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RESUMEN  

El presente trabajo de investigación se enfocó  en realizar un estudio de 

mercado del sector avícola en la ciudad de Guayaquil, para determinar la 

oportunidad de comercializar el producto EPICIN DFM.  

Una vez obtenidos los resultados del estudio de mercado se pudo 

determinar que hay un desconocimiento de las ventajas del producto EPICIN 

DFM de parte de los productores avícolas de la ciudad de Guayaquil, y por 

ende un bajo nivel de ventas de la compañía comercializadora en esta área.  

Se pudo también observar interés por parte de los productores avícolas en 

consumir este probiotico, para lo cual se realizó un plan de marketing 

determinando las estrategias adecuadas que le permitirían a la empresa 

Epicore Ecuador dar a conocer de mejor manera el EPICIN DFM, introducirlo 

en el mercado y gestionar de manera exitosa las ventas del mismo. 

Se fijó un precio asequible de $31,52 el kilo, tomando en cuenta que es un 

producto importado desde Estados Unidos desde la casa matriz Epicore 

BionetworksInc., y en presentaciones que favorecen a productores de mayor 

capacidad como también a los comerciantes minoristas. 

Finalmente se realizó un estudio financiero para determinar la factibilidad de 

la comercialización del EPICIN DFM por parte de su comercializadora en el 

país Epicore Ecuador, y se llegó a la conclusión de que el proyecto es 

rentable comprobando su viabilidad comercial. 

 

 

 

Palabras claves: Probiotico, comercialización, viabilidad. 
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ABSTRACT 

The present investigation Project focused on doing a market study in the 

poultry sector in the city of Guayaquil, to determine the opportunity to 

commercialize the product EPICIN DFM. 

After obtaining the results of the market study it was determined that there is 

a lack of knowledge about the advantages of the product EPICIN DFM from 

poultry producers in the city of Guayaquil, and therefore a low level of sales 

on the trading company in this area. 

It could be observed interest from the poultry producers on consuming this 

probiotic, for which a marketing plan was carried out determining the 

appropriate strategies that would allow the company Epicore Ecuador to 

disclose in a better manner the EPICIN DFM, introducing it into the market 

and successfully manage the sales thereof. 

 An affordable price of $31,52 per kilo was set, considering that the product is 

imported from the United States from Headquarters Epicore Bionetworks 

Inc., and providing presentation of the product that favors larger producers as 

well as retailers. 

Finally, a financial study was performed to determine the feasibility of 

commercializing EPICIN DFM by its distributor in the country, Epicore 

Ecuador, and concluded that the project is feasible proving commercial 

viability. 

 

 

Key words: Probiotic, commercialization, viability
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 INTRODUCCIÓN 

Este proyecto consistió en realizar un estudio de mercado para la 

comercialización del producto EPICIN DFM en el sector avícola de la ciudad 

de Guayaquil. En el cual se desarrolló el estudio de mercado, se realizó un 

plan de marketing y un estudio financiero para conocer su viabilidad 

comercial. 

Con el estudio de mercado se pudo obtener resultados satisfactorios 

para poder lograr la aceptación del EPICIN DFM. Sin embargo, debido a la 

falta de un plan de comercialización no se había permitido establecer la 

viabilidad de introducir este producto en el mercado ecuatoriano, como una 

forma de captar a los productores de la industria avícola, quienes requieren 

de productos farmacológicos que les permita incrementar el rendimiento del 

producto y finalmente el rendimiento del animal. 

Para esto se implementó un plan de marketing, cuyo objetivo fue el de 

dar a conocer un producto diferente al utilizado en la actualidad por 

productores avícolas. Epicin DFM es un probiotico que estimula el 

crecimiento de las aves, estabiliza la flora intestinal e incrementa la 

productividad en la granja. 

En Guayaquil, la empresa Epicore Ecuador es distribuidor exclusivo 

de los productos de la compañía norteamericana Epicore Bionetworks Inc., 

Estos productos están mayormente dirigidos al mercado acuícola y desde el 

año 2013, es interés de la empresa incursionar en una nueva sub-línea de 

productos dirigida a la actividad avícola. 

Los productos que comercializa la empresa Epicore Ecuador actúan 

como estimulantes de crecimiento en animales, y poseen características que 

no poseen los productos similares que se comercializan a nivel local ya que 

se trata de una fórmula completa de microorganismos benéficos, enzimas 

libres que ayudan al crecimiento del animal de granja. 
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ANTECEDENTES 

El estado del conocimiento comprende todos los datos o 

antecedentes de la investigación el cual radica la importancia de la 

determinación acerca de la situación en la que se encuentra el proyecto en 

cuestión. Así mismo constituyen los criterios científicos en su forma 

sistemática para la comprensión del objeto en estudio.  

En este caso se menciona el trabajo desarrollado por Bajaña y 

Moncayo (2012) analizaron alternativas de comercialización para la 

categoría de productos farmacéuticos, e identificaron que el nivel de 

desconocimiento del producto por parte de los consumidores incide 

considerablemente en el nivel de las ventas, para ello propusieron como 

alternativa la utilización de los recursos tecnológicos para dar a conocer los 

productos farmacéuticos de modo que pudieran incrementar las ventas. 

Según el estudio realizado por Julián Escribano y Medina (2011), 

con respecto a la comercialización de productos avícolas señalaron que la 

conducta del mercado no resulta fácil de detectar ya que supone una 

personalización en cuanto al tiempo de comportamiento. De esta manera se 

detecta que se ha requerido el nivel de integración comercial, debido 

conocimientos de normas, etc.  

Manifiesta Carla Mera (2012) de la ciudad de Bogotá, acerca de las 

características de los insumos farmacológicos que estos son clasificados de 

acuerdo a su indicación y procedimiento establecido ya que a través de su 

efecto o acción que pueden producir en cada organismo animal. Esto se 

conforma por medio de la participación. Cabe mencionar que se 

comercializan siempre y cuando anteriormente se haya establecido un 

análisis pertinente.  
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Marisa Ventura da Silva (2013), consultora independiente de Países 

Bajos en su informe referente a productos que mejoren el desarrollo del 

campo avícola expresó, que se deben tomar las precauciones necesarias en 

las cadenas al momento de comercializarlos puesto que si no se realiza un 

eficaz proceso la ingestión de agentes pueden causar el desarrollo de 

bacterias resistentes antimicrobianos en las personas que optan por el 

consumo de proteínas. 
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EL PROBLEMA 
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1.1. Planteamiento del problema 

El desconocimiento de las ventajas del uso del producto EPICIN DFM por 

parte de los productores de carne aviar de la ciudad de Guayaquil tiene un 

efecto negativo en el nivel de ventas de la línea Avícola de la compañía 

Epicore Ecuador durante el primer semestre del 2014. Algunas de las  

posibles causas se detallan a continuación: 

 No se ha desarrollado un estudio de mercado para determinar la 

oportunidad de comercializar un probiótico que permita incrementar la 

eficiencia en el galpón y mejorar la producción avícola. 

 Desconocimiento del nivel de la demanda local de probióticos 

estimulantes de crecimiento. 

 Normativas establecidas por el Ministerio de Agricultura, Ganadería, 

Acuacultura y Pesca, que regulan el tipo de fármacos para su uso en 

granjas avícolas. 

 

1.2. Formulación del Problema 

El problema de investigación se centra particularmente en que en el 

Ecuador no existe ninguna empresa del sector farmacológico veterinario que 

se dedique a la comercialización del producto EPICIN – DFM, el cual es un 

probiótico elaborado por la empresa norteamericana Epicore BioNetworks 

Inc., y actúa como estimulante de crecimiento en animales, mismo que 

posee características que no poseen los productos similares que se 

comercializan a nivel local. Esto ha causado la falta de conocimiento de las 

ventajas del producto EPICIN DFM entre los productores de carne de aviar 

de la ciudad de Guayaquil y como efecto un bajo nivel de ventas de la línea 

avícola de la compañía Epicore Ecuador durante el primer semestre del 

2014. 

 

 

 

 

 



 

6 
 

1.3 . Objetivos 

1.3.1. Objetivo General de la investigación 

 

 Analizar la relación entre el desconocimiento de las ventajas 

del producto EPICIN DFM entre los productores avícolas de la 

ciudad de Guayaquil y el bajo nivel de ventas de la compañía 

comercializadora Epicore Ecuador a través de una 

investigación descriptiva para proponer un plan de 

comercialización que incremente las ventas de la línea avícola. 

 

1.3.2. Objetivo  Específico 

 Determinar el nivel de conocimiento de los productores 

avícolas sobre las ventajas del producto EPICIN DFM mediante 

un estudio de mercado realizando encuestas y entrevistas a los 

potenciales compradores. 

 Desarrollar un plan de marketing que permita dar a conocer el 

producto EPICIN DFM y sus ventajas, por ende elevar las 

ventas de la línea avícola de la compañía Epicore Ecuador. 

 Realizar un estudio financiero para determinar la factibilidad 

económica de comercializar EPICIN DFM en el sector avícola 

de la ciudad de Guayaquil. 

 

1.4. Operacionalización de las variables 

Tabla 1 Operacionalización de las variables 

VARIABLE
TIPO DE 

VARIABLE
DIMENSIONES INDICADOR

Nivel de ventas de la 

línea avícola de 

empresa Epicore 

Ecuador

Dependiente

Volumen de 

importacion del 

EPICIN DFM, 

unidades 

vendidas en el 

ultimo periodo, 

monto de ventas 

del producto 

100% desarrollada las 

estrategias

Desconocimiemto de 

las ventajas del 

producto veterinario 

EPICIN DFM

Independiente

Cantidad de de 

comerciantes que 

vendan productos 

para pollos, que 

conozcan el 

producto y que 

vendan el EPICIN 

DFM 

100% realizada la 

Investigación

 

Elaborado por: El autor 
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1.5. Justificación e Importancia de la investigación 

La alimentación sana es un derecho fundamental de los ecuatorianos, 

el cual se encuentra amparado por la Constitución de la República, ya que 

las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente 

a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a 

nivel local.  

 

Para cumplir con este objetivo, la producción en cualquiera de los 

sectores involucrados debe desarrollarse en base a principios y normas de 

calidad. En este sentido, la comercialización del producto materia de la 

presente investigación contribuye a la producción de alimentos sanos por 

cuanto se trata de probióticos y microorganismos saludables. 

 

Considerando que se ha identificado un incremento en la producción 

del sector avícola, las instituciones de salud pública y el Estado nacional, en 

la actualidad prestan mayor atención a la calidad de los productos de 

consumo, razón por la cual es necesario que durante los procesos de 

producción se utilicen los recursos adecuados que garanticen la calidad del 

producto avícola, como es el caso de la medicina veterinaria. 

 

El producto EPICIN – DFM, elaborado por la empresa norteamericana 

Epicore Bionetworks Inc., y comercializado por Epicore Ecuador permite 

incrementar la productividad de los animales de granja, específicamente las 

aves de consumo humano, con lo cual se fortalecerá esta industria 

permitiendo el cambio de matriz productiva. 

 

La comercialización no puede determinarse sin que exista la 

respectiva información con respecto al mercado, en relación a las 

preferencias y las necesidades del mismo. De esta forma se aportará con el 

desarrollo del sector, ya que con la utilización de este fármaco no solo se 

podrá obtener un mejor rendimiento de los animales, sino también se 

reducirán los costos originados por el tratamiento que se requiere en caso de 

que los animales se encuentren expuestos a enfermedades. Con el 
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mejoramiento del producto se contribuye con el cambio en la matriz 

productiva según lo establecido en el Plan Nacional del Buen Vivir (2013). 

1.6. Limitación de la investigación 

Delimitación espacial: Guayaquil – Ecuador. 

 

Delimitación temporal: julio 2014 

Figura 1 Localización del problema 

 

Fuente: (Google Maps, 2013) 

1.7. Marco Legal 

El objetivo 3 del Plan Nacional del Buen Vivir (2013-2017) es mejorar 

la calidad de vida de la población para lo cual, el estado promueve hábitos 

de alimentación saludable y procura implementar protocolos que permitan 

prevenir y manejar los efectos adversos que pueda generar la biotecnología 

moderna en la salud humana, la soberanía alimentaria y la conservación y el 

uso de la biodiversidad. (Anexo 1). 

En el aspecto educativo, el trabajo se desarrolla conforme a lo 

establecido en la Ley Orgánica de Educación Superior (2010), donde se 

fomenta la investigación y la elaboración de proyectos, por lo que para la 
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obtención de un título de grado es requisito la elaboración y presentación de 

una tesis, la misma que se ajusta a los parámetros proporcionados por la 

carrera de la Universidad Católica Santiago de Guayaquil, y le permitirán al 

autor poner en práctica los conocimientos adquiridos durante su etapa 

estudiantil. (Anexo 2). 

De acuerdo al Código Orgánico de la producción Art. 3 tiene como Objeto: 

(Anexo 3). 

“El presente código tiene por objeto regular el proceso 
productivo en las etapas de producción, distribución, 
intercambio, comercio, consumo, manejo de externalidades e 
inversiones productivas orientadas a la realización del Buen 
Vivir. Esta normativa busca también generar y consolidar las 
regulaciones que potencien, impulsen e incentiven la 
producción de mayor valor agregado, que establezcan las 
condiciones para incrementar productividad y promuevan la 
transformación de la matriz productiva, facilitando la aplicación 
de instrumentos de desarrollo productivo, que permitan generar 
empleo de calidad y un desarrollo equilibrado, equitativo, eco-
eficiente y sostenible con el cuidado de la naturaleza”. 

 

En la legislación actual, al igual que para otros productos 

veterinarios es necesario que la empresa este habilitada ante la 

Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de Calidad - Agrocalidad, 

como Importador/exportador/comercializador, como lo indica la 

Resolución  178. (Anexo 4).  
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2.1. Descripción del producto 

EPICIN-DFM, es una formula completa de microorganismos 

benéficos, enzimas libres, estimulantes de crecimiento y coadyuvantes en 

sustrato soluble orientados a regular y estabilizar la flora intestinal e 

incrementar la productividad en la granja. El uso de EPICIN-DFM es 

especialmente valioso cuando los animales están estresados y su flora 

microbiana natural se interrumpe, condición animal al suministrar terapia 

antibiótica, traslado a un nuevo ambiente, cambios climáticos, 

alimentación de baja calidad, entre otras.  

2.1.1. Beneficios del uso 

Los microorganismos benéficos y enzimas presentes en EPICIN-

DFM por su capacidad para colonizar el tracto gastrointestinal, generan 

múltiples beneficios, entre ellos: 

Incrementa la rentabilidad del productor 

 Genera vigor y resistencia en el animal, permitiéndole alcanzar 

índices productivos records. Mayor ganancia de peso, disminución 

de la mortalidad, reduce el factor de conversión alimenticia (FCA), 

disminuye el requerimiento de antibióticos y medicaciones. 

 Disminuye diarreas y procesos de transito rápido, principal gasto en 

producciones pecuarias. 

 Reduce el uso de antibióticos y medicaciones, puesto que refuerza 

naturalmente los mecanismos de control y de defensa natural del 

animal sobre antígenos patógenos. 

 Incrementa la rentabilidad del ciclo productivo, al tornar más 

eficiente el proceso de crianza, es decir con menos recursos 

produce igual o mayor biomasa animal. 

 Genera la posibilidad de producir alimentos sanos, disminuyendo el 

uso de productos químicos y de estimuladores de crecimiento. 

Permitiéndole al productor acceder a nuevos mercados donde se 
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remunere la calidad de la carne, inclusive generaría la posibilidad 

de exportar sus productos. 

Regulador biológico a nivel de tracto digestivo 

 Regula la flora intestinal animal, equilibra el pH del tracto digestivo, 

potencializa la absorción de nutrientes, evita procesos diarreicos 

mejorando así el proceso metabólico del animal 

 Minimiza reacciones post vacunales (estrés, disminución de peso, 

incidencia de enfermedades respiratorias, y demás 

sintomatologías). 

Impacto Ambiental 

 En campo se ha evidenciado que al utilizar EP-DFM las aves 

incrementan la eficiencia del proceso metabólico, es decir mejoran la 

digestibilidad del alimento balanceado gracias a la adición de colonias 

probioticas. Lo que disminuye la concentración de amoniaco en el 

galpón y por ende baja la descarga de amoniaco al ambiente. 

Importante ventaja ambiental teniendo en cuenta los daños que 

genera la industria pecuaria por esta razón. 

2.1.2. Modo de acción 

EPICIN-DFM al colonizar el tracto gastrointestinal normaliza las 

funciones digestivas, tornando más eficiente el proceso metabólico al 

reducir problemas intestinales debido al desbalance en la flora intestinal o 

deterioro de las vellosidades con lo que previene procesos de transito 

rápido o diarreas comunes en la crianza. 

Ingredientes 

Ecosistema microbiano, enzimas libres, estimulantes de 

crecimiento y minerales traza con agentes estabilizadores.  
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Tabla 2 Ingredientes del producto 

Parámetro EPICIN-DFM

Forma Polvo blanco hueso con partículas  café

Olor Dulce

Densidad al Granel Aproximadamente 0.8 gm/ml (52 lbs/pies cúbicos)

Conteo Aeróbico total 4.0 E + 09 cfu/gm mínimo  

Elaborado por: Ficha Tecnica, Epicore Ecuador S.A. 

