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RESUBMEN

La mayor parte de la poblacién de fa ciudad de Choluteca carece de un servicio de
agua potable eficiente debido a su crecimiento demografico en los Glumos afios. La
Empresa Agropecuaria Belén S, A, ubicada a 25 Kildmetros de la Cudad de Choluteca,
decidi6 instalar una planta envasadora de agua para consumo bumano, para aprovechar
una fuente natural de agua. Los duefios de esta empresa contactaron con el Centro
para ¢l Desarrollo de Agroncgocios, CDA, del Departamento de Economia Agricola
de la Escuela Agricola Panamericana para solicitar que este cenuo realice un esfudic
de mercado en la ciudad de Choluteca y presente recomendaciones de estrategias de
mercadeo para lanzar e} producto, El estudjo reveld que la oferta actual del producto
no abastece ni el 20% de Iz demanda actual. También se recomendaron estrategias de
mercadeo con relacién a la presentacidn del producto y su nombre de marca, el precio
del producto, el canal de dismibucion v la promocion que van de acuerdo a las
caracteristicas del producto, del mercado y de los intermediarios.
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L INTRODUGCCION

1.1 MARCO DE REFERENCTA

Alrededor de la quinta parte de la poblacion urbana de América Latina carece de agua
potable, lo que se convierte en un gran problema ya que las regiones metropolitanas
presentan una caracteristica comun en cuanto al uso del agua, donde Ja mayor parte esti
destinada para uso doméstico,

Otra caracteristica de [as regiones metropolitanas es que existe un segmento de ja poblacién
con ingresos relativamente altos, lo cual incide en el incremento de la demanda de bienes de
consumo y de ciertos servicios de calidad.

La Empresa Agropecuaria Belén S.A., que cuenta con las facilidades de una fuente de agua
con requisitos de calidad necesarias para abastecer agua apta para consumo huznano,
decidié instalar una planta envasadora de esta agua como una respuesta a [a necesidad del
mercado de la ciudad de Choluteca de tener a su alcance agua para consumo humano st
ningin riesgo de que contenga MiCTOOrgarismos ¢ sabores extrafios

Debido a la inquietud de los propietarios de la Empresa Agropecuaria Belén S.A, sobre el
potencial del mercade de la ciudad de Choluteca, se decidié solicitar al Centro para el
Desarrollo de Agronegocios del Departamento de Economia Agricola de la Escuela
Agricola Panamericana, que realice un estudio de mercado y recomiende una estrategia de
mercadeo para lanzar el producto al mercado,

1.2 ZONA DEL PROYECTO

El proyeclo se encuenira ubicado en la aldea de Pavama, Muricipio de Choluteca, a tna
latiud de 13°33°15” y una longitud de $7°20°03"", con una altura aproximada de 200
msnm y a una distancia de 25 kilometros de la ciudad de Choluteca,

Segin el censo de 1988, el Municipic de Choluteca posee una poblacion de 89,899
habitantes, 1o que significa un incremento del 78% de la poblacidn con respecto al censo de
1974, situandose como uno de los Municipios de mayor crecimiento demogrifico en
Honduras; ademas, la ciudad cuenta con 12163 viviendas, es decir, un crecimienio de 88%
con respecto al censo anierior, y un promedio de 5.33 personas por vivienda.

El desarrollc que ha tenide el Municipio de Choluteca se debe ¢n gran parte a que el
Departamento de Choluteca posee un clima favorable para explotaciones agricolas de
exportacion coma el meldn, el algoddén y la camaronicuttura. La bondad del clima de esta



vegion ha atraido a inversionistas que se han asentado principalmente en la ciudad de
Choluteca.

1.3 OBJETIVOS DEL PROYECTO
1.3.1 Objetive General

Estudiar el mercado de agua envasada en la ciudad de Choluteca.

1.3.2 Objetivos Especificos
»  Estimar Ja oferta y demanda del mercado de agua envasada.

»  Estimar vohimenes de produccién y vemra de agua para la Empresa Agropecuaria
Belén S A,

»  Deternunar costos de produccién y ei precio de venlta del producto.
s  Definir estrategias de comercializacion del producto.

=  Definir el control de calidad de] producto.



TL REVISION DE LITERATURA

2.1 ESTUDIO DE MERCADO

Es la téenica que nos permite obtener informacién acerca de las necesidades y pre[‘erencnas
del consumidor para la toma de decisiones referente a los atributos funcionales, economlcos
y simbdlicos de productos o servicios.

Segun Cundiff, Still y Govoni, 1975, el estudio de mercado es el proceso gerencial por el
cual se hacen coincidir los productos con los mercados. Para Bell, 1982, son las actividades
integradas de un negocio dinigidas hacia la satisfacei6n de las necesidades de Jos clientes
con un margen de utilidad.

En 1960, la American Marketing Association  {Asocigcidn Norteamencana de
Mercadotecnia), citada por Kotler, 1989 definié a los eswudios de mercado como el
procedimiente sistemético de recopilar, registrar y analizar todos los datos rclacionados con
los problemas en la comercializacién de bienes y senvicios.

Segun Boyd, 1936, el propésito de la investigacion o estudio de mercado es proporcionar
informracidn a los gerentes para facilitarles la identificacion de una oportunidad o de una
siluacién problematica a fin de que puedan tomar las mejores decisiones posibles cuando
enfrentan tales situaciones; y, para Mazur en 1947, e] estudio de mercado es el ofrecimiento
de un nivel de vida 2 la sociedad.

El esiudio de mercado abarca actividades de intercambiv realizadas por individuos y
organizaciones con ¢l fin de satisfacer los deseos de los seres humanos (Enis, 1977).

La investigacién de mercados se puede clasificar en investigacién exploratoria, investigacion
concluyente ¢ investigacion del monitoreo del desempeifio (Kinnear, 1986).

La investigacion exploratoria ¢s apropiada en las etapas iniciales del proceso de toma de
decisiones. Es la mejor opecién cuando la gerencia busca problemas potenciales y
oportunidades; busca nuevos puntos de vista, 1deas o hipotesis sobre la sitwacién, En este
caso, el geremte busca claves para dar enfoques innovadores de mercadeo,

La investigacién concluyente suministra infarmacién que ayuda a los gerentes a evaliar y
seleccionar un curso de accidn. Ll disefio de la imvestigacién se caracteriza por
procedimientos de investigacion formales que incluyen objetivos de investigacion
claramente definidos y necesidades de informacién,



Una vez seleccionado el curso de accién e implementado el programa de wmercadeo, se¢
necesita la investigacion de momitorco del desempeiio para saber qué es lo que esta
pasando, Es el elemento esencial necesario para controlar programas de mercadeo de
acuerdo a los planes trazados,

2.1.1 Fuentes de datoes.

Existen cuatro fuentes basicas de datos de mercadeo. Estas son: los encuesiados, las
situaciones analogas, la experimentacion y los datos secundarios,

Los encuestados son una fiuentc muy importante de datos. Hay dos métodos prncipales
para obtener estos datos de los cncuestados: Ia comunicacion y la observacidén. La
comunicacion con los encuestados es la fuente mas comin de datos de mercadeo la cual se
realiza por medio de la formulacion de preguntas. La observacion de los encuestados es el
proceso de reconocimiento v registro de objetos y eventos.

Las situaciones anflogas o similares son una forma légica de estudiar una situacion de
decision en Jas que se incluyen el estudio de casos ¥ simulaciones.

La experimentacién £s una fuente relativamente nueva de informacién de mercadeo. Se
leva a cabo cuando una o mas de Ja variables independientes se manipulan y se mide su
efecto sobre la(s) variable(s) dependiente(s).

La informacién secundaria es aquella que se ha publicado con anterioridad y que se ha
recolectado con fines diferentes a los de suplir las necesidades especificas de la
investigacién inmediata,

2.1.2 Oferta.

La oferta para un producto es el volumen total que un grupa de productores estd dispuesto
a vender en un area geografica definida, en un lapso de tiempo definido, en un ambiente de
mercadotecnia definido, bajo un nivel y una mezcla de esfuerzo de mercadotecnia de la
industria definidos ( Kotler, 1989).

2.1.3 Demanda.

La demanda para un producto es el volumen total que un grupo de consumidores definido
compraria en un érea geogrifica definida, en un lapso de tiempo definido, en un ambiente de
mercadotecnia definido, bajo un mivel y una mezcla de esfuerzo dc mercadotecnia de la
industria definidos (Kotier P. 1989).



2.1.4 Mercado.

Histéricamente, s¢ ha considerado a los mercados como lugares geogrificos, pero el
concepto clasico de mercado es “ el lugar donde ocurren oferentes y demandantes™ {Bell,
1986).

Fisher y Navarro lo definen como el conjunto de personas o unidades de negocios que
compran O las que se pueden inducir a que compren un producto o servicio,

Segiin J]a American Marketing Association (Asoclacién Norteamericana de Mercadotecnia),
citade en Kotler, 1989, es una demanda colectiva de compradores potenciales de un
praducto,

Para Still R. y Cundiff E. 1972, un mercado es la demanda agregada de los compradores
potenciales en favor de um producto y, Kotler P, 1989, lo define como un conjunio de
compradores reales y potenciales de un producto.

2.2 MERCADOTECNIA

Mercadotecnia es el desarrollo de las actividades del negocic que dirigen el flujo de
mercancias y servicios del productor hacia el consumidor o usuario {American Markeling
Association), citada por Kotler, 1989..

Kotler P, 1989, la define como una actividad humana que consiste en satisfacer las
necesidades y desens del ser huinano mediante procesos de intercambio.

Sepiin Aguilar, 1981, la mercadotecnia estudia todas las réenicas y actividades que permiten
conocer qué satisfactor se debe producir y que sea costeable, y Ia forma de hacer llegar ese
satisfactor en forma eficiente al consumidor.

Para Bell, 1982, son las actividades de un negocio dirigidas hacis la satisfaccidon de
necesidades de los clientes con un margen de utilidad.




23 MEZCLA DE MERCADEO

El objetive principal de la mezcla de mercadeo es Ia salisfaccion de los clientes. El
mercadea se interesa sobre los deseos de un grupo(s) de clientes, identifica los deseos y
después procede a calcular 1a posibilidad de producirle y venderlo con utilidad,

2.3.1 Proeducto.

Lo esencial en ¢l mercadeo es poner en contacto productos que posean la capacidad de
salisfacer necesidades, con clientes potenciales que tengan esas necesidades (Cundiff, Still y
Govoni, 1979). La satisfaccion que se obtiene de un producio depende de un cierto nitmero
de variables que incluyen como se percibe un producto, ddnde se puede comprar, qué
reputacion tiene, la ubicacion de las instalaciones de servicio, asi como la garantia del
producto y su disefio fisico.

