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RESUMEN

Elis Coronado, Nick Douglas 2000, Estudio de mercado, desamrollo ¥ comercializacién
de un producto cimico procesado, Proyects Especial del Programa de Ingeniero
Agrénomo, Zamorano, Honduras. 71p.

La unidad de mercadotecnia de Zamorano no dispone actualmente de una investigacion
de mercado que manjfieste la necesidad del consumider, ni identifique ¢! grado de
preferencia o aceptacion de los productos. Los objetivos del estudio fueron jdentificar ¥
clasificar las oportunidades v problemas de mercado en los productos carnicos que
comercializa e] Zamorano y desarrollar un nuevo producto fue satisfaga las necesidades
del consumidor, S¢ realizé un estudio preliminar en ef Pucsto de Ventas y de mercado en
Zamorano y Tegucigalpa. Ademais, se sfectud un wstudio técnico (pH, temperarra,
tiempos de ahumado y coceibn, presencia de humo ltquido, rendimientos, analisis
sensorial, composicitn proximal), financiero (ventas, costos, rentabilidades, utilidades) y
un plan estratégico del nuevo producto en el Puesto de Ventas. Los tratamientos los
constituyeron tres factores: humo liquido {0, 0,19 v 0,37%), tiempos de ahumade (0, 1.5y
2 h), tiempos de coceibn (1.5 y 4 h). La preseleccién de los tratamientos se realizd con wn
panel no entrenado y con pruebas sensoriales de aceptacion y preferencia. Bl informe
preliminar encontré una reducoién en ventas de productos cérmicos pracesados en el
Puesto de Ventss desde 1998 hasta abril de 2000, probablemente debida a una reduccidn
del portafblic de productos en el mercado v reducciones de costos con formulaciones, Las
marcas mejor posicionadas en el mercado fueron Embutidos Delicia y Zamorana., Los
productos formulados con humo liguido (0.19 6 0.37%) no tuvieron aceplacion en el
mercado. A mayor tiempo de ahumado y coecién, mayor fue la aceptacién del producto
terminado (P>0,05). El producto més rentable fue ¢l control (0% de humo Hauido o
natural y 4 b de coccidn). El producto preferide por el consumidor fue el jamén de cerda
ahumadoe durante dos horss, sin humo liquido, de color rosado, de forma redonda v
rebanudc finamente (2 mm).

Falabras claves; Ahumado, cerdo, consumidor, humo liquide, jamén, mercado,

~Br. Abelino Pitty
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Nota de Prensa

CONOCIENDO EL MERCADO HONDURENOQ PARA EL LANZAMIENTO DE
UN NUEVO PRODUCTC CARNICO

La planta de procesamiento de cdrnicos de Zamorano elabora productos de calidad, que
son requeridos por el consumidaor; el ciclo de vida de los productos actuales es corto, es
por csta razén que se requiere escuchar al consumidor, conocer sus necesidades y
preferencias, para ofrecerle un producto 2 su manera, el cual incremente las ventas de la
empresa Y satisfaga las necesidades del consumidor.

La aplicacidn de encuestas es una forma de escuchar al consumidor y estd en Ja habilidad
del imvestigador, interprelar las preferencias de los ¢lientes potenciales, La scgunda clapa
comprende en idertificar o] disefio del prototipo del producte que quiere v necesita el
pblico. El disefio del prototipo tiene una fase de investipueitn y unalisis de varias
formulasiones predeterminadas {tipos de coccidn y de abumados).

Los resultados del estudio de mercado mostraron que el products preferide por el
consumidor ¢s un jamdn de cerdo ahumado, color rosado, redondo, rebanade Gnamente y
empacado al vacio,

La segunda clapa de la investigacion incluyé e] uso de siete formulaciones de jamén de
cerdo, evaluando diferentes tiempes de ahumado, coceién y adicién de humo liquido.
Durante la degustacian, el producto de mayor aceplacion fue ¢l jamén de cerdo ahumado
durante dos horas.

En ¢l proceso de elaboracién de este nuevo producto, se encontrd que a mayor liempo de
shumado y coceion, mayor pérdida de peso, pere esio no afecté ef rendimiento final del
producto. SI existié una gran variabilidad en cl andlisis proximal de cada formulacion, 3
el producto mas rentable fue el jamén de cerdo sin ahumado y 4 boras de cocsifin,

/—*

I .G\T
Licds Sobeyda/Alvar




-
.

o —

WMo khu kW —
S

NP MNNMRD L
RN N A WIS

—-—uo—-

q
2

2.5

ix

CONTENTDO

Portadilla....

e T T L T T L e e L A Rl L L L A Al AL LAl LAl Ll Ll g LA

P51 1 O, ESTSESI———
3 .

PASINA JE fIIINAS . iicniserriressncasiasnassnnssnassnaiisnssincesuisesstonrasesasns

Dedicaloria...
Agradccumtenws

Agradcmmtento a patrocmadores ..................................... AR —

Resumen.,,

Nota dc prensa;-,y't‘-s--s-ll'tnIIIIIIIII-Ill-OCIIIDQQCIQ‘-".'OII'.‘""\""""""""""""""""""'."'
pontenido ..................................................................................
Indlcc A8 CURLTOS 111eseeeaseerioseisronrsrriserrersaneessrssmsssesmseesiatisorinrmanne

[ndtcc de figuras,,
indice de anexos .

INTRODUCCION oot

GENBRALIDADES. ..coosevrmevssssssesssesesersecesssmessesesssss o
DEFINICIGN DEL PROBLEMA wvvvverceses esresssresssssssssiases

ANTECEDENTES...

JUSTIFICACION DEL ESTUDLO oo
ALCANCES Y LIMITACIONES DEL ESTUDIO

LIMITZCIONES rvvererremseernssisssierenen

OBJETIVOS .ocoreemennerreisissccsssassorsisararesnans SR—
QbIEtIVOS BENEIAIES ...eeveieesiessssssrssmsnessssesssssmsssssnsserasiasissnaresas

Objetivos espectfices v

HIPOTESIS ooscoinesessssersssssssessssemseessssmesmesasrsstassssisssssassasssesss

REVISION DE LITERATURA ..

GENERALIDADES SOBRE COI\EERCIALI?AClON EN ZAMORANO
ANTECEDENTES DE LA COMERCIALIZACION, ..oreeccceusrevssseessssemseaessnas

INFORMACION PRELININAR....
MERCADO ..

Segmentacién d{. mercadn .........................................................
Segmentacidn geografitl .. ssmir i s snersannas
Segmentacion demoerafica.. e ccrnrainies

Segmentacion psicogrdlics ... .oumoivenreens

Segmentacion comdUCTIAL Lo iveae e s F—
Mezels de METCHdO, v imrereeirreetisnesonissmisssassssms st
INVESTIGACION DE MERCADOS e

lllllllllllllllllllll

........................

........................

.........................

-------------------------

-------------------------

llllllllllllllllllllllllllllllllllllllllll

lllllllllllllllllllllllll

|||||||||||||||||||||||||

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

:
i
i
iv
v
vi
vii
viii
X
Al
i
xv

LOUN PP R TS IN P33R JU RN 0% 3 0 Bb 0% B (W BNl

L R R N = = W, NE W S VR ¥



2.5.1  Proceso de la InvestiBacion .......cceremrniismmnesnnsrnans
16 DISENG Y DESARROLI.O DE PRODUCTO ..

seqdysssssrassarrassssananiannnnnant

27  PLANESTRATEGICODE MERCAD D oo i
28  BSTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION oo eeeevsvensssasssssnessssssares

29  EMBUTIDOS (e ssnsrsssenns s sssssases
2.5.1 Maieria prima para la elaboracién de ermbutidos ...
2.9.1.1 Tcjidos animales ..........omssemneressssemnseersssesssesesens
2.9.1.2 ARUA eciirrsorimeee s sssinssanienens

2015 ProlEinas. oosseonmconmesasensssssesssons

sqessssbaddvasssarassannninnnnacanns

------------------------------------

1T . - AT TT P ARA L LA P P AP R IR P mnnvsssnbssddsnsdAsarrRssarrrTasssRR RRRRR LR
"
d o
2 L, TS . rereerrerrrrranseseassssss srsseestessanessssssrnseraess sessabessrmnnnmrrans

2.9.1.5 Carhohidratis .o e eee e eecsssesrasssssssserseressessensesses sesresns

------------------------------------

....................................

2.9.2  Ingredientes N0 CAMICOS mrmimrcismsmmssrrsssnssnastersssimsastsnassarasrsssasssssaseres

2.92.1 Sai...

2,922 Edulcoramcs eeeesnnreserresnsnsbbennressttssennsn PP AL ere s nnaar et nssa——__.————errranssssdesestneen

2.9.2.3 Especiasy saboru.antes ...................................................
2,024, ALCntes CUIANTES, uierrieerurersammmimmerranissimiosnissersrsass
2,9.2,5 Fosfatos. ....cewnn

....................................

------------------------------------

2.9.2.6 Humo LIQUIAD. ........ceoeeeerirecariresresmnsmemeses st s tbas bt srr s e cts s es sssssaseanem s ravnsmasanspanme

210 AITUMADO ... e s e e ansn s esnn

2.11  PRINCIPALES MAQUINAS EN LA PRODU(..CION DCE EMBUTIDOS .......

2.11.1 Molipo... taeseemseeemrantt
2.11.2 Cultuovelalcr............-,........ S
2.11.3. Moezeladorm. ...ecrseres

2114, BrDUlIABIA, vuuiveeesssecmeereseesemmeeen stestoreessssansosssnsrnsessasssentness

3. MATERIALES Y METODOS .......
31 UBICACION oeeeeeesenersenens
3.2  MATERIALES.......

32,1 Investigacidn de mercado.,......... U ———

3.2.2 Decsarrollo de nuevos productos .. e eseiisesissinisen
3221 Matena pnm .

3,2.2.2 Ingredientes....

3.2.23 I‘ormulacxon.

....................................

......................... $rssbansnme

3.2.2.4 Envolturas y nwlmal de cmpaque ................................ "

3,2.2.5 BYUiDO evroremseeree, e et B RRRR e
33  METODOLOGIA ..

33.1 Informacidn prt:hmmar VD ———

3.32  Investigacion de mercado i cerrecstemsissseraaes
3.3.2.1 ENCUBSTA. cevmseecrer e sisr e sniis s s ammae st an s tissn oo a e

3.4  PLANESTRATEGICO DE MERCADO .. ecreecerarrssssnsens cerereenaerasesaaseenasatesaees

3.5. DISENO EXPERIMENTAL. .
3.5.1 Seleccion de los rrammxeuto:s
3.5.2 DProcedimientos...

3.6 VARTABLES UEL IZS'I‘UDIO ............................................................................
3.6.1  Variable TR0NI0AS ... cceeveeemsssrirsrnnossreannasssnsestsss stisiorssssnssatsssaesssssssssensssansssessistananans
3,6,2 \'ariab’ics econémicas T T T T L L L L T N e L L P L L T T

3.6.3 Vanables de mercado.........

llllllllllllllllllllllllllllllllllll

------------------------------------

....................................

------------------------------------

10
10
11
11

11
12

-~

12

12
12
13
13
13
13
14
14
14
14
14
i3
13
16

16
17
16
16
16
16
16
17
17
17
I8
18
13
18
19
20
20
20
21

21

21
21




a7

RESULTADOS Y DISCUSION ..

Informacidn preliminar ..., A RA—— "
Investigacion de MErcadO...... i rinse i e ennsnvannn
Encuesta de aceptacién de productos cAmicos. .......

ANALISIS ESTADISTICD 1oiieseeereeeeeeesisrcerssesassess soassorsssorsssnssssonn R

ASPECTOS DE MERCADO RbLE\’ANTLS ....................

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

................................

Encuesia descriptiva especifica parajamoncs..... SRR

Aspectos téenicos...

Preseleccion de los trammentos ........................................

Encuesta de preferencia de jamones de cerdo.... e
PLANEAMIENTO ESTRATEGICO....

Vigidn...

Ml!:lf}[l

-------------------------------

--------------------------------

Ob_[em'os cstratégtcos ........................................................

L0013 (o 1) Lo S PP RO OPPPP PO
Mediane PlEZO..uiwveeccrcrsssmsirsssnssrrssinsims e sennas
Largo plazo ...veeeeceniemeeenenene

COTto PlaZO v i ssi s e s

...............................

--------------------------------

--------------------------------

DL Ta [F:34 1Y 1 T OO USRS SRS PRy

Larg plazo .ovceeeecvracenrines
Analisis FODA.......ccccomerrrenns

Fortalezas ....oiiivmimivrraenenns fbendabaearraberebpNS b aREERaRRRnm e rrt s ObheS

Oportunidadcs ...................................................................
Debilidades....

Amenazas........ PPPPIT

Estrategtas dc Lomcrmalv.acmn

CONCLUSIONES .......oortiiisrninnresissessstsnion e resssnnns

RECOMENDACIONES..........

BIBLIOGRAFEA .. oo..ooovessssssssssressasssetasssrasssssssssasssssensens

ANEXOS-O----AAAQIII asann

................................

................................

................ tPRAUN AL INTANTS

21

2%

272

22
29
29
38
42
47
48
53
33
53
53
33
33
33
54
54
54
54
34
54
54
53
35

33
56
57
38

60



NI

INDICE DE CUADROS
Cuadro
1. Formulacién del jamén de cerdo, de la planta de cdmicos. s .
2, Tipos de tratamitntos elaborad0s. . misrsssiere et sia e
3. Andlisis de chi-cuadrado de la encuesta de prefcrencia de los tratamientos

en ¢l Puesto de Vemas ¥ Tegucigalpa....