 

2.2. Industria avícola 

Según expresó el autor MVZ. Diego Rodríguez Saldaña (2009) en la 

publicación del anuncio Avicultura: 

“La industria avícola ecuatoriana, principalmente, se 
fundamenta en dos actividades: la producción de carne de pollo 
y la del huevo comercial; entre estas dos actividades pecuarias, 
sobresale muy por encima la crianza de pollos de carne; 
CONAVE2, estima que en el año 2005 se produjeron 155 
millones de pollos y 2.500 millones de huevos, los cuales 
apenas representaron el 12% de la producción pecuaria total 
del país, por otra parte el consumo per capital de estos 
productos avícolas ha experimentado una tasa de crecimiento 
muy marcada en la última década.” 

 

Acorde a lo manifestado la industria avícola en el Ecuador tiene gran 

acogida, beneficios y ventajas porque posee mayor afluencia ante las 

personas. Cabe mencionar que la región costera tiene más condiciones 

ya que contribuyen más con la crianza del poco de carne, por tanto las 

unidades de producción de huevo más se localizan en la zona templada y 

semi-templada del país que es básicamente en las zonas como sierra y 

parte de la costa. 

Por su parte, el resto del país se ha sabido adaptar a las unidades 

de producción avícola. Todo esto se basa en la oferta y la demanda en 

donde el consumidor ecuatoriano prefiere un pollo pigmentado y grande 

así mismo con respecto al huevo de preferencia marrón, dejando el huevo 

blanco muy pocas oportunidades en el mercado. 
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La tasa de crecimiento en el país ha ido avanzando acorde a los 

años, en la actualidad existe una gran diferencia y esto contribuye al 

desarrollo comercial del país ya que así al menos las empresas pueden 

ofrecer al mercado propuestas eficientes y de satisfacción y también que 

tengan la oportunidad de exigir al gobierno local las herramientas, 

recursos y mecanismos de control para por ultimo procesar un producto 

de calidad y cumplir con las expectativas de los clientes.  

La publicación del artículo Sitio Avícola analizado por Terry Evans 

(2014) observador de la industria expresó que: 

“Cerca del 80% de la producción de pavos en el mundo se 
lleva a cabo en tan solo cinco países: EUA, Brasil, Alemania, 
Francia e Italia. Estados Unidos, es por mucho, el país más 
importante en la producción y exportación de carne de pavo”. 

 

En efecto, es un cifra mesurable pero cabe destacar que el pavo en 

la actualidad ha perdido sentido sólo en festividades, porque no tan sólo 

las personas degustan este alimento proteínico en celebraciones de ese 

índole sino que puede existir la posibilidad que adquieran este producto 

en cualquier periodo del año. 

Por esta razón existen países americanos y europeos que 

producen el pavo y también cuentan con una fuente de exportación a 

otros países. La producción de carne de pavo a nivel mundial ha tenido 

gran expansión es del 95%. El continente americano es 

fundamentalmente la región mayor de productora de pavo que si se 

calcula será del 61% total. 

En el artículo publicado por la oficina de Estudios y Políticas 

Agrarias (ODEPA) por el autor Jaime Giacomozzi (2014) comunicó que:  

“La industria del huevo a nivel global crece a un ritmo de 4% anual y tiene 

un valor de más de 100.000 millones de dólares al año”. 
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Según lo citado es importante determinar los factores del cambio 

ya que este crecimiento contribuye al desarrollo de la industria del huevo 

especialmente en China que ha sido un patrón espacial en la producción 

mundial. 

 Según estudio elaborado por la International Egg Commission (IEC), que 

para el 2015 la cifra aumentará ya que se manifiesta que el huevo debe 

ser incluido en todas 3 comidas cotidianas que todos ingieren al igual que 

para esa fecha establecida se deberá convertir en un alimento nutrido 

porque por factores externos se dependerá mucho de ello.   

 Tabla 3 Consumo de huevo en latinoamerica 

 

Fuente: (International Egg Conmission, 2014) 

Por aquel motivo se está empleando nuevos mecanismos para 

suplir la demanda que para ese entonces estará proyectada. El Ing. Jorge 

Villamizar Presidente de la Corporación Nacional de Avicultores del 

Ecuador, CONAVE (2009) argumentó que: 

“La avicultura ecuatoriana continua siendo un 
importante sector productivo dentro PIB agropecuario 
nacional, al que contribuye con alrededor del 13% por 
aves de carne y 3.5% por postura. Formamos parte 
de la Cadena maíz, soya, balanceados con la 
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consiguiente generación de empleo y valor agregado, 
lo cual se estima en alrededor de 500.000 personas”. 

 

Analizando lo manifestado anteriormente el sector avícola ocupa un 

valor importante y necesario en el consumo de las personas ya que por 

medio de procedimientos y gestiones se ha comprobado el valor nutritivo 

que permiten planificar la producción de acuerdo a la demanda.  

La participación en el mercado influye mucho ya que impulsa a 

ganar posicionamiento e incrementar el porcentaje fortaleciendo así los 

gremios.  Andrés Pérez (2013), representante de los industriales 

Productores de Alimentos, Pronaca  que:  

 El país es autosuficiente en producción de proteína animal. La 

industria produce todo el pollo que se requiere a nivel local, mientras que 

en cerdo y pavo está acercando también a ese nivel. Además, el país 

produce alrededor de 1.960 millones de huevos al año. 

Cabe mencionar que es una gran ventaja porque ha mejorado 

radicalmente al mercado local, por la gran demanda que posee existe 

mucha gente que consume proteínas y entre ellas está el pollo, pavo y 

cerdo. 

Es importante reiterar que el consumo del pollo tiene mayor mercado 

que el resto de proteínas, aunque en cuanto al cerdo también ha 

mejorado la industria, debido a que la gente le ha perdido medio a este 

tipo de carne. En Pronaca el pavo tiene el 70% de la producción del 

mercado por las festividades y compradores que eligen el producto. En lo 

que respecta a la página de la corporación nacional de avicultores del 

Ecuador, CONAVE (2010) manifiesta la publicación: 

“El huevo es un aporte proteico de alta calidad excelente para 
los niños, madres lactantes, mujeres embrazadas y ancianos, 
con 13 vitaminas y más minerales, tiene bajo contenido de 
calorías, es muy fácil de digerir. La yema de huevo tiene 
corotenoidos que mejoran la visión. El huevo contiene lípido 
activo que ayuda mejorar la memoria, 2/3 de la grasa de huevo, 



 

17 
 

son grasas no saturadas que mejora problemas 
cardiovasculares”. 

 

El huevo es un alto nutrientes básicos para la alimentación en donde 

entre esos están proteínas, vitaminas, minerales y aminoácidos 

esenciales. Por tanto el organismo no fabrica y deben ser aportados a la 

dieta. Por eso es recomendable para todos, en sí no perjudica a la salud. 

El huevo también contiene antioxidantes (Selenio, vitamina E, 

carotenoides) ácido fólico y colina, necesarios para el buen 

funcionamiento del organismo. 

Pero aunque existan ventajas también posee desventajas por lo cual 

no es recomendable por razones nutricionales y seguridad consumir 

grandes cantidades de huevo crudo. En efecto el mismo contiene una 

sustancia que se denomina avidina que puede causar un descontrol en el 

organismo y deficiencia vitamínica.  

El huevo no contiene hidratos de carbono, la energía que aporta 

proviene de los lípidos, lo cual es beneficioso para la salud 

cardiovascular. El huevo también contiene antioxidantes que contribuyen 

a la salud de las personas, tales como (Selenio, vitamina E, carotenoides) 

ácido fólico y colina, necesarios para el buen funcionamiento del 

organismo. 

 

Contienen grasas que son las saturadas, pero sin excesos, todo 

estaría bajo control para que contribuya con los nutrientes establecidos. 

Referente a la publicación realizada por la Secretaría de Agricultura, 

Ganadería, Desarrollo Rural Pesca y Alimentación de México   en una 

publicación, básicamente es: 

“La avicultura cubana ha sido uno de los sectores más 
afectados por el deterioro económico de los últimos años. El 
daño producido por los huracanes a las naves de cría y 
engorde, unido a la poca producción local de pienso y a la 
ineficiencia de las granjas estatales, han causado la actual 
situación. Creado en 1964, el Combinado Avícola Nacional 
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debería llevar el peso fundamental en la producción de carne 
de pollo, pero se dedica casi exclusivamente a la obtención de 
huevos”. 

 

En tal caso argumentando el tema anterior la avicultura cubana ha 

sido la más afectada en los últimos años. El objetivo esencial es sustituir 

importaciones sino producir pero algunos expertos coinciden que para 

emplear este mecanismo se necesitan de grandes inversiones no tan sólo 

debe constar de naves de cría sino en fábricas, utilitarios, etc. 

A eso vale agregarle la manipulación de que es objeto el producto 

importado en muchas tiendas de la red minorista. También ocurrir pero 

por lo general la mala refrigeración o la incorporación de hielo al paquete 

para que pese más son algunas de las inconformidades que relatan los 

compradores. "Ahora está entrando un pollo un poco mejor que viene de 

Brasil, pero los precios siguen por las nubes”. 

Cuba se encuentra ante el dilema de seguir importando la carne de 

pollo que consume o reactivar su producción nacional. Cada año se 

compran en el mercado internacional más de 120 mil toneladas lo cual se 

debe regular a la forma inmediata este producto. 

Para conocer el ámbito en el que está inmersa la investigación se 

debe dar una explicación sobre lo que refiere la avicultura en el Ecuador, 

con su sistema de gestión, así como se establece económicamente para 

el país. 

Según la Revista (El Agro, 2011):  

“La producción avícola del país cuenta con infraestructura 
técnica necesaria para satisfacer toda la demanda interna en 
cuento a huevos de mesa y pollo, lo que permite a la población 
acceder a esta fuente e proteína de origen animal de menor 
costo con relación a otras carnes”. 
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Al mostrar esta información, significa que la demanda interna es 

alta pero que a su vez se satisface en referencia a la carne del animal y a 

su derivado que es el huevo, y que técnicamente las empresas que 

trabajan en este sector se encuentran capacitadas adecuadamente para 

suplir este requerimiento en el mercado. 

 

Así mismo (El Agro, 2011), indica que “En 1990, la producción era 

de 45 millones de pollos de engorde, y que para el 2010 llegó a 215 

millones”, lo cual se especifica que en 10 años se ha triplicado la 

producción de aves en el país. También se distingue el PIB con el que 

representa el sector para el Ecuador, “… la cadena avícola equivale al 

23,1% del PIB agropecuario de nuestro país”. 

Lo que respecta a las provincias que son consideradas como 

productoras de pollos y de huevos, son varias entre la sierra y la costa; 

según lo dicho por el artículo de la revista El Agro (2011): “Las provincias 

productoras de huevos son Tungurahua, Cotopaxi, Pichincha y Manabí. 

Mientras que las principales provincias productoras de pollo de engorde 

son Pichincha, guayas, El Oro, Santo Domingo de los Tsáchilas, Manabí e 

Imbabura. Aunque la existencia de la actividad avícola en casi todo el 

país.” 

Para el cuidado y crianza de las aves para su comercialización 

posterior, se deben realizar distintas adecuaciones a las instalaciones en 

donde se ubicaran los pollos. Como lo explica (El Agro, 2010): 

“Un aspecto importante es el lugar designado para la cría de 
estos animales, se recomienda que sea un sitio no inundable y 
con buena aireación. El piso del galpón puede ser de cemento 
o de tierra, mientras cumpla con las condiciones de higiene 
necesarias que permitan una fácil limpieza y desinfección 
periódica”. 

 

Además como necesario para la crianza de las aves en el ingreso a 

la comercialización en este sector, es que deben tener una alimentación 

balanceada para que los animales crezcan y estén acorde a la demanda 
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en la que se encuentra en el mercado de consumidores. Este uno de los 

puntos débiles en las que la avicultura está en constante lucha debido que 

los insumos cada vez son más costosos, y por lo tanto elevan el precio 

final para la venta.  

Esto lo determina un artículo de (El Diario , 2010): “La avicultura es 

considerada como una actividad de alto riesgo económico, realidad que 

en los últimos meses ha aumentado debido al encarecimiento de los 

insumos que se utilizan para las aves de engorde y ponedoras.” 

El balanceado para las aves es el producto más caro en el 

mercado de insumos avícolas por lo explicado por El Diario Manabita de 

libre pensamiento (2010), el especificar lo siguiente:  

“La tonelada de este balanceado cuesta 465 dólares para 
quienes pueden obtenerla a través de la Asociación 
Ecuatoriana de Fabricantes de Alimentos Balanceados para 
Animales (AFABA), que es considerada como la mayor 
importadora de insumos en el país. Quienes no tienen cupo en 
esta institución deben pagar 520 dólares. Pero no es lo único 
que está caro, pues la harina de pescado está en 42 dólares un 
saco de 50 kilos, mientras que hace tres años costaba 15 
dólares. En el mismo lapso de tiempo subió el polvillo de 5 a 12 
dólares, el afrecho de trigo de 7 a 13 dólares y el maíz a 13,25 
dólares el quintal.” 

 

Al constatar esta información, los autores establecen los distintos 

parámetros en el cual está participando la investigación y que por medio 

de la fundamentación teórica se explican los temas que hacen distintivo al 

proyecto en su contexto. 

La cita planteada por la Universidad de las Américas (2012) 

sostuvo básicamente qué: “La producción Agropecuaria constituye un 

rubro sumamente importante para numerosas comunidades rurales de 

nuestro país, cuya supervivencia depende de su adecuado desarrollo”. 

Según lo expresado el objetivo es preservar la salud de las 

mascotas y de la población humana del área de influencia. Es pertinente 
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porque cubre las necesidades de las comunidades que tienen como factor 

importante de su desarrollo el que hacer agropecuario. Mejorar el 

desarrollo pecuario, reforzando el aprendizaje practico y más que todo en 

el área rural donde en sí radican la mayoría de los animales a 

comparación del área rural.  

El fin es lograr un gran de satisfacción, curar y preservar a los 

animales además de trabajar conjuntamente en actividades de 

investigación y desarrollo para así fortalecer las capacidades de las 

comunidades. Concientiza a las personas a proteger la naturaleza y todos 

los seres vivos que habitan en ella. 

El seguimiento respectivo se va a realizar en base a tabulación de 

visitas, resultados y trabajo en equipo. En efecto la comunidad se 

beneficia en incremento mediante servicios y estándares productivos y 

sanitarios en el ámbito pecuario. 

1.8. Medicina veterinaria 

La cita planteada por la Universidad de las Américas (2012) 

sostuvo básicamente qué: “La producción Agropecuaria constituye un 

rubro sumamente importante para numerosas comunidades rurales de 

nuestro país, cuya supervivencia depende de su adecuado desarrollo”. 

Según lo expresado el objetivo es preservar la salud de las 

mascotas y de la población humana del área de influencia. Es pertinente 

porque cubre las necesidades de las comunidades que tienen como factor 

importante de su desarrollo el que hacer agropecuario. 

Mejorar el desarrollo pecuario, reforzando el aprendizaje practico y 

más que todo en el área rural donde en sí radican la mayoría de los 

animales a comparación del área rural.  

El fin es lograr un gran de satisfacción, curar y preservar a los 

animales aparte de trabajar conjuntamente en actividades de 

investigación y desarrollo para así fortalecer las capacidades de las 
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comunidades. Concientiza a las personas a proteger la naturaleza y todos 

los seres vivos que habitan en ella. 

El seguimiento respectivo se va a realizar en base a tabulación de 

visitas, resultados y trabajo en equipo.  

En efecto la comunidad se beneficia en incremento mediante 

servicios y estándares productivos y sanitarios en el ámbito pecuario. 

1.9. Marco Referencial 

Las cinco fuerzas de Porter 

De acuerdo a Hax (2009): 

“Basándose en principios bien establecidos de economía 
industrial, Porter argumenta que el grado de atractivo de una 
industria queda determinado por cinco actores que reclaman 
para sí el valor creado por la actividad industrial. Esas fuerzas 
son: la intensidad de la rivalidad entre los competidores, la 
amenaza de productos sustitutos, el poder de negociación de 
los compradores y el poder de negociación de los 
proveedores”. (pág. 47) 

 

El modelo de análisis de las cinco fuerzas de Porter proporciona un 

marco en donde analizan los factores que ejercen influencia en la 

industria. Este modelo de análisis es necesario sobre todo en ocasiones 

en donde un negocio estratégico pretende desarrollar una ventaja sobre 

las empresas rivales, ya que les permite comprender mejor el contexto de 

la industria en la que opera la empresa.  

 

Las cinco fuerzas de Porter permiten conocer la viabilidad de la 

empresa y sobre la base de ciertos factores describe el sistema 

competitivo en el que opera la misma. La estructura competitiva de la 

industria depende de las 5 fuerzas competitivas que son amenaza de 

nuevos competidores, la rivalidad entre competidores, poder de 

negociación de los proveedores, poder de negociación de los 

compradores y amenaza de ingreso de productos sustitutos. 
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En lo que se refiere a la amenaza de entrada de nuevos 

competidores, depende de varios factores relacionados con el mercado 

en que se encuentra la empresa tales como la llamada barrera de 

entrada, si el producto está posicionado en la mente del consumidor 

puede ser menos riesgosa una amenaza de entrada, si aparece un 

producto que tenga una inversión requerida, identidad de marca, todos 

los permisos que requiera y que posea su propio canal de distribución. 

Este producto de la competencia llegaría a tener participación en el 

mercado, hasta podría posicionarse siendo más requerido por el 

consumidor final. 

