de la empresa, a la vez que consolida el liderazgo de la alta dirección ya que al tener claridad 

conceptual acerca de lo que se requiere construir a futuro, le permite enfocar su capacidad de 

dirección, conducción y ejecución hacia su logro permanente. 

 

Estrategias 

Son un conjunto de actividades definidas por los ejecutivos de la organización con el fin de 

facilitar al máximo el logro de los objetivos, por lo tanto las estrategias se derivan de los objetivos 

globales y deben ser concordantes con la misión y la razón de ser de la empresa. 

 

Programa 

Conjunto  detallado de actividades  que muestra lo que debe hacerse, quién lo hará, y cómo se 

coordinarán las decisiones y medidas para poner en marcha los planes y las estrategias. 

 

Control 

El control funciona como la retroalimentación del plan, en donde se buscan sus errores y se 

corrigen, dándole dirección al plan y encaminándolo por el sendero  correcto que concuerde con  

los objetivos y las metas dirigidos por la estrategias. 
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Evaluación 

Fase del proceso administrativo que hace posible medir en forma permanente el avance y los 

resultados de las actividades, para prevenir desviaciones y aplicar correctivos cuando sea 

necesario. 

Se caracteriza por ser un proceso que tiene como finalidad determinar el grado de eficacia y 

eficiencia, con la que han sido empleados  los recursos destinados a alcanzar los objetivos 

previstos. Se aplica antes, durante y después de las actividades desarrolladas. 

 

 

9.  EL CICLO DE VIDA  DEL PRODUCTO 

                   

                        y 

 

 

 

 

 
 Madurez 

  Crecimiento 
                               Introducción  Declinación 
 

                           
                                                                                                                            x 
 
 
 

INTRODUCCIÓN 

La introducción normalmente genera pérdidas ya que debe invertirse cantidades sustanciales de 

dinero no solo para desarrollar el producto sino también para buscar la opción del consumidor. 

Muchas veces la mayoría de los productos nuevos no son aceptados por un número suficiente de 

consumidores y fracasa en esta etapa en la cual se esta dando a conocer el producto. 
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CRECIMIENTO 

La etapa de crecimiento llamada también etapa de aceptación en el mercado refleja que crecen 

las ventas ya que el producto es buscado por los consumidores lo que genera que aumenten las 

ganancias con mucha rapidez. 

 

MADUREZ 

En la etapa de la madurez las ventas siguen en aumento pero en menor rapidez, es en esta 

etapa donde se recuperan los costos que se generaron en  la etapa de la introducción. Cuando 

las ventas se estancan declinan las ganancias de los productores y de los intermediarios. 

 

DECLINACIÓN 

En la etapa de la declinación el producto empieza a decaer por alguna de las siguientes razones: 

- Aparece un producto mejor o más barato  

- Desaparece la necesidad del producto debido al desarrollo de otro 

- Los consumidores simplemente se cansan del producto 

Lo anterior provoca  que disminuyan las ventas y también las utilidades. 

 

 

10. GENERALIDADES SOBRE EL MUNICIPIO DE TEOTEPEQUE 

    10.1  Antecedentes del Municipio 

El Municipio de Teotepeque en 1,770 pertenecía al curato de Ateos y en 1,786 ingresó en el 

partido de Opico. Como pueblo del distrito de Opico perteneció al departamento de San Salvador, 

desde el 12 de Junio de 1824, hasta el 22 de Mayo de 1,835. Formó parte del distrito de 

Quezaltepeque en el departamento de Cuscatlán desde el 22 de Mayo de 1,835 al 30 de Julio de 

1,836; y del distrito de Opico en el mismo departamento desde el 30 de Julio de 1,836 al 5 de 

Abril de 1,842.  A partir de esa fecha quedó incorporado en el departamento de San Salvador 

nuevamente y en el mismo distrito. Ingreso en el distrito de Nueva San Salvador en el 

departamento de La Libertad por Ley de 28 de Enero de 1,865. 
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Durante la administración del mariscal de campo don Santiago González y por Decreto 

Legislativo de 10 de Marzo de 1,874 se otorgó al pueblo de Teotepeque el titulo de villa. Desde el 

18 de Febrero de 1,841 al 21 de Octubre de 1,871, Teotepeque fue cabecera del distrito electoral 

de Teotepeque. Por Ley de 25 de Abril de 1,898, la villa de Teotepeque se incorporó en el distrito 

judicial de Armenia. 

 

Teotepeque sus limites son al Norte por los municipios de Jayaque y Tepecoyo, al Sur por el 

Océano Pacifico, al Este por los municipios de Chiltiupan y Jicalapa y al Oeste por Santa Isabel 

Ishuatan, posee una extensión territorial de 115.055 kilómetros cuadrados aproximadamente de 

los cuales 1.33 kilómetros cuadrados corresponde al área urbana y 113.72 kilómetros cuadrados 

corresponde al área rural. Este municipio se divide en 10 cantones los cuales poseen caseríos, 

colonias y lotificaciones y la zona urbana que cuenta con barrios y colonias. 

 
El sostenimiento de la población es la producción agrícola los cuales los de mayor cultivo son el 

café, bálsamo, plantas hortenses, frutícolas y granos básicos. También hay crianza de ganado 

vacuno, porcino, caballar y mular, lo mismo que de aves de corral. Sus ríos principales son El 

Chilo y Mizata, además este municipio cuenta con 18 escuelas, 2 institutos y 2 Unidades de 

Salud una ubicada en Teotepeque y la otra en Mizata. 

 

    10.2 Población 

La población con la que cuenta el Municipio es de 16,000 habitantes aproximadamente, no se 

maneja un dato exacto debido a que no se ha realizado el Censo para confirmar el total de la 

población y actualizar esos datos. 

 

    10.3 Ubicación Geográfica 

Teotepeque sus limites son al Norte por los municipios de Jayaque y Tepecoyo, al Sur por el 

Océano Pacifico, al Este por los municipios de Chiltiupan y Jicalapa y al Oeste por Santa Isabel 

Ishuatan. 
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  10.4 Vías de Acceso 

Al municipio se puede ingresar a través de la carretera del Litoral que es la que limita al Puerto de 

La Libertad, también se puede acceder por la entrada de Santa Tecla vía a la Cumbre, en la 

primera forma se puede hacer a través del servicio del transporte colectivo por ser una carretera 

en buenas condiciones para acceder. 

 

  10.5 Ubicación del Proyecto 

El Proyecto se encuentra ubicado en el Caserío El triunfo del cantón El Ángel, de este caserío no 

se proporcionó información debido a que no existe fuentes que puedan describir al lugar, también 

no se cuenta con un registro en la Alcaldía Municipal de Teotepeque que haga constar que El 

triunfo es un Caserío, ya que se pudo constatar que el Caserío inicio como una finca y debido al 

crecimiento de la población en ese lugar a pasado de ser una finca a un caserío. 

 

En el caserío no se cuenta con un Centro Escolar ya que el único que poseen se encuentra en el 

Cantón El Ángel a una distancia aproximada de la zona de 2 kilómetros. La mayoría de la 

población por no decirlo toda se dedica a la agricultura y ganadería. 

 

        10.5.1 Población 

Según datos proporcionados por la Unidad de Salud de Teotepeque el caserío EL Triunfo cuenta 

con un total de viviendas de 66 en toda la zona y un total de población de 236 habitantes entre 

hombres, mujeres y niños. 

 

         10.5.2 Vías de Acceso 

El ingreso a este caserío  se puede realizar de dos formas una por el Caserío El carrizo por esta 

zona únicamente puede hacerse de forma peatonal y la otra es por el cantón El Ángel aquí puede 

hacerse en forma peatonal y en vehículo pero este debe ser tipo 4x4 ya que las calles son de 

difícil acceso para cualquier otro tipo de vehículo. 
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CAPITULO II. METODOLOGIA  DE INVESTIGACION Y DIAGNOSTICO DE LA  
                        SITUACION ACTUAL DEL PROYECTO. 
 

    
11. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION 
 
    11.1 Planteamiento del problema 

Las familias del Caserío El Triunfo, en el Cantón El Ángel, Municipio de Teotepeque, 

Departamento de La Libertad, durante mucho tiempo no han contado con el apoyo de parte del 

gobierno, ni de alguna institución privada  que les ayude  de alguna forma a solventar una serie 

de problemas socioeconómicos a los que se enfrentan en la actualidad. Entre ellos cabe 

mencionar: 

 

Falta de empleo 

Debido a las condiciones ambientales del Caserío, éste no posee algún tipo de desarrollo ya  que 

no existen en la  zona, instituciones o empresas dedicadas a la  industria donde las personas 

puedan obtener un empleo que les permita tener un ingreso mensual por actividades laborales 

formales. 

 

Falta de Inversión  o apoyo de parte del gobierno 

Esta comunidad carece de los servicios básicos como: agua potable,  teléfono,   transporte. 

 

Falta de educación formal 

El sector de la población infantil no cuenta con Centros Escolares cercanos al Caserío El Triunfo 

para que puedan asistir, ya que la escuela  más cercana se encuentra ubicada a una distancia 

aproximada de dos kilómetros.  Lo que representa que los infantes vayan a sus clases en forma 

peatonal en un tiempo aproximado de una hora entre ir a la escuela y regresar a sus hogares. 

 

Pero si se diera el caso que fuese en vehículo,  lo cual no es posible  para los niños debido al 

acceso del lugar y a la situación económica en la que se encuentran, esto representaría  un  
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tiempo aproximado de veinte minutos.  Otra de las limitantes que se presenta con respecto a la 

educación es que la escuela más cercana  con la que se cuenta en el lugar solamente ofrece un 

nivel académico  hasta primaria. 

 

Vías de acceso 

Para llegar a la Comunidad   únicamente se puede hacer de forma peatonal,  dado que ésta se 

sitúa en el Límite de La Cordillera del Bálsamo, agregándole también que no se cuenta con 

servicio de transporte en el lugar,  por lo que otra forma de hacerlo sería en un  vehículo todo 

terreno o sea un 4x4, ya que éste tipo de vehículo es  el adecuado para acceder al lugar, pues 

las  calles se caracterizan  por ser polvosas, con barro y piedrecillas las cuales en tiempo de 

lluvia tienden a mezclarse entre sí lo que genera un  suelo  de difícil acceso en donde un vehículo 

liviano  no es apto para ingresar al lugar por  las condiciones del terreno, ya que fácilmente 

podría volcar o quedar atrapado en el barro. 

 

Problemas de Salud en la población 

Los problemas de salud que se presentan en la población son en cierta manera graves ya que no 

existe alguna Unidad de Salud en la zona que pueda ayudar a contrarrestar las diferentes 

enfermedades que presentan las personas;  pues la Unidad de Salud más cercana al lugar se 

encuentra ubicada en el Municipio de  Teotepeque a una distancia aproximadamente de cinco 

kilómetros vía litoral, lo que representa para los habitantes del lugar hacer un recorrido en  un 

tiempo estimado de una hora con veinte minutos en forma peatonal  para llegar hasta el 

Municipio,  y si se diese el caso que se transportarán en  vehículo esto representaría un tiempo 

estimado de cuarenta y cinco minutos. 

 

 

11.2  FORMULACION DEL PROBLEMA 

¿De qué manera un Estudio de Mercado y Viabilidad  Técnica Operativa beneficiará a los 

productores de gallinas  y pavos criollos,  en el Caserío El Triunfo, Municipio de Teotepeque, 

Departamento de La Libertad?  
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    11.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

 

    OBJETIVO GENERAL  

 Identificar los clientes potenciales que demandarán el producto, para que de esta forma 

se establezcan los lugares de distribución y los niveles de producción necesarios para 

abastecer parte de la demanda existente, así como también los precios para poder 

competir en el mercado. 

 

 

    OBJETIVOS ESPECIFICOS 

 Conocer la frecuencia y la cantidad del producto que demandan los compradores, así 

como también las razones por las cuales se demandan el  mismo. 

 Conocer el precio que tiene el producto en el mercado y de esta forma asignar precios 

competitivos que permitan recuperar costos de inversión. 

 Identificar  los canales de distribución que facilitan la comercialización del producto. 

 Analizar las diferentes formas de dar  a conocer el producto por medio de publicidad. 
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12. ESTUDIO DE MERCADO 

     12.1 Recopilación de la Información 

          12.1.1 Fuentes de Información 

                 12.1.1.1  Fuente Primaria y Secundaria. 

 

TECNICAS E INSTRUMENTOS 

La investigación se basó en las siguientes fuentes: Fuente primaria y secundaria. 

Fuentes Primaria 

Se utilizó la investigación de campo a través de la observación directa y por medio de los 

encuestados. 

 

Fuentes Secundarias 

Para llevar a cabo la investigación se utilizaron libros, revistas, tesis, folletos que sirvieron  para 

fundamentar la investigación. 

 

Entre las técnicas a utilizadas para la recopilación de la información esta la Encuesta a través de 

su instrumento que es el Cuestionario, además se hizo uso de  la Entrevista siendo el 

instrumento de la misma la Guía de Preguntas que se hicieron a las personas que forman parte 

del proyecto.        

 

    12.2  Determinación del Universo y de la Muestra 

 

UNIVERSO 

El universo esta comprendido por los comedores, restaurantes y pequeños comerciantes de 

gallinas y pavos, que se encuentran ubicados dentro de los mercados municipales locales  en 

Santa Tecla, Ciudad Merliot, Lourdes, Puerto de la Libertad, Ateos y Sonsonate, los cuales 

suman un total de 76 . 
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MUESTRA 

La determinación de la muestra se calculó mediante la siguiente formula: 

  

                          n =        Z ² .P.Q.N  

                            e ²  (N – 1)+  Z. P. Q 

 

En donde: 

n =  Tamaño de la muestra que será el total de encuestas que se tendrán que pasar a la  

        población. 

Z = Nivel de Confianza  

P = Probabilidad de éxito, 50%. 