4, Probabilidad det valor F en 0:1 ANDE“JA en Ia pn.rdlda dt: pcso en cada

EIADH ) PLOCEE0 wuireseeraressrsunserasstiansstnmrssratnrraisersssssassmnsssbebasstanissssmrassns rrasanstbansas
3. Valores promedios de las perdidus de peso de 1os ratAmientos ...
6. Valor de ios andlisis proximales de la mezcla jamdn de certlo a embutir..........
7. Valor de los andlists proximales de los jamones de Cerdo .. e,
8. Rendimiento. ... Aissemsuvee s Nessd SN RSP SRORPROR AR AR IS HO4S domeeuen RN SRS Yt
9. Costos de rentabilidad da cada {rlamienta,. e s

17
20

41

42
42
43
44
45
46
47



Figura
1.  Ventas de chorizos semicocidos en ¢l Puesto de Ventas de Zamorano.......
2. Venias de productos emulsificados en ¢] Puesto de Ventas de Zamowano ............
3, Ventas de salame en el Puesio de Wentas de Zamormno i creee i ceeeeesareeorasse
4, Ventas totales de viros productes en el Puesto de Ventas de Zamorane................
5.  Ventas de productos curados co et Puesto de Ventas de Zamorano wa.eeeecennee..
¢,  Ventas de producto crudos en el Puesto de Ventas.....vcccninsnnsscnonin
7. Ventas dc cammes reestructuradas en el Puesto de Ventas de Zamorant......w.
8. Prowedio de venlus por tipo de producto en e Puesto de Ventas de Zamorano
de 1995 al 2000... S
9, Promedio de venta’: en cl Pumtc dc V::ntas dc Zamomno dc 1995 aI 20{}0
10.  Fluctuaciones de precio de venta en ¢l Puesto de Ventas de .{,amurano.........
11.  Flueciuaciones de precio de compra en el Puesto de Ventas de Zamonano............
12.  Fluctuaciones ¢n reatabilidades en el Puesto de Ventas de Zamomno..........eee..
13.  Fluctuaciones de utilidades en &l Puesto de Ventas dc Zamorano........eeeece,e,
14.  Porcentaje de personas gue consumen productos CAMICOS, ... evcereeeen ceneeessene o
15. Porcentuje de hombres v mujeres que compran productos camicos.....
16, Porcentaje y edad de las mujeres que compran productos CATRICOS, 4w o
17. Porcentajc y edad de los humbres que compran prodoctos camicos, ..
18. Poreentaje y edad personas que consumen productos ¢arnicos..
19. Porcentaje de clientes consumiendo diversos tipo de productos CArNICOS ...
20, Porcentajc de consumidores aceptando diferentes cantidades de producto. ..........
21, Porceniaje de consumidores con diferentes frecuencias de CORSUMO, ,evececvensvenrees
22, Porcentuje de clientes consumiendo diversos Hpo de Jamones.....co.eeeece e ians
23.  Porcentaje de consumidores aceptando diversas formas de Jamon. ...
24, Porcentaje de consumidores aceptando diversos grosores de rebanadas de
Jjamdn.
25.  Porcentzje de consumldoms aceptando dwcrsas apancnmas de _]amon .................
26. Porcentaje de consumidores aceptando diverses empagues de jamén....
27. Porcentgje de consumidores aceptando diferentes deseni pc.ionw que inﬂu\'en
sobre su decision de compra de produttos camicos, e
28. Porcentaje de consumidores aceptando diferentes nw,rcas ¢n cl mt:rcado ............
29. Porceniaje de consumidores con diversas ccupaciones de trabajo que compran
prodnctos CAMIcos.. seroness
30, Porcentajc de consumrdurcs dc dlfer'.ntcs Iugarcs Que compran productos
LT 0, e e ma i i mmm e wdmm 4 B e A A s e
31. Porcenteje de consumidores que prefieren las difercates mareas en el mexcado...
32, Razoncs por 12 qUC 5¢ e5COLTETON a5 MBYCA L. iveiccerrrenerassrarasrersrerssnve svessnessasees

xiin

INDLICE DE FIGURAS

23
24
24
25
23

26

27
27
28
28
29
29
30
30
31

-
o

~

31
32
32
33
33
34

34

A
35

36
36

37
38
38




33.
34,
35,

36,
37.
38,
39,
40,

41,

42,

43

43.

47.

xiv

Porcentaje de clientes consumiendo diversos tipe de jamones
Poreentaje de clientes consumiendo diversos tipo de jamones
Porcentaje de conswmidores aceptando diversos grosores de rebanadas de

- 4
JATTEOTL.cyenseaanencrsonssnnrssnnrrrmssssnss sassmscrsatasasan s bRy SRS s

Porcentaje de consumidores zeeptando diversas formas de jamén

Porcentaje de preferencia de hombres ¥ mujeres en ¢l Puesto de Ventas
Porcentaje de preferencia de hombres v mujeres en Tegucigalpa
Porcemtaje de consumidores de diferentes lugares que llegan & comprar

PrOAUCtos Al PUESIO 48 VENIZS 1.ueruvuserrcsrssssssnrmasssssssssss sesie s iiinss s

Porcentaje de consumidores de diferentes lugares que llegan a comprar

Productos 2 TCZRCIZAMDA .uvevuereeremscisserssessss sttt st assssrm s s

Porcentaje de consumidores de diferentes procedencias opinando

sobre los diferentes fratamientos cn Puesto de VEMIAS e csiininesrnsnene e,

Porcentaje de consumidores de diferentes procedencias opinando

sobre los diferentes tratamientos en TegueiBalPa . ..o nrrenssristsn it

Porcentaje de consamidores comparando los productos contra otras

marcas en &l puesto A8 VERIAS ..ot

Porcertaje de consuridores comparando los productos contra 0lras marcas

1L TEEUCTZAIDA. 1oevrsercrsremsirstbinisesssessssaesiss st casarrb b sk s e s b R
Porcentaje de consaridores prefiriendo los praductos en el Puesto de Ventas. ...

Porcentaje de consumideres prefiriendo Jos productos en ¢ Tegucigalpa

..............................

------------------------------

........................

Porcentaje de consurnidores aceptando diversas formas de JAmORa e e

------------

------------------------

------------

49
S0
51
32

31
52



Anexo

I, Flujo de PrOCe50.cvmmmmmeissrmsessmmmsnssnss sessrassessssssseses
2 ENCUESH ......covvscnnninsacarsssscran srsmmnsaesaasisassessonssrensasssssosssons
3 Graficas de encuesta de Acepracion del Jamon de Cerdo

XV

TNDICE DE ANENOS

--------------------------------------

--------------------------------------

......................................



1. INTRODUCCION

1.1 GENERALIDADES

La carne es comercializada cn forma [resca o procesada en una gran variedad de lineas de
cdrnicos o embutidos. Estos Gltimos son importantes en la alimentacién, ya que
proporcivnan una fuente de proteinas variables cn la diera humana v es la forma més
antigua de procesar alimentos.

Un emhutide es un alimento que s¢ prepara ¢on came picada y condimentada, dandalg
normalmentc ume forma siméirica, La palabra embutide se deriva del latin "salsas” que
significa salada (Price y Schweigert, 1994),

La elaboracion de embutidos tienen como objetivo mejorar la conservacién del producta,
desarrollar sabores diferentes y procesar partes del animal gue son dificiles de
comercializar en estado fresco. También, los embutidos permiien dar una uiilizacion méas
amplia y variada a los subproductos ubtenidos de la res y del cerdo, dando una diewm rica y
variada qu: mantiene altos valores nutritivos, El sabor de cstos productns camhia de
acuerdo al método de elaboracidn, como ser: el uso de especics o condimentos, ¢l modo
de presentacion, el grado de salazdn, curacitn, desecacién y ahumado. Ademss, el método
de elaboracion influye en la calidad del producto terminado (Gactano e af., 1998).

La planta de industrias cdmicas de Zamorano, produce actualmente una gran cantidad de
productos, gue va dirigida at comedor estudiantil, al Puesto d¢ Ventas de Zamorano y a
Tegucigalpa, Por lo que es necesario estar inmovando productos, ya que cada diz el
mercado es mas exigenic en cuanto 2 10s producios y su calidad,

1.2  DEFINICION DEL PROBLENA

La unidad de mercadotecnia de Zamorano no tiene actualmente el nivel de ventas
esperado en la linea de productos cdrnicos procesados, ni tampoco dispone de unz
investigacidén de mercado, estudio ¢ documentacion completa que manifieste la necesidad
del conpsumidor, para asi incremienlar los ingresos por ventas de embitidos. Actualmente,
la unidad de mercadotecnia ofrece una gran varicdad de productos cirnicos, Ademds, es
necesano buscar nucvas alternarives en productos cimicos que sean de preferencia, de
alta calidad y satisfagan sensonal y econdmicamente al consumidor,



13 ANTECEDENTES

Se conoce que 105 embutidos elaborados por la planta de cdmicos de Zumocano v
comercializados por la Unidad de Mcreadoteenia tienen una alta acepmbilidad en el
Puesto de Ventas, no obstante se requicre de una investigacién de mercado para detectar
la demranda por nuevos productos.

Recientemente, se han realizado varios esmdios para mejorar la metodologia de control,
claboracién e implementacion del sistema de Andlisis de Ricsgo v Pumios Criticos de
Control (ARPCC) para la produccién de embutides (Jaramillo Bustos, 1998; Salvador
Axvilés, 1999), incluyendo evaluaciones ccondmicas del jamén Virgnia, pero no se ha
realizado un estudio de mercado completo para evaluar las necesidades del cliente interno
o externo de Zamorano Y asf partir hacia la efaboracion de productos que satisfagan tas
necesidades del clicnie y con ello beneficien scondmicamente a la instiiucion,

La elaboracion de nucyos productos involucra un proceso compicjo, pero necesario, ya
que quien finalmente evalua, acepta ¢ rechaza el producte es el consumidor, Se conoce
que para la elaboracion de nuevos embutidos es necesario pariic del estudio de mercado,
de acuerdo a ello prierzar las necesidades del consumidor y enfocarse en aguellas
productos que ¢laramente manifiesten una necesidad integrativa cn el mercado y su perfil.
14 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

La investigacion de mercado y la elaboracidn de nueves producios camicos con base en
los resultudos enconfrades en ¢l estudia de mercado se justifiea porque:

a  Proporciona informucitn sobre las necesidades del consumidur, para poder formular
posteriormente nuevos productos congruentes a esas necesidades.

2 Promucve €l uso mas eliciente de la materia prima, ingredientes, procesos,
aumentando asi Ju rentabilidad del producto v la demanda por el consumidor,
1.5 ALCANCESY LINITACIONES DEL ESTUDIC

1.5.1 Alcances

a Formular y elgborar por o menos un nuevo producto tdrnico con base en los
resultados obtenidos en el andlisis de mercudo.

o Determinar el grado de aceptacién y preferencia del  producto cdmico a
desarroliar.



0 Proponer recomendaciones a la Zamoempresa de Carnicos ¥ & la Unidad de
Mereadoteenia sobre Jas lineas ¢ la mezcla de productos edrnicos mas adecuada a
producir y comercializar segn resultados de Ja investigueion de mercado.

1.52 Limitaciones

= Las obligaciones de produccidn y las limitantes econdmicas podrizn impedir
cambios de formulacién o de procedimientos en Ja manufaetura de los produstos,

o La falta de maquinaria adecuada para la efaboracién de productos mas novedosos.

o El volumen de produccidn no pemmite replicar extensivamente el experimento ni

ulilizar vados factores en el disefis de los tratamientos.
D El poco tiempo quc no pommite realizar mds tipos de embutidos para poder
satisfacer ¢l cliente.

1.6  OBJETIVOS

1.6.1 Objetivos generzles

a Identificar y clasificar Ias oportunidades y problemas de mercade en 1os productos
cdrnicos que comercializa ¢l Zamorano.

o Desarrollar un nuevo producto cdmico.

1.6.2  Objetivos especificos

a] Recandar informacidn preliminar sobre las ventas por lmea de producte,
fluctuaciones de precio por producto, precio por unidad, volamenes de ventas, costo
varigble por unidad, utilidad neta en el Puesto de Ventas de Zemorana,

] Ejecutar una investigacién de mercado recaudando informacion descriptiva sobre
posiciopamiento de mercado.

o Proponer recomendacioncs a la Zamoempresa de Chrnicos ¥ la Umdad de
Mercadotecnia sobre Jus lineas o la mezcla de producios ¢dmicos més adecuada o
comercializar segin resultados de la investisacién de mereado,

o Elaborar un nuevo producto cédmico satisfaciendo las necesidades de los
consumidores,

a] Evaluar téenica, econdmica y sensorialmente la nueva formulacion.



1.7 HIPOTESIS

Hipatesis nula:

El consumidor no quiere ofro tipo de embutidos aparte dc los gue ya se venden
actualmente.

Hipétesis alternativa:

El consumidor po estd conlorme con los embutides actuales y quiere probar otro tipa de
embutidos,




2. REVISION DE LITERATURA

2.1 GENERALIDADES SOBRE COMERCIALIZACION EN ZAMORANO

El proceso de comercializacion de embtidos del Zamorano se Heva a cabo de fa siguiente
manera: primerc se hace €l pedido a la planta de cérnicos, después de terminado el
producto en la planta de cémicos, es transferide 4 la seccidn de mercadoteenia de Ia
carrera de agro negocios, al comedor estudiantil v ofras unidades de Zamorano. Los
embutidos que llegan a la seccién de mercadotecnia son puestos a la disposicién del
cliente en el Puesto de Ventas y también se distribuyen en algunos supermercados de
Tegueigalpa, directamente por Iz zamoempresa de Cérmicos y Lacteos.

2.2 ANTECEDENTES DE LA COMERCIALIZACION

La investigacién de mercado ha desempefiado un papel importante en la administracion de
empresas ducante miles de afios. Sin embargo, no existia una definicién clara de lo que es
el mergado y su importancia en la toma de decisiones, ya que a principios del siplp
pasado los esfuerzos de la percncia estin enfocados bdsicamente a la produccién,
posteriormente el enfoque cambi6 hacia Ia distribucion. Es a mediados del siplo que se
incrementa la afencidn hacia las necesidades y deseos de los consumidorcs, En la
actualidad existe una creciente aceptacién de 1o que s el concepto de mercado, por fo que
s¢ hace necesario un proceso formal para obtener informacién y esto se conoce como
mvestigacion de mereadas (Dillion ef al., 1997).

