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RESUMEN

Gallegos, Stalyn 1999. Desarrollo de prototipo y prueba de mercado para vinagre
patural de pifia por la Empresa Asociativa de Campesinos Las Lagunas (EACLA).
Proyecto Especial del Programa de Ingeniero Agrénomo, Zamorano, Honduras. 66 p.

La Empresa Asociativa de Campesinos Las Lagunas (EACLA) se dedica a la
comercializacion de la pifia de sus socios, servicios de crédito, suministro de insumos y
transporte. Como un centro adicional de utilidades la empresa decidié industrializar la
pifia sobremadura y de sobreproduccién, con la asistencia técnica especializada del
Programa para el Desarrollo Empresarial Rural de Honduras (PROEMPREZAH) a partir
de octubre de 1998. La asistencia técnica empresarial que ofrece PROEMPREZAH se
fundamenta en la Metodologia Zamorano para el Desarrollo Empresarial. Parte de la
metodologia consiste en el disefio de productos y procesos y la determinacién de la
factibilidad financiera. Este estudio tiene como objetivo general desarrollar un prototipo
de vinagre natural y realizar pruebas que permitan determinar la factibilidad de mercado,
técnica, organizacional, legal y financiera del proyecto. El prototipo desarrollado es un
vinagre natural de pifia con 4.5% de acidez, en una presentacién de 500 ml. (16 oz. fl.).
El canal de comercializacion seleccionado fue los supermercados de Tegucigalpa y San
Pedro Sula. El costo variable unitario de produccion estimado es de Lps.5.29, la inversién
requerida para el periodo preoperativo es de Lps. 60,889, para el segundo afio de Lps.
214,640, para el tercero de Lps. 30,574. Se sugiere el procesamiento escalonado con el
propésito de producir 7,821 unidades el primer afio, 29,929 unidades el segundo afio,
45,629 unidades el tercer afio y para afios subsiguientes 51,694 unidades por afio. Segin
el analisis de mercado realizado en cuatro supermercados de Tegucigalpa se determiné
un consumo promedio mensual de 1.099 mensuales por hogar; en cuanto al consumo de
vinagre por estratos sociales, por supermercado, por sexo y por nivel de educacién no se
encontrd diferencia estadistica significativa y la aceptabilidad del producto en cuanto a
sabor, acidez, color, aroma, disefio de etiqueta y nombre del producto fue de 87%. Se
recomienda realizar una fuerte campafia de promocién basada en la informacion al
cliente, ofreciendo un producto 100% natural y especial por las propiedades de la materia
prima utilizada. La evaluacion financiera del proyecto para un horizonte de ocho afios y a
una tasa de corte de 36%, proporcioné un Valor Actual Neto (VAN) de Lps.57,956.00 y
una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 48.56%, por lo que el proyecto se considera
factible. El proyecto es muy sensible a cambios en el precio de venta y al precio del
envase. La probabilidad que tanto el VAN al 36% sea negativo y que la TIR sea menor
que 36% es casi cero, por lo que se considera al proyecto con poco riesgo.

Palabras claves: demanda, utilidades, factibilidad, integracion vertical, procesamiento,
inversién, costos de produccidn.
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NOTA DE PRENSA

VINAGRE DEL PINAL® UN PRODUCTO SALUDABLE Y DE EXCELENTE
CALIDAD Y A UN BAJO PRECIO.

La Empresa Asociativa de Campesinos Las Lagunas (EACLA), ubicada en el
Lago Yojoa, se dedica a la produccidn y comercializacién de pifia orgénica. En cada
época de cosecha se presentan excedentes no comerciales que no retnen los atributos
necesarios para el consumo fresco, pero que presentan caracteristicas ideales para la
obtencién de otros productos.

El vinagre natural es uno de estos productos con un buen potencial de mercado, y
en octubre de 1998, la empresa solicitd asistencia técnica empresarial al Programa para el
Desarrollo Empresarial Rural de Honduras (PROEMPREZAH), programa que ha
brindado todo el apoyo empresarial necesario para el desarrollo de un producto de
excelente calidad mediante un nivel tecnoldégico sumamente compatible con los recursos
de la empresa.

Fue asi como el estudiante de cuarto afio Stalyn Gallegos, investigd los detalles
técnicos, legales, de mercado, y financieros necesarios para generar un prototipo de
vinagre natural de pifia.

Después de 6 meses de investigaciéon técnica se obtuvo un vinagre natural
condimentado, con 4.5% de acidez, con sabor y olor excepciopnal, que mejora las
caracteristicas de conservacion de los alimentos, no ocasiona los dafios causados por el
vinagre artificial y tiene una presentacion en botes plasticos de 500 ml (medio litro).

Después de una investigacion realizada en los supermercados de Tegucigalpa, el
producto tuvo una excelente aceptacion en sabor, acidez, color, aroma, disefio de
etiqueta y nombre del producto. Este tendra un precio de Lps.12.00, que es relativamente
bajo comparado con los vinagres naturales existentes en el mercado.

El proyecto tiene una rentabilidad del 48.56% y generaré ingresos adicionales a la
empresa, beneficiando directamente a nueve socios e indirectamente a 184 socios de la
empresa.
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1 INDRODUCCION

El Programa para el Desarrollo Empresarial Rural de Honduras (PROEMPREZAH) es un
programa financiado por el Banco Interamericano de Desarrollo (BID/FOMIN) y
ejecutado por Zamorano. La finalidad del programa es contribuir a la transformacién de
los pequefios y medianos productores agricolas y agroindustriales del sector rural de
Honduras en empresarios exitosos y ambientalmente responsables ( Rojas,1998).

Para su operacion PROEMPREZAH trabaja con Grupos Organizados (GO's), aplicando
la Metodologia Zamorano para el desarrollo Empresarial (MZDE). Esta integra los
servicios de capacitacion, asistencia técnica empresarial, orientacién a mercados y
tecnologia e introduce el concepto de pago por los servicios ofrecidos (Rojas, 1998).

Los servicios de capacitacién consisten en la ejecucion de un curso en organizacién y
administracién basica y dos talleres de solucion de problemas; la asistencia técnica
empresarial consiste en el disefio y andlisis de productos y procesos, analisis de
factibilidad, planificacidén de actividades, requerimiento de asistencia técnica y ejecucién
de asistencia técnica. Todos estos pasos tienen como eje la orientacién a mercados y
tecnologia que permita aumentar la competitividad y la visiéon empresarial de los GO’s
(Rojas, 1998).

La fase de disefio y analisis de productos y procesos, consiste en: la identificacién y
seleccion de rubros de produccidn, estudio de prefactibilidad, parcelas de pre-produccion,
disefio de prototipo, desarrollo de prototipo, anélisis de mercado y analisis de factibilidad
(Rojas, 1998).

Uno de los GO’s con los cuales trabaja PROEMPREZAH es la Empresa Asociativa de
Campesinos Las Lagunas (EACLA), localizada en el Municipio de Santa Cruz de Yojoa,
Departamento de Cortés. EACLA esta constituida por 184 miembros (18 son mujeres)
distribuidos en 13 pequeflas empresas de base. La organizaciéon posee 1,125 mz de
terreno cultivadas en forma individual (PROEMPREZAH, 1998).

1.1 ANTECEDENTES

La principal actividad de EACLA es la comercializacion de la pifia producida por sus
socios, ademds presta servicios de crédito, suministro de insumos y transporte. Como un
centro de utilidad adicional, la empresa decidi6é industrializar la pifia sobremadura o de
rechazd; para la implementacion de este proyecto, solicitod asistencia técnica empresarial



del Programa para el Desarrollo Empresarial Rural de Honduras (PROEMPREZAH) en
octubre de 1998 ’

El rubro de produccién seleccionado por la empresa fue de vinagre natural de pifia, tal
decisién se fundamentd en un anélisis del entorno y de la empresa, donde se determind la
disponibilidad de materia prima para el procesamiento y la posible existencia de mercado
para este rubro, considerando que casi todo el vinagre que hay en el mercado es artificial
y el poco vinagre natural es importado.

Por otro lado, los productores de la zona han elaborado vinagre de pifia a nivel artesanal,
este tipo de produccién ha sido transmitido por generaciones y el vinagre se ha destinado
principalmente para consumo familiar.

1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

A la fecha de inicio del estudio, ya se habian cubierto algunos pasos de la MZDE, pero
estaba por iniciarse el disefio y andlisis de productos y procesos y la evaluacién de la
factibilidad del proyecto.

PROEMPREZAH y EACLA habian seleccionado como rubro de produccién el vinagre
natural de pifia, sin embargo era necesario desarrollar un prototipo del producto que
permitiera determinar el proceso éptimo de produccidn, inversiones y requisitos legales.
Ademas, era necesario realizar un analisis de mercado y con esta informacién proyectar
un flujo de caja para determinar la factibilidad financiera del proyecto.

1.3 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Con el presente estudio se pretende completar los pasos de disefio y anélisis de productos
y procesos y anélisis de factibilidad de la MZDE aplicada a esta empresa. Los resultados
y recomendaciones de este estudio servirdn como base para la implementacion del
proyecto de vinagre natural de pifia.

1.4 LIMITANTES DEL ESTUDIO
El estudio se concentra en analizar los supermercados como el canal de distribucién del

producto, no se estudiaron otras opciones tales como el mercado institucional y de
bodegas.
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1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo general

Desarrollar un prototipo y realizar pruebas que permitan determinar la factibilidad de
mercado, técnica, y financiera para la produccidén de vinagre natural de pifia por EACLA.

1.5.2 Objetivos especificos

Disefiar y desarrollar un prototipo de vinagre natural de pifia, que permita identificar
las tecnologias, procesos y costos de produccion.

Determinar los aspectos legales y administrativos para la ejecucion del proyecto.
Realizar pruebas de mercado que permitan determinar la demanda del producto y la
estrategia de comercializacidn.

Analizar la factibilidad del proyecto.



2 REVISION DE LITERATURA

El desarrollo de pequefias empresas en el medio rural, mediante la introduccion al
procesamiento de alimentos y mercadeo de sus productos, es de mucha importancia en la
mayoria de los paises de América Latina. El desarrollo de pequefias empresas
agroindustriales tiene como finalidad proporcionar valor agregado a la materia prima,
generar empleo y mejorar el nivel de vida de las poblaciones rurales.

2.1 DESARROLLO DE LA CAPACIDAD EMPRESARIAL

Se entiende por desarrollo de la capacidad empresarial a todas aquellas actividades
técnicas, operativas, administrativas y gerenciales que deben realizar los inversionistas o
productores y que, combinadas con la asistencia técnica operativa y crediticia, hacen que
las empresas agroindustriales de cualquier indole logren su maxima eficiencia econémica
y social, la realizacién de sus afiliados y la planificaciéon de acciones que permitan un
crecimiento de la empresa (Hoyos y Prieto, 1985).

2.2 INTEGRACION VERTICAL

La integracion vertical se da cuando realizan actividades relacionadas entre si, pero en
diferentes niveles, y cuyo propdsito es abarcar en una sola empresa o en varias la
produccién de un articulo, desde la obtencion de la materia prima hasta que el producto
llega al consumidor final (Newman e al. 1986).

Existen muchos motivos posibles para buscar la integracidn y todo intento de clasificarlos
implicaria cierta ambigiiedad. No obstante, a menudo conviene reconocer por lo menos
dos alternativas generales. Primero, se puede recurrir a la integracion con el fin de reducir
costos de fabricacién o distribucion de los articulos actuales. Segundo, la integracién se
puede adoptar por razones estratégicas de més largo plazo, para mejorar la posicion

competitiva general y para reducir los riesgos a que hace frente la empresa (Sutton,
1983).

2.3 METODOLOGIA ZAMORANO PARA EL DESARROLLO EMPRESARIAL.

La Metodologia Zamorano para el Desarrollo Empresarial (Anexo 1) es el resultado de
ocho afios de investigacion en mejora de los procesos de desarrollo empresarial en el
sector rural. Esta consiste en: diagndstico empresarial, investigacidon de pre-capacitacion,
disefio del curso, ejecucion del curso, evaluacidn de resultados y taller para solucién de



problemas; la asistencia técnica empresarial consiste en el disefio y andlisis de
productos y procesos, analisis de factibilidad, planificacién de actividades,
requerimiento de asistencia técnica y ejecucién de asistencia técnica, taller para la
solucion de problemas y evaluacion de los resultados de la asistencia técnica. Todos estos
pasos tienen como eje la orientacidon a mercados y tecnologia que permita aumentar la
competitividad, la visién empresarial y promover un cambio cultural de los Grupos
Organizados (Rojas, 1998).

2.3.1 Diseiio y Analisis de Productos y Procesos

La MZDE en la fase de disefio y analisis de Productos y procesos (Anexo 2), consiste en
el desarrollo de los siguientes etapas: identificacidn y seleccidén de rubro de produccion,
estudio de prefactibilidad, parcelas de pre-produccidén, disefio de prototipo, desarrollo de
prototipo, analisis de mercado y analisis de factibilidad (Rojas, 1998).

Mediante el disefio y analisis de prototipo se pretende demostrar si el proyecto de
inversién es o no técnicamente factible, justificando ademas, desde un punto de vista
econdmico, haber seleccionado la mejor alternativa en tamafio, localizacién v proceso
productivo para abastecer el mercado demandante del bien o servicio a producir. Todo
ello en funcién de la disponibilidad y restriccion de los recursos y factores productivos
tales como: materias primas y sus fuentes de abastecimiento; alternativas tecnolégicas
accesibles al proyecto; disponibilidad financiera para el mismo, disponibilidad de los
recursos humanos necesarios; y costos y factores exdgenos al proyecto como son la
politica de la empresa o del grupo de inversionistas, la politica econdmica del pais, etc.
(Nacional Financiera, 1982).