Q = Probabilidad de rechazo que corresponderá al otro 50% o fracaso 

N = Tamaño de la población que está compuesta por los comedores, restaurantes y                      

       pequeños comerciantes. 

e  =  Máximo error posible que se permitirá en la muestra. 

 

VALORES 

Z = 95% = 1.96 

P = 50% 

Q = 50% 

e = 5% 

N = 76 comedores, restaurantes y pequeños comerciantes. 

 

Sustituyendo en la Fórmula se tiene 

n =                    (1.96) ² (0.50) (0.50) (76) 

                (0.05)² (76-1) + (1.96)²(0.50) (0.50) 

 

n =   63 encuestas 
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COEFICIENTE DE ELEVACION 

 

       CE  =       N 

                              n 

 

Donde: 

N: Universo 

n: Muestra 

Calculando el coeficiente de elevación 

 

CE =      76 

              63 

CE = 1.20 

Cada encuesta pasada representa la opinión de 1.20 personas comerciantes. 

 

Distribuyendo los lugares quedan de la siguiente manera: 

 

                             TABLA N° 1  

 

 

 

 

 

 

 

 
 
                        Fuente: Censo que se llevo a cabo en los diferentes mercados  de los  
                                     municipios visitados. 
 

 

LUGARES 
NUMERO DE 

ESTABLECIMIENTOS PORCENTAJE ENCUESTAS 

SANTA TECLA 12 15.79% 10 

LOURDES 4   5.26%               8 

CIUDAD MERLIOT 10   13.16%               3 

ATEOS 2 2.63% 2 

LA LIBERTAD 9 11.84% 7 

PUERTO DE LA LIBERTAD 8 10.53% 7 

SONSONATE 31  40.79% 26 

TOTAL 76 100.00% 63 
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13. DIAGNOSTICO DE LA SITUACIÓN  ACTUAL DEL PROYECTO  
 
 

El  Caserío  El Triunfo  tiene su ubicación geográfica  entre El Cantón El Ángel y EL Caserío El 

Carrizo, caracterizándose por  presentar un clima fresco debido  a la abundante vegetación que 

existe en el lugar; pues su ubicación se encuentra exactamente en el límite  de la Cordillera del 

Bálsamo, teniendo como fuente principal de trabajo la agricultura, en la cual sus principales  

cultivos son: siembra y recolección de granos básicos, hortalizas, café y bálsamo. 

 
El proyecto se está llevando a cabo en el  Caserío  El Triunfo, en dicho lugar no se cuenta con  

servicios de telecomunicaciones, ni de agua potable; únicamente se cuenta con servicio de 

energía eléctrica y en cuanto a la educación cuenta con un centro de estudios el cual representa 

una limitante para la población infantil, ya que solamente brinda una educación hasta primaria lo 

que les imposibilita continuar estudiando. La unidad de salud  más cercana al caserío se 

encuentra en Teotepeque. 

 

En vista a lo anterior se observa que en el lugar, el  desarrollo que existe es mínimo ya que se 

reduce solamente a brindar el servicio de energía eléctrica a la comunidad y a la educación y en 

un nivel bien bajo, dejando de cubrir los demás servicios básicos de los cuales necesita la 

población. 

 

El proyecto inicio con cien pollos criollos, de los cuales  noventa eran pollas y diez eran pollos 

machos, todos en el género de pollos criollos.  También  setenta chompipes de los cuales 

cincuenta eran hembras y veinte machos. En la actualidad la  existencia de aves en el proyecto 

es la misma con la que se inicio, con la excepción de que en esta ocasión las pollas y pollos 

criollos han pasado a otra categoría ya que las pollas anteriormente dichas, ahora son gallinas y 

los pollos por su parte son gallos que ya se están apareando con las diferentes gallinas que 

existen a su alrededor, lo que esta dando origen a las primeras posturas de huevos de estas.    

 
Por su parte los chompipes (hembras y machos) continúan en su etapa de crecimiento , pues 

aunque estos representan un desarrollo más tardado tanto para aparearse como para tener sus 
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primeras posturas, las cuales oscilan entre los ocho y diez meses para comenzar su etapa de 

madurez sexual y de esa manera comenzar a reproducirse, los cuales  ya se están dando sus 

primeras posturas. 

 
El proyecto a pesar que cuenta con el apoyo de la fundación tiene sus limitantes ya que la  

accesibilidad al lugar no ayuda o contribuye a que sea fácil la comercialización de estas aves, y 

además a la penetración del producto en el mercado. 

 
La Fundación ha aportado  los siguientes insumos al proyecto: laminas, tablas,  clavos, maya 

ciclón, bisagras,  puertas y costaneras, lo cual se ha utilizado para la construcción de las dos  

galeras que albergan a las aves y otras dos galeras más que se han construido para 

almacenamiento de los insumos que se utilizan para la elaboración del concentrado  para la 

alimentación de las aves, el almacenamiento de sorgo, el almacenamiento de dos barriles para 

mantener aprovisionamiento de agua para las aves.  La otra galera se utiliza para brindar 

asesoría técnica por parte de los técnicos de la Fundación a las personas involucradas en el 

proyecto, en estas asesorías o charlas los técnicos enseñan a las personas como elaborar el 

concentrado para la alimentación de las aves,  detallar cada cuanto tiempo deben dar alimento a 

las aves, las medidas profilácticas que deben implementar para contrarrestar las potenciales 

enfermedades que presenten las aves y también cuando surjan estas. También  se cuenta con 

comederos, bebederos. 

 

El proyecto está siendo ejecutado con recursos materiales, económicos, tecnológicos y humanos 

brindados por la fundación en conjunto con la comunidad. Ya que la fundación ha hecho una 

aportación equivalente al 84.45 % y los miembros de la comunidad una aportación del 15.55% de 

la inversión para  el proyecto.                                          

 

Las siete personas jefes de familia han aportado horcones, vigas, postes entre otras cosas y 

también contribuyen con la mano de obra, entre las actividades que hacen están: aseo de las 

galeras donde se encuentran las aves, preparación del concentrado para la alimentación de las 
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mismas, preparación de la zona destinada al pastoreo, cambio de agua de los bebederos 

diariamente. 

 

De acuerdo al estudio realizado en cuanto al tipo de negocio que más  vende este producto  son 

los pequeños comerciantes ya que representan un 62.07%, además en su mayoría  los tipos de 

negocio investigados venden solamente gallina lo cual es el 81.03%, lo que significa que es un 

buen mercado en donde el proyecto puede penetrar (ver gráfico 1). Además el proyecto como tal 

tiene una ventaja considerable ya que las personas que adquieren este tipo de aves, sus 

proveedores  son productores de gallina y/o pavos de traspatio (84.48%) (Ver gráfico 4) lo que 

permitirá que puedan ingresar con mayor facilidad al mercado, teniendo en cuenta que la época 

en que el producto tiene las mayores ventas y precios más elevados es en navidad con un  

63.79% en gallinas y un 100% de pavos, considerando que las personas tienden a consumir el 

producto en mayores cantidades. (Ver gráfico 5). 

 

En cuanto a la producción actual con la que dispone el proyecto ésta  es insuficiente para cubrir 

parte de la demanda potencial, ya que los distribuidores adquieren para la venta 20 docenas de 

gallina por semana lo que equivale  a un 34.48%, y en el caso de los pavos 7 docenas y media 

cada quince días siendo un 45.45%; por lo que la granja no tiene la capacidad  de proveer el 

producto a distribuidores de gallinas y pavos criollos, por lo tanto  únicamente se podrá cubrir un 

porcentaje de la demanda el cual será para las gallinas un 4.7% y para los pavos un 1% de la 

demanda  que existe teniendo en cuenta además que el producto es bastante demandado por su 

sabor y el valor nutritivo que contiene.   (Ver  grafico 7 y 8) 

 

Para poder asignar el precio a las aves se tomo en cuenta los costos en que se han incurrido en 

el proyecto, lo que indica que por estar en la etapa de iniciación se tienen mayores costos que 

beneficios, por lo que la mejor forma de vender el producto a los distribuidores es por medio del 

precio que se maneja en el mercado,  lo cual significa que su precio oscila en más de $5 dólares 

para las gallinas(60.34%) y en más de $20 los pavos (54.55%) (Ver gráfico 14 y 16),  lo que 

puede permitir al proyecto asignar un precio no tan alto  y que pueda competir en el mercado,  

recuperando costos a medida se venda el producto. Además los compradores consideran el 
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precio a que adquieren las aves justo ya que en su mayoría respondió esta opción (62.07%). (Ver 

gráfico 18). 

 

Una de las formas para poder dar a conocer el producto que la investigación a determinado es 

por medio de la venta personal ya que este representa un 94.83%, ( ver gráfico 17 ) teniendo en 

cuenta que es la que menos costos incurre, ya que si se da a conocer por otros medios como 

publicidad, ferias, anuncios entre otros el proyecto no tendría la capacidad económica para poder 

cubrir estos costos, sin embargo al hacerlo por venta directa se cuenta con el personal la cual 

serán los que integran el proyecto, transporte y demás recursos que los proporcionara intervida. 

 

Por otra parte es necesario que las empresas posean estrategias competitivas para obtener 

rentabilidad que le permita sobrevivir  en el mercado y ser líder en el mismo, ya que de ello 

depende que pueda crecer y expandirse. Las reglas de la competencia están contenidas en cinco 

fuerzas de la competencia de Michael Porter las cuales son: 

 

 Entrada de más Competidores  

 Productos Sustitutos 

 Poder negociador de los compradores 

 Poder negociador de los proveedores 

 Rivalidad entre competidores actuales 

 

Algunas de las cinco fuerzas son aplicables en la comercialización de gallinas  y pavos criollos 

entre las  cuales,  podemos mencionar: 

Entrada de más Competidores: El proyecto corre el riesgo de que nuevas empresas dedicadas a 

la producción  de aves criollos ingresen al mercado ofreciendo el mismo producto a precios más 

bajos, utilizando estrategias de penetración de mercado que les permita posicionarse en la mente 

de los potenciales clientes y de esa forma apropiarse de la demanda que el proyecto pueda 

tener. 
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Competidores de la Industria : El proyecto no posee competencia en la zona debido a que las 

granjas  que existen son de gallinas y pavos  industriales o de engorde pero no existen granjas 

que se dediquen a producir y comercializar gallinas y pavos criollos, lo que representa una 

ventaja en el mercado. 

 

Amenaza de Productos Sustitutos:  En el mercado donde se comercializa el producto existen 

productos similares que satisfacen las necesidades de  los consumidores es decir otras carnes 

blancas , por otra parte la oferta de gallinas y pavos de engorde es bastante considerable, es 

decir que estos productos pueden encontrarse a precios más bajos lo cual representaría para el 

producto a comercializar  una desventaja, la gallina y el pavo criollo son más saludables pero son 

sustituidos por las aves industriales en términos de precio. 

 

Poder  Negociador de los Compradores: Esta fuerza no se aplica al proyecto debido a que los 

compradores no se encuentran organizados como tales, si no que se encuentran dispersos y no 

tienen un gremio organizado influyente que determinan e impongan los requisitos tanto en precio 

como en calidad del producto. 

 

Poder Negociador de los Proveedores: Esta fuerza no se aplica al proyecto debido a que no se 

tiene programado adquirir más aves, ya que serán las que están en existencia las que se 

utilizarán para la reproducción de las misma y de esa manera incrementar la producción, para 

luego abastecer a los potenciales clientes, en cuanto a la compra de la alimentación se refiere 

tampoco existe un lugar especifico para la compra de dichos alimentos para las aves.  

 

Con respecto a la oferta,  existe muy poca en el  mercado debido a que no existen las granjas 

avícolas dedicadas a comercializar aves criollas por lo tanto es una ventaja para el proyecto ya 

que es un producto que no ha sido explotado y que se  abastecería a través de la 

comercialización de aves criollas. 
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Existe una demanda de gallinas y pavos criollos relativa, debido que en el  mercado hay pocos 

proveedores del producto, por lo tanto las  fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas  del 

proyecto son  las siguientes: 

 

FORTALEZAS. 

1. Cuenta con asistencia técnica y apoyo económico por parte de la fundación INTERVIDA. 

2. Disponibilidad de transporte para la distribución del producto durante los primeros tres 

años. 

3. Condiciones climáticas favorables para la producción de las aves. 

       4.    Su producción es exclusiva por producir aves de traspatio y no de granjas industriales. 

 

OPORTUNIDADES 

1. Ingresar al mercado con  productos ricos en proteínas. 

2. Posibilidades de expansión y crecimiento en el mercado. 

3. Establecimientos de nichos de mercado. 

4. Cubrir un mercado que no ha sido abastecido con gallinas y pavos criollos. 

5. La competencia que se tiene es mínima dado que los actuales distribuidores, producen y 

comercializan el producto en pequeñas cantidades. 

      6.   Mejoramiento de infraestructura destinada para el hábitat de las aves que proporcione 

             seguridad a las mismas. 

 

DEBILIDADES 

1. No se cuenta con los servicios básicos (agua, transporte) para la producción de gallinas y 

pavos criollos. 

2. Vías de acceso no favorables para transportar y distribuir el producto. 

3. Recuperación de los costos  de inversión en el proyecto a mediano plazo. 

4. La tecnología empleada  para la producción de aves es manual, lo cual no permitirá 

obtener el nivel de producción deseado en el tiempo establecido. 

5. La cantidad de aves con que inicia el proyecto es muy poca. 
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AMENAZAS 

1. Entrada de nuevos competidores en el mercado con productos criollos. 

2. Precios bajos de los productos sustitutos en comparación con los productos criollos (o  

de traspatio). 