2.3  INFORMACION PRELIMINAR

Es ¢l paso inicial cn una serie de estudios disefiados para suninistear informacién para la
toma de decisiones. El propdsito de esta investigacién es formular hipdtesis con relacién a
problemas y oportunidades potenciales presentes. Se basa en la recopilacién de
informacién que incluye indicadores como: fas ventas por lines de producto, la rotacion,
de inventario, la rotacidn por tipo de comerciante intermediario, fluctuaciones de precio
por producto, precio por umdad, voliunenes de ventas, costo variable por unidad y utilidad
neta. La informacién ayuda a entender lo ocurrido en &) pasado y en la toma de decisiones
futuras de la empresa. La recoleccion de la informacién primaria, recopila dafos en
unidades, como: Jitros, galones, millones de dolares, libras, etc,, {Taylor, 1997),



2.4 MERCADO

Un mercado consta de las personas que compran o que podriun omprar un producto. El
mercado puede crearse alrededor de un producto, un servicio o cualquier cosa que entrafie
valor. L.os mercados estin compuestos por compradores, fos cuales son diferentes en nno
o varios scntidos. Les compradores pueden tener diferentes deseos, recursos, ubicacién,
actind para comprar y hdbitos de compra. Cualquiera de eslas varables sirven par
segmeniar un mercado (Kotler y Amsirong, 1996),

241 Scgmentscidn de mercado

La segmentacién de mercado consiste en dividir un mercado ¢n srupos diversos de
consumidures con dilerentes caracteristicas o comportamientos, que podrian requerir
productos © mezclas de mercadotecnia diferentes, El mereada ¢std compuesto por muchos
tipos de clientes, productos v necesidades, y el mercaddloge tendrd que determinar cuales
segmentas ofrecen mayores oportunjdudes de gue se alcancen los objetivos de la empresa,
Tedo mercado cuenta con segmentos, pero no todas las manerag de scgmeniar un mercadoe
tienen la misma utilidad, El scgmento de un mercado estd compuesto por consumidores
que responden de manera parecida a una serie dada de estimulos de mercadotecnia {(Kotler
y Armstrong, 1596).

El andlisis de segmentacion proporeiona Jas directrices a seguir para la vstrategia de
“marketing” y la distibucion de los reoursos de una empresa entre productos y mercados
Y, por consiguiente, influye decisivamente sobre todos los planes y programas de
“marketing”, Al admitir la heterogeneidad de los consumidores, las empresas pueden
mejorar su rentabilidad segmentande su mercada (Dillion ef ¢, 1997). Las variables que
se utilizan para segmentur el mercado son: geogrdficas, demograficas, conductuales y
psicogrilicas.

24.1.1 Segmentacibo geografien. Requiere dividir al mercado en diferenies unidades
geograficas, como paiscs, estados, regiones, condados, ciudades o barrios. Las empresas
pueden optar par operar en una o varias zonas geopralicas, Dependiendo de los objetivos
de la emprusa se escoge el segmento que mas beneficios le ofrezea a la empresa {Kotler y
Armstrong, 1996).

2.4.1.2 Segmentacién demogrifica, Consiste en dividir el mercado en grupos, a partir de
variables coma la edad, el sexo, el tamafio de I familia, ¢l ciclo de vida de la Familia, los
ingresos, It ocupacion, ¢l grado de estudios, 1a teligidn, la raza y la nacionalidad. Los
factores demograficos son la base més popular para segmentar los gnipos de clientes. Las
preferencias y tasas de uso varfan de acuerdo con lag variables demogrficas. Estas se
pueden medir con més [acilidad que la mayor parte de otros fipos te variables (Kotler y
Ammstrong, 1996).



2.4.1.3 Segmentacion psicografica, Divide los compradores ¢n diferentes grupos con
base en las caracteristicas de su clase social, estilo de vida ¥ la personalidad, Las personas
dentro de un mismo grupo geogrifico pueden iener composiciones psicogrificas muy
diferentes (Kotler y Armstrong, 1996),

24.1.4 Segmentacido cunductual, Divide a los compradores en grupos, con base en sus
conocimicntos sobre un producto, su actitud ante ef mismo, ¢l uso que Ie dan o g forma
en que responden a un producto, Se puede formar grupos de compradores de acuerdo con
Ja weasiones en gue piensan coimprar las cosas, cuando cfecldan la compra o cuando f
articulo es adquiride (Kotler y Armstrong, 1996),

2.4.2 Mezcla de mercado

La mezcla de mercados s une serie de instrumentos ticticos y controlubles de 1a
mercadoiecnia que mezcla la empresa para obtener la respuesta que quiere del mercuado
hacia el cual se dirige. La mezcla de mercadotecnia consma de oda aqueilo que pueda
hacer la cmpresa para influir en 1a demanda de su praducto, Las muchas pasibilidadoes
existenttes se pueden reunir en cuatro grupos de variables que s¢ conocen con ¢l nombre
de las “cinco P's™ producto, precio, posicién, promecisn ¥y personal.. El producte serz la
combinacidn de bienes y servicios que la empresu ofrece el mercado meta, El precio es [a
cantidad de dinero que los clientes pagardn para obtener el producto o servicio. La
posicion se refiere a lag actividades dc la compaiifa que ponen ¢l producto a disposicidn
de los consumidores mets, La promocion serfan aquellas actividades que comunican los

méritos del producto y que convencen a los clientes de comprarlo (Kotler y Amstrong,
1996).

2.5 INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercado es la funcion que vincula al consumidor, al cliente v al
publico con €l especialista en estz disciplina 2 través de informacidn utilizada para
identificar y definir oportunidades Y problemas, penerar pulir, identificar y ¢valuar los
actos de “marketing”, supervisar log resultados Y mejorar [a comprensién dec todo el
proceso (Dillion ef ef., 1997).

Segim Dillion er al. (1997), investigacién de mercados es la captacion y andlists de la
informacidn para ayndar 2 [a direceidn 2 {omar decisiones de mercadeo, ias cuales pueden
afectar la politica de precios, la promocidn, distribucién v las modificaciones del
preducto,

La investigacién de mercados tiene of propdsito principal de proporcivnar informacisn
para la toma de decisiones y redueir ast el Tiesgo en Ja mismas (Kinnerr y Taylor, 1991},

La informacidn recogida al llevar a cabo una myestigacién de “marketing” se emplea con
el fin de: 1) identificar y definir las oportunidades y problemas de marcado, 2) generar,



pulir y evaluar las acluaciones de mereado, 3) supervisar los resultados, y 4) mejorar la
comprension del mercado como proceso (Dillion ef al., 1997).

Segin Kotler y Ammstrang (1996), o proyecto de una mvestigacidn de mercado puede
fener uno de los tres tipos objetivos siguientes:

O La investigacién descriptiva: la cual se basa en rennir informacién preliminar que
servird para definir ¢l problema y sugerir hipstesis.

0 La investigacidn causal: comprueba las hipdtesis sobre las relaciones enire causa y
efecto.

O La investigacidn deseriptiva: que describe elementos como el pulencial de un grupo
dentro de un mercado o loy aspectos demagréficos y tas actitudes de los consumidores
que comprar el praducto,

2.5.1 Proceso de Ia investipacion
Segtin Kotler y Armsirong (1996), el procese de Ja investipacion se hace por medio de;

Investigacién por mediv de observacién., Reunir datos prmarios observando a las
personas, hechos y situaciones pertinentes. Se utiliza para ohtener informacién que I
gente no quiere o no puede proporcionar, Bn algunos casos podria ser la tinica forma de
obtener los datos que se necesitan,

[nvestigacién por medio de encuestas. Son las mis adecuadas para reunir informacidn
deseriptiva, La empresi quiere saber la cantidad de informacion Gue livne la gente, cuales
son sus actitudes, preferencias o vomportamientos directamente, Rata se puede realizar
pro medio de encuestas estructuradas o no estrutturadas, Las estructuradas se basan en
listas lormales de preguntas que se formutan a todos los entrevisiados por igual, Las no
estructuradas permiten al entrevistador dirigir al entrevistade bssindose en las
contestaciones que van dando,

Investizgacién por medio de la cxperimentacién. Es Ia mas conveniente para reunir
informacion casual. Al investigar por medio de Ia experimemtacion se inlenta explicar las
relaciones entre causa y efecto,

2.6 DISENC Y DESARROLLQ DE PRODUCTO

Cada vez es mayor y mas critica Ja necesidad de las organizaciones de desarrollar y
vender exitosamente sus nuevos productos, Un nueyo producto pucde ser la llave para
resolver o de los mds grandes y actvales problemas de las compaifus: edmo generar y
mantcner [as ventajas competitivas,

En la mayoria de los cstudios sobre lus vausas del fracaso de un producto, una de las
conclusiones mas recurrentes cs la falta de contacto entre las estrategias de marketing y
las necesidades de los tiientes. En mnestro pais, menos de un fereio de las compaiias




utilizan algin medio regular para obtener informacién de sus usuarios habituales o
polenciales sobre sus descos ¥ opiniones; y la mayora de las que si fo hacen, luezo no
incorporan los datos que han recogido para mejorar ¢l desarrollo de sus productos. Este es
cl caso de las faerzas de venta de las empresas, Los vendedores son la fuente mds
accesible de informacidn primaria con que cuenla una organizacidn, ya que €stos pasan
gran parte de su tiempo atendiendo a los clientes, escuchando sus reclamos y comentarios,
Por £s1a razdn, son 1os que cstdn ¢n mejor posicién para brindar informacién sobre los
problemas del mercado y los requerimientos de los consumidores. Aunque ésto parezea
una afirmacion obvia, aprovechar sus beneficios presenta varias limitaciones, Nombrandg
s6lo algunas barreras, podemos scitalar el prejuicio sobre 1a especializacidn de cada 4cea
(unos disedan, ofros producen ¥ otros venden): la creencia en que el oportunismo y la
competencia entre vendedores aislados entre si son mis productivos para l4 Lmpresa; en
muchas empresas la fuerza de venlas no es recompensada por e mantenimiento v el
seguimicnto de su cartera de clientes (Qrdéfiez, 2000).

Para el disefio y desarrollo del producto se considera ¢l empague, cliqueta y las
caracteristicas del producto que desea el consumidor, éstas se elaboran de acuerdo a las
necesidudes del consumidor final. La empresa puede enconmar productas nuevos par dos
vias. Una es por medio de la adquisicién, comprende una empresa, una patente o una
licencia para producir el producto de un tercero. La otra es por medio del desarrolio de
nuevos productos, sugeride por el departamento de investigacion y desarrolle de Ia propia
empresa, Por producios nuevos se entiende productos originales, productos mejorados,
productos medificados y marcas nuevas que Ja empresa desarrolla por medio de sus
actividades cn el campo de la investigacion y el desarrollo (Kotler y Armstrong, 1896),

2.7 PLAN ESTRATECICO DE MERCADO

Toda empresa o institucion debe determinar a dénde quiere ir y cémo lepar a realizar sus
metas. La realizacién de wn plan estratégico oblign a la gerencia a pensar
sistematicamente en ¢ {uturo. Para la realizacion de un plan se necesita informacion para
facilitar |a toma de decisiones de la gerencia, por ello se recurre a informacion externa yla
investigacién de mercados. Dentro del plan estratégico de mercado se determinas la
visién, misin, objetivos (corto, mediano, largo plazo), metas {corto, mediano, largo
plazo}, un analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (F ODA), matriz
FODA, Ias cstrategias de comercializacion,

2.8 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

La mercadotecnda implica un gran nimero de esirategias como; distribucion de los
productos y scrviecios, fljacidn de precios, publicidad v promocién, La mereadotecnia s
una acrividad humana que tiene como finalidad satisfacer Jas necesidades y deseos del ser
bumano, mediante proceses de intercambio (Kotler y Armstrong, 1996).
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2.9 EMBUTIDOS
Segiin Gaetano ef o/, (1998), Los productos embutidos se dividen de la siguiente manera:

Embutidos crudus: Existen diferentes clases de embutidos erudaes, Sc diferensia por las
sustancias curantes y por los condimentos, que se adicionan a Ja maya, de acuerdo eon el
aroma, color sabor y consistencia deseados, Estos no pasan por un proceso de coceitn en
agua. Pueden consumirse es estado fresco o cocinado, después de una maduracidn, Segin
la capacidad de conservacidn, los embutidus crudos se pueden clasificar en embutidos de
larga, media y corta duracién.

Embutidos escaldudos: Se¢ elaboran a partir de came fresca, no completamente
madurada. Estos embutidos se someten al process de escaldado antes de la
comercializacin, Esie tratamiento de calor sc aplica con el fin de disminuir el contenido
de microorganismos, de favorecer la conservacion v de coagnlar las protcinag, de manera
quc se forne una masas consistente. L& carne que se utiliza en la elaboracién de este Ti po
de productos debe tener una elevada capacidad fijadora de agua, Es preciso emplear
cames de animales jovenes y magros, recién matados ¥ no completamente maduradas,

Embutidos cocides: Estos se fabrican a partir de came y grasa de cerdo, viscerus, sangre,
corteza, despojos y tendones. Esta materias son sometidas a un {ratamiento de calor entes
de ser sazonadas, irituraday y embutidas, Los embutidos cocidas son de corta duracion
debido a la compaosicién de las materias primas y 2 su proceso de eluborucion

Curoes curadas: La came de estos productas se someie al curado con ¢l fin de mejorar la
capacidad de couservacidn, el sabor, el olor y las congistencia del producto, La camne de
mejor calidad sc obticne de cerdos de 8 a 12 meses de edad.

Productos edrnicys enlaladoes: El producto camico elaborado puede envasarse en forma
sélida o con un liquido de coberfura, Despuds del cieme berméiico, ¢l envase se somete 2
la esterilizacidn o a la pasteurizacion, Estos tratamicnto térmicos aseguran la conservacion
prolongada del alimenio (Gaetano ez af., 1998).

Segin Delgado (1987), los produectos cdrnicos ¢ embutidos se pueden clasificar en la
siguiente forma: segin su dumcién, contenido de agna y tratamiento térmico. Los
cmbutidos de duracidn corta no se pueden conservar por mucho liempo debido 2 su gran
contenido de humeded; aqul ubicamos los embutidos crudos, ahumados en frfo v log
embutides cocinados. Los embutidos semidurables poseen cierta caotidad de humedad
facilitando su conservacion por un fempo mayor que ¢l grupo antedor. Entre ellas se
encuentran 1as lineas de embutidos ahumados y cocinados, ahumados y semisecos y
algunos producios sulados. Los embuiidos ahumados Yy secns, sctos cmdos, secos
ahumados en frfo se clasifican come embutidos de larga duracion ¥a que su contenido de
humedad es pequeiio, facilitando ast su conservacién por un tiempo mayor.

