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RESUMED

La mavor parte dc la poblacibn dc la ciudad de Choluteca carece de un servicio de
agua potable eficiente debido a su crecimiento demografico en los ultbnos ahos. La
Emprcsa Agropecuaria Belen S.A, ubicada a 25 kiloraetros de la Ciudad de Choluteca,
decidio instalar una planta envasadora de agua paraconsumo humano, para aprovechar
una fuentc natural de agua, Los duenos dc esta empresa contactaron con el Centro
para el Desarroilo de Agroncgocios, CDA, del Departamento dc Economia Agricola
de la Escuela Agricola Panamcricana para solicitar que este ceruro realice un estudio
de mercado en la ciudad de Choluteca y presente recomendacioces de estrategias de
mercadeo para laiuar el producto, El estudio revelo que la oferta actual del producto
no abastece ni el 20% de la demanda actual. Tambien se recomendaron estratcgias de
mercadeo con relacibn a la presentation del producto y su nombre de marca, el prccio
del producto, el canal de distribution y la promotion que van de acuerdo a las
caracteristicas del producto, del mercado y de los iirtennediarios.

vi

RESUTH[EN

La magror parte de 1a población de ia ciudad de Choluteca carece de un servicio de
agua potable eficiente debido a su crecimiento demográfico en los últimos años. La
Empresa Agropecuaria Belen 5.3., ubicada a 25 Ivtíiometros de la Ciudad de Choluteca,
decidio instalar una planta envasadora de agua para consumo humano, para aprovechar
una fiiente matinal de agua. Los dueños de esta empresa eontaeraron con el Centro
para el Desarrollo de Agronegocios, CDA, del Departamento de Economia Agricola
de 1a Escuela Agricola Panamericana para solicitar que este centro realice un estudio
de mercado en la ciudad de Choluteca y presente recomendaciones de estrategias de
mercadeo para lanzar ei producto. El estudio revele que 1a oferta actua] del producto
no abastece ni el EMA de la demanda acusa}. Tambien se recomendaron estratega‘: de
mercadeo con relacion a 1a presentacion del producto y su nombre de Ittarca, ei precio
del producto, el canal de disu-ihueion y Ia promocion que van de acuerdo a las
caracteristicas del producto, del mercado y de los intermediarios.
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IINTRODUCCTON

LIMARCO DEREFERENCIA

Alrededor de la quinta pane de la poblacion urbana de America Larina carece de agua
potable, lo que se convierte en un gran problema ya que las regione? metropolitanas
presentan una caracteristica comun en cuanto al uso del agua, donde la mayor parte esta
destinada para uso domestico.

Otra caracteristica de las regiones tnetropotftanas es que existe un segmento de la poblacion
con iagresos rclativamcnte altos, lo cual incide en el incremeoto dc lademanda dc bienes de
consumo y de ciertos scrvidos dc calidad.

La EmpresaAgropecuaria Belen S.A, que cuenta con las facilidades de una fuente de agua
con requisites dc calidad necesarias para abastecer agua apta para consumo humano,
decidio iastalar una planta envasadora de esta agua como una respuesta a la necesidad del
mercado de la crudad de Choluteca de tener a su alcance agua para consumo humano sin
ningun riesgo dc que contenga microorganismos o sabores extranos

Debido a la mquietud de ios propietarios de la Empresa Agropecuaria Belen S.A. sobrc el
potential del mercado de la ciudad de Choluteca, se decidio solicitar a) Centro para el
Dcsarrollo de Agroncgodos del Dcpartamento de Ecoriomia Agricola de la Escuela
Agricola Panamcricana, que realice un cstudio de mercado y recomiende una estrategia de
mercadeo para lanzar el producto al mercado.

1.2ZONA BEL PROYECTO

El proyecio se encuenlra ubicado en la aldea de Pavana, Mumciplo de Choluteca, a una
latirud dc 13°35'15" y una Iongirud de S?*20'03'\ con una altura aproximada de 200
msnmy a una distancia dc 25 kllometros de La ciudad de Choluteca.

Segun el censo de 1988, el Municipio de Choluteca posee una poblacion dc 89,899
habitantes, lo que significa un incremento del 78% dc lapoblacion con respecto al censo de
1974, situaudose como uno de los Municipios de mayor crecimienTo dcmografico en
Honduras; ademis, la ciudad cuenta con 12163 viviendas, es detir, un ctecirruenlo de S8%
con respecto al censo anterior, y un promedio de 5.33 personas por vivienda.

El desarrollo que ba tenido el Municipio de Choluleca se debe en gran parte a que el
Deparramento de Choluteca posee un clima favorable para explotaciones agricolas de
exportation como el melon, el algoddn y la camaronicultura. La bondad del clima de esta

I. INTRÜDUCCIÜN

1.1 BIARCÜ DE REFERENCIA

¿’alrededor dc la quinta parte de la población urbana de América Latina carece de agua
potable, lo que sc convierte en un gran problem ya que las regiones metropolitanas
presentan una caracteristica comun en cuanto al uso del agua, donde la mais-or parte esta
destinada para uso doméstico.

Ütra caracteristica de las regiones metropolitanas es que existe un segmento de la poblacion
con ingresos relativamente altos, lo cual incide en el incremento de la demanda de bienes de
consumo y de ciertos senvicios de calidad.

La Empresa Agropecuaria Belén 5.2i... que cuenta con las facilidades de una fiiente de agua
con requisitos de calidad necesarias para abastecer agua apta para consumo humano,
decidio instalar una planta envasadora de esta agua como una respuesta a Ia necesidad del
mercado de la ciudad dc Choluteca de tener a su alcance agua para consumo humano sin
ningún riesgo de que contenga núcroorgartismos o sabores extraños

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

1.1 ZONA DEL PRÜYECÏÜ

El proyecto se encuentra ubicado en Ia aldea de Parana, Municipio de Choluteca, a una
latitud de 13°35’l5" y una longitud de STÜIÏYÜS“, con una altura aproxínïada dc 200
msnm y a tula distancia de 25 kilómetros de la ciudad de Choluteca.

Según el censo de 1988, el hriunicipio de Choluteca posee una población de 89,899
habitantes, lo que significa un incremento del ‘FSÉ/é de la población con respecto al censo de
1974, situándose como uno de los lx-íundcipios de mayor crecimiento demográfico en
Honduras; además, la ciudad cuenta con 12163 trisiendas, es decir. un crecimiento de 88%
con respecto al censo anterior, y un promedio de 5.33 personas por xrívienda.

El desarrollo que ha tenido el Municipio de Choluteca se debe en gran parte a que el
Departamento de Choluteca posee un clima fivorable para explotaciones agricolas de
exportacion como el rnelon, el algodon y la camaroniouittua. La bondad del clhna de esta
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reejon ha airaido a mversionislas que se ban asentado principalmente en la audad de
Cholutcca.

L3OBJETTVOS DELPROYECTO

13.1Objerfvo General

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

1.3.2 Objetivos Especffleos

• Estimar la ofena y demanda del mercado de agua envasada.

• Estimar volumenes de produce)on y vema de agua para la Empresa Agropecuaria
Bclen S.A.

• Detecminar costos de producciony el precio de venla delproducto.

• Definir estrategias de comercialbtadon dd producro.

* Definir el control de calidad del producto.

región ha axraïde a inversionistas que se han asentada principalmente en la ciudad de
Choluteca.

1.3 OBJETIVOS DEL PROYECTÜ

1.3.1 Objetivo General

Estudia: el mercado de agua envasada en Ia ciudad de Choluteca.

1 .12 Ü bj etives Esp eeífiens:

Estimar Ia oferta y den-tanda del mercado de agua envasada.

Estimar ‘volúmenes de producción y ‘VENIR. de agua para la Empresa Agropecuaria
Belen SA.

Determinar costas de producción y el precio de Krenle del producto.

Defi nirestratega de comercialización del preducre.

Defi nirel cc-niïol de calidad del producto.



TL REVISIONDE UTERATURA

2,1 ESTUDIO 0E MERCADO

Es latecntca que nos perraite obtcner informacion acerca de las necesidades y preferencias
del consumidor para la toma de decisiones referenle a los atributos funckmales, economicos
y simbolicos de productos o serricios.

Segun Cundifl; Still y Govoni, 1975, el estudio de mercado es el proceso gerencial por el
cual se hacen coincidir los productos con los mercados. Para Bel1, 19S2, son las actividadcs
integradas de un negocio dirigidas hacia la satisfaccibn de las necesidades de los clientes
con un margen de utDidad.

En 1960, la American Marketing Association (Asociacion Norteamericana de
Mercadotecnia), citada por Kotlcr, 1989 definio a los esrudios de mercado como el
procedtmiento sislematico de recopilar, registrar y analizar todos los datos rclacionados con
los problcmas en la comerrializacion dc bienes y sendcios.

Segun Boyd, 19S6, el proposito de la investigacion o estudio de mercado es proporcionar
informacion a los gerentes para facilitarles la identificadon de una oportunidad o de una
situation problematica a fin de que puedan tomar las mejores detisiones posibies cuando
enfrentan tales situaciones; y, para Mazur en 1947, el estudio de mercado es el ofretimiento
de unnivel de vida a La sociedad.

EI estudio de mercado abarca actiddades de intercambio realizadas por individuos y
organizaciones con el fin de satisfacer los deseos de los seres humanes (Enis, 1977).

La investigacion de mercados se puede clasificar en investigacibn exploratoria, investigacion
concluyente e investigacion del monitoreo del desempeno (Kinnear, 1986).

La investigacion exploratoria es aproptada en las etapas iniciales del proceso de toma de
decisioncs. Es la mejor option cuando la gerencia busca problemas potenciales y
oportunidades; busca nuevos puntos de vista, ideas, o hipotesis sobre la situacibn. En este
caso, el gerente busca claves para dar enfoques iimovadores de mercadeo,

La investigacibn concluyente suministra information que ayuda a los gerentes a evaluar y
selecdonar un curso de action. El disefio de la investigacion se caracteriza por
procedimientos de investigacion formales que incluyen objetivos dc investigacion
claramente definidos y necesidades de informacion.

II. REVJSIÜN DE IJTERATURAL

2.1 ESTUDIÜ "DE IrIE-RCADÜ

Es la tecnica que nos permite obtener informacion acerca de las necesidades y preferencias
del consumidor para la tonta de decisiones referente a los atributos fimcionales, economicos
3' simbólicos de productos o servicios. ’

Segim Cundlfi ‘, Still y Govoni, IWS, el estudio de mercado es el proceso gerencial por el
cual se hacen coincidir los productos con los mercados. Para Bell, i932, son las actividades
integradas de nn negocio
con 1.111 margen de utilidad.

En 195i], la American ivlarkezting Association (¿asociacion Norteamericana de
hícrcadotecnia}, citada por Kotlcr, 1989 definió a los estudios de mercado como el
procedimiento sistemático de recopilar, regstrar y analizar todos los datos relacionados con
los problemas en la comercializacion de bienes y servicios.

Según Boyd, 1936, el proposito de la investigacion o estudio de mercado es proporcionar
infonnacion a los gerentes para facilitarles la identificacion de una oportunidad o de una
situacion problemática a fin de que puedan tomar las mejores decisiones posibles cuando
enfrentan tales situaciones; y. para Maznr en 194?, el estudio de mercado es el ofrecimiento
de nn nivel de vida a la sociedad.

El estudio de mercado abarca actividades de irttercarnbio realizadas por individuos y
organizaciones con el fin de satisfacer los deseos de los seres humanos (Enis, i977’).

La investigación de mercados se puede clasificar en investigacion eatploratoria, investigacion
concluyente e irtvestigacion del monitoreo del deselnpeño {Kinnean i935].

La investigraeion exploratoria es apropiada en las etapas iniciales del proceso de tonta de
decisiones. Es la mejor opcion cuando la gerencia busca problemas potenciales y
oportunidades; busca nuevos puntos de vista, ideas, o hipótesis sobre la situacion. En este
caso, el gerente busca claves para dar enfoques innovadores de mercadeo.

La irwcstlgación concluyente sunrinistra información que ayuda a los gerentes a evaluar y
seleccionar nn curso de accion. El diseño de la investigacion se caracteriza por
procedimientos de investigacion formales que incluyen objetivos de investigacion
claramente definidos y,’ necesidades de información.
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Una vez seleccionado el curso de accidrt e implementado el programs de mercadeo, sc
necesixa la investigation de motitorco del desempefio para sabet que es lo que esta

pasando. Es el elemeato esential necesario para cociroiar programas de mercadeo de
acuerdo a Iosplanes trazados.

2.1.1 Fucntes de datos.

Existed cuatro fuentes basicas de datos de mercadeo. Estas son; los encuestados, las
situations analogas, la experimentatidn y los datos secundarios.

Los encuestados son una fuente muy importante de datos. Hay dos metodos principalcs
para obtener estos datos de los encuestados: la comunication y la observation. La
comunication con los encuestados es la fuente mas coraun de datos de mercadeo la cuaJ se
realize por medio de la formulation de preguntas. La observation de los encuestados es el
proceso de reconodmiento v registro de objetos y eventos.

Las srmaciones an&Jogas o similares son una forma logics de estudiar una situation de
decision en las que se incluyen el esrudto de casos y simulationes.

La experimentation es una fuente relativamente nueva de information de mercadeo. Se
lleva a cabo cuando una o mas de la variables independientes se manipulan y se mide su
efecto sobre la(s) variables) dependiente(s).

La information 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
investigacidn inmediaia.

2.1.2 Oferta.

La oferta paraun producw es el volnroen total que un grupo de productores esti dispuesto
a vender en un area geografica definida, cnun lapso de tiempo definido, en un ambiente de
mcrcadotecnia definido, baio un nrvel y una mezcla de esfueizo de mercadotecnia de la
industria definidos ( Kotler, 1989).

2.13 Demands.

La demanda para un producto es el volumen total que un grupo dc consumidores definido
corapraria enunArea geografica definida, en un lapso de tiempo definido, cn un ambienie de
mercadotecnia definido, bajo un nivel y una mezcla de esfuerzo dc mcrcadotecnia de la
industria definidos (Kotler P. 19S9).

Una ‘¡tez seleccionado el curso de acción e implementado el programa de mercadeo, se
necesita Ia insrestipcion de monitoreo del desempeño para saber que es In que está
pasando. Es el elemento esencial necesario para controlar programas de mercadeo de
acuerdo a Ios planes üazados.

2.1.1 Fuentes de datos.

Existen cuatro fisentes básicas de datos de mercadeo. Estas son: ios encuestados, ias
situaciones análogas, 1a experimentación y ios datos secundarios.

Los encuestados son una fuente muy importante de datos. Ha}; dos métodos principales
para obtener estos datos de los encuestados: la eomuzdcaeion y 1a observacion. La
comunicacion con los encuestados es Ia fiiente más común de datos de mercadeo Ia ma] se
realiza por medio de Ia formulación de preguntas. La observacion de tos encuestados es el
proceso de reconocimiento y registro de objetos y etventos.

Las situaciones análogas o similares son una foie-na lógica de estudiar una situacion de
decisión en las que sc incluyen eI estudio de casos y simulaciones.

La earperimeniaeion es una fiiente relativamente nueva de información de mercadeo. Se
lleva a cabo cuando una e más de la variables independientes se manipulan y se ende su
efecto sobre laís) ttatiahiqs} dependientcïs).

La izifonnaeión secundaria es aquella que se ha publicado con anterioridad y que se ha
reeolectado con fines diferentes a los de suplir las necesidades especificas de la
investigacion irunediara.

2.1.3 Oferta.

La oferta para un producto es el volumen total que un grupo de productores está dispuesto
a vender en un área geoggráfiea definida, en un lapso de tiempo definido, en un ambiente de
mercadotecnia definido, bajo un nisrel 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 área geográfica definida, en un lapso de tiempo definido, en un ambiente de
mercadotecnia definido, bajo un nivel y una mezcla de esfinerzo dc mercadotecnia de la
industria definidos (Kotier P. 1989).
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2.1A Mercado.

Historicamente, sc ha considerado a los mercados como lugares gcograficos, pero el
concepto clasico dc roeroado es " el lugar donde ocurten oferentes y demandanles" (Bell,
1986).

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

Segun laAmerican Marketing Association (Asociacidn Norteamericana de Mercadotecnia),
citado en Kotler, 1989, es ana demanda colectiva de compradores potenciales de un
producto.

Paia Still R. y CundifFE. 1972, un mercado es la demanda agregada de los compradores
potenriales en favor de un producto y, Kotler P. 19S9, lo define como un conjunio de
compradores realesy potenciales de unproducto.

2.2 MERCADOTECNIA

Mercadotecnia es el desarrollo de las actividades del negocio que dirigcn el flujo de
mercandas y servicios del productor hacia el consumidor o usuario (American Marketing
Association), dtadapor Kotler, 1989..

Kotler P. 19S9, la define como una actividad humana que consiste en satisfacer las
necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercambio.

Segun Aguilar, 1981, lamercadotecnia estudia todas las tecnicas y actividades que permiten
conocer que satisfactor se debe producir y que sea costcable, y la forma de hacer Uegar ese
sarisfactor en forma eficiente al consumidor.

Para Bell, 19S2, son las actividades de un negocio dirigidas hada la satisfaction de
necesidades de los clientes conun margen de utilidad.

2.J'_.4 Iiiereade.

Históricamente, se ha considerado a los mercados como lugares geográficos, pero el
concepto clasico de mercado es “ c1 lugar donde ocurren oferentes y demandantes“ (Bell,
19cc).

Fisher p Navarro lo definen como el conjunto de personas o unidades de negpcios que
compran o las que se pueden inducir a que compren un producto o sewicio.

Según 1a American Ivíarketing Association (Asociacion Norteamericana de Ivïeroadoteorfia),
citado en Koder, 1989, es una demanda colectiva de compradores potenciales de un
producto.

Para Sfi ll R. y CundiiT E. 1972, un mercado es ia demanda agregada de ios compradores
potenciales en {anger de ‘IJIl producto 5-, Kofl er P. 1939, lo define como un conjunto de
compradores reales 3' potenciales de un producto.

1.2 ÏVJZEIRGÁDÜTE-CNLA

Ivïereadotecnia es el desarrollo de las actividades dei negocio que dirigen e] flujo de
mercancías y sen-icíos dei productor hacia el consumidor o usuario {American Iviarketing
Association}, citada por Kofl et, 1939..

Küller P. 1989, la define como una actividad humana que consiste en satisfacer las
necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercambio.

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

Para Bel], 1932, son las acdt-idadcs de un negocio dirigfdas hacia Ia satisfaccion de
necesidades de los clientes con un margen de utilidad.
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23 MEZCLA DE MERCADEO

EI objetivo principal dc la mezcla de mercadeo es la satisfaction de los clientes. EI
mercadeo se iirteresa sobrc los deseos de un grupo(s) de clientes, idennfica los deseos y
despues procede a caJcular la posibilidad de producirlo y venderlo conutilidad.

2.3.1 Producto.

Lo esencial en cl mercadeo es poner cn contacto productos que posean la capacidad de
sausfacer necesidades, con clientes potentiate que lengan esas necesidadcs (Cundif£ Still y
Govoni, 1979), La satisfaction que se obtiene de un produclo depende de un tierto numero
de variables que tncluyen como se percibe un producto, donde se puede comprar, que
reputation uene, la ubication de Las tnstalaclones dc servicio, ast como la garantia del
producto y su disefio fisico.