3. Mejores tecnologías usadas por la competencia para la producción. 

4. Posibilidad que las aves adquieran cualquiera de las diferentes enfermedades aviarias 
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CAPITULO III. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS Y ANALISIS FINANCIERO 
 

           14.  DISEÑO DE LA PLANTA DE PRODUCCION DE GALLINAS Y PAVOS CRIOLLOS.  
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  14.1  DESCRIPCION DE LAS ACTIVIDADES EN EL CUIDADO DE LA GRANJA 

 

Actividades que se llevan a cabo en el proyecto de gallinas y pavos criollos  por técnicos de la 

fundación y personas de la comunidad involucrados en el mismo. 

 

El trabajo que se lleva a cabo en el lugar donde se esta desarrollando el proyecto ha sido 

distribuido de manera que cada día que transcurre se han asignado a dos personas por día para 

que desarrollen el trabajo en conjunto con el técnico encargado del proyecto.  El trabajo se 

ejecuta a través de las siguientes actividades: 

 
1- Verificar que no falte agua limpia en los bebederos. 

          
2- Preparar la alimentación para las aves (la cual consiste en una mezcla de sorgo y 

concentrado) y poner el alimento dos veces al día (7: 00 a.m.  y  2: 00 p.m.). 
 

3- Limpieza de nidos cada día. 
 

4- Limpieza de galeras cada ocho días. 
             

5- Recolectar la producción de huevos que han amanecido en el día que recién inicia (pues 
tanto gallinas como pavos ya se encuentran en la etapa de las primeras posturas). 

 
6- Anotar las posturas de las aves del día. 

 
 
 
 
 
 
 
 

Del desarrollo de las actividades anteriores se da el ciclo de producción de las aves. 
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15. PRECIOS Y COSTOS ACTUALES DEL PRODUCTO 
 
15.1  COSTOS DE FUNCIONAMIENTO  
 

                $   8,184.14        Aporte económico de la fundación y comunidad 

              +          50.00       Terreno (alquiler) 

              +        987.84       Combustible 

              +        527.95       Compra de freezer 

                     
            =  $   9,749.93           total costos de funcionamiento 

 

 A continuación se calcularán los costos en que se incurrirán para las instalaciones tanto de 

gallinas como de pavos.  

            $  9,749.93        Total de costo                           

        -    $    990.00        Costo de pies de cría (pavos, gallinas) 

 

         =   $  8,759.93        Total de costo de funcionamiento  

 

 Para la construcción de las galeras será la misma inversión para ambas el costo del 

funcionamiento se dividirá en dos de la siguiente manera. 

           $  8,759.93   /  2 galeras =   $  4,379.96  Costo de infraestructura, funcionamiento. 

 

COSTO DE MANTENIMIENTO PARA LA GRANJA 

 

       Mantenimiento de granjas para gallinas 

            $ 4,379.96      Costo de producción e infraestructura para las gallinas 

       +    $   500.00       Costo de adquisición de  pie de cría (gallinas)                                                                                                             

 

        =    $ 4,879.96  Costo total en el que se ha incurrido para adquirir y mantener la producción  

                                 de gallina.   
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      Mantenimiento de granjas para pavos 

 

        $ 4,379.96   Costo de producción e infraestructura para pavos 

+      $    490.00   Costo de adquisición de pie de cría (pavos) 

=      $ 4,869.96    Costo total en el que se ha incurrido para adquirir y mantener la producción de 

pavos. 

 

Con base en lo anterior puede observarse que el costo total  para adquirir las aves, 

funcionamiento e infraestructura de la granja asciende a $ 9,749.93 valor que ya fue reflejado 

anteriormente. 

 

 

                    DETALLE DE COSTOS DE PRODUCCION DE LOS PAVOS 

 

                                CUADRO 4 

Pavos $ 490. 00 

Profilaxis 174. 85 

Equipo 359. 92 

Alimentación 358. 55 

Alquiler 25.00 

Combustible 493. 92 

Compra de freezer                                  263.97 

TOTAL                                 $  2,166.21 

                                (fuente: anexo  1) 
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          DETALLE DE LOS COSTOS DE PRODUCCION DE LAS GALLINA 

                     

                        CUADRO 5 

    

 

                  

 

 
 
 
 
 
 
 
                        (fuente: anexo 1) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gallinas $ 500. 00 

Profilaxis 174. 85 

Equipo 359. 92 

Alimentación 358. 55 

Compra de freezer 263.97 

Transporte 493.92 

Alquiler                               25.00 

TOTAL                              $ 2,176.21 
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16.  ANALISIS DE LA DEMANDA ACTUAL 
 
Frecuencia y cantidad de pavos que adquieren los clientes que comercializan el producto 

 

 FRECUENCIA Una docena Docena y media Dos docenas Más de dos doc. 

 

Cada semana 

Cada quince días 

Cada mes 

 

 
         1  

         2 

          

 

 
1 

3 

1 

 

 
1 

1 

 
 
 

 
 

1 

 
 

 

 
TOTAL 

         
         3 
 

 
           5 

 
      2 

 
          1 

 
Fuente: Encuesta preguntas 9 y 11 (ver  tabulación cruzada). 
 
 

Los datos presentados anteriormente como están en diferente categoría se procederán a 

trasladarlos todos a una misma categoría esta es a mes, lo cual se hará de la siguiente manera: 

 

Cada semana 

Cada quince días 

Cada mes 

 

 

   4 docs. 
 
   4 docs. 
    

 

  6 docs. 

      9 docs. 

      1 doc. 

 

   8 docs. 

   4 docs. 

    

 

 

   6 docs. 

      TOTAL 

 

   8 docs. 

 

16 docs. 

 

12 docs. 

 

6 docs 

 

 

Haciendo un total de 42 docenas de pavos al mes, es decir  un total de 504 pavos en el mes; 

pero como el número de pavos que se producen no son los suficientes para cubrir la demanda 

existente; por lo tanto se cubrirá un 4.7% de toda la demanda la  cual corresponde a 24 pavos 

mensuales, haciendo en el año 288 pavos. 
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De la misma  forma se calculará la demanda de  las gallinas. 

Frecuencia y cantidad de gallinas que adquieren los clientes para comercializar el producto 

 

FRECUENCIA 

 
  Una doc. 

 
    Doc. y media 

 
    Dos doc. 

 
Más de de dos doc. 

Cada semana 

Cada quince días 

Cada mes 

 

        14 

          6 

 

           11 

             6 

 

            4 

            4 

            1 

              11 

 

   1 

TOTAL        20 
 

          17 
 

            9 
 

12 

 

Fuente: Encuesta preguntas 8 y 10 (ver tabulación cruzada). 
 
 
Los datos presentados anteriormente como están en diferente categoría se procederán a 

trasladarlos todos a una misma categoría esta es a mes, lo cual se hará de la siguiente manera: 

 

   Cada semana 

Cada quince días 

Cada mes 

56 docs. 

12 docs. 

 

 

    59 docs. 

    18 docs. 

 

 

  32 docs. 

  32 docs. 

  2 docs. 

 

    132 docs. 

 

  3 docs. 

 

 

         TOTAL 

 

68 docs. 

 

     77 docs. 

 

  66 docs. 

 

   135 docs. 

 

Haciendo un total de 346 docenas de gallinas al mes de igual manera que los pavos no se 

alcanza a cubrir la demanda existente por lo cual solamente se cubrirá un porcentaje que es el 

1% que representan 42 gallinas al mes, siendo un total al año de 504 gallinas. 
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17 DETERMINACIÓN DE PRECIOS DE COSTO Y DE VENTA  PARA LOS PRODUCTOS 
     (PAVO Y GALLINA) 

 
    17.1 DETERMINACION DE PRECIOS PARA EL PRODUCTO PAVO 
 
 
Precio de costo =       Costo Total        
                                      12 meses 
 
                             =       $ 2,166.21    (ver cuadro 1)  =    $ 180.51_ = $ 7.52 precio de costo 

12                         24 pavos              (Ver cálculo demanda) 
  
Luego: 
 
24 pavos * 12 meses = 288 pavos anuales 
 
288* $ 7.52  = $ 2,165.76 * 145% = $ 3,140.35 porcentaje de utilidad 
 
Donde:  
300 %: Porcentaje de ganancia aplicable a productos alimenticios de lo cual  para efectos de 
cálculo se ha considerado únicamente el 145%, debido a que con este porcentaje se cubren los 
costos del producto. 
 
 
Encontrando Precio de venta: 
 
Precio de venta  =  Costo   total    +   %  de  utilidad      
                               N. de unidades a vender c/ año 
 
Precio de venta =  $ 2,166.21 + $ 3,140.35   =  $ 18.42 precio de venta por unidad de pavo. 
                                  288  pavos anuales 
 
 
 
    17.2 DETERMINACION  DE PRECIOS PARA EL PRODUCTO GALLINA 
 
Precio de costo =  $ 2,176.21     (ver cuadro 2)         
                                12 meses                                             
 
                          =      $ 181.35     =  $ 4. 31  (Precio de costo) 
                                  42 gallinas                   (ver calculo demanda) 
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Luego:  
 
42 gallinas mensuales * 12 meses = 504 gallinas anuales 
 
504 * $ 4.31 = $ 2,172.24 * 50% = $ 1,086.12 porcentaje de utilidad 
 
Donde:  
300 %: Porcentaje de ganancia aplicable a productos alimenticios de lo cual  para efectos de 
cálculo se ha considerado únicamente el 50%, debido a que con este porcentaje se cubren los 
costos del producto. 
 
 
Encontrado precio de venta: 
 
Precio de venta = $ 2,176.21 + $ 1,086.12  =  $ 6.47 precio de venta por unidad de gallina 
                                          504 gallinas 
 
 
 
VENTAS PROYECTADAS PARA LOS PRIMEROS CINCO AÑOS EN UNIDADES MONETARIAS 

Y EN UNIDADES A PRODUCIR (GALLINAS) 

 

 Unidades monetarias   Unidades a producir 

    AÑO 1 $  3,260.88 504 

    AÑO 2 $  3,423.92 529 

    AÑO 3 $  3,595.12 556 

    AÑO 4 $  3,774.87 583 

    AÑO 5 $  3,963.61 613 

                             (Ver flujo de fondo) 
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VENTAS PROYECTADAS PARA LOS PRIMEROS CINCO AÑOS EN UNIDADES MONETARIAS 

Y EN UNIDADES A PRODUCIR (PAVOS) 

 

  Unidades monetarias Unidades a producir 

    AÑO 1 $  5,304.96 288 

    AÑO 2 $  5,570.21 302 

    AÑO 3 $  5,848.72 318 

    AÑO 4 $  6,141.16 333 

    AÑO 5 $  6,448.22 350 

                          (Ver  flujo de fondo)     
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18. ANALISIS FINANCIERO 

  18.1 FLUJO DE FONDOS 

FLUJO DE FONDOS PARA EL PRODUCTO PAVO. 

  1 2 3 4 5 

VENTAS  $   5,304.96   $  5,570,21   $  5,848.72   $  6,141.16   $  6,448.22  

(-)COSTOS  $    2,166.21   $    2,231.20   $  2,298.14   $  2,339.75   $  2,409.94  

UTILIDAD BRUTA  $    3,138.75  $    3,339.01  $  3,550.58   $  3,801.41   $  4,038.28  

(-) DEPRECIACION  $      646.34   $      646.34   $     646.34   $     646.34   $     646.34  

UAII  $    2,492.41   $    2,692.67   $  2,904.24   $  3,155.07   $  3,391.94  

ISR  $             -     $             -     $            -     $            -     $            -    

(+)UAIDI  $    2,492.41   $    2,692.67   $  2,904.24   $  3,155.07   $  3,391.94  

(+)DEPRECIACION  $      646.34   $      646.34   $     646.34   $     646.34   $     646.34  

FLUJO DE FONDOS  $    3,138.75    $    3,339.01   $  3,550.58   $  3,801.41   $  4,038.28  

 
 

FLUJO DE FONDOS  PARA EL PRODUCTO GALLINA. 
 

  1 2 3 4 5 

VENTAS  $    3,260.88   $    3,423.92   $  3,595.12   $  3,774.87   $  4,963.61  

(-)COSTOS  $    2,176.21   $    2,241.50   $  2,308.74   $  2,378.00   $  2,449.34  

UTILIDAD BRUTA  $    1,084.67   $    1,182.42   $  1,286.38   $  1,396.87   $  2,514.27  

(-) DEPRECIACION  $      646.34   $      646.34   $     646.34   $     646.34   $     646.34  

UAII  $      438.33   $      536.08   $     640.04   $     750.53   $  1,867.93  

ISR  $             -     $             -     $            -     $            -     $            -    

(+)UAIDI  $      438.33   $      536.08   $     640.04   $     750.53   $  1,867.93  

(+)DEPRECIACION  $      646.34   $      646.34   $     646.34   $     646.34   $     646.34  

FLUJO DE FONDOS  $    1,084.67   $    1,182.42   $  1,286.38   $  1,396.87   $  2,514.27  
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CALCULO DE LA TASA PROMEDIO PONDERADA   
 

Para hacer el cálculo del Valor Actual Neto se hará uso de una tasa ponderada la cual servirá 

para poder evaluar el proyecto.  

 
 
DATOS: 
 
PD = 84.45% porcentaje de aportación del préstamo hecho a la fundación 
 
KD = 15% porcentaje de utilidad que espera ganar la fundación 
 
   T = 25% tasa de impuesto 
 
 
Aplicando la formula: 
 
Tasa promedio ponderada =  [PD (KD (1 – T))] 
 
Tasa promedio ponderada =  [0.8445 (0.15 (1 – 0.25))] 
 
Tasa promedio ponderada = 0.095 
 
Tasa promedio ponderada  = 9.5%  aproximado a 10% 
 
 
De donde 10% representa la tasa promedio ponderada para evaluar el proyecto. 
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19. CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO 
 

       CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO  (PAVOS) 
 

  Tasa dct. K 10%    
        AÑOS 1 2 3 4 5 

       F. DE F. 3138.75 3339.01 3550.58 3801.41 4038.28 

 
 
 
 

     

       
       
 -4869.96      

 

                                                                                             
        VAN 7,940.60  

       

 

 

 

 

      CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO (GALLINAS) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

          
VAN 589.31  

  

 

 

Al evaluar el proyecto a través del cálculo del valor actual neto da como resultado la aceptación 

del proyecto,  ya que su valor es mayor que cero por lo tanto no se rechaza.  