Los embutidos con alto contenido de agua (60-80%) s¢ clasifican como blandos por tener
una textura suave, Aquellos productos carnicos procesados con un nivel de humedad entre
el 40-60% se clusifican cormo embutidos semisecos ¥ se caracterizan por su estrugtura
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semiblanda. Los embutidos secos contienen entre el 15-409 de humedad y no se
consideran como productos deshidratados. Seglin su tratamients témico, los embutidos se
ugrupan en cinco tipos: embumidos crudes ahumados ¥y n¢ ahumados, embutidos
cocinados, embutidos ahumados y cocinados, embutidos ahumados y semisecos y
embutidos secos,

2.9.1 Materia prima para [a elaboraciin de eambutidos

2.9.1.1 Tejidos animales. Los diferentes tcjidas animales varfan en el contenido de agug,
grasa, proteina y pigmentos, El tipe de protelna cs muy importanic ya que varfan en sus
proptedades de unién o ligazdn. Se consideran cames con altas propiedades de ligazdn los
tejiddos esqueléticos magros de vacuno, cerdo u oveja, La carne de la cabeza v la carrillada
son consideradas de grudo medio de ligazdn, 1.os carnes con malas propicdades de ligazon
gencralmente contienen una alta proporcitn de grasa o tejido muscular liso. En la eleccion
de la camme que va a ser claborada deben iomarse en cuenia las stguicnics caracteristicas;
color, estado de maduracion y capacidad fijadora de agua. I color de [a carne depende de
la edad del animal, La carne de cerdos de mediana edad es roja y se emplea para tody
clage de productos, La carne de animales viejos s ruja oscura 3 8¢ utiliza para productos
crudos de larga conservacion (Fisher ef «l,, 1994),

La camne es el tefido muscular de los animales, esia constimida por ague, proteinas, grasas
stles ¢ hidratos de carbone. La composicién de la carne varia seu(n Ia clase de esta
(Gaetano er al, 1998).

2.9.1.2 Agua. Bs el compoenente predominante en los embutidos cocidos, donde aleanza
aproximadamenie el 45-55% del peso iotal. Bl agea influys en la palatabilidud
disminuyende la dureza y la jugosidad del producto final EI agua ¥ la grasa son los
determinantes més importanies de estos dos parimetros de calidud. Aumentando el
contenido de agua, aumenta Ja jugosidad y disminuye la dureza de la came, El aguy sirve
como solvente de la sal que forma ls salmuera necesaria pers extracr lag preteinas
solubles en disoluciones salinas, El agua inflluye en la palatabilidad disminuvendo 1a
dureza y 1a jugosidad del produsto final (Price y Schweigert, 19943,

2.9.1.3 Protefnas. Durante ¢l batide o formacién de ia emulsitn, las proteinas
desempefian dos funciones; una es encapsular o emulsionsr la grasa y unir el apua, Si
cualquiera de estas funciones no se lleva a cabo adecusdamente ¢l embutido serd inestable
¥ susceptible a 1a separacidn de las fases durante Ja coccién. Aproximadamente el 55% de
loda la proteina muscular es miofibrilar, constituida principalmente por actina y miosina
{Gactano er al,, 1998),

La mis ubicua de todas las protetnas en un animal es ol coldgeno, la protefna
predominante en el tejido conectivo. La presencia de una cantidad excesiva de celiageno
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en la mayoria de los embutidos es indeseable. El principal inconveniente para su uso se
relaciona con sus propiedades fisicas (Gaetano ef af., 1998),

2.9.1.4 Grasas. Las grasas contribuyen en gran medida 2 la palatabilidad de los
embutidos, pero también son e} origen de muchos problemas de procesamiento. La grasa
tambien influye en la dureza y ia jugosidad de los embutides cocidos, La grasa se afiade a
las emulsiones en forma de recortes grasos de vacuno o cardo {Price y Schiweigert, 1994).

En Ia grasa de los antmales se distinguen fa grasa orgénica y la grasa de los tejidos. La
grasa organica, como fa del rifidn, visceras y corazén, es una grasa blanda gue
normalmente se funde para la ohiencidn de manteca, La grasa de los tejidos, como Ia
dorsal, Iz de pierna y de la papada es una grasa resistentc al corte. Se destina 2 la
elaboracién de productos cdrnicos y 4 la obtencitn de manteca, TLa grasa dorsat de! tocino
y la fraceién grasa de la came se utiliza para la elaboracion de los tipos de embutidos
crudos, cocidos de larga conservacitn, como ¢l salami, B tocine descortezado se utiliza
para preparar embufidos escaldados v embutidos de sangre. La grasa del tocino v de fa
papada se utiliza también par la preparacién de productos erudos, curados v de larga
conservacién {Gaetano ef al.,, 1998).

2.9.1.5 Carbohidrates. Los carbohidratos constituyen un de los principales grapos de
compuestos organicos en la nanmaleza. Estos compuestos estdn formados por carhono,
hidrégeno v oxfgeno. Son mds abundantes en tos tejidos vegetales que cn los animales g
causa de la frecuente presenciz de carbohidratos macromoleculares en cantidades
relativamente altas tales como almiddn, celulosa, hemicelulosa, o pectinas,

Excluyendo al coldgeno, quizé sean los carbohidratos del musculo quienes infhryan mis
en las propiedades de Ia camne. La cantidad de ghicdgeno presente al sacrificio, v la
velocidad y extensidn de [a glicolisis postmortem, afectan e color del misculo, la textura,
firmeza, capacidad de retencién de agua, capacidad emuisificante y vida 4t del producto.

Los grupos carbonilos de los carbohidratos participan también en &} empardamiernto no
enzimidtico o reaccidn de maillard ssociado al cocinado seco de la carne (Price y
Schweigert, 1994,

2.9.7 Ingredientes no cirnicos

2.3.2.1 Sak. La sal es el ingrediente no carnico mis conmim en los embutidos, El producto
fina} contiene entre un 1 y 5% de sal, la cual desempefia las siguientes fimejones: sabor,
funciona como conservante v solubiliza las proteinas. La sal sirve como conservante
retardando el crecimiento mierobiano, comportandose mas bien como bacteriostitico que
como agente bactericidz. Su efectividad depende de la concentracién da salmuera en el
embutido no siendo funcién sélo del contenido de sal total presente.
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La capacidad de la sal para solubilizar las proteinas miofibrilares es de mucha
importancia, ya que estas sirven como envoliura 2 las particulas de grasa y unen ¢l agua,
dando lugar a una emulsién estable (Pricc y Schweigert, 1994), A pesar de su
contribucién al éxito en la claboracitn de emhutidos, 1a sal constituye un elemento
indeseable. Favoreee el desarrollo de enranciamiento de Ja grasa, disminuyendo asi Iz vida
atil de almacenamiento de products.

2.9.2.2 Edulcorantes. Le sacarosa, la glucosa, cl jarabe de maiz, los sélidos de Jarabe de
malz, la lactosa y el sorbitol son los principales edulcorantes utilizados en los productos
embutides. Se utilizan para dar sabor y para mitigar o enmascarar ¢} sabor desagradable
de la sal, La sacarosa tiende a oscurecer el producto en menor medida que otros
cdulcorantes y se usa en niveles de 0.5 ~1.5%, La glucosa tiene el 70% del poder
edulcorante de la sacarosa y tiende g oscurecer e] producto de manera inlensa, La glucosa
es un ingrediente fundamental en los embutides secos ¥ semisecos puts proporcionan la
fuente de energia para las bacterias dcido-acticas esenciales en In fermentacién, B jarbe
de mafz y sus s6lidos oscurecen intensamente e producto y licne sola el 40 —50% del
poder edulcorante de la sacarosa. La lactosa se afade en forma de produetos l4cteas como
la leche desmatada o cn polvo. Su poncipul accidén la desarrolla en Jos productos
claborados con higade, donde mitiga Io desagradable del sabor a higado. Bl sorbitol es un
edulcorante que no oscurece el produgte y s¢ utliza en aquellos productos donde éste
vyeurecimiento es perjudicial (Gaetano ef o/, 1998).

2.9.0.3 Especias y snborizantes. Las especias son sustancias vepetales aromaticas
desecadus. EI férmino puede aplicarse a todos oy productos vegetates secos, Las especias
¢ emplean enteras o molidas. La mayorfa de las especias 38 utilizan en su forma
proccsada. Naturalmente se usan en los productlos de cardcter tradicional, Las especies
tienen la desventaja de causar alguna decoloracidn en el producto final, En aquellos casos
donde la decoloracién es un factor limitante se cmplean extractos. Otros aditivos que
inftuyen sobre el aroma son el sabor a shumado que s¢ afigde como aceite 0 como
solucitn acuosa de bumo natural y el vinagre utilizado en productos comy los embutidos
encurtidos (Price y Schweigert, 1994).

2.9,2.4. Agentes curantes. Los nitrtos ¥ nilealoy son los agentes mds importantes en el
procesamiento de carnes, los nitratos favorecen el enrojecimienio y la conservacian al
desarroilar un 2fecto bactericida. Wormalmente se agregan 2.5 partes de nitrato a cada 100
paries de sal comin. Por Ju accién de bacterias ¢l nitrato es redueido a oxido nitrose, gue
SC presenta en estado gaseoso. Este gas reacciona con e pigmento rojo del misculo
formando una sustancia inesiable de color clara, Al someter la camne al calor durante el
ahumado o la coccidn este color 1ojo se vuelve mds cstable, Se pucde acelerar f proceso
affadiendo nitritos en lugar de nitratos. Sin ¢mbargo, el nitrito sddico es un producto
altamente téxice, por lo que sélo se permite una concentracidn de 15 my por cada 100 g
de curne (Gaetano ez ul., 1998).
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2.9.2.3 TYosfatos. Los fosfatos son componentes naturales de casi todos los alimentos.
Ayudan 2 ta absarcidn de agua, emulsifican la grasa, disminuyen las perdidas de proteinas
durante Ia coccién y reducen €l encogimiento, Otro efecto positive de los fosfatos €5 su
aceidén conservadora. Espeeialmente los polifosfatos tmpiden © reteasan Ja oxidacion de
las prasas jnsaturadas a la vez que inhibe ¢l crecimiento de muchos NCIOUTEATISMOS
presentes (Fisher er of,, 1994),

2.9.2.6 Humo Jiquido, El humo liquido se agrega cn la masajeadora, para darle mas sabor
a la carne Jista para embulir. El humo liquide es vapor cendensado dei humo patural y
conticne fos mismos componentes funcionales 1 humo normal, como son los fenoles,
dcidos y carbonilos (Hanson, s.f).

2.10 AHUMADO

El ahumado consiste en someter las alimenios a los efectas de los guses v vapores de
partes de plantas incomplelamente quemadas, generalmente de maderas, B ahumado Hene
como propdsite el aumento de la capacidad de conservacidn ¥ la modificacién adecuada
de la textura, el aspecta {eolor), ot aroma y el sabor de los alimentos (Fisher et ., 1994),
Como agentes curantes se utilizan peneralmenic las maderas duras {caoba, cedro, encina),
Las maderas blandas dejan mucho hellin, €l cual proveca mn sabor y aroma desagradable
¢n [as alimentos,

Los efectos del ahumudo sobre los productas son: 1) Coloracidn del ahumado que es
atribuida en parte a componentes coloranmies del humo, pero también una serie de
reacciones quimicas de los compenentes del hume con algunus componentes del
alimento, 2) Aroma del ahumado; los responsables del tipico sabor a humo son los
compuestos fenoles, también se cree que contribuyen a Ja formacion del aroma una serie
de écidos carbénicos que reaccionan con lu proteinas de los alimentos, 2) Efectos
conscrvantes del humo; los componentes del humo de accién inhibidors de los gérmenes
son fundementalmente formaldehido, la creotosa, los fepolas y algunos dcidos como el
dcido férmico y el deido acético, 4) Efecto endurecedor del humo: cste se debe al
formaldehido y consiste en una unidén de las macromoléculas proteicas por unién de dos
grupos nitrégeno e hidrégeno y una simultanca liberacién de agua (Fisher ef af., 1994),

2.11. PRINCTPA LES MAQUINAS EN LA PRODUCCION DE EMBUTIDOS

2.11.1 Moling

Es una maquina .indispensable en la elaboracion de embutidos, ella cora la carne en
trocitos, que pueden vardar de 2-25 mm, seghn el disco que se acople. El molino es la
primera méquing que s¢ inventd para picar came, el funcionamicnto es muy sencillo y
posce un embudo o uma tolva, acoplado directamente a un cilindro donde gira un gusano o
¢je enrollado en espim} que camprime la carme hacia un disco agujerado. Este disco pasec
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agujcros de Ias dimensiones en que desee picar las marerias primas. Cuando la eamne
atraviesa Jos agujeros se encuentra con una cuchilla giratoria que pica la came. Cualquier
modelo de moline que se emplea deberd Jlenar los sigwientes requisitos: Que corte y no
maguile [a carne, que ofrezca seguridad al trabajador ¥ que sea [acil de limpiar y de
desarmar (Aldama, 1987). '

2.11.2 Cufter o velater

Esta mdquina efectia varias operaciones: una s cortar la came 4 alta velocidad, ep
particula [inisimas y la otra es ligarla con el agua, condimentos y harinas. La méquina en
los diversas modelos que existen, posee en general los mismos Jog mismos prncipios de
funcionamiento, un depésito grande que posce un movimiento rotalorio y en el ceniro
PUsee un vastago con up jucge de 3 — 9 cuchillas en forma de hoz, que giran a alta
veloeidad. El plato se mueve en direccién comeada del reloj y la cuchillas en posicién
perpendicular al plato, La cuchillas deberin estar meticulosamente afiladas y su filo no
debe tener més de un milimetro de separacién del plato, Ia camne se deposita después de
haberla pasade por el moline ¥ se Ie aiiade hiclo segin el producto que este elaborando.,
La carne nunca deberd calentarse en esta mdquina 2 més de § ~ 10°C y tampoco e] plato
debe llenarse mds de % de su capacidad (Llorcnte, 1987).

2.11.3 Mezeladoara

La masa cémica se liga con los condimenios, con camcs gruesas o en trezos, con
materiales de sazén, y con ingredientes no crnicos a través da la mezcladora, La
mezcladora consta de un depdsito, dentro del cual gira en direceidn coniraria ung del otro
dos mezcladores montadas en sendes ejes, Cuando s¢ trabaja con una masa muy suave se
utitiza la baja velocidad y cuando se procesy ung pasta cérmica sc usa 14 alta velocidad
{Aldama, 1987).