En el desarrollo de un producto el planificador necesita pensar acerca del producto en tres
niveles, El nivel fundamental es el de producto basico, que en realidad es un servicio que
resuelve problemas. El planificador del producte tiene que convertir el producta bésico en
un producto tangible que puede tener hasta cinco caracteristicas: nivel de calidad,
caracteristicas, estilo, nombre de marca y empaque. Por tllimo, el planificador debe ofrecer
servicios y beneficios adicionales [os cuales constituyen un producto aumentado.,

2.3.1.1 Clasificacién de los Productos: En mercadeo, a2 palabra “bienes” tiene el mismo
significado de “producta”, ¥ se han desarrollado varias clasificaciones de productos segin
sus caracteristicas:

Segiin su durabilidad o tangibilidad pueden scr bienes duraderos, bienes no duraderos y
servicios, Los bienes no duradercs son bienes tangibles que e consumen normalmentc en
uno © unos cuantos uses. Los bienes duraderos son bienes tangibles que generalmente
sobreviven a muchos usos. Los servicios son actuvidades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen en venta (Kotler P, 1989).

Segiin su destino final pueden ser: bienes de consurmne y bienes industriales. Los bienes de
consumo estin destinados al consumo final por individuos (consumidores finales) y familis;
en cambio, los bienes industriales son los que se destinan a la produccién comercial de otros
bienes ¢ al desempefic de alguna actividad mercantil o institucional (Cundiff, Sall y
Govont),

L.a estrategia mds importante de cualquier compaiifa es el desarrollo de un producto que
satisfaga las necesidades de cierto grupo de consumidores; ninguna otra estrategia tienc un
efecto mayor en las utilidades de Ia empresa a largo plazo { Boyd, 1993).



2.3.1.2 Elementos de un preducto: Para la elaboracion de un producio, es necesario
definir &l conjunto de los atmbutos del producte que sea el optimo para el mercado que
debera atraer.

Para gue un producto sea completo y pueda diferenciarse de los otros productos similares
de 1a competencia, debe contener los siguientes elementos:

= Marca,
La marca &5 un nombre, término, signo, simbolo o diseo, 0 una combinacion de €stos,
cuva finalidad es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores
y distinguirlos de los competidores (Kotler P, 1989).

Cuando un producto o servicio ha sido debidamente adaptade a las necesidades del
consumidor, &s necesario por medio de un simbolo darle un oombre que permita
identificarlo y distinguirlo de los de la competencia; esto es lo que en mercadotecnia se
conoce con el nombre de marca (Aguilar A, 1981),

La identificacion mediante marca es esencial para la firma deseosa de diferenciar su
producto, brindando a la cmpresa cierto grado de control sobre su reventa por los
intermediarios, e intensificando a [a vez la efectividad de la promocién, Con Ja marca, la
empresa se prepara a competir por ofros medios no basados en ¢l precio (Sdll R, y
Cundiff E. 1972).

» Empaque,
Kotler P. 1989, lo define como las actividades que consisten en disefiar y producir el
recipiente o la envoltura de un producto. El empaque puede incluir hasta tres niveles de
material. El empaque primardo ¢s el envase inmediato del producto, El empaque
secundano se rcfiere al material que protege el empaque primario y que se desecha
cuando se va a usar el articulo. El empaque terciario es el empaque necesario para el
almacenamiento, identificacidn o transporte,

El empaque es cualquier material o cosa, con o sin envase, que guarda un articulo con el
fin de facilitar su entrega a la clientela (Aguilar A., 1981).

El material de envasado debe garantizar que €l material que lo constituye no imparta
aromas al producto, y que no existan sustancias solubles con efectos toxicos en el
material que constituye ¢l envase,

El envase seleccionado debe ser practico, Desde el punto de vista del envasador, debe
llenarse facil y rdpidamente y desde el punto de vista del comerciante, que el producto
pueda distribuirse y almacenarse convenientemente,




« Etiqueta.
Segin Aguilar A, 1981, la etiqueta es cualquier material fijado a un envase y variara en
su modelo segun los objetivos que se persigan en el uso de la misma, pudiendo ser para:

- Idenuficar el producto.
- Dar instrucciones sobre el uso del producto.
- Proporcionar ¢l contenido o ingredjentes del producio.

- Informar el precic del producto, ¢l registro ante Ias autoridades correspondientes
y el numero de patente.

»  Cuando ¢l producto pueda perder poder de satisfaccion, dar a fecha de
caducidad.

2.3.2 Precio.

Todas las organizaciones lucrativas y muchas no lucrativas se enfreatan a la tarea de
establecer un precio para sus productos o servicios,

Historicamente, el precio ha operado como cl determinante principal de la eleccion que hace
el comprador. Esto todavia es aplicable en las naciones pobres, entre grupos de bajos
ingresos y con los bienes de consumo (Kotler P.1989).

El precio es el Gnico elemento de la mezcla de mercades que produce ingresos; los otros
elementos representan costos.

2.3.2.1 Factores a considerar en la fijacion de precios: En las decisiones de fijacion de
precios de la compailia mfluye cierto numero de factores internos de la firma y
consideraciones ambientales externas,

Entre [ps factores internos tenemos,

« (Objetivos de mercadotecnia,
Antes de establecer ¢l precio, la compailia debe establecer €l objetivo que persigue
con el producto en particular, Mientras mas ¢lara sea una empresa acerca de sus
objetivos, mas faci le seré establecer precios.

s  Estrategia de Ja mezcla de mercadotecnia.
Las decisiones de precic deben coordinarse con decisiones sobre disciio del producto,
distribucidn y promocion para integrar un programa de mercadotecnia congruente y




eficaz. Las decisiones tomadas para otras variables de la mezcla de mercadotecnia
pueden afectar |as decisiones de precio,

+  Caostos.
Los costos establecen el nivel minimo para el precio que la empresa puede establecer
para sus productos. La empresa debe cobrar un precio que cubra todos sus costos
para producir, distabuir y vender el producto.

+  Organizacion para la fijacidn de precios.
La gerencia debe deeidir quién s el responsable dentro de la organizacidn para fijar
precios.

Entre los factores externos tenemos:

¢ Naturaleza del mercado y de Ja demanda,
Los costos establecen el nivel minimg para los precios, y ¢l mercado y Ja demanda
establecen el precio maximo, Asf, antes de fijar precios, el mercadélogo dehe
comprender la relacién entre precio y demanda para su producto en los diferentes
tipos de mercado,

= Precios y ofertas de los competidores.
Los consumidores cvalilan el precio y el valor de un producto cn comparacion con los
precios y valores de productos equiparables, La compaifiia necesita establecer ¢l
precio y la calidad de ]a oferta de cada competidor para usarlos ¢como un punto de
orientacion para su fijacion de precios.

23.3 Canales de Distribucién,

TL.os canales de distribucién san el conjunto de firmas e individuos que tienen derechos, o
ayudan a la transferencia de derechos, del bien o servicio partdcular a medida que pasa del
productor al consunidor (Kotler P, 1989},

El canal de distibucidn ejecuta el trabajo de desplazar los bienes de los productores a los
consumidores. Salva las principales brechas de tiempo, espacio y posesion que separan los
bitnes y servicios de aquellos que Jos usen (MeGarry E. 1930).

Los canales de distribucién pueden caracterizarse segun cl nimero de niveles. Cada
intermedianio que ejecuta su trabajo para acercar mas el productoe y su propiedad al
comprador final constituye un nivel de canal, Se usa el nimero de intermediarios para
designar la longitud del canal, asi, una mercadotecnia directa productor-consumidor seri
canal de nivel cero, Por cada intermediario que participe en el canal de distribucion de un
producto, el canal aumentara un nivel,
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2.3.4 Comunicacign.

La mercadotecnia moderna no constituye solo €l desarrollo de un buen producto, fijarle a
éstc un precio atractivo y hacerlo accesible para los consumidores meta. Las empresas
deben comunicarse con sus clientes,

Una empresa moderna maneja un sisiema complicado de comuni¢aciones de mercadotecnia.
La firma se comunica con sus intermediarios, consumidores y diversos piblicos. Sus
inlermediarios s¢ comunican con sus consumidores y con varios publicos. Los
consumidores se dedican a la comunicacion oral entre si y con otros pdblicos. Mientras
tanio, cada grupo realimenta a los demas grupos (Kotler P. 1989).

Segln la Asociacion Norteamericana de Mercadotecnia, la mezcla de comunicacién de
mercadotecnia consta de cuatro elementos principales:

s  Publicidad,

s  Promocidn de ventas,
= Publicidad no pagada,
¢  Ventas personales.

Una mezcla de mercadeo estd compuesta de una mezcla basica (largo plazo) v de una
mezcla de promocion (corto plazo).

2.3.5 Mezela de mercadeo basica.

La mezcla de mercadeo bésica es una visién de largo plazo en la cual interviene el producto,
el precio, los canales de distribucion y la comunicacidn, ya sea masiva, personal o mediante
terceras personas.

E) producto comunica el beneficio de la forma, en parte por la funcién que desempeiia, pero
con frecuencia también por la satisfaccion simbolica que confiere, El nombre de 1a marca del
producto tiene también aspectos de comunicacidn, ya que asegura a los clientes la
consistencia de calidad y les indica que el producto funcionara como se espera.

El precio indica a los consumidores que los comerciantes opinan que el producto posee un
valor determinado. Ademas, es el (mico elemento de la mezcla de mercadeo que le produce
ingresos a la empresa y €ste dependerd del objetivo que lenga [z empresa,

El canal de distribucién dependerd de la naturaleza del producto; asi, algunas empresas
emprenderin estrategias centradas en los Intermediarios y otros, ceniradas en los
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consumidores, La seleceidén de un canal de distribucidn y el movimiento de los producto a
través del mismo transfieren los beneficios de tiempo y lugar,

La comunicacion sirve para transmitir el grado de satisfaccién que un producto pondré a la
disposicion de los consumidores y es el fin que tienen todas las actividades de mercadeo.

23.6 Nezcla de promocidn.

El término promocion describe tedos los tipos de actividades de mercadotecnia disefiadas
para estimular la demanda y el término mezcla implica que existen muchas formas de fundir
los ingredientes para tener efectos totales diferentes (Bell M. 1982).

La mezcla de promocién es una visién a corto plazo en la cual se hace una mezcla de
promocion de todos los elementos que intervienen en la mezcla de promocion basica. Asi
tenemos:

« Mezcla de promocion del producto.
El analisis de la naturaleza del producto contribuye también a que Jos especialistas en
mercadotecnia estructuren su mezcla promocional, Asi, si es un producto de gran valor
unitario, s¢ hace hincapié en las ventas personales y, si es un producto que se
adquiere constantemente, se usa la publicidad.