 

 

 

 

 Tasa dct. K 10%    
     AÑOS 1 2 3 4 5 

    F. DE F. 1084.67 1182.42 1286.38 1396.87 2514.27 

 
 
 

     

      
      

-4879.96      
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 20. CALCULO DEL VALOR DE RECUPERACIÓN DE LA INVERSION 

 
        VALOR DE RECUPERACIÓN PAYBACK (PAVOS) 
 

   AÑOS 1 2 3 4 5 

F. DE F. 3138.75 3339.01 3550.58 3801.41 4038.28 
 
 
 

 
    

      

      

-4869.96 

 

                              

 

 

 

 

 

 

El  periodo de recuperación de la inversión es más de un año, lo que representa que los costos 

de la inversión se recuperarán en ese tiempo. 

 

           VALOR DE RECUPERACIÓN PAYBACK (GALLINAS) 
 

    AÑOS 1 2 3 4 5 

F. DE F. 1084.67 1182.42 1286.38 1396.87 2514.27 

 
 
 

     

      

      

-4879.96 
 

                     

 

 

 

 

 

 

El  periodo de recuperación de los costos es aproximadamente de cuatro años, lo que indica que 

los costos en que se han incurrido se recuperaran en este periodo de tiempo.

Flujos Variables  
Año Flujos Acum.   

1 3,138.75 <--Payback 
2 6,477.76   
3 10,028.34   
4 13,829.75   
5 17,868.03   

Flujos Variables  

Año Flujos Acum.   
1 1,084.67 <--Payback 
2 2,267.09 <--Payback 
3 3,553.47 <--Payback 
4 4,950.34   
5 7,464.61   
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21. CALCULO DE LA TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 

                 TASA INTERNA DE RETORNO (PAVOS) 
 

 1 2 3 4 5 

-4869.96 3138.75 3339.01 3550.58 3801.41 4038.28 
 
 
 

     

                   TIR 63.329% 

        
-4869.96      

  

Tasa de descuento 60% 61% 62% 63% 64% 65% 66% 

Valor actual neto $127.68  $83.56  $41.02  $0.00  ($39.55) ($77.70) ($114.50) 
 
 
 

        
         
  

TIR 63.329% 

 

 

 

 

 

 

 

La Tasa Interna de Retorno resultante es del 63%, lo que significa que esta es mayor que la tasa de descuento que se tiene en el mercado que es del 

10%; por lo tanto si la TIR es mayor que la tasa de descuento TMAR el proyecto es rentable.  
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 TASA INTERNA DE RETORNO (GALLINAS) 
 

 1 2 3 4 5 

-4879.96 1084.67 1182.42 1286.38 1396.87 2514.27 

 
 
 

   
 

 

      
                     TIR 13.869% 

-4879.96      
 
Tasa de descuento 11% 12% 13% 14% 15% 16% 17% 

Valor actual neto $387.54  $250.47  $121.46  $0.00  ($114.39) ($222.14) ($323.67) 
 
 
 

        
Zzzzzzzzzzz         
         
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La Tasa Interna de Retorno resultante es del 14%, lo que significa que esta es mayor que la tasa de descuento que se tiene en el mercado que es del 

10%; por lo tanto si la TIR es mayor que la tasa de descuento TMAR el proyecto es rentable
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22. ESTADOS DE RESULTADOS PROFORMA 
 
                                                         LA GRANJITA CRIOLLA EL ANGEL 

                              ESTADO DE RESULTADO PROFORMA PARA EL PRODUCTO PAVO  

 

   

 
 
                                                         

LA GRANJITA CRIOLLA EL ANGEL 

ESTADO DE RESULTADO PROFORMA PARA EL PRODUCTO GALLINA 

 

  
      
 

                                                             AÑOS 1 2 3 4 5 

  VENTAS $  5,304.96  $  5,570.21  $  5,848.72  $  6,141.16  $  6,448.22  

(-)COSTO DE VENTAS $  2,166.21  $  2,231.20  $  2,298.14  $  2,367.08  $  2,438.09  

UTILIDAD BRUTA $  3,138.75  $  3,339.01  $  3,550.58  $  3,774.08  $  4,010.13  

(-)GASTOS OPERATIVOS           

GASTOS DE VENTA $      493.92  $     493.92  $     493.92  $     493.92  $     493.92  

GASTOS DE ADMINISTRACIÓN $          0.00  $         0.00  $         0.00  $          0.00  $         0.00  

UTILIDAD OPERATIVA $  2,644.83  $  2,845.09  $  3,056.66  $  3,280.16  $  3,516.21  

(-)GASTOS FINANCIEROS  $     423.49 $     423.49 $     423.49 $     423.49 $     423.49 

UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTO $  2,221.34  $  2,421.60  $  2,633.17  $  2,856.67  $  3,092.72  

(-)IMPUESTO SOBRE LA RENTA $         0.00  $         0.00  $          0.00  $          0.00  $          0.00  

UTILIDAD NETA DESPUÉS DE IMPUESTO $  2,221.34  $  2,421.60  $  2,633.17  $  2,856.67  $  3,092.72  

                                                            AÑOS 1 2    3 4 5 

  VENTAS $   3,260.88  $  3,423.92  $  3,595.12  $  3,774.87  $  3,963.61  

(-)COSTO DE VENTAS $   2,176.21  $  2,241.50  $  2,308.74  $  2,378.00  $  2,449.34  

UTILIDAD BRUTA $   1,084.67  $  1,182.42  $  1,286.38  $  1,396.87  $  1,514.27  

(-)GASTOS OPERATIVOS           

GASTOS DE VENTA $      493.92  $     493.92  $     493.92  $     493.92  $    493.92  

GASTOS DE ADMINISTRACIÓN $          0.00  $         0.00  $         0.00  $         0.00  $         0.00  

UTILIDAD OPERATIVA $     590.75  $     688.50  $    792.46  $     902.95  $  1,020.35  

(-)GASTOS FINANCIEROS $     423.49  $     423.49  $    423.49  $     423.49  $    423.49  

UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTO $     167.26  $     265.01  $    368.97  $     479.46  $    596.86  

(-)IMPUESTO SOBRE LA RENTA $          0.00  $         0.00  $         0.00  $         0.00  $        0.00  

UTILIDAD NETA DESPUES DE IMPUESTO $      167.26  $    265.01  $     368.97  $     479.46  $    596.86  
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   23. BALANCE GENERAL PROFORMA 
 

LA GRANJITA  CRIOLLA  EL ANGEL 

               BALANCE GENERAL PROFORMA AL 31 DE DICIEMBRE DE 2OOX  

    

ACTIVO    

   ACTIVO CORRIENTE  $6,244.32   

     EFECTIVO $4,185.52   

     INVENTARIO $2,056.80   

   ACTIVOS NO CORRIENTE  $5,468.20  

     INSTALACIONES $5,407.50    

     EQUIPO $1,247.79    

     DEPRECIACIÓN $1,187.09   

TOTAL ACTIVO  $11,710.52   

    

PASIVO    

    PASIVO CORRIENTE  $9,316.92   

    CUENTAS POR PAGAR $8,469.93   

     INTERESES POR PAGAR $846.99    

CAPITAL     

     APORTACION DE CAPITAL     

UTILIDAD O PERDIDA  $2393.60   

TOTAL PASIVO MAS CAPITAL  $11,710.52   

    

    

 
 
 
 

F:____________________            F:____________________ F:____________________ 

         PROPIETARIO                              CONTADOR REPRESENTANTE LEGAL 
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     24.  PUNTO DE EQUILIBRIO 

 

Debido a que los costos fijos que tiene el proyecto no son muy significativos para poder 

calcular el punto de equilibrio se procederá a calcularlo deductivamente de la siguiente 

manera: 

                          Costos fijos  +  Costos variables  /  Precio de venta 
 
Punto de Equilibrio para el Producto Pavo 
 
AÑO 1 
 
          $      25.00          Costos Fijos 
         $  2,141.21 +       Costos Variables 

 
         $  2,166.21           Costos totales 
 
 Dividiendo entre el precio de venta tenemos: 
 
              $  2,166.21  /  $ 18.42  =   118 unidades de pavo en el primer año. 
 
Con este número de unidades se cubren los costos  en que se han incurrido por lo que al 

multiplicar estas unidades por el precio de venta resulta ser mayor que los costos.    

 
Multiplicando las unidades a producir por el precio: 

              $ 118 * 18.42  = $ 2173.56  La venta en unidades monetarias es superior a los                     

                                                           costos incurridos. 

 
 
AÑO 2 
Tomando los costos un incremento del 3% se tiene para el segundo año. 
 
          $      25.75          Costos Fijos 
         $  2,205.45 +       Costos Variables 

 
         $  2,231.20           Costos totales 
 
 
 Dividiendo entre el precio de venta tenemos: 
 
              $  2231.20  /  $ 18.42  =  121 unidades de pavo en el segundo año. 
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Multiplicando las unidades a producir por el precio: 

              $ 121 * 18.42  = $ 2231.19 venta en unidades monetarias con la que se recuperan  

                                                            los costos para el segundo año.                  

 

 
AÑO 3 
 
          $      26.52          Costos Fijos 
         $  2,271.60 +       Costos Variables 

 
         $ 2,298.13            Costos totales 
 
 Dividiendo entre el precio de venta tenemos: 
 
              $  2298.13  /  $ 18.42  =   125 unidades de pavo en el tercer año. 
 
Multiplicando las unidades a producir por el precio: 

              $ 125 * 18.42  = $ 2302.50  venta en unidades monetarias con la que se recuperan  

                                                            los costos para el tercer  año.                  

 
 
 
AÑO 4 
 
          $      27.31         Costos Fijos 
         $  2,339.74 +       Costos Variables 

 
         $ 2,367.05            Costos totales 
 
 
 Dividiendo entre el precio de venta tenemos: 
 
              $  2367.05  /  $ 18.42  =   129 unidades de pavo en el cuarto año. 
 
 
Multiplicando las unidades a producir por el precio: 

              $ 129 * 18.42  = $ 2376  venta en unidades monetarias con la que se recuperan  

                                                       los costos para el cuarto año.                  
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AÑO 5 
 
          $      28.12         Costos Fijos 
         $  2,409.93 +       Costos Variables 

 
         $  2,438.05          Costos totales 
 
 
 
 Dividiendo entre el precio de venta tenemos: 
 
              $  2438.05  /  $ 18.42  =   132 unidades de pavo en el quinto año. 
 
Multiplicando las unidades a producir por el precio: 

              $ 132* 18.42  = $ 2431.44  venta en unidades monetarias con la que se recuperan  

                                                       los costos para el quinto año  pero no en su totalidad.                  

 
 
 
PUNTO DE EQUILIBRIO PARA EL PRODUCTO GALLINA. 
 
AÑO 1 
 
          $      25.00          Costos Fijos 
         $    2151.21 +       Costos Variables 

 
         $  2,176.21           Costos totales 
 
 Dividiendo entre el precio de venta tenemos: 
 
              $  2,176.21  /  $ 6.47  =   336 unidades de gallina en el primer año. 
 
Con este número de unidades se cubren en el primer año,  la mayoría de los costos  en que 

se han incurrido para la producción  del producto. 

 
Multiplicando las unidades a producir por el precio: 
          
     $ 336 * 6.47  = $ 2173.92  venta en unidades monetarias para el año uno en donde los       

                                                costos se recuperan pero no en su totalidad. 
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AÑO 2 
Tomando los costos un incremento del 3% se tiene para el segundo año. 
 
          $      25.75          Costos Fijos 
         $   2215.75+       Costos Variables 

 
         $  2,241.49          Costos totales 
 
 Dividiendo entre el precio de venta tenemos: 
                        
              $  2241.49  /  $ 6.47  =  346 unidades de gallina en el segundo año. 
 
Multiplicando las unidades a producir por el precio: 

              $ 346 * 6.47 = $  2241          venta en unidades monetarias con la que se recuperan  

                                                            los costos para el segundo año .                  

AÑO 3 
 
          $      26.52          Costos Fijos 
         $  2,282.22 +       Costos Variables 

 
         $ 2,308.74            Costos totales 
 
 Dividiendo entre el precio de venta tenemos: 
 
              $  2308.74  /  $ 6.47  =   357 unidades de gallina en el tercer año. 
 
Multiplicando las unidades a producir por el precio: 

              $ 357 * 6.47  = $ 2309.79  venta en unidades monetarias con la que se recuperan  

                                                            los costos para el tercer  año.                  

AÑO 4 

 
          $      27.31         Costos Fijos 
         $   2350.68+       Costos Variables 

 
         $  2,377.99          Costos totales 
 
 
 Dividiendo entre el precio de venta tenemos: 
 
              $  2377.99  /  $ 6.47  =   368  unidades de gallinas en el cuarto año. 
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Multiplicando las unidades a producir por el precio: 

              $ 368 * 6.47  = $ 2380.96  venta en unidades monetarias con la que se recuperan  

                                                        los costos para el cuarto año.         

          

AÑO 5 
 
          $      28.12         Costos Fijos 
         $  2,421.20 +       Costos Variables 

 
         $  2,449.32           Costos totales 
 
 
 Dividiendo entre el precio de venta tenemos: 
 
              $  2449.32  /  $ 6.47  =   379 unidades de gallina para el quinto año. 
 
 
Multiplicando las unidades a producir por el precio: 

             $  379*6.47 =  $2452.13 venta en unidades monetarias con que se recuperan los 

                                                         costos para el quinto año.                                                                                                           
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25. ANALISIS DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y AMENAZAS (FODA) 
 
MATRIZ DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y AMENAZAS (FODA) 

 FORTALEZAS 
 

1.  Cuenta con asistencia técnica y apoyo económico 
     por parte de la fundación INTERVIDA. 
2. Disponibilidad de transporte para la distribución del  
    producto durante los primeros tres años. 
3. Condiciones climáticas favorables para la producción  
    de las aves. 
4. Su producción es exclusiva por producir aves de 
     traspatio y no de granjas industriales. 