2.11.4 Embntiders

Se¢ usa para embutir la masa de los diversos embutidos, entripas ¢ envolturas de manera
que quede esta generalmente apretada y con el minimo aire en clla, Se compone de un
cilindro dentre del cual s mueve un émbalo, que comprime la earne y [a diripe hacia un
grifo, controlado por ung palanca, donde s¢ acopla una boquilla o embude (Aldama,
1987).
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3. MATERIALES Y METODOS

3.1 UBICACION

L.a recopilacidn de informacion preliminar v 12 investigacidn de mercado se Ilevd a cabo
en ¢l Puesio de Ventas de Zamorano. La elaboracién del nuevo producto se realizé cn la
Planta de Industrias Clrnicas de Zamorana. Las pruebas afectivas sensoriales del nuevo
producto se efectuarnn en el Puesto de Ventas y ¢n Tegucigaipa,

3.2 MATERIALES

3.2.1 Investigacidn de mereado

Para Iz investigacion s¢ utilizaron: tableros y lapices grafifo para facilitar la recaudacién
de la informacidn y una computadora para realizar la tabulasion de datos.

3.2.2 Desarrolle de nuevys productos

A continuacién se describen ias materiag primas, ingredientes, foomulacion, envolturas vy
cl material de empaque utilizado en la elaboracion del nuevo producto. Estos materiales se
escogieron con base tn Jos resultados obtenidos en ¢] estudio de mercado,

3.2.2.1 Materia primi. Para la elaboracidn del nuevo producto sc utilizaron recortes de
cerdo # 1, La planta de carnicos Jos clasifica como recortes magros por su alto contenido
de proteina muscular y bajo contenido de grasa.

3.2.2.2 Imgredientes. Para la elaboracién de los tratamientos, s¢ utilizaton los aditivos ya
e¢specificados en Iz fennulacion de este producto:

Agua potable {(Zamorano, Honduras),

Cloruro de sodio (Sal yodada y refinada; I{onduras).

Sal de cura (Primacure, Elyn comercial, Honduras).

Afsludo de soya {Supro 595, Elyn comercial, [londuras}.

Condimento para jamon virginia {PRIMA S.A,, Costa Rica},

Condidamat {Ajinomoto o Glutamate Moenosddico, ATTNOMOTO S, A, Brasil).
Pluscolor (Ascorbato de sodio, PRIMA §,A:, Costa Rica).
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Primafos (PRIMA S, A, Costa Rica),
Humo ltquido (Elyn comercial, Honduras),
Mezela para jamén (Elyn comercial, Honduras).

3.2.23 Formulucidn. Se trahajé con tandas do 22,68 kg La formulacién del nuevo
producte carnico dependi6 de los resnitados obienidos en 1a Invesiigucion de mercado. Se
utilizé la formulacién del jamén de cerdo de lu Planta de Cérnicos de Zamorano, como
testigo, su proceso consistia un periodo de coccibn de 4 horas sin exposicién al ahumador,

Cuadro 1. Formulacién del jamén de cerdo de a planta de ¢amicos.

Naterias Primay % Totaf
Cerdo 1 75.15
£ra 9.87
iclo 9.87
imafos 0.50
iviezcla para jamén 0.98
Condimento para jamon virginia 0.61
Condimat 0 ajinomote 0.60
lus color o erflorbato 0.20
5al conmin 1.68
Primacure (.24
Total 100

3.2.2.4 Envolturas y material de cmpaque. Bl producto terminade se reband usando
una maquina automatica rebanadors obteniendo rodajas de 2 mm de grosor. Las rodajas
fueron empacadas en grupos de 9 rodajas con un pasa maximo de 200 g. Los gmpos de
rodujas se colocaron dentro de las bolsas celoflex ¥ se empacaron el vacto,

3.2.2.5 Equipe. Para la elaboracidn del jamdn se utilizaron los siguientes:

Balanzas de precision, marca Pelouze, modelo 10B60.

Molino tritarador { disco %), Marca Hobarl, modelo 4146,

Masajeadora, marca Hollimatic, modelo HVT —200 de 114kg de capacidad,
Embutidora, marca Fatosa, modeta 701,

Ahumador, marca Koch, modelo KLE 100.

Marmita, marca VOSS,

Medidor portitil de pH, marca Extrech’s Oyster, modele 120505,
Rebanadora, marca Berkel, modelo 130D,

Empacadora gl vacle, marea Kramer, modelo 165,

Coo0oDoDDpBROGO
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33 METODOLOGIA

33.1 Informacién prelimipar

3¢ realizé una recopilacidn de informacion preliminar en el Puesto de Ventss que incluyd
tudicadores como: ventas por linca de producto, fluctuaciones de precio por producto,
venlas toiales, rentabilidud y utilidad,

3.3.2 Investigacién dec mereado

33.2.1 Encuesta. A continuacidn se describen los procedimientos de la abiencidn de la
mformacidn obtenida de loy consumidores:

Tipo de encuesta. Las encuestas se gjecutaron con consurntidores de cames procesadas en
los diferentes canales de distribucién abarcando Zamorano y Tegucigalpa (Stock v La
Colonia), La encuesta deseriptiva fue estructurada en base 2 una tista formal de preguntas
que se le formuld a todos los entrevistados. Las preguntas comprendieron las actitudes,
aceptacién, comportamiento y la Irecuencia de cormpra del consumidor. Ademds, Ja
encuesta recaudd el polencial de los producios dentro del mercado y los aspecios
demogrificos, Una vex rtecopilade los dawes se analivaron e interpretaron. El
procesamiento de los datos incluyd las funciones de edicidn y codificacion, La cdicidn
consistia en la revisitn del formulo especialmentic en los aspectos de lepibilidad,
consistencia y tolalidad de los datos. La codificacién implictd el establecimiento de
categorfas para las respuestas o grupos de respuestas de tal mancra que pudieron utilizar
pimeros para represeniar las categorfus. El andlisis de datos se realizard utilizando
paquartes de computacion apropiados como Microsoft Excel,

Evaluacién preliminar de Jas formulaciones. Los iratamientos que se degusiaron con el
consumidor final se preselecrionaron con un panel no entrenado de 7 personas, los cusles
evahraron el sabor y la apanencia del producto final.

Eocuesta de preferencia. Bsta fue cstmcturada utilizando una lista de preguntas que
evaluara lus preferencias del consumidor por los tratamienios, ademds, recaudaba
nformacién comparativa entre marcas y la pasibilidad de compru del consumidor,

Nnestres y tabulacifn. La muesira fue representativa de 1a pablacidn a estudiar. Parg
seleccionarla se consideraron fres factores: 1) quien debe ser parte de Iz mucstra, 2) los
métodos a utilizar para seleccionar [a muestra v 3) el tamafio de la misma.
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El tamaiio de muestra sc va calenlar por medio de [a formula:

no =8
do'o
n=_ no
(1+ no /N)
S=  Varianza dc 12 encuesta,
{= Probabilidad estadistica.

d=  Error con respecto a la mediy,

N=  Poblacién o el mercado meta al cual se quicre llegar con el producio. Esta se
obtuva del departamento de Censos y Estadisticas de Tegucigalpa,

n=  Namero de encuestas.

Segim Iz formula sc deberfan haber realizado 270 encuestas en Tegucigalpa y 138
cncuestas en ¢ Puesto de Ventas. Se reslizaron 300 encuestas en Tegucigalpa y 150
encuestas en el Puesto de Ventas.

Segmentacifn de mereado. Para Ja segmentacion se dividié ¢l mercado total en srupos
compuestos por personas que tienen necesidades similares & productos. Las varigbles que
se midieron Rueron: geograficas (regitn, ciuded), demugrificas {edad, sexo y tamaifio de
la familia) y conductuales {ocasién de compra, porcentajes de consumo) (Guia del
Macromédulo de econamia),

Mezcla de mereado. Para definir Ja mezcla de mercado se analizé si el producto era
aceptado por el consumidar final, para esto se midieron dos de las cuatro grupos de
variables: producte y plaza (Kotler y Armstrong, 1996). Bl producta estuvo de acuerdo a
las necesidades del consumidor. La plam se deiermind conociendo 1o cunules de
distribucion desde la Unidad de Mercadoteenia hasta el consumidor final,

Disedo y desarrollo de producto. Para ¢l disefio y desarrolio del producta se¢ considerd el
cmpague, y las caracteristicas del producto que deseaba el consumidor, éstas se
elaboraron de acuerdo 2 lus necesidades del consumidor final,

3.4 PLAN ESTRATEGICO DE MERCADO

Sc determing dentre del estudio de mercado la visién, misisn, objetivos (corto, medianoc,
largo plazo), metas (corto, mediane, largo plazo), un andlisis FODA, las csuwtegias de
comercializacion, para poder posicionsr a la empresa de cdmicos con e nuevo producto
de aqui a ¢inco afios. Lo cual ayudaria la empresa en la toma de decisiones.



3.5 DISENQ EXPERINMENTAL

3.5.1 Seleccifin de los tratamientos

La scleceion de tratamientos dependié de los resullados del estudin de mercado, Se
realizaron dos réplicas de 22.68 kg de came para cada producic nueve a formular, Las
variables que se midicron en cada tratamicnto fucron los diferentes liempos y tipos de
ahumado y coccidn. Las lundas representaron las unidades cxperimentales para las
varigbles téenicas (quimicas y sensoriales) y econdmicas. Se utilizg la formulacion del
Jamdn de cerdo de la planta dc carnicos como el tratamiento testigo.

Cuadro 2. Tipos de tratamientos elaborados.

Tratamientoy
ivaterias Primas % 1 2 3 1 3 6
Cerdo ] 75.13 75.13 75.13 7485 7499  75.00
Agua 2.89 0.89 5.89 0.85 2.87 937
Jiclo 9,89 9.89 5.89 9.85 9.87 9,87
Primafos 0.49 0.49 0.49 0.49 049 049
ezcla para jamon 0.99 0.99 0.99 0.98 099 099
Condimento para jamon virginia 0.61 0.61 0.61 0.61 0.61 0.61
Condimat o ajinomoto 0.39 0.59 0.59 0.59 039 0,59
Plus color o erfiorbato 0.19 0.19 0.19 0.19 0.19 0.19
Sal comim 1.98 1,98 1.98 1.97 1.97 1.97
Primacure 0.25 0.25 0.25 0.25 025 025
tHumo {quido 0.00 0.00 0,00 0.37 .12 0,19
Tgt_al 100 100 100 100 100 100
Condiciones de procesamiento
Ahumado (h) 0 1.5 2 0 L5 )
Coccidn (h) 4 1.3 1.3 4 15 LS

1 = jamon de cerdo sin ahumac,

2=Jamén de ecrdo con 1330 min de ahumado,
3 = Jamon de cerdo con 2 h de ahumadeo,

4= Jamén de cerdo con hume lquido,

5 = Jamon de cerdo con mitad de humo liquido y ahumado 1:30 min.
6 = Jamdn con mitad de humo liquido v 2 h de ahumado.

3.3.2 Procedimientos

La matcria prima se obtuvo del despiece semanal de canales cerdo, esios ss obtuvieron de
la seccidn de cerdos. Los jngredientes y materia prima se pesaron de acuerde a la
formulacion. Los ingredivries no cémicos se pesaron con una halanza electrénica de
precision, la secuencia di mezclado de Jos ingredientes fue Ia stgujente; agus, fosfatos, sal
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comin, sa) de cura, aislado de sova, ajinomoto, pluscolor ¥ mezeia para jamon. El molido
se realizd con el disco 1.91 em, ¢l masajeado se utilizd el programa 13, 15, 24, que para y
trabaja cada 15 minutos durante 24 horas, se realizaron difcrentes tiempos de ahumado y
coccién dependiendo a las necesidades del produete. Bl producto terminado se refrigerd a
una temperatura de 4°C y fue posteriormente rebanado y empacado,

3.6 VARIABLES DEL ESTUDIQ

3.6.1 Yariable técnicas
Porcentaje rendimiento, pH, temperatura y porcentaje de pérdida de peso

Andlisis quimices, Se midieron los porcentajes de grasa, proteina y humedad usando los
métodos de Goldfish {A.Q.AC, 1990}, Kjeldahi (ALO.AC, 1990) ¥ por secade de Ia
muestra a2 105°C (A.O.A.C, 1990), respectivamente.

Evaluacién subjetiva. Se realizé una evaluacion visual con ol comité de asesores y de
trabajadores para preseleceionar los tratamientos s degustar con el cunsumidor final.

Andlisls sensoriales. Se realizd la evalurcion afectiva de preferencia utilizando como
evaluador meta el consunmidor que compra productos en el Puesio de Ventas de Zamorano
y en Tegucigalpa (Anexns 1,2 v 3).

3.6.2 Variables ccondmicas

CI rendimiento, costo por kilogramo producido, y la rentabilidad neta se determinaron
mediante la evaluacién de costos ditectos e indirectos de fabricacion de los Tuevos
productos, relacién benelicio / costo, y margen de utilidad.

3.6.3 Variables de mercado

Para la segmentacion de mercado se midicron las vadables: geograficas (region, ciudad),
demogréficas (edad, sexo y tamaiio de la familia) y conductuales (ocasion de compra,
porcentajes de consumo), De la mezcla de mercado se midieron el producto y plaza.

3.7 ANALISIS ESTADISTICO

" El programa computacional 5AS® {Instituto SAS Inc., 1988) sc utilizd para efeciuar el

andlisis de varianza y la separacién de medias utilizando el njvel de sigmificancia del 95%
{P<0.05).




4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 ASPECTOS DE MERCADO RELEVANTES

Durante 1a realizacion del estudio de mercado se observd que en ] Puesto de Ventas no se
disponia de datos completos respecto a la linea de productos cérnicos, debido z Ia fulta de
m buen comrol de registros. La mayoria de los cambios que ocurrieron eg la produceidn
de la planta de camnicos y las ventas del Puesto de Ventus se debié al cambio de personal y
2 la forma de administrar la planta .