»  Mezcla de promocidn del precio.
El precioc que le ponga un empresario a su marca tiene que estar mds o menos de
acuerdo con los articulos de la competencia. La mayoria de los empresanios quc tienen
estrategias agresivas prefieren no confiar en el precio como arma principal, sino que
buscan ventajas diferenciales haciendo hincapié en otros elementos de su estrategia,

»  Mezcla de promocidn a canales de distribucion.
Las decisiones sobre los canales de distribucién dependen del tipe de producto. Los
productos deben estar a la venta en Jugarcs necesarios y en tiempo oportunc donde
los posibles compradores esperan encontrarlos ( Cundiff, Still y Govoni, 1979).

+  Mezcla de promocidn para la comunicacidn.
Las principales funciones de la promocién son establecer y mantener las
comunicaciones con los segmentos del mercado, lo que implica el envio de mensajes a
los mercados v los intermediarios por conducto de los diversos medios de
comunicacion { Cundiff, Still y Govoni, 1979),
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2.4 GENERALIDADES ACERCA DEL AGUA PARA CONSUMO HUMANO

Segiin la OMS, el agna en su ocurrencia normal nunca es absolutamente pura y como €5 un
gran solvente, contiepe sustancias inorganicas asi como organicas, pero se considera que el
agua potable es aquella que por reunir requisitos fisicos, quimicos y bactenioldgicos al ser
consumida por la poblacién humana, no produce efectos adversos  la salud.

El consumidor, al evaluar la calidad del agua potable depende por completo de sus seatidos,
Los componentes del agua pucden afecrar su apariencia, olor y sabor, y el consumidor
eval(a la calidad y aceptabilidad del agua basdndose esencialmente en ¢sos criterios.

El riesgo de consumir agua contaminada es coniraer enfermedades diarreicas n otras
infecciones que pueden pasar de una simple enfermedad hasta poder causar Ja mucrte.
Bioldgica v bacteriologicamente, el agua envasada debe ser por lo menos de la misma
calidad que el agua potable sin embotellar v, por lo tamto, no puede contener bacterias
coliformes. La fuente de agua que se envasa debe estar libre de contaminacidn fecal v en el
proceso de envasado, traslado y almacenamiento, no debe producirse contaminacién (OMS,
1994). .

Fl riesgo para Ja salud provocado por las sustancias quimicas toxicas que pueden existir en
¢l agua potable, es distinto al que causan los contaminantes microbioldgicos, Es muy poco
probable que cualquiera de esas sustancias cause un problema agudo de salud salvo en
circunstancias excepcionales, como una contaminacion en gran escala del sistema de
abastecimento, Por owra parte, |a expeniencia muestra que el agua, por razones obvias como
el sabor, olor y apariencia, se vuelve imbebible después de incidentes de este tipo { OMS,
1988).

Ningiin anslisis quimico o bacteriologico de muestras, sin importar la minuciosidad con que
se efectie, puede sustituir al canocitmento total de las condiciones que existen cn la fuente
y en el sistema de distribucion, Las muestras representan un punto aislado en el tiempo ¥ los
resultados de los anélisis se informan con posteniondad a los hechos. La ¢ontaminacion es a
menudo eventual e intermitente y tal vez no se descubra mediante muestreos ocasionales
(OMS, 1983)

Para saber si una fuenie de apua cumple con los requisitos de potabilidad, lo mas
aconsejable serta proceder a efectuar un estudio del lugar de procedencia, estableciendo las
condiciones geologicas e hidrolégicas y observar si hay posibilidad de contaminacién
bacteriolégica por aguas negras (Bernal, 1993).

En el altimo decenio, ¢l progreso en los conocimientos relacionados con la contaminacion
del agua por sustancias organicas ha hecho necesano considerar una gama mucho mis
amplia de esos contaminantes, Se han encontrado mas de 2000 contaminantes quimicos de
todo tipo, de los cuales se han detectado 750 en el agua potable. Mds de 600 de estos
ulimos son sustancias organicas, muchas de ellas farmacoldgicamente activas, varias
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reconocidas como carcindgenos o promotoras carcinogénicas y algunas con propiedades
mutagénicas ( OMS, 1988).



. METODOLOGIA

El presente estudio se desarrollé en el Municipio de Choluteca, Departamento de
Choluteca, y su objetivo fue estudiar el mercado de agua envasada para consumo humano
en la ctudad de Choluteca,

Para la realizacion del estudio se hicieron varias visitas a Ia ¢iudad de Choluteca v a la
Empresa Agropecuaria Belén S, A, en las cuales se consideraron las siguientes variables para
el cumplimiento de los objetivos.

3.1 ESTUDIO DE MERCADO

Para cl estudio de mercado se analizaron los siguientes aspectos:

3.1.1 Analisis de la Oferta.

En el anilists de la oferta se estudio todo lo referente a la competencia existente en la
civdad de Choluteca, Este estudio abarcd los siguienies puntos:

s Plantas exastentes.
Se consideraron las diferentes plantas que producen agua embolsada en la ciudad de
Choluteca,

« Oferta de productos similares, presentacién y precios,
Se investigd en diferentes puntos de la ciudad sobre las diferenles marcas de agua
embolsada cxistentes en el mercado, las diferentes presentaciones y sus precios.

3.1.2 Analisis de la Demanda.

La demanda se estimé por medio de una encuesta a varios establecimientos comerciales en
diferemtes puntos de Ja ciudad de Choluteca aplicando el siguiente procedimiento:

= Preparacion de la encuesta,
Se elaboré una encuesta con la asesoria de vanos expertos en la matena.
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Prueba de la encuesta,

Se procedi a hacer una prucbs de la encuesta en la ciudad de Choluteca que sirvié
para hacer varias correcciones y obtener [a encuesta final que fue utilizada para el
estudio.

Definicion del tamano de muestra.

Con el instrurnento listo, se hizo upa encuesta preliminar en la ciudad de Choluteca,
Se visitaron 83 establecimientos, de [os cuales solo 30 vendian bolsas de agua de 500
ml. La variable que se utilizb para determinar e] tamafio de muestra fue la de
cantidad de bolsas que compran los Intermediarios. Una vez recogidos los datos, se
realizo su analisis estadistico vtilizando el siguiente procedimiento;

Para la media: Los datos del volumen de compra se dividieron para la
frecuencia de compra para obtener €l promedio de compras
diarias de cada establecimiento, Una vez obtenido ¢l promedio
diario de compra por establecimienta, se 134 1a siguiente

férmula:
X= x/n
Para ¢l estimador de la varianza: Seusd la formula s%= %x - (5x)%/ n)
n-1

Para tamaio de muestra; Se usd la formula ng= t°s°
d’l

Para correccion por finitud: Se us6 la formulan = o
(1+ (no / N}Y)

En donde: N = tamafio de la poblacién ( 6100 establecimientos )
n = tamaiio de la muestra { 323 )
t = limite de confianza { 95% )
d=error { 10% )
X = niimero de bolsas vendidas por establecimiento

Recoleccion de la informacién de Jas encuestas,
Una vez deterrmnado el tamafio de muestra Optimo, se procedio a recolectar la
informacién para la encuesta con la ayuda de dos encuestadores capacitados,

Tabulacién de la informacion recolectada,
Despueés de la recoleccidn de Ja informacidn se procedid a su tabulacin en e]
programa de compurtacion Microsoft Excel.
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+  Anilisis estadistico de la informacién.,
Con la informacion (abulada se utilizd el paquete estadistico SPSS para realizar el
analisis estadistico de la informacion recolectada.

« Interpretacion de los resultados.
Con la informacién analizada estadislicamente, se estimé la demanda total; ademads,
s determinaron los diferentes gustos y preferencias de los clientes potenciales,

3.2 ESTUDIO TECNICO

En el estudic técnico se analizaron los siguientes aspectos:

3.2.1 Flujo de Proceso,

Para definir el fitjo de proceso se hicieron varias visitas a la planta en las cuales se analizg ¢l
flyjo del agua desde su fuente natural hasta el almacenamiento del agua embolsada.

3.2.2 Estructurza del Sistemna.

Se visitaron varias plantas purificadoras de agua y se estructurd un sistema apropiado para
el proyecto.

3.3 ESTUDIO ORGANIZACIONAL Y LECAL

Para el estudio organizacional y legal se analizaron Jos siguientes aspectos:

3.3.1 Esquema Organizacional.

Se hizo una estructura organizacional y se definieron las funciones para cada puesto,

3.3.2 Estudio Legal

Se analizé todo lo referente al registro sanitario y al registro de patentes para el producto.
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3.4 ESTUDIO ECONOMICO

En el estudic econdmico s¢ analizaron los siguientes aspectos:

3.4.1 Inveryiones.

Se consideraron todas las inversiones de los primeros dos afios del proyecto.

3.4.2 Proyeccidn de ventas.

Se considerd un promedio de ventas de 3000 bolsas diarias para el primer afio ¥ una
produccion méxima de 5000 bolsas diarias para los afios 2 - § debido a que es la capacidad
maxima de la fuente.

3.4.3 Costos de Produccion.

Se realizaron varias visitas a la planta y se estimaron todos los costos de produccidn.

3.4.4 Evaluacion Econdmica.

Con. los datos obtenidos de los dos puntos anteriores se caleuld €l VAN y la TIR del
proyecto.

3.4.5 Anilisis de Sensibilidad,

Para el analisis de sensibilidad se consideraron varios escenarios con costos bajos y precios
de venta elevados, y con costos altos y precios de venta bajos.

3.3 ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Para la creacion de la estrategia de mercadeo més conveniente, se analizaron los siguientes
puntos:

3.5.1 El producto.

Primero se analizb el producto scgiin las clasificaciones de la teoria de mercadotecnia y
luego los atribittos que componen el producto.
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Para obtener un producto completo y poder diferenciarlo de otros productos fue necesario
analizar cada uno de sus atributos,

s Marca.
Para la seleccion de la marca se usd un proceso de seleccién que consistié en:

- Identificacién de objetivos o criterios para el nombre de marea, La seleccidn
comenz6 con una revisién cuidadosa del producto y sus bencficios, el
mercado meta y las estrategias propuesta de mercadotecnia.

- Se gencrd una lista de nombres potenciales.

- Se clasificaron varios nombres para andlisis més profundos.