DEBILIDADES 
 

1.  No se cuenta con los servicios básicos para la producción de gallinas y  
      pavos criollos. 
2.  Vías de acceso no favorables para transportar y distribuir el producto 
3.   Recuperación de los costos  de inversión en el proyecto a mediano plazo 
4.   La tecnología empleada  para la producción de aves es manual, lo cual no 
      permitirá obtener el nivel de producción deseado en el tiempo establecido. 
5.   La cantidad de aves con que inicia el proyecto es muy poca. 

 

OPORTUNIDADES 
 

1.   Ingresar al mercado con  productos ricos en proteínas 
2.   Posibilidades de expansión y crecimiento en el mercado 
3.   Establecimientos de nichos de mercado 
4.   Cubrir un mercado que no ha sido abastecido con gallinas y  
      pavos criollos. 

          5.   La competencia que se tiene es mínima dado que los actuales  
                distribuidores, producen y comercializan el producto en 
                pequeñas cantidades.   

6.   Mejoramiento de infraestructura destinada para el hábitat de las  
      aves que proporcione seguridad. 

ESTRATEGIAS OFENSIVAS (FO) 
 
 

1. La producción es exclusiva para ingresar al 
mercado con un producto rico en proteínas 
debido a que se produce en granjas de traspatio 
(f4, O1). 

2. Contar con el apoyo económico permitirá mejorar 
la infraestructura destinada al hábitat de las aves; 
para proporcionarles la mayor seguridad ante los 
asechos de los depredadores ( F1, O6 ) 

 
 
 
 
 

ESTRATEGIA ADAPTATIVAS  (DO) 
 

1. Incrementar la producción de gallinas y pavos criollos para poder cubrir el 
mercado, estableciendo los nichos a los cuales se pretende llevar el 
producto (D5, O3, O4). 

2. Incrementar la cantidad de aves destinadas para la producción de manera 
de superar a los actuales distribuidores (D5, O5 ) 

  
  
  

AMENAZAS 
 

1.  Entrada de nuevos competidores en el mercado con productos  
     criollos.  
2.  Precios bajos de los productos sustitutos en comparación con  
     los productos criollos (o  de traspatio ).  
3.  Mejores tecnologías usadas por la competencia para la  
     Producción. 
5.  Posibilidad que las aves adquieran cualquiera de las diferentes  
     enfermedades aviarias  

            ESTRATEGIAS  DEFENSIVAS  (FA) 
 
1. Se ofrecerá producción exclusiva de aves criollas 

(de traspatio ) a precios accesibles en 
comparación a la producción de aves que 
provienen de granjas industriales a precios bajos  
G( F4, A2 ) 

2. Contar con asistencia técnica y apoyo económico 
en la producción de las aves permitirá 
contrarrestar las diferentes enfermedades aviarias 
( F1, A4 )                   

 
  

ESTRATEGIAS  SUPERVIVENCIA (DA) 
 

1. Iniciar con una cantidad considerable la producción de aves, 
previendo las diferentes  enfermedades aviarias que estas presentan 
( D5, A4 ) 

2. Ir renovando la tecnología poco a poco para poder  
          incrementar los niveles de producción para abastecer   
          mayor mercado y así disminuir en forma considerable  
          la competencia (D4, A3).                                                                                    
 

 



 67 

               25.1 MATRIZ DE EVALUACIÓN DEL FACTOR EXTERNO (EFE) 
 
 

 
 

La matriz de evaluación del factor externo permite resumir y evaluar los aspectos externos del 

proyecto,  el valor de cada factor se asigna de acuerdo a la importancia de dicho factor para tener 

éxito en el mercado, la clasificación se asigna de 1 a 4 para indicar con cuanta eficacia 

responden las estrategias actuales de una empresa en relación a cada factor, donde 4 significa 

excelente, 3 esta por arriba del promedio, 2  a la respuesta promedio y 1 deficiente,  luego se 

multiplica el valor con la clasificación para obtener un valor promedio total; donde un valor 

promedio ideal es 2.5 en este caso particular el valor promedio es 2.1 lo que significa que en el 

proyecto se están aprovechando las oportunidades y contrarrestando las amenazas. 

 

 

ASPECTOS VALOR CLASIFICACION TOTAL 

OPORTUNIDADES       

1. Ingresar al mercado con productos ricos en proteínas 0.10 3 0.30 

2.  Posibilidades de expansión y crecimiento en el mercado 0.05 2 0.10 

3. Establecimientos de nichos de mercado 0.10 3 0.30 

4.Cubrir un mercado que no ha sido abastecido con gallinas y pavos                                                                          
    criollos. 

0.10 2 0.20 

5. La competencia que se tiene es mínima dado que los actuales 
distribuidores producen y comercializan el producto en pequeñas 
cantidades 

0.10 2 0.20 

6. Mejoramiento de infraestructura destinada para el hábitat de las aves que 
proporcione seguridad 

0.05 2 0.10 

AMENAZAS       

1. Entrada de nuevos competidores en el mercado con productos criollos. 0.10 1 0.10 

2. Precios bajos de los productos sustitutos en comparación con los 
productos criollos ( o de traspatio )  

0.20 2 0.40 

3. Mejores tecnologías usadas por la competencia para la producción 0.12 2 0.24 

4.Posibilidad que las aves adquieran  cualquiera de las diferentes 
enfermedades aviarias 

0.08 2 0.16 

  1   2.10 
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             25.2  MATRIZ DE EVALUACIÓN DELFACTOR INTERNO (EFI) 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

La matriz de evaluación del factor interno  permite resumir y evaluar fortalezas y debilidades del 

proyecto,  el valor de cada factor se asigna de acuerdo a la importancia que dicho factor 

representa para tener éxito en el mercado, la clasificación se asigna de 1 a 4 para indicar con 

cuanta eficacia responden las estrategias actuales de una empresa en relación a cada factor, 

donde 1 significa debilidad mayor, 2  debilidad menor , 3 fortaleza menor, 4 fortaleza mayor,  

luego se multiplica el valor con la clasificación para obtener un valor promedio total, en el caso 

particular el valor promedio es 2.0 lo que significa que se están aprovechando de cierta manera 

las fortalezas y contrarrestando las debilidades, ya que el valor promedio es 2.5. 

 

MATRIZ DE FACTOR INTERNO EFI 

ASPECTOS VALOR CLASIFICACION TOTAL 

 
FORTALEZAS 

1. Cuenta con asistencia  técnica y apoyo 
económico por parte de la fundación 
INTERVIDA 

2. Disponibilidad de  transporte para la 
distribución del producto durante los 
primeros tres años 

3. Condiciones climáticas favorables para 
la producción de las aves 

4. Su producción es exclusiva por producir 
aves de traspatio y no de granjas 
industriales. 

 
 

0.15 
 
 

0.10 
 
 

0.05 
 

0.10 
 
 
 
 
 

 
 
3 
 
 
3 
 
 
3 
 
3 
 
 

 
 

0.45 
 
 

0.30 
 
 

0.15 
 

    0.30 
 
 
 
 
 

 
  

DEBILIDADES 
1. No se cuenta con los servicios básicos 

para la producción de gallinas y pavos 
criollos 

2. Vías de acceso no favorables para 
transportar y distribuir el producto 

3. Recuperación de los costos  de inversión 
en el  proyecto a mediano plazo 

4. La tecnología empleada  para la 
producción de aves es manual, lo cual no 
permitirá obtener el nivel de producción 
deseado en el tiempo establecido. 

5. La cantidad de aves con que inicia el 
proyecto es muy poca 
 

 
 
 

0.15 
 

0.15 
 

0.10 
 

0.10 
 
 
 

0.10 
 

 
 
 
1 
 
1 
 
2 
 
2 
 
 
 
1 
 
 

 
 
 

0.15 
 

0.15 
 

0.20 
 

0.20 
 
 
 

0.10 
 
 
 

 1.00  2.0 
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  25.3  MATRIZ INTERNA Y EXTERNA 

 

 
 

MATRIZ EFI 

 
                               4                                                 3                                                           2                                                1       

 

 

 

 

 
M 
A 
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R 
I 
Z 
 
E 
F 
E 
      

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

  3 
 
                
 
 
 
 

2 
 

 
 
 
 
 

                                                             
1   

 

I 
 

 

           

                II 
 

             III 

 

              IV 
 

V 
 

 
VI 

 
VII 

 
      VIII 

 
                IX 

 

La matriz de factor interno y externo es una combinación del resultado de las matrices externa e 

interna para evaluar la estrategia más adecuada a una empresa. En cada cuadrante existen una 

serie de estrategias y de acuerdo donde se ubique la relación de las matrices EFE y EFI así se 

implementan las estrategias en una empresa o proyecto. Para el proyecto en particular la 

estrategia a implementar es la Conservadora ya que el resultado se refleja en el cuadrante V  y 

dentro de ellas están: 

Penetración de mercado, desarrollos de mercados, desarrollo de producto eligiendo en primer 

lugar la que resulta con un valor promedio mayor.  

 

 

 



 70 

    25.4  MATRIZ DE LA PLANEACION ESTRATEGICA CUANTITATIVA       
  Penetración de Mercado Desarrollo de Mercado 
ASPECTOS VALOR PGA PGAT VALOR PGA PGAT 

OPORTUNIDADES 
            

1. Ingresar al mercado con productos ricos en proteínas 0.10 4 0.40 0.10 3 0.30 

2.  Posibilidades de expansión y crecimiento en el mercado 0.05 3 0.15 0.05 2 0.10 

3. Establecimientos de nichos de mercado 0.10 3 0.30 0.10 3 0.30 

4.Cubrir un mercado que no ha sido abastecido con gallinas y pavos criollos                                                                          0.10 3 0.30 0.10 3 0.30 

5. La competencia que se tiene es mínima dado que los actuales distribuidores producen y comercializan el 
producto en pequeñas cantidades 

0.10 4 0.40 0.10 3 0.30 

6. Mejoramiento de infraestructura destinada para el hábitat de las aves que proporcione seguridad a las 
mismas. 

0.05 3 0.15 0.05 2 0.10 

AMENAZAS 
            

1. Entrada de nuevos competidores en el mercado con productos criollos. 0.10 2 0.20 0.10 1 0.10 

2. Precios bajos de los productos sustitutos en comparación con los productos criollos ( o de traspatio )  0.20 1 0.20 0.20 2 0.40 

3. Mejores tecnologías usadas por la competencia para la producción 0.12 2 0.24 0.12 2 0.24 

4.Posibilidad que las aves adquieran  cualquiera de las diferentes enfermedades aviarias 0.08 2 0.16 0.08 2 0.16 

  1.00     1.00     

FORTALEZAS 
            

1.Cuenta con asistencia  técnica y apoyo económico por parte de la fundación INTERVIDA 0.15 4 0.60 0.15 3 0.45 

2. Disponibilidad de transporte para la distribución del producto durante los primeros tres años 0.10 4 0.40 0.10 3 0.30 

3. Condiciones climáticas favorables para la producción de las aves 0.10 3 0.30 0.10 3 0.30 

4. Su producción es exclusiva por producir aves de traspatio y no de granjas industriales. 0.15 3 0.45 0.15 3 0.45 

DEBILIDADES             

1. No se cuenta con los servicios básicos (agua, transporte) para la producción de gallinas y pavos criollos 0.12 2 0.24 0.12 2 0.24 

2. Vías de acceso no favorables para transportar y distribuir el producto 0.1 2 0.20 0.1 1 0.10 

3.Recuperación de los costos de inversión en el proyecto a mediano plazo 0.08 2 0.16 0.08 2 0.16 

4. La tecnología empleada  para la producción de aves es manual, lo cual no permitirá obtener el nivel de 
producción deseado en el tiempo establecido. 

0.10 1 0.10 0.10 1 0.10 

5. La cantidad de aves con que inicia el proyecto es muy poca 0.10 1 0.10 0.10 1 0.10 

  1.00   5.05 1.00   4.50 
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25.5  CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 
 
INTRODUCCIÓN 
 
Para efecto de los productos investigados mediante el  presente estudio de mercado, estos se 

encuentran en la etapa de introducción.  Según los datos obtenidos a través del estudio el 

producto tiene bastante aceptación y demanda en el mercado, deduciendo  que igual aceptación 

tendrá el producto del proyecto en particular.  Sin embargo por encontrarse en esta etapa los 

costos de producción se recuperaran en un lapso de tiempo considerable, ya que para el 

producto gallina los costos se recuperaran en cuatro años aproximadamente y para el producto 

pavo en un año. 

 

CRECIMIENTO 

Por encontrarse en la etapa introductoria del producto se desconoce cual será la tendencia de las 

ventas del producto, aunque se espera que la producción se incremente y con ello las ventas del 

producto, pues existe demanda insatisfecha que se puede cubrir con el producto. 

 
MADUREZ 
 
Si el producto logra tener aceptación en el mercado y mantiene ventas elevadas que es lo que a 

través del estudio se ha podido determinar, como todo ciclo normal de un producto es en esta 

etapa en la que las ventas siguen aumentando pero en menor rapidez, al mismo tiempo que se 

recuperan los costos que se generan en la etapa introductoria. 

 

DECLINACIÓN 

 Las ventas de un producto declinan por diversas razones y se deben analizar causas al igual que 

estrategias para lograr que el producto vuelva a incrementar las ventas y utilidades. 

 

 

 

 

 

 



 72 

26. ESTRATEGIAS PROPUESTAS 

 

Las estrategias analizadas a través del análisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y 

amenazas  

 

ACTIVIDADES A LLEVAR A CABO PARA LA ESTRATEGIA DE PENETRACION DE MERCADO 

 

1.  Vender los productos a través de la venta directa de manera personalizada a los distribuidores 

que  se han identificado a través de la investigación. 