4,11 Xoformacibn prelintinar

Las ventas de productos cdmmicos en el Puesto de Ventas durante los afios 1995 al 2000 se
encueniran representadas graficamente en las Figoras 1 al 7. Los datos recolectados
muestran que las ventas de Ia mayoria de los producios ¢irnicos fuvieron una tendencia
decreciente desde el afio 1995 al 1997, Se observo un aumento en ef volumen de ventas en
el aiio 1997 y una posterior reduccidn en ventas desde el afto 1998 hasta inicios del 2000,

El aumento en ventas en el affo 1997 se debib a la adquisicidon de una cémara nueva de
exhibicion de productos en el Puesto de Ventas, la cual atrajo a més clientes a comprar
mas productos cAmicos Zamoranos, Otro actor que influencid estos resultados, fus la
diversificacién de nuevas lineas de embufidos, mendimizando ast el nimero de opciones al
consumidor,

La reduccibn de ventas en el afio 1998 se puede explicar por cambios en el personal de
procesamiento ¥ Ia administracién cn la plantz de carmicos en ese afio. Se realizaron vagas
reducciones de costos por medio de la adicién de ingredientes no-cimicos, especialmente
aislados de soya, Ademss, se eliminaron varios productos del mercado por lo que
dismimiyé [a variedad de productos ofrecidoes en el afio 1997,

IEn promedic durante el pericdo de 1995 al 2000, los tipos de productos més vendidos
{por oferta de productos) fieron los productos emulsificados (salchichas, hot dog, etc,.),
tomando el segundo ¥ el fercer lugar los productos crudos {chorizos) y las carnes
reestructuradas (jaraones), respectivamente (Figura 8). La mayor concentracion de las
venas en el Puesto de Ventas se concentra en ¢} mes de mayo, seguido por el mes de
Jjulto, y subseguentemente por los meses de noviembre y diciembre (Figura 9).

La rentshilidad, Ia utilidad y el costo se obtuvieron como promedio durante ¢l periodo de
1995 al 2000. Historialmente, el precio ha tenido una tendencia creciente desde 2l afio
1933 hasta la fecha, sin embargo, en el afic 1997 ¢l precio aumenio dristicamente (Figura
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10). Probablemente éste cambio se debid a la forma de calcular el precio, de subprecio a
sobreprecio. Se puede observar que esta docisidn financiera por parie del Puesto de
Ventas no afects las ventas, por lo que tas utilidades del afio 1997 al 1998 aumentaron
(Figura 13).

En [a Figura 11 se muestran los costos de transierencia de [os diversos productes cirnicos,
Se puede observar que éstos tuvieron una tendencia creciente, pero se han  mantenido
estables hasta la [echa, Lz remsbilidad de los productos ha tendido una tendencia
creciente, aumentands cada vez que aumentx ¢l precio (Figura 12), Durante 1m mismo
aiin, todos los productos cxhiben el mismo margen de ganancia,
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Figura 1. Ventas de chorizos semicocidos en ¢l Pucsto de Ventas de Zamorano.
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Figura 10. Fluctaciones de precio de venta en el Puesto de Ventas de Zamorano.
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Figura 13, Fluctuaciopes de utilidades et Puesto de Ventas de Zamorano,

4,1.2 Investigaciin de mercado

4.12.1 Encuesta de aceptacién de productes cirnicos. Las diferencias porcentuales
entre el mercade de Tegucigalpa y el Pueste de Ventas cor respscto al consumo de
productos camicos fueron minimas, En promedio €l 93.35% de los encuestados consumen
productos cammicos (Figura 14},



30

100

3 £3 20

o &0 OTeg
5

g =13

2 a0 -

[

= 2 DRV,

i) T

Mujeres Hembres

Figuré 14. Porcentaje de personas e consumen productos CATRICOS
(Teg = Tegueigalpa; P.V, = Puesto dz2 Ventas).

Las mujeres tanto en Tegucigalpa como en ¢l Puesto de Ventas tienden a comprar mas
productos carnicos que los hombres (Figura 13). Las mujeres con edades entre 26-35 aftos
son las gue mAs compran productos CAIMICos o1 Tegucigalpa, sin embargo, en ¢l Poesto de
Ventas ¢} range de edad es mucho mayor (>35 afios) (Figura 16). En los hombres &l
porcentaje de consumo de cames en relacién a la edad se invierie en comparacién a las
mujeres (Figura 17). Las personas que mas consumen productos cérnicos tiene una edad

de 20 a 35 afios { Figura 18).
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Figura 15. Porcentaje de hombres y mujeres que compran productos cdrmicos,
(Teg = Tegucigalpa; P.V. = Puesto de V entas).



31

86
& 55
= 0 _
s Gl 46 2n e T OP.V.
2 40 TS e
S 20 $is —
Q\c E -3.": X et ]
0 L - ok 1 ¥ .  — & Teg
=35 20-35 15-20
Fdades
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Figura 18. Porcentaje y edad personas que consumen productos carnicos.

(Teg = Tegucigalpa; IV, =Puesto de Ventas),
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Gl jamén fue el producte camico més aceptado por los consumidores, 1aswe en

Tegucigalpa como ¢n &l Puesto de Ventas (Figura 18).
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Figura 19. Porceniaje de clientes consumiendo diversos tipe de productos cirmicos.

(Teg = Tegucigalpa; PV, = Pucsto de Ventas),

) 57% de los consumidores en Tegucigalpa compran entre 2 y més de tres libras dc
producto. Bl 43% de los encuestados en ¢l Pucsto de Ventas compran mas de tres libras de
producto procesado (Figura 207},

La [recuencia de consumo de productos cimicos por mas de una vez por semana en
Tegucigalpa y ¢l Pucsio de Ventas fue de un 78 y 68%, respeciivamente (Figura 21),
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Figura 20, Porcentaje de consumidores aceptando diferentes cantidades de producto.

(Teg = Tegucigalpa; P.V.=Puesto de Ventas).
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Figura 21, Poreentaje de consumidores con diferentes frecuencias de consumo.
(Teg = Tegucigalpa; P.V. = Puesio de Ventas).
m,L.p.s = més de una vez por semana,
m.Lp.m = mas de una vez al mes, pero menos de una vez por semana,
m.v.L.m = menos de una vez al mes,

B1 producto mas aceptado tanto en Tegucigalpa como en el Puesto de Ventas fue el jamon
dc pavo ahumado scguido muy de cerca por ¢l jamon de cerdo ahumado (Figura 22), Las
caracteristicas mis acopladas en jamones segin los encuestados tanio en Tegucigalpa
como en el Fuesto de Ventas se encuentran en las figuras 23 a 25: Al consumidor e gusta
un producto redondo, rebanado finamente y con una tonalidad rosada.

Estas observaciones indican que el consumidor tiene opiniones incongruentes en relacion
al color del jamén de pave. Por lo tanto, al no haber una directriz clara por parte del
consumidor 2 cerca del jamén, se decidid realivzur 150 encuestas descriplivas adicionales,
espeetficas a la linea de jamones. Los resultados de estas encuestas se encuentran en la
seccion 4.1.2.2.
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Figura 22, Porcentaje de clicnies consumiendo diversos tipo de jamones.
(Teg = Tegucigalpa;, P.V, = Puesto de Venias),
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(Teg = Tegucigalpa; P.V.=Tuesto de Ventas).
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Figura 25, Porcentaje de consumidores aceptando diversas apariencias de jamon.
(Teg = Teguecigalpa; P.V. = Puesto de Ventas).

Los encuestados preficren cn mayor porcentaje el cmpague al vacio, muy seguido por el
empaque a granel (Fipura 26),
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Figurﬁ 26. Porcentaje de consumidores aceptando diversos empaques de jamon,
(Teg = Tegucipalpa; P.V, = Puesto de Ventas}.

Para los consumidores encuestados las dos caracterisiicas que mds influyen sobre la
decision de compra de productos carnicos son: la calidad y 1a higiene (Figur 27),



36

g 3 e
S 25 .
= 20 - . OTeg
2 15 - e — —
S 10 4 D e 32 3 54
5 | l_ TR/ [
“T H
o~ 0 r T — T 7 T — OP.V,
2 T v o a = o =
z 5§ =5 ¥ @ 2 3 =
Q &R = g= 3 & = =
- Q i f (o] = &n
e & § &
[&]
Caracteristica <

Figura 27. Porcentaje de consumidores aceplando diferentes descripeiones que influyen
sobre su decisién de compra de productos cdmicas.
{Teg = Tegucigalpa, 1.V, =Puesto de Ventas).

La marta mejor posicionada en lag mentes de los encuestados s Delikatessen, seguida
por Zamorano y Embulidos Delica. (Figura 28),

60 i - — - e
30 '
§~ 40 "' R
5 30 23 S .
'g 20 p — 16-
2 10 e I 2 sk
[3 0 1 ' T = T I T
X 2 5 E g 8 g
: 2 2 g g 3
: 3 F g : &
™ E’ % Marca ©

Figura 28. Porcentaje de consumidores aceptando diferentes marcas en el mercado,
(Teg = Tegucigalpa; P.V. = Puesto de Ventas),

[.as ocupaciones mis [recucates de los consumidores del Puesto de Ventas facron en
orden descendiente; las amas de casa, [os ingenicros y [os maesiros (Figura 29).
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Figura 29. Porcentaje de consumidores con diversas ocupactones de trabajo que compran
produstos cimicos.
(Teg = Tegucigalpa; P.V.= Pucsto de Ventas).

Las personas que llegun a comprar productos camicos, el fin de semana, al Puesto de
Ventas provienen de en su mayota de Tegucigalpa, seguide por Zamorano y Danli
(Figura 30).
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Figura 30. Poreentaje de consumidores de diferemtes lugares, que compran productos
cdmicos.
(Teg = Tegucipalpa; PV, = Puesto de Ventas),




4.1.2.2.
coirevistadas consumen jamén, El 15.83% dc los consumidores del Valle de Zamgrano
prefieren Ja marca Zamorano, seguida por la de Delikatessen (14.39%). Fuera del Valle de

Zamorano, la marea de eseogencia fuc la de Delicia
(12.75%) y Zamorano (10%) (Figura 31).
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Encuesta descriptiva especificn para jamones. Bl 100% de las personas

(14.38%), seguida por Delikatessen

Las caracteristicas mds imponantes consideradas por el conswmidor ¢on respecta a las
marcas fueron: en Zamorana, Ta calidad (13%) y sabor (10%): en Delikatessen, el sabor
(13%) y disponibilidad (7%), ¢n Delicia por ¢! precia (6%) (Figura 32),
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Figura 31, Porcentaje de consumidores que prefiersn las diferentes marcas en ¢l mercado.
(Dentro = dentro de Zumorano; Afera = fiera de Zamorano)
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El jam6n que més fe gusto al consumidor fue el jamén de cerdo, sicndo ésie exigido por
mas del 53% de la perspnas. Los jamones de pollo y pave ocuparon el segundo y tercer
lugar dc preferencia { Figura 33},
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Figura 33. Porcenlaje de clientes consumiendo diversos tipo de jamones.
(Dentro = dentro de Zamoruno; Afuera = fuera de Zamorana)

Tunto dentro como afuera del valle de Zamorano, el tipo de jamén que mis le gusto al
consumidor fue &l ahumado, seguido por ¢l jamén prensado (Figura 34).

I2n cuanto al tipe de corte que desean los consumidores del jamon, se abservo que lanto
afuera como adentro del valic de Zamorana ¢l corte més escogido fue el corte fing {Figura

35).
35 0
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Fjgura 34. Porcentaje de clientes consumicndo diversos tipo de jamones. (Dentro = dentro
de Zamorano; Afuera = fucra de Zamoranp)
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Fipura 35. Porceniaje de consumidores aceptando diversos grosores de rebanadas de
jamodn,
(Dentro = dentro de Zamarano, Afuera = fuera de Zamorano})

En las. Figuras 36 y 37 se muesira la forma y el color del jamdn preferido por los
consumidores. Los consumidores prefirieron jamones redondos en comparacidn a los
cuadrados, ovatados u otras formas. También, prefideron jamones con apariencia rosada.
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Figura 36, Porcentajc de consumidores aceptando diversas formas de jarudn,
(Dentro = dentro de Zamorano; Afuera = fuera de Zamorano)
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Figura 37. Porcentaje de consumidores aceptando giversas formas de jamon.
(Dentro = dentro de Zamorana, Afuera = fuera de Zamorano)

En resumen, las caracteristicas del jamoén de cerde preferidas por los consumidores somn
ahurmade, resado, redondo y rebanada finamente .

Anslisis de las preferencias entre tratamientos

Cuadro 3. Analisis de chi-cuadrado de la cncuesta de preferencia de los tratamjentos en ¢l
Puesto de Ventas y Tegucigalpa. :
Puesto de Ventas  Tegucigalpa TFotal

Observade (X7 28.88 3,24 13,04
Esperade P(6.05)  7.185 7.185 7,185
bif' 21.695 1.06 5.89

X* = valor observado
P{.05) = valor esperado,
Dif' = diferencias entre observado y esperado.

Bl Cuadro 3 muestra que el consumidor prefirié uno de los tratamientos sobre los denids

tanto en Tepucigalpa como en el Puesto de Ventas (p<0.03). Esto se veri[ica al observar
diferencias positivas entre lo observado y 10 esperado.
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4.1.2.3 Aspecios técnicos

Perdida de peso. Se observaron diferencias en perdida de peso entre tratamientos por
efecto del proceses de ahumado y coccidn. (P<0.05), Cabe recalcar que en fa marmita el
cocficiente de vanaciém fue negativo, es decir que los tratamientos que pasaron del
ahumador a la marmita absorbieron agua. Mo existié diferencia de perdida de peso en
refrigeracion (P>0.05) (Cuadro 4).

Cuadro 4. Probabilidad del valor F en ¢t ANDEVA en la perdida de pesc en cada etapa
del proceso,

Fuente de vartacion Probabilidad estadistica en el porcentaje de perdida de

peso.
Ahumador Marmita Refrigeracion

Modelo'(Pr > F) 0.01 0,001 0.51

CV.2 4433 -1045.57 48,96

R-Square.’ 0.87 0,94 0.18

'Significancia de ajuste del modelo.

*Coeficiente de variacitn.

*Coeficients de ajuste de la muestra.

El producto con mayor perdida de peso fie 2l shumado durame dos horas y con presencia
de humo lquido, a su vez los productos con menor perdida de peso en la marmita fueron
los ahnmados durante con o sin presencia de bume Tiquido (Cuadro 5).

Cuadro 5. Valores promedios de {as perdidas de peso de los tratamientos,

Tiempo de ahumado Tiempao de coccibn
Tratamienta % Pérdida. - Tratamiento % Pérdida
& 18.45a -4 5.83z
3 18.17a } 4.8%a
5 1¢.44ab 5 -0.96b
2 ¢.51ab 2 -3.17b
1 0.00b 6 ~3.38b
4 0.00b 3 ~3.97b

1 = Yamén de cerdo sin ahumar (control).

2= Yamon de cerdo con [:30min de ahumado.

3 = Jamén de cerdo cox 2 h de ahumado,

4= Yamon de cerdo con humo liquide.