+ Empaque.
La decision sobre el empaque se baso principalmente en consideraciones de costo y
produccién; la funcidn principal del empaque es contener y proteger ¢l producto.

s Etiqueta.
Lz empresa disefié una etiqueta para su producto que va Impresa en 13 bolsa, en la
cual se presenta el dibujo de una cascada, el nombre de la marce v toda la
informacidn adicional requerida por la ley.

3.52 Precio del producto.

Para la decision del precio del producto se tomaron en cuenta los factores internos y
externos que afectan en la fijacién de precios de los productos.

3.5.3 Canal de distribucion del producto.

Para la eleccidn del canal de distribucidn se tomaron en cuenta varias restricciones de canal
comg las caracterisiicas del consumidor, del producto, de los intermediarios, de la
competenciy, y dela empresa.

3,54 Promocion del producto.

Para Ja promocion del producto o comunicacién del producto se tomaron en cuenta los
cuatro elementos principales que son publicidad, promocidn de ventas, publicidad no
pagada y ventas personales.
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3.6 CONTROL DE CALIDAD DEL PRODUCTO

En esta seccidn se estudiaron los sigiientes puntos:

3.6.1 Normas de calidad para el agua envasada para censumo humang,

Para 1as normas de calidad del agua envasada se consideraron los aspectos biolégicos,
microbiolégicos vy fisico - quimicos de las gufas para la calidad de] agua potable de la
O.M.S.

3.6.2 Expectativas del cliente.

Las expectativas de los clientes se recolectaron de los comentarios que se hicieron en la
encuesta,

3.6.3 Contral de calidad del proceso de produccion.

Se consideraron Jos puntos mas importantes dende se puede realizar un control de calidad
eficiente de acuerdo 4 los estandares de calidad requeridos.




IV. RESULTADOS

4.1 ESTUDIO DE MERCADO.

1 estudio de mercado se obtuvo los siguientes resultados para la oferta y demanda:

4,1.1 Anidlisis de la Oferta
Se realizo una investigacion sobre las plantas envasadoras de agua existentes en la ciudad de

Choluteca y las diferentes presentaciones de sus productos, Los resultados se presentan en
cl Cuadro 1.

Cuadro 1. Plantas de Agua Envasada en la ciudad de Choluteca y las presentaciones de

sus productos.

MARCA PRESENTACION

Pingtiino 500 ml.

250 ml.

Cascada S00 ml,

250 ml.

Manantial 500 ml.

250 ml,

Fuente: El autor.
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E! volumen de ventas diarias de agua envasada en Choluteca se presenta en el Cuadro 2.

Cuadro 2, Oferta de Agua Envasada en la ciudad de Choluteca.

MARCA CANTIDAD (nimero de bolsas
diarias)

Ping@iino 8000 bolsas de 500 ml.
500 bolsas de 230 ml.
Cascada 3000 bolsas de 500 ml.
250 bolsas de 250 ml.
Manantial 2000 bolsas de 500 ml.
160 bolsas de 250 ml.

Fuente: El autor.

Los precios de estos productos varian segin el establecimiento donde se lo compre, pero
todas las marcas se encuentran dentro de un rango que se presenta en el Cuadro 3.

Cuadro 3. Precios de venta al publico de las bolsas de agua segin su presentacion.

MARCA PRESENTACION PRECIO AL PUBLICO
Pingfiino 500 ml, Lps.0.7-1.0
250 ml. Lps. 0.5 - 0.7
Cascada 500 ml. Lps. 0.7- 1.0
250 ml, Lps. 0.5~0.7
Manantial 500 ml. Lps, 0.7-1.0
230 ml. Lps. 0.5-0.7

Fuente: El autor.

4.1.2 An:dlisis de la Demanda.

El consumidor de agua envasada en la ciudad de Choluteca es todo el pablico en general ya
gue éste es un producto de primerz necesidad y con un precio asequible para todo los
mercados.

En csta parte del estudio se realizb una encuesta utilizando el formulario que sc presenta en
el Anexo 1. Esta actividad se realizd en varios puntos de Ja ciudad de Choluteca en la que se
visitaron 323 establecimientos de los cuales sélo 89 vendian el producto de interés.
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La encuesta consté de varias partes en las que se preguntd acerca del tpo de
establecimiento, la demanda de los productos sunilares, sus diferentes presentaciones y sus
precios, las preferencias de los consumidores y sus recomendaciones,

De la encuesta realizada se obtuvieron los siguientes resultados:

+ La demanda total en el mercado de la ciudad de Choluleca es de 71736 bolsas de 300
ml, de agua al dia.

» De los establecimientos encuestados, el 63% fueron pulperias, 9% comedores, (%
minimercados, 1% supermercados, y 26 % fueron establecimientos de diversa indole
comao heladeras, cafeterias, ctc,

s De los establecimicntos encuestados, el 60,7% vendian agua Pingiiing, el 9% Cascada,
el 6.7% Manantial, ¢l 13.5% Pinglino y Cascada, el 3.4% Cascada y Manantal, € 2,2%
Pingliine y Manantial, y ¢l 4.5% Pinguino, Cascada y Manantal,

= PEn la frecuencia de compras, las concuestas mostraron que el 78,8% de los
establecimicntos compran el producto dianamente, el 10.6% cada dos dias, ¢l 9.4% dos
veces a la semana y el 1.2% lo hacian semanalmente.

s+ En el volumen de compras por pedido de los establecimientos se obtuvo que el 2.2%
compra 20 bolsas de agua o menos; el 6.7% de 235 a 35 bolsas; el 48.3% 50 bolsas; el
8.9% de 60 a 80 bolsas; el 24,7% 100 bolsas; ¢l 4.3% 100 bolsas o mas y; el 4.5%
restante en otro tipo de presentaciones,

+ Todos los establecimientos compran las bolsas de agua de 500 ml. a L. 0.50.

» Para el precioc de venta se obtuvo que ¢l 1.1% de los establecimientos vendian el
producio a L. 0.60, el 79.8% a L. 0.70, €l 9% a L. 0.8C vy, el 5.6% a L. 1.00 o mas, El
4,53% de los establecimientos restantes vendian agua en otras presentaciones,

= (Con respecto al espacio de almacenamiento para venta de agua embolsada, el 78.7% de
los establecimientos contaban con espacios entre 0.1-0.2 m*; &l 14.6%, entre 0.2-0.3 m™:
el 5.6%, entre 0.3-0.4 m*¥, el 1,1% mas de 0.4 m’.

= En Io que se refiere al tamafio adecuado de la presentacion de la bolsa, el 91% de los
establecimientos encuestados respondid que prefieren €l de 500 ml,, el 3.4% preficren el
de 250 mi. y al 5.6% restante gustan los 2 tamaitos, Como comentarios adicionales se
obtuvo que los consumidores estan acostumbrados al producto de 500 ml, y es la que
mas se vende.

s En cuanto al precio del producto, el 68.5% de los establecimientos encuestados estd de
acverdo con pagar L. 0.50; el 23,6%, con L, 0.40 y; el 7,.8% recstante no estaba
interesado en comprar el productc a ningiin precio.
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La disposicidn a comprar el agua MManantial por parte de los distibuidores fue la
siguiente:

+ Enverano; El 39.6% sl compraria el produsto. De esios:

¢ El11.3% no sabe que cantidad ni frecuencia compraria.
0 EIL5,7% compraria entre 10 v 20 bolsas por pedido.
¢ EL20.8% compraria entre 20 v 30 bolsas por pedido.
0 EI47.1% compraria 50 bolsas por pedido.
¢ El 15,1% compraria 100 bolsas o més por pedido,
Para la frecuencia de compra se obtuve que;
¢ El 78.7% compraria diariamente.
¢ El 14,9% compraria cada 2 dias,
0 EI 6.4% compraria 2 veces a la semana.

+ Eninvicmo: El49% si compraria el producto. De estos:

0 EI 10.2% no sabe la cantidad ni la frecuencia con la que
COMpraria.
¢ EIl4.2% compraria entre 10 y 20 bolsas por pedido.,
¢ EI28.5% compraria entre 25 y 30 bolsas por pedido.
0 EI 42,9% compraria 50 bolsas por pedido.
¢ El 14,2% compraria 100 o mas bolsas por pedido,
Parsa ]a frecuencia de compra los resultados fueron:
0 El 79.5% compraria diariamente,
¢ EI 15.9% compraria cada 2 digs.
¢ El 4.6% compraria 2 veces a la semana,

Semin los comentanos de los encuestados, la cantidad y frecuencia de la compra del
producto va a depender de la accptacion del mismo, otros dijeron que no [o
comprarian porque los consumidores piden Jas otras marcas de agua; también hay
clertos establecimientos que le compran al primero que llegue 2 ofrecer el producto.

En la encuesta se hizo una calificacién de las variables mas importantes de las marcas de
agua que sc¢ comercializan en los establecimienios de la ciudad de Choluteca. La
calificacion varia de excelente, bueno y malo con los siguientes resultados:

4 Pingtino:

¢

0
¢

Cahdad: EI 39.4% de los encuestados respondid que era de excelente cahdad y el
60.6% lo calificé como de buena calidad.

Precio: El 9,9% la calificé como excelente y el 90,1% como bueno.

Prescntacion del producto: El 73.2% lo califico como excelente y el 26.8% como
bueno,

Servicio al intermediario; El 64,.8% lo calificd como excelente y el 35.2% como
bueno.
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Disponibilidad de] producto: El 69% lo calificé como excelente y el 31% como
buéno,

Horario de emrega: El 100% lo calificé como excelente.

Frecuencia de cotrega: El 100% lo calificd como excelente,

+ (Cascada:

o

¢
O

<

Calidad: El 13.8% de los encuestados respondid que era de excelente calidad y el
86.2% lo cahficé como de buena calidad.

Precio: El 17.2% lo calificé como excelente y ¢l §2,8% como bueno.
Presentacion del producto: El 13,8% o calificd camo excelente y el 86,2% como
bueno.

Servicio al intermediario: El 635.5% lo calificd como excelentc y el 34.3% como
bueno.

Disponibilidad de] producto: El 76% lo calificé como excelente v el 24% como
bueno,

Harario de entrega: El 96,6% lo calificé como excelente y el 3.4 % como bueno
Frecuencia de entrega: El 96.6% lo calificé como excelente y el 3.4% como
bueno,

4 Manantial:

0

¢
Y

<SS O

Calidad: El 60% de Jos encuestados respondié que era de excelente calidad y ¢l
40% lo calificd como de buena calidad.

Precio; El 26,7% lo calificd como excelente y el 73.3% como bueno,
Presentacion del producto: El 6.7% lo calificd como excelente, el 60% como
bueno y el 33.3% como malo.

Servicio al intermediario: El 93.3% lo calificé como excelente v el 6.7% como
bueno,

Disponibilidad del producto: El 93% lo calificé como excelente y el 7% como
bueno.