En cl desarrollo de un producto el planificador necesita pensar accrca del producto en trcs
niveles. El nivel fundamental es el de producto basico, que en realidad es un serricio que
resuelve problcmas. El planificador del producto tiene que converter el producto basico en
un producto tangible que puede tener hasta cinco caracteristicas: nivel de calidad,
caracteristicas, estilo, nombre dc marca y empaque. Por ultimo, el planificador debe ofrecer
servicios y beneficios adicionales los cuales constituyenun produao aumentado,

2.3.1.1 Clnsxficacidn de los Productos: En mercadeo, la palabra "bienes" tiene cl rrdsmo
significado de "producto", y se han dcsarrollado varies clasificacioncs de productos segun
sus caracteristicas:

Segun su durabilidad o tangibilidad pueden scr bienes duraderos, bienes no duraderos y
servicios. Los bienes no duraderos son bienes tangibles que se consunten normalmentc en
uno o unos cuantos usos. Los bienes duraderos son bienes tangibles que generalmentc
sobreviven a muchos usos. Los servicios son acrividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen cn venta (KotlerP. 19$9).

Segun su desrino fi-nal pueden ser: bienes de consumo y bienes industriales. Los bienes de
consumo estan destinados al consumo fifial por individuos (consumidores finales) y familtas;
en cambio, losbienes industriales son los que se desiinan a la production comercial de oiros

bienes o al desempefio de alguna acmddad mercantil o institutional (Cundiff, Still y
Govoni),

La estrategia mas importante de cualquier compafiia es el desarrollo de un producto que
sattsfaga las neccsidades de tierto grupo de consumidores; ninguna otra estrategia tiene un
efccto mayor en las utilidades de la cmpresa a largo plazo ( Boyd, 1993).

2.3 ÏSIEZCIaa DE BIERCADEÜ

El objetivo principal de la mezcla de mercadeo es Ia satisfaccion de los clientes. El
mercadeo se interesa sobre los deseos de un gtupcís] de clientes, identifica los deseos y
despues procede a calcular la posibilidad de producido y ïündeïlfi con utilidad.

2.3.1 Producto.

Lo esencial en el mercadeo es poner cn contacto productos que posean la capacidad de
satisfacer necesidades, con clientes potenciales que tengan esas necesidades (Ctmdiï Still y
Ciovoni, 19W). La satisfaccion que se obtiene dc un producto depende de un cierto número
de variables que incluyen como se percibe un producto, donde se puede comprar, que
reputación tiene, la ubicación de las instalaciones dc servicio, así como la garantia del
producto y su diseño fisico.

En el desarrollo de un producto el planificador necesita pensar acerca del producto en trcs
niveles. El nivel firndatncntal es el de producto básico, que en realidad es un servicio que
resuelta‘: problemas. El planificador del producto tiene que convertir el producto basico en
un producto tangible que puede tener hasta cinco caracteristicas: nivel de calidad,
caracteristicas, estilo, nombre dc marca y empaque. Por último, el planificador debe ofrecer
servicios y beneficios adicionales los cuales constituyen un producto aumentado.

2.3.1.1 Clasifi cacion de los Productos: En mercadeo, la palabra “bici-tes" tiene el mismo
significado de “producto”, v se han desarrollado varias clasificaciones de productos según
sus caracteristicas:

Según su durabilidad o tangibilidad pueden scr bienes duraderos, bienes no duraderos y
servicios. Los bienes no duraderos son bienes tangibles que se consumen normalmente en
uno o unos cuantos usos, Los bienes duraderos son bienes tangibles que generalmente
sobretritrcn a muchos uses. Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen en venia (Kotler P. 1939).

Según su destino final pueden ser: bienes de consumo y bienes industriales. Los: bienes de
consume están destinados al consumo final por individuos [ccnstzmidcres finales) y familias;
en cambio, los bienes industriales son los que se destinan a la producción comercial de otros
bienes o al desempeño de alguna actividad mercantil o institucional (Cundiff, Still y
Govoui).

La estrategia más importante de cualquier compañia es el desarrollo de un producto que
satisfaga las necesidades de cierto grupo de consumidores; ninguna cua estrategia tiene un
efecto mayor en las utilidades de 1a empresa a largo plazo { Boyd, 1993).
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2.3.1.2 Elemtntos de un producto: Para la elafjoraaoo de un producto, es necesarfo
definir el conjunto de los atributos del producto que sea el optimo para el mercado que
debera atraer.

Para que un producto sea completo y pueda diferenciarse de los otros productos similares
de la competencia, debe contener los siguienies elementos:

« Marca.
La marca es un nombre, terrrrino, stgno, simbolo o disefto, o una combinacion de estos,
cuva finalidad es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores
y disringuirlos delos competidores (Kotler P. 19S9).

Cuaodo un producto o servicio ha sido debidamente adaptado a las necesidades del
consumidor, es necesario por medio de un simbolo darle un nombre que permita
identificarlo y distinguirlo de los de la competencia: esto cs lo que en mercadotecnia se
conoce con el nombre de marca (Aguifar A., I9S1).

La idcritificacioE mediante marca es esendal para la firma deseosa de diferenciar su
producto, brindando a la cmpresa cierto grado de control sobre su reventa por los
ttrtermediarios, e intenrificando a la vez la efectividad de la promotion, Con la marca, la
empresa se prepara a competir por otros medios no basados en el precio {Still R. y
CundiffE. 1972).

• Empaque.
Kotler P. 19S9, lo define como las actividades que consisten en disenar y produclr el
retipiente o la envoltura de un producto. El empaquc puede incluir hastatrcs niveles de
material. El empaque primario cs el envase inmediato del producto. El empaque
secundario se redere al material que protege el empaque primario y que se desecha
cuando se va a usar el articulo. EI empaque terciario es el empaque necesario para el
almacenamiento, idcntificacibn o transporte.

EIempaque es cualquier material o cosa, con o sin envase, que guarda un articulo con el
fin de fatilitar su entrega a la clientela (Aguilar A., 19$1).

El material dc envasado debe garantizar que el material que lo constituye no imparta
aromas al producto, y que no existan sustancias solubles con efectos toxicos cn el
material que constituye el envase.

El envase selecdonado debe ser practico. Desde el punto de vista del envasador, debe
Uenarse facil y rapidamente y desde el punto de vista del comerciante, que el producto
pueda disuibuirse y almacenarse convenicntemente.

2.3.1.2 Elementos de un producto: Para la elaboracion de un producto, es necesario
definir el conjunto de los atributos del producto que sea el optimo para el mercado que
debera atraer.

Para que un producto sea completo 3: pueda diferenciarse de los otros productos similares
de la competencia, debe contener los siguientes elementos:

- iii-tarea.
La marca a un nombre, tem-nino, signo, simbolo o diseño, o una combinación de éstos,
cuya finalidad es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores
y distinguírlos de los competidores (Koflet P. 1989).

Cuando un producto o acaricio ha sido debidamente adaptado a las necesidades del
consumidor, es necesario por medio de un símbolo darle un nombre que permita
identificado y dïstinguirlo de los de 1a competencia: esto es lo que en mercadotecnia se
conoce con el nombre de marca {Aguilar A" 1931).

La identificacion medianre marca es esencial para la firma deseosa de diferenciar su
producto, brindando a la empresa cierto grado de control sobre su reventa por los
intermediarios, e intensíficando a la ve: la efectividad de la promoción. Con la marca, 1a
empresa se prepara a competir por otros medios no basados en el precio {Still R. y
Ctmdifi‘E. 1972).

- Empaque.
Kofl et P. 1989, lo define como las actividades que consisten en diseñar y producir el
recipiente o la envoltura de un producto. El empaque puede incluir hasta tree niveles de
material. El empaque primario cs el envase inmediato del producto. El empaque
secundario se refiere al material que protege el empaque primario y que se desecha
cuando se ra a usar el articulo. EI empaque terciario es el empaque necesario para el
almacenamiento, identificacion o transporte.

El empaque es cualquier ntaterial o cosa, con o sin envase, que guarda un articulo con el
fin de facilitar su entrega a 1a clientela (Aguilar 1L, 1981}.

El ntaterial de envasado debe garantizar que el material que lo constituye no imparta
aromas al producto, y que no estiman sustancias solubles con efectos tóxicos en el
material que constituye el entrasc.

El envase seleccionado debe ser práctico. Desde el punto de vista del envasador, debe
llamarse fácil y rápidamente y desde el punto de vista del comerciante, que el producto
puede distribuirse y almacenarse convenientemente.
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• Etiqueta.
Segun Aguilar A. 1981, la etiqueta es cualquier material fijado a un cnvase y variara en
su modelo segun los objetivos que se pcrsigan en el uso de la misma, pudiendo ser para:

Identificar el producto.

Dar instructiones sobre eluso del producto.

Proportions cl contenido o ingredientes del producto.

Informar el pretio del producto, el registro ante las autoridadcs correspondientes
y el numero de paterae.

Cuando el producto pueda perdcr poder de satisfaction, dar la fecba dc
caducidad.

233 Precio.

Todas las organizations lucrativas y muchas no lucrativas se enfrentan a la tarea de
establecer un precio para sus productos o servicios.

Historicamente, el precio haoperado como cl determinants principal de la election que hacc
el comprador. Esto todavia es aplicable en las nationes pobres, entre grupos de bajos
ingresos y con los bienes de consume (JCotler P.1989).

El precio es el unico elcmento de la mezcla de mercadeo que produce ingresos; los oiros
elementos representan costos.

23.2.1 FacTorcs a considerar eri la fijacion de pretios: En las decisiones de fijaddn de
precios de la compania influye tierto numero dc factores internos de la firma y
constderaciones ambientales extemas.

Entre los factores intemos tcnemos:

• Objetivos de mercadotecnia.
Antes de establecer el precio, la compaftia dtise establecer elobjetivo que persigue
con el producto en particular, Mientras mas clara sea una empresa acerca de sus
objetivos, masSell le sera establecer pretios.

* Estrategia de lameztia de mercadotecnia.
Las decisiones de precio deben coordinarse con decisiones sobre discno del producto,
distribucibny promotionpara integrar unprogramade mercadotecnia congruente y

a Etiqueta
Según Aguilar A. 193 I, la etiqueta es cualquier material fijado a un envase y trariara en
su modelo seppin los objetivos que se persigan en el uso de la misma, pudiendo ser para:

- Identificar el producto.

u Dar instrucciones sobre el uso del producto.

- Proporcionar el contenido o ingredientes del producto.

- informa: el precio dei producto, eI registro ante las autoridades correspondientes
y el número de patente.

» Cuando el producto pueda perder poder de satisfacción, dar la fecha de
caducidad.

2.3.1 Precio.

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

Iiistdricamente, el precio 11a operado como c1 determinante principal de Ia elección 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. 1939).

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

23.2-1 Factores a considerar en la fijación de precios: En las decisiones de fijacion de
precios de 1a contpasïia irtflugre cierto número de factores internos de Ia firma y
censideraciones ambientales EXtBmEE.

Entre los factores internos tenemos:

e ÜbjEfi E’ÜS de mercadotecnia.
Antes de establecer eI precio, la compañia debe establecer el objetivo que persigue
con el producto en particular. hficntras más clara sea una e1t1presa acerca de sus
objetivos, mas ficil le sera establecer precios.

I Estrategia de la mezcla de mercadotecnia.
Las decisiones de precio deben coordinarse con decisiones sobre diseño del producto,
distribucion y promoción para integer un prügrarna de mercadotecnia congruente p
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eficaz. Las decisiones tomadas para otras variables de la roeacla de mercadotecnia
pueden afectar las decisiones de precio.

• Costos.
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, distribuir y vender el producto.

ÿ Organization para la fijacidn de precios.
Lagerencia debe dccidir quien es el responsable dentro de la organization para fijar
precios.

Entrc los factores externos tenemos:

• Naruraleza del mercado y de lademanda,
Los costos establecen el nivel minimopara los precios, y cl mercado y la demanda
establecen el precio maximo. As:, antes de fijar precios, el mercadoLogo debe
comprender la relation entre precio y demanda para su producto en los diferentes
tipos de mercado.

« Precios v ofertas de los competldores.
Los consumidores cvaluan el precio y el valor de un producto cn comparacion con los
precios y valores de productos equiparables. La compaiiia necesita establecer el
precio y la calidad de laofcrta de cada competidor para usarlos como unpunto de
orientation para su fijadon de precios.

2J5.3 CanaJes de Distribution.

Los canales de distribution son el conjunto de firmas e individual que tienen derecbos, o
ayudan a la transferencia de dcrecbos, del bien o setvicio particular a mcdida que pasa del
productor al consumidor (KotlcrP. 19S9).

El canal de distribucion ejecuta el trabajo dc desplazar los bienes de los productores a los
consumidores. Salva las principales brcchas de tiempo, espacio y posesion que separan los
bienesy scrvicios de aquellos que los usee (McGarry E. 1950).

Los canales de distribucion pueden caracterizarse segun cl numero de niveles. Cada
intermediario que ejecuta su trabajo para acercar mas el producto y su propiedad al
comprador final constituye un nivel de canal. Se usa el numero de intermediaries para
designer la Iongitud del canal, asi, una mercadotecnia directa productor-consumidor sera
canal de nivel cero. Por cada intermediario que participe en el canal de distribucion de un
producto, el canal aumentara un nivel.

eficaz. Las decisiones tomadas para otras variables dela mezcla de mercadotecnia
pueden afectar las decisiones de precio.

ú Costos.
Los costos establecen e] nivel minimo para el precio que Ia empresa puede establecer
para sus productos. La empresa debe cobrar un precio que cubra todos sus costos
para producir, distribuir y «render el producto.

r- Ürgarlizac-ión para In fijación de precios.
La gerencia debe decidir quién es el responsable dentro de la organizacion para fijar
precios.

Entro los factores externos tenemos:

* Naturaleza del mercado y de la demanda.
Los costos establecen el nivel minimo para los precios, y cl mercado y la demanda
establecen cl precio máximo. rïsi, antes de fijar precios, el mercadologo debe
comprender la relación entre precio y demanda para su producto en los diferentes
tipos de mercado.

- Precios y ofertas delos competidores.
Los consumidores evalúan cl precio ¡r el valor de un producto cn comparacion con los
precios y valores de productos equiparables. La cornpafia necesita establecer c1
precio y la calidad de la oferta de cada competidor para usarlos como un punto de
orientacion para su fijación de precios.

2.3.3 Canales de Distribución.

Los canales de distribucion son el conjunto dc firmas e individuos que tienen derechos, o
agrudan a Ia transferencia de derechos, del bien o servicio partiorlar a mcdida que pasa del
productor al consumidor [Kotlcr P. 1989}.

El canal de distribucion ejecuta el debajo dc desplazar los bienes de los productores a Ios
consumidores. Salva las principales brechas de tiempo, espacio y posesión que separan los
bienes y servicios de aquellos que los usen (tele-Carry E. 1950).

Los canales dc distribución pueden caracterizarse según cl número de nïxrclcs. Cada
intermediario que ejecuta su trabajo para acercar más el producto y su propiedad al
comprador final constituye un nivel de canal. Se usa el número de intermediarios para
designar la longitud dcI canal, así, una mercadotecnia directa productor-consumidor será
canal de nivel cero. Por cada intermediario que participe en el canal de distribucion de un
producto, el cami aumentará un nivel.
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2.3.4 Comunicatiom

La mercadotecnia moderaa no constituye solo el desarrollo de un buen producto, fijarlc a
estc un precio atracdvo y hacerlo accesible para los consumidores mcta. Las empresas
deben comunicarse con sus clientes.

Una empresa moderna maneja un sisiema complicado de comunicaciones de mercadotecnia.
La fiima se comunica con sus intermediaries, consumidores y diversos publicos. Sus
intermediaries sc comunican con sus consumidores y cod varios publicos. Los
consumidores se dedican a la cornunicacion oral entrc si y con otros publicos. Mientras
tamo, cada grupo realimenta a los demas grupos (Kotler P. 19$9).

Scgun la Asociacion Norteamcricana de Mercadotecnia, la mezcla de cornunicacion de
mercadotecnia consta de cuatro elementos principales;

« Publiddad.

* Promocion de ventas.

• Publicidad no pagada.

ÿ Ventas personales.

Una mezcla dc mercadeo esta compuesta dc una mezcla basica (largo plazo) y de una
mezcla de promocion (corto plazo).

2.3.5 Mezcla de mercadeo basica.

La mezcla de mercadeo basica es una vision dc largo plazo en la cual intervene el producto,
el precio, los canaJes de distribucibn y la comunicacibn, ya sea masiva, personal 0 mediante
terceras personas.

El producto comunica el bcneficto de la forma, en partepor la funtiott que desempeua, pero
con frecuentia tambien por la satisfaction simbolica que confiere. El nombrc de la marca del
producto dene tambien aspectos de comunication. ya que asegura a los clientes la
consistentia de calidady les indica que el producto funcionara como se espcra.
El predo indica a los consumidores que los comerciantes optnan que el producto posee un
valor determinado. Ademas, es el unico elemento de la mezcla de mercadeo que le produce
ingresos a laempresa y este dependera del objetrvo que lenga laempresa.

EI canal de distribution dependera de la naturaleza del producto; asi, aJcurias empresas
emprenderan esrrategias centradas en los intermediarios y otros, centradas en los

1D

2.3-4 Comunicacion.

La mercadotecnia moderna no constituye solo eI desarrollo de un buen producto, fijarle a
este un precio atractivo f,’ hacerio accesible para Ios consumidores meta. Las empresas
deben comunicarse con sus clientes.

Una empresa moderna maneja un cisterna complicado de comunicaciones de mercadotecnia.
La firma se cormmica con sus intermediarios, consumidores y diversos púbiicos. Sus
intermediarios sc comtmican con sus constonidorea y con varios públicos. Los
consumidores se dedican a la comunicacion oral entre si y con otros públicos. Mientras
tanto, cada grupo realirncnta a los demás _a_:rupos [Kotler P. 1989).

Según Ia Asociacion Norteamericana de Mercadotecnia, 1a mezcla de comunicacion de
mercadotecnia consta de cuatro elementos principales:

4 Publicidad.

i Promocion de trentas.

=- Publicidad no pagada

v Ventas personales.

Una mczcia de mercadeo está compuesta de una mezcla básica (largo plazo) y de una
mezcla de promocion (corto plazo).

2.3.5 iríezcla de mercadeo básica.

La mezcla de mercadeo básica es una srision de largo plazo en la cual interviene eI producto,
c1 precio, los canales de distribucion j; 1a comunicación, ya Sea masiva, personal o mediante
terceras personas.

El producto comunica el beneficio de la forum, en parte por 1a funcion que desempeña, pero
con fiecuencia también por la satisfaccion simbólica que confiere. El nombre de la marca del
producto tiene también aspectos de comunicacion, ya que asegura a los clientes la
consistencia de calidad y les indica que el producto funcionara como se espera-
El precio indica a ios consumidores que los comerciantes opinan que el producto posee un
valor determinado. Además, es ei único elemento de 1a mezcla de mercadeo que le produce
ingresos a 1a empresa y este dependerá del objetivo que tenga la empresa.