2.3.1.1 Identificacién de rubros de produccion. Segiin la MZDE es necesario realizar
un andlisis al entorno de la empresa para identificar y seleccionar el producto a
investigar. Identificando el mercado meta a través de sondeos o por intuicién y realizando
un analisis de la competencia se percibe este proposito (Rojas, 1998).

La habilidad de la agroindustria para asegurarse un mercado depende, en primera
instancia, de su habilidad para reconocer y entender las oportunidades del mercado, tanto
en términos de producto y calidad como de precio, de su capacidad para la investigacion
de mercados y el desarrollo de nuevos productos para servir mercados cambiantes vy,
ademas, de saber transformar la demanda latente en pedidos reales mediante
negociaciones con distribuidores, exportadores e importadores (Hoadley, 1985).

2.3.1.2 Diseiio del prototipo. Consiste en la determinacién de la estructura del sistema,
el flujo de proceso, inversiones en maquinaria, equipo y construcciones e instalaciones
del proyecto (Rojas, 1998).

El flujo de proceso consiste en identificar las etapas o actividades de procesamiento,
desde que la materia prima entra a la planta hasta convertirse en producto terminado



transformacién de insumo en producto. Aporta informacién cuantitativa muy valiosa,
respecto a los factores productivos que deberd contener una nueva unidad en operacion,
esto es: la tecnologia y magnitud de los costos de inversién (Nacional Financiera, 1982).

2.3.1.3 Desarrollo de prototipo. El desarrollo de prototipo determina los costos de
produccidn, estructura organizacional y aspectos legales de la empresa, del proyecto y del
producto (Rojas, 1998).

Costos de produccion. Los costos de produccién son todas aquellas erogaciones que
estan directamente relacionadas con la produccién y se dividen en fijos y variables
(Nacional Financiera, 1982).

Los costos variables son aquellos que estan directamente involucrados en la elaboracién y
venta del producto final, por ello varfan en proporcién directa al volumen de produccién
(Nacional Financiera, 1982).

Los costos fijos son aquellos costos que se generan como consecuencia de la operacion
de la empresa, independiente del volumen de produccién de la planta (Nacional
Financiera, 1982).

Estructura organizacional. Los efectos econdémicos de la estructura organizativa se
manifiestan tanto en las inversiones como en los costos de operacién del proyecto. Toda
estructura se puede definir en términos de su tamafio, tecnologfa administrativa y
complejidad de la operaciéon . Conociendo esto se podrd estimar el dimensionamiento
fisico requerido para la operacion, las necesidades de equipamiento de las oficinas, las
caracteristicas del recurso humano que desempefiara las funciones y los requerimientos
de materiales, entre otras cosas. La cuantificacién de estos elementos en términos
monetarios y su proyeccion en el tiempo son los objetivos que busca el estudio
organizacional.(Sapag y Sapag, 1992).

Aspectos legales. Los aspectos legales son los requisitos necesarios tanto para la empresa
(licencia sanitaria de funcionamientodel establecimiento) y como para el producto
(registro de marca, registro sanitario y c6digo de barras), que deben ser cumplidos para
poder introducir el producto al mercado (Rojas, 1998).

2.3.1.4 Andlisis de mercado. El objetivo del analisis de mercado es determinar la
cantidad de bienes y/o servicios provenientes de una nueva unidad productora que, en una
cierta area geografica y bajo determinadas condiciones, la comunidad estaria dispuesta a
adquirir para satisfacer sus necesidades (Nacional Financiera, 1982).



Estructura de mercado. El mercado béasicamente estd constituido por los compradores y
los vendedores, que se les conocen como demanda y oferta de un producto.

La demanda de mercado o agregada se puede definir como el nimero de unidades de un
determinado bien o servicio que los consumidores estén dispuestos a adquirir durante un
periodo y segiin determinadas condiciones de precios, calidad, ingresos, gustos de los
consumidores, etc. (Moya, 1998).

La tarea mas importante de cualquier empresa comercial es crear y mantener una
demanda de los productos y servicios que vende. Para realizarlo, la empresa debe
entender las fiierzas que determinan la demanda de sus productos. Por lo tanto, el estudio
~ de la demanda es de suma importancia para la empresa que busca obtener ganancias.
Ademas no debe contentarse solamente con una investigacion descriptiva de la demanda,
sino que debe abordar las fuerzas que afectan a ésta, asi como también determinar si se
pueden manipular estas fuerzas para mejorar la rentabilidad. Por dltimo debe disefiar y
efectuar planes basados en pronésticos de la demanda futura de sus productos en un
ambiente interno (Seo y Winger, 1983).

La oferta es el volumen del bien que los productores colocan en el mercado para ser
vendido. Depende directamente de la relacién precio-costo, esto es, que el precio es el
limite en el cual se puede ubicar el costo de produccidon, ya que cuando el precio es
mayor o igual al costo, la oferta puede mantenerse en el mercado; cuando el precio es
menor, la permanencia de la oferta es dudosa, ya que econdmicamente no puede
justificarse (Nacional Financiera, 1982).

Definicion de mercado. Un mercado se define como la serie de consumidores, reales y
en potencia, que existe para una oferta en el mercado. Un mercado estd compuesto por la
serie de compradores y una industria estd compuesta por la serie de vendedores. El
tamafio del mercado depende de la cantidad de compradores que puede haber para una
oferta particular en el mercado. Los compradores en potencia, de lo que fuere, tienen tres
caracteristicas: el interés, el ingreso y el acceso (Kotler y Armstrong, 1996).

Medicion y prondstico de la demanda. La empresa tiene que estimar bien el tamafio
presente y futuro del mercado y de sus diferentes segmentos. Para estimar el tamafio
actual del mercado, la empresa tendrd que identificar todos los productos de la
competencia, estimar las ventas presentes de estos productos y determinar si el mercado
es lo bastante grande para aguantar, con rentabilidad, otro producto (Kotler y Armstrong,
1996).

Segmentaciéon del mercado. La segmentacién del mercado es el acto de dividir un
mercado en grupos distintivos de compradores que podrian merecer productos o mezclas
de mercadotecnia independientes. Los mercados estdn compuestos por compradores, los
cuales son diferentes en uno o varios sentidos. Los compradores pueden tener diferentes
deseos, recursos, ubicacion, actitud para comprar y habitos de compra. Cualesquiera de
estas variables sirven para segmentar un mercado (Kotler y Armstrong, 1996).



Seleccion de segmentos del mercado. La empresa, tras evaluar los diferentes segmentos
(el tamafio y el crecimiento de segmento, el atractivo estructural del segmento, asi como
los objetivos v recursos de la empresa.), tendrd que decidir cudles y cudntos segmentos
cubrird. Esta es la tarea de seleccionar los mercados meta. Un mercado meta estd
compuesto por la serie de compradores que comparten las necesidades o las
caracteristicas que la empresa ha optado por atender (Kotler y Armstrong, 1996).

Posicionamiento en el mercado. El posicionamiento de un producto es la manera en que
los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes; es decir, el
lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion con los productos de
la competencia (Kotler y Armstrong, 1996).

El mercado del proyecto. Al estudiar el mercado de un proyecto es preciso reconocer
todos y cada uno de los agentes que, con su actuacion, tendran algtin grado de influencia
sobre las decisiones que se tomaran al definir su estrategia comercial. Cinco son, en este
sentido, los submercados que se reconoceran al realizar un estudio de factibilidad:
proveedor, competidor, distribuidor, consumidor y externo. Este 1iltimo puede obviarse y
sus variables incluirse, segin corresponda, en cada uno de los cuatro anteriores (Sapag y
Sapag, 1992).

1. El mercado proveedor. En esta drea debemos analizar la existencia de materia prima
en cantidad y calidad necesaria, asf como la posibilidad de obtenerla siempre a tiempo
y al costo apropiado. Es decir se deben evaluar todas las alternativas existentes para
su obtencibn, las necesidades de almacenamiento, transporte, condiciones de compra-
venta, seguridad en el aprovisionamiento, cantidad minima de materia prima que nos
asegure la operacion normal (Moya, 1998).

1. El mercado competidor. Debemos analizar las empresas de la competencia que
elaboren el mismo producto o sustitutos, en cuanto a precio de entrega, condiciones,
plazos y costos de los créditos que ofrece, los descuentos por volimenes y pronto
pago, el sistema promocional, la publicidad, canales de distribucién que emplea para
colocar sus productos, etc. las mismas que nos servirdn para elaborar una estrategia
comercial apropiada para el proyecto (Sapag y Sapag, 1992).

2. El mercado distribuidor. La disponibilidad de un sistema que garantice la entrega
oportuna de los productos al consumidor, toma en muchos proyectos, un papel
relevante. Los costos de distribucion son, en todos los casos, factores importantes de
considerar, ya que son determinantes en el precio a que llegara al consumidor y por lo
tanto, en la demanda que deberd enfrentar el proyecto (Sapag y Sapag, 1992).

3. El mercado consumidor. Es probablente el que méas tiempo requiere para el estudio.
La complejidad del consumidor hace que se tornen imprescindibles varios estudios
especificos sobre €l, ya que as{ se podrd definir diversos efectos sobre la composicién
del flujo de caja del proyecto (Sapag y Sapag, 1992). Por esta razén es muy
importante lograr el mejor conocimiento de nuestros consumidores; misién bastante
compleja ya que las decisiones del consumidor son muchas y de diferente naturaleza,



por los gustos, ingresos y otros factores que influencian en las decisiones de compra
(Moya, 1998).

Estrategias de mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva. Para disefiar una
estrategia de mercadotecnia competitiva es preciso realizar un concienzudo analisis de los
competidores. La empresa tendrd que comparar el valor y la satisfaccidn que sus
productos, precios, canales y promocioén que ofrece a sus clientes, con los que ofrecen sus
competidores mas cercanos. Después que la empresa ha elegido la forma de que su
producto se posicione en el mercado, tendrd que definir su mezcla de mercadotecnia a
implantar (Kotler y Armstrong, 1996).

La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de variables controlables de la mercadotecnia
que la firma combina para suscitar la respuesta que desea por parte del mercado meta. La
mezcla de mercadotecnia se compone de todo aquello que una empresa puede hacer para
nfluir en la demanda de su producto. Las multiples posibilidades son clasificables en
cuatro grupos de variables denominadas las cuatro pes (P): producto, prec1o plaza y
promocion (Kotler, 1985).

1. Producto. Indica la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece al
mercado meta (Kotler, 1985). Producto es todo aquello que se ofrece a la atencidén de
un mercado para su adquisicion, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad
o un deseo; incluye objetos materiales, servicios, personas, lugares, organizaciones e
ideas (Kotler y Armstrong, 1996).

Precio. Denota la cantidad de dinero que el comprador pagard para obtener el
producto (Kotler, 1985). Su definicién debe conciliar diversas variables que influyen
sobre el comportamiento del mercado. En primer lugar, estd la demanda asociada a
distintos niveles de precio, luego los precios de la competencia para productos iguales
y sustitutos y por ultimo los costos (Sapag y Sapag, 1992).

2. Plaza. Comprende las diversas actividades que realiza la compafifa para que el
producto llegue al consumidor final. Es el lugar donde se vender4 el producto (Moya,
1998). El canal de distribucién o comercializacién es la via o la forma en que los
productos elaborados por una empresa industrial Ilagan hasta el consumidor final
(Newman et al. 1986).

3. Promocién o construccién de marca. Se realiza con medios alternativos de
comunicacién masiva y se implementa en los lugares de expendio de los productos
(supermercados). Comprende el dar informacién a los clientes sobre los atributos
especiales de los productos, degustaciones y entrega de recetarios, sondeos de
opiniones de los clientes e impulso del producto en el punto de venta (Rojas, 1998).

2.3.1.5 Anailisis de factibilidad de proyectos de inversién. La preparacién y evaluacién
de proyectos busca recopilar, crear y analizar en forma sistemética un conjunto de
antecedentes econémicos que permitan juzgar cualitativamente y cuantitativamente las
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ventajas y desventajas de asignar recursos a una determinada iniciativa (Sapag y Sapag,
1992). '

Estudio Financiero. La sistematizacién de la informacién financiera consiste en
identificar y ordenar todos los ftems de inversiones, costos e ingresos que puedan
deducirse de los estudios previos. Sin embargo, y debido a que no se ha proporcionado
toda la informacion necesaria para la evaluacidén, en esta etapa deben definirse todos
aquellos elementos que siendo necesarios para la evaluacién, los debe suministrar el
propio estudio financiero. El caso clasico es el estudio de las fuentes y condiciones del
financiamiento, o el cdlculo del monto que se piensa invertir en capital de trabajo (Sapag
y Sapag, 1992).

2.4 PROCESAMIENTO DE VINAGRE NATURAL

El vinagre natural es un producto que se usa como condimento y se prepara en dos
etapas. La primera, es la fermentaciéon alcohdlica que se lleva a cabo en condiciones
anaerobicas (ausencia de oxigeno), donde la levadura del género Saccharomyces
fermenta el azficar del jugo de fruta y lo transforma en alcohol. La segunda, es la
fermentacién acética que se lleva a cabo en condiciones aerdbicas (normales), donde la
bacteria del género Acefobacter transforma el alcohol en 4cido acético.
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3 MATERIALES Y METODOS

3.1 UBICACION DEL ESTUDIO

El estudio se realizé en la Empresa Asociativa de Campesinos Las Lagunas (EACLA),
ubicada en la aldea Pefia Blanca, Municipio de Santa Cruz de Yojoa, Departamento de
Cortés, Honduras.