Horario de entrega: El 93,3% lo calificd como excelente y el 6.7 % como bueno
Frecuencia de emrega: El 93.3% lo calificd como exceleate v el 6.7% como
bueno.

+ En cuanto al iipo de publicidad se obtuvo que el 34.8% de los encuestados
recomendaron los anuncios por radio; el 25,8%, los afiches; el 14.6%, los carros
parlante; el 9%, afiches y anuncios radiales; el 4.5%, calcomanias; y el 11.3% recomendd
otros upos de publicidad.

*

Para la promocion hacia el consumidor final, el 42.7% de los establecimientos
encuestados recomendaron tener ofertas con precios bajos por cortos periodos de
tiempo; el 54%, canjes de bolsas vacias por bolsas llenas, v el 3.3%, otros tipos de
promociones.
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» Para la promocion dirigida a los distribuidores, el 84.3% de los encuestados recomendd
un precio de compra mas bajo; el 12.4%, refrigeradoras con el logo de Ja marca, y el
3.3% descuentos por volumen de ventas.

e Como comentarios de los factores mas sobresalientes de las otras marcas se identificd la
resistencia de las bolsas para que no se rompan, la frecuencia de entrega del producto y
el servicio a los intermedianos,

» En cuanto a los faciores mas negativos de Jas otras marcas cstén el sabor del agua,
presencia de particulas extrafas en ciertas bolsas de agua e irregularidad en la entrega del
producto en ciertos establecimientos,




4.2 ESTUDIO TECNICO

El estudio técnico armojo los siguientes resultados:

4.2,1 Flujo de Process.

El flyjo de proceso para la produccidn de agua envasada se presenta en la Fieura 1.

TUEO DE
LLENADO DE
BOLSAS

FUENTE

h

SELLADQ DE
PRESA BOLSAS

v
ALMACENAMIENTQ
FILTRO DE BOLSAS

v

COMERCIALIZACION]

Figura 1, Flujo de Proceso.



Fuente:

Presa:

Filtro;

Tuba de Llenado:

Sellado de Bolsas:

Almacenamiento;

Comercializacion:
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Es de origen natural y brinda agua pura para una produccién
maxima de 5000 bolsas diarias.

Construida para receptar, almacenar § proteger &l agua de
cualquier tipo de contaminacion Tiene capacidad para almacenar
5000 bolsas dianas.

Su funcidn es retener las impurezas, sedimentos y contaminantes
del agua.

Tuberia de PVC que contiene 3 valvulas de salida de agua para que
puedan llenar las bolsas 3 personas al mismo tiempo. El tubo de
salida de apua se introduce dentro del rollo de las bolsas de plastico
y el agna llega hasta el final del rollo,

Una vez lleno de agua el final del rollo se lo pasa por [a selladora
automatica tratando de que la impresion que lleva la bolsa quede
en el centro.

La bolsa sellada es colocada en el drea de almacenamiento que
esté dentro de la planta y tiene 16 m?.

El equipo de venlas estaréd a cargo del proceso de
comercializacion v venta del producto.



4.2.2 Estructura del Sistema.

La estructura del sistema de la planta envasadora se presenta en la Figura 2.

10m @ 2m

[.2m

[} 1

im

Figura 2. Estructura del sistema de la plania envasadora de agua.

1. Tuberia provemente de la presa

2. Filwo de agua

3. Tubo de llenada de bolsas

4. Mesa de trabajo

5. Espacio para almacenamiento de bolsas
6. Sala para asco del personal
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4.3 ESTUDIO ORGANIZACIONAL Y LEGAL

En el estudio organizacional y legal se obiuvo los siguientes resultados:

4.3.1 Esquema Organiracional

« Estructura Organizacional,
La estructura organizacional de la planta s presents en la Figura 3.

GERENTE

CONTADOR >

! !

OPERADORES DE EQUIPQC DE
PLANTA VENTAS

Figura 3. Estructura Organizacional.

¢ Definicion de Funciones.

4+ Gerente: Es el encargado de la toma de decisiones gerenciales y
supervision de la planta.

+ Contador: Responsable de [a contabilidad general y de costos.

+ Opcradores: Son los encargados del proceso de produccion, embolsado,

sellado y almacenamiento de las bolsas.
4+ Equipo de Ventas:Conformado por el motorista y ¢l vendedor; son los
encargados del proceso de ventas del producto.
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4.3.2 Aspectos Legales.

Segin las leyes de Honduras, para establecer un producto, registrario, y obtener su reaistro
sanitario se requiere seguir algunos pasos,

Lo primero es hacer una solicitud g la Direccidn General de Salud, Division de Control de
Alimentos, para que revisen las instalaciones y den su veredicto sobre si ésta estd apta para
funcionar procesando productos para consumo humano,

Preseniada la solicttud, el Supervisor de Alimentos procederi a la inspeccion del plantel
donde se revisaran los siguientes aspectos:

- Tarjeta de salud de los operarios,
- Dotacién de gabachas, gorros v guantes de color claro.

- Los operarios deberan tener [as ufias cortas, sin pintar y no usar joyas al
manipular los alimentos.

- Los zapatos de los operarios deben ser cerrados.

- Elpiso debe ser de cemento o de ladrillo.

- Eliocal debe tener tela metélica para impedir el acceso de moscas.
- Ellocal debe mantenerse completamente limpio.

- $ise posee refrigerador, éste debe contar con rodos parg faciliar la
limpieza.

Ademas, toda fibrica procesadora de alimentos deberd tener paredes revestidas de un
marterial liso, lavable, impermeable y resistente, no poroso ni absorbente, no combustible,
resistente a corrosion y no deformable, El local para elaboracion no podra contar con
menos de 12 metros cuadrados, con pisos impermeables de material resistente y lavable;
ademas, las instalaciones deben tener suficiente fluminacion y ventilacidn, y deberd exisur
una seccién higiénica aislada con inodoro, vestidores y duchas para los empleados.

Una vez aprobada la planta por ¢l Ministerio de Salud, € paso siguiente s [a tramitacién
del registro sanitario.

Para obtener el registro sanitario se deben seguir los siguentes pasos:
1. Solicitud en papel sellado primera clase en Ja cual se solicite el andlisis, dirigido al

Ministerio de Salud Pablica, Departamento de Control de Alimentos, Esto previo
registro de los productos objeto de la solicitud,
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2. Un timbre de L., 50.00 {cincuenta lempiras) por products que se desee registrar, de
acuerdo al Aridculo 11, decrety 35-34 del 24 de mayo de 1984,

La solicitud debera contener Ja siguiente informacién:

a. Nombre v apellido del solicitante.

b. Nombre del producto.

¢. Nombre y apellido del fabricante o razén social,

d. Nombre o denominacidn y direcciodn del establecimiento, fabricante o laborator
donde se elabora el preducto,

Nombre y apellido ¢ razdn social del representante o distribuidor, cuando  haya,
y dircecién del mismo.

f. Formula cualitativa y cuantitativa de composicién del producto, en casode
contener aditivos, tales comgo preservantes, colorantes, saborizantes, debera
indicarse el nombre y la cantidad (%)} de cada uno de eilos.

g, Cuando se trate de productos importados, es decir, elaborados fuera de
Honduras, deberd incluirse como adjunto a la solicitud el certificado de pureza y
libre venia del producto en el pais de origen, el cual deberd ser extendido por la
autoridad sanitaria respectiva y debidamente autentificado por las autoridades
consulares de Honduras, Si dichos certificados estan cseritos en otro idioma que
no sea el Castellano, se adjunlard la traduccién correspondicnte, debidamente
autentificada por las autoridades de Relaciones Exteriores de Honduras,

h. Se deberd acompanar a la solicitud 3 (mes) muestras originales de] producto tal y
como se comercializars,

I.  Se debe entregar conjuntamente 2 (dos) etiquetas o rotulaciones del  producto
con las que se comercializara el mismo. Estas etiquetas deben inchuir las siguientes
especificaciones:

- Marca,
- Ingredientes,
- Fecha de elaboracién,
- Fecha de vencimiento.
- Propietario,
- Registro sanitario (*).
-  Direceidn,
(*} esto se deja en blanco ya que ellos daran el namero correspondiente,

o

o

Esta etiqueta no tiene que ser formal sino tinicamente una representacion de lo que serd la
etiquetd para el producto final.

Para la rotulacion de los envases se debe incluir los siguientes requisitos:
a. Las etiquetas, marbetes, rotulos o leyendas adheridas, grabadas,
estampadas o impresas, deberan estar escritas en idioma Casteilano.
b. Lainscripcidn debe ser lo suficientemente legible en todas sus partes.
c. Ll nombre que identifique el producto escrito en el envase debe
corresponder a su contenida.
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Deberd tenmer anotado en la inscripcién ¢l peso o volumen del contenido,
expresado en unidades de medida del sistema métrico decimal.

Mitmero de lote y fecha de elaboracion del producto ca forma catisa,
ejemplo 16.11,96 (16 de noviembre de 1996).

Fecha de vencimiento del produclo, cuande asi Jo considere convenicnte
el Departamento, previa consulta,

Indicar si el producto es artificial, cuando ast o sea.

Nombre del fabricante o fabrica, direccion o ubicacién de la misma y
representante o distribuidor cuando Jo haya.

Formula de composicion del producto y declaracidn cuantitativa v
cualitativa en la rotulacidn de los aditives cuando los contenga,

Numero de regisiro sanitario, autorizado por la Dircecidn General de
Salud,

Cuando se trate de productos dietélicos o enriquecidos, asi deberd
expresarse,

No podra hacerse inscripeion de frases, palabras, signos, figuras o
dibujos que den Jugar a interpretaciones falsas, error o engafio, confision
en cuanto a la procedencia, origen o naruraleza y composicion o calidad
del producto.

La ley permite cancelar ¢l regstro a los productos alimenticios que no cumplan con cstas
regulaciones, procediéndose a retirar el producto de circulactdn en €l mercado nacional,

4.

3.

Se debe pagar L. 80.00 {ochenta lempiras) por la primera muestra y L. 50,00
{cincuenta lempiras) por cada una de las restantes, por derecho de analisis de
laboratario para las muestras que se estén adjuntando,

Se debe pagar L. 100,00 (cien lempiras} por derecho de registro.

Luego de haber llevado a cabo los pasos anteriores se deberd registrar la marca en el
Departamento de Registro de la Propiedad Industrial.

La forma y requisitos de presentacion de solicitudes es la siguiente:

1.