La rivalidad entre competidores, depende de la estructura de la 

competencia. La rivalidad será más intensa si hay varios competidores 

del mismo tamaño, la rivalidad será menor si la industria tiene un líder 

claro en el mercado. Las políticas de precios, nuevos productos, 

servicios, las campañas publicitarias diseñadas para ganarse a los 

clientes y en muchos casos desprestigiar a la competencia reduce la 

rentabilidad de la empresa.  

Las situaciones pueden variar en función del número de 

competidores en el mercado, las cuotas de mercado de cada uno, la 

diversidad de competidores, la diferenciación del producto, los gastos de 

pasaje, el exceso de capacidad, las barreras de salida. 

Los proveedores son aquellos a los que la empresa les compra 

materias primas y productos semi-acabados necesarios para llevar a 

cabo el proceso de producción y que puede decidir la integración con las 

entidades que ofrecen el mismo tipo de producto en el mercado o el 

desarrollo de una marca demandada por los consumidores. Por esto es 

importante tener una buena negociación con estos para que no les 

vendan a la competencia.  

El análisis de los proveedores tiene como objetivo ver cómo pueden 

afectar a la capacidad de la empresa, debido a que si dejan de 
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suministrar a la empresa; dicha entidad tendrá problemas en el mercado 

porque no podrá satisfacer a todos sus compradores.  

Se afecta al ciclo de suministro a través del nivel de los precios de 

compra, de modo pago, la calidad y la continuidad de suministros, el nivel 

de apoyo técnico en caso necesario, el tiempo de entrega.  

Poder de negociación de los compradores, esto depende de la 

presencia y relevancia de los productos de sustitución debido a que si 

hay mucha competencia en el mercado el cliente puede acceder a 

adquirir los productos de la competencia. Por eso es necesario proveer a 

los clientes con la información adecuada sobre el producto que 

consume,  también debe tener presente la sensibilidad de precio del 

producto que se ofrece, las condiciones económicas y financieras del 

cliente, el costo de adquisición sobre el costo total, la diferenciación de 

productos, la competencia, la importancia de la calidad del producto. 

Amenaza de ingreso de productos sustitutos: El precio que el 

comprador está dispuesto a pagar depende en parte de la presencia en el 

mercado de los productos de sustitución. Será necesario tener en cuenta 

la preferencia de los consumidores a sustituir el producto y la relación 

entre el precio y calidad de los productos sustitutivos. Cuanto más 

favorable sea la relación, mayor es la amenaza que representa la 

presencia de productos sustitutivos. 

Referenciando lo expuesto por Porter (2009, págs. 33 - 48), En el 

análisis de Porter se consideran los siguientes elementos del mercado: 

1. Amenaza de productos sustitutos 

La amenaza de productos sustitutos significa la facilidad con que 

sus clientes pueden cambiar los productos de la empresa por productos 

sustitutos que les ofrece la competencia. Se considera una amenaza en 

las siguientes situaciones:  
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 Existen muchos productos de sustitución disponibles. 

 El cliente puede encontrar fácilmente el producto que la empresa 

está ofreciendo al mismo o a un menor precio.  

 La calidad del producto de los competidores es mejor. 

En las situaciones mencionadas anteriormente, el cliente puede 

cambiar fácilmente a los productos sustitutivos, por lo tanto los sustitutos 

son una amenaza para la empresa. Cuando existen productos reales y 

potenciales sustitutos disponibles entonces el segmento no es 

atractivo. Los beneficios y los precios son efectuados por los sustitutos 

por lo tanto es necesario de seguir de cerca las tendencias de precios.  

2. Amenaza de nuevos competidores 

La entrada de un nuevo competidor en el mercado también 

afectaría a la empresa, sin embargo depende de las barreras de entrada y 

salida. Existe una variación en el atractivo del segmento dependiendo de 

las barreras de entrada y salida, considerando que el segmento es más 

atractivo cuando tiene altas barreras de entrada y bajas barreras de 

salida.  

3. Rivalidad de competidores existentes 

La rivalidad entre competidores determina la intensidad de la 

competencia entre los competidores existentes en el mercado. La 

intensidad de la rivalidad depende del número de competidores y sus 

capacidades de rivalidad en la industria. Estas situaciones hacen que los 

motivos de las guerras de publicidad, las guerras de precios, 

modificaciones del producto y en última instancia, los costos aumentan y 

es difícil competir. 

4. Poder de negociación de los proveedores 
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El poder de negociación de los proveedores permite identificar qué tan 

fuerte es la posición de un vendedor, por ejemplo en el caso de que el 

proveedor tiene control sobre el aumento del precio de los 

suministros. Cuando los proveedores tienen más control sobre los suministros 

y los precios, se puede determinar que el segmento es menos atractivo, por lo 

tanto es importante contar con varios proveedores. 

 

1.10. Análisis PEST 

(Martínez, 2012), “La metodología empleada para revisar el entorno 

general es el análisis PEST, que consiste en examinar el impacto de 

aquellos factores externos que están fuera del control de la empresa, pero 

que pueden afectar a su desarrollo futuro”. (pág. 34) 

 

El análisis PEST se utiliza como una herramienta de las empresas 

para realizar el seguimiento del medio ambiente que están operando en o 

están planeando lanzar un nuevo proyecto/producto, entre otros. El PEST 

constituye es una regla mnemotécnica que en su forma expandida denota 

P Políticos, Económicos E, S de Asuntos Sociales, T para 

Tecnológico. Se da vista a vuelo de pájaro de todo el entorno desde 

diferentes ángulos que se quieren controlar y llevar un control de tiempo 

contemplando una idea cierta. 

Existen ciertas preguntas que deben de realizarse mientras se 

desarrolla este análisis, las cuales son: 

 ¿Cuál es la situación política del país y cómo puede afectar a la 

industria? 

 ¿Cuáles son los factores económicos que prevalecen? 

 ¿Cuánta importancia tiene la cultura tiene en el mercado y cuáles 

son sus determinantes? 

 ¿Qué innovaciones tecnológicas son propensos a aparecer y 

afectar a la estructura del mercado? 
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 ¿Existen legislaciones vigentes que regulan la industria o puede 

haber algún cambio en las legislaciones para el sector? 

 ¿Cuáles son las preocupaciones ambientales para la industria? 

Todos los aspectos de esta técnica son fundamentales para 

cualquier industria una empresa para entender el mercado, este marco 

representa una de los aspectos fundamentales de la gestión estratégica 

que no sólo define lo que una empresa debe hacer, sino que también 

representa para las metas de la organización y las estrategias de cuerda 

a ellos. 

Dada la importancia de cada uno de los factores puede ser 

diferente a diferentes tipos de industrias, es imprescindible para cualquier 

estrategia de una compañía desarrollar el análisis PEST ya que constituye 

una versión mucho más completa del análisis FODA. Es muy importante 

para entender la profundidad completa de cada uno de los elementos de 

análisis, los cuales se detallan a continuación: 

 Político: Estos factores determinan el grado en que un gobierno puede 

influir en la economía o de un determinado sector. Por ejemplo: El 

Gobierno puede imponer un nuevo impuesto o tasa, debido a que las 

estructuras de generación de ingresos la totalidad de las 

organizaciones pueden cambiar. Los factores políticos incluyen 

políticas fiscales, la política fiscal, las tarifas comerciales, que podrá 

percibir en todo el año fiscal y que puede afectar al entorno económico. 

 

 Económico: Estos factores son determinantes del desempeño de una 

economía que afecta directamente a la compañía y han resonando 

efectos a largo plazo. Por ejemplo: un aumento en la tasa de inflación 

de cualquier economía afectaría la forma en que los precios de las 

empresas a sus productos. Sumado a eso, que afectaría a la 

capacidad de compra de un consumidor y puede cambiar los modelos 

de demanda / suministro para esa economía. Los factores económicos 
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son la tasa de inflación, tasas de interés, tipos de cambio, los patrones 

de crecimiento económico. 

 

 Social: Estos factores examinan el entorno social del mercado, y 

permite medir los determinantes como las tendencias culturales, 

demográficas, análisis de población, entre otras.  

 

 Tecnológico: Estos factores se refieren a las innovaciones en la 

tecnología que pueden afectar las operaciones de la industria y el 

mercado de manera favorable o desfavorable. Esto se refiere a la 

automatización, investigación y desarrollo y la cantidad de 

conocimiento tecnológico que posee un mercado. 

 

1.11. FODA 

Según Zambrano (2011): 

 

“El análisis FODA es una herramienta de carácter gerencial 
válida para las organizaciones privadas y públicas, la cual 
facilita la evaluación situacional de la organización y determina 
los factores que influyen y exigen desde el interior hacia la 
institución gubernamental. Esos factores se convierten en 
amenazas u oportunidades que condicionan, en mayor o menor 
grado, el desarrollo o alcance de la misión, la visión, los 
objetivos y las metas de la organización”. (pág. 84) 

 

Un análisis FODA es un balance estratégico de una 

organización; es decir, los puntos fuertes de la organización, las 

debilidades de la organización, las oportunidades que enfrenta la 

organización, y las amenazas que enfrenta la organización. Es una de las 

herramientas de análisis de la piedra angular para ayudar a una 

organización a desarrollar un futuro preferido.  

 

Es una de las herramientas de la prueba del tiempo que tiene la 

capacidad de permitir a una organización entenderse a sí misma. Para 
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responder con eficacia a los cambios en el medio ambiente, tenemos que 

entender nuestros contextos externos e internos para que podamos 

desarrollar una visión y una estrategia que vinculan los dos.  El propósito 

del análisis FODA es proporcionar información sobre nuestras fortalezas y 

debilidades en relación a las oportunidades y amenazas que enfrentamos. 

 Fortalezas y debilidades 

La primera mitad del análisis FODA corresponde al análisis interno 

de la empresa, es decir las fortalezas y debilidades de 

análisis. Básicamente corresponde al interior de las actividades actuales, 

las capacidades y deficiencias de la organización. El análisis de fortalezas 

y debilidades es donde se suele encontrar el mayor número de las 

principales cuestiones estratégicas.  

 

Sin embargo, para los problemas reales en términos de los 

recursos y capacidades de la organización para abordar los aspectos 

internos, la búsqueda debe ser abierta hasta más allá del equipo de 

planificación estratégica, es decir, debe ser a nivel de gestión corporativa. 

Como mínimo, donde la organización es lo suficientemente grande, los 

tres primeros niveles de gestión, al menos, deben participar en un 

proceso participativo para identificar las fortalezas y debilidades reales de 

la organización. 

 Oportunidades y Amenazas 

Esta parte del análisis FODA se lleva a cabo mediante la 

visualización de las los factores externos. Ahora deben dirigir su foco 

exterior, a las tendencias y los acontecimientos externos a la 

organización, que son en su mayoría fuera de su control. Después de 

haber contratado los ejecutivos de al menos los tres primeros niveles de 

gestión para describir las fortalezas y debilidades de la organización, el 

mismo grupo debe entonces llevar a cabo la evaluación externa de las 

Oportunidades y Amenazas que pueden afectar las actividades de la 
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organización ya sea de manera favorable en el caso de las oportunidades 

y de manera desfavorable en caso de las amenazas. 

 

Teoría de diferenciación de productos 

La diferenciación del producto es el proceso de distinguir un 

producto de los demás, para que sea más atractivo para un mercado 

objetivo particular. Esto implica diferenciarla de productos de la 

competencia, así como los productos propios de una empresa. En 

economía, la diferenciación de producto de éxito es incompatible con las 

condiciones de competencia perfecta, que incluye el requisito de que los 

productos de las empresas de la competencia deben ser 

perfectos sustitutos. 

 

La diferenciación se debe a los compradores que perciben una 

diferencia; por lo tanto, las causas de la diferenciación pueden ser los 

aspectos funcionales del producto o servicio, cómo se distribuye y 

comercializa, o que lo compra. Las principales fuentes de diferenciación 

de los productos son las siguientes: 

 Las diferencias en la calidad que por lo general van acompañadas 

de diferencias de precio 

 Las diferencias en las características o diseño funcionales 

 El desconocimiento por parte de los compradores sobre las 

características esenciales y las cualidades de los bienes que están 

comprando 

 Actividades de promoción de ventas de los vendedores y, en 

particular, la publicidad 

 Las diferencias en la disponibilidad (por ejemplo, tiempo y lugar). 

El objetivo de la diferenciación es el desarrollo de una posición que 

los clientes potenciales ven como única. Esto afecta sobre todo el 

rendimiento a través de la reducción de la competencia: A medida que el 
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producto se vuelve más diferenciada, la categorización se hace más difícil 

y por lo tanto atrae a un menor número de comparaciones con su 

competencia. Una estrategia de diferenciación de productos exitosos se 

moverá un producto de competir basada principalmente en el precio de 

competir en factores distintos del precio (como las características del 

producto, estrategia de distribución, o variables de promoción). 

 

Si bien algunas industrias oligopólicas hacen productos 

estandarizados - herramientas, cobre y tuberías empinadas, por ejemplo - 

los demás hacen productos diferenciados: coches, cigarrillos, refrescos, y 

los fabricantes de teléfonos celulares. La diferenciación de producto no es 

necesaria para la existencia de un oligopolio, pero si una empresa puede 

participar con éxito en la diferenciación de los productos que puede ganar 

más fácilmente el poder de mercado y dominar al menos una parte de la 

industria. 

1.12. Comercialización 

Tal como lo expresa (Chias & Xifra, 2008),  “La comercialización es 

el conjunto de decisiones y actividades necesarias para hacer llegar el 

producto desde las empresas fabricantes hasta el consumidor. Facilitar el 

acceso del producto al consumidor se lleva a cabo a través de las 

funciones de comercialización”. (pág. 53)  

En referencia a lo dicho por Chias & Xifra, comercialización implica 

todas las labores que la empresa realiza con el fin de que los productos 

puedan estar al alcance del consumidor. En este aspecto cuentan varias 

actividades relacionadas directa o indirectamente hacia el proceso de 

comercialización de los productos. Entre algunas cosas a cargo de la 

comercialización de incluyen aquellas tareas de transportación o 

movilización de productos, al respecto las organizaciones están a cargo 

del traslado del producto que la empresa haya elaborado hasta el punto 

de venta.  
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La clase de transporte depende del acuerdo que la empresa haya 

hecho con el cliente debido a que en ciertos casos el producto se 

proporciona a los intermediarios y son estos los responsables del 

transporte y en otras circunstancias lo realiza de forma directa hacia el 

consumidor. Además ciertas empresas optan por hacer uso de servicios 

de transporte por parte de empresas externas. 

Existen más funciones de la comercialización y entre ellas está, el 

acondicionamiento que consiste en transformar la producción en ventas, 

está en una vital función para todas las empresas que quieran éxito, 

debido a que según los autores generalmente las unidades de producción 

son mayores que los de ventas. 

Según los autores Chias & Xifra (2008), indican que:  

“las ventas son parte de las funciones de comercialización, este 
punto es sumamente importante debido a que con las ventas la 
empresa puede mantenerse a flote y seguir dando sus 
productos por tal motivo es necesario que los vendedores 
conozcan plenamente el producto y lo que venden, con el fin de 
que la información que den a los consumidores clientes e 
intermediarios sea la correcta”. 

 

Por otro lado los servicios adicionales que de la empresa puede 

definirse como otra parte de las labores de comercialización, al respecto 

la entrega del producto, mantenimiento o proceso de instalación es 

considerado dentro de la comercialización ya que al ser servicios 

realizados después de la venta se puede lograr un mejor impacto al 

consumidor, generalmente estos servicios se dan cuando la empresa 

entrega su producto al consumidor final. 

 

La subvención y la información también están consideradas dentro 

de los aspectos de la comercialización, en respecto a esto todas las 

empresas deben asegurarse de que estarán en la capacidad de correr 

con los riesgos que pudieran suceder durante el proceso, de igual forma 

es importante que las personas que formen parte de la comercialización 
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estén al tanto de la correcta información a proporcionar ya que esta 

influirá en gran manera hacia los resultados. 

Teniendo en cuenta las distintas funciones que se realizan en la 

comercialización se puede establecer que durante este proceso toman 

escenario algunas partes, tanto los proveedores, la empresa que fabrica, 

los intermediarios hasta llegar al consumidor final, los mencionados dos 

últimos dependerán del tipo de empresa y lo que realicen que algunas 

comercializan de forma directa y otras por medio de intermediarios. 

Para (Dixie, 2009) 

“Todo el proceso de comercialización tiene que estar orientado 
hacia el consumidor, la producción debe dirigirse a suministrar 
a los clientes lo que desean o necesitan. Esa en la única razón 
por la cual la gente gasta su dinero; en segundo lugar el 
mercadeo es un proceso comercial y solo es sostenible si 
proporciona a todos los participantes ganancia”. 

 

En referencia a lo dicho para que una comercialización sea exitosa 

se deberá atender con prioridad a las necesidades y preferencias del 

consumidor ya que el final es él el que está pagando por el producto y es 

el que elige el producto desde los otros de la competencia por lo tanto se 

deberá está acorde a esas necesidades sin olvidar que la empresa debe 

establecer relaciones redituables para obtener el beneficio. 

 Según  (Arnoletto, 2008): 

“La comercialización no es una función específica, como 
la manufactura o la gestión del personal, sino más bien 
una dimensión esencial: es la empresa en su totalidad, 
vista desde el punto de vista del cliente, y por lo tanto es 
una función cuya responsabilidad incumbe a todos los 
integrantes de la empresa, no a un departamento o sector 
especializado”. (pág. 8) 
 
 

Como lo dice Arnoletto, la comercialización no puede ser encerrada 

en una sola área de aplicación de la empresa, sino más bien toda la 
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empresa está en relación con este proceso llamado comercialización de 

los productos, de tal forma que esta actividad se realizara exitosamente 

únicamente si los integrantes de la empresa este comprometidos a sus 

funciones. 