 
El presupuesto para la distribución del producto es el siguiente: 
  
 

PRESUPUESTO DE GASTOS DE VENTA  
    
  ABRIL MAYO JUNIO 
GASTOS DE VENTA       
VARIABLES       
TRANSPORTE $137,40  $164,88  $197,86  
        
        
FIJO       
VIÁTICOS $240  $240  $240  
        
        
TOTAL $377,40  $404,88  $437,86  

 

 

 

Esta estrategia se realizara por lo menos tres por semana tratando de abarcar todos los lugares 

que se han identificado como nuestros nichos de mercado, además tratando de que no se 

incurran en muchos costos. 
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2.   PUBLICIDAD 

 
Esta estrategia tiene como fin dar a conocer el producto mediante anuncios, es decir por medios 

impresos y sencillos como hojas volantes,  los cuales darán a conocer la existencia de la granja y 

los productos que esta ofrece, lo que resultaría una forma eficiente y económica para la 

promoción del producto.   Se destinará a dos personas las cuales serán las encargadas de 

repartir las hojas en el cantón donde esta ubicada la granja, también en el municipio de 

Teotepeque y Jayaque; esta se realizará por lo menos cada quince días, esta estrategia no se 

hará de forma masiva por lo que el producto se encuentra en su etapa de inicio.  

Un formato de hoja volante puede ser como sigue a continuación: 

 
 
 
 
 
 

 
 

LE OFRECE EXQUISITAS GALLINAS Y PAVOS CRIOLLOS DE LA 

MAS ALTA CALIDAD Y A LOS MEJORES PRECIOS. 

 

PUEDE ADQUIRIRLAS AL DETALLE O AL MAYOREO SIEMPRE 

CON LOS PRECIOS MAS ACCESIBLES QUE SOLO NOSOTROS 

LE OFRECEMOS. 

 

SERA UN PLACER ATENDERLE 

PUEDE CONTACTARNOS AL 2346-5063 

 

 

 

 

 

LA GRANJITA CRIOLLA OFRECIÉNDOTE 

PRODUCTOS SALUDABLES Y DELICIOSOS. 
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Para este tipo de publicidad se tendrá los siguientes costos: 

 

PRESUPUESTO DE GASTOS DE VENTA  
    

  ABRIL MAYO JUNIO 

GASTOS DE VENTA      
VIÁTICOS  $ 12.00 $ 12.00 $ 12.00 
PROPAGANDA $   4.00 $   3.00 $   3.00 
     

TOTAL $  16.00 $  15.00 $  15.00 

 

 

 

3.  FIJACIÓN DE PRECIOS DE PENETRACIÓN EN EL MERCADO. 

 

En esta estrategia se busca asignar al producto un precio bajo en comparación con la 

competencia, el cual además permita incrementar la demanda del producto y que este se 

posicione con mayor facilidad en el mercado; asimismo cubrir los costos en que se han incurrido 

para la producción de las aves. 

Además se harán descuentos a aquellos distribuidores que adquieran por mayoreo este tipo de 

producto lo que hará que se expanda y tener posibles clientes. 

 

 

El seguimiento de estas estrategias estará a cargo de las personas que integran el proyecto con 

la ayuda del área mercadologica de la fundación. 
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27. CONCLUSIONES  

 

 Mediante la investigación se determinó que el mercado que más demanda el producto a 

comercializar son los pequeños comerciantes, ya que del total de los encuestados 

representan el 62%; lo cual es un buen mercado para abastecer debido a que no se tiene 

mucha competencia. 

 

 La demanda que pudo determinarse en la investigación es una demanda considerable, 

ya que para el producto gallina se demanda en el mes 346 docenas y del producto pavo 

43 docenas mensuales, lo cual con el número de aves que se disponen no se alcanza a 

cubrir dicha cantidad; por lo tanto únicamente se cubrirá un pequeño porcentaje el cual 

será de un 1% de las gallinas y un 4.7% de pavos. 

 

 Los precios a los cuales se compra cada ave oscila en más de $5 dólares para las 

gallinas, para los pavos en más de $20 dólares, permitiendo así calcular y establecer un 

precio accesible en el mercado y poder competir. 

 

 Al realizar el estudio se identificó que el lugar más conveniente para distribuir el producto 

es Santa tecla, ya que por su cercanía no se incurrirían en muchos gastos de transporte. 

 

 Según los resultados obtenidos la forma de dar a conocer el producto es a través de la 

venta personal, ya que los distribuidores prefieren que se les proponga el producto en el 

lugar que utilizan para vender.  

 

 El proyecto es rentable, ya que al evaluarlo mediante las técnicas de valuación de 

proyectos como el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el periodo 

de recuperación (Payback), estos resultan favorables al proyecto y por consiguiente la 

aceptación del mismo. 
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 El nicho de mercado que pudo determinarse con mayor demanda del producto son los 

pequeños comerciantes. 

 

 La distribución de las instalaciones es la adecuada para los niveles de producción 

actuales. 

 

 Al evaluar el proyecto a través de las matrices de estrategias competitivas da como 

resultado la implementación de estrategias de Penetración de Mercado, considerando 

que el producto esta en su etapa de iniciación y esta es la que más se adecua al 

producto.  

 

 La tecnología que se usa para la producción de las aves es artesanal, por lo que impide 

cubrir un porcentaje mayor de demanda. 
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28. RECOMENDACIONES 

 

 Enfocarse al mercado de los pequeños comerciantes ya que son estos los que adquieren 

más el producto y así lograr abastecer buena parte del mercado. 

 

 Incrementar la producción con la adquisición de más aves de diferentes edades, para 

que así se pueda cubrir la demanda existente y lograr posicionarse en el mercado. 

 

 Establecer un precio accesible a los productos para que puedan ser demandados por los 

distribuidores cubriendo así parte de la demanda existente.   

 

 Identificar puntos estratégicos de distribución del producto que permita optimizar los 

recursos tanto de mano de obra, como de transporte para incurrir en menores costos. 

 

 Utilizar la Venta personal para dar a conocer el producto, ya que resulta efectiva y por 

encontrarse en la etapa de iniciación es la que menores costos representa para el 

proyecto. 

 

 Aprovechar la rentabilidad del proyecto que determino la evaluación financiera ya que 

esta da la pauta para seguir ejecutando el proyecto y así poder contribuir al mejoramiento 

de las personas que integran el mismo. 

 

 Enfocar la distribución del producto a los pequeños comerciantes, ya que es este nicho el 

que demanda la mayor cantidad de producto en el mercado ofreciéndoles descuentos 

por la adquisición de estas aves en cantidades mayores. 

 

 Adecuar las instalaciones conforme se incremente la producción y la demanda del 

producto, mediante la separación de las aves en la etapa de postura. 
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 Implementar estrategias de penetración de mercado mediante publicidad, promoción que 

faciliten la comercialización y aceptación del producto en el mercado.  

 

 Mejorar la tecnología a través de la adquisición de maquinaria que permita incrementar la 

producción y abastecer más manda. 
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30. GLOSARIO 

 

AGAMUZADO 

Color similar al gris. 

 

BROMATOLOGICO 

Análisis nutricional del alimento 

 

COLAGENO 

Proteína fibrosa que constituye el componente fundamental se la sustancia intersticial de los 

tejidos conectivos animales, como el cartilaginoso y el óseo. 

 

CRESTA 

Carnosidad roja que tiene sobre la cabeza el gallo y algunas otras aves. 

 

EFICACIA 

Es el cumplimiento de objetivos. 

 

EFICIENCIA 

Es el logro de metas con la menor cantidad de recursos. 

 

FIAMBRE 

Que después de asado o cocido se ha dejado enfriar para no comerlo caliente. 

 

LEONADO 

De color rubio rojizo semejante al del pelo del león. 

 

MAGRO 

Que contiene poca o ninguna grasa 
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     MONOINSATURADO 

     Que existe un elemento o nutriente de difícil absorción para el cuerpo 

        

     ORIUNDO 

     Originario, que tiene cierto origen. 

 

      PENACHO 

Grupo de plumas que tienen algunas aves en la parte superior de la cabeza. 

 

POLIINSATURADO 

Que existen varios elementos o nutrientes de difícil absorción para el cuerpo. 

 

PRODUCTIVIDAD 

La relación productos-insumos en un periodo especifico con la debida consideración de 

calidad. 

 

PROYECTO 

Es una inversión planeada de una actividad, con el objeto de crear o ampliar una empresa 

para producir bienes o servicios. 

 

TARSO 

Parte más delgada de las patas de las aves. 

 

VIABILIDAD 

Posibilidad de, o conveniencia de. 

 

VIABILIDAD TECNICA 

Busca determinar si es posible física o materialmente hacer un proyecto.



 

 

 

 
 
 
   
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

COSTOS DE INVERSION DEL PROYECTO AÑO 2006 
PRODUCCION DE GALLINAS INDIAS Y CHOMPIPES CRIOLLOS    
                         TOTAL DE APORTE  

DESCCRIPCION CANTIDAD DETALLE COSTO 
UNITARIO 

TOTAL 
INTERVIDA 

TOTAL 
COMUNIDAD  

INSTALACIONES            

Tela Para gallinero 10 rollos 39,25 392,50 0,00  

Clavos de 3" 10 libras 0,51 5,10 0,00  

Clavos para lamina 10 libras 0,64 6,40 0,00  

Alambre de amarre 10 libras 0,44 4,40 0,00  

Costanera de 4 varas 140 unidad 3,62 506,80 0,00  

Costanera de 5 varas 50 unidad 6,07 303,50 0,00  

Tabla de 6 varas 150 unidad 8,40 1260,00 0,00  

Tabla de 5 varas 60 unidad 7,00 420,00 0,00  

Alambre de Espigado 10 rollos 18,94 189,40 0,00  

Grapas para serco 20 libras 1,00 20,00 0,00  

Pernos de 6" 60 unidad 1,00 60,00 0,00  

Nylon plástico 2 rollos 90,20 180,40 0,00  

Granza/camada 20 sacos 1,41 28,20 0,00  

Lamina acanalada nº 28 140 unidad 5,72 800,80 0,00  

Horcones 50 unidad 10,00 0,00 500,00  

Vigas 30 unidad 10,00 0,00 300,00  

Postes 90 unidad 3,00 0,00 270,00  

Terreno(alquiler) 1 unidad 50,00 0,00 50,00  

mano de obra 40 días/hombres 4,00 0,00 160,00  

TOTAL       4177,50 1280,00 5457,50 

EQUIPO            

Bebedero automático 20 unidad 21,60 432,00 0  

Barril de 55 galones 1 unidad 11,84 11,84 0  

Comedero de tolva 25 libras 20 unidad 8,30 166,00 0  

Cartones separadores 100 unidad 1,10 110,00 0  

             

        719,84 0 719,84 

MATERIALES            

Alimentación            

Grano de Maicillo 2000 LIBRAS 400 400 0  

Desarrollo postura fase 1 10 QUINTAL 162,5 162,5 0  

Desarrollo postura fase 2 10 QUINTAL 154,6 154,6 0  

        717,1 0 717,1 

Profilaxis            

Vacuna Newcastle 10 FRASCOS 18,3 18,3 0  

Antiestresante 10 SOBRES 100 100 0  

vitaminas 50 SOBRES 125 125 0  

Antibiótico polvo 25 SOBRES 26,5 26,5 0  

Antibiótico frasco 5 FRASCOS 51,7 51,7 0  

granza de arroz 20 FRASCOS 28,2 28,2 0  

        349,7   349,7 

Pies de Cría            

pollas de 5 semanas 100 unidad 500 490 0  

pavos de 5 semanas 100 unidad 500 500 0  

        990   990 

             

TOTAL       6954,14 1280,00 8234,14 

Porcentaje aportación        84,45 15,55 100 



 

GUIA DE PREGUNTAS 
 
 

1. ¿Qué le motivo a formar parte del proyecto? 
 
2.   ¿Qué beneficios espera del proyecto? 
 
3. ¿Qué recursos les ha otorgado Intervida para la ejecución del proyecto? 

 
4. ¿Cuándo empezaron la construcción de las instalaciones de la galera y cuando 

finalizaría? 
 

5. ¿Cuáles fueron los requisitos que les pidió Intervida para formar parte del proyecto? 
 

6. ¿Se les ha capacitado para el manejo y cuidado de la granja? 
 

7. ¿Cuántas personas forman parte del proyecto? 
 

8. ¿Con cuantas aves iniciara el proyecto y en donde se van a adquirir? 
 

9. ¿Cómo piensan distribuir el producto? 
 

10. ¿Cómo asignaran el precio al producto? 
 

11. ¿Cuáles son los mercados o zonas donde piensan vender las aves? 
 

12. ¿Cuál seria el producto terminado? 
 

13. ¿A parte de las aves que otros productos piensan ofrecer? 
 

14. ¿El mercado seria el mismo o en diferente zona? 
 

15. ¿Cómo piensan dar a conocer el producto? 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



 

RESULTADOS DE LA GUIA DE PREGUNTAS 

 

1. Lo que motivo a las personas que forman parte del proyecto es que tendrán otra 

fuente de  ingreso adicional ya que la actividad principal a la que se dedican es el 

cultivo de granos básicos, hortalizas y la crianza de aves pero en pequeñas 

cantidades que sirven solamente para la alimentación de cada familia, también que 

representaría solventar un poco la situación económica en la que actualmente se 

encuentran a través de la producción y comercialización de las aves en grandes 

cantidades. 

 

2. Los beneficios que los integrantes esperan tener del proyecto que ellos expresaron  

es tener una fuente de ingresos que ayude a solventar parte de los problemas 

económicos y mejorar la alimentación de las familias de los participantes.  