Las pruebas de mercado se realizaron en cuatro supermercados de la ciudad de
Tegucigalpa.

3.2 METODOLOGIA ZAMORANO PARA EL DESARROLLO EMPRESARIAL

En este estudio se aplicé la Metodologia Zamorano para el Desarrollo Empresarial
(Rojas,1998), especialmente lo que corresponde al disefio de productos y procesos, que
consiste en el desarrollo de los siguientes componentes:

e Identificacién y seleccién de rubro de produccion
e Diseflo de prototipo

e Desarrollo de prototipo

e Anélisis de mercado

e Anélisis de factibilidad

3.2.1 Identificacion y seleccién del rubro de producciéon

El rubro de produccidén seleccionado por la empresa fue vinagre natural de pifia, tal
decision se fundamentd en un anélisis del entorno y de la empresa, donde se determiné la
posible existencia de mercado para este rubro, considerando que casi todo el vinagre que
hay en el mercado es artificial y el poco vinagre natural es importado.

En este componente se analizd el ambiente interno y externo de la empresa.

3.2.1.1 AnAlisis del entorno de la empresa. En este estudio se defini6 las oportunidades
y amenazas de la empresa con respecto al rubro seleccionado.
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3.2.1.2 Analisis interno de la empresa. En este estudio se analizararén las fortalezas y
debilidades, experiencias y condiciones agroecoldgicas con relaciéon al rubro
seleccionado.

3.2.2 Disefio de prototipo

El flujo de proceso para la elaboracién de vinagre natural se realizé6 mediante el método
de “Orleans” (Anexo 3), el cual nos proporcioné los costos de los materiales, mano de
obra, inversiones de maquinaria, equipo y construcciones necesarias para el proyecto.

3.2.3 Desarrollo de prototipo de vinagre natural

En el desarrollo del prototipo se determind: los costos de produccidn, estructura
organizacional v los aspectos legales de la empresa (licencia sanitaria de funcionamiento
del establecimiento) y del producto (registro de marca, registro sanitario y cddigo de
barras).

3.2.4 Andlisis de mercado

Para el andlisis de mercado se realizd6 una encuesta a consumidores, mediante un
muestreo aleatorio simple, en cuatro supermercados de Tegucigalpa, ademds se hicieron
entrevistas con los jefes de piso de los supermercados y con el gerente de ventas de la
distribuidora de productos alimenticios (DIAPA), quienes proporcionaron informacién
para estimar la demanda y oferta del producto, determinar la estrategia comercial a
implementarse para la introduccidn del producto al mercado y estimar las ventas.

En este componente analizamos los siguientes mercados:

3.2.4.1 Analisis del mercado proveedor. Se determin6é la cantidad de pifia disponible
durante todo el afio en la zona y el lugar donde se realiza la compra de los insumos
necesarios, los cuales son aspectos importantes para asegurar una produccién constante.

3.2.4.2 Analisis del mercado distribuidor. Con la informacién generada de las
entrevistas y del Sistema de Informacion de Mercados (SIM) de PHOEMPREZAH, se
determinaron los canales de comercializacidon, margen de utilidad, condiciones de pago y
precio al consumidor.

3.2.4.3 Anailisis del mercado consumidor. Mediante encuestas realizadas en los
supermercados se determind: la demanda, gustos y preferencias de los consumidores.
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3.2.4.4 Analisis del mercado competidor. Mediante entrevistas con los jefes de piso de
los supermercados y con el gerente de ventas de DIAPA y opiniones de los consumidores
se determiné cuales son las principales marcas de vinagre que se encuentra en el mercado
y se evaluaron las estrategias comerciales que utilizan en cuanto a precio, sistemas de
promocidn, atributos, publicidad y canales de comercializacion.

3.2.5 Estrategia de mercado

En este estudio se definié la estrategia comercial a emplear, para esto se defini6é el
producto, precio, plaza y promocion.

3.2.5.1 Producto. Con los miembros de la empresa se defini6 la marca, presentacion,
etiqueta, tipo de envase y otros atributos.

3.2.5.2 Precio. Se definié6 de acuerdo a los costos de produccién y a los diferentes
precios de los productos similares en el mercado.

3.2.5.3 Plaza. Se defini6 el mercado meta y los canales de distribucién necesarios para
una eficiente comercializacion.,

3.2.5.4 Construccién de marca. Se realizo en cuatro supermercados de Tegucigalpa,
con la ayuda del personal de PROEMPREZAH, socios de la empresa y estudiantes de
cuarto afio. El proceso consistié en la realizacion de las siguientes actividades:

Informacién del producto. En el momento de las degustaciones se dio ha conocer la
naturaleza del producto, atributos y su procesamiento,

Degustaciones. La degustacidn del producto se realizo, acompafiada de una ensalada de
tomate pepino, lechuga y cebolla.

Sondeo de opiniones. Se encuestd a personas elegidas al azar, a las cuales se les
preguntd sobre gustos, preferencias, calidad, precio, presentacidn, opiniones sobre el
producto (sabor, acidez, color, aroma, nombre o marca, disefio de la etiqueta y el sello de
seguridad). Los datos obtenidos se analizaron mediante el programa estadistico “SPSS
7.5, con los cuales se determiné el grado de aceptacién del producto y los posibles
cambios o mejoras sugeridas.
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3.2.6 Analisis financiero ‘

Con los resultados obtenidos del disefio de prototipo (costo de materiales, inversiones e
instalaciones), desarrollo de prototipo (costos de produccién, estructura organizacional y
aspectos legales) y anélisis de mercado (proyecciones de venta, precio de venta y costo
de promociones) se realizd la evaluacion financiera para un horizonte de ocho afios. Los
indicadores de evaluacion calculados fueron el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa
Interna de Retorno (TIR) del proyecto, también se realizé un analisis de sensibilidad y
riesgo por medio del programa “Risk Master”.



4. RESULTADOS
4.1 DISENO DE PROTOTIPO

4.1.1 Flujo de proceso. El flujo de proceso generado para la elaboracién del vinagre
natural inicia desde la recepcién de la materia prima hasta el almacenamiento del -
producto terminado (Figura 1).

La produccion de vinagre se realiz6 en dos etapas: la obtencion del vino y la obtencion de
vinagre.

4.1.1.1 Obtencion del vino (Fermentacion alcohdlica). Se realizé en condiciones
anaerobias (ausencia de oxigeno), donde la levadura del género Saccharomyces fermentd
el azicar de jugo de la fruta y lo transformé en alcohol. Esta etapa durd 8 dias y la
cantidad de mano de obra para la produccion de 340 litros de vino fue de 47 horas
hombre.

El proceso para la obtencion del vino consisti6 en:

1) Recepcion, seleccién de la materia prima. Consistid en recibir, eliminar la pifia
dafiada y de mala calidad, esta actividad se realiz en las tarimas de recepcion.

2) Descoronado y pesado. Con un cuchillo se separ6é la corona de las pifias, para
facilitar la limpieza de la fruta y posteriormente se pesd (la pifia sin corona) en una
balanza de 500 kg.

3) Higienizacion de la materia prima. Selavé la fruta con agua corriente y luego se
pasd por agua clorada a 300 ppm’ (3.8 ml de cloro “Magia Blanca™ por litro de agua)
durante 5 minutos, con el fin de remover la suciedad del campo. Esta actividad se realizd
en la '

pila de lavado.

4) Cortado. Con cuchillos se corté la pifia en rodajas de aproximadamente 2.5 a 3 cm de
ancho. Esta actividad se realizd en la mesa de extraccion del jugo.

! ppm = partes por millén
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5) Trituracién y extraccién del jugo de la fruta. Se realizo con extractores manuales, €l
jugo se recolectd en tambos con capacidad para 100 kg y luego se tom6 el brix con un
refractometro de 0-50 brix. Esta actividad se realiz6 en la mesa de extraccion del jugo.

6) Colado . Se col6 con una manta previamente esterilizada, para separar el jugo del
bagazo y se utilizé tambos plésticos de 20 kg de capacidad. Esta actividad se realizé en la
sala de proceso.

7) Dilucion del jugo. Se afiadié 300 % de agua sobre la cantidad de jugo colado, para
aumentar el rendimiento del jugo, en esto se utilizd6 tambos de plastico con capacidad
para 20 y 200 kg. La concentracién de sélidos del jugo bajé a 5°brix. Esta actividad se
realiz6 en la sala de proceso.

8) Preparacion del mosto. Con base en el peso del jugo diluido se calculé la cantidad de
azicar necesaria para ajustar el brix para la fermentacidn alcohodlica (22 grados brix),

para lo cual se utiliz6 la siguiente formula:

Brix Inicial * (Cantidad de jugo) + 100X = Brix Final * (Cantidad de jugo +X) [1]

Donde: ,

Brix inicial = El brix de jugo diluido.

Brix final = El brix necesario para la fermentacion alcohdlica (22°brix).
X = Cantidad de aziicar necesaria para alcanzar los 22°brix.

100 = Capacidad que tiene el azlicar para aumentar los grados brix.

Luego se mezcld el jugo diluido con la cantidad de azticar calculada en tambos plasticos
con capacidad para 200 litros. Este es un punto critico del proceso ya que la persona
tiene que calcular la cantidad necesaria de az(car para evitar una mala fermentacion por
poca cantidad o elevar los costos por mucha.

9) Inoculacién con levadura. Al mosto se agregd 0.5 g. de levadura por litro de mosto,
con la finalidad de iniciar la fermentacion alcohdlica. Luego se tapé el tambo
herméticamente con un plastico para evitar la entrada de Oxigeno. Esta actividad se
realiz6 en la sala de fermentacion alcohdlica.

10) Incubacién o fermentacion. Es el tiempo en donde la levadura del género
Saccharomyces transformé el azGcar en alcohol, este periodo durd aproximadamente
ocho (8) dfas después de la inoculacién.

11 Cosecha del vino. Se realizé en el octavo dia después de la inoculacién. El vino se
sifoned del tambo, con el objeto de separar el vino de los sedimentos. Luego se colocd
en tambos de plastico con capacidad para 200 litros, previamente desinfectados. En este
punto debemos en lo posible cosechar el vino sin sedimentos, por a esta razén, el
rendimiento promedio de la cantidad de mosto a vino fue de 85%.
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Figura 1. Flujo de proceso para la elaboracién de vinagre natural por el método Orleans.
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4.1.1.2 Obtencion del vinagre (Fermentacion acética). Se realizd en condiciones
aerdbicas (normales), donde la bacteria del género Acerobacter transformoé el alcohol del
vino en 4cido acético. Esta etapa durd aproximadamente 6 semanas y la cantidad de mano
de obra para la produccién de 1,040 botes de vinagre de 500 ml fue de 40.25 horas
hombre.

El proceso para la obtencién del vinagre por el método “Orleans” consistié en 14 pasos:

1) Preparacion del cultivo acético. Se llenaron los tambos plasticos (con capacidad
para 100 litros) con 45 litros de vinagre madre y 45 litros de vino. Posteriormente se
colocaron las parrillas o macas de madera en la superficie de la solucidn con el propdsito
de sostener la pelicula de bacterias del vinagre madre, luego se tapd cada tambo con una
manta y un plastico perforado. Esta actividad se realiz6 en la sala de fermentacion acética
la cual tiene buena aireacién.

2) Incubacion. Es el perfodo donde la bacteria del género Acefobacter transformé el
alcohol del vino en 4cido acético, durd aproximadamente seis semanas después de la
preparacién y alimentacién del cultivo acético.

3) Titulacién. Se realizé a la quinta y sexta semana después de la preparacion del cultivo
acético, para lo cual se sacaron muestras de 5 ml del vinagre crudo por tambo, con el fin
de determinar el contenido acético. Para la titulacién se colocd en un biker de 50 ml: un
ml de vinagre crudo, 30 ml de agua destilada y tres gotas de fenolftaleina, luego se tomo
la lectura inicial de la buretra tituladora de 50 ml de fenoltaleina que contiene Hidréxido
de sodio (NaOH) al 0.1 Normal y se procedid a titular hasta cuando la solucidén cambid a
un color parpura y se tomo la lectura final. Para calcular la acidez se utilizd la siguiente
férmula:

Acidez = Cantidad de NaOH * Normalidad de NaOH * Factor de acidez  [2]

Donde:
Cantidad de NaOH = Lectura final - Lectura inicial
Factor de acidez = Parael 4cido acético es 6

Este punto se considera un punto critico del proceso ya que se necesita de precisién en la
titulacién y en esta etapa hay que estar monitoreando la acidez hasta que el vinagre
llegue a una acidez proxima a 9%.

4) Cosecha del vinagre crudo. Se realiz6 a la sexta semana, en donde la acidez llegd
aproximadamente a 9%. El vinagre crudo cosechado represent6 aproximadamente el 25%
de la cantidad del cultivo acético, en esta actividad se wutilizé tambos de plastico con
capacidad para 100 litros.

5) Alimentacién de cultivos acéticos. Inmediatamente después que se coseché el vinagre
crudo, se colocd la misma cantidad de vino en los cultivos acéticos con el objeto de
mantener el cultivo.
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4.1.3 Capacidad de procesamiento de la planta.

El volumen de produccién de vinagre por el método Orleans estd determinada por el area
destinada para la fermentacién acética.

En la actualidad la planta alquilada tiene una capacidad para 15 tambos de plastico de
100 litros (destinados para la fermentacion acética) en los cuales se puede producir 603
litros de vinagre cada 6 semanas, lo que significa 5,226 litros de vinagre condimentado
por afio, que equivalente a 10,452 botes de 500 ml por afio.