Previo a la presentacidn de la solicitud, se debe investigar en el Registro de la
Propiedad Industrial si la denominacién que pretende inscribir se encuentra
registrada por otro para los mismos productos y servicios que los que se ofrece o
comprende el mismo giro {consultar indice o presentar formato de blisqueda de
antecedentes). También es necesario asegurarse de que ¢l nombre no estd
comprendido en las prohibiciones que seitalan las leyes.



Mareas.

a. Solicitud preelaborada por [a oficina de Registro de la Propiedad
Industrial con timbres por L. 52,00 (cincuenta y dos lempiras),

b. Poder o Carta de Poder.

¢, Documentos personales (Idenridad, Impuesio Vecinal, Rentas, R.T.N, del

apoderado vy del solicitante).

Permiso de operaciones de la municipalidad (marcas nacionales).

Veinte etiquetas de imprenta contenidas en su respectivo sobre.

Certificado de registro, si ha sido registrada antes en otro pais (marca

extranjera).

g Contrato de agencia en papel sellado de segunda clase (marca extranjera).

e on

Nombres Comerciales.

!-.)

.UJ

Los incisos a, b, ¢, d, anteriores

h, Fotocopia de la Escritura de Constitucian de Sociedad o de Comerciante
Individual (para nacionales).

i. Certificado de inscripcidn en €l pais solicitante {nombre comercial
extranjero).

Si la oficina de Registro de 1a Propicdad Industrial después de su examen viera que
Ja solicitud y los decumentos anteriores se encuentran de conformidad con lo que
previene la [ey, mandara a publicar dicha solicitud £n el Diario Oficial La

Gaceta con el correspondiente clisé, por tres veces con intervalos de diez dias cada
uno y consecutivamente,

Habiendo cumplido los trdmites correspondientes, se extenderd una orden de pago
para la Tesoreria General de la Repiiblica por las cantidades de L..75.00 (setenta y
cinco lempiras) por la inscripeion, L, 15.00 (quince lempiras) por la primera anualidad,
se pedirad L. 5.00 ({cinco lempiras) para el Certficado de Registro que le extenderi la
Qficina con duracion de diez afios.

Las anualidades deberdn pagarse en los fres meses de cada periodo; la falta de pago anual
dentro del plazo establecido se sancionard con un recargo del 50% sobre el monto de las
anualidades adeudadas.



4.4 ESTUDIO ECONOMICO

En el estudio econdémico sc obtuvo los siguientes resultados;

4.4.1 Inversiones,

Las inversiones necesarias para ejecutar el proyecto se presentan en el Cuadro 4.

Cuadro 4, Inversiones cn miles de Lempiras.

CONCEPTO UNIDADES VALOR TOTAL ANOQO ANO 1
UNITARIO
REQUERIDAS| ANO I [ ARG 1 UNIDADES | VALOR |UNIDADES{VALOR
L Tereno 173 M2, 1,00 1,00 179 Mz 100
IL Construcciones
Planta B0 m2 0,63 0,75 53,00 60 38,00 200 15,00
Ssnitigios 10m2 0,43 4,50 10 4,30
Presa 1 6,50 6,50 | 6,50
Tuberia 120 Iznces 0,03 348 120 3,48
Instalacibo, e)éctricy 1 1,80 1,80 1 1,80
L Equipo
Filuro 1 0,60 0,60 1 0,60
Vehiculo 1| 40,00 40,00 1 40,00
Selladoras 6 2,10 2.10 12,60 3 630 3 6,30
Limparas 2 0,10 20 2 020
Ventiladores 2 0,40 0. (1,80 I 040 1 040
Cestas 2 0,20 0,40 2 0,40
Estanies 4 0,35 0,32 1,52 1 0,38 3 1,14
Bancos 4 0.03] 005 0,20 z 0,10 2 0.i0
IV, Otros
Equipo de Oficing 1 1,00 1.00 1 1.60
Regigtro de Patentes | 1,50 1,50 1 1,50
Registra Sanitanic 1 0,30 4,30 3 0,30
TOTAL 129,40 106,46 2254

Como se puede observar en ¢l Cuadro 4, 1z inversién mas fizene es en el afic cero con Lps.
106,460, y en el afio 1 las Inversiones son menores ya que son obras menores para la
ampliacién de la planta,




4.4.2 Proyecciéon de Ventas,

La proyeccién de las ventas del proyecto se presenta en el Cuadro 5. Las ventas maximas

no pasan de 5000 bolsas diarias debido a que esta es la méxima capacidad de [a fuente,

Cuadre 5. Proveccion de ventas.

CONCEPTC ANO

1 2 3 4 5 8 7 8
Bolsas de 500
ml.
Valor Unitario 0,50 0,50 0.50 0,50 0,50 0,50 0,50 0.50
Unidades 838,00{1.560,00|1.560,00|1.560,00{ 1.560,00} 1.560,0011.550,00( 1.560,00
vendidas {.000)
Valor de rescafe 135,84
TOTAL 468,001 780,60; 780,007 780,00| 736,00 7¥80,00| 780,00 919,84
{Lps. 000}

Para ¢l primer afio del proyecto, se fiene proyectada una venta promedio de 3000 bolsas de
500 mil. diarias durante & dias a la semana, Desde el segundo afio del proyecto en adelante,
se tiene proyectada una venta promedio de 5000 bolsas de 500 ml, diarias debido a que es 1a

capacidad méxima de la fuente de agua.




4.4.3 Costos de Operacidn.
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Los costos de produccion estimados se presentan en el Cuadro 6. En los anexos 2, 3 y 4 s¢
presenta en forma detallada los rubros de los salarias y las depreciaciones,

Cuadro 6. Costos de Operacion en miles de Lempiras.

CONCEPTO ANOS

Afct [Af02 | Afo 3 | Aflod | Af0S |Aflo6 | Ado7 | ARo 8
Administrador 18.40| 16.48| 18.56| 16.71| 16.79} 16.79 18.79) 1679
Contador £5.56 6.52 6.64 6.69 6,71 .71 6.71 8.71
Vendedor 17.20) 25.87| 25.98| 26,10 26,18| 26.18] 25.18| 26.1&
QOgerarios* 34,12| B5.70] 86.30] 86.92| 87.20| 87.29 87.29| 87.29
Chofer 22.66] 22.74( 22.85| 22.97| 23,05 2305 23.05| 23.05
Aseador 6.56] 659 664 669 6.7 8.71 8.71l 6.71
Bolsas 83.16] 218.40| 218.40[ 218,40| 218.40] 218,40| 218.40| 21€.40
Mantenimientoe de equipo y maquina]  1.00] 1.00{ 1.00[ 1.00] 1.00] +1.00 1.001  1.00
Mantenimiento de Instalaciones y 1.00] 1.00] 1,00} 1,00 1.00] +4.00 1.00| 1.00
construcciones
Mantenimienta de vehiculo 36.00| 36.00| 26,06 30.00| 33.00| 36,00 26.00| 36,00
Mantenimlento de fiitros 260, 260 280 260 2860 260 260, 260
Reposlcién de equipo y maquina .40 040 630 6.70 0.40
Reposicion de vehiculo 175.00
Materlales de oficina 0,20 0.20] 0.20] 0.20| 0,20 020 0.20| 0,20
Equipo de Limpieza 0.60] 0.60/ 0.60] 0.60| 060/ 0.60 .60 080
Depreciacion de construcciones 246] 248] 246] 2.46] 248] 246 248 246
Depreciacién de equipo ¥y otros 1587 243] 243 2431 243 243 2431 243
Deprecfacion de vehiculo 8.00] 8.001 8.001 17.50] 17.50] 17.50 17.50| 17.50
Impuesto Predial 0.1 0.10f o000 0,10 0.10f 0.10 0.10{ 0.10
Imprevistos ( 5% } 12.011 21.85] 21.88! 30.88) 22,62| 2279 2245 2247
COSTO TOTAL 262.22] 459.02| 459.67] 648.64] 474.93[478.50( 471.46[ 47158

= Aflo 1: 3 operadores
Aflo 2; § operadores

Comgo se presenta en el Cuadro 6 Jos mayores costos de produccidn estén conformados por
los salarios de los operarios, las bolsas plasticas y el mantenimiente del vehiculo, Otro coste
importante de Lps.175,000 estd proyectado para el afo 4 que sera destinado a la reposicién

del vehiculo.




4.4.4 Evaluacion Econémica,

Con base a las estumaciones de ingresos v egresas del proyecto, se realizéd la evafuacién

econdmica para los ocho afios de estudio v los resultados se presentan en el Cuadro 7.

Cuadro 7, Evaluacién Econdmica,

CONCEPTC ANOS

1 2 3 4 & 8 7 8
INGRESOS
Venta de bolsas de 463,00 780,000 780,00 780,00 780,00 780,00 780,00 780,00
500 mil.
Valor de rescate 139,84
Total iniresos 468,00 780,00 780,00 780,00 780,00 780,00 780,00 31984
EGRESOS
Inversion 106,46 22,84
Costas de 240,18 446,14 446,79| 626,26 452,55 456,12| 449,08 44950
operacién®
Depreciacién™ 12,04 12,88 12,88 22,38 22,38 22,38 22,28 22,38
UTILIDAD 108,32 298,04 320,33 131,36 305,07 301,50 308,54 447 96
GRAVABLE
Impuestos™™ 10,83 55,61 84,07 28,27 45,76 80,20 81,73 89,58
Total egresas 357,57 528,68 510,86 652,53 4388 31 516,42 510,79 536,09
FLUJO NETC 110,43| 251,31 269,14| 127,47] 281,68 263,58) 269,24{ 380,75

*  Costos de operacion sin contar depreciacion para computo del flujo neto.

**  Solo para computo de los impuestos, Los céleulos detallados se encuentran en el

Anexo 4,

**¥ Impuestos,

de Lps. 50.001 a Lps. 100.000
de Lps. 100,001 a Lps. 200,000
de Lps. 200,001 a Lps, 500,000
de Lps, 500,001a Lps. 1,000,600
de Lps. 1,000,000 en adelante

10%
15%
20%
25%
30%
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Con base 2 Ja informacion del Cuadro 7, se caleuld el VAN, [a TIR v la relacion beneficio-
costo que se presenta en ¢l Cuadro 8,

Cuadro 8. Indicadores econdmicos,

INDICADORES 36%

ECONGMICOS
2 Actualizada de Ingresos { Lps. 000) 1,764
% Actualizada de Costos ( Lps. 000) 1,237
Valor Actual Neto ( Lps. 00)) 527
Tassg Interna de Retorno —
Relacion bencficin-costo I43
Rentabilidad: VAN/ZCo. act. 43%

Con Ia tasa de 36% el proyecto tendra un VAN de Lps. 327,000 lo que generard una
relacion Beneficio/Costo de 1.43 Esto es, gue por cada Lempira invertida en ¢l proyecto, se
recuperard la Inversion mas una ganancia de Lps, 0,431 también representa un margen de
seguridad porque los costos pueden aumentar un 43%.