 

3. Según lo que se pudo observar  y lo que manifestaron los participantes Intervida es 

la que les ha proporcionados todos los materiales para la construcción de las 

instalaciones de las granjas, así como también las gallinas y pavos  con que se 

iniciará la producción de las aves, además de bebederos, concentrado para la 

alimentación de las aves y también el apoyo técnico para el cuidado de las mismas; 

las personas  únicamente aportaran su mano de obra para el cuido de las aves y una 

pequeña aportación que han brindado las personas que integran el proyecto. 

 

4. La construcción de las instalaciones de las galeras inicio el viernes 7 de Abril y se 

concluirán la última semana de Agosto. 

 

5. Según los participantes y técnico de Intervida esta no les ha pedido ningún requisito 

para ser parte del proyecto, únicamente que fueran personas de escasos recursos y 

que tuvieran la disposición de involucrarse en el proyecto para asumir 

responsabilidades. 



 

6. Según lo manifestado han recibido asesoria técnica en cuanto al manejo y cuidado 

de las aves desde febrero de este año y hasta la fecha se les sigue capacitando. 

 

7. El proyecto esta conformado por 7 personas entre ellas 6 hombre y 1 mujer, lo cual 

cada uno e jefe de familia. 

 

8. El proyecto iniciará con 90 pollitas y 10 machos con una edad aproximada de 2 a 3 

meses, en cuanto a los pavos se adquirirán 50 hembras y 20 machos con una edad 

de 2 a 2 meses y medio con todas sus vacunas las cuales se adquirirán en una 

granja dedicada a la comercialización y producción de gallinas y pavos criollos. 

 

9. Al iniciar la comercialización Intervida les proporcionara el medio de transporte para 

llevar el producto a los clientes. 

 

10. El precio que según ellos le asignaran al producto será de acuerdo al mercado 

siempre y cuando este logre compensar los costos en que se han incurrido. 

 

11. Los mercados  que según las personas consideran que seria mas demandado el 

producto y que a la vez esta mas cercano al lugar son Sonsonete, La Libertad y 

Ateos.  

 

12. El producto final con que se iniciará la comercialización es la venta de gallinas y 

pavos vivos y también muertos. 

 

13. Según las expectativas de los entrevistados esperan comercializar también huevos 

que es su objetivo una vez que la producción sea la deseada.  

 

14. Será el mismo mercado que se llevara el producto mas sin embargo se tomara en 

cuenta los mercados potenciales que la investigación determine. 



 

 

15. Según el técnico destinado por Intervida para el proyecto el producto se dará a 

conocer a través de brochure, hojas volantes y por medio de ferias. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

TABULACION Y ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 

TABULACIÓN SIMPLE 
 
VARIABLE 2: Tipo de negocio 
 
OBJETIVO 
Conocer el tipo de negocio que más vende gallina y/o pavo criollo 
 
TABULACION 
 

 Código 
 

Significado 
 

Frecuencia %    

      1 Restaurante 9 15.52           

      2 Comedor 13 22.41           

      3 Pequeño comerciante 36 62.07           

             Total frecuencias 58 100.00           

  
GRAFICO  1 
 

 
 
ANALISIS 
Del 100% de los encuestados, el 62.07% son pequeños comerciantes, el 22.41%  corresponde a 

comedores y el 15.52%  a restaurantes. 



 

VARIABLE 3: ¿Qué tipo de carnes blancas vende usted? 
 
OBJETIVO 
Conocer el tipo de carne blanca que más se vende 
 
TABULACION 
 

   Código Significado Frecuencia %    

      1 Gallina 47 81.03           

      3 Ambos 11 18.97           

               Total frecuencias 58 100.00           

 
GRAFICO  2 
 

 
 
ANALISIS 
Del 100% de los encuestados, el  81.03% respondieron que solamente venden gallina y un 18.97 

contestó vender  pavos y gallinas, es decir ambos productos. 

 

 

 



 

VARIABLE 4: ¿Cuánto tiempo lleva usted de dedicarse a comercializar gallina y/o pavo criollo? 
 
OBJETIVO 
Conocer el tiempo que lleva dedicándose a comercializar este tipo de producto 
 
TABULACION 
 

   Código Significado Frecuencia % 

      1 Menos de un año 4 6.90 

      3 Dos años 13 22.41 

      4 Tres años o mas 40  68.97 

      5 Ninguna de las anteriores 1  1.72 

                 Total frecuencias  58  100.00 

 
GRAFICO  3 
 

 
 
ANALISIS 
Del total de los encuestados  el 68.97 respondió que tienen mas de tres años de comercializar 

el/los producto (s), el 22.41% respondió que tiene dos años, el 6.9% contestó que tiene menos de 

1 año y el 1.72% contestó que ninguna de las anteriores alternativas que se le presentaba. 

 

 



 

VARIABLE 5: ¿A quiénes les compra usted las gallinas y/o pavos criollos que comercializa? 

 
OBJETIVO 
Saber quienes son los que proveen del producto a los comerciantes 
 
TABULACION 

 

   Código Significado Frecuencia % 

      1 Granjas avícolas industriales 4 6.90 

      2 Granjas avícolas de pequeños productores 5 8.62 

      3 Productores de gallina y/o pavos de traspatio 49 84.48 

          Total frecuencias 58 100.00 

 
GRAFICO  4 
 

  
 
ANALISIS 
Del total de los encuestados el 84.48% respondió que compra el/los producto (s)  a productores 

de gallina y/o pavo de traspatio, el 8.62% respondió que los compra a granjas avícolas de 

pequeños productores, el 6.9% respondió que compra a granjas avícolas industriales. 

 



 

VARIABLE  6: ¿En qué época del año tiene las mayores ventas de gallinas? 

 
OBJETIVO 
Conocer en que época del año la gallina tiene más demanda en el mercado 
 
TABULACION 
 

   Código Significado Frecuencia %    

      1 En cualquier época 11 18.97 

      3 En navidad 37 63.79 

      4 Otras festividades del año 6 10.34 

      5 En ninguna de las anteriores 4 6.90 

                          Total frecuencias 58 100.00 

 

GRAFICO  5 
 

 
 

ANALISIS 
Del 100% de los encuestados, el 63.79% respondió que las mayores ventas las tienen en 

navidad, el 18.97% respondió que en cualquier época del año, el 10.34% respondió que en otras 

festividades del año y un 6. 9% respondió que en ninguna de las anteriores alternativas que se le 

presentaban, tiene las mayores ventas de gallina. 



 

VARIABLE 7: ¿En qué época del año tiene las mayores ventas de  pavo? 
 
OBJETIVO 
Conocer la época en que se demanda más el pavo 
 
TABULACION 
 

   Código Significado Frecuencia %    

      3 En navidad 11 100.00           

            Total frecuencias 11 100.00           

 

GRAFICO  6 

 
 

ANALISIS 
Del total de los encuestados el 100% respondió que en navidad es cuando se tienen las mayores 

ventas de pavo. 

 
 

 

 

 
 
 



 

VARIABLE 8: ¿Qué cantidad de gallinas adquiere usted para la venta? 
 
OBJETIVO 
Saber la cantidad que adquieren de gallinas para la venta 
 
TABULACION 
  

Código Significado Frecuencia % 

      1 Una docena 20 34.48 

      2 Docena y media 17 29.31 

      3 Dos docenas 9 15.52 

      4 Más de dos docenas 12 20.69 

                   Total frecuencias 58 100.00 

 
GRAFICO  7 

 
 
ANÁLISIS 
Del total de los encuestados  el 34.48% respondió que adquiere una docena de gallinas para la 

venta, el 29.31% que adquiere docena y media, el 20.69% que adquiere mas de dos docenas y el 

15.52% que adquiere dos docenas. 

 



 

VARIABLE 9: ¿Qué cantidad de pavos adquiere usted para la venta? 

 
OBJETIVO 
Saber cual es la cantidad de pavos que adquieren para la venta 
 
TABULACION 
 

   Código Significado Frecuencia % 

      1 Una docena 3 27.27 

      2 Docena y media 5 45.45 

      3 Dos docenas 2 18.18 

      4 Más de dos docenas 1 9.09 

                            Total frecuencias 11 100.00 

 

GRAFICO  8 
 

 
 
ANALISIS 
Del total de los encuestados el 45.45% respondió que adquiere una docena y media, mientras 

que un 27.27% adquiere solamente una docena, un 18.18% dijo que dos docenas y un 9.09% 

adquiere más de dos docenas de pavo para la venta. 



 

VARIABLE 10: ¿Con qué frecuencia adquiere las gallinas? 
 
OBJETIVO 
Conocer cada cuanto tiempo compra las gallinas 
 
TABULACION 

 
    

 

 

 

 

 

 

 

GRAFICO 9 
 

 
 
ANÁLISIS 
Del 100%  de los encuestados  el 68.97% respondió que la frecuencia con que adquiere las 

gallinas  es cada semana, mientras que el 27.59%  cada quince días  y el 3.45% respondió otro. 

 
 

Código Significado Frecuencia    %    

      1 Cada semana 40 68.97 

      2 Cada quince días 16 27.59 

      4 Otro 2  3.45 

                            Total frecuencias 58    100.00 



 

VARIABLE 11: ¿Con qué frecuencia adquiere usted los pavos? 
 
OBJETIVO 
Conocer la frecuencia con que adquieren los pavos para la venta 
 
TABULACION 

 

   Código Significado Frecuencia    %    

      1 Cada semana 3 27.27 

      2 Cada quince días 7 63.64 

      3 Cada mes 1  9.09 

                     Total frecuencias        11      100.00 

 
GRAFICO  10 
 

 
 
 
ANALISIS 
Del total de los encuestados el 63.64% respondió que adquiere los pavos cada quince días, 

mientras que un 27.27% dijo que cada semana y un 9.09% cada mes. 

 
 
 



 

VARIABLE 12: ¿Con qué frecuencia demandan sus clientes las gallinas que usted comercializa? 
OBJETIVO 

Conocer la frecuencia con que los clientes demandan las gallinas 
TABULACION 

 

   Código Significado Frecuencia % 

      1 Todos los días 31 53.45 

      2 Cada tres días 12 20.69 

      3 Solo fines de semana 14 24.14 

      4 Otro           1  1.72 

                            Total frecuencias         58   100.00 

 

GRAFICO 11 
 

 
 

ANÁLISIS 

Del total de los encuestados el 53.45% respondió que todos los días, mientras que un 24.14% 

solo fines de semana, un 20.69 dijo cada tres días y un 1.72 contestó que otro. 



 

VARIABLE 13: ¿Por cuál de las siguientes razones cree que sus clientes demandan las gallinas 
que usted comercializa? 
OBJETIVO 

Conocer las razones por las cuales demandan las gallinas 
TABULACION 

 

   Código Significado Frecuencia %    

      1 Por el precio que pagan  5  8.62 

      2 Por el sabor del producto 51 87.93 

      3   Valor nutritivo que representa su consumo   1  1.72 

      4 Porque lo consideran un platillo típico   1  1.72 

                                                    Total frecuencias 58     100.00 

 

GRAFICO 12 

 
 

ANÁLISIS 

Del 100% de los encuestados el 87.93% respondió que la razón es por el sabor de producto, 

mientras que un 8.62% contesto que por el precio, un 1.72% por el valor nutritivo y otro 1.72% 

por considerarlo un plato típico. 



 

VARIABLE 14: ¿Por cuáles de las siguientes razones cree que sus clientes demandan el pavo 
que comercializa? 
OBJETIVO 

Conocer  las razones por las que los clientes demandan el producto 
TABULACION 
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ANÁLISIS 

Del total de los encuestados el 72.73% contestó que por el sabor del pavo y un 27.27% dijo que  

por su valor nutritivo. 

 
 
 
 
 

Código Significado Frecuencia %    

      2  Por el sabor del producto 8 72.73 

      3  Valor nutritivo que representa su consumo 3 27.27 

                               Total frecuencias      11   100.00 



 

VARIABLE 15: ¿Cuál es el precio promedio al que compra cada gallina? 
 
OBJETIVO 
Conocer el precio al que compran las gallinas 
 
TABULACION 
 

   Código Significado Frecuencia %    

      1 De $2 a $3 4 6.90           

      2 De $3 a $4 9 15.52           

      3 De $4 a $5 10 17.24           

      4 Más de $5 35  60.34           

                      Total frecuencias 58  100.00           

 

GRAFICO  14 
 

 
 
ANÁLISIS 
De todos los encuestados el 60.34%  respondió que el precio promedio al que compran la gallina 

es más de $5 dólares, mientras que un 17.24% dijo que entre $4 y $5, el 15.52% contestó que de 

$3 a $4 y finalmente un 6.90% entre $2 y $3 dólares respectivamente. 

 

 



 

VARIABLE 16: ¿Cuál es el precio promedio al que usted vende cada gallina? 

 
OBJETIVO 
Conocer el precio al que venden las gallinas 
 
TABULACION 
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ANÁLISIS 
Del total de los encuestados el 68.97 dijo que el precio al que vende la gallina es en más de $6 

dólares vende la gallina, mientras que un 13.79% entre $4 y $5, un 10.34% entre $5 y $6 y un 

6.90% de $3 a $4 dólares. 

 
 
 
 

Código Significado Frecuencia %    

      1 De $3 a $4  4  6.90 

      2 De $4 a $5  8     13.79 

      3 De $5 a $6  6     10.34 

      4 Más de $6 40     68.97 

         Total frecuencias 58   100.00 



 

VARIABLE 17: ¿Cuál es el precio promedio al que compra cada pavo? 
 
OBJETIVO 
Conocer el precio a que adquieren cada pavo 
 
TABULACION 
 

   Código Significado Frecuencia   %    

      1 $10 a $12  1 9.09 

      2 $12 a $15  1 9.09 

      3 $15 a $18  3 27.27 

      5 Más de $20  6 54.55 

                 Total frecuencias 11 100.00 
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ANÁLISIS 
Del total de los encuestados un 54.55% respondió que el precio a que compra el pavo es más de 

$20, el 27.27% contestó que de $15 a $18, un 9.09% dijo que entre $12 y $15, así mismo un 

9.09% respondió que entre $10 y $12 dólares. 