EI canal de distribucion dependerá de la naturaleza del producto; asi, algunas empresas
empreuderan estrategias centradas en los intermediarios y otros, centradas eu los
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consumedores, La scleccldn de un canal de distribucidn y el movimiento de los producto a
tr&ves del mismo transfieren los benefitios de tiempo y luear.

La comunication sirve para transmitir el grado de satisfacddn que un producto pondra a la
disposition de los consumidorcs y es el fin que lienen todas las actividadcs de mercadeo.

23.6 Mezcla de promotion.

HI termino promotion describe todos los tipos de actividades de raercadotecnia disenadas
para estimular la demanda y el termino mezcla implica que existen muchas fonnas de fundir
los ingredientes para tener efectos totales diferentes (BellM. 19S2).

La mezcla de promotion es una vision a corto piazo en la cual se hace una mezcla de
promotion de todos los elementos que intervienen en la mezcla de promotion basica. Asf
teoemos:

• Mezclade promotion del produclo.
HI analisis dc lanaturalcza del producto contribuye tambien a que los especialistas en
mercadotecnia estructuren su mezcla promotional. Asi, si es un producto dc gran valor
unltario, se hace hincapie en las vcntas personales y, si es unproducto que se
adquiere constantemente, se usalapublicidad.

ÿ Mezcla de promotion del pretio.
HI pretio que lepongaun empresario a su marca tiene que estar mas o mcnos de
acuerdo con los articulos de la competencia. La mayoria de los empresarios que tiencn
cstraiegias agresivas prefieren no confiar en el pretio como anna principal, sino que
buscanventajas diferentiales haciendo hincapic cn ocros elementos de su estrategia.

ÿ Mezcla de promotion a canalcs dc distribution.
Las decisiones sobre los canales de distribution dependen del tipo de producto. Los
productos deben estar a laventa en lugarcs necesarios y en tiempo oportuno donde
los posiblcs compradores esperan encontrarlos ( Cucdiff, Still y Govoni, 1979).

ÿ Mezcla de promotion para la comunication.
Las principales funciones de la promoti6n son establecer y mantencr las
comunicationes con los segmentos del mercado, lo queimplica el envio dc mensajes a
los mercados y los intermediaries por conducto dc los diversos medios de
comunication (Cundifi; Still y Govoni, 1979).

lI

consumidores. La seleccidn de un canal de distribucion y el movimiento de los producto a
traves del mismo transfieren los beneficios de tiempo y lugar.

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

2.3.5 ill-lancia de promoción.

El ten-nino promocion describe todos los tipos de actividades de mercadotecnia diseñadas
para estimular la der-rienda y el termino mezcla implica que existen muchas formas de finndir
los ingredientes para tener efectos totales diferentes [Bell M. 1982).

La mezcla de promocion es una vision a corto plazo en la cual se hace nna mezcla de
promocion de todos los elementos que intervienen en la mezcla de promocion básica, g-"tsï
tenemos:

I "Mezcla de promoción del producto.
El
mercadotecnia estructuran sn mezcla promocional. Así, si es un producto de gran valor
unitario, se hace hincapié en las ventas personales y, si es un producto que se
adquiere constantemente, se usa la publicidad.

a ln-lezcla de promocion del precio.
El precio que le ponga un empresario a su marca tiene que esta: mas o metros de
acuerdo con los articulos de 1a competencia. La mayoria de los empresarios que tienen
estrategias agesivas prefieren no confiar en el precio como arma principal, sino que
buscan trentajas diferenciales haciendo hincapié en otros elementos de su estrategia.

I» ivlezcla de promocidn a canales de distribucion.
Las decisiones sobre los canales de distribucion dependen del tipo de producto. Los
productos deben estar a la venta en lugares necesarios j’ en tiempo oportuno donde
los posibles compradores esperan encontrarlos t’ Cundifi ‘, Still y Govoni, l???)

o It-iezcla de promocion para la comunicacion.
Las principales ftmcioncs de la promoción son establecer y mantener las
comunicaciones con los segmentos del mercado, lo que implica el envio de mensajes a
les mercados 3,? los intermediarios por conducto de los diversos medios de
comunicacion { Cundifi ‘, Still y Govoni, Hi9).
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2.4 GENERALJDADES ACERCA DEL AGTJA PARA CONSUMO EUMANO

Segun la OMS, el agua en su ocurrencia normal nunca es absolutamente pura y como es un

gran solvente, contiene sustantias inorganicas asi como organicas, pero se considera que el
agua potable es aquclla que por rcumr requisrtos fisicos, quimicos y bacteriologicos al ser
consumida por la poblation humana, no produce efectos adversos a la salud.

Elconsumidor, al evaluar lacalldad del agua potable depende por completo de sus sentidos.
Los comporientes del agua pucden afectar su apariencia, olor y sabor, y el consumidor
evalua la calidad y aceptabilidad del agua basandose esentialmente en csos criterios.

El riesgo de consumir agua contaminada es coniraer enfermedades diarrcicas u otras

infecciones que pueden pasar de una simple enfermedad hasta poder causar la mucrte.

Biologica y bacteridogicamecrte, el agua envasada debe ser por lo menos de la misma
calidad que el agua potable sin ernbotellar \\ por lo tanto, no puede contener bacterias
coliformes. La fuente dc agua que se envasa debe estar libre dc contamination fecal y en el
proceso de envasado, traslado y almacenamiento, no debe producirsc contaminatidn (OMS,
1994).

El riesgo para la salud provocado por las sustantias quimicas toxicas que pueden existir en
el agua potable, es distlnto al que causan los contaminantes mlcrobiologicos. Es muy poco
probable que cualquiera de esas sustantias cause un problema agudo de salud salvo en
tircunstancias excepcionales, como una contaminacion en gran escala del sistema de
abasleciraiento. Por otra pane, la experiencia muestra que el agua, por razones obvias como
el sabor, olor y apariencia, se vuelve imbebible despues de intidentes de este tipo ( OMS,
19SS).

"Ningun anilisis quimlco o bacteriologico dc mucstras, sin importar la minutiosidad con que
se efectue, pucde sustituir al conocinuento total dc las condiciones que existen cn la fiiente
y en el sistema de distribution. Las muestras representanun punto aislado en el tiempo y los
resultados de los analisis se informan con posterioridad a los hecbos. La contamination es a
menudo eventual e intermitcnte y tal vez no se descubra mediantc muestreos ocasionaJes
(OMS, 19S8)

Para saber si una fuente de agua cumple con los requisitos de potabilidad, lo mas
aeonsejable sena proceder a efectuar un estudio del lugar de procedencia, estableciendo las
condiciones geologicas e hidrologicas y obseA'ar si hay posibilidad de contamination
bacteridogica poraguas negras (Bemal,1993).

En el ultimo decenio, cl progreso en los conotimientos rclactonados con la contamination
del agua por sustantias organicas ha hecho necesario constderar una gama mucho mas
amplia de esos contaminantes. Se han encontrado mas de 2000 contaminantes qulmicos de
todo tipo, de los cuaJes se han detectado 750 en el agua potable. Mas de 600 de estos
ultimos son sustantias organicas, rauchas de ellas farmacologicamente activas, vanas
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3.4 GENERALIDADES ACERCA DEL AGUA Pana CÜNSUIHÏÜ HUIYLANÜ

Según la ÜIvIS, el agua en su ocurrencia norrnel nunca es absolutamente pura j,’ corno es un
giran solvente, contiene sustancias inorgánicas asi como orgánicas, pero se considera que el
amis potable es aquella que por reunir requisitos fisicos, quinticos y bacteriologicos al ser
consumida por la poblacion humana, no produce efectos adversos a la salud.

El consumidor, al evaluar la calidad del agua potable depende por complete de sus sentidos.
Los componentes del agua pueden afectar su apariencia, olor y sabor, y el consumidor
Eïiïfi iú fl la calidad y aceptabilidad del agua basándose esencialmente en esos criterios.

El riesgo de consumir agua contaminada es contraer enfermedades diarrcicas u otras
infecciones que pueden pasar de una simple enfermedad hasta poder causar la muerte.
Biológica y baeteriologicatuente, el agua entrasada debe ser por lo menos de la ntisma
calidad que el agua potable sin embotellar jr, por lo tanto, no puede contener bacterias
coliformes. La tirente de agua que se envasa debe estar libre de contaminacion fecal j; en el
proceso de envasado, traslado y almacenamiento, no debe producirse contaminacion (OMS,
19941 -

El riesgo para la salud proirocadc por las sustancias químicas tóxicas que pueden existir en
el agua potable, es distinto al que causan los contaminantes microbiologicos. Es mu}; poco
probable que cualquiera de esas sustancias cause un problema agudo de salud saltro en
circunstancias excepcionales, como una contaminacion en gran escala del sistema de
abastecirttiento. Por otra parte, la experiencia muestra que el agua, por razones obvias como
el sabor, olor y apariencia se tueltre imbebible despues de incidentes de este tipo { ÜislS,
1933}

‘efingún analisis químico o bacteriolrigico de muesnas, sin importar la ntinuciosidad con que
se efectúe, puede sustituir al conocimiento total de las condiciones que existen en la. firente
y en el sistema de distribucion. Las muestras representan un punto aislado en el tiempo 3' 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
(Bit-JS, i933}

Para saber si una fuente de agua cumple con los requisitos de potabilidad, lo mas
aconsejable seria proceder a efectuar un estudio del lugar de procedencia, estableciendo las
condiciones geológicas e bidrologicas y observar si hay posibilidad de contaminacion
bacteriologica por aguas negras (BernaLIÉISlB).

En el último decenio, el progreso en los conocimientos relacionados con la contatninacien
del agua por sustancias orgánicas ha hecho necesario considerar una gama mucho mas
amplia de esos contaminantes. Se han encontrado más de sean contaminantes quimicos de
todo tipo, de los cuales se han detectado "¡fill en el agua potable. Mas de 60D de estos
últimos son sustancias orgánicas, muchas de ellas farmacologicarnente activas, varias
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reconoridas como carcinogenos o promotoras carcinogenicas y algunas con propiedades
mutagenicas ( QMS, 19S8).

13

reconocidas como carcinúgenüs u prumotüras carcinogénïcas y algun-Las con propiedades
mutagénïcas [ ÜMS, 1953].



m. metodologia

EI presente estudio se desarrollo en el Municlpio de Choluteca, Departamento de
Choluteca, y su objetivo fue estudiar el raercado de agua em,asada para consumo humano
en la crudad de Choluteca.

Para larealization del estudio se hitieronvarias \isitas a la ciudad de Choluteca y a la
Empresa Agropecuaria Belen S.A. en las cuales se consideraron las siguientes variables para
el cumplhruento de los objetivos.

3.1 ESTUDIO OEMERCADO

Para cl estudio de mercado se analizaron los siguientes aspectos:

3.1.1 Analisis de la Ofcrta.

En el analisis de la oferta se estudio todo lo referente a la competencia existente en la
ciudad de Choluteca. Este estudio abarco los sigtrienies puntos:

• Plantas existentes.
Se consideraron las diferenles plantas que producenagua embolsada en la ciudad de
Choluteca.

• Oferta deproductos sinalaies, presentationy predos.
Se investigo en diferentes puntos de laciudad sobre las diferenles marcas de agua
embolsada cxistentes en el mercado, las diferentes presentations* y sus precios.

3.T.2 Analisis de laDeraanda.

La demanda se estimo por medio de una encuesta a varios establecimieotos comerciales en
diferentes puntos de la ciudad de Choluteca aplicando el siguiente procediirdento:

« Preparation de la encuesta.
Se elaboro una encuesta con la asesoria de N'arios expenos en la materia.

III. PHEETÜDÜLÜEIA

EI presente estudio se desarrolló en c1 Iiriunicipio de Choluteca, Departamento de
Choluteca, y oi objetivo fue estudiar el mercado de agua envasada para consumo lnnnano
en 1a ciudad de Choluteca.

Para la realizacion del estudio se hicieron serias visitas a la ciudad de Choluteca y a Ia
Empresa Agropecuaria. Belen SA. en las cuales se consideraron ias siguientes YEÜEÏJÏES para
el cumplimiento delos objetivos.

3.1 ESTUDIÜ DE P-IERIÏÏADÜ

Para cl estudio de mercado se analizaron los sigguientes aspectos:

3.1.1 Análisis de la Oferta.

En el análisis de la oferta se estudio todo lo referente a 1a competencia eadstente en la
ciudad de Choluteca, Este estudio abarcó los sigïuientes puntos:

a Plantas 33255112311135.
Se consideraron las diferentes plantas que producen agua emholsada en Ia ciudad de
Choluteca.

t Üferta de productos similares, presentación 3' precios.
Se inivesdgo en diferentes puntos de la ciudad sobre las diferentes marcas de agua
etnbolsada existentes en el mercado, las diferentes presentaciones y sus precios.

3.1.2 Análisis de la Demanda.

La demanda se estimó por medio de una encuesta a varios establecimientos comerciales en
diferentes puntos de la ciudad de Choluteca aplicando el siguiente procedimiento:

=I Preparacion de la encuesta.
Se elaboró una encuesta con la asesoria de vatios expertos en la materia.
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ÿ Prueba de la encuesta.
Se procedio a bacer unaprueba de la encuesta en laciudad de Cholutcca que sinio
para hacer varias correcciones y obtener laencuestafinal que fue utilizada para el
estudio.

ÿ Definition del tamaflo de muestra.
Con el instruraento Ksto, se hizo una encuesta preliminar cn la tiudad de Choluteca.
Se visitaron 85 establetimientos, de los cuales solo 30 vendian bolsas de agua de 500
ml. Lavariable que se urifizd para determinar el tamano de muestra fue la de
cantidad de bolsas que compran los intermediaries. Una vez recogidos los datos, se
realizo su analias estadistico utilizando el siguienteprocediitdento:

Para la media: Los datos del volumcn de compra se dividieron para la
frecuencia de compra para obtener el promedio de compras
diarias de cada establecimiento. Una vez obtenido el promedio
diario de compra por establecimiento, se uso lasiguiente
fdrmula:

X»Zx/n

Para el estimador dc lavarianza: Se uso la formula sÿSx - fSxl2/ n)

n- 1

Para lamafio de muestra: Se uso la formula no= t2 s2
dJ

Paracorrection por finitud: Se us6 la formula n= no_
(l+(no/N))

En donde: N- tamano de la poblacion (6100 establetimientos )
n - tamano dc la muestra ( 323 )
t = Hmitede confianza ( 95% )
d=error ( 10%)
x — numero de bolsas vcndldas por establecimiento

ÿ Recoieccion de la informatidn de las encuestas,

Una vez detemunado el tamafio de muestra optimo, se procedio a recolectar la
information para la encuesta con lasyuda de dos encuestadores capacftados.

ÿ Tabulacidn de la informacion recolectada.
Despues de larecoieccion de la informacionse procedio a su tabulation en el
programa de computation Microsoft Excel.
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Prueba de Ia encuesta
Se procedió a hacer una prueba de la encuesta en la ciudad de Choluteca que sirvio
para hacer ‘varias correcciones y obtener Ia encuesta final que fue utiiizada para el
estudio.

Defi niciondel tamaño de muestra.
Con el instrumento listo, se hizo una encuesta preliminar enla ciudad de Choluteca
Se svisitaron 8:": establecimientos, delos cuales solo so vendían bolsas de agua de Süü
rn]. La variable que se utilizo para determinar eI tamaño de muestra fue la de
cantidad de bolsas que eompran los interïnediarios. Una vez reeogidos los datos, se
realizo su

Para le media: Los datos del volumen de compra se dividieron para 1a
demencia de compra para obtener eI promedio de compras
diarias de eada establecimiento. Una vez obtenido el promedio
diario de compra por establecimiento, se uso la siguiente
formula:

Í = Es: 1' n

Para ei estimador de la varianza: Se usd La font-tula sl= Ex — (Ex?! n‘!
n - 1

Para tamaño de muestra: Se uso Ia formula ns= t: s!
dï

Para. correccion por finitud: Se uso 1a formula n = n43
(H- [De f N1}

En donde: N = tamaño de la población I: EIÜÜ estaifleeimientos }
n = tarnfio de 1a muestra { 323 '}
t = linïite de confianza { 95% )
d -= error ( 1Ü% )
Ï = numero de bolsas vendidas por establecimiento

Reeoieccion de la infonznneion delas encuestas.
Una vea determinado el tatnaño de muestra optimo, se procedió a recolectar la
informacion para 1a encuesta con la aguda de dos eneuestadores capacitados.

Tabuiaeion de la información recoiectada.
Despues de la recoleeeion de Ia información se procedió a su tahulaeion en el
programa de computacion Puíierosofi Excel.
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• Analisis estadistico de la information.
Con la information labulada se utilizo el paquete estadistico SPSS para realizar el
analisis estadistico de la information recolectada.

• Interpretationde los rcsultados.
Con la informacion analizada estadislicamente, se estimo la demanda total; ademas,
se detemiiiiaron los diferentes gustos y preferentias de los clientes potentiales.

3.2 ESTUDIO TECN1CO

En d estudio tecnico se analizarort los siguicntes aspectos:

3.2.1 Flujo de Proc«o.

Para definir el flujo de proceso se hitieron varias visltas a lapfanta en las cuaies se analizo d
flujo del agua desde su fuente naturalhasta el almacenamiento del agua embolsada.

3.2.2 Estrucfura del S/sterna.

Se visitaxon varias plantas purificadoras de agua y se estructuro un sistema apropiado para
cl proyecto.

3.3 ESTUDIO ORGANiZACIONALY LEGAL

Para el estudio organ!zacional y legal se analizaron los siguientes aspectos:

3.3.1Esquema Organizational.

Se hi20 una estructura organizationaly se definieron Las fimciones para cada puesto.

3.3.2 EstudioLegaL

Se analizo todo Io refcrente al registro sanltario y al registro de patentes para el producto.

1G

r Análisis estadístico de la información.
Con la información tabulada se utilizo el paquete estadístico SPSS para realizar el
análisis estadístico de Ia ïnfonnaoión recolectadas.

e interpretacion de los resultados.
Con 1a información analizada enadistiearnente, se estimó la demanda total; además,
se determinaron los diferentes gustos y preferencias delos clientes potenciales.

3.2 ESTUDIÜ TECNICO

En el estudio tecnico se analizaron los siguientes aspeetos:

3.2.1 Flujo de Proceso.

Para definir el flujo de proceso se hicieron ‘varias visitas a la planta en las cuales se analizó eI
flujo del agua desde su fuente natural hasta el aimaeenasnienm del agua ernhnlaada.

3.2.2 "Estructura del Sistema.

Se visitaron varias plantas purificadoras de agua y se earnuerurú un sistema apropiado para
eI proyreero.

3.3 ESTÜÏDIÜ ÜRGANlZiáCIÜNAL Y LEC-AL

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

3.3.1 Esquema Organizacional.

Se hizo una estructura organizacional y se definieron las fimeienes para cada puesto.

3.3.2 Estudio Legal.

Se analizó todo Io referente a1 registro sanitario y al registro de patentes para ei producto.
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3.4 ESTODIO ECONOMICO

En el estudio econdmico se anaibcaron los siguientes aspectos:

3.4S1 Inversiones.

Se consideraron todas las inversioaes de los primeros dos anos del proyecto.