La planta que se construird en el segundo afio de operaciones tendréd capacidad para 93
tambos de plastico de 100 litros cada uno, en los cuales se puede producir 3,739 litros de
vinagre cada 6 semanas lo que significa, 32,406 litros de vinagre condimentado por afio,
equivalente a 64,812 botes de 500 ml por afio.

4.1.4 Inversiones para la implementacion del proyecto

Mediante una proyeccioén de produccidn se determiné las inversiones necesarias para el
desarrollo del proyecto.

La empresa para la implementacién del proyecto debe invertir la cantidad de Lps.

39,212.60, por concepto de maquinaria, equipo y materia base para la producciéon. La
descripcion de las inversiones se detallan en el Cuadro 1.

301142



Cuadro 1. Inversiones para el periodo preoperativo del proyecto.

Maquinaria y equipo

Madre de vinagre (vinagre crudo) kg 180 28.82| 5,187.60
Vino de pifia kg 1710 4| 6,840.00
Refractémetro 0 - 50 brix 1 2,520.00| 2,520.00
Balanza 50 kg. 1 3,500.00{ 3,500.00
Balanza 10 kg. 1 400.00 400.00
Estufa 4 Hornilla 1 5,600.00| 5,600.00
Ollas de acero inoxidable 40 kg 2 300.00{ 600.00
Bureta tituladora 50 ml 1 2,100.00{ 2,100.00
Tambos pléasticos 200 kg. 3 400.00 1,200.00
Tambos pléasticos 100 kg. 21 250.00] 5,250.00
Baldes plésticos 20 kg. 5 70.00{ 350.00
Chumbos de plastico 20 kg. 5 70.00] 350.00
Tarimas de madera m” 6 60.00|  360.00
HEstante y mesa (1x1.5 m) 1 chu 2 650.00] 1,300.00
Tablas plésticas 3| 40.00] 120.00
Tinas plasticas 2 100.00/ 200.00
Macas de madera 21 40.00; 840.00
Pipeta de plastico 1ml 1 50.00 50.00
Gabachas y gorras 5 120.00f  600.00
Regla medidora 1 30.00 30.00
Cuchillos 3 25.00 75.00
Cucharones 2 40.00 80.00
Manguera 40 m 1 120.00 120.00
Embudos de plastico 2 15.00 30.00
Extractor de jugo manual 2 300.00] 600.00
Manta Yardas 11 15.00 165.00
Plastico perforado (yardas) Yardas 11 15.00 165.00
Filtro 1 500.00 500.00
M. 8

La empresa para ajustar la produccién con las ventas estimadas, en el segundo afio tiene
que realizar la construccién de la planta y en otras inversiones necesarias para la
produccién de ese afio. La inversién en maquinaria y equipo para el segundo afio es de
Lps. 221,578.37. La descripcidn de las inversiones para el segundo afio se detallan en el
Cuadro 2.
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Cuadro 2. Inversiones para el segundo afio de operaciones del proyecto.

iVIaquinaﬁa Yy equipo

Construccion de la planta m?2 109.25 125.71] 196,398.37
Vino de pifia kg 3060 4 12,240.00
Tambos plésticos 200 kg 2 400.00 800.00
Tambos plasticos 100 kg 34 250.00 8,500.00
Tarimas de madera m’ 9 60.00 540.00
Tablas plésticas 2 40.00 80.00
Macas de madera 34 40.00 1,360.00
Cuchillos 2 25.00 50.00
Embudos de plastico 2 15.00 30.00
Extractor de jugo manual 2 300.00 600.00
Manta Yardas 16 15.00 240.00
Pléstico perforado Yardas 16 15.00 240.00
Filtro 1 500.00

500.00

La empresa, para ajustar la produccién con las ventas estimadas, en el tercer afio tiene
que invertir la cantidad de Lps. 15,330.00, por concepto de maquinaria, equipo y materia
base para la produccion. La descripcion de las inversiones se detallan en el Cuadro 3.

Cuadro 3. Inversiones para el tercer afio de operaciones del proyecto.

Maquinaria y equipo

Vino de pifia kg 1980 4 7,920.00
Tambos plasticos 200 kg 1 400.00 400.00
Tambos plasticos 100 kg 22 250.00 5,500.00
Tarimas de madera m” 5 60.00 300.00
Macas de madera 22 40.00 880.00
Manta Yardas 11 15.00 165.00

Totalmaquinaria

Plastico ID_?E’?QF?}S?‘O (yardas)

15.00
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4.2 DESARROLLO DE PROTOTIPO

4.2.1 Costos de produccién

El costo variable unitario para la produccion de vinagre natural es de Lps. 5.28, los
detalles se presentan en el Cuadro 4.

Cuadro 4. Costos variables por bote de 500 ml de vinagre natural.

Materia prima principal 0.35
Agua para la dilucién 0.02
Az{car para ajustar los brix (vino). 0.41
Levadura 0.02
Agua para estandarizacién 0.01
Ajo 0.09
Azucar para condimentar 0.03
Clavo de olor 0.00
Clara de huevo 0.01
Laurel 0.0%
Pimienta gorda 0.10
Pimienta negra 0.10
Sal refinada 0.02
Canela 0.05
Cebolla 0.09
Cominos 0.25
Chile dulce 0.03
Gas 0.02
Envases de plastico de 500 ml 1.90
Etiquetas 0.28
Sello de seguridad 0.18
Cajas 0.05
Transporte y comercializacion 0.77
Mano de obra 0.47

Requerimiento de mano de obra. La cantidad de mano de obra necesaria para la
produccion de 520 litros de vinagre natural condimentado, se detallan en el Cuadro 5.
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Cuadro 5. Requerimiento de mano de obra.

Elaboracion del vino

Recepcion, seleccidn de materia prima 2 personas 1 2
Descoronado, pesado v higienizacién 2 personas 2 4
Cortado de la fruta 2 personas |2 4
Extraccién del jugo 4 personas 6 24
Colado 2 personas 1 2
Dilucién del jugo 2 personas 1 2
Preparacion del mosto 2 personas 2 4
Tnoculacién 1 persona 0.5 1
2 personas 2 4

4.2.2 Estructura organizacional.

Preparacion del cultivo acetico 2 personas 2 4
Extraccidn de muestras del cultivo 1 persona 0.25 0.25
Cosecha de vinagre v alimentacidn del cultivo acético. | 2 personas 2 4
Estandarizacién y condimentacion 2 persona 2 4
Pasteurizacién 2 personas 3 6
Colado 2 personas 1 2

2 personas 4 4

almacenamiento 3 personas 4 12

4.2.2.1 Estructura organizacional de la empresa. La empresa BEACLA tiene su
organigrama, definido en base a las funciones y responsabilidades de sus organismos
(Figura 3). Las responsabilidades de cada uno de los componentes de la estructura

organizativa se detallan en el (Anexo 4).

ASAMBLEA GENERAL

CONSEJO DE VIGILANCIA
Y DISCIPLINA
PROEMPREZAH JUNTA DIRECTIVA
GERENCIA
TIENDADE PLANTA DE CENTRO DE
INSUMOS PRODUCCION DE ACOPIO
VINAGRE

Figura 3. Organigrama de la Empresa Asociativa de Campesinos Las Lagunas.
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Asamblea General. Es el organismo con la mayor jerarquia en la empresa, la constituyen
las Juntas Directivas de las Empresas Asociativas de Campesinos de Produccion.

Junta Directiva. Es el maximo organismo de direccién responsable de ejecutar las
politicas administrativas, econémicas, técnicas y sociales del proyecto. Con relacién al
proyecto una de sus funciones es comunicar a los socios sobre los aspectos que son
discutidos y analizados con los técnicos de PROEMPREZAH.

De la Gerencia. El gerente puede ser cualquier miembro de la Junta Directiva, su
funcién principal es la administracién de la empresa.

Consejo de Vigilancia y Disciplina. La funcién principal es controlar y fiscalizar el
funcionamiento de la empresa, asi como aplicar las medidas disciplinarias
correspondientes, comunicandose con la Junta Directiva o directamente con el Director
de la planta en el caso del proyecto.

4.2.2.2 Estructura organizacional del proyecto

En la figura 4 se presenta la estructura organizativa del proyecto.

GERENTE DELA
PLANTA
PROEMPREZAH SECRETARIO
ADMINISTRADOR DE LA
PLANTA
GERENTE DE GERENTE DE CONTROL DE GRENTE DE
PRODUCCION : CALIDAD COMERCIALIZACION

Figura 4. Estructura organizacional del proyecto.

!

Las funciones y responsabilidades de los organismos que conforman la estructura
organizativa del proyecto son las siguientes:
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Gerente de la planta. Un director de la planta que sera nombrado de entre los miembros
de la Junta Directiva.

Corresponde al Director de la planta.

. Cumplir y hacer cumplir los acuerdos, resoluciones y disposiciones de la
asamblea general.

. Presentar a la Junta Directiva, previo a la asamblea general de fin de ejercicio, un
informe con el Balance general, Estado de Resultados, Liquidacion Presupuestaria
y cualquier otra informacidén que deba conocer la Junta Directiva. Asimismo el
Presupuesto, el Plan Operativo Anual y otros documentos que requieran
aprobacion de esta para el siguiente ejercicio social.

. Informar a la Junta Directiva, Junta de Vigilancia y Gerencia sobre el movimiento
econdmico, financiero y funcionamiento general de la planta.

o Organizar y dirigir la administraciéon de la planta de acuerdo con las normas
dictadas por la Junta Directiva y la Gerencia.

o Coordinar y dar seguimiento permanente a todas las actividades de la planta.

. Autorizar con su firma, las cotizaciones correspondientes para la compra de
suministros materiales y equipo.

Secretario administrador. El Secretario administrador que serd cualquier socio que
nombre la Junta Directiva.

Corresponde al Secretario administrador de la planta.

. Autorizar con su firma y/o la del Director los documentos correspondientes al
buen desempefio de la planta.

. Verificar todas las operaciones contables y financieras de la planta.

o Velar por la transparencia de las transacciones de la planta.

. Coordinar el manejo y uso de materia prima, insumos, material y equipo de la
planta.

. Llevar los registros de inventarios, consignaciones y ventas de vinagre.

. Elaborar el Balance General v Estado de Resultados de la planta.

. Coordinador de produccién. Corresponde al coordinador de control de calidad.

. Control de calidad en procesos y producto.
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. Elaborar y ejecutar un sistema de control de calidad y definir estandares de
calidad para el vinagre producido por EACLA.

o Dar seguimiento y coordinar apoyo en las actividades de produccién de la planta
y comercializacién cuando sea necesario.

. Coordinador de produccién. Corresponde al coordinador de produccion.

J Ejecutar las actividades de procesamiento de la pifia.

. Velar por el buen funcionamiento de la planta y mantenimiento de la maquinaria

y equipo existente.

. Apoyar en actividades de comercializacién y manejo de registros contables.

. Llevar los registros: orden de produccién y planillas de trabajo.

. Coordinador de  comercializacién.  Corresponde al coordinador de
comercializacion

. Llevar estricto control de las operaciones de comercializacion e inventarios de la
planta.

. Velar por la apertura de nuevos mercados para el vinagre de la empresa.

. Ejecutar actividades de promocién de los productos de la planta de procesamiento
de EACLA.

PROEMPREZAH. La funcion de PROEMPREZAH es proveer asistencia técnica y
empresarial para garantizar la correcta’ implementacién y ejecucion de todas las
actividades de la empresa y del proyecto.

Disposiciones Generales. Los miembros de la direccién y los operadores de la planta,
no podran dedicarse por cuenta propia o mediante terceros a trabajos o negocios que
hagan competencia a esta actividad productiva de la empresa.

Distribucion de excedentes. Se acordd separar anualmente de las utilidades netas el diez
por ciento (10%) para formar el capital de reserva hasta acumular el equivalente de la
cuarta parte del haber social; cuarenta por ciento (40%) para el fondo de promocién
social; el treinta por ciento (30%) para el fondo de capitalizacidén y el veinte por ciento
(20%) restante se distribuira entre las empresas afiliadas que la integran.



4.2.3 Aspectos legales

El estudio legal comprende los requisitos necesarios para la producciébn y
comercializacidn del proyecto de vinagre natural.

En Honduras para que una empresa pueda sacar su producto al mercado debe obtener los
siguientes requisitos tramitados por un representante legal abogado o apoderado legal:

Certificaciéon de Registro de marca, Licencia Sanitaria de funcionamiento del
establecimiento, Registro Sanitario del producto y Cédigo de barras

Los requisitos legales para la el funcionamiento de la planta y del producto se encuentran
en tramite, por medio del representante o apoderado legal de la empresa, el cual es un
profesional del derecho, colegiado y debidamente acreditado.

4.2.3.1 Certificacion de Registro de la marca. En la actualidad la empresa se encuentra
tramitando el Certificado Registro de marca en el Registro de Propiedad Industrial del
Ministerio de Industria y Comercio de Honduras.

La empresa para obtener el Certificado de Registro de la marca debe cumplir con los
siguientes pasos.

. Llenar la solicitud de pre-elaborada con su timbre de 50.00 lempiras.
. Presentar la escritura de constitucion autenticada del negocio o documentos que
acrediten la existencia de la cooperativa, empresa asociativa o sociedad mercantil

(ejemplo: personeria juridica).

. Veinte ejemplares de la reproduccién de la marca, indicando la lista completa de
los productos o servicios para los cuales se solicita el registro de marca.

o Realizar la inscripcion de la marca. El representante legal debe asegurarse que no
exista otra marca igual o similar inscrita en los libros de la Direccion de
Propiedad Industrial.