S5 = Jamén de cerdo con mitad de humo Hquido y ahumado 1:30 nan,
&= Jamén con mitad de humo liqeido y 2 h de ahumado.
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Anilisis Proximal. EL Cuadro 6 muestra que existen diferencias significativas en cuanto
a protefna, grasa, humad, cenizas y el pH (materia prims + salmuera) de cada tratamiento
(P<.05}. La mezela de jamdn sin humo lquido exhibi6é un mayor porcentaje de fibra
crude; la mezcla con 0.38% de humo liquido tuve un mayor porcentaje de proteina y
humedad. La mezcla con 0.19% de humo liquido exhibié mayor porcentaje de grasa y

cenizas. No existié diferencia significativa en el pH de Ja materiz prima.

Cuadro 6. Valor de los andlisis proximal de 1a mezcla jamdn de cerdo a embutir,

Variables
Humedad €Ceniras Protefna Grasa Fibra cruda
Tratamiento, % Y% % % % pH!  pH?
123 7527¢  3.43¢ 15.15¢ 1.9¢ f.41a 5.57a 5591b
4! 74.83a 3.5b 15.853 2.6b 24b 5658 5.67¢
56 7533  3.62a 14,716 2.81a 226 5.63a 6.34a -
Modelo 0001 0003 0001 0.0001 0002 0.37 0.001
R-square 99 99 98 0.99 99 0.48 98
C.V, 0097 2 04 29 2,39 84 12

123 = Mezcla de jamén sin humo Hquide,

4 = Mezcla de jamén con humo ligeido.

56 = Mezcla de jamén con mitad de burao liquido.

Modelo = Significaneia de ajuste del modele.

C.Y. = Coeficiente de variacion,

Resquare = Coeficiente de ajuste de la muestra,

pH’ = s el pH inicial con que tenia fa came de cerdo & procesar,
pl*= Es el pH de la mezcla de jamén a embutir (cerdo + salmuera),

En el Cuadro 7 se observa que a mayor contenido de grasa, menor contenido de humedad.
El tratamiento con mayor porcentaje de protelna v grasa faeron Jos ahumado durante 1.5 b
Los jamones ron 0.19% de hume liquido y ahumado 1.5 h y 2 h exhibieron un mayor pH

final esto se debid al humo Ifquide y al ahurnado natural,
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Cuadre 7. Valor de los andlisis proximales de fos jamones de cerdo.

Variables
Humtedad Cenizas Protefoa Gasa  Fibra cruda

Tratamiento % % % Yo - Y% _pit
1! 75.56ah  3.44 15.4e 4.544 0.005d 6.15h

2 7447c  3.53¢ 16k 4.8¢c 0.11% 6.07b

kY 75.56ab  297¢  15.8¢c  4.65¢cd 0.03¢c 6.1b

4! 73.55d  2.57F 1628 4.71ed 0.21a 6.15b

5t 75623  3.63b 15.£ £.48b 007 6.55a

&' 74.54c 3772  15.56d  7.48a 0.03d 6.58a
MODELO 001 001 0001 0001 08 0005
R-Square .95 0,99 0.99 99 14,72 95
CV. 042 47 207 1.08 3.50 97

1= Jamoén de cerdo $in ahumar {control).

2=Jamon de cerdo con 1:30 min de ahumado.

3 = Jamon de cerdo con 2 h de ahumado.

4= Jamo6n de cerdo con humno liquido.

5 = Jamén de cerdo con mitad de humo lquido y ahumade 1:30 min.
6 = Jamén con mitad de hume liguido v 2 h de ahumado,

Modelo = Significancia de ajuste del modelo.

C.V. = Coeficiente de varacidn,

R-square = Coeficienite de ajuste de la muestra.

pH®= Es ¢l pH de del los diferentes jamones {cerdo ‘F salmucra).
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Rendimiento, No existié diferencia sigmlicativa enfie los rendimiento de ecada
tratamicnto. El control obtuve mayor porcentaje de rendimients, pero no fue significativo

(p<0.05).

Cuadro § Rendimiento de las formulaciones,

Tratamiento % Rendintiento
1 92.04a

2 91.13a

3 83 53a

4 86.33a

3 81.35a

6 79.82=a
Modelo, : 0.037

CN 4.36
R-squoare N

1 = Jamén de cerdo 5in ahumar (control)

2 =Jamdn de cerdo con 1:30 min de shumado

3 = Jamon de cerdo con 2 h de ahumado.

4 = Jamdn de cerdo con humo tHquido,

5 = Jamdn de cerdo con mitad de humo Hauido v ahumado 1:30 min,
& = Jamoén con mitad de humo liquide v 2 h de ahumado.

Modelo = Significancia de ajuste del modele,

C.V. = Coeficiente de variacidn,

R-square = Coeliciente de ajuste de la muestra,
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Costos de produceidn. [.os costos mas altos sc observaron en Jos productes ahumudos
durante dos horas y cocinados durante hora y media, estos incluyen produetos elaborados
con humo liquido, Tl {ratamiento més baralo y de mayor rentabilidad fue el control
(38.68%).

Cuadro 9, Costo y rentadilidad de cadz tratamiento.

Tratamienos
Materias Primas 1 2 3 4 5 &
Cerdo 1 1672.00 1672.00 1672,00 167200 1672.00 1672.00
Salmuera 132.06 13206 132,06 132,06 132,06 13206
Humo liquido 4.37 2.19 32.19
Costos Fijos
Depreciacién de materiales y equipe 123,89 12389 12389 123.89  135.89  123.89
Conladgr 130.00  130.00 13000 130,00 130.00 130.00
Gerente 26702 28756 30810 267.02 28756 308.10
Costos variables
hano de obra 30,70 54,60 58.50 50.70 54.60 58.50
ahumador 0.00 14.85 19.80 0.00 14.85 19,60
Marmita 40,00 15.00 15.00 40,00 15.00 15.00
Tripa 28.17 28.17 28.17 28.17 28.17 28,17
Mermas 22223 299.01 567.07 24364 42092  69).61
Sub 1otal 862,00 935308 1250,53 883.42 1083.99 1374.87
Total 2666.06 2757.13 3054,58 2691.84 289024 3181.11
Costo por 454 g 26,66 27.57 30355 26,92 28.90 31.81
Precio de transferencia 36,30 36.50 36.50 36.50 36,30 36.50
Lhilidad 9.84 8.93 593 9.58 7.60 4.09
Rentabilidad 36.91 32.38 19,49 35.59 26.29 14.74
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4.1.2.4 Preseleccitn de los tratamientos. De los siete tratumientos elaboradeos cuatro
fueron los seleccivnados por el panel no entrenade para posterior evaluacion del producto
final por el consumidor.

Cuadro 10, Tratamientos,

Tratamientos
IMaterias Pamas % 1 2 3 4
Cerdo 1 7513 75.13 75.13  75.00
Agua .89 5.8¢ 5.89 0.87
Hielo 9.89 .89 9.89 9.87
Primafos 0.4%9 0.49 0.49 0.4%
Mezcla para jamdn (.99 0.99 0.9% 0.5%
Condimiento para jamon virginia 0.61 0.61 .61 Q.61
Condimat 0 ajinomoto 0.5% 0,59 0.59 0.59
Phis color ¢ eriforbato 0.19 .19 0.19 0.19
al comim 198 1.98 1.98 1.97
rimacure 0.25 0.25 0.25 0.25
Huma liquido 0.00 0.0 0.00 G.19
Tatal 160 180 16 100
: Cordiciones de procesamiento
Ahumado (h} G 1.5 2 2
Coceion (h} 4 1.5 1.5 1.5

1 = Jamo6n de cerdo sin ahnmar,

2=Jamon de cerdo con 1,30 min de ahumado,

3 = Jamén de cerdo con Z h de ahumado,

4= Jamon con mitad de bume liquido y 2 h de ahumado.
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4.1.2.5. Encuesta de preferencia de jamén de cerdo. Bl 10030 de los encuestados
comprarfa en producty si estuviera de venta. La mayoria de las mujeres que compran
productos en <] Puesto de Ventas prefieren un jamén de cerdo sin ghumar. Los hombres
por lo contrario preficren jamaoncs de ccrdo ahumados durante dos horas (Figura 38), En
Tegueigalpa estas prelerencias se invierten (Figura 39).
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Figura 38, Porcentyje de prolerencia de hombres y mujeres en el puesto de ventas.
1 = Jamén de cerdo shumado 1:30 h.
2 = Jamén de cerdo ahumado 2 b,
3 = Jamdén de cerdu sin ahumar.
4 = Jamap de cerdo ahumado 2 horas, mds humo liguide,
F=Fcemenino,
M = Masculino.
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Figura 39. Porcentaje de preferencia de hombres y mujeres en Tegucigalpa.
! = Jamén de cerdo ahumado 1:30 b,
2= Jamdn de ¢erde ahumado 2 h,
3 =Jamén de cerdo sin ahumar,
4 = Jamon de ccrdo ahumado 2 h, méds humo [iquido,
F =Fcmenino.
M = Masculino.
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Las personas que mas llegan a comprar productos al Puesto de Ventas provienen de
Tegucipalpa, de Zamorano y de la aldea de Jicarito (Figura A1),

Las personas gue comparan producto en Stuck son residentes {R8%), seguidos por
residentes sarapedranos (3%) y de la Ciudad de Danli {(4%) { Figura 41),
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Figura 0. Porcentzgjé. de consumidores de diferentes lugares que llegan a comprar
productos al Puesio de Ventas.
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Figura 41. Porcentaje de consumidores de diferentes lugares que llegan a comprac
productos a Tegucipalpa,
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Las personas que {legan a comprar producto al Puesto de Ventus, escogieron el productas
por dilercntas razones, siendo la de mayor escogencia sabor (Figura 42), Resultados
similares se encontraron en Tegucigalpa (Figura 43).
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Figura 42. Porcentaje de consumidores de diferentes procedencias opinande sobre jos
diferentes traiamienios en Puesto de Ventas,
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Figura 43, Porcentaje de consurmdores de diferentes procedencias opinando sobre los
diferentes tratamientos cn Tegucigalpa.
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Las personas que compran produclos ¢drnicos en ¢l Puesto de Ventas que preficren Jamén

de cerdo ahumado durante dos horas lo escogieron sobre

mejor sabor (Figura 44),

las olras marcas por que tiene

Las personas que compran en Tegueigalpa que prefieren el jamon de cerdo ahuymado por
dos horas lo comparan con las otras marcas por que es mejor (Figura 43),
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Figura 44. Porcentaje de consumidores comparanda los preductos contra otras mareas en
el puesto de ventas.
1 = Jamon de cerdo ahumado 1:30 h.
2 = Jamdn de cerdo zhumade 2 b,
3 = lamén de ¢cerdo sin ahumar,
+ = Jamén de cerdo ahumado 2 iy, més humo liquido.
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Figura 45. Porcentaje de consumidores comparando los praductos

‘Tegueigalpa,
1 = Jamon de cordo ahumado §:30 h.
2 = Jamdn de cerdn ashumade 2 h.
3 = Jamon de cerdo sin ahumar,

4= Jamon de cerdo ahumado 2 h, més humo Ifquide.

conra otras marcas en
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Las personas que compran produclos carnicos en el Puesto de Ventes y Tegucigalpa
prefieren famdn de cerdo ahumado durante dos horas, por que ticne mejor sabor (Figury
46 v 47).
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Figura 46. Porcentaje de consumidores prefiriendo Jos productos en el Puesio de Ventas,
1 = Jamon de cerdo ahumado 1:30 h
2 = Jamon de cerdo ahumado 2 h.
3 = Jamon de cerdo sin abumar,
4 = Jamdén de cerdo abumado 2 b, méas humo ltquido.
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Figura 47, Porcentaje de consumidares prefiriendo los productos en el Tegucigalpa,
1 = Jamén de cerdo ahumado 1:30 h
2 = Jamon de cerdo ahumado 2 h,
3 = Jamon de cerdo sin ahumar,
4 = Jamén de cerdo ahumado 2 h, mas humo liquido,
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4,2 PLANEAMIENTO ESTRATECICO PE LA PLANTA DE CARNICOS.

4.2.1 Visign

Tenemos la doble y simuitanea responsabilidad de suministrar entrenamiento practico a
Jos estudiantes en Jus diferentes camems y niveles académicos con campos de
especializacitn afines a las dreas de trabajo de¢ la unidad, operando en cada una de ellag
bajo una filosofia experimental basado en el concepto de cadenas de valor, buscando en
ello ]a maximizacién de los mdrgenes de contribucién financicra, las oportunidades de
aprendizaje y ta coefteienciu de Jas actividades de entrenamicnto-produccidn de la unidad,

4.2.2 Misibn
Producir y distribuir los mejores embutidos a nuestros mercados meta; T'egucigalpa vy el

Puesto de Ventas de Zamorane, ofreciendo excelenfe calidad a nuestros clientes, cn
respuesta a sus exigencius y necesidades.

4,23 Objetivos estratégicos
4.23.1 Corto plaze

1. Producir el Jamdn de cerde ahumado {2 horas}, y que pase a formar parte de la carlers
de negocios de Ja Planta de Cdrnicos de Zamorano.

;J

Incrementar las venlus de la unidad de mercadotecnia ofteciendo una npcidén mds, en
la [fnea de jamones de cerdo,
423.2 Mediano Plaze

1. Diversificar la lnea de jamones de cerdo concéntricamente, elaborando diferentes
sabares de jamdn de cerdo {(con miel y con mis contenido de especies).

2. Lograr un crecimiento de la Zamoempresa de Cérnicos y Licteos mediante la
estrategia de elaboracidn de nuevoy producios,

4.2.3.3 Largo Plazo

1. Ei jamén de cerdo (ahumado 2 horas) llegus a ser uno de los productos estrella de la
Unidad de Comercializaci6n ul Detalle.
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4.2 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO DE LA PLANTA DE CARNICOS.

4.2.1 Visidn

Tenemos la doble y simultanea responsabilidad de suministrar entrenamiento practico a
los estudiantes £n las diferentes carreras y niveles acadénmicos vun cumpos de
especializacion afines a las dreas de trabajo de la unidad, operando en cada una de ellas
bajo uny lilosofia experimental basado en el concepio de cadenas de valor, buscando en
ello la maximizacidn de [os margenes de contribueién financiera, las opormunidades de
aprendizaje y la coeficiencia de las actividades de enirenamiento-produccién de Ja unidad.