3.4.2 Proyecc»6n de ventas.

Se considero un promedio de ventas de 3000 bolsas diarias para el primer ano y una
production maxima de 5000 bolsas diarias para los aflos 2 - S debido a que es la capacidad
maxima de la fuente.

3.43 Costos de Produccion.

Se realizaron varias visitas a la ptanta y se estimaron todos los costos de produccion.

3.4.4 Evaluation Economics.

Con los datos obtenidos de los dos puntos anteriores se calculo el VAN y la TIR de)

proyecto.

3.4.5 Analisis de Sensibilidad.

Para el analisis de sensrbt/idad se consideraron varios escenarios con costos ba/os y precios
de venta elevados, y con costos altos y precios de venta bajos.

3.5 ESTRATECTAS DEMERCADEO

Para la creation de la estrategia de mercadeo mas conveniente, se analizaron los siguientes
puntos:

3.5.J El product#.

Primero se analizo el producto scgun las clasificaclones de la teoria de mercadotecnia y
Luego los ambutos que componen el producto.

1T

3.4 ESTUDIO ECÜNOBIICÜ

En el estudio económico se analizaron los siguientes aspectos:

3.4-1 Inversiones.

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

3.4.2 Proyección de ventas.

Se consideró un promedio de ‘ventas de 3000 bolsas diarias para. e] primer año y una
produccion máadoaa de EÜDÜ bolsas diarias para los años 2 - S debido a que es la capacidad
máñma de la firente.

3.4.3 Costos de Producción.

Se realizaron varias visitas a 1a planta y se esfinmron todos los costos de producción.

3.4.4 Evaluacion Economica-

Con los datos obtenidos de los dos puntos anteriores se calculo e] VAN y la TIR de]
programa.

3.4.5 Análisis de Sensibilidad.

Para el análisis de sensibilidad se consideraron ‘serios escenarios con costos bajos y precios
de venta elevados, y con costos altos y precios de venta bajos.

3.5 ESTRATEGIAS DE- BJÏERCADEÜ

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

3.5.1 El producto-

Primero se analïzo el producto según las clasificaciones do 1a teoria de mercadotecnia y
luego los atributos que componen el producto.
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Para obtener un producto completo y podcr difercnctario de olros productos fuc necesario
analizar cada uno de sus atributos.

• Marca.
Para la selection de lamarca se usd un proceso de selection que consislio em

Identificationde objetivos o criterios para elnombre de marca. La seleccion
comenzo conuna revision cuidadosa del producto y sus beocficios, el
niercado metay las estrategias propuesta de mercadotecnia.
Se gencro una lista de nombres potentiates.
Se clasificaron varios nombres para analisis mas profundos.

« Empaque.
La decision sobre el empaque se baso principalmente en consideraciones de costo y
production; la funcion principal del empaque es contener y proteger cl producto.

» Etiqueta.
La empresa diseno una etiqueta para su producto que va impresa en la bolsa, en la
cual se presenta el dibujo dc una cascade, el nombre de la marca v toda la
information aditiona} requenda por la ley.

3.5.2 Prccio delproducto.

Para la decision del pretio del producto se tomaron en cuenta los factores internos y
extemos que afectan en la fijation dc precios de los productos.

3.53 Canal de distribution del producto.

Para la election del canal de distribution se tomaron en cuenta varias restricciones de canal
como las caracterisucas del consumidor, delproducto, de los intermediaries, de la
competencea, y dela empresa.

3.5.4 Promotiondel producto.

Para la promocion del producto o comunicacibn del producto se tomaron en cucnta los
cuatro elementos principales que son public!dad, promocion de ventas, publicidad no
pagada y ventas personales.
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Para obtener un producto completo y poder dïfercncïarïo de otros productos fue necesario
analizar cada uno de sus atributos.

r hieren.
Para la seïeceión dels marea se uso un proceso de seleccion que consistió en:

- Identificacion de objetivos o criterios para el nombre de marca. La seïeccion
comerme con una. revision cuidadosa del producto y sus beneficios, el
mercado mete y las estrategias propuesta de mercadotecnia.

- Se generó una lista de nombres potenciales.
- Se clasificaron caños nombres para análisis más profiindos.

a Empaque.
La decisión sobre e] empaque se baso principalmente en consideraciones de costo y
produccion; le funcion principal del empaque es contener y proteger el producto.

o Etiqueta.
La empresa diseño une etiqueta para su producto que va impresa en la bolsa, en Ja
cual se presenta el dibujo de una cascade, el nombre de la marca y toda la
información adicional requerida por 1a Icy.

3-5.2 Precio del producto-

Persia decision del precio de] producto se tomaron en cuenta los factores internos y
externos que afectan en Ia fijación de precios de los productos.

3.5.3 Canal de distribucion del producto.

P311113 eleccion del canta! de distribucion se tomaron en cuente Kim-ias restricciones de canal
como las caracteristicas del consumidor, del producto, de ios intermediarios, de la
competencia, y de le empresa.

3.5.4 Promoción del producto.

Para la promocion dei producto o comunicación del producto se tomaron en menta los
cuaïro elementos principales que son publicidad, promocion de ventas, publicidad no
pagada y ventas personales.
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3.6 CONTROL DECALIDAD DEL PRODUCTO

En esta seccion se estudiaron los siguientes puntos:

3.6.1 Normas de calidad para el agua envasada para consume humano.

Para las normas de calidad del agua envasada se constderaron los aspectos biologicos,
microbioldgicos y fisico - qulmicos de las guias para la calidad del agua potable de la
O.MS.

3.6.2 Expectativas del cliente.

Las expectativas de los clientes se rccolectaron de los comentarios que se hicieron en la
encuesta.

3.6.3 Control de calidad del proceso de produccion.

Se consideraron los puntos mas importantes donde se puede realizar un control de calidad
eGciente de acuerdo a los estandares de calidad rcqueridos.

I
i

19

3-45 CÜNTRÜL DE CALIDAD DEL PRÜDUCTÜ

En esta sección se estudiaron 1da siguientes puntas:

3.6.1 Normas de calidad para el’. agua envasada para cansumü humano.

Para las nünnaa do: calidad del agua envasada se consideraron las aapeetas biológicas,
¡tficrühinlógïces y fisica - químicas de las guías para la calidad de] agua potable de la
EILM. S.

3.6-1 Expectativas del cliente.

Las expectativas da las clientes se rccdlectardn de las edmantarids que se hicieran en 1a
encuesta.

3.6.3 Control de calidad del procesa de producción.

Se consideraron los PIHIÏÜS más impdrtantea dande se puede realizar un central de calidad
eficiente de acuerdo a las estándares de calidad requeridas.



IV. RESULTADOS

4.1 ESTUDIO DE MERCADO.

El estudio de raercado se obtuvc los siguienies resultados para la ofena y demanda:

4.1.1 Anilisis dela Oferta-

Se realize una investigacion sobre las plantas envasadoras de agua existentes en la dudad de
Choluteca y las diferentcs presentedones de sus productos, Los resultados se presentan cn
clCuadro 1.

Cuadro 1. Plantas de Agua Envasada en la ciudad de Choluteca y las presentadones de
sus productos.

MARCA PRESENTACION
Pfngdfno 500 ml

250 ml.
Cascada 500 ml.

250 ml.
Manantial 500 ml.

250 ml.
Fuente:El autor.

h’. RESULTAJÏI ÜS

4-1 ESTUDIÜ "DE- INIERCADÜ.

E1 estudio de mercado se obtuvo los siguientes resultados para. 1a oferta y demanda:

4.1.1 Análisis deis Oferta.

S: realizó: una. investigación sobre las plantas envasadüras de agua existentes en Ia ciudad de
Choluteca y las diferentes presentaciones de sus productos. Los resultafins se presentan cn
cl Cuadro 1.

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

LLKR CEL FREEENT¿CIÜN
Pingüino 5ÜÜ n11,

25D n11.
Cascada SÜÜ ml.

25€] m].
isïanantial SGU n11.

ESG m1.
FuenteiEl autor.



EJ 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 CANTEDAH (numero de bolsas

diarias)

Pinguino $000 bolsas de 500 ml.
500 bolsas de 250 ml.

Cascada 3000 bolsas de 500 ml.
250 bolsas de 250 ml.

Mananttal 2000 bolsas de 500 ml.
100 bolsas de 250 ml.

Fuente: Elautor.

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

Cuadro 3. Precios de venta al publico de las bolsas de agua segun su presentation.

MARCA PRESENTACION PRECIO AL PUBLICO
Pinguino 500 ml. Lps. 0.7 - 1.0

250 ml. Lps. 0.5 - 0.7
Cascada 500 ml. Lps. 0.7 - 1.0

250 ml. Lds. 0.5-0.7
Manantial 500 ml. Lps. 0.7-1.0

250 ml. Los. 0.5 - 0.7

Fuente:EIautor.

4.1.2 Anaiisis de laDemands.

El consumidor de agua envasada en la ciudad de Choluteca es todo el publico en general ya
que este es un producto de primera necesidad y con un precio asequible para todo los
mercados.

En csta parte del estudio se realizo una encuesta utilizando el formulario que sc presenta en
el Anexo 1.Esta actividad se realizo en varios puntos de la ciudad de Choluteca en la que se
visttaron 323 establecimientos de los cuales solo 89 vendian el producto de interes.
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E! volumen de ventas diarias de agua envasada en Choïutcca se presenta cn el Cuadro 2.

Cuadro 2. Oferta dc Agua Envasada en la ciudad de Choluteca.
ELARCA Cmïïfl lïrïl} (número de balsas

diarias]
Pingüino 3000 bolsas dc 500 mi.

SÜÜ bolsas de 250 rn].
Cascada 3000 bolsas dc 500 ml.

250 bolsas de 250 m1.
Iw-Iartantiai 2090 bolsas de 500 ml.

100 bolsas dc 2.5i} ml.
Fucntc: El azutcr.

Los precios dc cams productos trarían según cl establecimiento donde se lc ccmprc, pcrc
todas las marcas se cncuentran dcrrtrc dc un rango que sc presenta cn el Cuadro 3.

Cuadro 3. Prcc-ics dc tranca al publico dc las bolsas de agua según su prcscntación.
ïi-IARCA PRESENTACION PRECIO AL PUBLICÜ
Pingüinc 50d mI. Lps. 0.? - 1.0

2511) n11. Lps. G.5 - ÜÏF
Cascada SÜÜ n11. Lps. G.7’ - 1.13

25o m1. Lps. ns - 0.?
Inrïanantïal S00 m]. Lps. EL‘? - 1.El

250 ml. Lps. 0.5 o» 0,7
Fuente: El nirtcr.

4.1.1 Análisis de In Demanda.

El consumidor de: agua envasada cn la ciudad de Choluteca es todo c1 públicc- en general ya
que éste es un producto de primera necesidad y con un precio asequible para todo los
mercados.

En cata parte del estudio sc realizó una encuesta utilizando c1 fcnnulasic que sc prcscnta cn
e] Anexo 1. Earn actividad se realizó cn vai-ios puntos dc 1a ciudad dc Choluteca en la que se
visitaron 323 cstablccimicntos delos cuales sólo S9 vendían c1 producto dc interés.



22

La encuesta const6 de varias partes en las que se pregunto acerca del tipo de
estableciroiemo, la demands de los productos similares, sus diferentes presentaciones y sus
precios, las preferentias de los consumldores y sus recomendaciones,

De la encuesta realizada se obtuvieron los siguientes resultados:

ÿ La demanda total en el mercado de la ciudad de Choluleca es de 71736 bolsas de 500
mJ. deagua al dia,

ÿ De los establecimientos encuestados, el 63% fueron pulperias, 9% comedores, 1%
minimercados, 1% supemercados, y 26 % fueron establecimientos de diversa indole
como heladerias, cafeterias, etc.

* De los establecimientos encuestados, el 60.7% vendian agua Pinguino, el 9% Cascada,
el 6.7% Manantial, cl 13.5% Pinguino y Cascade, el 3.4% Cascada y Manantial, el 2.2%
Pinguino y Manantial, y el4,5% Pinguino, Cascada y Manantial.

* En la frecuencia de compras, las encuestas mostraron que el 78.S% dc los
establecimientos compran el producto diariamcnte, el 10.6% cada dos dias, el 9.4% dos
veces a la semana y el 1.2% lo hacian semanalmente.

ÿ 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 25 a 35 bolsas; el 48.3% 50 bolsas; el
8.9% de 60 a SO bolsas; el 24.7% 100 bolsas; el 4.5% 100 bolsas o mas y; el 4.5%
restante en otro tipo de presentationes.

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

• Para el precio de venta se obtuvo que el 1.1% de los establecimientos vendian el
produclo a L. 0.60, el 79,S% a L. 0.70, el 9% a L. 0.80 y, el 5.6% a L. 1.00 o mis. El
4.5% de los establecimientos restantes vendian agua en otras presentaciones.

• Con respecto al espacio de almacenamiento para venta de agua embolsada, el 7S.7% de
los establecimientos contaban con espacios entre 0.1-0.2 m3; el 14.6%, entre 0.2-0.3 m3;
el 5.6%, erttre 0.3-0.4 m3>, el 1.1%mas de0.4m3.

• En lo que se refiere al tamano adecuado de la presentation de la bolsa, el 91% de los
establecimientos encuestados respond!o que prefieren el dc 500 ml., el 3.4% preficrcn el
de 250 ml. y al 5.6% restante gustan los 2 tamaiios. Como comentarios adicionales se
obtuvo que los consumidores estan acostumbrados al producto de 500 mJ. y es la que
mas se vende.

ÿ En cuanto al precio del producto, el 68.5% de los establecimientos encuestados esta de
acuerdo con pagar L. 0,50; el 23.6%, con L, 0.40 y; el 7,8% restante no estaba
interesado en comprar el producto a ningun precio.
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La encuesta conste de varias partes en las que se pregurtto acerca del tipo de
establecimiento, Ia demanda de los productos similares, sus diferentes presentaciones 3; sus
precios, las preferencias de Ios consumidores j,’ sus recomendaciones.

De 1a encuesta realizada se obtuvieron los siguientes resultados:

4 La demanda total en el mercado de 1a ciudad de Choluteca es de ïlïïid bolsas de SÜÜ
ml. de agua al dia.

r De los establecirttientos encuestados, ei 453% fiteron pulpcrias, 9% comedores, lil/i:
minimercados, 1% supermercados, 3' 215 “KE: fiueron establecimientos de diversa índole
como heladerias, cafeterias, etc.

s De los establecimientos encuestados, el düfíifu vendían agua Pittgüino, el 9% Cascada,
el 65131’: Manantial, el 13.534; Pingüino y Cascada, el 3.4925 Cascada y Manmlial, el 2.2%
Pingüino y ivÍanantiaL y 014.5%‘: Pingüino, Cascada y Ibïanantíal.

r En ia fiecttencia de compras, ias encuestas mostraron que el 73.3% dc los
establecimientos compran el producto diariatncnte, el 1Ü.ti% cada dos dias, eI 9.4% dos
veces a la semana 3' el 1.2% lo hacian semanalmente.

t En el volumen de compras por pedido de los establecimientos se obtuvo que el 2.291:
compra 2G bolsas de agua o menos: eI aires de 25 a 35 bolsas; el 43.3% Si} bolsas; el
8.9% de 5D a Si) bolsas; eI 24.?% IÜÜ bolsas; el 4.5% lüü bolsas o más y; el 4.5%
restante en otro tipo de presentaciones.

r Todos los establecimientos compran las bolsas de agua de fiüü m1. a L. (LSD.

r Para el precio de venta se obtuvo que el 1.1% de los establecimientos ttendian el
producto a L. 0.5i}, ei T9354: a L. ÜJÜ, el Eli/n a I... EÏLSÜ y, el 5.15% a L. LÜÜ o más. Ei
4,5% de Ios establecimientos restantes xrendian agua en otras presentaciones.

t Con respecto al espacio de almacenamiento para xtetnta de agua erubclsada, ei 783% de
Ios establecimientos contaban con espacios entre {ll-ELE mi; e] 14.6%, entre ÜJ-ÜJ m3;
el 5.6%, entre Ü.3-Ü.4 mi t‘, a 1.1% mas de a4 mi.

a En lo que se refiere al tamaño adecuado dela presentacion de la bolsa, el 91% de los
establecimientos encuestados respondió que prefieren el de SÜÜ m1., el 3.4% prefieren el
de 25D m1. y a] 5.6% restante gustan los 2 tamaños. Como comentarios adicionales se
obtuvo que los consumidores están acostumbrados a] producto de SÜÜ m]. y es la que
más Se vende.

i En manto al precio del producto, el 63.5% de los establecimientos encttcstados está de
acuerdo con pagar L. ÍÍLSÜ; el Éïdifi a, con L. ÜAÜ y; ei 713% restante no estaba
interesado en comprar ei producto a ningún precio.



23

ÿ La disposition a comprar el agua iÿIanantial por parte de los distribuidores fue la
siguierrte:

ÿ Enverano; EI 59.6% si compraria el producto. De estos:

0 El 11.3%no sabe que cairtidad ni frecuencia compraria.
0 El5.7% compraria cntre 10 y 20 bolsas por pedido.
0 El20.8% compraria enlre 20 y 30 bolsas por pedido.
0 El47.1% compraria 50 bolsas por pedido.
0 El 15,1%compraria 100 bolsas o mas por pedido.

Para la frecuencia de compra se obtuvo que:
0 El78.7% compraria diariamente.
0 El 14.9%compraria cada 2 dias.
0 El 6.4% compraria 2 veces a lasemana.

ÿ Eninvicrno: EI49% si compraria cl producto. De estos:
0 El 10.2% no sabe la cantidad ni la frecuencia con la que

compraria.
0 El4.2% compraria entre 10 y 20 bolsas por pedido.
0 El28.5% compraria entic 25 y 30 bolsas por pedido.
0 El42.9% compraria 50 bolsas por pedido.
0 El 14,2% compraria 100 o mas bolsas por pedido.

Para la frecuencia de compra los resultadns fueron;
0 El 79.5% compraria diariamenie.
0 £1 15.9%compraria cada 2 dias.
0 El4.6% compraria 2 veces a la semana.

Segun los comentarios de los cncuestados, la cantidad y frecuencia de la compra del
producto va a depender de la accptarion del mismo, otros dijeron que no Io
comprarian porque los consumidores piden las otras marcas de agua; rambien hay
ciertos establecimientos que le compran al primero que llegue a ofrecer el producto.

• En la encuesta se hi2o una calificacion de las variables mas importantes de las marcas de
agua que sc comercializan en los establecimientos de la ciudad dc Choluteca. La
calificacion varia de excelente, bueno y malo con los siguieirtes resultados:

ÿ Pinguino:
0 Calidad: EI39.4% de los encuestados respondio que era de excelente calidad y el

60.6% lo califico como de buena calidad.
0 Precio: El 9.9% la califico como excelente y el 90.1% como bueno.
0 Presentation del producto: £173.2% Io califico como excelente y el 26.S% como

bueno.
0 Servicio al intennediario: £1 64.S% lo califico como excelente y el 35.2% como

bueno.
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r La disposición a Comprar el agua Iuïennndel por parte de los distribuidores fiJe le
siguiente:

+ En verano: EI 59.6% si compraría el producto. De estos:
Ü El 11.3% no sabe que cantidad oi frecuencia compraría.
ü El 3.1% compraria entre 1G y El] bolsas por pedido.
e El EÜBÜÁ compraria entre 2G y El} bolsas por pedido.
Ü El 411% compraria Sü bolsas por pedido.
Ü El 15.1% compraria IÜÜ bolsas o más por pedido.