 

De tal modo se establece que la comercialización tiene como objeto 

entregar los productos al mercado de consumidores y por lo tanto obtener 

una relación redituable, por tal motivo las tareas a realizarse deberán 

estar en relación a apoyar y lograr los objetivos los cuales normalmente 

se centran en tener rentabilidad y aumentar la participación en el mercado 

en el que se desarrolla la empresa. Por lo tanto es necesario que la 

comercialización se lleve a cabo teniendo en cuenta los aspectos en 

relación al mercado que pudiesen ejercer influencia en la realización de 

los objetivos y metas de la empresa. 

 

De modo que están incluidos los aspectos vinculados con la 

demanda, el comportamiento del consumidor, la competencia, los 

canales, entre otro. En relación a ello es importante que se maneje la 

información correcta del mercado para poder realizar las tareas de 

manera adecuada para establecer los parámetros de servicio que 

necesita el mercado. 

 

 Según lo publicado por  (ILPES, 2007): 

“El estudio de mercado debe completarse con un análisis 
de las formas actuales en que está organizada la cadena 
que relaciona a la unidad productora con la unidad 
consumidora, así como la probable evolución futura de 
esa organización. Tal análisis es un requisito 
indispensable para poder presentar proposiciones 
concretas sobre la forma en que se espera distribuir los 
bienes o servicios que se producirán con el proyecto, 
teniendo en cuenta las modalidades existentes y 
fundamentando, cuando corresponda, la factibilidad de 
los cambios que se proponen en relación con esas 
modalidades”. (pág. 83) 
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Teniendo presente lo dicho por ILPES (2007), el análisis del 

mercado es la correcta herramienta que ayudará a la empresa a encontrar 

información referente al mercado, esta información hará posible que los 

altos dirigentes de la organización definir los límites adecuados y guías 

para realizar la tarea de comercializar los productos de manera adecuada. 

 

El proceso de investigación  es importante ya que no todas las 

formas de comercialización se realizaran de igual manera, debido a que 

cambia dependiendo del tipo de actividades que desarrolle la empresa, 

también los procesos pueden variar teniendo en cuenta los productos que 

se venda o el ciclo de vida en que se encuentren cada uno de ellos.  

  

Generalmente, se debe examinar todos los aspectos que estén en 

relación al mercado y los factores que tengan que ver con el producto, de 

esta forma la comercialización arroje los mejores resultados posibles para 

beneficio de la empresa, basándose en los aspectos dichos los ejecutivos 

al mando podrán elaborar un plan de comercialización en el cual se 

establece el mercado donde se comercializara el producto, los lugares 

donde llegará y el número de intermediarios involucrados en el proceso 

 

Según (ILPES, 2007), “El correcto planteamiento de las formas de 

organización de la distribución, que corresponden a un concepto ampliado 

del análisis de comercialización, es requisito indispensable para el éxito 

del proyecto”. (pág. 83) 

Así como lo indicó ILPES (2007), hay un vínculo estrecho entre la 

comercialización y la labor de distribuir el producto por lo tanto de esto 

depende el cumplimiento de los objetivos de le empresa, por lo tanto 

aquellas empresas que necesiten de canales de distribución para ofrecer 

sus productos al mercado tendrán que realizar una selección de los 

canales de distribución adecuados que estén acordes a los 
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requerimientos de la empresa, ya que cabe recalcar que estos canales 

tendrán que asumir la labor de dar finalmente el producto al consumidor. 

Por lo anteriormente dicho se establece que es importante que la 

empresa y los canales de distribución funcionen de forma unida para 

obtener los mejores resultados de la comercialización con el objeto de 

que se tengan beneficios para los dos involucrados. El canal de 

distribución propicio puede ayudar a la empresa a obtener la información 

adecuada acerca del mercado y los consumidores debido a que son los 

canales los que están en verdadero contacto con el consumidor. 

Con respecto a lo establecido por (Cordero & Boshier, 2007), “La 

comercialización y las estrategias de mercadeo son claves para el éxito 

de cualquier proceso de producción. Lamentablemente, muchas veces los 

esfuerzos para solucionar problemas de producción no han sido 

equilibrados con la identificación de estrategias de mercadeo”. (pág. 131) 

Teniendo en cuenta lo dicho por Cordero y Boshier (2007): 

 “el proceso de comercialización por ser algo de los más 
importante en la empresa, es necesario que se lleve en cuenta 
las estrategias a aplicarse en el mercado, ya que unas 
estrategias bien hechas harán posible a la empresa llegar de 
manera eficiente al mercado en el cual se concentran, si estas 
estrategias no se plantean de forma adecuada traerá como 
consecuencia el fallo en los logros previstos”. 

1.13. Canales de comercialización   

Se estable por los autores (Chias & Xifra, 2008) que: 

“Los canales de comercialización son las distintas vías 
utilizadas para llevar el producto desde el ofertante hasta 
el consumidor. Normalmente, los productos no se 
comercializan directamente de las empresas a los 
consumidores finales, sino que se recurre a la 
comercialización externa, con lo cual aparece un conjunto 
de empresas encargadas de desarrollar estas funciones”. 
(pág. 54)  
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Basado en lo que dicen los autores Chias y Xifra, los canales de 

comercialización son aquellos mediante los que la empresa proporciona 

sus productos al consumidor final, por lo tanto son los que intervienen 

entre el productor y el consumidor. Es necesario recalcar que no todas las 

empresas utilizan canales de distribución ya que por su tamaño y tiempo 

en el mercado comercializan directamente a sus consumidores y no 

requieren mediadores. 

En otra posición están las grandes empresas que utilizan los 

canales de distribución ya que debido al tamaño de su mercado necesitan 

intermediarios que puedan llegar a este mercado adecuadamente, 

además la comercialización  personal les traería costos exagerados e 

innecesarios por lo tanto usan canales de distribución. 

(Stern, Ansary, Coughlan, & Cruz, 2008), mencionan: 

“Los consumidores, ya sean individuos o empresas, saben muy 
bien que el mercado les brinda literalmente de miles de bienes 
y servicios por medio de una enorme cantidad de 
establecimientos de distribución. Pero quizá no sepan que la 
estructura de canal de distribución, esto es, el conjunto de 
instituciones, entidades y establecimientos que los productos 
atraviesas hasta llegar hasta ellos puede ser enormemente 
complejo”. (pág. 3) 

 

En argumento a lo dicho por Stern, Ansary, Coughlan & Cruz, habrá 

circunstancias en donde la comercialización será una tarea difícil debido a 

la cantidad de canales con los que se pueda contar. Algunos de los 

principales canales son los llamados mayoristas, minoristas, y detallistas, 

no obstante en todos los casos no intervienen la totalidad de los canales 

existentes. 

1.14. Ventas de productos 

Laura Fischer y Jorge Espejo (2009), autores del libro "Mercadotecnia" 

manifestaron qué:  
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“Consideran que la venta es una función que forma parte del 
proceso sistemático de la mercadotecnia y la definen como 
"toda actividad que genera en los clientes el último impulso 
hacia el intercambio". Ambos autores señalan además, que es 
"en este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de 
las actividades anteriores (investigación de mercado, 
decisiones sobre el producto y decisiones de precio)”. 

 

En resumen es importante tener conocimiento de la venta ya que 

desde años anteriores hasta la actualidad ha sido de gran utilidad porque 

al cliente le atrae un producto y/o por dinero. 

Si lo vemos desde el punto legal es una actividad fundamental ya 

que se trata de alguna transferencia o posesión, realizar una reunión de 

compradores con vendedores a fin de logran los objetivos planteados que 

influyen en la rentabilidad. También la venta es basada en el impuso y la 

persuasión, aunque cabe destacar que para otros es un enfoque 

metodológicos en donde por una serie de procesos se logre convencer al 

clientes para que adquiera el producto. 

La venta es una mezcla y fin de muchas características porque 

primero se debe cultivar al comprador potencial, presentarle las 

características y ventajas del producto, cerrar la venta que ya se venía 

estableciendo, acordar términos, condiciones y lo más fundamental el 

precio. Además de realizar seguimiento que es con el objeto de brindarle 

confiabilidad al cliente de la venta que se generó. 

 
Para Philip Kotler (2009, págs. 11-12) establece, “La venta es 

precisa ya que permite estimular a los consumidores para que compren. 

Para ello, las empresas que ponen en práctica este concepto, utilizan todo 

un arsenal de herramientas de venta y promoción para estimular más 

compras”. 

 

Procediendo con el análisis, la empresa debe realizar un enfoque 

establecido hacia vender lo que produce. Por ello deben dirigir todos los 



 

39 
 

esfuerzos hacia las actividades que permitan la estimulación de 

prospectos para que tomen una decisión favorable. De hecho los 

prospectos que se fijan en la venta se encuentran identificados quizás con 

algún atributo en especial de lo que se está tratando.  

Cámara y Cruz (2011, pág. 11) argumentaron referente a:  

“La venta es una de las actividades más pretendidas por 
empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo 
(productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a 
que su éxito depende directamente de la cantidad de veces 
que realicen ésta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuán 
rentable les resulte hacerlo”.  

La venta es una actividad cotidiana lo cual implica una interacción 

cara a cara con el cliente. Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el 

que existe una relación directa entre el vendedor y el comprador. Es decir 

esta es una tarea en el área que involucra una serie de actividades que 

apoyan a los vendedores que obtienen pedidos, por ejemplo, realizando 

exhibiciones del producto o servicio en el negocio del cliente. 

La ventaja consiste en llamar la atención de los clientes potenciales 

para ofrecerles un producto o servicio con la intención de cerrar la venta. 

Dada sus complejidades, este tipo de venta telefónica requiere de 

vendedores especializados para lograr resultados óptimos. Ricardo 

Romero (2010, pág. 14) coincide que la venta es: 

“La cesión de una mercancía mediante un precio convenido. La 
venta puede ser: 1) al contado, cuando se paga la mercancía 
en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio se 
paga con posterioridad a la adquisición y 3) a plazos, cuando el 
pago se fracciona en varias entregas sucesiva”. 

 

En este caso es fundamental conocer del producto a ofrecer, los 

beneficios, costos y características respectivas en el cual mediante estas 

gestiones se pueda generar la venta respectiva, pagando por el precio 

dependiendo del producto y lugar en la fecha establecida y sabiendo las 

debidas condiciones en las que recibirá el mismo. 
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La manipulación y estado del producto también cuenta un papel 

fundamental ya que si el cliente confía en el lugar de la adquisición, la 

empresa deberá cumplir con las expectativas por que el cliente va a un 

sitio acorde a sus percepciones pero si este es insatisfecho se irá a otro 

punto de venta en donde si puedan cubrir sus necesidades mediante las 

exigencias que tiene.  

Conocer de los mecanismos dirige por buen camino la empresa al 

mercado, obteniendo la participación y el posicionamiento que se desea 

alcanzar en un lapso de tiempo. Cabe mencionar que no es importante 

vender miles de productos sino satisfacer la necesidad para así logran 

que no sea un producto sino varios y a su vez tener fidelidad en los 

clientes y no desertores.  

1.15. Conocimiento de producto 

La autora María Castañeda (2010, pág. 24) manifiesta: 

“En un mercado tan competitivo como en el que vivimos en la 
actualidad, en el que hay una infinidad de productos y servicios 
para todos los gustos y para suplir desde la necesidad más 
básica hasta la más compleja; se torna mucho más común el 
encontrarnos con el tema “precio”.  

 

Es fundamental conocer del producto que estamos tratando, 

cualidades, características y el precio aparte de las cantidades en stock 

que se posee para así no tener inconvenientes a la hora de ofrecer el 

producto al mercado. 

También es necesario, conocer los beneficios, entendiendo por 

beneficios del producto, que es todo aquello que nos hace ganar clientes 

por medio de características específicas en términos de satisfacción de 

sus necesidades. Por ejemplo ahorrar o ganar dinero, obtener un mejor 

servicio, aumentar su producción, mejorar su seguridad, ahorrar tiempo, 

etc. 
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1.16. Marco conceptual 

Administración de la distribución física: Desarrollo y operación de los 

procesos que favorecen el flujo eficaz y adecuado de los productos. 

 

Alimento Balanceado: Es aquella mezcla de ingredientes cuya 

composición nutricional permite aportar la cantidad de nutrientes 

biodisponibles necesarios para cubrir el requerimiento del metabolismo de 

un animal, en función de su etapa metabólica, edad y peso.  

 

Alternativas similares a precios distintos: Adquirir un producto o 

servicio y luego comprobar que la misma empresa y otra proporcionan lo 

mismo a menor precio. 

 

Calidad: Eficacia con que un producto cumple las expectativas del 

comprador. Sinónimo de calidad del producto. 

 

Campaña publicitaria: Conjunto de mensajes publicitarios organizados 

para determinados medios publicitarios y planificados en el tiempo para 

alcanzar unos objetivos determinados. 

Canales de distribución: Son los diferentes caminos, etapas o escalones 

que los productos pueden recorrer hasta llegar al/a la consumidor/a o 

usuario/a final. El Canal para un determinado producto llega hasta la 

última persona o empresa que lo adquiere sin realizar posteriormente 

ningún cambio importante en su forma o naturaleza. 

Clientela: Conjunto de personas o entidades que habitualmente compran 

un determinado producto o utilizan un servicio. 

Clientela potencial: Conjunto de personas y/o entidades que por sus 

características o actividad pueden adquirir determinados productos o 

servicios, aunque por diferentes motivos todavía no los compran. 
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Cobertura: Es una medida de la audiencia, que puede definirse como el 

porcentaje de personas alcanzadas por un medio, soporte o combinación 

de ellos, en relación con un universo definido. La cobertura puede 

también expresarse en valores absolutos, en lugar de porcentajes. 

Competencia: En el sentido de actividad, la competencia consiste en las 

diversas formas en las que las empresas que producen o venden un 

mismo producto, rivalizan entre ellas para obtener los resultados 

deseados. 

Consumidor: En sentido estricto, el/la consumidor/a es aquella persona 

que utiliza o consume un producto o servicio. 

Consumo: Proceso de adquisición y aplicación de bienes y servicios para 

la satisfacción de las necesidades o deseos. 

Costo: Gasto originado por la utilización o consumo de un factor 

productivo. 

Costo directo: Coste que, tomada una unidad de referencia (productos, 

línea de productos, departamentos), se puede imputar directamente a la 

misma. 

Costo fijo: Coste que no varía (a corto plazo) con el nivel de actividad de 

la empresa. A veces se denomina también coste de estructura. 

Distribución: Es una de las sub-funciones o actividades del marketing, 

que se ocupa de la elección de los canales de distribución y de la 

organización de la distribución física. En ocasiones se denomina también 

comercialización. 

Marketing directo: Denominación utilizada para designar una forma de 

organización comercial de algunas empresas, a través de la cual éstas 

realizan la venta de productos y servicios sin utilizar intermediarios/as, 

apoyándose principalmente en la publicidad directa y en la comunicación 

telefónica. 
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Probiotico: Son microorganismos vivos que se agregan a los alimentos y 

contribuyen al equilibrio de la flora intestinal y potencian el sistema 

inmunológico. 

Producción avícola: Es cuando las avícolas están destinadas a la 

producción de huevos y carne, para proporcionar una aceptable forma de 

proteína animal a la mayoría de las personas. 
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CAPÍTULO III 
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 3.1.  Metodología de la Investigación 

3.1.2. Método  

Método inductivo  

El método de investigación inductivo, de acuerdo a lo que define 

Bernal  (2008, pág. 56) consiste en “utilizar el razonamiento para obtener 

conclusiones que parten de hechos particulares aceptados como válidos, 

para llegar a conclusiones, cuya aplicación sea de carácter general”. 

3.2.  Enfoque 

Enfoque mixto 

El enfoque mixto implica la aplicación de un estudio tanto 

cuantitativo como cualitativo, según lo menciona Del castillo (2008, pág. 

29): 

“La investigación cuantitativa es aquella que se dirige a recoger 
información objetivamente mesurable. La muestra utilizada 
para recoger la información cuantitativa es representativa de la 
población objeto de estudio por lo que los resultados derivados 
de este tipo de investigación pueden extrapolarse a nivel 
estadístico. Mientras que en el análisis cualitativo interesa el 
porqué, en el análisis cuantitativo interesa el cuántos son”. 

 

El presente trabajo de investigación usa un enfoque cuali-

cuantitativo porque se parte de la experiencia de los usuarios o 

consumidores actuales y en base a análisis numéricos se determinar la 

conformidad del usuario hacia el producto expuesto, estudio se realizará 

mediante encuestas puestos que permiten de una manera cuantificable 

poder determinar la aceptación de este nuevo producto en la industria 

avícola del ecuador. 
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3.3.  Diseño de la investigación 

3.3.1. Tipo de estudio 

El trabajo de investigación se llevará a cabo bajo un estudio descriptivo, 

debido a que según lo mencionan Schiffman & Lazar (2008, pág. 27), “La 

investigación cuantitativa es de índole descriptiva y la usan los 

investigadores para comprender los efectos de diversos insumos 

promocionales en el consumidor, dándoles así a los mercadólogos la 

oportunidad de “predecir” el comportamiento del consumidor”. 