4.2.2 Misido

Producir y disteibuir los mejores embutidos a nuestros mereados meta; Tegucigalpa y el
Puesto dc Ventas de Zamerano, ofrcciendo excelente calidad a nuestros clientes, en
respuesta a sus exigencias y necesidades.

4.2.3 Objetivos estratégicos
4,2.3.1 Corlo plazo

1. Producir el Jamén de cerdo shumado (2 horas), y que pase a formar parte de la cartera
de negocios de la Planta de Camicos de Zamorane.

}t.)

Incrementar las ventas de la unidud de mercadotecnia ofreciendo una opsion mas, en
1a lfnea de jamones de cerdo,

1232 Nediano Plazo

I, Diversificar 1a linca de jamoncs de cerdo concéntricamente, ¢laborando diferentes
sabores de jamén de cerdo (con miel y con més contenido de especies).

2. Lograr un crecimiento de la Zamoempresa de Cdmicos v Licicos mediante [
estrategia de elaboracién de nuevas productos,

1.23.3 Largo Plazo

t. El jamén de cerde (abumado 2 horas) llegue a ser uno de los productos estrella de la
Unidad de Comereializacidn al Detalle.



4.2.4 dletas

4.2.4.% Corto plazo

I

Lanzar al mercado el avevo producto jamoén de cerdg (ahumado por 2 horas) para el
afio 2001 tanto en el Puesto de Ventas de Zamorano, como en Tegucigalpa en el club
de bodegas Stock y ¢l comedor estudiantil.

Tener una rentabilidad mayor o igual al 30% en la venta del jamén de cerdo ahumado
par a finales del afic 2001.

4.2.4.2 Mediano plaze

1.

Para principios del afio 2002 hacer el lanzamiento de Honey Ham (jamdén de cerdo con
miel) y un jambn con aceftunas n ofros especias que den diferentes sabores,
aumentando asi el porcentaje de ventas en un 30%,

Incentivar a los estudiantes del atto 2002, a elaborar nuevos productes carmicos, como
el jamdn de Pave zhumado gne twvo muy bueuna aceptacién en el mercado de
Tegucigalpa. en la llnea de jamones de ccrdo, tenicndo como pawla el estudio
realizado.

42,43 Largo Plazo

El 30% del los jamones de la planta de camicos sean ahurnados y de diferentes especias.

4.2.5 Andlisis FODA

4.2.5.1 Fortalezas

1.

2.

3.

El posicionamiento de Ja marca Zamorano en o mercado.

La mano de obra estudiantil con que cuenla el Zamorano,

Las facilidades con que cuenta Zamorano para el lanzamiento de nuevos productos
por medio de Tesis de estudiantes,

4.2.5.2 Oportunidades

1.

La cantidad de personas que creen en [a calidad de los productos Zamaoranoes.

2. EL posicienamiento de 1a marca Zanzorano.
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3. El nuevo enfoque empresarial que ests teniendo cada Zamoempresa para poder
5¢ mas competitivos.

4. Facilidad de hacer pruebas en laboratorios, en plantas y con el consumidor
final.

4.2.53 Debilidades

L. Por ser Zamorano, no se¢ puede hacer elaborar la promocién necesaria para el
lanzamiento de los mievos productos al mersado.

2. La falta de tener bien definida una etiqueta que identifica cada linca de productos.
3. Falta de uniformidad en el etiquetado.

4. No hay uniformidad en los estAndares de calidad.

4.2.54 Amenaras

1. La globalizacidn lo enal se aumentara 1a competencia el ingresar productos cdmicos

del extramero.

S

Competidores existentc en el mercado, que tiene wn buen posicionamiento en el
mercado.

4.2.6 Estrafegias de comercializacién

1. Por medio de estudios, ¢laborar etiguetas adecuadas para cada tipo de producto y que
estas a la vez satisfagan las necesidades del consumidor,

2. Con el nuevo enfoque de las wamoempresas, diversificar conglomeradamente los
productos cirnicos, maximizando el numero de opeiones del consumider,

3. Por medio de los estudiantes aumentar et porcentaje de ventas y lanzar los productos a
nuevos cenfros de venfa en Tegucigalpa, para poder aumentar la participacién en el
mercado.

4. Desarrollar nuevas lineas de jamones de cerdo, para maximizar el numero de opsiones
por linea, al consumidor; jamén con miel & jamdn con alghn tipo de inprediente
vegetal.



5. CONCLUSIONES

La reduccion en ventas de productes cérnicos procesados en el Puesto de Ventas en 1998,
se debié principalmente a la reduccién del portafolio de productos en el mercado ¥y por
cambios en formulaciones de productes.

Las marcas mejor posicionadas en el mercado fueron Zamorane y Delikatessen dentro de
Zamorano, Delicia y Delikatessen en Tegucigalpa.

Los productos carnicos de mayor venta en el Puesto de Ventas por una mayor oferta,
fueron los emulsificados, seguido por tos productos crudos y las carnes reestmcturadas,

El estudio de mercado determiné que el jamén de cerdo ahumado durante 2 b, de color
Tosado, de forma redonda y rebanade finamente, fue el producte preferidv por el
consumidor.

Los productes manufacturados con hume lquide no fueron aceptados por le consumidaor
final, '

Existe una relacion directa enire la pérdida de peso ¢ incremento en tiempo de ahumado v
cocoion.

La formulacidn de cerdo de mayor rentabiltidad fue 1a de }amdn, sin tiempo de ahumado v
sin adicién de humo liguido.
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6. RECOMENDACIONES
Lanzar al mercado de Pueste de Vemtas v Tegucigalpa el jamoén de cerdo ahumado
durante 2 h, de color rosado, redondo y rebanado finamente,

Elahorar un empaque gue identifique el producto y que satislaga las necesidades del
constmidor.

Diversificar [a linca de jamones de cerdo, con diferentes especias y sabores.

(Que se utilice ¢l Plan estratégico como una guia para poder incrementar las ventas del
producto en € mercado

Realizar estudios con diferentes tipos de lefia para determinar la iafluencia del humgo
producido en ¢l sabor del productos v el gusto del consumidor.

Elaborar pruebas de mercado con el jamén de pavo.



7. BIBLIOGRATIA

ALDAMA, L. 1987, Tecnologia de la came y sus productos. Editorial el puehlo y
educacion, Cuba. 223p.

A.Q.AC 1990 Official Methods of Apalysis. 15® Ed. Association of Official
Analytical Chemists, Washington, D.C.

CASTAREDA, J. 2000, Segmentacién de mercados.
http:/ferww, rahul netjavier/254. tml

DEPARTAMENTD DE BECONOMIA APLICADA Y AGRONEGOCIOS. s.f Guia
técnica del macromdédulo de economia aplicada y agroncgoeios. Zamorano, Honduras,
Academic Press. 213 p.

DILLCN, W.; MADDEN, T.: Y FIRTLE, N. 1997, La investigacion de mercados en un
entomo de marketing. 3ra edicién, MeGraw-Hill. Espafia. 735p.

FISCHER, A.; PRADL, O,;SCHMIDHOFER, T.; Y SINELL, H. 1994, Tecnologia ¢
Higicne de la came. Editorial Acriba, S.A. Zaragoza, Espania, 854 p.

GAETANQ, P.; PAUTRINIERI Y MEYER, . 1998, Elaboracién de productos camicos.
Editonal Trillas. México D.F. 116p. .

HANSON, ROBERT. s.f Smoke Application. Manager of technical development.

INSTITUTO SAS Inc. 1988. SAS/STAT: ™iscer's Guide, Release 6.03 Edition. Cary,
N.C. EEUU,

JARAMILLO BUSTOS, D. 1998, Disefio v bases para la implementacién del sistema de
anilisis de riesgos vy puntos criticos de control para dos lineas de produccién de
embutidos. Zamorano, Honduras, Slp.

KQTLER P.; ARMSTRONG G. 1995, Merecadotecnia.  Trad. por Pilar Mascard
Sacristan, 6ta ed. México, D.F., México, Prentice Hall, 326 p,

LEGARRETA, G.. MARTINEZ, R. 1690. Tecnologia de Cames. Elaboracién .y
preservacion de productos carnicos. Editorial Trillas, Meéxco D.F, 94p,

ORDONEZ, B., 2000, Desarrollo de nuevos productos, htpdfaww.ordonez-
bianco.com.atim07art03, htm



58

PRICE, I.; SCHWEIGERT, B, 1994. Ciencia de la cames ¥ de los productos camicos.
2da, Edicion, Editorial Acriba, S.A. Zaragoza, Espania. 581 .

SALVADOR AVILES, A. 1999, Evaluacién de una metodologia de conirel en la
elaboracidn de jamon Virginia con implicaciones técmicas, econdmicas y de cdlidad.
Zamorano, Honduras, 38p,

KINNERR, T.; TAYLOR, J. 1991. Investigacién de mercados: Un enfoque aplicado,
Trad. Por Antonio Jasé Godoy. 3 ed., México. D.F. , MacGraw-Hill. 737 p.




Anexo k. Flujo de proceso,

Cuarto fgal Seleccionar recortes Pesar agua, hielo vy
4-5°0 de cerdo. aditivos.
Pesar camne Disolver aditives en
agua
Pascdn de | Moler 1a came. masajcadora
1.9cm de >
diametro /
Pasar a embutidora
Embutir en fundas de
celulosa
!
Abumar
Durantc 2 b
En marmita a Coccion
80°Cpor 1.5 h

80

& ANEXOS

Enfriar

Charto frig
4-.5°C



En una tina con
Con agua clorada
Durante 2 h

Cuarto frio
4-5°C

En bolsas celoflex

Caarfo frio
3-5°C

61

Enfriar

Refrigerar

Rebanar

I

Empacar al vacto

!

Almacenar
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ENCUESTAS
Aanexe 2, Encuesta de aceptacidn de producios cimicos.
Por favor respondz a todas las preguntas, Su nombre no se encuentra ¢n este cuestionario
y no se identifica ¢con las respuestas que usted nos promogione. Marque con una "X" su

respuesta.

I, ;Consume usted productos cimicos (saichichas, chorizos, jamones, ete.). ?

O Si
1Mo

2. 1Quién es la persena que compra y coeina los productos camicos la mayor parte del
fiempo en 5u ¢asa?

(0 Mager ¢ Cuanto compra?
T Adulta (mds de 35 afios) 01/21b
1 Adulta (20-35 afios) 1 b
] Adolecente (15-20 afios) 02 Ib
[} Hombre 03 b
03 Adulio {(mds de 33 aiios) 0 mas de 3 libras

0 Adulte {20-33 aiios)
{1 Adolecente (13-20 aftos)

3. (Quién es la persona que consume los producios carmicos?

0 Nifio/a (4-14 afios)

0 Adolescente {15-19 afios)
0O Adulto (20-35 afios)

{1 Adulto {mas de 335 afios})

4. ;Qué tipo de productn cérnico le gusta mds?

O Salchichas

O Chorizo

0 Jamones

0 Salame

C Tocino

0O Otros {Cudles?
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5. (Cada cuanto consume este producto?

0 Mas de una vez por semana

{1 Mas de una vez al mes, pero menos de una vez por semana
D Menos de una vez al mes

1 ¥unca consume

6. Qué caracteristica le gusta mas del producto?

Jamones Salchichas Chaorizo Salami
Tipo Forma Tipo Rebuanado
(0 Ahumado 3 Gruesa 0 Fresca O Fino
(1 Prensado 1 Delgada O Cecido O Grueso
{1 de cerdo 0 Corta
[1 de pollo 0 Larga Forma Color
0 de pavo 1 0tro O Grueso 0 Rojo intenso
0 deres aCué,l? a DEﬂg‘:’idO O ROjO p‘ﬂido
[} Oto 0 Corto
¢ Cuél? 0O Largo
Color 0 Otro
Forma 0 Blancas (Cual?
0 Cnadrado O Rojas
0 Redonda O Rosadas Cator
[ Otro O Blanco
Rebanado (Cudl?  Rojo
0 Fine 0 Rosado
0 Grueso 0 Gteo
JCual?
Color
0 Blanco Grasa
O Rajo U Mucho
0 Rosado 0 Medio
O Otro g Poco
1 Cuil? [} Nada




7. ;Qué tipo de empaque e gusta?

0 Al vacio

(3 En bolsa

O A granel (pedirio por libra en el supermercado)
OEn lata

OO0tro  ¢Cudl?

8. ;Cuiles de las siguientes descripciones influyen mis sobre su decistén de compra
sobre las carnes procesadas {embutidos, jamones, ef¢.)?

g Costo

[J Higiene y sanidad del local
0 Calidad

0 Variedad

O Prestigio o tradicidn

0 Servicios al chiente

O Accesibilidad

O Seguridad

9. De vender este producto cn Zamorano, ;o compraria?

0 Defimitivamente si

U Probablemente sf

O Tal vez 81/ talvez no

00 Probablemente no

0 Definitivamente no  ;Porque?
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Anexo 3. Encuesta especifica de preferencia de jamones.

1.

2. Qué marca preficre?

&)
a

Pacr que?

Consume usted algan tipo de jamoén?

Si
No

3, Qué tipo de jamodn l¢ gusta més?

L

&=

pCcoLooOoLDDOUOR

Ahumado
Prensado
Pollo

Pavo

Res

Cerdo

Res y cerdo
Otro

Por qué?

. Que tipo de cone le gosta mas?

a
m
(w]

Grueso
Fino
Otro

. Que forma Je gusta mas?

a
a
a

o]

0o
a
(m]

Cuadrado
Redondo
Otro

Que color le gusta mds del producte cscogido?

Blanco
Roje
Rosado
Otro

. Por lo general donde compre nsted cste producto?

ooDoOoDQQ

Supermercado Cuai?

Camiceria (delicenter) Cual?

Mercado

Tienda convencional
Otro
Porque?




Anexo 4. Encuesta de preferencia del producto final.

Lugar de procedeneia:

Sexo:

Por fuvor pruebe las siguienics muestras en orden que se le especilica & continuacién.

B
C
A
D

ooDoo

Ahora gue ha probado las cuatro muestras, jewil de la cuatre usted prefiere?

A B C D
u O 13 G

LPor qué prefind esa muestra sobre [as otras?

¢, C6mo la compara con las otras marcas que cstin actualmente en el mercado?

{De estar de venta este producto lo compraria?

¢Algupa observacion?
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Anexo 5. Graficas de encuesta de aceptacién de productos camicos.
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