Para la {Frecuencia de emnprn se obtuvo que:
G E1 ?S.ï% compraría diariamente.
i} El 14.9% compraria cada 2 días.
0 1316.4343 compraria 2 veces a le semana.

+ En invierno: El 49% si compraria el producto. De estes:
Ü El 10.2% no sabe In cantidad ni la fiecuencia con la que

compraria.
0 El 4.2% compraria entre 10 y 2G bolsas por pedido.
0 El 28.5% compraría entre 25 y 3G beis-ae por pedido.
0 El 42.9% compraria 5Ü bolsas por pedido.
O El 14.2% compraría 100 e más bolsas por pedido.

Para la fiecuenoia de compra los resultados fizeren:
0 El 79.5% compraria díariameme.
G EI 15.9% compraria cada 2 dias.
0 El 4.6% compraria 2 xreees a la semana.

Según los comentados de los encuestados, le cantidad y ñeeuencia de la compra del
producto «ra a depender de la aceptacion del mismo, otros dijeron que no le
comprañan porque los Consumidores piden les. otras marcas de agua; también hay
ciertos establecimientos qee le compran al primero que llegue e ofiecer el producto.

a En la encuesta se ifizo una calificación de las ‘srariebles más imponentes de Las: marcas de
agua que se comercializan en los establecimientos de le ciudad de Choluteca. La
calificación varía de excelente, bueno jr malo con los siguientes resultados:

+ Pingüino:
Ü Calidad: El 39.4% de los encuestados respondio que era de excelente calidad y el

6Ü.6% lo calificó como de buena, calidad.
ü- Precio: E] 9.9% la eelificd como excelente y el anne como bueno.
Ü Presentación del producto: El 7'3.2% lo califico como excelente y el 26.3% como

bueno.
Ü Servicio al intermediafio: El 64.3% lo califico como excelente y el 35.2% como

bueno.
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0 Disponibilidad del producto: El 69% lo califico como excelente y cl 33% como
bueno.

0 Horario de entrega: EI 100% lo califico como excelente.
0 Frecuencia de cntrega: El 100%lo califico como excelente.

ÿ Cascada:
0 Calldad: El 13.8% de los encuestados respoodio que era de excelente calidad y el

$6.2% lo califico como de buena calidad.
0 Precio:El 17.2% lo califico como excelente y d $2.$% como bueno.
0 Presentation del producto: El 13.8% lo califico como excelente y el $6.2% como

bueno.
0 Serviclo al intermediario: El 65.5% lo califico como excelente y el 34.5% como

bueno.
0 DispcmMidad del producto: El 76% \o califico como excelente y el 24% como

bueno.
0 Horario de entrega: El 96,6% lo califico como excelente y el 3.4 % como bueno
0 Frecuencia de entrega: El 96.6% lo califico como excelente y el 3.4% como

bueno.

ÿ Manantial:
0 Calidad: El 60% de los encuestados respondio que era de excelente calidad y el

40% lo califico como de buena calidad.
0 Precio:El26.7%lo califico como excelente y el 73.3% como bueno.
0 Presentation del producto: El 6.7% lo califico como excelente, el 60% como

bueno y el 33.3% como malo.
0 Servicio al intermediario: El 93.3% lo califico como excelente y el 6.7% como

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

bueno.
0 Horario de entrega: El93.3% lo califico como excelente y el 6.7 % como bueno
0 Frecuencia dc entrega: El 93.3% lo califico como excelente y el 6.7% como

bueno.

ÿ En cuanto al tipo de publicidad se obtuvo que el 34.8% de los encuestados
rccomendaxon los anuntios por radio; el 25.8%. los afiches; el 14.6%, los canos
parl&nte; ei 9%, afiches y acuntios radialts; el 4.5%, cakoroanias;y el 1V.3% leccrmendo
otros tipos de publicidad.

• Para la promotion bacia el consumidor final, el 42.7% de los establecimientos
encuestados recomendaron tener ofertas con precios bajos por cortos pcriodos de
tiempo; el 54%, canjes de bolsas vatias por bolsas llenas, y el 3.3%, otros tipos de
promociones.

0
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G
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Disponibilidad del producto: EI 69% 1o califico corno excelente 3! el 31% como
bueno.
Horario de entrega: El ]ÜÜ% lo calificó corno excelente.
Frecuencia de entrega: E1 lfiüizï: lo calificó como excelente.

+ Cascada:
G

0
Ü

0

Calidad: El 13.8% de los enmiestadoe respondio que era de excelente calidad y el
86.2% lo calificó como de buena calidad.
Precio: El 112% Io califico como excelente y el 82.3% como bueno.
Presentacion del producto: El 13.8% lo califico como excelente y el 86.2% como
bueno.
Servicio al intermediario: El 65.5% lo califico como excelente y el 34.5% como
bueno.
Disponibilidad del producto: El 76??» lo calificó como excelente y el 24% como
bueno.
Horario de entrega: E1 96.5% Io califico como excelente 3' el 3.4 % corno bueno
Frecuencia de entrega: El 96.696 lo califico como excelente y el 3.4% como
bueno.

4» Manantial:
Ü

G
Ó

0

Calidad: El 50% de los encuestados respondió que era de excelente calidad y el
443% 1o califico como de buena calidad.
Precio: El 26.3% lo califico como excelente y el T3.3% corno bueno.
Presentación del producto: El 5.7% lo calificó como ebiceleltte, el GÜ% como
bueno y c133.3% corno malo.
Servicio al intermediario: El 93.3% lo califico como excelente y el 6.3% como
bueno.
Disponibilidad del producto: EI 93% lo califico como excelente y eI "PM: como
bueno.
Horario de entrega; El 93.3% lo calificó como excelente y el 6.? ‘M: como bueno
Frecuencia de entrega: El 93.3% lo califico como excelente y el ti.ï% como
bueno.

a En cuanto al tipo 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%, calmmartías; y el l 1.391s recomendó
otros tipos de publicidad.

O’ Para la promoción hacia el constnrúdor final, c1 423% de los establecimientos
encuestados recomendaron tener ofertas con precios bajes por cortes periodos de
tiempo; el 54%, canjes de bolsas xracías por bolsas. llenas, y cl 3.3%, otros tipos de
promociones.
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• Para la promocion dirigida a los distribuidores, el $4.3% de los enuuestados recomendo
un precio de compra mas bajo; el 12.4%, refngeradoras con el logo de la marca, y el
3.3% descuentos por vohimen de ventas.

• Como comentarios de los factores mas sobresalientes de las otras marcas se identified la
resistencia de lasbolsas para que no se rompan, la frecuencia de entrega del producto y
el servicio a los intermediaries.

* En cuanto a los factores mas negam'os de las otras marcas cstan el sabor del aeua,
presencia de particular extranas en ciertas bolsas de agua e irregularidad en la entrega del
producto en ciertos estableciraientos,

2.5

I Para le promoción
un precio de compra más bajo; eI 12.4%, refiigerudorae con el logo de Iu tuerca, y eI
3 .393 descuentos por volumen de xreutas.

- Como comentarios de los factores más "sobresalientes de lee otras marcas ee identifico la
resistencia de lee bolsas para que no se rompen, la frecuencia cie ermega del producto y
eI scnicio alos iuïermedïarics.

«- Eu cuanto a Ios factores más negativos de las otras marcas están el sabor del agua,
presencia de pertïrmlas extrañas en ciertas bolsas de agua e irregularidad eu La entrega del
producto en ciertos establecimientos.
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4.2 ESTUDIO TECmCO

HI cstudio tecnico airojo los siguientes resullados:

4.2.1 Flujo deProceso.

HI flujo de proceso para la producci6n de agua eavasada se preseota en laFigura 1.

FUENTE

PRESA

TUBODE
LLENADO DE

BOLSAS

ALMACENA MIENTO
DEBOLSAS

CQÿRCIALIZACION

Figura 1.Flujo dc Proceso.

4.2 E-STÏJDID TECNI E.‘O

El csmdic técnico arrojó los siguicnics resultados:

4.2.1 Euju dc Protein.

EE flujo de proceso para Ia producción de agua envasada se presenta en Ia Figura l.

TUBO DE
LLENADO DE

BÜLSAS
KEEP-TE Y

SELLADO DE
BÜLSAS

7 ¿LumcENAnnEN-ro
FILTRO DE BOLSAS

¡r

CÜIK ÍERCIALIZAÜÜN

Figura. 1. Flujo de Proceso.
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• Fuente: Es de origen natural y brinda agua pura para una produccidn
maxima de 5000 bolsas dlarias.

Presa:

Kltro:

Construida para receptar, almacenar y proteger el agua de
cualquier tipo de contanjinacioo. Tiene capacidad para almacenar
5000 bolsas diarias.

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

Tubo de Llenado: Tuberia de PVC que contienc 3 valvulas de salida de agua para que
puedan Uenar las bolsas 3 personas al mismo ticmpo. El rubo de
salida de agua se introduce dentro del rollo de las bolsas dc plastico
y el agua Ilegahasta el final del rollo.

Sellado de Bolsas: Una vez lleno de agua el final del rollo se lo pasa por la selladora
automatica tralando de que la impresion que lleva labolsa quede
en el centro.

AImacenamiento: La bolsa scllada es colocada en el area de almacenamiento que
esta dentro de laplantay tiene 16 m2

ÿ Comerdalizatioa'. El equspo de venlas estari a cargo delproceso de
comercializadony venta del producto.

Fuente:

Prasa:

Ffl tro:

Tubo de Benach):

Sellado de Bolsas:

Almacenamiento:

Comercialización:

2T

Es, de origen natural y brinda agua pura. para. una producción
máxima de SÜÜÜ bolsas diarias.

Const-uída para receptar, almacenar y proteger el agua d»:
cualquier tipo dc contaminación Tiene capacidad para almacenar
SÜÜÜ bolsas climas.

Su fiJncíón ¡:5 retener las impurezas, sedimentos y contaminantes
del agua.

Tubería de PVC que contiene 3 váhmlas de salida de agua para que
puedan llenar las bolsas 3 personas aJ mismo tiempo. El tubo de
salida de agua se introduce dentro del rollo de las bolsas de plástico
y el ¿gira llega hasta el final del roïlo.

Una vez llena de agua el final del rollo se lo pasa por Ia, sta-Madera,
automática traiando de que la impresión que lleva Ia boIsa quede
en el centro.

La balsa sellada es colocada un cl área de almacenamiento que
está dentro de la planta y tiene 15 mi.

E] equipo de ‘ventas estará a cargo del proceso de
cornercïalizasífirr y ‘Junta. del prfitïïïl fltü.
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4.2,2 Estructura del Sistema.

La estructura del sistema de la planta envasadora se presenta en laFigura2.

10m

4m

2 m

1.2 m

Figura 2. Estnjctura del sistema de laplanta envasadora de agua.

1. Tuberia proveniente de la presa
2. Filiro de agua
3. Tubo de llenado deboisas
4. Mesa de trabajo
5. Espario para almacenamienio de bolsas
6. Sala para aseo del personal

4.2.2 Estructura del Sistema.

La; estructura del sistema de: Ia planta envasadüra s»: prestan en la Figura 2.

fi 4m

lÜm
fi

2m

1.2111

É@
l 1-
I I-

4m
Figura 2. Estructura del sistema de la planta envasadora de agua.

l. Tubería pïüveflíeflt fide: 1a presa.
I- Filtro ¿{e agua
3. Tubo tie: llenado de: buisas
4. Ix-Iesa de trabajo
S. Espacio para almacenamiento de bolsas
S. Sala para aseo del personal
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43 ESTUDIO ORGAMZACIONALY LEGAL

Enel esrudio organizational y legal se obruvo los siguienles rcsultados:

4.3.1 Esquema Organizational

« EstructuraOrganizational.
La esiructura organizational de la planta sc presents en la Figura3.

CONTADOR

EQU1PO DE
VENTAS

OPERADORES DE
PLANTA

Figura 3. Estructura Organizacional.

• Definitionde Funciones.

ÿ Gerente: Es el encargado de la toma de decisiones gerentiales y
supervision de la planta.

ÿ Contadon Responsable de la contabilidad general y de costos.
ÿ Opcradores: Son los encargados del proceso de produccion, embolsado,

sellado y almacenamionto de las bolsas.
ÿ Equipo de VentastConfonnado por el motoristay cl vendedor; son los

encargados del proceso de ventas del producto.
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4.3 ESTUÏJIÜ ÜRGANIZAÜIÜNAL Y LEGAL

En c1 estudio organizacional y legal se obtuvo los siguientes resultados:

4.3.1 Esquema Ürgenizacíonel.

t Estructura Organizacional.
La estructura organizacional de la. planta so presenta e11 Ia. Figura. 3.

GERERÏÉ

CÜIHTAD DR r

l J.
ÜPERADÜREE DE EQUIPE} DE

FLAÑFA ‘¿EN I AS

Figura 3. Estructura Organizacional.

o Defi nicion[le Funciones.

+ Gerente: Es el encargado de 1a torna de decisiones gerenciales y
supervision de Ia planta.

+ Contador: Responsable de Ia contabilidad general 3- de costos.
+ Operadores: Son los encargados del proceso de produccion embolsado,

sellado y almacenamiento de las bolsas.
+ Equipo de ‘¿Jcntasrïïonfonnado por el motorista y c1 vendedor; son los

encargados del proceso de ‘¡rentas del producto.
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4.3.2 Aspectos Legale*.

Segun las leyes de Honduras, para esiablecer un producto, registrario, y obtener su registro
sanitario se requiere seguir algunos pasos.

Lo primero es hacer una soiicitud a la Direction General de SaJud, Division de Control de
Alimentos, para que revisen las instaJaciones y den su veredicto sobre si esta esti apta para
funcionar procesando productos para consumo humano.

Presenlada la soiicitud, el Supervisor de Alimentos procederi a la inspection del plantel
donde se retisaran los siguieotes aspectos:

Taijeta de salud de ios operarios.

Dotationde gabachas, gorros v guantes de color claro.

Los operarios deberan tener las urias aortas, sin pintar y no us&r joyas al
manipular los allmemos.

Los zapatos de los operarios deben ser cercados.

Elpiso debe ser de ceniento o de ladrillo.

El local debe tener tela metalica para impedir el acceso de moseas.

£1local debe mantenerse compietamente limpio.

Si se posee refrigerador, este debe contar con rodos para facilhar la
limpieza.

Ademas, toda fabrica procesadora de alimentos debera teiicr paredes revestidas de un
material liso, lavable, impermeable y resisiente, no poroso ni absorberne, no combustible,
resistente a corrosion y no deformable. El local para elaboration no podra contar con
trienos de 12. metres cuadrados, con pvsos impetcrveables dt material resistente y lavable;
ademas, las instalariones deben tener suficiente iluminacion y ventilacibn, y debera existir
una section higicnica aislada con inodoro, vestidores y duchas para los empleados.

Una vez aprobada la planta por el Ministerio de Salud, el paso siguierne es la tramitacton
del registro sanitario.

Para obtener el registro sanitario se deben seguir los siguientes pasos:

1. Soiicitud en papel seilado piimera clase en lacual se solidte el analisis, dirigido al
Ministerio de Salud Publica, Departamento de Control de Alimentos. Esto previo
registro de los productos objelo de la soiicitud.
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4.3.2 Aspectos Legales.

Según les leyes de Honduras, para establecer un producto, registrado, y obtener su registro
sanitario se requiere seguir algunos pasos.

Lo primero es haber una solicitud a Ia Direccion General de Salud, Difi sidn de Control de
Alimentos, para que rettisen las instalaciones y den su veredicto sobre si ésta está apta para
fimcional‘ procesando productos para consumo humano.

Presentada la solicitud, el Supervisor de ¿ïtlirnentos procederá a la inspección del plantel
donde se revisarán los siguientes aspectos:

Tarjeta de salud de los operarios.

- Dotacion de gabachas, gorros y guantes de color claro.

- Los operarios deberán tener las uñas cortas, sin pintar y no usarjoyas al
manipular los alitncnros.

- Los zapatos de los operarios deben ser cerrados.

«- El piso debe ser de cemento o de ladrillo.

- El iocal debe tener tela metálica para impedir el acceso de moscas.

- EI local debe mantenerse completamente limpio.

- Si se posee refiigerador, este debe contar con nodos para fitcilitar la
limpieza.

Además, todo fábrica procesadora de alimentos deberá tener paredes revertidas de un
material liso, lavable, impermeable y resistente, no poroso ni absorbente, no combustible,
resistente a corrosión y no deformabie. El local para elaboracion no podrá contar con
menos de 12 metros cuadrados, con pisos impermeables de material resistente y lavable;
además, las instalaciones deben tener suficiente ilnntinaeien y ventilación, y deberá existir
una seccion bigiéniea aislada con inodoro. vestidores y duchas penales empleados.

Una VEZ aprobada la planta. por el b-Jinisterio de Salud, el paso siguiente es Ia tramitación
del registro sanitario.

Para obtener el registro sanitario se deben seguir los siguientes pasos:

1. Solicitud en papel sellado primera clase en la cual se solicite el análisis, dirigido al
Ix-Iirtisterio de Salud Pública, Departamento de Control de Alimeittos. Esto prendo
registro de los productos objeto de la solicitud.
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2. Untimbre dc L. 50.00 (cincuenta lempiras) por producto que se dcsee registrar, de
acuerdo al Articuio 1 1,decreto S5-S4 del 24 de maj'o de 1984.

2. La solicitud debera contener la siguiente information:
a. Sombre y apellido del solicitante.
b. Nombre del producto.
c. Nombrey apellido del fabricante o razon social.
d. Nombre o denomination y direccidn del establetimiento, fabricante o laborator

donde se elabora el producto.
e, Nombre y apellido o razon social del represcatante o distribuidor, cuando haya,

y dircccidn del mismo.
f. Formula cualitativa y cuantitativa de composition del producto, en casode

contener aditivos, tales como preservantes, colorentes, saborizantes, debera
indicarse el nombre y la cantidad {%) de cada uno de ellos.

g. Cuando se trate de productos importados, es derir, elaborados fuera de
Honduras, debera incluirse como adjunto a la solicitud el certificado de pureza y
ttbre venta del producto en el pais de origen, d cual deberk ser extendido por la
autoridad sanitaria respectivey debidamentc autentificado por las autoridades
consulates de Honduras. Si dichos certificados estan cscritos en otro idioma que
no sea el Castellano, se adjunlara La traduction correspondicnte, debidamente
aiitentificada por las autoridades de RelacionesExteriores de Honduras,

h. Se debera acornpanar a la solicitud 3 (tres) muestras originales del producto taJ y
como se comercializara.

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

Marca.
Ingredientcs.
Fecha de elaboration,
Fecha de venrimiento.
Propietario.
Registro sanilario (*).
Direction,

(*) esto se deja en bianco ya que ellos daran el numero correspondiente.

Esta etiqueta no tiene que ser formal sino unicamente una representation de lo que sera la
eriqueta para el producto final.