 

A través de este tipo de investigación el autor podrá obtener la 

información con respecto al sector avícola, en lo que se refiere a las 

necesidades y preferencias en cuanto a la utilización de medicamentos 

veterinarios. Se podrá analizar la situación en el mercado, información 

que resulta relevante para el desarrollo de la propuesta. 

3.4. Fuentes de investigación 

 De acuerdo con Cerda (1998), usualmente se habla de dos tipos de 

fuentes de recolección de información: las primarias y las secundarias. 

Fuentes Primarias: De donde se origina la información. Se la conoce 

también como información de primera mano o desde el lugar de los 

hechos. Estas fuentes son las personas, las organizaciones, los 

acontecimientos, el ambiente natural, etcétera. 

Fuentes Secundarias: Ofrecen información sobre el tema que se va a 

investigar, pero que no son la fuente original de los hechos o las 

situaciones, sino que solo lo referencian. Las principales fuentes 

secundarias para la obtención de la información son los libros, las 

revistas, los documentos escritos, los documentales y noticieros. 
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3.5.  Universo - Población 

De acuerdo con Fracica (1988), población es “el conjunto de todos 

los elementos a los cuales se refiriere la investigación. Se puede definir 

también como el conjunto de todas las unidades de muestreo” (pag. 36) 

Se determina trabajar con tres poblaciones diferentes para el 

desarrollo del estudio, con lo que se obtendrá información 

complementaria que permita establecer las estrategias que se requiere 

para la comercialización del producto en el sector agrícola. 

3.5.1. Muestra 

 Según menciona Bernal (2010, pág. 161), es la parte de la 

población que se selecciona, de la cual realmente se obtiene la 

información para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran la 

medición y la observación de las variables objeto de estudio. 

El tipo de muestra para la investigación es una muestra no 

probabilística, ya que se han establecido características específicas para 

realizar el cálculo de la muestra. En lo referente al cálculo de la muestra 

se utiliza la fórmula para población finita, el cual se muestra a 

continuación: 

 

Fórmula estadística para determinar muestra 
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Tabla 4 Técnicas de Muestreo 

GRUPO POBLACIÓN MUESTRA TÉCNICA

Productores avícolas 8 8 Entrevista

Comerciantes de insumos 

para producción avícola 150 108 Encuesta

Funcionarios de la empresa 2 2 Entrevista a profundidad  

Elaborado por: El autor 

3.5.2. Resultados 

 Se requerirá la aplicación de la fórmula únicamente en el caso 

de los comerciantes de insumos para producción avícola; en el caso 

de los productores avícolas y los funcionarios de la empresa, estos 

se consideran en su totalidad debido a que corresponde a una 

población menor a 100. 

Tabla 5 Fórmula de población finita 

 

Población de la 

investigación
N =

150.000                 

NIVEL DE CONFIANZA: 95.00% Z  = 1.96

ERROR DE ESTIMACIÓN: 5.00% d  = 0.05

PROBABILIDAD DE ÉXITO: 50% P  = 0.5

PROBABILIDAD DE 

FRACASO: 50% Q  = 0.5

Muestra a ser tomada para la investigación n  = 108

n  =  (Z2NPQ)    /   (d2(N-1)+Z2P.Q)

 

Elaborado por: El autor 

Por lo tanto se requiere de realizar 108 encuestas a comerciantes 

de insumos para la producción avícola.  

3.6. Técnicas de recolección de datos 

La técnicas de investigación son los instrumentos y procedimientos 

que se van a ejecutar dentro de la realización de un trabajo investigativo, 

lo cual es utilizado para obtener datos primarios, se dice datos primarios 

ya que dicha información no se encuentra en libros folletos o internet, 
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puesto que es solo de interés por parte del autor como se encuentra el 

punto al cual pretende solucionar.  

 La encuesta: Se determina como encuesta a un conjunto de 

preguntas enfocadas a la obtención de una información en 

particular es decir que las preguntas que lo componen son de 

interés para el investigador, haciendo así que el encuestado se 

limite a responder los enunciados realizando un solo enfoque es 

una de las técnicas de mayor utilidad debido a que se lo realiza con 

un presupuesto menor al de las demás.   

 La entrevista: Según Bernal (2010, pág. 194), “la entrevista es una 

técnica orientada a establecer contacto directo con las personas 

que se consideren fuentes de información. A diferencia de la 

encuesta, que se ciñe a un cuestionario, la entrevista, si bien 

puede soportarse en un cuestionario muy flexible, tiene como 

propósito obtener información más espontánea y abierta. Durante 

la misma puede profundizarse la información de interés para el 

estudio.” 

 La observación directa: De acuerdo con Bernal (2010, pag. 194), 

la observación directa “cada día cobra credibilidad y su uso tiende 

a generalizarse, debido a que permite tener información directa y 

confiable, siempre y cuando se haga mediante un procedimiento 

sistematizado y muy controlado, para lo cual hoy están utilizándose 

medios audiovisuales muy completos, especialmente es estudios 

del comportamiento de las personas en sus sitios de trabajo”. 

 Focus group: Según lo menciona Zevallos (2012, pág. 11), “Focus 

Groups: Esta es una herramienta complementaria a las entrevistas 

en profundidad que permite, a partir de una reunión de individuos 

seleccionados bajo ciertos criterios, desarrollar una o varias 

temáticas”. 
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3.7.   Presentación del formulario de preguntas de la encuesta  

1.- ¿Qué tan importante le parece la alimentación del ave? 

Muy importante____ Importante____ Indiferente____ Poco 

importante_____ Nada importante_____ 

2.- Cree  que la imagen que proporciona el ave  ayuda a facilitar su 

venta? 

Si____   No______ 

3.- Según su experiencia, ¿Qué clase de productos para la 

producción avícola son más frecuentemente requeridos? 

Vitamina__    Comida____  

 Otros_____ 

4.- ¿Qué factores podría decir que lo motivan al cliente al momento 

de comprar estos productos? 

Calidad del producto____   marca reconocida____ seguridad____ 

precio_____ cantidad____ 

5.- ¿Qué marcas de estos productos son comercializadas 

comúnmente? 

Creci Aves____  Pronaca___ Pro aves_____   Aviforte_____ 

Avimentos_____  Otros____ 

6.- ¿Tiene usted conocimiento del producto EPICIN DFM? 

Si____   No______ 

7.- ¿Cómo considera usted la idea de la comercialización del 

producto EPICIN DFM en la industria avícola? 

Muy buenos_____ buenos___ ni buenos ni malos____ malos_____ muy 

malos____ 
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8.- ¿Estaría de acuerdo con empezar a comercializar estos productos 

para el sector avícola?  

Totalmente de acuerdo____ de acuerdo____ ni de acuerdo ni en 

desacuerdo____ poco de acuerdo___ nada de acuerdo___ 

3.8.  Presentación de los resultados 

1. ¿Qué tan importante le parece la alimentación del ave? 

Tabla 6 Importancia de la alimentación 

  
Fuente: Encuestas 

Elaborado por: El Autor 
 

Gráfico 1 Importancia de la alimentación 

 
Fuente: Encuestas 

Elaborado por: El Autor 
  

Para el 87% del público encuestado es muy importante la alimentación del 

ave, el 9% sólo indico que es importante, el 2% le es indiferente, al otro 2% le 

parece poco importante seguido del otro 1% al que le parece para nada 

Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

Frecuencia 

Relativa 

acumulada 

Muy importante 94 87% 87%

Importante 10 9% 96%

Indiferente 2 2% 98%

Poco importante 1 1% 99%

Nada importante 1 1% 100%

Total 108 100%

87% 

9% 2% 1% 1% 

Importancia de la alimentación del ave 

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante
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importante. Dado los resultados se puede determinar que para la mayoría de 

encuestados, la alimentación que mantenga el ave es sumamente importante 

puesto que debe mantenerse saludable para su llegada al consumidor. 

2. ¿Cree  que la imagen que proporciona el ave  ayuda a 

facilitar su venta? 

 

Tabla 7 Opinión acerca del aspecto del ave 

 

Fuente: Encuestas 
Elaborado por: El Autor 

Gráfico 2 Opinión acerca del aspecto del ave 

 

Fuente: Encuestas 
Elaborado por: El Autor 

De las 108 personas encuestadas, el 98% afirmó que la imagen que 

mantiene el ave es fundamental al momento de su venta o consumo, 

puesto que si esta no se be bien alimentada o cuidada, brindará un mal 

aspecto al consumidor. Mientras que sólo el 2% negó que la imagen del 

ave sea un factor influyente al momento de su compra o consumo. 

Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

Frecuencia 

Relativa 

acumulada 

Sí 106 98% 98%

No 2 2% 100%

Total 108 100%

93% 

7% 

Opinión acerca del aspecto del ave 

Sí

No
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3. Según su experiencia, ¿Qué clase de productos para la 

producción avícola son más frecuentemente requeridos? 

Tabla 8 Productos frecuentemente requeridos 

 

Fuente: Encuestas 
Elaborado por: El Autor 

Gráfico 3 Productos frecuentemente requeridos 

 

Fuente: Encuestas 
Elaborado por: El Autor 

Según las encuestas realizadas el requerimiento de productos agrícolas 

se basan en 76% de vitaminas, 18% comida, y 6% otros. Por lo cual se 

determina la vialidad del proyecto puesto que la empresa EPICORE 

planea empezar la comercialización de vitaminas y balanceados, que, 

basado a los resultados, son altamente requeridos en el sector avícola. 

 

Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

Frecuencia 

Relativa 

acumulada 

Vitaminas 82 76% 76%

Comida 19 18% 94%

Otros 7 6% 100%

Total 108 100%

76% 

18% 

6% 

Productos frecuentemente 
requeridos 

Vitaminas

Comida

Otros
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4. ¿Qué factores podría decir que lo motivan al cliente al 

momento de comprar estos productos? 

Tabla 9 Factores influyentes al momento de la compra 

 

Fuente: Encuestas 
Elaborado por: El Autor 

Gráfico 4 Factores influyentes al momento de la compra 

 

Fuente: Encuestas 
Elaborado por: El Autor 

De los 108 encuestados, el 54% indicó que el factor clave al momento de 

motivar al cliente a comprar el producto es la seguridad que este le 

brinde, el 25% afirma que al cliente lo motiva la calidad del producto que 

quiere adquirir, mientras que el 9% se va por una marca reconocida, el 

8% por la cantidad que mantenga y el 4% por el precio del mismo. 

Aseverando los resultados expuestos, se puede determinar que un gran 

factor al momento de la compra de productos para la producción avícola 

es la seguridad que le brinde, es decir, tener la certeza que este producto 

funciona, no obstante el cliente también es motivado por la calidad que el 

producto tenga. 

Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

Frecuencia 

Relativa 

acumulada 

Calidad del producto 27 25% 25%

Marca reconocida 10 9% 34%

Seguridad 58 54% 88%

Precio 4 4% 92%

Cantidad 9 8% 100%

Total 108 100%

25% 

9% 
54% 

4% 8% 

Factores influyentes al momento de la 
compra Calidad del

producto

Marca
reconocida
Seguridad

Precio

Cantidad
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5. ¿Qué marcas de estos productos son comercializadas 

comúnmente? 

Tabla 10 Marcas comúnmente comercializadas 

Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

Frecuencia 

Relativa 

acumulada 

Creci Aves 24 22% 22%

Pronaca 20 19% 41%

Pro Aves 10 9% 50%

Aviforte 7 6% 56%

Avimentos 45 42% 98%

Otros 2 2% 100%

Total 108 100%  

Fuente: Encuestas 
Elaborado por: El Autor 

            Gráfico 5 Marcas comúnmente comercializadas 

 

Fuente: Encuestas 
Elaborado por: El Autor 

 

Según lo establecido por los encuestados, en cuanto a las marcas más 

comercializadas de productos avícolas, se tiene como 42% a Avimentos, 

seguido del 22% que es Creci Aves, el 19% se refiere a Pronaca, el 9% a Pro 

Aves, el 6% a Aviforme y el 2% a otros. Basado en este resultado se 

determina como líder del mercado avícola a los productos de Avimentos. 

 

 

22% 

19% 

9% 6% 

42% 

2% 

Marcas comunmente 
comercialziadas 

Creci Aves

Pronaca

Pro Aves

Aviforte

Avimentos

Otros
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6. ¿Tiene usted conocimiento del producto EPICIN DFM? 

Tabla 11 Conocimiento de productos EPICIN DFM 

 

Fuente: Encuestas 
Elaborado por: El Autor 

 

Gráfico 6 Conocimiento de productos EPICIN  

 

Fuente: Encuestas 
Elaborado por: El Autor 

El 77% del público encuestado afirmo no tener conocimiento de del 

producto EPICIN DFM, sin embargo el 23% concordó en que sí lo 

conocía. En base al resultado estipulado se confirma la falta de 

conocimiento por parte de los comerciantes sobre este producto, debido a 

prácticamente esta recientemente incursionando en el área avícola en el 

Ecuador. 

Frecuencia 

Absoluta

Frecuencia 

Relativa

Frecuencia 

Relativa 

Acumulada

Sí 25 23% 23%

No 83 77% 100%

Total 108 100%

23% 

77% 

Conocimiento de los productos 
EPICIN DFM 

Sí

No
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7. ¿Cómo considera usted la idea de la comercialización del 

producto EPICIN DFM en la industria avícola? 

Tabla 12 Apreciación del producto 

 

Fuente: Encuestas 
Elaborado por: El Autor 

Gráfico 7 Apreciación del producto 

 

Fuente: Encuestas 
Elaborado por: El Autor 

 

Para el 80% de los encuestados, considera que la idea de comercializar  

EPICIN DFM es muy buena, seguido del 18% que indicó que es buena, 

mientras que el 3% sólo manifestó que no son ni buenos ni malos. Se 

puede considerar que, debido a la aceptación que mantiene estos 

productos en el mercado, que el proyecto de comercialización sería 

exitoso. 

Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

Frecuencia 

Relativa 

acumulada 

Muy buenos 86 80% 80%

Buenos 19 18% 97%

Ni buenos ni malos 3 3% 100%

Malos 0 0% 100%

Muy malos 0 0% 100%

Total 108 100%

80% 

17% 

3% 0% 0% 

Apreciación del producto 

Muy buenos

Buenos

Ni buenos ni
malos
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8. ¿Estaría de acuerdo con empezar a comercializar estos 

productos para el sector avícola?  

Tabla 13 Opinión sobre la comercialización de productos EPICIN 
para el sector avícola 

 

Fuente: Encuestas 
Elaborado por: El Autor 

Gráfico 8 Opinión sobre la comercialización de productos EPICIN 
para el sector agrícola 

 

Fuente: Encuestas 
Elaborado por: El Autor 

 El 89% de los encuestados, están totalmente de acuerdo en cuanto a la 

comercialización de este producto en el mercado, el 5% indico sólo estar 

de acuerdo, mientras que el otro 6% dijo no estar de acuerdo ni 

desacuerdo, culminando con el1% que expreso estar en desacuerdo.  

Con el resultado de las encuestas se establece que los comercializadores 

de estos productos están totalmente de acuerdo en que esta marca 

empiece a comercializarse en el mercado de sector agrícola, por lo que se 

ve aceptación por parte de este público en el proyecto. 

Frecuencia 

Absoluta 

Frecuencia 

Relativa 

Frecuencia 

Relativa 

acumulada 

Totalmente de acuerdo 96 89% 89%

De acuerdo 5 5% 94%

Ni de acuerdo, ni 

desacuerdo 6 6% 99%

De acuerdo 1 1% 100%

Ni de acuerdo, ni 

desacuerdo 0 0% 100%

Total 108 100%

89% 

5% 6% 1% 0% 

Implementación del servicio de 
granja educativa en negocios  

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni
desacuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni
desacuerdo
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Entrevista a Funcionarios de la Empresa  

1 ¿Cree usted que sus productos cuentan con todas las 

características para ser comercializados en el mercado? 

Funcionario 1: Pues claro, debido a que los productos EPICIN llevan años 

en el mercado acuícola, lo cual les ha brindado experiencia y una marca 

conocida por el cliente, lo que les garantiza seguridad y calidad del 

producto. 

Funcionario 2: Absolutamente, cuentan con todas las características 

necesarias debido al tiempo y la experiencia que productos EPICIN 

mantienen, saben cómo satisfacer las necesidades del cliente. 

2 ¿En qué se diferencia su producto a la competencia? 

Funcionario 1: En que como ya fue acotado, tenemos tiempo en el 

mercado y sabemos cómo se maneja esto, las características y 

requerimientos por parte del cliente en cuanto a la calidad de un producto. 

Funcionario 2: En que llevamos tiempo en el mercado y ya existe un 

conocimiento por parte del público de nuestros productos, y, que 

podemos garantizar que es un producto de calidad. 

3 ¿Cree que este producto podría llegar a ser líder en el mercado? 

Funcionario 1: Es que esa es la meta, posesionarnos de tal manera en el 

mercado que el sector avícola se sienta confiados con nuestros productos 

y la comercialización aumente paulatinamente. 

Funcionario 2: Claro que sí, poseemos todas las características para que 

esto ocurra, desde el principio de la idea de este proyecto ese siempre fue 

el objetivo, volvernos líder en el mercado.  

 

 



 

60 
 

4 ¿Entonces podría decir que está seguro del éxito de esta nueva 

comercialización? 

Funcionario 1: Claro que sí, confiados completamente en que el proyecto 

será un éxito debido al tiempo que se ha invertido ya las ganas por 

mantener al cliente feliz 

Funcionario 2: Absolutamente, debido a que se ha planeado con seriedad 

y objetividad cada punto del mercado avícola, por lo que se está 

totalmente preparado para la comercialización. 