. Publicacién. Una vez comprobado el numeral anterior la oficina de registro otorga

el aviso de publicacién, el cual se realiza en el diario oficial La Gaceta por tres
veces, con intervalos de 10 dias habiles cada una. La publicacién se realiza con el
fin de dar conocimiento publico la solicitud. El costo de la publicacién es de L.
480.00 y la grabacién de L. 150.00.

. Periodo de oposicién. Después de la tercera publicacion de la marca, se espera 30
dias habiles, con el objetivo de que si existe otra marca similar o igual en el pais,
el duefio de dicha marca pueda presentar oposicidn, impugnacion o nulidad de la
nueva marca.



o Sino existe ninguna oposicidén a la marca, y cumplidos los tramites anteriores en
la Tesoreria General de la Reptblica se debe cancelar la cantidad de 100 lempiras
por de inscripcidn, 25 lempiras por la primera anualidad y 5 lempiras de un timbre
para el Certificado de Registro para la concesién del registro. El valor total del
certificado de autenticidad tiene un valor de 250 lempiras.

Para la obtencién del registro de marca y patente debe pagarse Lps. 3135.00.
El registro de una marca vence a los diez afios contados desde la fecha de concesion del
registro.

El registro de una marca puede renovarse por periodos de diez afios contados desde la
fecha de vencimiento del registro precedente.

Al hacer la renovacioén no se podra introducir ningtin cambio en la marca.

4.2.3.2 Licencia Sanitaria de funcionamiento del establecimiento. La obtencidn de la
Licencia Sanitaria se realizd en la Divisién de Control de Alimentos de la Secretaria de
Salud Puablica.

El ndmero asignado para el funcionamiento de la planta es: 3-0-05-01-000-230-2505-99.
La empresa para adquirir la licencia sanitaria cumplié con los siguientes pasos:

Present6 una solicitud de Licencia Sanitaria ante el Jefe del Departamento Regional de
Control de Alimentos a través de su apoderado legal, posteriormente los inspectores de
esta entidad visitaron la planta o establecimiento.

Los inspectores para asignar el nimero de funcionamiento verificaron que la planta y los
operarios cumpla con los siguientes requisitos:

La planta debe poseer:

Piso de cemento o ladrillo.

Local completamente limpio.

Local con tela metélica para impedir el acceso a moscas.

El 4rea de la planta debe ser mayor a 12 metros cuadrados.

Paredes revestidas con un material liso, lavable, impermeable y resistente a la
corrosion.

. Suficiente ventilacidn e iluminacion.

. Servicios sanitarios fuera del 4rea de proceso, vestidores y duchas para los
empleados.

Los operarios deben poseer:

. Tarjeta de salud.
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Gabachas, gorros, mascaras y botas de hule o zapatos cerrados.
Ufias cortas, sin pintar y no usar joyas al manipular los alimentos.

La Licencia Sanitaria tiene vigencia de un afio, por lo que se tiene que renovar cada afio.

4.2.3.3 Registro Sanitario. En la actualidad el registro sanitario del producto se
encuentra en tramite en la Divisiéon de Control de Alimentos de la Secretaria de Salud
Pablica.

La empresa para obtener el registro sanitario del producto debe cumplir con los siguientes
requisitos:

Presentar solicitud de registro sanitario ante el Jefe del Departamento Regional
de Control de Alimentos a través de un apoderado legal.

Presentar Carta- Poder y Auténtica del Apoderado legal.
Adherir un timbre de L. 50.00 a la solicitud por cada producto alimenticio a
registrar.

Dos (2) etiquetas (Anexo 5) provisionales con la rotulacién completa que
identifique el producto.

Nombre del alimento.

Nombre o razdn social.

Direccion del fabricante o distribuidor.

Lista de ingredientes.

Identificacién del lote.

Fecha de vencimiento.

Contenido neto (unidades del sistema internacional ).

Numero del registro sanitario.

Ingredientes de composicién del producto en forma cualitativa y cuantitativa
incluyéndose los aditivos del mismo (Original y Copia ).

Tres (3) muestras del producto envasado tal como serd comercializado.

Copia de la licencia sanitaria de funcionamiento del establecimiento.

Copia autenticada de la Certificacién de Registro de Marca extendida por el
registro de propiedad industrial dependiente de la Secretaria de Economia y

Comercio, cuando asi lo requiera la division.

Comprobante de pago de los derechos de anélisis de laboratorio y registro
sanitario (Fotocopia de los Recibos).



. I.a empresa debe pagar L. 200.00 por los derechos de anélisis de laboratorio
(fisico, quimico y microbiologico) y de registro.

El registro sanitario debe ser autorizado por la direccién General de Salud y para su
tramite debe pagarse Lps. 2,875.00.

La vigencia del registro sanitario para vinagre es de cinco afios.

4.2.3.4 Cédigo de barras. La obtencién del codigo de barras se realizéd en la Direccidén
de Sistema electronico de Comercio.

La empresa para obtener el c6digo de barras del producto presentd:

0 Nombre de la marca (Del Pifial).
. Descripcion del producto (Seccion 4.3).

Para la obtenciéon del cédigo de barras pagd la cantidad de Lps. 1400.00 y para la
activacién anual del mismo pagd Lps. 308.00.

El codigo de barras asignado para el producto se presenta en la Figura 5.

742120210

Figura 5. Codigo de barras del vinagre natural de pifia “Del Pifial”.

4.3 ANALISIS DE MERCADO

El anilisis de mercado se realizd a nivel de supermercados, considerando que estos
serian el primer canal distribucién para la introduccién del producto al mercado de
Tegucigalpa. El estudio se realizé en los siguientes supermercados: La Colonia No 1, La
Colonia No 2, La Despensa de Don Juan del Mall Multiplaza, La Despensa de Don Juan
del centro comercial Plaza Miraflores.

Para una mejor comprensién del mercado del proyecto, se analizé el mercado proveedor,
competidor, distribuidor y consumidor.
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4.3.1 Mercado proveedor

Los socios de la empresa, quienes producen pifia organica durante todo el afio y el centro
de acopio de EACLA, constituyen el canal de abastecimiento oportuno y seguro de
materia prima para el proyecto. Como materia prima se considera la pifia de tercera y
cuarta, v la sobremadura que en épocas de produccidén alcanzan bajos precios y son
dificiles de comercializar. También se determinaron los proveedores de los demés
insumos necesarios para la elaboracién del producto (Cuadro 6).

Cuadro 6. Proveedores de insumos y otras materias primas.

Vinagre crudo a 8. T, kg 28.82
Ajo Mercado Zonal Belén kg 39.10
Aztcar Mercado Zonal Belén kg 6.48
Clavo de olor Mercado Zonal Belén kg 70.40
Clara de huevo Mercado Zonal Belén kg 15.00
Laurel Mercado Zonal Belén kg 55.00
Pimienta gorda Mercado Zonal Belén kg 110.00
Pimienta negra Mercado Zonal Belén kg 110.00
Sal refinada Mercado Zonal Belén kg 3.01
Canela Mercado Zonal Belén kg 132.00
Cebolla Mercado Zonal Belén kg 8.00
Cominos Mercado Zonal Belén kg 364.60
Chile dulce Mercado Zonal Belén kg 8.00
Etiqueta Litografica Comayaguela Etiqueta 0.28
Material de envase (500 ml) EMPACK Botes 2.55
Material de sellado EMPACK Sellos 0.43

4.3.2 Mercado competidor

En el mercado existen varias marcas de vinagre, la mayoria son vinagres fabricados a
partir de acido acético artificial y pocas marcas de vinagre natural, que generalmente son
importados (Cuadro 7).

Segtin la investigacion de mercado realizada en cuatro supermercados de Tegucigalpa, en
el mercado existen seis marcas de vinagre artificial y otras seis de vinagre natural, en el
Cuadro 7 se presenta el pais de origen, el fabricante, las presentaciones y precios para
cada marca.



Cuadro 7. Marcas de vinagre presentes en los supermercados de Tegucigalpa.

Heinz US.A. M7 Heinz  |Natural |Vidrioy 500ml]  18.03]  36.06|

Corp. Pléstico 750 ml 26.35 39.53
Hyde Park U.S.A. Malon and Natural | Vidrio 500 ml 17.25 34.50
Tyde Inc. 1 litro 31.75 31.75
Shur Fine U.S.A. Shur Fine Natural  |Vidrio 500 mi 16.85 33.70
Central Corp. 1 litro 29.45 29.45
Carbonell Espafia Vinagres y Natural [Vidrio 375 ml 29.72 79.25
salsas
Musselman's  |U.S.A. Musselman's  |Natural | Vidrio 500 mi 15.68 31.36
Corp. 750 ml 22.55 33.83
Best Yet U.S.A. Best Yet Corp. |[Natural |Pldstico 1 litro 25.45 25.45

Rico Honduras |INFARMA Artificial [Plastico 500 ml 9.05 18.10
750 ml 11.50 17.25
2 litros 28.45 14.23

Ideal Honduras |Surtidora Artificial |Plastico 500 ml 7.85 15.70

Lempira 750 ml 11.55 17.33

La Buena La Buena Artificial |Plastico 500 ml 7.95 15.90
Cocina

Cocina 750 ml 9.95 14.93

Don Julio Don Julio Artificial {Plastico 500 ml 7.35 14.70

750 ml 8.65 12.98

Exquisito Honduras Artificial |Plastico 500 ml 7.15 17.30

750 ml 8.75 13.13

Buen Honduras |Buen Artificial 500 ml 7.85 15.70

S

_750ml)  9.15 13.73

Segin la encuesta realizada a los consumidores, la marca lider en el mercado es Rico,
seguida de Ideal, Sevillana, Don Julio y Buen Sazdn, todas de vinagre artificial. En
cuanto a vinagre natural las que més se venden son Balsdmico y Heinz, sin embargo un
6.9% de los encuestados no tienen preferencia por una marca en particular.

4.3.2.1 Oferta nacional. Para estimar la oferta mensual de vinagre se entrevisté al
gerente de ventas de la Distribuidora de Productos Alimenticios S.A. de C.V. (DIAPA),
quien facilité informacioén respecto a las marcas lideres de vinagre en el mercado (Rico e
Ideal). Considerando que la presentacién del prototipo desarrollado es de 500 ml, se
concentrd el andlisis de la oferta de esta presentacion. El volumen de venta a nivel
nacional es 68,256 unidades de 500 ml por mes (Cuadro 8).



Cuadro 8. Oferta mensual de vinagre en presentaciones de 500 ml por DIAPA. a nivel
nacional.

-dj

Centro sur [Rico 500ml | 24 1150| 27600

oriente ldeal 500 mi 24 430 10320

Nor Rico 500 ml 24 920 22080

Occidente |ldeal 500 ml 24 344 8256
56

Fﬁ\énte: Angel Pmetzia, Gerente de ventas de DIAPA.

4.3.2.2 Oferta local. Para estimar la oferta mensual en Tegucigalpa se entrevisté al
gerente de ventas de DIAPA v los jefes de piso de los supermercados La Despensa de
Don Juan. El volumen de venta en Tegucigalpa de vinagre Rico e Ideal distribuido por
DIAPA es de 22,752 botes de 500 ml por mes (Cuadro 9).

Cuadro 9. Oferta mensual de vinagre en presentaciones de 500 ml por DIAPA en
Tegucigalpa.

Fuente: Angel Pineda, Gerente de ventas de DIAPA.

El volumen de venta mensual en La Despensa de Don Juan del Centro comercial Plaza
Miraflores es de 1392 botes de 500 ml de vinagre artificial y de 72 botes de vinagre
natural. El porcentaje de participacion de mercado de las marcas de vinagre natural en
este supermercado es 4.9% (Cuadro 10).

Cuadro 10. Oferta mensual de vinagre en presentaciones de 500 ml por La Despensa De
Don Juan del Centro comercial Plaza Miraflores.

ldeal 500 ml 144 19.7
Don Julio 500 ml 72 9.8
Buen Gusto 9.8
Sevi

Centro Comercial Plaza Miraflores.

on Juan de

Fuente: Jefe de piso de La Despensa de
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El volumen de venta mensual en La Despensa de Don Juan del Mall Multiplaza es de
1536 botes de 500 ml de vinagre artificial y de 72 botes de vinagre natural. El porcentaje
de participacion de mercado de las marcas de vinagre natural en este supermercado es
4.3% (Cuadro 11).

Cuadro 11. Oferta mensual de vinagre en presentaciones de 500 ml por La Despensa De
Don Juan del Mall Multiplaza.

Rico » 500 ml

Ideal 500 ml 23.9
Don Julio 500 ml 17.9
Exquisito

500 ml 24 4 6;0

Fuénte: Jefe de piso de La Despensa de Don Juan del Mall Multiplazév.y o

El porcentaje promedio de participacidn de las marcas de vinagre natural en los
supermercados antes mencionados es de 4.7%.

El porcentaje promedio de participacion de vinagre Rico e Ideal en los supermercados
antes mencionados es de 70.3%.

4.3.3 Mercado Distribuidor. Este mercado lo conforman los supermercados de
Tegucigalpa quienes adquieren vinagre natural para vender al consumidor final.

La empresa misma se encargara de colocar el producto en los supermercados.

El margen de venta de los supermercados es aproximadamente el 30% sobre el precio de
venta, y su pago lo realizan cada 30 dias después de la fecha de entrega del producto.