El proyvecto presenta un flujo neto pasitivo desde el primer afio { Cuadro 7), lo que resulta
en un TIR infinito (Cuadro 8).

4.4.5 Anilisis de Sensibilidad.

Ademds dc los indicadores de rentabilidad, se realizd un analisis de sensibilidad para
determinar ¢l grado de conffanza de la informacion obtenida en Ja proyeccion econdmica.
Este analisis nos permite conocer la fiabilidad del proyecto ante cambios, ya sean positivos
o negativos en los costos y en los ingresos,

En el Cuadro 9 se puede observar que con una disminucion del 30% en los ingresos y
manteniendo los costos proyectados, se obticne un flujo neto negative de Lps. 2,000:
manteniendo [os ingresos proyectados con un incremento del 40% en los costos se obtiene
un flujo nelo de Lps, 32,000 para los 8 afios del proyecto, v con un incremenio del 20% en
los ingresos y manteriendo los costos se abtiene un flujo veto de Lps. 830,000,



Cuadro 9. Variaciones del VAN al 36%

COSTOS
-50 ~40 -30 -20 -10 100 10 20 30 40 50
-50 264 140 16 ~108 -231 ~388 -479 -602 ~126 -850 -874
~40 440 316 183 69 -55 ~179 -302 -426 -§50 873 797
I -30 616 493 369 245 122 -2 ~126 -250 -373 ~487 821
I 20 733 669 545 422 298 174 51 <73 -197 ~321 ~444
G -10 969 345 722 598 474 351 227 103 21 -144 -268
R 100 1.146 1.022 898 BOS 898 627 403 280 156 32 92
E 10 1,322 1.198 1,078 851 427 703 580 456 332 209 85
8 20 1.498 1.375 1.251 1.127 1.004 880 756 632 508 385 261
o 30 1.675 1.861 1.427 1.304 1.180 1.056 933 809 685 581 438
8 40 1,851 1.727 1.604 1.480 1.356 1.233 1.108 085 862 738 814
50 2.028 1.904 1.780 1.666 1.532 1.409 1.285 1.162 1.038 914 791

6t



4.5 ESTRATEGIAS DE MERCADEOQ

Para las estrategias de mercadeo se obtuvieron los sigientes resultados:

4.5.1 El producto.

E! producto de interés en este estudio es una bolsa que contiene 500 ml. de agua natural sin
ningun contaminante y que no ha sido tratada quimicamente,

Como se dijo anteriormente, al desarrollar un producto el planificador necesita pensar
acerca del producto en tres niveles: el producto basico, el tangible v €] aumentado. En este
caso ¢l producto basico es saciar Ja sed con un producto natural, sin contaminantes ni
tratamientos quinlicos a un bajo costo, Como producto tangible se estd ofreciendo agua con
un nivel de calidad supenior a la de la competencia, de caracteristicas y origen natural y con
un nombre de marca y empaque atractivo. La forma en que se aumentaré este producto s
mediante el servicio que la empresa dard a los intermediarios con la entrega digna de las
bolsas de agua al mayor mimero dc establecimientos distribuidos en toda la ciudad de
Choluteca para que un mayor namero de consumidores tengan, acceso a este producto.

Segun la clasificacion de los mercadologos, unz bolsa de agua para consumo humano es un
bien de consumo no durzdero ya que ¢s un bien que se consume rapido y se compra con
frecuencia.

Para obtener un producto completo y poder diferenciarlo de otros productos fue necesario
analizar cada uno de sus atributos.

+ Marca,
La marca scleccionada para el producto fue “MANANTIAL”,

» Empaque,
El empaque escogido fue una bolsa plastica transparente con capacidad para 500 ml, y
que pueda resistir el almacenamienio y transporie,

+ Etiqueta.
La empresa disefid una etiqueta para su producto que va impresa en la bolsa, en la cual
se presenta el dibujo de una cascada, el nombre de la marca y toda la informacion
adicional requerida por la ley.

45,2 Precio del producto.

El precio de venta del producto a los intermediarios es de Lps. 0.50 por bolsa de 500 ml.
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4.5.3 Canal de distribueidn del producto.

El canal de distribucién escogido por la empresa es el canal de un nivel, es decir, que va a
utilizar sclamente un intermediario que serd 2 menudo un defallista para que su producto
llegue al mercado consumidor final,

Esta decisidn fue tomada debido a vanas restricciones de canal como las caracteristicas del
consurnidor, del producto, de los intermediarios, de la competencia, y de Ja empresa. Las
caracteristicas del consumidor influyenr mucho en el disefio del canal, porque los
consumidores compran con frecuencia el producto y los detallistas necesitan ser abastecidos
bastante seguido. El producto por tener la caracteristica de ser de dificil manejo requiere
arreglos de canal que reduzean al minimo el nimero de manipulaciones en el movimiento
desde ¢l productor hasta el consumidor. Los intermediarios de este canal son capaces de
contactar ¢l mavor nimero de consumidores a un costo méis bajo por consumidor, Los
canales de los competidores influyeron mucho va que el producto compite en o cerca de los
mismos establecimientos donde se venden los productos de la competencia. Las
caracteristicas de la empresa como tamafio, recursos financieros y la estratepia de
mercadotecnia, también influyeron en [a toma de decisién del canal de distribucion.

4.5.4 Promocion del producto.

Para la mezcla de promocion del producto o comunicacitn del producto que consta de
cuatro elementos principales que son publicidad, promocién de ventas, publicidad no
pagada y ventas personales, se obtuvo que:

- Eltfipo de publicidad més apropiado para este producto son los anuncios
publicitarios por las estaciones de radio de mayor sintonizacién en Ia cindad de
Choluteca y afiches en los establecimientos de venta,

~  La promocion adecuada para los distribuidores v los consumidores es la
de poner el producto en oferta con precios mas bajos que los de Ja
competencia por cortos periodos de tiempo,

-  Parala publicidad no pagada, esta empresa tiene una ventaja comparativa con
respecto a la competencia debido a la naturaleza del producto, ya que agua
Manantial proviene de una fuente natural y no lleva ningiin fipo de tratapiento
quimico.

- Para las ventas personales, se contratd un vendedor con capacidad de convencer a
los distribuidores de las ventajas de ofrecer a los consumidores ¢l agua
Manantial en comparacidén con las otras marcas,
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4,6 CONTROL DE CALIDAD PEL PRODUCTO.

Parz el control de calidad del producto se obtuvo los siguientes resultados:

4.6.1 Normas de calidad para el agua envasada para consamo kumano.

Para determinar las normas de cabdad del agna envasada, se tomaron en consideracion las
guias para la calidad del agua potable de la O.M.S. y se consideraron los siguientes

aspectos:

» Asgpecto Microbiologico.
El agua embotellada no puede tener bacterias coliformes y tal vez sca necesario
tratar el agua para impedir €l desarrollo de microorganismos. La fuente de agua
que se envase debe estar libre de contaminacion fecal v en el proceso de
envasado, traslado y almacenarmento, no debe producirse contarninacion.

» Aspecto Bioldgico,
Las normas para el agua envasada son las mismas que se sefialaron en el aspecto
microbioltgico.

» Aspecto Fisico - quimico.
Existen sustancias quimicas del agua potencialmente peligrosos y caracteristicas
fisicas que afectan €l sabor v 1a apariencia del agua potable. Las contaminaciones
de este tipo a gran escala, por razones obvias como el sabor, olor y apariencia,
hacen que el agua se vuelva imbebible y que haya poco tiesgo de que ocwrran
intoxicaciones agudas.

4.6.2 Expectativas del cliente con respecto al producto.

Las expectativas del chiente con respecto al agua que compra son de un products atractivo
a la vista, es decir, que €l empaque tenga combinaciones de colores llamativos y un logo que
llame la atencidn; v, €l agua no debe contener materales, sabores o colores extrafios i
MICTOOTZANnISMOs Paidgenos,



4.6.3 Conitrel de calidad del proceso de produccién.
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Los sitios en donde se hara control de calidad se presentan en €]l Cuadre 10,

Cuadra 10, Control de calidad del proceso de produccidn

correcta de la selladora segin ¢l
grosor de la bolsa.

CONCEFPTO DESCRIPCION ESTANDAR

Fuente Inspeccion mensual de Ja fuente y | - Cero coliformes fecales / ml. de
toma muestras de agua. agua.

- Cero coliformes totales / ml. de
agua.

Presa Limpieza de la presa dos veees al | - Cero coliformes fecales / ml. de
afio y toma de muestras de agua agua.

ca cada revisidn - Cero coliformes totales / mi. de
agua.

Tuberia de Toma mensual de muestras de - Cero coliformes fecales / ml. de
llenado de bolsas | agua de cada rubo de salida, agua,

- Cero coliformes totales / ml, de
agua,

Sellado de bolsas | Revisidn diana de la temperatura | - La temperatura y el tiempo

necesario para un buen sellado
esta dado en los manuales del
usuaro de las selladoras.

perfeclo estado seran
transportadas a los
intermediarios.

Almacenamiento | Se almacenaran las bolsas que - Solo seran almacenadas las
de bolsas estén bien selladas y con el bolsas que hayan pasado los
estampado en el centro de la estandares de calidad
bolsa. anteriores y estén en perfecto
estado.
Transporte de Las bolsas que hayan pasado - No se transportaran bolsas que
boisas todo el proceso y estén en tengan algun tipo de falla,

Ningin andlisis quirnico o bacterioldgico de muestras, sin importar la minuciosidad con que
se efectie, puede sustituir al conocimiento total de las condiciones que existen en la fuente
y en ¢l sistema de distribucion, la convemiencia del tratamiento y la idoneidad y desempeno
de los operadores, Las muestras representan un punto aislado en el tiempo y los resultados
de los analisis se informan con posterioridad a los hechos. La contaminacion es a menudo
eventual e intermitente y tal vez no se descubra mediante muestreos ocasionales,
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Las inspecciones sanitarias deben efectuarse con una conveniencia que permita interpretar
tendencias o sibitos cambios significativos en la calidad del agua, detecrados por los
procedimientos de vigilancia quimica, fisica y microbioldgica.



Y. CONCLUSIONES

Del presente estudio se concluye que:

Segin los resultados del estudio de mercado, se puede apreciar que la oferta de agua en
boisas de 500 ml. no abastece el mercado de la crudad de Choluteca, ya que existe una
demanda de 71,736 bolsas diarias y Ia oferta es de 11,000 bolsas diarias..