Para la rotuiacion de los envases se debe incluir los siguientes requisitos:
a. Las etiquetas, marbetes, rotulos o Icyendas adheridas, grabadas,

estampadas o impresas, deberin estar escritas cn idioma Castellano.
b. Lainscripcion debe ser lo suficientemente legible en todas sus partes.
c, Elnombre que idenlifique el producto escrito en el envase debe

conespondera su contenido.
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2. Un timbre de L, 50.60 {cincuenta lempiras) por producto que se desee registrar, de
acuerdo aJ Articulo I l, decreto 85-384 del 24 de mayo de 1934.

La solicitud deberá contener la siguiente información:
a. Nombre y apellido del solicitante.
b. Nombre del producto.
c. Nombre y apellido del fabricante o razon social.
d Nombre o denominación y direccion del establecimiento, fabricante o laboraior

donde se elabora el producto.
e. Nombre y apellido o razón Social del representante o disoibuidor, cuando haya,

y direccion del mismo.
f. Formula cualitativa y cuantitativa de composicion del producto, en casode

contener aditivos, tales corno preservantes, colorantes, saborizantes, deberá
indicarse el nombre y la cantidad {Ïrfi} de cada uno de ellos.

g. Cuando se trate de productos importados, es decir, elaborados fiiezra de
Honduras, deberá incluirse conto adjunto a la solicitud el certificado de pureza y
libre venta del producto en c1 pais de origen, el cual deberá ser extendido por la
autoridad sanitaria respectiva y debidamente autentificado por las autoridades
consulares de Honduras. Si dichos certificados están escritos en otro idioma que
no sea el Castellano, se adjuntara la traducción correspondiente, debidamente
mitentifi cadapor las autoridades de Relaciones Exteriores de I-Iondtnas.

h. Se debera acompañar a la solicitud 3 {tres} muestras originales del producto tal y
como se comercializará.

I. Se debe entregar conjuntamente 2 (dos) etiquetas o ronflaciones del producto
con las que se comercializará el mismo. Estas etiquetas deben incluir las siguientes
especificaciones:
- limitaron‘.
- Ingredientes.
— Fecha de elaboracion.
- Fecha de vencimiento.
- Propietario.
- Regsuo sanitario (*).
- Dirección.

f‘? esto se deja en blanco ya que ellos daran el número correspondiente.

5.-)

Esta etiqueta no tiene que ser formal sino únicamente una representacion de lo que será la
etiqueta para el producto final.

Para la rotulación de los envases se debe ittcluir los siguientes requisitos:
a. Las etiquetas, marbetes, rótulos o leyendas adheridas, grabadas,

estampadas o impresas, deberán estar escritas en idioma Castellano.
b. La inscripcion debe ser Io suficientemente legible en todas sus panes.
c. El nombre que identifique el producto escrito en el envase debe

corresponder a su contenido.
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d. Debera tener anotado en la inscription ti peso o volumen del contenido,
expresado en unidades de medida del sistema metrico detimal.

e. Nurncro de lote y fecha de elaboration del producto cn forma caa'sa,
ejemplo 16.11.96 (16 de novxembre de 1996).

f Fecha de venclmiento del producto, cuando asi lo considere convenicntc
elPepartamento, previa consuJla.

g. indicar si dproducto cs artificial, cuando asi Io sea.
h. Nombre del fabricante o fabrica, direction o ubicacion de la misma 3'

representante o distribuidor cuando lo haya.
i, Formula de composition del productoy declaration cuantitativa y

cuaHtativa en la rotulacion de los aditivos cuando los conlenga.
j. Numero de registro sanitario, autorizado por laDirection General de

Salud.
k. Cuando se tratc de productos dietelicos 0 enriquecidos, asi debera

expresarse.
I. No podra hacerse inscription dc frases, palabras, signos, figuras o

dibujos que den lugar a mterpretaciones fhlsas, error 0 engano, confusion
en cuanto a la procedencia, origen 0 naturalczay composition 0 calidad
del producto.

La ley permite cancelar cl registro a los productos alimenticios que no cumplan con cstas
regulaciones, procediendose a rctirar el product0 de circulation enel mcrcado national.

4. Se debe pacar L. S0.00 (ochenta lempiras) por laprimera muestra y L. 50.00
(cincuenta lempiras) por cada una de las restantcs, por dcrecho de analisis de
laboratorio para las muestras que se esttit adjuntando.

5. Se debe pagarL. 100.00 (tien lempiras) por derecho de registro.

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

Laforma y requisitos de presentation de solicitudes es la siguiente:

1. Previo a la presentation de la solicitud, se debe invesrigar en el Registro de la
Propiedad Industrial si ladenominatidn que pretende inscribir se encuentra
registrada por otro para los mismos productosy servitios que los que se ofrece o
comprende el mismo giro (consultar indice 0 presentar formato de busqueda de
antecedentes). Tambien es ncccsario asegurarse de que el nombre no esta
comprendido en las prohibitiones que sefialan las leyes.
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d. Deberá tener anotado en la inscripcion el peso o volumen del contenido,
ercpresaldo en tmidarïes de medida del sistema métrico decimal.

e. Número de lote y fecha de elaboración del producto cn forma cansa,
ejemplo 16.11.95 (1a de noviembre de 1995).

f. Fecha de vencimiento del producto, cuando asilo considere conveniente
el Departamento, pretria consulta.

g. Indicar si el producto os artificial, cuando asi Io Sea.
h. Nombre del fabricante o fábrica, direccion o ubicacion de la nrisma 5'

representante o distribuidor cuando lo baya.
i. Formula de composicion del producto y declaracion cuantitativa 3*

cualitativa en Ia rotulación de los aditivos cuando los contenga.
j. Número de registro sarlitario, autorizado por la Dirección General de

Salud.
k. Cuando se trate de productos dietéticos o enriquecidos, asi deberá

expresarse.
I. No podrá hacerse inscripcion de frases, palabras, signos, figuras o

dibujos que den lugar a interpretaciones falsas, error o engaño, confirsion
en cuanto a la procedencia, origen o naturaleza y composicion o calidad
del producto.

La le)! penzaite cancelar el regstro a los productos alimenticios que no ctnnplan con estas
regulaciones, procedidndose a retirar el producto de circulacion en el mercado nacional.

4- Se debe pagar L. sono (ochenta lempiras) por la primera muestra y l... SÜJIIÜ
[cincuenta lempiras) por cada una de las restantes, por derecho de
laboratorio para las muestras que se esten adjuntando.

5. Se debe pagar L. IÜÜJÏJÜ (cien lempiras} por derecho de regïsfio.

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

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

I. Previo a la presentación de la solicitud, se debe investigar en el Registro de la
Propiedad Industrial si la denominación que pretende inscribir se encuentra
registrada por otro para los mismos productos y servicios que los que se ofrece o
comprende eI mismo giro (consultar indice o presentar Formato de búsqueda de
antecedentes). También es necesario asegurarse de que el nombre no está
comprendido en las prohibiciones que señalan las leyes.
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Marcas.

a, SoHcirud preelaborada por laoficina dt Registro de la Proptedad
Industrial con timbres por L. 52.00 (cincuentay dos lempiras).

b. Poder o Carta de Poder.
c. Documentos pcrsonales (Idenridad, Impueslo Vecinal, Reirtas, R.T.N. del

apoderado y del solicitante).
d, Penniso de operaciones dc lamunicipal'dad (marcas nacionales).
e. Veinte etiquetas de impretita.conwtudas en su respective sobre.
f. Certificado de registro, si ha sido registrada antes cn otro pals (marca

exiranjera),
g. Contrato de agenda en papel sellado de segunda clase (marca extranjera).

Nombres Comerciales.

Los incisos a, b,c, dÿ anteriores
h. Fotocopia de la Escritura de Constitucion dc Socledad o de Comerciante

Indiÿdual (para rtacionaJes).
i. Certificado de inscriprion en el pais solicitante (nombre comercia1

extranjero).

2. SI la oficina de Registro de la Propicdad Industrial despues de su examen viera que
la solicitud y losdocumentos anteriores se encucntran dc confonnidad con lo que
predene la ley, mandara a publicar dicha solidtud en el Diario OficialLa
Gaceta con el correspondiente clise, por tres veccs con intervalos de diez dfas cada
uno y consecutivamente.

3. Habiendo cumplido los tramitcs corrcspondientes, se extendera una orden de pago
para laTesoreria General de laRepublics por las cairtidades de L.75.00 (setentay
cinco lempiras) por la inscripcion,L. 15.00 (quince lempiras) por la primera anualidad,
se pedira L. 5.00 (cbco lempiras) para el Certificado dc Registro que le extenders la
Oficina con duracion de diez anos,

Las anualidades deberan pagarse en los tres meses de cada periodo; la falta de pago anuaJ
dentro del plazo establecido se sancionaii con un recargo del 50% sobre el monto de las
anualidades adeudadas.

Lataroas.

a. ‘Soïicimd preeiaborsds por In oficina de Registro dela Propiedad
Industrial con timbres por L. SZJJÜ {cincuenta 3' dos lempiras].

b. Poder o Carta de Poder.
e. Docmnentos personales (Identidad, Impuesto Vecinal, Rentas, RTÏN. del

apoderado y del solicitante).
Permiso de operaciones de ln nnmieipalidnd (marcas nacionales}.
ïteïnte etiquetas de imprenta contenidas en su respectivo sobre.
Certificado de registro, si ha sido registrada antes en otro país [marca
encrranjera).

g. Contrato de ngencia en papel sellado de segunda clase [marca extranjera).

“E”?

Nombres Comerciales.

Es.’

P}

Los incisos a, b, c, d, anteriores
h. Fotocopia de la Escritura de Constitución de Sociedad o de Comerciante

Individual (para nacionales).
i. Certifi cado de inscripcion en el pais solicitante [nombre comercial

eartranjero}.

Si la oficina de Reggistro de la Propiedad hidustiial después de su examen fiera que
1a solicitud y los documentos anteriores se encuentran do conformidad con to que
previene la ley, mandará a publicar dicha solicitud en el Diario Ofi cialLa
Gaceta con el colïespündiente clisé, por tra veces con inzenrnlos de diez días cada
uno y consectrtixrarnente.

Habiendo cumplido los trámites correspondientes, se enïenderá una orden de pago
para Is Tesorefla General de 1a República por las cantidades de Lfiíüü (setenta y
cinco lempiras) por 1a inscripcion, L. 15.130 (quince lempiras] por 1a primera anualidad,
se pedirá I... 5.00 (cinco lempiras) para el Certifi cado de Rcgísfl oque le maenderá Ia
Oficina con duracion de diez años.

Las anoaiidades deberán pagarse en ios nes meses de cada periodo; la falta de pago anual
dentro de] plazo establecido se sancionará coo un recargo del SHE/c. sobre el monto de las
anualidades adeudsdas.
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4.4 Esrouro economico

Ea cl estudio economico 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.
CON'CEPTO TJNtDADES

REQUERTDAS

VALOR
UNITARIO

TOTAL AffOO Atfoi

AflCHJ ASO 1 IINLDaDIS VALOR UINTDALES VALOR
L Totciio IMM?. 1.00 1.00 1/1Mz. 1.00
IL Construction's

PlanIn 80 m2 0.63 0.75 53.00 60 38.00 20 15.00
SajuUuios I0m2 0,45 4.50 10 4.50
Presn ] 6.50 6.50 1 6,50
Tubcria 120 lances 0,03 3.4S 120 3,48
Instelacidoelectrica I uo 1,80 1 1.80

DL Eouioo
Filuo 1 0.60 0.60 1 0.60
Vehlculo 1 40.00 40.00 1 40.00
SeDndoras 2,10 2.10 12,60 3 6.30 3 6.30
Limoaras 2 0.10 0.20 2 020
Ventiladores 0.40 U.40 0.80 I 0.40 1 0.40
Castas 2 020 0.40 1 0.40
Seniles 4 0.3S 0,38 1.52 I 028 3 1.14
Bancos 4 0,05 (J.05 0,20 2 0.10 i 0.10

TV. Otros
Equioo de Oficuia I 1,0o 1.00 1 1.00
Rceistrode Paienics 1 uo 1.50 1 120
RegistroSanitario 1 0,30 0,30 T 0.30

TOTAL 129,40 106,46 22,94

Como se puede observar en el Cuadro 4, la inversion mas fuerte es en el ano cero con Lps.
105,460, y en el ano 1 las inversiones son raenores ya Que son obras menores para la
ampliation de la planta.

4.4 ESTUDIO ECONOMICO

En cl estudio económico sc obtuvo tos Siguientes resultados:

4.4.1 Inversiones.

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

Cuadro 4. Inversiones on 110133 de Lempiras.
CÜNCEPÏO UNIDADES VALoR ‘IOTAL ¿Ro 0 AÑO 1

UMTARIO
25002110335 3.0077 3,00 1 111010313123 ¿una 0010.1035 1011.00

L Tmttlu 1:4 Mz. 1,00 1.00 IM Mz. 1.00
II. Construcciones

P101101 30 m2 0,63 0,75 53,00 00 30,00 20 15.00
300100100 10 111?. 0,45 4.50 10 4,50
Presa 1 0,50 0,50 I 5,30
Tubería 120 lances 0,03 3.43 130 3,40
Instalación eléctrica I LED 1,30 l 1,30

III. Equipo
F1100 1 0,64] 0.60 1 0,60
‘Fehiculo 1 40,00 40,00 1 40,00
50111100105 0 3.10 2,10 12,60 3 5.30 3 0,30
1.003303; 3 0,10 0.30 2 0:10
Vmtiladores 2 0,40 0,40 0,50 1 0,40 1 0,40
Cestas 3 0.20 0,40 2 0,40
Human 4 0,33 0,30 1.52 1 0,33 3 ¡,14
Bancos 4 0,05 0.05 0,20 2 0,10 3 0,10

Iv. Ülros
10M» 0.,» Ofi cina: 1 1,00 1,00 1 1,00
Registro d: Patentes 1 1,50 1,50 1 1.50
Registro 53110300 1 0,30 0,30 :1 0,30

TÜTAL 129,40 100,40 23,04

Como se puede observar en el Cuadro 4, la inversión más fixene es en c1 año cero con Lps.
106,460, y on e] año 1 las inversiones son menores ya que son obras menores para Ia
ampliación de la planta.
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4.4.2 Proyeccion de Ventas.

La proyeccion de las ventas del proyecto se presents en el Cuadro 5. Las ventas maximas
nopasan de 5000 boisas diarias debido a que esta es lamaxima capacidad de la fuente.

Cuadro 5. Proyeccionde ventas.
CONCEPTO ANO

1 2 3 4 5 6 7 6
Boisas de 500
ml.
Valor Unrtario 0.50 0.50 0.50 0.50 0,50 0,50 0,50 0,50
Unidades
vendidas LOQO)

936,00 1.560,00 1.560,00 1.560,00 1.560,00 1.560,00 1.560,00 1.560,00

Valor de rescate 139,84
TOTAL
{Los. 000)

468,00 780,00 780,00 780,00 730,00 780,00 780,00 919,84

Para el primer afio del proyecto, se tieoe proyectada una venta promedio de 3000 boisas de
500 ml. diarias durante 6 dias a la semana. Desde el segundo ano del proyecto en adelante,
se tiene proyectadaunaventa promedio de 5000 boisas de 500 ml. diarias debido a que es la
capacidad maxima de la fuente de agua.

4.4.2 Prayecciún de fisuras.

La proycmión de las ventas de! proyecto sc presenta an el Cuadro 5. Las ‘¡ramas maxïaaas
no pasan de: SÜÜÜ balsas diarias. dfibÏd-Ü a que esta as Ia máxima capacidad de La flauta.

Cuadra- 5. Prayaccïün de ventas.
CONCEPTO año

Í 2 3 4 5 E: Tr’ 8
BüIsas de 5GB
ml.
Uatur Unïtatïü Üfi ü 421,59 0,54.’! {Lfiü 53,513 ELEÜ {LEE} 115G
Unidades 935.00 155421,00 LSÜÜJJD 13551333G 1.558.131] 1.55ü,üÜI1.5E-:},üü Lfifiüjïü
vandidas LÜGÜ)
valor de rescate 139,84
TÜTAL 463,341} T3033!) Tflüflü Tfi ïl fiflfl TSBJIIÜ TSÜJJÜ TBELÜÜ 919,34
{Lp/a Üüü}

Para el primer año deI proyecto, se tiene proggeztada una venta. promedio de BÜDD bolsas da
SGD In]. diarias ¿manta 6 días a la aemana. Desde: el seglmdü año tie} prüyeütü en adelanta,
se tiene programada una venta promedio de SÜÜÜ balsas de SÜÜ ml, diarias debido a que es la
capacidad máxima da Ia fixanta da agua.
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4.43 Costos de Operacioo.

Los costos de produccion esttmados se presentaii en e! Cuadro 6. Hn los anexos 2, 3 y 4 sc
presents en forma detallada los rubros dc los saJarios y las deprcciaciones.

Cuadro 6. Costos de Operacion en miles de Lempiras.
CONCERTO ANOS

Afio 1 Afio 2 Aho 3 Afio 4 AflO 5 Ado 6 Afio 7 AfioS
Admlnistrador 16.40 16.48 16.59 16.71 16.79 16.79 16.79 16.79
Contador 6.56 6.59 6.64 6.69 6.71 6.71 6.71 6.71
Vendedor 17.20 25.87 25.98 26,10 26.18 26.18 26.18 26.18
Operarios* 34.12 85.70 86.30 86.92 87.29 87.29 87.29 87.29
Chofer 22.66 22.74 22.85 22.97 23.05 23.05 23.05 23.05
Asesdor 6.56 6.59 6.64 6.69 6.71 6.71 6.71 6.71
Bolsas 83.16 218.40 218.40 218.40 218.40 218.40 218.40 218.40
Mantenlmlento de eoutoo v maautna 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Mantenimlento de Instalaclones y
construcciones

1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Mantenimlento de vehiculo 36.00 36.00 36.00 30.00 33.00 36.00 36.00 36.00
Mantenimlento de flltros 2.60 2.60 2,60 2,60 2.60 2.60 2.60 2.60
Reposicion de eouloo v mSouina 0.40 0.40 6.30 6.70 0.40
Reooslcldn de vehiculo 175.00
Maiarfales de oflcma 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20
Equipo de Limpieza 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60
Denreciaddn de constructiones 2.46 2.46 2.46 2.46 2,46 2.46 2.46 2.46
Depreciation de eaufoo v otros 1.59 2.43 2.43 2.43 2.43 2.43 2.43 2.43
Depreciation de vehiculo 8.00 8.00 6.00 17.50 17.50 17.50 17.50 17.50
Imouesto Predial 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
Imorevistos ( 5% ) 12.01 21.86 21.89 30.69 22.62 22.79 22.45 22.47
COSTO TOTAL 252.22 459.02 459.57 648.64 474.93 478.50 471.46 471.88

*Ano 1: 3 operadores
Afio 2; 5 operadores

Como se presenta en el Cuadro 6 los mayores costos de production estan conformados por
los saJarios de los operarios, lasbolsas plasticasy el mactenimiento del vehiculo. Otro costo
imponante de Lps.175,000 esta proyeaado para daho 4 que sera destinado a la reposition
del vehiculo.