Entrevistas a productores agrícolas 

1¿Que productos actualmente utilizan para su producción avícola? 

Productor 1: Se utilizan productos para el crecimiento de los pollos, tanto 

como vitaminas y balanceado. 

Productor 2: Vitaminas y balanceado 

Productor 3: Son muchos actualmente, puesto que es de suma 

importancia que se mantenga un buen manejo del sector avícola, pero lo 

más importante son las vitaminas utilizadas para el crecimiento del animal 

Productor 4: La comida de los animales 

Productor 5: Vitaminadas para el incremento de peso del animal 

Productor 6: La comida principalmente 

Productor 7: Vitaminas, comida y proteínas 

Productor 8: Lo esencial para la alimentación y cuidado del animal. 

2 ¿Se siente satisfecho con los resultados que estos les brindan? 

Productor 1: No mucho la verdad, a veces no se muestra ningún 

resultado. 
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Productor 2: A veces si a veces no, depende mucho del animal parece, 

hay veces en las que el animal no sube de peso ni porque se le compran 

vitaminas para eso, lo cual es un problema a futuro. 

Productor 3: No siempre 

Productor 4: La verdad es que depende mucho a la calidad del producto, 

puesto que a veces no se obtienen los resultados que se esperan y es 

necesario intentar con otra marca. 

Productor 5: Para nada, debería existir un producto que garantice los 

resultados en el mercado. 

Productor 6: No con frecuencia, en ocasiones los resultados son buenos 

pero comúnmente no. 

Productor 7: Se podría decir que algunas veces la verdad, la marca que 

se compra a veces no brinda los resultados que se requieren. 

Productor 8: No mucho. 

3 ¿Cuáles son los beneficios que le interesaría que estos productos 

le ofrezcan? 

Productor 1: Que garanticen la calidad del producto, es decir que se tenga 

plena seguridad que se tendrán los resultados que se requieres para 

evitar problemas futuros en la producción. 

Productor 2: El precio, comúnmente el precio de estos productos se 

elevan y pues es necesaria una marca que mantenga precios razonables 

y accesibles. 

Productor 3: Bienestar del animal y buenos resultados. 

Productor 4: Calidad, precio, seguridad y buenos resultados garantizados, 

nada más. 
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Productor 5: Que los buenos resultados sean garantizados para el 

productor no pierda tiempo y dinero, nada más. 

Productor 6: La calidad siempre, ah, y que se garanticen los resultados, 

buenos resultados, para tener la seguridad que no será una pérdida de 

tiempo y que no habrá problemas futuros. 

Productor 7: Calidad y precio 

Productor 8: La calidad, la seguridad, y el precio accesible. 

4 ¿Le interesaría adquirir productos de marca EPICIN DFM? 

Productor 1: Claro que sí, son reconocidos internacionalmente, pero 

nunca habían entrado al sector avícola. 

Productor 2: Dependiendo de qué beneficios ofrezcan, en cuanto a 

seguridad, variedad y calidad, pero creo que sí. 

Productor 3: Obvio, es una marca reconocida con años de experiencia y 

por la escasa calidad de los productos avícolas sería bueno probar. 

Productor 4: Creo que si estaría totalmente interesado puesto que se 

tiene referencia de que esta marca de producto es muy buena, pese a 

que nunca se ha desarrollado en el sector avícola, sería bueno probar. 

Productor 5: Totalmente, brindar una oportunidad a un nuevo producto 

siempre será lo mejor si se trata de obtener mejores resultados para la 

producción. 

Productor 6: Sí, si estos garantizan que serán mejores que los otros. 

Productor 7: Claro que sí. 

Productor 8: Sí, por supuesto, si esto mejora la calidad en la producción 

avícula es bienvenido. 
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CAPITULO IV 

PLAN DE MARKETING 
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4.1. Análisis de la situación externa 

4.1.1. Análisis de las cinco fuerzas de Porter 

Para estudiar mejor el entorno en el que competirá el producto 

EPICIN DFM, se va a realizar el análisis de las 5 fuerzas de Porter sobre 

el mercado para los medicamentos veterinarios para granjas avícolas. 

Este análisis es una herramienta para determinar las estrategias por las 

que la compañía debe optar para lograr competitividad en este sector del 

mercado. 

Gráfico 9 Fuerzas competitivas de Porter 

 

Elaborado por: El autor 

 Amenazas de nuevos competidores: Se determina que la 

amenaza de ingreso de nuevos competidores es baja, ya que 

existen barreras de entrada, como son el aspecto de la calidad y la 

posibilidad de que se pudieran implementar restricciones a las 

importaciones. 

 Rivalidad entre competidores del sector: La amenaza de los 

productores existentes es alta, ya que existen medicamentos con 

Competidores 
en la industria : 
La amenaza de 
competidores 
existen tes es 

alta.  

Proveedores:  El poder de 
negociación de los 

proveedores es alta, ya 
que solo se trabaja con la 
compañía norteamericana 
Epicore Bionetworks Inc, 

responsable de la 
elaboración de EPICIN 

DFM. 

Ingreso de nuevos 
competidores:  

La amenaza de ingreso de 
nuevos competidores es baja, 

ya que existen barreras de 
entrada como son los 

parámetros de calidad y 
restricciones a determinados 

productos importados. 

Compradores : El poder de 
negociación de los 

proveedores es alto, 
debido a la oferta 

existente en el mercado. 

Sustitutos: La amenaza de 
productos sustitutos es 

alta, ya que los 
productores pueden hacer 

uso de otro tipo de 
productos como vitaminas, 

balanceado, entre otros. 
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características similares de otras marcas que ya se han 

posicionado en el mercado, en este caso es necesario que se 

resalten las características diferenciadoras que ofrece el 

medicamento EPICIN DFM. 

 Poder de negociación de los clientes: Los clientes deciden si 

comprar o no. 

 Poder de negociación de los proveedores: Es una sola oferta de 

un proveedor norteamericano, de quien la empresa dependerá. 

 Amenazas de productos y servicios sustitutos: La 

comercialización de medicamentos como vitaminas u otros que 

pueden ser combinados con otros insumos y podrían ayudar al 

engorde y cuidado de la salud del animal.  

Barreras de entrada al mercado 

Dentro las barreras de entrada que posee la empresa al tratar de 

incursionar en el mercado de las avícolas están: 

 Acceso a los canales de distribución: Esta representa una 

barrera de entrada un poco fuerte ya que al ser un medicamento 

veterinario nuevo en el mercado del sector avícola, donde los 

consumidores ya han desarrollado lealtad hacia otros productos 

previamente probados, los productores avícolas no aceptarán el 

producto sin antes poner muchas condiciones para el ingreso, ya 

que habrá poca confianza al principio por parte de ellos. 

 

 Curva de aprendizaje o experiencia: Al ser la compañía nueva en 

este mercado del sector avícola, no se tiene la experiencia 

necesaria que tienen los competidores, pero la empresa si tiene 

conocimiento de cómo desarrollar y aplicar las estrategias para ir 

limitando a la competencia. 
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 Barreras de salida del mercado: No se encuentra a las 

regulaciones laborales como una barrera porque el número de 

empleados de la empresa es pequeño, así que no supondría un 

costo muy alto para la empresa, en cuanto a los activos pocos 

realizables tampoco es una barrera de salida significativa ya que no 

se cuenta con este tipo de activos en la empresa. 

4.1.2. Análisis PEST 

Político 

A nivel político, se puede determinar que en la actualidad existe un 

mayor apoyo por parte del Gobierno en lo que se refiere al desarrollo de 

los diferentes sectores productivos, entre los que se encuentra el sector 

avícola, para lo cual desarrollan programas destinados a proporcionar 

microcréditos para el mejoramiento de la producción y la adquisición de 

materiales e insumos. Además, existe el Plan Nacional del Buen Vivir que 

motiva a mejorar la calidad de vida de la población y garantiza el 

desarrollo sustentable de los diferentes sectores productivos, así como 

también el apoyo al micro productor. 

Sin embargo, se menciona el cambio en la matriz productiva, lo 

cual puede incidir en que el Gobierno implemente restricciones a las 

importaciones de medicamentos veterinarios, con la finalidad de fomentar 

así producción local. De acuerdo a lo anteriormente expuesto, se 

determina que el aspecto político puede afectar a este tipo de negocio. 

Económico 

PIB 

La mejor manera de entender la economía del país es mirando su 

Producto Interno Bruto (PIB). Este indicador económico mide la 

producción total del país. Esto incluye todo lo producido por todas las 

personas y todas las empresas del país. Para conseguir todo lo producido 



 

67 
 

por los ciudadanos de un país, no importa dónde se encuentre la persona 

en el mundo, se busca en el Producto Interno Bruto (PIB). 

 

De acuerdo a lo expuesto en la figura 10 el PIB ha variado 

positivamente, aunque este crecimiento desacelero en el año 2012 con 

respecto al 2011. 

 Gráfico 10 Variación del PIB 

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013) 

 

Inflación 

La inflación es un aumento en el nivel general de los precios de 

bienes y servicios del país. Se mide como un porcentaje de incremento 

anual, ya que a medida que aumenta la inflación es porque cada dólar 

que el propietario compra a un porcentaje menor un bien o servicio. El 

valor de un dólar no se mantiene constante cuando hay inflación, el valor 

de un dólar se observa en términos de poder adquisitivo, que son los 

bienes reales y tangibles que el dinero puede comprar. Cuando la 

inflación sube, hay una disminución en el poder adquisitivo del dinero. 
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Gráfico 11 Inflación mensual del 2012 

 
 

 Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013) 
 
 

 
Según lo proyectado por el Banco Central del Ecuador, la inflación en 

el último mes de diciembre del 2012 bajo en un 0.19%, empezando el año 

2013 con el 0.50% de inflación, esto indica que la inflación baja en el sector 

productor, pero en este caso para realizar un manual de procedimientos no 

afecta para nada, realizándolo sin ningún problema, ya que lo que se busca 

es mejorar el servicio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

69 
 

Gráfico 12 Inflación anual por divisiones de consumo 

 

Fuente:  (Banco Central del Ecuador, 2013) 

 Según lo proyectado por el Banco Central del Ecuador, la tasa 

anual de inflación de acuerdo a las divisiones de consumo, en es te caso 

sería para salud ya que se busca comercializar el producto de medicina 

veterinaria EPICIN DFM, reflejando un 3.32% en la tasa de inflación. 

 

Social 

En el aspecto social de este proyecto de investigación radica en la 

necesidad de proporcionar a los productores avícolas un elemento 

nutricional que tendría muy buena acogida. Actualmente, existe una 

tendencia del mercado orientada a mejorar la calidad del producto final, 

sobre todo en el sector alimenticio, por lo que en el sector avícola se 

requiere de los insumos que permitan garantizar la calidad de las aves 

que se crían.  

 

Tecnología 

Aunque se trata de un producto importado de la categoría de 

medicamentos veterinarios, en el cual no se requiere de la tecnología ya 

que se trata de un producto final, en el cual no se usan maquinarias, 

solamente se realiza el pedido a la empresa norteamericana Epicore 
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Bionetworks Inc., se puede decir que el aspecto tecnológico si podría 

afectar a este proyecto, ya que utilizando la implementación de sistemas 

productivos de mayor población animal, es decir, mas aves por metro 

cuadrado, generaría un impacto positivo en la comercialización del 

producto por la capacidad que tiene el EPICIN DFM para incrementar la 

eficiencia metabólica del animal. 

4.1.3. FODA 

Se realizará este análisis para conocer la situación actual en que se 

encuentra la empresa, así como el riesgo y oportunidades presentes en el 

mercado. 

Fortalezas 

Fortaleza 1. Personal capacitado y con experiencia en ventas y 

comercialización de productos de medicina veterinaria.  

Fortaleza 2. Ubicación geográfica de la empresa que puede abastecer a 

los productores avícolas de la provincia del Guayas.  

Fortaleza 3. Se trabaja con una marca de medicamentos de medicina 

veterinaria reconocida a nivel internacional. 

Fortaleza 4. Se comercializa un producto con respaldo de calidad.  

Oportunidades 

Oportunidad 1. Tendencia relacionada a mejorar la calidad del producto 

final del sector avícola. 

Oportunidad 2. Existencia de gran demanda de productos de medicina 

veterinaria en el mercado del sector avícola. 

Debilidades 

Debilidad 1. No contar con una planta para la producción nacional del 

producto. 
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Debilidad 2. La empresa depende del proveedor norteamericano para la 

adquisición del producto. 

Debilidad 3. Costo del producto un poco elevado para los productores 

avícolas. 

Amenazas 

Amenaza 1. Competencia tiene acaparado gran parte del mercado 

avícola.  

Amenaza 2. Leyes gubernamentales que afecten a las importaciones de 

los productos de medicina veterinaria.  

Amenaza 3. Programas desarrollados por el Gobierno que podrían ser 

aplicados para producir un producto de similares características a un 

menor precio. 

4.2. Beneficiarios 

4.2.1. Mercado objetivo 

El mercado objetivo, básicamente está compuesto por el mercado 

de destino del producto, el cual debe establecerse considerando que 

demuestre el mayor potencial de crecimiento posible, por lo tanto la 

selección del mercado objetivo adecuada es una de las decisiones más 

importantes. En este aspecto el mercado objetivo del producto EPICIN 

DFM que la empresa Epicore Ecuador busca comercializar, se encuentra 

en el sector avícola. Por tratarse de un probiótico que actúa como un 

estimulante de crecimiento para aves de corral. Consecuentemente, será 

comercializado a los productores avícolas en el área de Guayaquil. 

4.2.2. Cobertura 

Para lograr un óptimo proceso de comercialización del producto 

EPICIN DFM es necesario determinar la cobertura que tendrá la empresa, 

esta se basa en el tamaño del mercado existente y la cuota de mercado 
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potencial que la empresa puede captar. Por lo tanto, considerando que la 

empresa Epicore Ecuador representa en el país a la empresa 

norteamericana Epicore Bionetworks, la cual tiene una presencia en a 

nivel mundial. En Ecuador, la cobertura será a nivel de la ciudad de 

Guayaquil, de igual manera se puede distribuir los productos a otras 

ciudades del país según lo requieran los potenciales clientes.       

4.2.3. Beneficiarios 

Con el desarrollo del proyecto intervienen beneficiarios directos e 

indirectos, los beneficiarios directos estarán conformados por el sector 

avícola, ya que contarán con la oferta de un probiótico que posee 

características que le permitirán obtener un mejor rendimiento en la 

crianza de las aves, lo que a largo plazo le proporcionará una mayor 

calidad de la carne del animal. Además, se beneficiará de forma directa a 

la empresa Epicore Ecuador, debido a que mediante las estrategias que 

se proponga podrá incrementar sus ventas introduciendo este producto en 

el mercado. Como beneficiario indirecto se considera a la empresa 

Epicore Bionetworks, la cual podrá ingresar en el mercado ecuatoriano 

con un nuevo producto a través de su representante Epicore Ecuador.     

4.2.4. Áreas que intervienen en la investigación 

Debido que el presente proyecto se encuentra direccionado a la 

comercialización del producto EPICIN-DFM en la industria avícola del 

Ecuador, las áreas que intervienen en la investigación estarán 

conformadas por el departamento de ventas, departamento de marketing 

y el área administrativa de la empresa Epicore Ecuador, de manera 

interna. Mientras que considerando una perspectiva externa se considera 

al sector avícola del país.  
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4.3. Plan de Marketing 

A veces un nuevo producto puede ser posicionado con respecto a 

las características que los productos competidores no poseen. Una 

estrategia de posicionamiento es vital para proporcionar un enfoque para 

el desarrollo de la campaña de promoción del producto EPICIN-DFM, por 

lo tanto la estrategia será concebida y aplicada en base a los atributos y 

las características del producto. Probablemente esta corresponde a la 

estrategia de posicionamiento más utilizada consiste en asociar un objeto 

con una característica pro ducto o beneficio para el cliente, de esta 

manera se ilustrará la variedad de características de los productos que se 

pueden emplear y su energía en la creación de imágenes.  

4.3.1. Estrategias de marketing 

4.3.1.1. Producto 

La empresa Epicore Ecuador implementará a su cartera de 

productos el probiótico EPICIN-DFM, el cual es producido y distribuido por 

la empresa norteamericana Epicore Bionetworks. Este probiótico posee 

las características descritas en la ficha técnica proporcionada por la 

empresa Epicore Bionetworks (2014): 

Etiqueta 

El producto EPICIN-DFM, se comercializa con un envase primario 

en donde se incluye la marca lo que le permitirá a la empresa posicionar 

el producto en el mercado avícola. Además de la marca, en la etiqueta del 

producto se incluye toda la información con respecto a la empresa 

responsable de su producción, condiciones de almacenamiento, 

ingredientes, instrucciones, contenido neto, y la fecha de elaboración y 

expiración. El producto se comercializa en dos presentaciones, de 1 Kilo y 

100 gramos. 
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Gráfico 13 Producto 

 

Fuente: (Epicore Bionetworks, 2014) 

4.3.1.2. Precio 

Debido a que la empresa Epicore Ecuador, maneja una amplia 

línea de productos, se trabajará con una estrategia de precios por cartera 

de productos. Además, la determinación del precio se realiza tomando en 

cuenta los precios de la competencia y el margen de ganancia que la 

empresa busca obtener. En este caso se considera un costo por producto 

de $27,11 por lo que se proyecta un precio de venta al público de $31,52. 