Los supermercados de Tegucigalpa que se identificaron para la comercializacién del
producto fueron: La Colonia 1, 2, 3, 4 y 5; La Despensa de Don Juan del Mall y del
centro comercial Plaza Miraflores; Sucasa de la Kennedy y de Los Castafios; Méas x
menos de la Avenida La Paz y Mirna.

4.3.4 Mercado Consumidor. El mercado consumidor lo conforman la poblacién de
Tegucigalpa que consume vinagre y visita los supermercados para adquirirlo.
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4.3.4.1 Tamafio de muestra. Mediante una encuesta preliminar se estudié el
_comportamiento de algunas variables que nos permitieron concluir que no era necesario
realizar un muestreo estratificado, ya que se descartd la existencia de diferencia
estadistica significativa de héabitos de consumo de vinagre entre los consumidores que
visitan los supermercados y entre clase social. Por esta razon se decidid realizar un
muestreo aleatorio simple.

En la encuestas preliminar se obtuvo una una desviacion estandar de la muestra (¢ ) de
0.64995 litros y una media (X) de consumo de 1.099 litros de vinagre por mes. Para
obtener un error estindar de la media equivalente a 50 ml (.0.05 litros), era necesario
encuestar 159 personas, esto se determiné utilizando la siguiente ecuacion:

Cx=_GC 4]

Vn

Debido a que el tamafio de muestra resultante de la formula [4] fue mayor a 30 encuestas,
se utilizo la distribucion z, para determinar los limites para la estimacion, con un nivel de
confianza de 95%, el valor z es de 1.96. Los limites de confianza se calcularon utilizando
la siguiente formula:

X+ z G [5]

“n

El limite de confianza superior fue de 1.2011 y el limite inferior de 0.99889 litros por
mes, lo que nos dice que con un 95% de confianza la cantidad de vinagre mensual
promedio que compran los consumidores esta entre 0.99 y 1.20 litros por hogar.

Habitos de compra y consumo. La encuesta realizada en los supermercados de
Tegucigalpa, en cuanto a habitos de compra y consumo proporciona los siguientes
resultados.

e En cuanto al consumo de vinagre por estratos sociales (alta, media alta, media media,
media baja y baja), por supermercados, por sexo y por nivel de educacién no se
encontro diferencia estadisticamente significativa.

e El 97.5% de los encuestados respondieron que si consumen vinagre y el 2.5% no
consume vinagre. De las personas que consumen vinagre el 98.8 % compran vinagre
artificial v 1.2% vinagre natural, pero esto no significa que se limitarian a comprar un
vinagre natural, ya que los consumidores de vinagre no necesariamente compran por
esta razdn, sino por caracteristicas que son evaluadas més adelante en las opiniones
sobre producto.

e El 78.6% de los encuestados compran Rico, 6.9% cualquier marca, 5% Ideal, 4.4%
Sevillana, 2.5% Don julio, 1.3% Buen Sazdn, 0.6% Balsdmico y 0.6%Heinz.
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El 52.5 % de los encuestados desconoce la diferencia entre un vinagre natural y uno
artificial, sin embargo el 2.38% de estos compran vinagre natural. Por otro lado, del
47.5% que conoce la diferencia entre vinagre natural y artificial, el 100% compra
marcas de vinagre artificial, Esto parece contradictorio pero puede ser debido a que
no hay un conocimiento real sobre la diferencia entre natural y artificial.

En cuanto a la preferencia por las presentaciones de vinagre que se encuentran el
mercado, el 73.6% compran botes de 500 ml, el 23.9% compran botes de 750 ml y el
2.5% compran botes de 2000 ml.

En cuanto a la frecuencia de compra de vinagre, la mayoria compran cada mes o cada
quince dias (Figura 6).

Cada 3 semanas

0.6%

Cada 2 meses Cada semana

3.8% 11.9%

Cada mes

44.7% Cada 15 dias

39.0%

Figura 6. Frecuencia de compra de vinagre.

En cuanto a las razones para comprar una determinada marca, (precio, tamafio de
presentacion, calidad y costumbre) el 38% de los encuestados de preferencia de
compra a una determinada marca, el 38 % de los encuestados compran el vinagre por
calidad, el 33% por costumbre a una determinada marca y una cuarta parte compra
por precio (Figura 7).

Tamafio-presentacion

4.0%

Calidad

38.0%

Precio

25.0%

Costumbre
33.0%

Figura 7. Razones de la preferencia del consumidor de vinagre a una determinada marca.
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e En cuanto a las caracteristicas (acidez, aroma, color y sabor) que los consumidores
toman en cuenta para la compra del vinagre, el 38% de los encuestados compran por
el sabor y el 28% por la acidez (Figura 8).

Figura 8. Caracteristicas del producto que consideran los consumidores de vinagre al
momento de la compra.

Opiniones sobre el producto

Durante el sondeo de opiniones sobre el sabor, aroma, color, acidez, nombre o marca,
etiqueta y el sello de seguridad del prototipo de vinagre natural de pifia, se obtuvieron las
siguientes conclusiones:

e El 50.3 % de las personas calificaron el sabor del vinagre como excelente, el 35.4 %
como muy bueno, el 6.8 % como bueno y el 1.9 % calificaron como regular.
Ponderando las opiniones de los clientes se obtuvo una calificacion promedio para el
sabor de 87.2%.

e FEl 41 % de las personas calificaron el aroma del vinagre como excelente, el 17.4 %
como muy bueno, el 1.2 % como bueno y el 0.6 % calificaron como regular el sabor
del producto. Ponderando las opiniones de los clientes se obtuvo una calificacion
promedio para el aroma de 84%.

e El 47.2 % de las personas calificaron el color del vinagre como excelente, el 31.7 %
como muy bueno, el 19.3 % como bueno y el 1.9 % como regular. Ponderando las
opiniones de los clientes se obtuvo una calificacion promedio para el color de 84.8%.

e FEI149.7 % de las personas calificaron la acidez del vinagre como excelente, el 29.2 %
como muy bueno, el 18.6 % como bueno y el 2.5 % como regular. Ponderando las
opiniones de los clientes se obtuvo una calificacion promedio para la acidez de 85%.

e El 522 % de las personas calificaron el nombre o la marca del vinagre como
excelente, el 39.1 % como muy bueno, el 6.8 % como bueno y el 1.9 % como regular.
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Ponderando las opiniones de los clientes se obtuvo una calificaciéon promedio para la
marca de 88.3%.

e FEl 50.9 % de las personas calificaron el disefio de la etiqueta del producto como
excelente, el 42.9% como muy bueno, el 5 % como bueno, el 0.6 como regular y el
0.6 % calificaron como malo. Ponderando las opiniones de los clientes se obtuvo una
calificacion promedio para el disefio de la etiqueta de 88.57%.

e FEl 59.6 % de las personas calificaron el sello de seguridad del producto como
excelente, el 36.6 % como muy bueno y el 2.7 % como. Ponderando las opiniones de
los clientes se obtuvo una calificacion promedio para el sello de 91.18%.

La calificacidon general ponderada para estos atributos del vinagre Del Pifial fue de 87%.

e En cuanto al precio del producto, el 47.2 % de los encuestados estan dispuestos a
pagar mas del precio sugerido de 12 Lempiras, el 43.4 % estarian dispuesto a pagar
12 Lempiras y solamente el 9.4% de los encuestados pagarian menos de 12 Lempiras
por el producto.

Sugerencias de los consumidores. El 67.9% de los encuestados opinan que el producto
no debe sufrir ninglin cambio, el 8% dicen que el producto debe tener menor acidez, el
3.1% que hay que mejorar la etiqueta, el 3.7% que se debe sacar presentaciones maés
grandes, el 3.1% que se realicen promociones del producto.

4.3.4.2 Estimacion de la demanda. La demanda mensual estimada de vinagre natural en
la presentacion de 500 ml a nivel nacional es de 3,366 unidades. En Tegucigalpa 1,521
unidades, estos valores se calcularon en base al volumen de vinagre comercializado por
DIAPA para las marcas Rico e Ideal y el porcentaje promedio de participacion de las
marcas de las marcas de vinagre natural en los supermercados.

La demanda estimada se calculé con la siguiente férmula:

DVNE = ORI *PVN [6]
PRI
Donde:
DVNE = Demanda de vinagre natural estimada.
ORI = Oferta nacional o local de Rico e Ideal por DIAPA.
PVN = Participacién de las marcas de vinagre natural en los supermercados.
PRI = Participacion de Rico e Ideal en los supermercados.

Sustituyendo en la férmula [6], obtenemos:

DVNE (Nacional) = 68.256%4.7% = 3,366
70.3%
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DVNE (Tegucigalpa) = 22.752%4.7% = 1,521
70.3%

La demanda estimada mensual de vinagre natural en los supermercados de Tegucigalpa
se realizd en base a informacidén recolectada en los supermercados y al tamafio de los
supermercados donde se va a distribuir el producto.

La demanda de vinagre natural en los supermercados de Tegucigalpa es de 405 litros por
mes (Cuadro 12).

Cuadro 12. Estimacién de la demanda de vinagre natural en los supermercados de
Tegucigalpa.

Colonia 1
2|Colonia 2 72 36
3|Colonia 3 54 27
4|Colonia 4 54 27
5|Colonia 5 54 27
6|La Despensa de Don Juan (Miraflorres) 72 36
7|La Despensa de Don Juan (Mall) 72 36
8|Mis x Menos (Av.La Paz) 72 ' 36
9|Sucasa (LLos Castafios) 72 36
10|Sucasa (Kennedy) 72 36
11|Mirna (Salida al norte)

4.3.5 Estrategias de comercializacion

La estrategia de comercializacion definida por la empresa se basa en el producto, precio,
plaza y construccién de marca.

4.3.5.1 Producto. Es un vinagre natural de pifia, elaborado por procesos naturales de
fermentacioén alcohdlica y acética, en los cuales no lleva ningin aditivo ni preservante
artificial, por lo cual se considera como un producto natural. Del pifial es un vinagre
condimentado, que aporta sabor a los alimentos y mejora las caracteristicas de
conservacion, tiene 4.5% de 4cido acético (pH 3.5) y presenta un sabor y aroma suave a
pida.

Se puede utilizar en la cocina como alifio, saborizante y preservante para la fabricacién
de ensaladas, encurtidos, salsas (ketchup, mayonesa, etc), aderesos y en encurtidos; como
solvente para limpiar y dar brillo a ciertos metales; como farmacéutico las mujeres lo
utilizan para preparar algunos medicamentos, soluciones usadas como parte de su higiene
intima y como desinfectante.
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Presentacién del producto. El producto tiene una presentacion en botes plasticos de 500
ml, con su respectivo sello de seguridad y etiqueta, en la que se informa sobre la marca,

proceso, ingredientes, la empresa, codigo de barras, fecha de elaboracién y vencimiento
(Anexo 6). '

Nombre del producto. En una reunidn sostenida con los socios de EACLA, de una serie
de nombres propuestos se selecciond “Del Pifial” como nombre del producto.

Diseiio de la etiqueta. El disefio de la etiqueta se realizd a través de una lluvia de ideas
generadas los socios de EACLA vy el personal de PROEMPREZAH, donde se definieron
los elementos que debia contener la etiqueta: colores llamativos (rojo, azul,y amarillo),
forma diferente a las existentes en el mercado (no cuadrada) y con una breve descripcién
del contenido y bondades vinagre natural de pifia recalcando que es un producto narural.

En la etiqueta se identifica el nombre del alimento, nombre o razdn social, direcién del
fabricante, nimero de lote, fecha de vencimiento, contenido neto, registro sanitario e
ingredientes (Anexo 5).

4.3.5.2 Precio. El precio determinado por la empresa se basd de acuerdo a los margenes
sobre los costos de produccidon y comercializacién. Del pifial tendrd un precio en el
mercado de 12 lempiras por bote de 500 ml de vinagre, el cual en realidad es un precio
relativamente bajo comparado con los vinagres naturales y un poco mas caro que los
vinagres artificiales que se encuentran el mercado, la estrategia que se va utilizar es
brindar un producto natural y de calidad a un precio relativamente bajo, como lo
demanda el mercado.

4.3.5.3 Plaza. Vinagre Natural Del Pifial por el momento no se encuentra a la venta, pero
se espera introducirlo en los principales supermercados de Tegucigalpa y San Pedro Sula.
Se espera cubrir un amplio nimero de supermercados y comercializar si es posible a
través de otros canales de comercializacidn como restaurantes y hoteles del pais.

Canal de comercializacion. La empresa E.A.C.L.A. comercializard su producto a través
de los supermercados por medio de los cuales se hara llegar el producto hasta el
consumidor final. En la Figura 9 se muestra-el esquema del proceso de comercializacion

Consumidor final

Empresa Supermercado

Figura 9. Canal de comercializacidn para el vinagre natural Del Pifial.
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4.3.5.4 Construccion de Marca. La construcciéon de marca de vinagre natural de pifia
“Del Pifial” se realizd6 en cuatro supermercados de Tegucigalpa. El proceso de
construccidn de marca consistié en:

a) Informacion al cliente sobre la procedencia, procesamiento, materia prima utilizada,
naturaleza, cualidades y atributos del producto.

b) Degustacion del vinagre con una ensalada de cebolla, lechuga, pepino y tomate, con
el propdsito de conocer la aceptacidon del producto.

c) A las personas que degustaron el producto se les pidié opiniones sobre el sabor,
acidez, aroma, color, nombre de la marca, disefio de la etiqueta y sellos de seguridad.

En el futuro se prevé realizar varias degustaciones del producto a nivel de supermercados
con el fin de atraer el mayor nimero de clientes, y asi aumentar la participacién en el
mercado, tanto de consumidores de vinagre natural como artificial.