4.4.3 Costos de Operacion.
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Los costos de produccion esfimedos ae presentan en ei Cuadro ti. En Ios anexos 2, 3 y 4 se
presenta e11 forma detallada los rubros de los salarios y las riepreciaciones.

Cuadro E. Costos de Üperacion en utiles de Lempiras.
¡SDHC EPTÜ AÑÜS

Añoi Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 5 Año ‘i’ Año E
Administrador 15.40 ‘i040 10.50 10.’?! 10.1’?! ‘IEEE “JEJE 103m
Contador 5.55 0.59 6.54 0.59 5,71 5.?1 0.'i’1 5.7"‘:
Vendedor 17.20 25.0? 25.00 26.10 20.10 25.10 25.10 25.13
Üperarioï 34.12 0530 00.30 00.02 0120 0120 07220 BTEQ
Chofer 22.05 22.i’-4 22.05 22.9? 23.05 23.05 23.05 23,05
fiseedor 5.50 5.50 5.54 5.59 6.?1 5.21 5.21 E.'i'1
Bolsas 33.16 215.40 213.443 218.40 218.40 213.40 213.40 218.40
Mantenimiento oe equipo y máquina 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Mantenimiento de instalaciones jr 1.00 1.00 1 .00 1 .00 1 .00 ‘i .00 ‘i -00 1.00
construcciones
Mantenimiento de vehifiuiü 35130 35.90 36.00 30.00 33.130 36.00 35.130 35.00
Mantenimiento de filtros 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.50 2.00 2.00
Reposición de equipo ‘gr máquina 0.40 0.40 5.30 EJE} 0.40
Reposición de vehícuio 1?5.00
Materiales de oficina 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20 0.20 0,20
Equipo de Limpieza 0.00 0.00 0.00 0.50 0.00 0,00 0.00 0,00
Depreciación de construcciones 2.46 2.40 2.40 2.40 2.45 2.40 2.45 2,45
Depreciación de equipo y’ otros 1.50 2.43 2.43 2.43 2.43 2.43 2.43 2.43
Depreciación rie vehiculo 3.00 0.00 0.00 17250 1T.50 12.50 17250 12.50
Impuesto Predial 0.10 0.10 0.1 0 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10
imprevistos (¿e } 12.01 21.05 21.00 30.00 22.02 22.19 22,45 22.4?
cosTo TÜTAL zezzzl 459.02 459.51 543.54 4114.93 ¿‘rose 411.45] 4rt.ee

"Año 1: 3 operadores
Año 2: 5 operadores

Como ee presente en el Cuadro Ei los ptejiroree costos de produccion están confort-pedos por
ios salarios de los operarios, las bolsas plásticas y ei mantenimiento riel ‘HEÏLÏÜIÏÜ. Ütro costo
imponente de LpsJÏíÜÜÜ está proyectado para cl año 4 que será destinado a la reposición
del irehiculo.
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4.4.4 EvaluacidnEcondmica.

Con base a las estimaciones de ingresos y egresos del proyecto, se realizo la evaluation
economics para los ocho anos de estudio y los resultados se presentanen e] Cuadro 7.

Cuadro 7, EvaluacionEconomics.
CONCEPTO AttOS

1 2 3 4 5 6 7 8

INGRESOS
Venta de Polsas de
500 ml.

468,00 780,00 780,00 780,00 780,00 780,00 780,00 780,00

Valor de rescate 139,84
Total inoresos 468.00 780,00 780,00 780,00 780,00 780,00 780,00 919,84

EGRESOS
Inversion 106,46 22,94
Costos de
ooeractdn*

240,18 446,14 446,79 626,26 452,65 456,12 449,08 449,50

Deoreciacidn** 12,04 12,88 12,88 22,38 22,38 22.38 22,38 22.38
UTIUDAD
GRAVABIE

109,32 298,04 320,33 131,36 305,07 301,50 308,54 447,96

Imouestos"* 10.93 59,61 64,07 26,27 45,76 60,30 81.71 89,59
Total earesos 357,57 528,69 510,86 652,53 498,31 516,42 510,79 539,09
FLUJO NETO 110,43 251,31 269,14 127.47 281,69 263.58 269,21 380,75

* Costos de operation sin contar depreciation paracomputo del flujo neto.

** Solo para computo de los impuestos. Los calculos detallados se encuentran en el
Anexo 4,

*** Impuestos; deLps. 50.001 a Lps. 100.000 10%
de Lps. 100,001 a Lps. 200,000 15%
de Lps. 200,001 a Lps. 500,000 20%
de Lps. 500,001a Lps. 1,000,000 25%
de Lps. 1,000,000 en adelante 30%

4.4.4 Evaluación Eccnómíca.

C511 55.55 a las csfimacïcncc dc mgïcms 3,1 cgccscs dci proyecto, sc realizó la cvafuacirïrrn
cccnómïca para 11:13 05h11} afics dc cstudíc y 1:15 rcsuïtafics se prcccüïtan c121 c1 Cuadro T.

Cuadro ‘F. Evaluacién licencia-nica.
CÜNCEPTÜ ¿E155

"J 2 3 4 5 5 T 5
INGRESGS
Venta de bcEsas de 455,55 T5555 T5555 255,55 255,55 255,55 T5555 T5555
555 ml.
Valor de rescate 139,54
TctaI ingrcscs 455,55 T5555 T5535 T5555 TSCLÜÜ T3555 T5555 51 5,54
EGRESDS
Inversión 155,45 22,34
Cactus dc 245,15 445,14 445X121 525,25 452,55 455,12 449,55 445,513
cperacïérf
Depreciacï511“ 12.54 12,55 12,58 22,38 22,35 22,35 22.35 22.35
UTILIDAD 155,32 255,54 325,33 ‘I 31 ,35 355,5? 351 ,55 355,54 44155
GRAVABLE
Impuestos“ 15.53 55,51 54,5? 25,2? 45,25 55,55 51 ,21 59,55
Tüial B91551215 353125? 525,53 515,55 552,53 435,31 515,42 515,25 539,55
FLÏJJÜ NETO 115,43 251,31 255,14 1 22,4? 251 ,59 253,55 255,21 355575

* Costos de cpcracïún sin contar depreciación para cürnputc dci flujc nctc.

** S515 para cómputo dc los impuestos. Los cálmalcs 5553113553 se cncucïrtran en cl
Ane-Kc 4.

*** Impucctcs; de: Lps. 55.551 aLps. 155.555 15%
dc Lps. 155,551 a Lps. 255,555 15%
de Lps. 255,551 a Lps, 555,555 25%
dc Lps, 555,555: Lps. 1,555,555 25%
de: Lps. 1,555,555 en adeïante 35%
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Conbase a la information del Cuadro 7, se calculo el VAN, La TIK y la relation beneficio-
costo que se presents en el Cuadro 8,

Cuadro 8. Indicadores econoraicos.
INDICADORES 36%
econ6micos

Z ActuaJizada de Insrcsos ( Los. 000 1 1,764
Z Actmilizada de Costos ( Lds. 0001 1,237
Valor Actual Neto ( Lds.0001 527
Tasa Interna de Retorao ....
Relacion bencficio-costo 1.43
Rentabilidad: VAN/ECo. act. 43%

Con latasa de 36% el proyccto tendra un VAN dc Lps. 527,000 lo que srecerara una
relacion Beneficio/Costo de 1.43 Bsto es, quepor cadaLempira invertida en el provecto, se
rccuperara la inversion mas una ganancia de Lps. 0.43* tambien represents un margende
seguridad porque Ids costos pueden aumentar un 43%,

El provecto presents un flujo neto posiltvo desde el primer afio ( Cuadro 7), lo que results
en unTTR infinito (Cuadro S).

4.4.5 Analisis deSensibilidad.

Ademas dc los indicadores de rentabilidad, se realize un anaiisis de scnsibilidad para
detenninar cl grado de confianza de la infonnacion obtecida en la proyeccion economics.
Hste analisis nos permitc conocer la fiabilidad del proyecto ante cambios, ya sean positivos
o negativos en los costos y en los mgresos.

En el Cuadro 9 se puede observar que con una disminucion del 30% en los ingresos y
mantemendo los costos proyectados, se obticnc un flujo neto negalivo de Lps. 2,000;
manteniendo los mgresos proyectados con un incrcmcnto del 40% en los costos se obtiene
un flujo nelo de Lps, 32,000 para los 8 anos del proyecto, y con un incremenio del 20% en
los ingresos y manteniendo los costos se obtiene un flujo neto de Lps. 880,000,

33

Con base a ia infonnacidn del Cuadro i‘, se calculo el VAN, ia TIR y 1a relacion beneficiou
costo que se presenta en ei Cuadro S.

Cuadro E. Indicadores economicos.
IhTïCiïflÜREs 35%
neose anoos

EAeIuaLizada de Ingresos 1' Lps. ÜÜÜ] IJ64
Eiïerunliïacïe de Costos [ Los. ÜUÜ] 1,23‘?
Valor Actual Neto f Los- üfiü] 52'?’
Taisn Interno de Retorno --—
Relacion beneficio-costo 1.43
Rentabilidad: "ifñNaïÜo- aer. 43%

Con la tasa de 35% el proyecto tendrá un ‘JAN de Los. SEZÜÜÜ lo que generará una
relacion Benefi ciofüosro de 1.43 Esto es, que por cada Lernpira invertida en el proyecto, se
recuperará la inversión más una ganancia de Los, (3.43: también represente un margen de
seguridad porque Ios costos pueden aumentar un 43%.

EI proyecto presenta un flujo nero positivo desde el primer año ( Cuadro T}, 1o que resulta
en un "rm infinito {Cuadro E).

4.4.5 Análisis de Sensibilidad.

Además de los indicadores de rentabilidad, se realizo un análisis de sensibilidad pero
determinar el grado de confianza de Ia infonzoaeion obtenida en la. proyeccion economica.
Este análisis nos permito conocer la fiabilidad del proyecto ante cambios, ya sean positivos
o negativos en los costos y en los ingresos.

En el Cuadro El se puede observar que con una disminución del 3D??- en los ingresos y
manteniendo los costos proyectados, se obtiene url flujo neto ncgafivo de Los. LÜÜÜ;
manteniendo Ios ingresos proyectados con un incremento del «acer. en ios costos se obtiene
un flojo neto de Lps. ÉLÜÜÜ para. los 8 años del proyecto, y con un incremento del ÉÜÉIÍ: en
ios ingresos y manteniendo los costos se obtiene un flujo neto de Lps. SSÜgÉiÜÜ.



Cuadro 9. Variaciones del VAN al 36%
COSTOS

•50 •40 •30 -20 -10 too 10 20 30 40 50

-50 264 140 16 -108 -231 -355 -479 -602 -726 -850 •974

-40 440 316 193 69 -55 -179 -302 -426 -550 •673 -797

1 -30 616 493 369 245 122 -2 -126 -250 -373 -497 -621
N -20 793 669 545 422 298 174 51 -73 •197 -321 -444

6 -10 969 845 722 598 474 351 227 103 -21 -144 -268

R 100 1.146 1.022 898 89B 898 627 403 280 156 32 -92

E 10 1.322 1.198 1.075 951 827 703 680 456 332 209 85

S 20 1.498 1.375 1.251 1.127 1.004 880 756 632 509 385 261

0 30 1.675 1.551 1.427 1.304 1.180 1.056 933 809 685 561 438
3 40 1.851 1.727 1.604 1.480 1.356 1,233 1.109 985 862 738 614

50 2.028 1,904 1.780 1,656 1.533 1.409 1.285 1.162 1.038 914 791

Cuadro 9. Variaciones del VAN al 36%
COSTOS

-5Ü 4G -30 -2D -1Ü 100 10 20 30 40 50
-5Ü 264 140 16 «108 -231 «S55 «#79 -6Ü2 ¿F26 -B5Ü 3974
-4'Ü 44€} 316 193 89 -55 -1 "F9 «302 #126 «550 45'33 53'97

l «30 E516 493 369 245 122 -2 +126 -25Ü 4373 «4 Q? -621
N -2Ü ?93 669 545 422 298 174 51 ¡F3 -1 97 -3 21 -444
G - 1 Ü 969 345 722 595 474 351 22? 103 -21 -1 44 -268
R 100 ‘Í .1 48 13022 898 B93 393 52? ¿U3 ZBÜ 156 32 »92
E. 1C! 1.322 1 .198 1.075 951 82? "¡'03 580 456 332 209 85
S 20 1,498 1.375 1.251 1.127 1.ÜÜ4 BBÜ T56 B32 509 385 261
O 3G 1.675 1.551 1.42? 1.304 1.13€} 1.056 933 BÜQ B85 551 433
3 4D 1.851 132? 1.604 1.480 1.356 1.233 1.109 985 862 T38 E314

5D 2.028 1.904 1.780 1.656 1.533 1.409 1.285 1.152 1.038 9'14 ÏQÍ
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4.5 ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Para las estrategias de mercadeo se obtu\deron Ios siguientes resultados:

4.5.1 Elproducto.

El producto dc interes en este estudio es una bolsa que coniiene 500 ml. de agua natural sin
nlngun coniaminantc y que no hasido rratada qulmicamente.

Corno se dijo anteriormente, al dcsarrollar un producto el planificador necesita pensar
acerca del producto en tres niveles: el producto basico, el tangible v el aumentado. En este
caso el producto basico cs sadar la sed con un producto natural, sin contaminantcs ni
traiamientos quimicos a un bajo costo. Como producto tangible se esta ofreciendo agua con
un nivel de calidad superior a la de la competencla, de caracteristicas y origen natural y con
un nombre dc marca y empaque atractivo. La forma en que se aumentara este producto es
mediante el servicio que la empress data a los intermediaries con la entrega diaria de las
bolsas de agua aJ mayor numero dc establecimientos distribuidos en toda la ciudad de
Choiuteca paraque unmayor numero de consumidorcstcogan acceso a este producto.

Segun la clarification de los mercadologos, una bolsa de agua para consumo humano es un
bien de consumo no duradero ya que es un bien que se consume rapido y se compra con
frecuencia.

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

ÿ Marca.
Lamarca sclcccionada para el producto fue "MANANTIAL".

• Empaque.
El empaque escogido fue una bolsa plastica transparente con caparidad para 500 ml. y
que pucda resistir el almacenamienlo y transports,

• Etiqueta,
La empresa diseno una etiqueta para su producto que va impresa en \z bolsa, en la cual
se presenta ei dlbujo de una cascada, el nombre de la marca y toda la information
adicional requerida por la ley,

4,5.2 Precio del producto.

Elprecio de venta del producto a los intermediaries es de Lps. O.SO por bolsa de 500 ml.

4.5 ESTRATEGIAS DE Iï-IERCADEÜ

Para las estrategias de mercadeo se obtuvieron Ios siguientes resultados:

4.5-1 El producto.

EI producto de interés en este estudio es una bolsa que contiene SÜÜ ml. de agua natural sin
ningún contaminante)’ que no ha sido tratada químicamente.

Como se dijo anteriormente, al desarrollar un producto el planificador necesita pensar
acerca del producto en tres ttiveles: eI producto básico, el tangible y el aumentado. En este
caso el producto básico es saciar la sed con un producto neutral, sin contaminantes ni
cerramientos químicos a un bajo costo. Como producto tangible se está ofreciendo agua con
un nivel de calidad superior a la dela competencia, de caracteristicas y origen natural y con
un nombre de marea y empaque atractivo. La forma en que se amnsntará este producto es
mediante eI sentido que 1a empresa dará a los intermediarios con la entrega diaria de las
bolsas de agua al mayor número dc establecimientos distribuidos en toda Ia ciudad de
Choluteca para que un mayor numero de COIISJJIIIÏÓOFCS tengan acceso a este producto.

Según la clasificacion de los rnercadologos, una bolsa de agua para consumo humano es un
bien de consumo no duradero 3ra que es un bien que se consume rápido y se compra con
frecuencia.

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

o It-Iarea.
La marca seleccionada para el producto fue “NMNABTLÁL”.

I Empaque.
El empaque escogido fue una bolsa plástica transparente con capacidad para SÜÜ ml. y
que pueda resistir el almacenamiento y transporte.

v Etiqueta.
La empresa diseño una etiqueta para su producto que va impresa en 1a bolsa, en 1a cual
se presenta el dibujo de una cascada, cl nombre de la marea y toda la ínfonnación
adicional requerida por 1a ley.

4.5.2 Precio del producto.

El precio de trenta del producto a los intermediarios es de Lps. 0.5 0 por bolsa de 500 ml.
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4.5.3 Canal de distribucidn del producto.

El canal de distribucion escogido por la empresa es el canal de un nivel, es decir, que va a
utilizer solaxnente un intermediario que seri a menudo un detallista para que su producto
Uegue al mercado consumidor final.

Esta decision fue tomada debido a varias restricciones de canal como las caracteristicas del
consumidor, del producto, de los intermediaries, de la competencia, y de la empresa. Las
caracteristicas del consumidor influyen mucho en el diseno del canal, porque los
consurnidores compran con frecuencia el producto y los detailistas necesitan ser abastecidos
bastante seguido. El producto por tener la caracteristica de ser de dificil manejo requiere
aireglos de canal que reduzcan al miramo el numero de manipulaciones en el movimiento
desde cl productor hasta el consumidor. Los intermediaries de este canal son capaces de
contactar el mayor numero de consurnidores a un costo mas bajo por consumidor. Los
canales de los competidores irrfiuyeron mucho ya que el producto compite en o cerca de los
mismos estableclmientos donde se venden los productos de la competencia. Las
caracteristicas de la empresa como tamano, recursos financieros y la estrategia de
mercadotecnia, tambien influyeron en la toma de decision del canal de distribucion.

4.5.4 Promotion del producto.

Para la mezcta de promocion del producto o comunicacion del producto que consta de
cuatro elementos principales que son publicidad, promocion de ventas, publicidad no
pagaday ventas personales, se obtuvo que:

El tipo de publicidad mas apropiado para este producto son los anuncios
publicitarios por las estaciones de radio de mayor sintonizadon en la ciudad de
Choluteca y aficbes en iosestableclmientos de venta.

Lapromocion adecuada para los distribuidores y los consurnidores es la
de poner el producto en oferta con precios mas bajos que los de la
competencia por cortos periodos de tiempo.

Para la publicidad no pagada, esta empresa tiene unaventaja comparativa con
respecto a la competencia debido a la naturaleza del producto, ya que agua
Maxtantialproviene de una fuente natural y no llevaninguntipo de tratamiento
quimico.

Para las ventas personales, se contratb unvendedor con capacidad de convencer a
los distribuidores de las ventajas de ofirecer a los consurnidores el agua
Manantial encomparacidn con las otras marcas.

41

4.5.3 Canal {le distribución del producto.

E1 canal de distribucion escogido por la empresa es el canal de un nivel, es decir‘, que va a
utilizar solamente un intennediario que será a menudo un detallista para que su producto
llegue al mercado consumidor final.