El volumen méximo de produccién v venta de la Empresa Agropecuania Belén S A, es
de 5,000 bolsas de S00 ml, diarias,

El provecto se considera financieramente factible porque resnlkta una TIR infinita y un
VAN de Lps. 527,000 usando una tasa de descuento del 36%.

La nueva competencia no se da entre lo que las compafiias producen en sus fabricas,
sino entre lo que le afiaden al producto mediante el empaque, servicio, publicidad,
asesoria al cliente, financiamiento, sistema de distribuctdn y entrega, almacenamiento de
existencias y otros aspectos que el publico aprecia.

La produccidn de agna embolsada es técnicamente viable en la Empresa Agropecuaria
Belén S.A. , ademés que el proceso de produceidn es sumarnente sencillo y los insumos
son de facil adquisicion.



YL RECOMENDACIONES

Scgun la clasificacién de los mercaddlogos, una bolsa de agua para consumo humano €s
un bien de consumo no duradero. Como estos bienes se conswmen rapido ¥ se compran
con frecuencia, la estrategia apropiada es hacerlo asequible en muchas ubicaciones,
cobrar sble un pequefio margen de ganancia bruta y hacer mucha publicidad para inducir
al consumidor a probarlos v a tener preferencia por ellos.

Realizar monitoreos periddicos del comportamento del mercado,

Estudiar el mercado para la introduccidn de presentaciones de otros tamarnios.

Realizar un estudio de factibilidad para aumentar la capacidad de produccion de la
fuente de agua.
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Anexo 1
Estudic de Mercade para Agua Embolsada en la ciudad de Choluteca
Encuesta para estimacion de la demanda
No.

Nombre del establecimiento:

Ubicacion del establecingento:

Puesto:

Fecha:

1.~ Establecimiento donde se realizd la encuesta;

a. Pulperia {
b. Minimercado (
c. Supermercado {
d. Gasolinera {
e. Comedor {

(

)
)
)
)
)
f. Otro (especifique) 3

2.- }Que marcas de agua se comercializan en el establecimiento?

a. Pingtiino {9
b. Cascada { )
c. Rio Grande ¢ 3}
d. Otro (especifigue} { )}




3.~ Cantidad y frecuencia de compras por tamailo de presentaciones.

Marca 400 ml, 500 ml. 600 ml. 700 ml. Olro
Cantidad |Frecuencla| Cantldad |Frecuencia| Canlidagd |Frecuencia| Cantidad |Frecuencia| Canlidad | Frecuencia
a,
b,
C.
d.
€.
4.- Precio de compra y venta del producto por unidad segin ¢l tamafio de la presentactdn
tdarca 400 ml, 500 ml, §00 mi, 700 ml. Qtro
Compra Venta Compra Venla Compra Venta Compra Venta Compra Venta

S A R ks

o¢
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5.~ 3 Qué espacio dispone para almacenamjento de agua para la venta 7

6.- De los productos que offece, cudl le parece el tamano mas adecuado 7
a. 400 ml. { )
b, 500 ml { )
c. 600 ml { }
d. 700 ml, ( )
e. Otro. ( )

Comentarios:

7.~ ; Qué precio estaria dispuesto a pagar por este producto ? { 500 ml.)

Comentanios:

8.~ ;, Estaria dispuesto a comprar este producto ?

Enverano. Si ¢ Qué cantidad ?
¢ Con qué frecuencia ?

No  ;Porqué?

. En inviemo: Si ;, Qué cantidad ?
¢ Con qué frecuencia ?

No_ zPorqué?

Caomentanos:




9.- ; Como califica Jus marcas de agua que usted vende actualmenie 7

1 = Excelente

2 = Bueno
3 =Malo
Pingfino | Cascada Rio Owas Observaciones
Grande
a. Calidad
b. Precio

c. Presentacion
del producto

d. Servicio al
intermediario

¢.Disponibilidad
del producto

f Horaric de
entrega

g, Frecuencia de
enirega

10,~ ¢ Cual considera que es el factor més positivo de las otras marcas ? {calidad del agua, precio,
distribucidn, servicio, otro)

11,- cual considera que es el {actor mas negaiivo de las utras mareas? ( calidad del agua, precio,
distobucidn, servicio, otro)




12.- ; Qué tipo de publicidad prefiere ?

a. Posters (afiches) (
b. Stickers (calcomamnias) (
¢. Radio (
d. Periddico (
e. Carro parlante {
f. Otro {

T Nt S Nl N N

13.- 7 Qué tipo de promocion cree usted que seria mas convenienfe dirigir al consumidor final 7

a. Ofertas a precios bajos por periodos cortos. (
b. Por el canje de 10 bolsas vacias, lleva 1 bolsa de agua gratis. (
¢. Por la compra de 10 bolsas de agua, lleva 1 gratis (
d. Otro ( especifique ) (

e M A A

14,- ¢ Qué tipo de promocidn influiria para que este establecimicnto distribuya este producto?

a. Descuento de un porcentaje por volumen de compras. {
b. Precio de compra mas bajo. {
¢. Otro { especifique ). (

15.- }, Qué recomendaciones sugiere para mejorar ¢l servicio de las empresas que envasan agua
para consumo humano ?




Ancxo 2

SALARIO DE CPERARIOS

(Lps. 000}

Afos Salario Beneficio |Salarfo Tatal| Operaros Total Perlodg Total del

Anual L aboral periodo
Afio 1 14,56 2,50 17,06 3 51,18] Diciembre- 34,12

Julio

Afo 2 14,58 2,58 17.14 3 51,42Z| Agosto-Jullo 51,42
14,56 2,58 17.14 2 34.28| Enere-Jullo 20,00
Afa 3 14,56 2,70 17.26 5 86,30| Agosto-Jullo 86,30
Afio 4 14,56 2,82 17,38 5 86,282 Agosto-Julio 86,92
Afo 3 14,56 290 17,48 5 87,29 Agosto-Julio g7.23
Afio 6 14,56 290 17,46 5 87,28| Agosto-Julic 87.28
Aflo 7 14,56 2,90 17,46 5 87.29]|Agosto-Julio 37,29
Aifo 8 14,56 2,80 17.46 5 87,29] Agosto-Julio 87,29
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Anexo 3
SALARICS
(Lps. 000)
CATEGORIA
Administrador | Contador |Vendedori Chofer | Aseador | Operario
Salario mensual (Lps.) 1,00 0,40 1,00 1,00 0,40 1,04
Salario anual (Lps)* 14,00 5.60 14,00 14,00 5.60 14.56
Beneficio Laboral (Afo 1)™ 1,40 0,56 1,40 1.40 0,86 1,46
Beneficio Laboral (Afio 2)** 1,48 0,58 1,48 1,48 0,59 1.54
Beneficio Laboral (Ao 3)~ 1,59 0.64 1.59 1,59 0.64 1,66
Beneficio Laboral (Aitc 4)— 1,71 0,69 1,71 1,71 0.69 1,78
Beneficio Labora)] {AfDs 5-8)™ 1,78 0,71 1,79 1,79 0.71 1,86
Vidticos 9.39 6,26
Cesantia 1,00 0,40 1,00 1,00 0.40 1,04
Tolal (Afo 1) 16,40 5,46 25,79 22,66 6.56 17,08
Total (Ano 2) 16,48 6.59 25,87 22.74 6,59 17,14
Total {Afic 3) 16,59 6,64 25,98 22,85 8,64 17.26
Total (Afio 4) 16,71 8,69 26,10 22,97 6,69 17.38
Total (Afos 5-8)) 16,79 6,71 26,18 23,05 8,71 17.46
* Salarie Anual= Salaric mensual x 14 meses
— Beneficios Laborales; Seguro Soclal = 7% de 12 meses

de salario

Fondo Social de 1a Vivlenda = 1,5% de 12

meses de salario

Vacaciones;  Afle 1 = 10 dias hablles (3.19% de 12
meses de salario)
Ao 2 = 12 dias habiles (3,83% de 12
meses de salarjo)
Afio 3= 15 dias hébiles {4,79% de 12
meses de salario)
Ao 4 = 18 dfas habiles {5,.75% de 12
meses de salario)
Afo 5 en atlelante = 20 dias hablles (6.39% de 12
meses de salanio)



Anexg 4

Depreciaciones

{Lps. 000)
Valor |VIda Util| Depreciacion| Ao 1 | Aflo2 | Ao 3 | Aflod | Afo 5 | Aflo6 | Afo 7 | Ao 8 | Total Valor
{Lps.) | (antos) Residual
L
Construcclones
Planta 38.00 20 1.80 1.90 1.80 1.90 §.90 1.90 1.80 1.80 1.90| 15.20 22,80
Presa B8.50 20 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33 0.32 0.33 0.33 2.60 3.80
Sanlarios 4.50 20 0.23 0.22 0.23] 023 0.23 0,23 0.23 0.23 0.23 1.80 2.70
Suhtotal 48.00 60 245 245 245 245 2.45 2.45 2.45 245 245 19.60 29.40
1. Equipo
Selladoras 2.1¢ 5 0.42 1.26 2.10] 210 2,10 2.10 210 2,10 2.10] 15.96 5.04
Flitro 0.60 8 0,10 0.10 0.1/ 0,10 0.10 Q.10 010 Q.10 0.10 0.80 0,40
Ceslas 0.20 2 .10 0.10 0.10 .10, 0.10 0.10| 0.10 .10 0.10 0.80
1. Clros
Veniilador 0.40 8 0.05 Q.10 010, 010 0.10 0.10 0.10 0,10 Q.10 0.80
Lamparas 0.10 8 0.01 0.03  0.031 0.03 0.03 0.03 0.03 003 0,03 0.20
Subtotal 3.40 29 0.68 1.59 2.43 2.43 2,43 2.43 2.43 243 243| 1856 5.44
V. Vehiculo 40.00 5 8.00 8.00 8.00 8.00) 17.50] 17.50] 17.50] 17.50| 17.50| 45.00] 105.00
TOTAL 12.04] 12.88] 12.88 22,38 22,38] 22.38] 22,48] 2238| 83.18] 139.84

9§



	PORTADA
	PÁGINA DE FIRMA                                                        
	DEDICATORIA
	AGRADECIMIENTO
	RESUMEN
	TABLA DE CONTENIDO
	ÍNDICE DE CUADROS
	ÍNDICE DE FIGURAS
	ÍNDICE DE ANEXOS
	INTRODUCCIÓN
	REVISIÓN DE LITERATURA
	METODOLOGÍA
	RESULTADOS
	CONCLUSIONES
	RECOMENDACIONES
	BIBLIOGRAFÍA
	ANEXOS