4.4 ANALISIS FINANCIERO

4.4.1 Inversiones y depreciaciones del proyecto
La empresa para la implementacién del proyecto 'debe invertir en maquinaria, equipo,
material base necesario para la produccién y requisitos legales.

El total de inversiones en maquinaria, equipo y materia base para la produccién es de
Lps. 39,212.60 en el periodo preoperativo. La inversion necesaria en aspectos legales es
de Lps. 7,410 (Cuadro 13).

De acuerdo a la vida til de las inversiones, estas tendran que hacerse nuevamente en los
afios subsiguientes del desarrollo del proyecto.

La empresa para ajustar la produccién con las ventas, en el segundo afio tiene que invertir
Lps. 221,578.37 adicionales para la construccién de la planta y otras inversiones
necesarias para la produccién de ese aflo (Cuadro 14).



Cuadro 13. Inversiones y depreciaciones para el periodo preoperativo del proyecto.
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Magquinaria y equipo

Madre de vinagre (vinagre crudo) kg 180 28.82 5,187.60 10 518.76
Vino de pifia kg 1710 4 6,840.00 10 684.00
Refractémetro 0-50 brix 1 2,520.00 2,520.00 10 252.00
Balanza 50kg. 1 3,500.00 3,500.00 10 350.00
Balanza 10 kg, 1 400.00 400.00 10 40.00
Estufa 4 Homilla 1 5,600.00 5,600.00 10 560.00
Ollas de acero inoxidable 40 kg 2 300.00 600.00 10 60.00
Bureta tituladora 50 ml 1 2,100.00 2,100.00 10 210.00
Tambos pldsticos 200 kg, 3 400.00 1,200.00 5 240.00
Tambos plisticos 100 kg. 21 250.00 5,250.00 5 1,050.00
Baldes plisticos 20 kg. 5 70.00 350.00 5 70.00
Chumbos de pldstico 20 kg, 5 70.00 350.00 5 70.00
Tarimas de madera m 6 60.00 360.00 5 72.00
Estante y mesa (1x1.5 m) lc/u 2 650.00 1,300.00 5 260.00
Tablas pldsticas 3 40.00 120.00 5 24.00
Tinas pldsticas 2 100.00 200.00 5 40.00
Macas de madera 21 40.00 840.00 5 168.00
Pipeta de pldstico 1ml 1 50.00 50.00 5 10.00
Gabachas y gorras 5 120.00 600.00 5 120.00
Regla medidora 1 30.00 30.00 3 10.00
Cuchillos 3 25.00 75.00 3 25.00
Cucharones 2 40.00 80.00 3 26.67
Manguera 40 m 1 120.00 120.00 3 40.00
Embudos de pldstico 2 15.00 30.00 3 10.00
Extractor de jugo manual 2 300.00 600.00 3 200.00
Manta Yardas 11 15.00 165.00 2 82.50
Plastico perforado (yardas) Yardas 11 15.00 165.00 2 82.50
Filtro 1] 500.00 1 500.00
Marcadores 10 80.00 1

Aspectos legales

Registro de marca y patente 1 3,135.00 3,135.00 10 313.50
Registro sanitario 1 2,875.00 2,875.00 5 575.00
Cédigo de barras 1 1,400.00; 5 80.00

Magquinaria y equipo

Construceién de la planta m2 109.25 125.71 196,398.37 20 9,819.92
Vino de pifia kg 3060 4 12,240.00 10 1,224.00
Tambos pldsticos 200 kg, 2 400.00 800.00 5 160.00
Tambos plasticos 100 kg, 34 250.00 8,500.00 5 1,700.00
Tarimas de madera m2 9 60.00 540.00 5 108.00
Tablas pldsticas 2 40.00 80.00 5 16.00
Macas de madera 34 40.00 1,360.00 5 272.00
Cuchillos 2 25.00 50.00 3 16.67
Embudos de plistico 2 15.00 30.00 3 10.00
Extractor de jugo manual 2 300.00 600.00 3 200.00
Manta Yardas 16 15.00 240.00 2 120.00
Plastico perforado Yardas 16 15.00 240.00 2 120.00
Filtro 1 500.00 500.00 1 500.00
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Para ajustar la produccién a las ventas proyectadas para el tercer afio la empresa tiene que
mnvertir Lps. 15,330 en maquinaria y equipo adicional (Cuadro 15).

Cuadro 15. Inversiones y depreciaciones para el tercer afio de operaciones del proyecto.

4.4.2 Ingresos y egresos del proyecto

Maquinaria y equipo

Vino de pifia kg 1980 4 7,920.00 0 792.00
Tambos plésticos 200 kg. 1 400.00 400.00 5 80.00
Tambos pldsticos 100 kg, 22 250.00 5,500.00 5 1,100.00
Tarimas de madera m> 5 60.00 300.00 5 60.00
Macas de madera 22 40.00 880.00 5 176.00
Manta Yardas 11 15.00 165.00 2 82.50
Pléstico perforado (yardas) Yardas 11 15.00 165.00 2 82.50

El proyecto se evalud para un horizonte de 8 afios, los ingresos corresponden a la venta
de los botes de vinagre de 500ml. El precio estimado de venta para el bote de vinagre es
de 8.60 lempiras, el cual se definid en base a los costos de produccién y el margen de
comercializacién que perciben los supermercados.

4.4.2.1 Ventas estimadas del producto. La estimacion de las ventas del producto para el
primer afio se basé en el andlisis de mercado realizado en los supermercados de
Tegucigalpa, en las expectativas de crecimiento en la participacién de mercado y en la

capacidad de produccion de la empresa (Cuadro 16).

Cuadro 16. Estimacién de las ventas del proyecto.

2 2494 29929
3 3802 45629
4 4308 51694
5 4308 51694
6 4308 51694
7 4308 51694
8 4308 51694

El 50% de las vetas se espera realizarlas en los supermercados de Tegucigalpa y el otro
50% en los supermercados de San Pedro Sula, se asume que el comportamiento del

consumidor en similar en ambas ciudades.
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4.4.2.2 Costos variables. El costo variable para la produccién de un bote de vinagre
natural de 500 ml segiin este proceso es de Lps.5.29 (Cuadro 17).

Cuadro 17. Costos variables.

Materia prima principal 1.70 216 .5

Agua para la dilucion 0.12 207 Kg 24.31

Azicar para ajustar los brix (vino). 6.65 64.6/ Kg 429.33 .
Levadura 0.12 170/Kg 19.82 0.02
Agua para estandarizacién 0.02 260.00|Kg 5.20 0.01
Ajo 37.62 2.60|Kg 97.81 0.09
Azucar para condimentar 6.40 4.68|Kg 29.96 0.03
Clavo de olor 72.30 0.04|Kg 3.01 0.00
Clara de huevo 15.06 0.52|Kg 7.83 0.01
Laurel 55.05 0.94|Kg 51.53 0.03
Pimienta gorda 109.66 0.94Kg 102.64 0.10
Pimienta negra 108.84 0.94 Kg 101.87 0.10
Sal refinada 3.02 7.28|Kg 21.95 0.02
Canela 133.91 0.42|Kg 55.70 0.05
Cebolla 7.82 11.44|Kg 89.47 0.09
Cominos 357.27 0.73[Kg 260.09 0.25
Chile dulce 7.90 3.90|Kg 30.80 0.03
Gas 70.93 0.25|Cilindro 17.73 0.02
Envases de pléstico de 500 ml 1.90[ 1,040.00{Botes 1,976.00 1.90
Etiquetas 0.28| 1,040.00/Unidad 289.36 0.28
Sello de seguridad 0.16] 1,040.00|{Unidad 169.25 0.16
Cajas 1.20 44.00{Unidad 52.69 0.05
Transporte y comercializacién 0.77| 1,040.00Botes 797.76 0.77
Mano de obra 87.25|Horas 490.34

4.4.2.3 Costos fijos del proyecto. Los costos fijos del proyecto para el periodo de ocho
aflos se detallan en el Cuadro 18.

Cuadro 18. Costos fijos anuales del proyecto.

Alquiler de local 3,600 1,800 0.00

Depreciaciones 5,855 20,122 22,495 22,495] 22,495] 22,495 22495 22495
Amortizacién de Legales 1,652] 1,652 1,652 1,652 1,652] 1,652 1,652 1,652
Anualidades Legales 483 483 483 483] 4,758 483 483
Promociones 9,600{ 14,400 19,200 19,200| 19,200{ 19,200{ 19,200/ 19,200
Mantenimiento de maquinaria y equipo
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Con la finalidad realizar el proceso de construccién de marca del producto se definié el

numero de promociones por afio en base al incremento en ventas del proyecto (Cuadro
19).

Cuadro 19. Costos fijos anuales por promociones.

2 18 800
3 24 ' 800
4 24 800
5 24 800
6 24 800
7 24 800
3 24 800

4.4.2.4 Capital de operacién. El capital de operacion necesario para el desarrollo del
proyecto en el primer afio es de Lps. 13,768 (Cuadro 20). El capital de operaciéon
necesarios para lo aflos siguientes se calculd en base al incremento en volumen de ventas
de mensuales de cada afio con respeto al anterior multiplicado por el costo variable
unitario y este resultado multiplicado por dos, debido a que el periodo de cuentas por
cobrar en los supermercados es aproximadamente dos meses después de la entrega del
producto al canal de distribucién. Para los afios 5,6,7 y 8 no se invierte en capital de
operacion debido que en estos afios las ventas se mantienes constantes.

Cuadro 20. Capital de operacidn del proyecto.

1
2 29929 2494 19460
1 45629 3802 13819
4 51694 4308 5339
7

4.4.3 Evaluacion financiera

De acuerdo a los ingresos, donaciones y egresos del proyecto se construyo el flujo de caja
para un horizonte de ocho afio (Anexo 7).

El proyecto se evalud en base al Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retormo
(TIR). Debido a la naturaleza de los flujos, ambos criterios llevan a las mismas
conclusiones.
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4.4.3.1 El valor actual neto (VAN). El VAN se calculo a una tasa de corte de 36% que
representa la tasa de interés activa de los bancos del pais. El VAN calculado para un
horizonte de ocho afios es de Lps. 57,956 (Anexo 7).

4.4.3.2 Tasa interna de retorno (TIR). La TIR obtenida para el proyecto es de 48.56%

(Anexo 7).

4.4.3.3 Analisis de sensibilidad

La sensibilidad del proyecto se realizé asignado valores minimos y méaximos posibles a
variables que pueden afectar el flujo de caja y con ello ocasionar un cambio en el VAN y
la TIR del proyecto. La sensibilidad del VAN y la TIR a estas variables determinan

cuales son criticas para el proyecto.

En el Cuadro 21 y Figura 10 se resumen las variables criticas para el proyecto. El VAN
es altamente sensible al precio de venta unitario, al costo del envase, a las ventas

proyectadas para el cuarto afio y al costo por m” de construccién de la planta.

Cuadro 21. Analisis de sensibilidad del VAN al 36% con respecto a cambios en las

variables.

"57.99

140,575

Precio de venta 8.60 8.60 9.45

Costo del envases de plastico de 500 ml 1.50 1.90 2.00 98,854 47,732
Ventas afio 4 (Unidades) 48270 51694 58996 46,054 83,336
Transporte y comercializacion 0.50 0.77 0.80 85,264 54,591
Costo por M2 US$ de construcion 100.00 125.71 130.00 80,382 54,218
Ventas afio 3 (Unidades) 42548 45629 52003 54,185 65,759
Ventas afio 2 (Unidades) 27428 29929 33523 53,792 63,939
Mano de obra (Lips./hora) 5.6 5.6958 6.5 58,778 51,058
Materia prima principal (Costo/unidad) 1.53 1.70 1.87 61,596 54376
Etiquetas (Lps./unidad) 0.28 0.28 0.35 57,775 50,618
Sello de seguridad (Lps./unidad) 0.16 0.16 0.20 58,237 54,147
Azicar para gjustar los brix (vino). 6.50 6.65 7.13 58,884 54,883
Cominos (Lps/Ib) 357.00 357.27 401.60 57,976 54,784
Ventas Afio 1 (Unidades) 6802 7821 8314 56,709 58,560
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Precio de venta

Envases de plastico de 500 ml
Ventas afio 4

Transporte y comercializacion
Costo por M2 US$

Ventas afio 3

Ventas ario 2

Mano de obra

Materia prima principal

Etiquetas

Sello de seguridad

Aziicar para ajustar los brix (vino).
Cominos

Ventas Afio 1

0 20000 40000 60000 80000 100000 120000 140000 160000

Figura 10. Analisis de sensibilidad del VAN al 36%, a diferentes variables.

En el Cuadro 22 y Figura 11 se resumen las variables criticas para el proyecto, la TIR es
altamente sensible al precio de venta unitario, al costo del envase, a las ventas
proyectadas para el cuarto afio y al costo por m” de construccion de la planta.

Cuadro 22. Analisis de sensibilidad de la TIR con respecto a cambios en las variables.