 

Se considera el precio en base a un margen de ganancia del 14% 

(tomando como base el costo de la importación por contenedor), el cual 

se presenta a continuación, al igual que la proyección del precio de venta 

por contenedor. 
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Tabla 14 Cálculo del precio de venta 

Costo Unitario Año 

1

% de margen de 

contribución

134.865,06 14,0%

CÁLCULO DE EL PRECIO DE VENTA

Producto

Productos EPICIN  

Elaborado por: El autor 

 

Tabla 15 Precio de Venta proyectado a 5 años  

Precios / Años 2014 2015 2016 2017 2018

Productos EPICIN 156.819,83 164.660,82 172.893,86 181.538,56 190.615,49

PRECIO DE VENTA  PROYECTADO EN 5 AÑOS

Elaborado por: El autor 

4.3.1.3. Plaza 

La estrategia de plaza que se aplica, en este caso la empresa 

Epicore Ecuador trabaja a través de una red de distribución, ya que usa 

intermediarios para la comercialización de los sus productos, en este caso 

se trabaja con tiendas comercializadoras de productos para el cuidado y 

crianza de animales. Además, se menciona que se aplica una estrategia 

de comercialización intensiva, ya que se comercializa el producto a todos 

los productores avícolas que lo soliciten, por lo tanto la cobertura en la 

Provincia del Guayas, desde la matriz de la empresa en la ciudad de 

Guayaquil. 
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Figura 2 Ubicación de la empresa 

 

Fuente: (Google Maps, 2014) 

4.3.1.4. Promoción 

La estrategia de promoción del producto EPICIN-DFM, estará 

direccionada tanto a los canales intermediarios como al consumidor final, 

es decir, a los productores avícolas. Es decir se aplican estrategias Push 

y Pull, las mismas que se describirán a continuación: 

 

Push 

Las estrategias Push están enfocadas a la red de distribución, en 

este caso se proporcionará polidípticos donde se incluya la información 

con respecto al producto, este material podrá ser proporcionado por el 

distribuidor a los productores avícolas para que estos puedan conocer el 

producto, además se trabajará con merchandising para llamar la atención 

de los clientes que acudan a los diferentes puntos de venta. 
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Gráfico 14 Polidíptico 

 

Elaborado por: El autor 

 

 

 

 

 

Gráfico 15 Jarro 

 

 

Elaborado por: El autor 
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Gráfico 16 Reloj 

 

 

Elaborado por: El autor 

Pull 

Como parte de la estrategia Pull, direccionada al consumidor final, 

se incluye la utilización de anuncios en la revista El Agro Ecuador, 

afiches, volantes y la implementación de un catálogo online con la 

descripción del producto en la página web de la empresa. 

Gráfico 17 Volante 

 

Elaborado por: El autor 
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Gráfico 18 Web 

 

Elaborado por: El autor 

4.3.2. Presupuesto de marketing 

El presupuesto de marketing, se determina en base a las 

estrategias publicitarias establecidas. Lo cual permite establecer un 

presupuesto de $34,350. 

Tabla 16 Presupuesto de marketing 

MEDIO COSTO/PAUTA # DE PAUTAS /MESMESES A INVERTIRGasto / año

ANUNCIOS 1.000,00        1,00                  4,00             4.000,00    

AFICHE 2,00               100,00             6,00             1.200,00    

VOLANTE 0,03               10.000,00        12,00          3.600,00    

MERCHANDISING 2.500,00        1,00                  1,00             2.500,00    

POLIDÍPTICOS 1,00               2.000,00          1,00             2.000,00    

CATÁLOGOS ONLINE 0,30               3.500,00          1,00             1.050,00    

GASTOS VARIOS PUBLICITARIOS 20.000,00  

34.350,00  TOTAL

Presupuesto Publicitario / Gastos de Ventas

 

Elaborado por: El autor
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CAPITULO V 

ESTUDIO FINANCIERO 
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5.1. Gastos de Recursos Humanos 

Por tratarse de una empresa existente en el mercado, Epicore Ecuador deberá invertir en la contratación de recursos 

humanos para el área de bodega, ventas y marketing ya que se realizará la importación de una mayor cantidad de productos 

de una diferente línea a los que actualmente han venido importando. 

Tabla 17 Gastos de Recursos 

Cargo Sueldo / mes Sueldo / año 13ro Sueldo / año 14to Sueldo / año Vacaciones / año
Fondo de Reserva / 

año

Aporte Patronal / 

año
Gasto / año

Bodeguero 1 400,00 4.800,00 400,00 340,00 200,00 400,00 552,00 6.692,00

Mercaderistas 1 400,00 4.800,00 400,00 340,00 200,00 400,00 552,00 6.692,00

Mercaderistas 2 400,00 4.800,00 400,00 340,00 200,00 400,00 552,00 6.692,00

Vendedor 400,00 4.800,00 400,00 340,00 200,00 400,00 552,00 6.692,00

Total 1.600,00 19.200,00 1.600,00 1.700,00 800,00 1.600,00 2.208,00 27.108,00

ROLES DE PAGO / Gastos en Sueldos y Salarios

 Elaborado por: El autor 
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4.4. Activos Fijos  

En el caso de los materiales considerando que se requiere de una contratación de personal y las actividades de 

comercialización abarcarán un nuevo sector de mercado, consecuentemente será necesario también contar con los 

materiales para garantizar que el personal de la empresa Epicore Ecuador pueda desempeñar eficientemente sus funciones, 

por lo tanto se invertirá en los siguientes activos fijos: 

Tabla 18 Inversión de Activos Fijos 

 

Cantidad ACTIVO

Valor de 

Adquisición 

Individual

Valor de 

Adquisición 

Total

Vida Útil

Depreciació

n Anual %

Depreciación 

Anual 

3                    ESCRITORIO TABLERO MODULAR 300,00 900,00 10 10% 90,00                    

4                    COMPUTADOR DUAL 2.6/8GB/250GBDD/15"LCD 600,00 2.400,00 3 33% 800,00                  

3                    SILLA EJECUTIVO 150,00 450,00 10 10% 45,00                    

1                    ADECUACIONES E INSTALACIONES OBRA CIVIL 2.500,00 2.500,00 10 10% 250,00                  

6.250 1.185,00              TOTALES

INVERSIÓN EN ACTIVOS FIJOS

MUEBLES Y EQUIPOS

 

Elaborado por: El autor 
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4.5. Gastos  
 

Es preciso considerar que además de los recursos humanos y los materiales que se requieren, la empresa debe 

destinar una parte de su presupuesto para cubrir los gastos de servicios básicos y gastos varios que pueden incurrir durante 

el desarrollo de sus operaciones. 

Tabla 19 Gastos  

 

CONCEPTO Gasto Gasto / mes

SEGUROS DE MERCADERÍA 784,10                               65,34                                

TOTAL AÑO 784,10                               9.409,19                           

Gastos en Servicios Básicos

 

Elaborado por: El autor 
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4.5.1. Gastos Varios 

Considerando que la inversión que se requiere para el desarrollo de las operaciones en la empresa, se determina que no 

se necesita de la intervención de terceros, es decir, la empresa seguirá financiando el 100% de los gastos y la inversión que 

incurra.  

Tabla 20 Gastos Varios 

Rubro VALOR 2014 2015 2016 2017

Reparaciones, servicio técnicos, técnicos 25,00                                 120,00                              123,03                         123,05                          123,08               

TOTAL 25,00                                 120,00                              123,03                         123,05                          123,08               

Gastos Varios

 

 Elaborado por: El autor 
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4.6. Financiamiento de Inversión  
Tabla 21 Financiamiento de Inversión 

76.725,36

Recursos Propios 76.725,36 100%

Financiamiento de la Inversión de:

 

Elaborado por: El autor 

4.7. Proyección de Ventas 
 

Para determinar y aplicar el esquema de monitoreo de los resultados, se deben comparar con las proyecciones de ventas 

realizadas, lo que permitirá a la empresa determinar el cumplimiento de las mismas. Se consideran proyecciones en unidades 

(contenedores) y en dólares durante el primer año, y se realizan también proyecciones a 5 años 

Tabla 22 Proyección de unidades vendidas 

UNIDADES PRODUCIDAS / MESES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Productos EPICIN 0,28                           0,28                                 0,28                         0,28                         0,32                          0,32                           0,32                         0,32                       0,32                       0,40                                  0,44                             0,44                        

VENTAS TOTALES EN UNIDADES 0,28                           0,28                                 0,28                         0,28                         0,32                          0,32                           0,32                         0,32                       0,32                       0,40                                  0,44                             0,44                        

PROYECCIÓN  DE  UNIDADES VENDIDAS  DEL AÑO 1 
PROYECCIÓN  DE  

UNIDADES VENDIDAS  DEL 

AÑO 1 

4                                             

4                                             

Elaborado por: El autor 
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4.7.1. Presupuesto de Ventas de Año 1 
Tabla 23 Presupuesto de Ventas de Año 1 

VENTAS EN DÓLARES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Productos EPICIN 43.909,55                43.909,55                       43.909,55              43.909,55              50.182,35               50.182,35                50.182,35              50.182,35            50.182,35             62.727,93                        69.000,73                  69.000,73             

VENTAS TOTALES EN DÓLARES 43.909,55                43.909,55                       43.909,55              43.909,55              50.182,35               50.182,35                50.182,35              50.182,35            50.182,35             62.727,93                        69.000,73                  69.000,73             

PRESUPUESTO  DE  VENTAS  DEL AÑO 1
PRESUPUESTO  DE  VENTAS  

DEL AÑO 1

627.279,33                          

627.279,33                          

 Elaborado por: El autor 

4.7.2. Unidades proyectadas a Vender a 5 años 
 

Tabla 24 Unidades proyectadas a vender a 5 años 

5% 5% 5% 5%

2014 2015 2016 2017 2018

Productos EPICIN 4 4 5 5 5

VENTAS TOTALES EN UNIDADES 4 4 5 5 5

UNIDADES PROYECTADAS A VENDER EN 5 AÑOS

 Elaborado por: El autor 
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4.7.3. Ventas proyectadas a 5 años  

 

Tabla 25 Ventas proyectadas  a 5 años 

UNIDADES X PRECIOS 2014 2015 2016 2017 2018

Productos EPICIN 627.279,33$            658.643,29$                  864.469,32$         907.692,79$         953.077,43$          

VENTAS TOTALES 627.279,33$                658.643,29$                      864.469,32$              907.692,79$              953.077,43$               

PVP PROMEDIO 156.819,83              

VENTAS  PROYECTADAS EN 5 AÑOS

 

Elaborado por: El autor 

 

Al igual que en el caso de las proyecciones realizadas durante el primer año, se establecen las proyecciones de 

unidades a vender en contenedores importados del producto EPICIN DFM. 
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4.8. Balance General   
 

Tabla 26 Balance General 
 

Año 0 2014 2015 2016 2017 2018

Activos

Disponible 70.475,36 87.307,28 114.968,96 185.697,78 263.734,69 358.854,13

Ctas por Cobrar 0 0 0 0 0 0

Inventarios 123.600,00 30.900,00 30.900,00 30.900,00 30.900,00 30.900,00

Activo Corriente 194.075,36 118.207,28 145.868,96 216.597,78 294.634,69 389.754,13

Activos Fijos 6.250,00 6.250,00 6.250,00 6.250,00 6.250,00 6.250,00

Dep Acumulada 0 1.185,00 2.370,00 3.555,00 3.940,00 4.325,00

Activos Fijos Netos 6.250,00 5.065,00 3.880,00 2.695,00 2.310,00 1.925,00

Total de Activos 200.325,36 123.272,28 149.748,96 219.292,78 296.944,69 391.679,13

Pasivos

Ctas por Pagar 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Impuestos por Pagar 0,00 5.273,01 10.699,65 27.042,05 35.281,86 43.815,49

Pasivo Corriente 0,00 5.273,01 10.699,65 27.042,05 35.281,86 43.815,49

Deuda LP 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Total de Pasivos 0,00 5.273,01 10.699,65 27.042,05 35.281,86 43.815,49

Patrimonio

Capital Social 200.325,36 107.625,36 107.625,36 107.625,36 107.625,36 107.625,36

Utilidad del Ejercicio 0 10.373,91 21.050,05 53.201,42 69.412,09 86.200,81

Utilidades Retenidas 0 0,00 10.373,91 31.423,95 84.625,37 154.037,46

Total de Patrimonio 200.325,36             117.999,27            139.049,32           192.250,73            261.662,83            347.863,63             

Pasivo más Patrimonio 200.325,36 123.272,28 149.748,96 219.292,78 296.944,69 391.679,13

Balance General

 Elaborado por: El autor 
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4.9. Estado de Resultados 
 

Tabla 27 Estado de Resultados 
 

% de Repartición Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%

% de Impuesto a la Renta 22% 22% 22% 22% 22%

2014 2015 2016 2017 2018

Ventas 627.279,33 658.643,29 864.469,32 907.692,79 953.077,43

Costo de Venta 539.460,22 552.946,73 708.462,99 726.174,57 744.328,93

Utilidad Bruta en Venta 87.819,11 105.696,57 156.006,33 181.518,22 208.748,49

Gastos Sueldos y Salarios 27.108,00 27.785,70 28.480,34 29.192,35 29.922,16

Gastos Generales 43.879,19 44.976,17 46.097,52 47.246,91 48.425,03

Gastos de Depreciación 1.185,00 1.185,00 1.185,00 385,00 385,00

Utilidad Operativa 15.646,92 31.749,70 80.243,46 104.693,96 130.016,30

Gastos Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos) 15.646,92 31.749,70 80.243,46 104.693,96 130.016,30

Repartición Trabajadores 2.347,04 4.762,45 12.036,52 15.704,09 19.502,45

Utilidad antes Imptos Renta 13.299,88 26.987,24 68.206,94 88.989,86 110.513,86

Impto a la Renta 2.925,97 5.937,19 15.005,53 19.577,77 24.313,05

Utilidad Disponible 10.373,91 21.050,05 53.201,42 69.412,09 86.200,81

Estado de Resultado

  
Elaborado por: El autor 
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4.10. Monitoreo 

4.10.1. De control 

La gestión y motivación de un equipo de ventas es esencial para el 

éxito de la empresa Epicore Ecuador. Por lo tanto, se debe realizar un 

monitoreo y control del equipo de ventas, ya que los profesionales de 

ventas serán quienes impulsen el producto EPICIN DFM en el 

mercado. Cuando ese equipo está formado con talento humano que 

trabaja como una unidad cohesiva, las ventas se realizan y las 

perspectivas se convierten en clientes. Hay varias tácticas de control que 

se pueden emplear para mejorar la productividad del proceso de 

comercialización de EPICIN DFM, estas se determinan a continuación: 

 Determinación de metas de ventas. 

 Automatización del proceso de ventas. 

 Aplicación de esquema de monitoreo. 
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Tabla 28  Esquema de monitoreo de resultados esperados del mercado 

No. Objetivos / Métodos
Unidad de 

Medida

Nivel de 

calidad
Responsable 2014 E F M A M J J A S O N D E F M A M J J A S O N D

Obj

Real

Obj

Real

Metodos:

Obj

Real

Obj

Real

Notas:

1.2 Revisión del reporte de ventas Seguimiento

Gerente General Jefe de ventas

1.A

Objetivo: Incrementar las ventas del producto EPICIN DFM

100%

Participación de ventas

% Jefe de ventas

PROPOSITO: Introducir al mercado avícola el producto EPICIN DFM Gerente general

_____________

10/01/2014

Ventas efectivas

1

10

1.B Devoluciones realizadas % 100% Jefe de ventas

Revisión de los registros del equipo de ventas

(visitas a clientes)
Seguimiento Jefe de ventas

Jefe de ventas

1.1 10

Cumplió lo planificado
(1% de variación con el 

requiere plan de acción
(5% de variación con el Objetivo)

Calidad

requiere plan de acción
(más del 5% de variación 

 

Elaborado por: El autor
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4.10.2. De competencia 

La administración tiene la obligación de garantizar que el equipo de 

ventas está trabajando con la mayor eficacia posible, por lo tanto, es 

responsabilidad del jefe de ventas y del administrador designado verificar 

que el proceso de comercialización de EPICIN DFM se lleve a cabo de la 

manera adecuada. Los gerentes pueden imponer requisitos, tales como 

reuniones de la mañana para revisar las actividades de ventas del día 

anterior o reuniones de finales de la tarde. Cada equipo tendrá sus 

propias metas y el grado de gestión práctico requerido puede variar 

dependiendo del caso. 

4.10.3. De indicadores 

Además del control de las ventas y la determinación de las 

competencias en la gestión, se deben mencionar los indicadores bajo los 

cuales se podrá determinar el rendimiento de la cantidad del producto 

importado. 

 
4.11. Determinación de Indicadores 

 
Tabla 29 Determinación de Indicadores  

 

TOTAL

123.600,00$   

PRECIOS F.O.B. 123.600,00$               

DETERMINACIÓN DE LOS INDICADORES  DE PRODUCCIÓN

Producto Terminado

Importación de productos EPICIN

EPICIN DFM

 

Elaborado por: El autor 
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5.10 Impactos 

5.10.1. Impacto ambiental 

El producto EPICIN DFM, no genera un impacto ambiental 

negativo, ya que los procesos de producción en Estados Unidos se 

realizan bajo las normativas de calidad y la utilización de procesos 

adecuados. 