 

VARIABLE 18: ¿Cuál es el precio promedio al que usted vende cada pavo? 

 
OBJETIVO 
Conocer el precio al que venden los pavos en el mercado 
 
TABULACION 

 

Código Significado Frecuencia %    

      1 $12 a $15 1 9.09 

      3 $18 a $20 3    27.27 

      4 $20 a $22 1     9.09 

      5 Más de $22 6   54.55 

           Total frecuencias 11  100.00 
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ANÁLISIS 
El 54.55% de los encuestados respondió que el precio al que venden el pavo en más de $22, un 

27.27% entre $18 y $20, el 9.09% entre $20 y $22, de igual forma un 9.09% entre $12 y $15. 



 

VARIABLE 19: ¿Cómo considera el precio de costo a que adquiere las gallinas que usted 

comercializa? 

OBJETIVO 

Conocer si el precio al que adquieren las gallinas es accesible para los que la comercializan. 
TABULACION 

 

   Código Significado Frecuencia %    

      1 Alto 21     36.21 

      2 Justo 36 62.07 

      3 Bajo  1  1.72 

     Total frecuencias 58  100.00 
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ANÁLISIS 

Del 100% de los encuestados el  62.07% considera que el precio a que adquieren las gallinas es 

justo, un 36.21% respondió que alto y un 1.72% respondió que bajo. 

 
 



 

VARIABLE 20: ¿Cómo considera el precio de costo a que adquiere los pavos que comercializa? 
OBJETIVO 

Conocer si el precio al que adquieren los pavos es accesible para los que lo comercializan. 
TABULACION    

 

Código Significa Frecuencia %    

      1 Alto 6 54.55 

      2 Justo  5 45.45 

     Total frecuencias 11 100.00 
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ANILISIS 

Del total de los encuestados el 54.55% respondió que el precio es alto y un 45.45% dijo que es 

justo. 

 



 

VARIABLE 21: ¿En qué época del año existe un alza de precios de el/los productos? 

 
OBJETIVO 
Conocer en que época del año los precios de los productos se incrementan 
  
TABULACION 
 

  Código Significado Frecuencia % 

      1 En cualquier época 11 18.97 

      3 En navidad 40 68.97 

      4 Otras festividades del año 1   1.72 

      5 En ninguna de las anteriores 6 10.34 

 Total frecuencias 58 100.00 
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ANÁLISIS 
El 68.97% respondió que en navidad existe un alza en el precio de la gallina y/o el pavo, un 

18.97% dijo que en cualquier época, un 10.34% contestó que en ninguna de las opciones 

anteriores y finalmente un 1.72% que en otra festividades del año. 

 



 

VARIABLE 22: ¿De qué forma da a conocer el/ los productos que usted comercializa? 

 
OBJETIVO 
Conocer los mecanismos que emplea para dar a conocer sus productos a los clientes 
 
TABULACION 
 

   Código Significado Frecuencia % 

      1 A través de la venta personal 55 94.83 

      2 A través de amigos 1 1.72 

      4 Otros 2 3.45 

                            Total frecuencias 58 100.00 
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ANÁLISIS 

El 94.83% respondió que da a conocer el producto a través de la venta personal, un 3.45% dijo 

que de otra forma y un 1.72% a través de amigos. 



 

VARIABLE 23: ¿Cómo hace para que los clientes se mantengan fiel a comprar el/los productos 
que usted vende? 
 
OBJETIVO 
Conocer que métodos emplea para mantener siempre a sus clientes 
 
TABULACION 

 

Código Significado Frec. % 

1 Proporciona  descuento por la cantidad que le compran 6 10.34 

2 Rebaja en precio en comparación al que ya esta establecido 30   51.72 

3 Producto adicional por compras mayores       8   13.79 

4 Otro 11   18.97 

5 Ninguna de las anteriores 3     5.17 

Total frecuencias    58 100.00 
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ANÁLISIS 
Del total de los encuestados el 51.72% respondió que le ofrecía a sus clientes una rebaja en el 

precio establecido, un 18.97% dijo que otro, el 13.79% les da un producto adicional y un 5.17% 

no les proporcionaba ninguna de las opciones anteriores. 



 

TABULACION CRUZADA 

Filas:    10. ¿Con qué frecuencia adquiere las gallinas? 

Columnas: 8. ¿Qué cantidad de gallinas adquiere usted para la venta? 
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De los encuestados el 70% adquiere una docena de gallinas cada semana para la venta, de igual 

manera  un 30% adquiere una docena cada quince días, además un 64.71% adquiere docena y 

media cada semana, así mismo un 35.29% adquiere docena y media cada quince días, y 

finalmente un 91.67% adquiere más de dos docenas cada semana y un 8.33% otra frecuencia.    

                                                                                  Cangaadv 

 TOTAL Una Docena y Dos Mas de dos 

 MUESTRA docena Media docenas Docenas 

Freadgal frec.    % frec.      % frec.      % frec.    %    frec.    %   

1 Cada semana 40    68.97 14      70.00 11      64.71 4     44.44   11 91.67 

2 Cada quince días 16    27.59 6     30.00 6      35.29 4     44.44    0    0.00             

4 Otro 2      3.45 0       0.00      0        0.00 1    11.11    1    8.33 

       TOTAL 58      (58) 20      (20) 17       (17) 9       (9)    12    (12) 



 

 TABULACIÓN CRUZADA 

Filas:    11. ¿Con qué frecuencia adquiere usted los pavos? 

Columnas: 9. ¿Qué cantidad de pavos adquiere usted para la venta? 
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La mayoría de los encuestados en un 66.67% adquiere una docena cada quince días y  un 

33.33%  de igual manera una docena cada semana; así mismo un 60% adquiere docena y media 

de gallinas cada quince días y un 20% cada semana y en el mismo porcentaje cada mes 

adquieren gallinas para la venta. 

 

                                                                      canpaadv 

 TOTAL Una docena Docena y  Dos Mas de dos   

 MUESTRA  media docenas  docenas                               

Freadpav     frec.      % frec.     % frec.     % frec.     % frec.    %   

1 Cada semana      3      27.27      1     33.33 1    20.00 1    50.00 0      0.00 

 2 Cada quince días     7       63.64 2     66.67 3    60.00 1    50.00 1   100.00           

 3 Cada mes    1          9.09 0       0.00 1    20.00 0       0.00 0      0.00 

       TOTAL    11       (11) 3       (3) 5       (5) 2       (2) 1       (1) 



 

TABULACIÓN CRUZADA 

Filas:    10. ¿Con qué frecuencia adquiere las gallinas? 

Columnas: 2. Tipo de negocio 
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De los encuestados los pequeños comerciantes adquieren gallinas cada semana con un 75% y el 

25% adquiere cada quince días, los comedores un 76.92%  adquiere gallinas cada semana, un 

7.69% las adquieren cada 15 días   y un 15.38% otro periodo, finalmente los restantes un 33.33% 

las adquieren cada semana, un 66.67% cada 115 días y un 3.45% otra frecuencia. 

                                                                              Tipdnego 

 TOTAL Restaurante Comedor Pequeño comerciante 

 MUESTRA    

Freadgal frec.     % frec.     %      frec.      %          frec.       %   

1 Cada semana 40     68.97 3      33.33      10     76.92           27      75.00 

2 Cada quince días 16     27.59 6       66.67         1      7.69             9      25.00 

4 Otro 2       3.45 0         0.00 2    15.38             0        0.00 

       TOTAL 58       (58) 9         (9) 13     (13)           36        (36) 



 

TABULACIÓN CRUZADA 

Filas: 11. ¿Con qué frecuencia adquiere usted los pavos? 

Columnas: 2. Tipo de negocio 
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En su mayoría  los pequeños comerciantes son los que adquieren más los pavos ya que el 60% 

los adquiere cada 15 días, mientras que un 30% los adquiere cada semana y finalmente un 10% 

cada mes. 

                                                                                            Tipdnego 

 TOTAL Restaurante Comedor Pequeño comerciante  

 MUESTRA    

Freadpav frec.      % frec.      % frec.    %         frec.       %   

1 Cada semana 3     27.27 0       0.00 0       0.00          3        30.00 

2 Cada quince días 7     63.64 1    100.00 0       0.00          6        60.00            

3 Cada mes 1        9.09 0        0.00 0       0.00          1        10.00 

       TOTAL 11        (11) 1        (1) 0       (0)        10          (10) 



 

TABULACIÓN CRUZADA 

Filas:    8. ¿Qué cantidad de gallinas adquiere usted para la venta? 

Columnas: 2. Tipo de negocio 

                                                                                          Tipdnego 

 TOTAL Restaurante Comedor Pequeño comerciante 

 MUESTRA    

Cangaadv frec.     % frec.     % frec.    % frec.      %   

1 Una docena    20    34.48 5     55.56 5     38.46 10       27.78 

 2 Docena y media    17    29.31 2     22.22 2     15.38 13       36.11 

 3 Dos docenas      9    15.52 2     22.22 2     15.38 5       13.89 

 4 Más de dos docenas    12    20.69 0       0 .00 4      30.77 8       22.22 

       TOTAL    58     (58) 9         (9) 13       (13) 36         (36)         

 

GRAFICO 27 

 

El 55.56% de los restaurantes adquieren una docena de gallinas para la venta, de la misma 

manera un 22.22% adquiere docena y media, en  igual proporción adquieren dos docenas, 

mientras que los comedores un 38.46% adquiere una docena, un 30.77% adquiere mas de dos 

docenas, el 22.22% docena y media; así como dos docenas en un misma proporción, además los 

pequeños comerciantes un 36.11% adquiere docena y media de gallinas, un 27.78% una docena, 

el 22.22% más de dos docenas y un 13.89% dos docenas de gallinas. 



 

TABULACIÓN CRUZADA 

Filas:    9. ¿Qué cantidad de pavos adquiere usted para la venta? 

Columnas: 2. Tipo de negocio 

                                                                                        Tipdnego 

 TOTAL Restaurante Comedor Pequeño comerciante  

 MUESTRA    

Canpaadv frec.    % frec.     % frec.    % frec.     %   

 1 Una docena 3     27.27 0      0.00 0      0.00 3     30.00 

 2 Docena y media 5     45.45 0      0.00 0      0.00 5     50.00 

 3 Dos docenas 2     18.18 0      0.00 0      0.00 2     20.00 

 4 Más de dos docenas 1        9.09 1  100.00 0      0.00 0        0.00 

          TOTAL 11       (11) 1    (1) 0      (0) 10       (10)         
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En su mayoría los pequeños comerciantes  son los que adquieren en mayor proporción los pavos 

ya que en un 50% adquieren docena y media de pavos, así como un 30%   adquiere una docena 

y un 20% adquiere dos docenas de pavos para la venta. 



 

TABULACIÓN CRUZADA 

Filas:    8. ¿Qué cantidad de gallinas adquiere usted para la venta? 

Columnas: 15. ¿Cuál es el precio promedio al que compra cada gallina? 

                                                                                      Preprocg 

 TOTAL De $2 a $3 De $3 a $4 De $4 a $5 Mas de $5    

 MUESTRA     

Cangaadv    frec.     % frec.    % frec.    % frec.    % frec.    %   

1 Una docena     20    34.48 0      0.00 1     11.11 3    30.00    16    45.71 

 2 Docena y media     17    29.31 0     0.00 6     66.67 6    60.00      5    14.29 

 3 Dos docenas 9     15.52 0     0.00 0       0.00 0      0.00      9    25.71 

 4 Más de dos docenas    12     20.69 4  100.00 2     22.22 1    10.00 5    14.29          

                      TOTAL 58      (58) 4    (4) 9        (9) 10    (10) 35     (35)   
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Del total de los encuestados el 66.67% el precio a que compra cada gallina oscila entre tres y 

cuatro dólares y por lo tanto adquieren docena y media de gallinas, un 22.22 % en el mismo 

rango adquiere más de dos docenas y un 11.11% el mismo rango una docena, mientras  que el 

60% su precio oscila entre cuatro y cinco adquieren docena y media, de igual forma el 30% una 

docena y el 10% más de dos docenas siempre en el mismo rango, finalmente el 45.71% su 

precio oscila en más de cinco dólares adquieren una docena, así mismo un 25.71% en el mismo 

rango adquieren dos docenas, un 14.29% docena y media al igual que más de dos docenas en el 

mismo rango.  



 

TABULACIÓN CRUZADA 

Filas:    9. ¿Qué cantidad de pavos adquiere usted para la venta? 

Columnas: 17. ¿Cuál es el precio promedio al que compra cada pavo? 

                                                                                Preprocp 

                                     TOTAL  $10 a $12 $12 a $15 $15 a $18 $18 a $20 Mas de $20   

                                 MUESTRA         

Panpaadv                    frec.   % frec.  % frec.  % frec.  % frec.   % frec .  %   

1 Una docena              3    27.27 1 100.00 0     0.00 1  33.33      0   0.00  1     16.67 

2 Docena y media        5   45.45 0    0.00 1  100.00 2  66.67      0   0.00  2    33.33 

3 Dos docenas             2    18.18 0    0.00 0     0.00 0    0.00      0   0.00  2    33.33 

4 Mas de dos docenas 1     9.09 0    0.00 0     0.00 0    0.00 0   0.00  1    16.67 

                   TOTAL        11   (11) 1    (1) 1      (1) 3    (3) 0    (0)  6      (6) 

  

GRAFICO 30 

 

De los encuestados el 33.33% adquieren los pavos en más de $ 20 dólares por lo tanto 

adquieren docena y media, en una misma proporción  y en  el mismo rango se adquiere dos 

docenas, de igual manera un 16.67%  adquiere una docena y otro 16.67% adquiere más de dos 

docenas, finalmente un 66.67% el precio oscila de $15 a $18 adquieren docena y  media para la 

venta y un 33.33% siempre en el mismo rango adquiere una docena. 



 

 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 

 

 