Descripcion , , ] - - - 48.56%
= ' R b A Lo sk
Precio de venta 8.60 8.60 9.45 48.57% 66.10%
Costo del envases de plastico de 500 ml 1.50 1.90 2.00 57.57% 46.33%
Ventas afio 4 (Unidades) 48270 51694 58996 46.32% 52.93%
Transporte y comercializacion (Costo/ unidad) (0.50 0.77 0.80 54.55% 47.83%
Costo por M2 US$ de costruccion 100.00 125.71 130.00 55.00% 47.58%
Ventas afio 3 (Unidades) 42548 45629 52003 47.68% 50.41%
Ventas aiio 2 (Unidades) 27428 29929 33523 47.50% 50.12%
Mano de obra (Lps./hora) 5.6 5.69582 6.5 48.74% 47.06%
Materia prima principal (Costo/unidad) 1.53 1.70 1.87 49.35% 47.78%
Etiquetas (Lps./unidad) 0.28 0.28 0.35 48.52% 46.96%
Sello de seguridad (Lps./unidad) 0.16 0.16 0.20 48.62% 47.73%
Azucar para ajustar los brix (vino). 6.50 6.65 7.13 48.76% 47.89%
Cominos (Lps. /Ib) 357.00 357.27 401.60 48.56% 47.87%
Ventas Afio 1 (Unidades) 6802 7821 8314 48.27% 48.70%




Precio de venta
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Transporte y comercializacién
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Sello de seguridad

Aziicar para ajustar los brix (vino).
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0.00% 10.00% 20.00%
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Figura 11. Analisis de sensibilidad de la TIR, a diferentes variables.

4.4.3.4 Analisis de riesgo del proyecto

El analisis de riesgo se realizé mediante una simulacién de 700 diferentes escenarios con

el programa de simulacion Risk Master.

En cuanto a las probabilidades que el VAN sea negativo y que la TIR sea menor que 36%
estas son nulas, por lo tanto se considera que el proyecto no es riesgoso siempre y cuando
los valores asignados para las variables en el analisis de sensibilidad se mantengan en
esos rangos, las cuales son altamente probables (Cuadro 23).

Cuadro 23. Probabilidad estadistica de VAN y TIR.

50.00%

Descripcion !VAN al TIR

: 36% e
Valor esperado 136,726 66.12%
Desviacion estandar 19.484 4.24%
Minimo 74,557 52.63%
Maximo 192,833 79.25%
Coeficiente de variacion 0.143 0.064
Probabilidad que lel VAN y la TIR sean negativos 0.0% 0.0%

70.00%
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Hay un 100% de probabilidad de que el VAN al 36% resultante del proyecto se encuentre
entre entre Lps. 88,242 y Lps. 19,2833 (Figura 12).

P 120% -
T
o 100% -
b
a 80% -
b
i 60% -
1
i 40% -
d
a 20% -
d
0% ‘ T )
0] 50,000 100,000 150,000 200,000 250,000

VAN al 36%

Figura 12. Analisis de riesgo del VAN al 36% del proyecto.

Hay un 100% de probabilidad de que la TIR resultante del proyecto se encuentre entre
54.49% y 79.25% (Figura 13).

P

. 120% -
(6]

b 100%
a 809

b % 1
i 60% |
1

i 40% -
d 20%
a

d 0% ;| ;
d

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% S50.00% 60.00% 70.00% 80.00% 90.00%
TIR

Figura 13. Analisis de riesgo de la TIR del proyecto.

4.4.3.5 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio para los tres primeros 3 afios del proyecto es diferente debido a las
inversiones que se realizan en estos afios, el punto de equilibrio de los demas afios es
igual, a excepcion del sexto que es diferente debido que en ese afio se tiene que renovar el
registro sanitario y el codigo de barras (Cuadro 24).



Cuadro 24. Punto de equilibrio del proyecto.

5510

15704

16992

15704

15704

16 oz. 13404] 15704] 15704
Botes de 16 oz.fl/mes 459 1117 1309 1309 1309 1416 1309 1309
Botes de 16 oz.fl/semana 106 258 302 302 302 327 302 302
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5 CONCLUSIONES

El proyecto cuenta con suficiente materia prima para el procesamiento de vinagre
natural durante todo el aflo.

Para la empresa es mas rentable reproducir el cultivo madre que comprarlo en su
totalidad, ya que la rentabilidad del proyecto aumenta significativamente, si la
reproduccién del cultivo madre se realiza en la planta.

El consumo mensual de los consumidores que visitan los supermercados es similar
entre estratos sociales y nivel de educacidn.

Mas de la mitad de los encuestados desconoce la diferencia entre un vinagre natural y
artificial.

La mayoria de los consumidores estan desinformados en cuanto a las bondades del
vinagre natural.

El precio promedio del vinagre natural existente en el mercado es 2.42 veces mas
caro que el vinagre artificial.

Los consumidores tradicionales de vinagre compran vinagre por calidad y costumbre,
lo que significa una ventaja competitiva para el proyecto, a través de la excelente

calidad y una campafia fuerte de informacién.

La rentabilidad del proyecto aumenta significativamente, si la reproduccién del
vinagre madre (cultivo acético) se realiza en la planta.

El monto y el momento de la inversion en la construccidn de la planta, constituyen
una variable critica para la viabilidad financiera del proyecto.

Existe una excelente oportunidad en el mercado nacional para el producto.

El producto tiene aceptacion en el mercado por ser natural y de excelente calidad, ya
que la mayoria de los encuestados calificaron el producto con un 87% de aceptacion.

Consumidores tradicionales de vinagre artificial y natural estdn dispuestos a pagar
Lps. 12.00 6 mas, lo que podria asegurar la rentabilidad del proyecto.



13. El proyecto a una tasa de corte del 36% tiene un VAN de Lps. 58,564 y una TIR de
48.56%, por lo que se considera factible, adem4s la probabilidad que el proyecto
tenga el VAN negativo y la TIR menor a 36% es casi cero, por lo que se considera al
proyecto de poco riesgo.

14. El proyecto es muy sensible a cambios en el precio de venta del producto y a los
cambios en el costo del envase.

15. Bl establecimiento del proyecto generard ingresos adicionales a la empresa,
beneficiando directamente a nueve socios e indirectamente a 184 socios de la
empresa.



7 RECOMENDACIONES

EACLA debe construir la planta de procesamiento en el segundo afio de operacién
del proyecto, durante el primer afio es suficiente con la instalacién actual, solo debe
comprarse el equipo.

En la construccion de la planta la empresa debe reducir al maximo los costos por m>
de construccidn, ya sea con el uso de mano de obra de sus socios o gestionando algin
tipo de financiamiento externo, 6 utilizando materiales més baratos pero de excelente

calidad.

Para iniciar la produccién, solo debe comprar 180 litros de vinagre madre (cultivo
acético) y reproducirlo en la planta para evitar mayores erogaciones por este
concepto.

Mejorar el sistema de fitrado artesanal, mediante el uso de un mayor nimero de capas
de manta algoddn, arena y grava.

Se recomienda una fuerte promocién (construcciéon de marca) en los puntos de venta,
realizando dos promociones por mes por supermercado, principalmente en la etapa de
introducién del producto. La promocién del producto debe enfocarse en informar
sobre las cualidades, atributos y bondades del vinagre natural y atributos de la materia
prima.

El precio de introduccién al consumidor final debe ser de Lps.12.00, es un precio bajo
comparado con sus similares vinagres naturales y competitivo con los vinagres
artificiales, ya que este precio es relativamente igual con los vinagres artificiales.

El precio al supermercado debe ser mayor a Lps.8.60, de lo contrario la rentabilidad
del proyecto disminuiréd sensiblemebe, en lo posible se tiene que negociar un menor
margen de utilidad para los supermercados.

Analizar otros mercados, (Bodegas) e institucional (hoteles, restaurantes, cafeterias de
oficinas, etc).
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Anexo 2. Disefio y andlisis de productos y procesos de la Metodologia Zamorano
para el Desarrollo Empresarial.

METODOLOGIA ZAMORANO PARA EL DESARROLLO

EMPRESARIAL
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Anexo 3. Encuesta para determinar demanda y atributos de vinagre natural.

ZAMORANO
DEPARTAMENTO DE DESARROLLO RURAL

1.- ;Compra usted vinagre? [ Si O No

2.- ;(Donde compra su vinagre?
0 Supermercados [0 Minisupermercados [ Pulperias [0 otros

3.- ;Qué marca de vinagre compra?

4.- ;Qué le impulsa a comprar esta marca de vinagre?
(Precio [Tamafio de presentacion [lCalidad OCostumbre OOtras

5.- {Cuales de las siguientes caracteristicas toma en cuenta al momento de comprar
vinagre? [JAcidez OAroma [Color [ Sabor O Otros

6.- ; Qué presentacion de vinagre prefiere al comprar?
1500 ml 1750 ml O1llitro [O%Galon DOotro

7.- Qué cantidad de vinagre compra Ud. y con que frecuencia?
bote(s) 0 Cada semana [0 Cada 15dias 0 Cadames O otras

8.-¢Conoce Ud. la diferencia entre un vinagre natural y un artificial? [0OSi 0O No

9.- ;Qué opina sobre este vinagre natural de piia?

Excelente |Muy Bueno| Bueno Regular Malo

Sabor

Aroma

Color

Acidez

Nombre o Marca
Etiqueta

Sello de seguridad

10. Alguna sugerencia sobre el producto

11.- ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por este vinagre natural de ¥ Litro?
Ol6Lps [15Lps Ol4Lps O13Lps [12Lps

12.- ;En qué colonia vive y cudl es su ocupacion?
Colonia,

Ocupacidn
Sexo: [0 Masculino [0 Femenino

13.- ;Cuantas veces visita este supermercado?
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Anexo 4. Responsabilidades y atribuciones de los componentes de la estructura
organizativa de la Empresa Asociativa de Campesinos Las Lagunas.

Responsabilidades de la Asamblea General.

J Decidir sobre las politicas de direccidn, organizacién, administracién y control del
proyecto.

. Aprobar los planes de inversién, financiamiento y demds concernientes al
proyecto.

. Aprobar o modificar el proyecto de presupuesto que anualmente presente la Junta
Directiva.

. Aprobar o modificar el balance general después de oido el informe del Consejo de

Vigilancia y Disciplina y tomar las medidas que juzgue oportunas.

. Aprobar o modificar el plan de distribucion de utilidades que al final de cada
ejercicio econdmico le someta la junta directiva.

La Junta Directiva esta formada por un Presidente, un Vicepresidente, un Secretario, un
Tesorero y un fiscal.

Las atribuciones de la Junta Directiva son las siguientes:

. Dirigir el proyecto y aprobar todos los actos que sean necesarios para su
funcionamiento.
. Someter a consideracion de la Asamblea General las politicas, planes y programas

de explotacién y servicios que le conciernen al proyecto.

. Preparar los presupuestos de produccién, de compra, de venta y financiamiento
del proyecto.

. Controlar y evaluar periddicamente los planes, programas y presupuestos.
Las atribuciones del Gerente son las siguientes:

. Organizar y dirigir la administracién de la empresa de acuerdo a las normas
dictadas por la Junta Directiva. :

. Presentar al término de cada ejercicio social, un balance General, Estado de
Resultados, Inventario General, Liquidacién Presupuestaria y otros solicitados por

1a Junta Directiva.

. Velar porque los libros de contabilidad sean llevados al dfa y con claridad.
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o Asistir a las sesiones de la Junta Directiva cuando para ellos sea requerido.
. Ejecutar los acuerdos de la Junta Directiva y la Asamblea General.
. Dar a los socios las explicaciones que pidan sobre la situacion de la empresa en

los asuntos de competencia.
Las atribuciones del Consejo de Vigilancia y Disciplina son las siguientes:

. Supervisar el manejo de fondos, cuenta, gastos e ingresos y en general todo lo
relacionado con la situacién contable y financiera del proyecto.

. Velar por la disciplina y por la coordinacion entre los érganos de gestion.
. Conocer y resolver cualquier reclamo de los socios.

o Vigilar los actos de la Junta Directiva, de los comités y comisiones.



Anexo 7. Flujo de caja proyectado para el proyecto Vinagre del Pifial

ANOS

0 1 2 3 4 5 6 7 8
Volamen de venta 7,821 29,929 45,629 51,694 51.694 51,694 51,694 51,694
Precio de venta 8.60 8.60 8.60 3.60 8.60 8.60 8.60 8.60
Costo Variable 5:29 529 529 529 5.29 529 529 5.29
Ingresos por ventas 67,256 257,380 392,390 444,552 444,552 444,552 444,552 444,552
Donacion 45,000
Costos variables -41,349 -158,239 241,244 273,314 273,314 273,314 273314 273,314
Costos Fijos
Alquiler de local -3,600 -1,800
Depreciaciones -5,855 20,122 -22,495 -22,495 22,495 22,495 -22,495 -22,495
 Amortizacion de Legales -1,652 -1,652 -1,652 -1,652 1,652 -1,652 -1,652 -1,652
Anualidades Legales -483 -483 -483 -483 -4,758 -483 -483
Promociones -9,600 -14,400 -19,200 -19,200 -19,200 -19,200 -19,200 -19,200
Mantenimiento de macuinaria y equipo -1,176 -7,824 -8,284 -8,284 -8,284 -8,284 -8,284 -8,284
Utilidad Neta 4,023 97,861 99,033 119,125 119,125 114,850 119,125 119,125
Depreciaciones 5,855 20,122 22,495 22,495 22,495 22,495 22,495 22,495
Amortizacion de Legales 652 1,652 1,652 1,652 1,652 1,652 1,652 1,652
Capital de operacion -19,482 -13,824 -5,345 52,444
Inversion planta y equipo 221,578 -15,330
Reinversiones en equipo -580 -1,410 2,495 2,420 -12,180 -13,955 9,320
Valor de Rescate 157,533
Inversion Requisitos legales 7.893
Asistencia técnica -18,250 -18,250 -18,250 -18,250 -18,250 -18,250
Valor de la marca 330,903
Flujo de efectivo -60,889 11,530 -122,006 74,355 117,182 122,602 108,567 111,067 656,582
VAN al 36% 57,956
TIR 48.56%
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