5.10.2. Impacto económico 

 
5.10.2.1. Viabilidad Financiera 

Tabla 30 TMAR 
 

% de Repartición Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%

% de Impuesto a la Renta 22% 22% 22% 22% 22%

Año 0 1 2 3 4 5 5

Ventas 0 627.279 658.643 864.469 907.693 953.077

Costos Variables 0 539.460 552.947 708.463 726.175 744.329

Gastos Operacionales 0 70.987 72.762 74.578 76.439 78.347

Flujo de Explotación 0 16.832 32.935 81.428 105.079 130.401

Repart. Util 0 2.525 4.940 12.214 15.762 19.560

Flujo antes de Imp Rta 0 14.307 27.994 69.214 89.317 110.841

Impto Rta 0 3.148 6.159 15.227 19.650 24.385

Flujo después de Impuestos 0 11.160 21.836 53.987 69.667 86.456

Inversiones -76.725 0 0 0 0 0

Perpetuidad

Flujo del Proyecto Puro -76.725 11.160 21.836 53.987 69.667 86.456 284.237

TMAR 30,00%

Valor Actual -76.725 8.584 12.921 24.573 24.392 23.285 76.553

8.584 21.505 46.078 70.470 93.756

VAN 93.583

TIR 53,08%

CÁLCULO DE TIR Y VAN

 
Elaborado por: El autor 
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5.10.1.2. Retorno de Inversión  
Tabla 31 Retorno de Inversión  

PAYBACK 30 meses

MESES 0 -76.725

1 1 1.403 1.403 -76.725 -75.323 

2 2 1.403 2.805 -76.725 -73.920 

3 3 1.403 4.208 -76.725 -72.517 

4 4 1.403 5.611 -76.725 -71.115 

5 5 1.403 7.013 -76.725 -69.712 

6 6 1.403 8.416 -76.725 -68.309 

7 7 1.403 9.819 -76.725 -66.907 

8 8 1.403 11.221 -76.725 -65.504 

9 9 1.403 12.624 -76.725 -64.101 

10 10 1.403 14.027 -76.725 -62.699 

11 11 1.403 15.429 -76.725 -61.296 

12 12 1.403 16.832 -76.725 -59.893 

13 1 2.305 19.137 -76.725 -57.588 

14 2 2.305 21.442 -76.725 -55.283 

15 3 2.305 23.747 -76.725 -52.978 

16 4 2.305 26.052 -76.725 -50.673 

17 5 2.305 28.358 -76.725 -48.368 

18 6 2.305 30.663 -76.725 -46.063 

19 7 2.305 32.968 -76.725 -43.757 

20 8 2.305 35.273 -76.725 -41.452 

21 9 2.305 37.578 -76.725 -39.147 

22 10 2.305 39.883 -76.725 -36.842 

23 11 2.305 42.188 -76.725 -34.537 

24 12 2.305 44.494 -76.725 -32.232 

25 1 5.894 50.388 -76.725 -26.338 

26 2 5.894 56.282 -76.725 -20.444 

27 3 5.894 62.176 -76.725 -14.550 

28 4 5.894 68.070 -76.725 -8.655 

29 5 5.894 73.964 -76.725 -2.761 

30 6 5.894 79.858 -76.725 3132,65

31 7 5.894 85.752 -76.725 9026,71

32 8 5.894 91.646 -76.725 14920,78

33 9 5.894 97.540 -76.725 20814,85

34 10 5.894 103.434 -76.725 26708,92

35 11 5.894 109.328 -76.725 32602,99

36 12 5.894 115.222 -76.725 38497,05

37 1 6.503 121.725 -76.725 45000,13

38 2 6.503 128.229 -76.725 51503,21

39 3 6.503 134.732 -76.725 58006,28

40 4 6.503 141.235 -76.725 64509,36  
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41 5 6.503 147.738 -76.725 71012,43

42 6 6.503 154.241 -76.725 77515,51

43 7 6.503 160.744 -76.725 84018,58

44 8 6.503 167.247 -76.725 90521,66

45 9 6.503 173.750 -76.725 97024,74

46 10 6.503 180.253 -76.725 103527,81

47 11 6.503 186.756 -76.725 110030,89

48 12 6.503 193.259 -76.725 116533,96

49 1 7.927 201.186 -76.725 124460,58

50 2 7.927 209.113 -76.725 132387,20

51 3 7.927 217.039 -76.725 140313,82

52 4 7.927 224.966 -76.725 148240,44

53 5 7.927 232.892 -76.725 156167,06

54 6 7.927 240.819 -76.725 164093,68

55 7 7.927 248.746 -76.725 172020,30

56 8 7.927 256.672 -76.725 179946,92

57 9 7.927 264.599 -76.725 187873,54

58 10 7.927 272.526 -76.725 195800,16

59 11 7.927 280.452 -76.725 203726,78

60 12 7.927 288.379 -76.725 211653,40

61 1 7.927 296.305 -76.725 219580,02

62 2 7.927 304.232 -76.725 227506,64

63 3 7.927 312.159 -76.725 235433,26

64 4 7.927 320.085 -76.725 243359,88

65 5 7.927 328.012 -76.725 251286,50

66 6 7.927 335.938 -76.725 259213,12

67 7 7.927 343.865 -76.725 267139,74

68 8 7.927 351.792 -76.725 275066,36

69 9 7.927 359.718 -76.725 282992,98

70 10 7.927 367.645 -76.725 290919,60

71 11 7.927 375.572 -76.725 298846,22

72 12 7.927 383.498 -76.725 306772,84

73 1 7.927 391.425 -76.725 314699,46

74 2 7.927 399.351 -76.725 322626,08

75 3 7.927 407.278 -76.725 330552,70

76 4 7.927 415.205 -76.725 338479,32

77 5 7.927 423.131 -76.725 346405,94

78 6 7.927 431.058 -76.725 354332,56

79 7 7.927 438.985 -76.725 362259,18

80 8 7.927 446.911 -76.725 370185,80

81 9 446.911 -76.725 370185,80

82 10 446.911 -76.725 370185,80

83 11 446.911 -76.725 370185,80

84 12 446.911 -76.725 370185,80

85 446.911 -76.725 370185,80

86 446.911 -76.725 370185,80  

 Elaborado por: El autor 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Conclusiones 

 Se pudo identificar de la investigación realizada a los 

comercializadores de productos avícolas, que entre los productos 

más requeridos por el sector se encuentra enfocada en probióticos 

y vitaminas que estimulan el crecimiento del animal. 

 Mediante el estudio de mercado, se concluyó que una gran parte 

de la población encuestada está de acuerdo con la 

comercialización del EPICIN DFM en sector avícola 

 Se consideró el precio en base a un margen de ganancia del 14% 

tomando como base el costo de la importación por contenedor de 

$27,11. Fijando un PVP $31,52, el cual justifica la importación del 

producto. 

 Se encontró un nivel de insatisfacción de los productores avícolas 

en relación a los productos que actualmente utilizan, por lo que 

existe la factibilidad de introducir el producto EPICIN DFM y captar 

este mercado insatisfecho. 

 Este proyecto es viable económicamente ya que presenta un TIR 

de 53,08% y un VAN de $93.583. 

 Según al estudio financiero la inversión se recuperar a partir de 2 

años y 6 meses.  

   

Recomendaciones 

 Se recomienda aplicar las estrategias propuestas de modo que la 

empresa Epicore Ecuador pueda introducir eficientemente el 

producto EPICIN DFM en el mercado avícola. 

 Se recomienda evaluar los resultados obtenidos y aplicar el 

sistema de monitoreo para ejercer el control respectivo. 



 

97 
 

 

Bibliografía 

(2011). Diseños Experimental y no experimentales . En G. Arnau, & C. 

Roser, Diseños de investigación (pág. 14). Barcelona: Edisor. 

Asamblea Constituyente. (2008). Constitución de la República del 

Ecuador. Montecristi: Registro Oficial. 

Asamblea Constituyente del Ecuador. (24 de 07 de 2008). Constitución de 

la República del Ecuador- Régimen del buen vivir. Recuperado el 

12 de 12 de 2013, de 

http://www.efemerides.ec/1/cons/index7.htm#Cultura_física_y_tiem

po_libre 

Bajaña, W., & Moncayo, C. (2012). La visita médica virtual como 

alternativa en la promoción de los productos farmacéuticos. 

Guayaquil: Repositorio Universidad Católica de Santiago de 

Guayaquil. 

Bernal, C. (2008). Metodología de la investigación: para administración, 

economía, humanidades y ciencias sociales. Naucalpan, Edo. de 

México: Pearson Educación. 

Bernal, C. (2009). Metodología de la Investigación: Administración para, 

Economía, Humanidades y Ciencias Sociales. México: Pearson. 

Catañeda, M. (13 de 03 de 2010). La importancia de conocer nuestro 

producto antes de negociar precios. Recuperado el 31 de 07 de 

2014, de La importancia de conocer nuestro producto antes de 

negociar precios: http://www.tecoloco.com/blog/la-importancia-de-

conocer-nuestro-producto-antes-de-negociar-precios.aspx 

Centro Europeo de empresas innovadoras. (2009). Satisfaccion del 

cliente. España: Copyringht. 

Cohen, W. (2008). El Plan de comercialización: procedimientos, 

Formularios, Estrategia y Técnica. España: Deusto. 



 

98 
 

Congreso Nacional del Estado. (10 de 07 de 2000). Ley Orgánica de 

Defensa del consumidor. Recuperado el 12 de 12 de 2013, de 

http://www.cetid.abogados.ec/archivos/95.pdf 

Cortázar, A. (2010). Introducción al análisis de proyectos de inversión. 

Buenos Aíres: Limusa. 

Cruz, C. y. (2011). Venta. Lima: Mercadotecnia. 

Cubillo, & Cerviño. (2008). Marketing Sectorial. España: Thomson. 

de Cenzo, D., & Robbins, S. (2009). Fundamentos de administración: 

conceptos esenciales y aplicaciones. Naucalpan de Juárez, Edo. 

de México: Pearson Educación. 

Diario Hoy. (20 de 12 de 2013). Diario Hoy. Recuperado el 21 de 2 de 

2014, de Actualidad: http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/la-

industria-textil-acoge-los-emprendimientos-juveniles-597334.html 

Diario Hoy. (12 de 04 de 2013). El sector textil innova para crecer y 

exportar. Noticias, pág. 08. 

Diario Hoy. (20 de Marzo de 2013). Noticias. Las marcas externas colocan 

su vitrina propia, pág. 8. 

Dixie, G. (2009). Comercializacion de productos horticolas. 

El Agro. (2011). Control de enfermedades y buena nutrición: Claves en 

avicultura. Revista El Agro, 13. 

El Comercio . (24 de 01 de 2014). Matriz Productiva. Recuperado el 11 de 

06 de 2014, de http://www.elcomercio.com.ec/cartas/matriz-

productiva.html 

Espejo, L. F. (2009). Mercadotecnia. En L. F. Espejo, Venta de producto 

(págs. 26, 27). México: 3ro. 

Ferreira, R., Mogollón, A., Fernandez, M. J., Delgado, M. E., & Vargas, I. 

(2009). Introducción a las técnicas cualitativas de investigación 

aplicadas en salud. España: Copyringht. 

Ferrell, O., & Hartline, M. (2010). Eatratégia de marketing . Madrid: 

Thomson. 

Fórneas, J. R. (2008). Outsourcing: Saque al máximo el partido a sus 

proveedores. España: Netbiblo. 



 

99 
 

Fraj, E., & Martínez, E. (2008). Comportamiento del consumidor ecológico. 

Madrid: ESIC Editorial. 

Gamboa, R. (2009). La economía colombiana: del modelo de protección 

al modelo de apertura. Medillen : Universidad de Medellin . 

Gili, G. (2008). Historia de la moda. Barcelona: Copyringht. 

Gobierno de España. (01 de 01 de 2013). Ministerio de educación. 

Recuperado el 20 de 02 de 2014, de Deporte y consumo: 

http://recursos.cnice.mec.es/edfisica/publico/articulos/articulo15/arti

culo_15.php 

Google Maps. (2 de Mayo de 2013). Google Maps. Obtenido de Google 

Maps: https://www.google.com.ec/maps/place/Guayaquil/@-

2.1215236,-

79.9203006,70218m/data=!3m1!1e3!4m2!3m1!1s0x902d13cbe855

805f:0x8015a492f4fca473?hl=es 

Gosso, F. (2010). Hiper satisfaccion del cliente. México, D.F.: Panorama 

Editorial. 

Hitt, M., Irlanda, D., & Hoskisson, R. (2008). Administración Estratégica: 

COMPETITIVIDAD Y GLOBALIZACIÓN. Conceptos Y Casos. 

México: Cengage Learning. 

Hurtado, I., & Toro, J. (2011). Paradigmas y métodos de investigación en 

tiempos de cambio. Caracas: El nacional. 

INEC. (28 de Noviembre de 2010). Instituto Nacional de Estadísticas y 

Censos. Recuperado el 15 de Enero de 2014, de INEC: 

http://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/PortalAction?&

MODE=MAIN&BASE=CPV2010&MAIN=WebServerMain.inl 

Kotler, P. (2009). Dirección de Marketing Conceptos Esenciales. 

Maracaibo: 3ro. 

Krajewski, j. (2008). Administración de operaciones; estrategia y análiais. 

México : Pearson educación . 

Marin, B. (2008). Introducción a la medicina y ciencias del deporte II. 

Madrid: Universidad de Oviedo. 



 

100 
 

Martínez, D. (2012). La elaboracion del plan estratégico a través del 

Cuadro de Mando Integral. Madrid: Ediciones Díaz de Santos. 

Naghi, M. (2011). Diseño de la investigación. México D.F.: Limusa. 

NIKE. (31 de 01 de 2014). NIKE, INC. Recuperado el 31 de Enero de 

2014, de http://nikeinc.com/pages/history-heritage 

Organización mundial de la propiedad intelectual. (31 de 01 de 2014). 

Ompi Revista. Obtenido de 

http://www.wipo.int/wipo_magazine/es/2012/05/article_0005.html 

Parmerlee, D. (2009). Preparación del plan de marketing. España: 

Granica. 

Peralta, L. (2012). Más ligero, inteligente y sofisticado: los nuevos 

materiales deportivos. México, D.F.: CNN México. 

Peso, E. (2009). Manuel de outsourcing informativo:(análisis y 

contratación) : modelo de . España : Dias de santoos S.A . 

Platonov, v. (2008). Teoría general del entrenamiento deportivo olímpico. 

España: Paidotribo. 

Presidencia de la República. (2010). Ley Orgánica de Educación Superior. 

Quito: Registro Oficial. 

Proexport Colombia. (2013). El mercado de prendas de vestir en Estados 

Unidos. Bogotá: Proexport Colombia. 

Puma. (31 de 01 de 2014). Puma. Obtenido de 

http://about.puma.com/category/company/history/ 

Reebok. (31 de 01 de 2014). Reebok. Obtenido de 

http://www.reebok.com/es-ES/global/hygiene-pages/legal/ 

Rodríguez, O. (2009). La teoría del subdesarrollo de la CEPAL. Bogotá: 

Siglo XXI. 

Romero, R. (2010). Marketing. San Diego: Mercadotecnia. 

Romo, H. (2009). Orígenes de la crisis en México: inflación y 

endeudamiento externo . México D.F: Ediciones Era. 

Sagnay, L. (04 de Abril de 2012). Repositorio Escuela Politécnica del 

Ejército - ESPE. Recuperado el 28 de Diciembre de 2013, de 

Estudio de factibilidad para la creación de una empresa de 



 

101 
 

confección de ropa deportiva en la Ciudad de Sangolquí: 

http://repositorio.espe.edu.ec/bitstream/21000/5277/4/T-ESPE-

033197.pdf 

Schiffman, L., & Lazar, L. (2009). Comportamiento del consumidor . 

Madrid: Pearson. 

Secretaría Nacional de Planificación y Desarrollo. (2013). Plan Nacional 

para el Buen Vivir 2013 - 2017. Quito: Secretaría Nacional de 

Planificación y Desarrollo. 

Secretaría Nacional de Planificación y Desarrollo. (2013). Transformación 

de la Matriz Productiva. Quito: Secretaría Nacional de Planificación 

y Desarrollo. 

Soriano, C. (2009). Plan de marketing personal. Madrid: Diaz de santos. 

Tamayo, M. (2010). El Proceso de la Investigación Científica. México: 

Limusa. 

TVECU.COM. (14 de Febrero de 2012). TVECU. Recuperado el 2013, de 

TVECU: http://tvecu.com/artesanias-de-ecuador 

Universidad de las Americas. (2012). Campaña de medicina preventiva. 

Lima: Club veterinaria. 

Uribe, C. (2011). Glosario de términos de mercadeo. México, D.F.: 

Consultora de marketing. 

Zambrano, A. (2011). Planificación estratégica, presupuesto y control de 

la gestión pública. Caracas: Universidad Católica Andrés. 

Zamitiz, H. (2008). Credibilidad, instituciones y vida pública. México, D.F.: 

UNAM. 

 

 

 

 

 

 



 

102 
 

 

 

 

 

 

 

ANEXOS 

 

 

 

 

 

 



 

103 
 

ANEXO 1 

OBJETIVO 3 DEL PLAN DEL BUEN VIVIR 

MEJORAR LA CALIDAD DE VIDA DE LA POBLACION 
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ANEXO 2 

Ley Orgánica de Educación Superior (2010),  Fomenta la 

investigación y la elaboración de proyectos 
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Anexo 3 
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Anexo 4 
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