Esta decisión fue tomada debido a varias restricciones de canal corno las caracteristicas del
consumidor, del producto, de ios itttcttttediarios, de la competencia, y de Ia etnpresa. Las
caracteristicas del constituido)? influyen mucho en el diseño del carnal, porque los
consumidores compran con fiecuencia el producto y los detallistas necesitan ser abastecidos
bastante seguido. El producto por tener la característica de ser de dificil manejo requiere
arreglos de canal que reduzcan al ntimruo el número de tnattipulaciones en el rnotrimierdo
desde el productor hasta el consuntidor. Los intermediarios de este carta] son capaces de
contactar el mayor número de cüflsïl flfiíïoï fisa un costo mas ‘oajo por consumidor. Los
carteles delos competidores irtfluyeron mucho ya que el producto compite en o cerca de los
tnistuos cstablecintietrtos donde se “venden los productos de 1a competencia. Las
caracteristicas de la empresa como tamaño, recursos financieros y la estrategia de
mercadotecnia, también influyeron en la torna de decisión del canal de distribución.

4.5.4 Promocion dei producto.

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

- E1 tipo de publicidad mas apropiado para este producto son los anuncios
publicitarios por las estaciones de radio de mayor sintonizarddn en la ciudad de
Choluteca y afiches en los establecimientos de venta

— La promocion adecuada para ios distribuidores y ios consurttidores es ia
de poner el producto en oferta con precios más bajos que los de Ia
competencia por cortos periodos de tiempo.

- Para. la publicidad no pagada, esta empresa tiene una ventaja comparativa con
respecto ala cotopetencia debido a la naturaleza del producto, ya que agua
Manantial proviene de una fuente natural y no lleva ningún tipo de tratamiento
químico.

- Para las ventas personales, se cotitrato nn ïcntïedüf con capacidad de convencer a
los distribuidores de las Ventajas de ofrecer a los consumidores el agua
Manantial en comparacion con las otras marcas.
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4.6 CONTROL DE CALIDAD DEL PRODUCTO.

Para el control de calidad del producto se obfuvo los siguientes resultados:

4.6.1 Normas de calidad para el agua euvasada para consume humano.

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

• Aspecto Microbiologico.
El agua embotellada no puede tener bacterid coliformes y tal vez sea necesario
traiar el agua para impedir ei desarrollo de irricroorganisraos. La fuente de agua
que se envase debe estar libre de contamination fecal y en el proceso de
envasado, traslado y almacenamiento, no debe producirse contamination.

• Aspecto Biologico.
Las normas para el agua envasada son las misraas que se senalaron en el aspecto
microbiologico.

• Aspecto Fisico - quimico.
Exlsten sustantias quimicas del agua potencialmente peligrososy caracterisdcas
fisicas que afectan el sabor y la 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 baya poco riesgo de que ocurrait

intoxicaciones agudas.

4.6.2 Eipectath'as del cliente con respecto al producto.

Las expectativas del cliente conrespecto al agua que compra son de un producto atractivo
a lavista, es decir, que el empaque tenga combinationes de colores llamativos y un logo que
Uame la ateadbn; y, el agua no debe contener materiales, sabores o colores extranos ni
microorganismos paiogenos.
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4.45 CÜNTRÜL DE CáLÏDAD DEL PRODUCTO.

Para el control de calidad del producto se obtuvo los eígmnentes resultados:

¿G.1 Normas de calidad para el agua envasada para consumo humano.

Para determinar las normas de oaíiáad del agua envasada, se tonïaron en consideración ias
guías para ie calidad del agua potable de 1a 0154.8. y se consideraron Eos siguientes
aspectos:

o Aspecto hfiorobíoïógieo.
El agua embotellada no puede tener bacterias oolifonnes y tal vez sea necesario
traiar el agua para nnpedír el desarrollo de Itúcroorgnnismos. La fuente de agua
que se envase debe estar iíbre de contaminacion fecal y en el proceso de
envasado, traslacïo y almacenamiento, no debe producirse contaminación.

=- Aspecto Bioiógico.
Las normas para el agua envasada son las mismas que se señalaron en el aspecto
microbiológico.

r ¿aspecto Físico - químico.
Existen sustancias quíïtdcas dei agua potenoíainïente pefigrosos y características
fisio-as que afectan el sabor y 1a apariencia del emana potable. Las oontaminacíonee
de este tipo a gran escala, por razones obvias como el sabor, olor y epnrimoïa,
hacer: que eI agua se vuelva imbeoible y que haya poeo riesgo de que ocurran
instondcaoiones agudas.

4.6.2 Expectativas del cliente con respecto al producto.

Las expectnfivas del cliente con respecto al agua que compra son de un producto atractivo
a Ia fina, es. decir, que el empaque tenga combinaciones de colores llamativos 3! un logo que
llame ¡a atencion; y, el agua no debe contener materiales, sabores o coiores monitos ni
nficroorganismos paxogenos.
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4.6.3 Control de calidad del proceso de produccion.

Los sitios en donde se hard control de calidad se presentan en el Cuadro 10.

Cuadro 10> Control de calidad del proceso de produccion
CONCEPTO DESCRLPCION ESTAND.4_R

Fuente Inspection mensual de la fuente y
toma muestras de agua.

- Cero coliformes fecales / ml. do
agua.

- Cero coliformes totales / ml. de
aaua.

Presa Limpteza de lapresa dos voces al
aflo y toma de muestras de agua
cn cada revision.

- Cero coliformes fecales / ml. de
agua.

- Cero coliformes totales / ml. de
asua.

Tuberxa de
llenado de bolsas

Toma mensual de muestras de
agua de cada tubo de salida.

- Cero coliformes fecales / ml. de
agua.

- Cero coliformes totales / ml. de

asm
Sellado de bolsas Revision diaria de la temperatura

correcta de laselladora segun cl
grosor de labolsa.

-Latemperature y el tiempo
necesario paraunbuen sellado
esta dado en los manuales del
usuario de las seUadoras.

Almacenamiento
de bolsas

Se almacenaiin las bolsas que
esten bien selladas y con el
estampado en el centro de la
bolsa.

- Solo serin almaccnadas las
bolsas que hayan pasado los
estandares de caJidad
anteriores y esten en perfecto
estado.

Transporte de
bolsas

Las bolsas que hayanpasado
todo el proceso y esten en
perfeclo estado serin
transportadas a los
intermediaries.

•No se transportarin bolsas que
tengan algun tipo de fella.

Ningun anaJisis quiraico o bactcriologicQ de muestras, sin importar la minuciosidad con que
se efecrue, puede sustituir al conocimiento total de las condiclones que existen en 1a fuente
y en cl sistema de distribution, la convemencia del tratamiento y la idoneidad y descmpeno
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 contamination es a menudo
eventual e interroitentey tal ve2 no se descubra mediante muestrcos ocasionales.

4.5.3 Control de calidad dei proceso de producción.
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Los sitios en donde se hará control de calidad se presentan en el Cuadro IÜ.

Cuadro lü. Control de calidad del proceso de producciún
CÜL ‘CEPTÜ unsCRLPCIDH ESTÁJTDAR

Fuente Inspeccion mensual de Ia fiuente y «- Cero eoliionnes focales i’ mi. de
toma muestras de agua. agua.

- Cero ooiifonnes totales} m1, de
agua.

Presa Limpieza de la presa dos trenes al - Cero ooiifortnes focales e“ ml. de
año y torna de nmesuas de agua agua.
en cada resrision. - Cero oolifortnes totales! mi. de

agua,
Tubería de Toma mensual de muestras de - Cero ooliformes feeales f ml. de
llenado de bolsas agua de cada tubo de salida. agua,

» {Zero eoiifonnes totales f m]. de
32-113»

Sellado de boisas Reirisión diaria de la temperatura
correcta de 1a senadora según el
grosor de 1a bolsa.

- La temperatura y el üelnpo
necesario para un buen sellado
está dado en ios manuales del
usuario delas senadores.

Almaoenmïiiento
de bolsas

Se almaeenarán las bolsas que
esten bien selladas y oon eI
estampado en el centro de la
bolsa.

- Sitio serán almacenadas las
bolsas que hayan pasado los
estándares de eaJidad
anteriores y esten en perfecto
estado.

Transporte de
bolsas

Las bolsas que hayan pasada
todo eI proceso 3* estén en
perfecto estado serán
transportadas a los
intennediafios.

- No se transportarán bolsas que
tengan algún tipo de falla.

Ningún analisis quimico o baeterioldgieo de muestras, sin importar la ntinueiosidad oon que
se efectúe, puede sustituir al conocimiento total de las condiciones que existen en ia fiiente
y en el sistema de distribucion, la eonvecrtiencia deI ttatartdento y la idoneidad y desempeño
de ios operadores. Las muestras representan un punto aislado en el tiempo y los resultados
de los análisis se infortnan con posterioridad a los hechos. La contaminacion es a menudo
emtezntuai e interroitente y tal vez no se descubra mediante muestreos ocasionales.
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Las tnspecciones sankarias deben efectuarsc con una coiiveniencia que permits interpretar
tendencias o subitos cambios siemficativos en la caiidad del agua, dctectados por Ios
procedimientos de vigilancia qulmica, fisica y microbiologics.

4-1

Las inspecciones sanitarias deben efectuarse con una CDEVEIJÍEDGÏE que permita; interpretar
tendencias o slíbitos camhïns significativos en la calirfiad del agua, dntectadc-s por Iüs
pmcediïïúentos de vigilancia química, fisica y nficrnhinlügïca.



V. CONCLUSIONES

Del presente estudto se concluye que:

ÿ Segun Ios resultados del estudio de mercado, se puede apreciar que la oferta de agua en
bolsas de 500 ml. no abastece el mercado de la ciudad de Choluteca, ya que existe una
demanda de 71,736 bolsas diarias y la oferta es de 11,000bolsas diarias..

• £1 voiumen maximo de produccion y venta de la Empresa Agropecuaria Belen S.A. es

de 5,000 bolsas de 500 ml. diarias,

• El proyecto se considera fmancieramente factibie porque resulta 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 companias producen en sus fabricas,
sino entre lo que le anaden al producto mediante el empaque, servicio, publicidad,
asesoria al cliente, fmanciamicnto, sistema de distributiony erarega, almacenamiento de
existencias y otros aspectos que el publico aprecia.

• La production de agua embolsada es tecnicamente viable en la Empresa Agropecuaria
Belen S.A. , ademas que el proceso de production es sumamente sencillo y los insumos
son de feci! adquisicion.

V. CÜNCLUSIÜNES

Dei presente estudia se concluye que:

Según les resultados del estudie de mercado, se puede apreciar que 1a oferta {ÏB agua en
bolsas de 560 mi. ne abastece el mercader tie Ia ciudad tie Üheiuteea, ya que existe una
demanda de ?I,T36 boïsas diarias y Ia oferta es de ILÜÜÜ bolsas diarias...

Ei volumen máximo de preductrién 3! venta rie ia Empresa Agropecuaria Belén 8.25.. es.
de 5,421434} bolsas de SGU m].

E1 proyecto se considera financieramente faetibte porque resuita ¡ma TIR infinita y tm
VAN de Lps. 527,060 usando una tasa de descuento ¿el 35%.

La nueva oümpetencia no se de entre ie que las compañias producen en sus fábricas,
Sino entre 1o que le añaden a] producto mediante e} eanpeque, servicio, publicidad,
asesoría al cliente, financiamiento, sistetne de distribución y emrega, aimacenanïieme de
asistencias y otros aspectos que el público aprecia.

La producción de agua etnboïsada es técnicamente ïriabie en la Empresa Agropecuaria
Beíén 8.1L , además que eI proceso de producción es sumamente sencillo y los insumos
sen de ficil adquisición.



VX RECOMENDACIONES

ÿ Scgun la clasificacion de los mercadologos, unabolsa de agua para consumo humano es

un bien de consumo no duradero. Corao estos bienes se consumen rapido y se compran
con frecuencla, la estrategia apropiada es hacerio asequible en muchas ubicaciones,
cobrar solo unpequeno rnargen de ganancia brutay hacer mucba publicidadpara inducir
al consumidor a probarlosy a icner preferenciapor ellos.

ÿ Roalizar monitoreos periodicos del comportairuento del mercado.

ÿ Estudiar el mercado para la introduction de presectadones de otros tamanos.

ÿ Realizar un estudio de factibilidad para aumentar lacapacidad de production de la
fuente de agua.

W RECÜMÏENÏIJACIÜNES

Según Ïa cïasificacicn de Ics mercadclcgcs, una bolsa de agua para ccnsurnc humano es
nn bien de consume nn duradero. Ccrnc estes bienes se censuïnen rápida: y se ccnlpran
ccn fiecnencïa, la estratega aprüpiada es hacerïc asequible en muchas ubicaciones,
cobrar sóïe un pequeño margen de gaxïancáa bruta y hacer mucha pnbficïdad para inducir
al ceïmlnfider a prebsrles y a tener preferencia per ellas.

Realizar mcnitcrees pen-índices de} ccmpcrtanïnientc del mercado.

Estudiar el mercader para La. introducción de presentaciones de ctrcs tarnañcs.

Realizar un estudie de ficfihïlid flxïpara aumentar ía capacidad de prcdnccícn de Ia
filenïe de agua.
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S0X3MVTHAVIII. ANEXOS



Anexo 1

Estudio de Mercado para Agaa Embolsada en la ciudad de Cboluteca

Encuesta para estimacidn de la demands

No._
Nombre del establecimiento:

__
Ubicacion de] establecimiento: ._
Puesto:_
Fecha: _

1.- Establecimiento donde se realizo la encuesta:

a. Pulperia ( )
b. Minimercado ( )
c. Supermercado ( )
d. Gasolinera ( )
t. Comedor ( )
f. Otro (especifique) ( )_

2.- iQuemarcas de agua se comercializan en el establecimiento?

a. Pinguino ( )
b. Cascada ( )
c. Rio Grande ( )
d. Otro (especifique) ( )_

i
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Anexo 1

Estudie de Ikíereade para Agua Ernhnlsada en la ciudad cie Cheíuteea

Encuesta para estimación de la demencia

Ne.

Membre de} establecimiento:

Ubiceeien del eetahleeímiertte:

Puesta:

Fecha:

1.a Establecimiento donde se realizó la enmesta:

a. Pïilpetïa í
b. Ïvfinïfllfiïcfifiü (
c. Supetmücade (
d. Gasolinera {Í
e. Cemeder (

(

3
J
3
3
3

f. Otra (especifique) }

2.- ¿Que marcas de agua se comereiaïizan en el establecimiezrte‘?

e. Pingüine { )
b. Cascada ( }
e. Rin Grande ( }
d. Üfi e{especifique} { )



3.- Canttdady frecuencra de coinpras por tarrmffo dc presentacrones.

Marca 400 ml, 500 ml. 600 ml. 700 ml. Otro

Cantldad Frecuenda Cantldad Frecuenda Canlidftd Frecuenda Cantldad Frecuenda Cantldad Frecuenda

a.
b.
c.
d.
e.

4.- Precio dc compra y vcnta del producio porunidad segun el taroafio de la presentaci6n

Marca 400 ml. 500 ml. 600 ml. 700 ml. Otro

Compra Ven(a Compra Veals Compra Vents 'Compra Venta Compra Vento

a.
b.

c.
d.

c.

3;» Cantidad y frecuencia de compras por tarnnïin de presentaciones.

Marca 40d ml. 50d ml. 643d ml. ‘¡dd ml. Dim

Cantidad Frecuencia Cantïdad Frecuencia Canlidad Frecuencia Cantidad Frecuencia Cantidad Frecuencia

4.- Precio de compra y venta del prnduele ¡zerunidad según cï tamaña de 1a presentación

Marca 4DG m]. see rnl. Eüü mi. Tüü mI. Otro
Cnmpra Venta Compra ‘¡Jaula Compra Venta Gcrnpra venta Compra Venta



51

5.- 1Que cspacio dispone para almacenamiemo de agua para laventa ?

6.- De Ios productos que ofrece, cual le parece el tamano mas adecuado ?
a. 400 ml. ( )
b. 500 ml. ( )
c. 600 ml. ( )
d. 700 ml. '( )
e. Otro. ( )_

Comentarios: _.

__
7.- 1Que precio estaria dispuesto a pagar por este producto ? ( 500 ml.)

Comentarios:_ __

__
$.- 1Estaria dispuesto a comprar este producto ?

Enverano: Si_ iQue canridad ? _
ICon que frecuentia ?_

No_ iPor que ? _
,Eninviemo: Si_ <• Qud cantidad ? _

ICon que frecuencia ?_

No._ iPor que? _
Comentarios:

51

5.- ¿ Qué espacio dispone para almacenmïtiento tie agua para Ia «renta ‘P’

6.- De los productos que ofrece, cuál le parece el tamaño mas adecuado ?
a. 4ÜÜ rni.( Í:
b. son m1. ( J
o. 6ÜÜ m1.{ }
d. roo mI. r J
e. Ütro. IE j

Comentarios:

“I.- ¿ Qué precio estaria dispuesto a pagar por este producto ? { SGO n11.)

Comentarios:

S." ¿ Estaria dispuesto a comprar este producto ‘Z

En xrerano: Si g, Qué cantidad i’
¿ Con que frecuencia '?

No ¿ Por qué ‘ia

fi En invierno: Si ¿_ Qué cantidad ‘i
¿ Con qué ñcouencia ?

No ¿ Por qué?

Comentarios:
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9.- 1Como califica las raarcas de agua que usted vende actualmente ?

3 — Ex'celerrte
2*Bueno
3 =Malo

PingOino Cascada Rjo

Grande
Otras Observation

a, Calidad

b. Precio

c. Presentation
del producto

d. Servicio al
intcrmediario
e.Dispombilfdad
del producto

f. Horario de
entreea
g, Frecuencia de
entrer-a

10.-1Cual considera que es el factor mis positive de las otras marcas ? (calidad del agua, precio,
distribution, servicio, otro)

, 11.-1cuil considera que es el factor mas negativo de las otras marcas? ( calidad del agua, precio,
distribution, servicio, otro)

9.- ¿ Cómo califica las marcas de agua que usted vende actualmente?

1 = Excelente
2 = Bueno
3 = Ixíalo

Pingüíno Cascada Rio 01135 Observaciones
Grande

a. Calidad

b. Precio

c. Presentación
del mnïucïo
d. Servicio al
intcnnediario
¿Disponibilidad
de] yfitïucïü
f. Horario de
emrega
g. Frecuencia de
cntrcga

1D,» g, Cuál considera que es el factor más positivo KÏE: las otras marcas ‘? {calidad dei agua, precic,
distribución, SHWÏGÏÜ, ütro)

11.- ¿ cuál considera que es eI factor más negaiix-ü de las. otras marcas? ( calidad de] agua, precio,
distfibución, servicio, otro)
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12.-1Que tipo de publicidad prcfiere ?

a. Posters (afiches)
b. Stickers (calcomanias)
c. Radio
d. Periodic©
e. CarTO parlanie
f. Otro

13.- 1Que tipo de promocion crcc usted que seria mas convenierde dirigir al consumidor final ?

a. Ofertas a precios bajos por periodos conos. ( )
b. Por el canje de 10 bolsas vacias, Ueva 1 boisa de agua gratis. ( )
c. Por la compra de 10 bolsas de agua, Ueva 1 gratis ( )
d. Otro (espectfique) ( )

14.- ÿ Que tipo de promorioninfiuiriapara que este esrablecimieato distribuya este producto?

a. Descueoto de unporccntajc por volumen de compras. ( )
b. Prccio de compra mas bajo, { )
c. Otro (esperifique). ( )

15.-IQue rccomendaciones sugiere para mejorar el servirio de las empresas que envasan agua
para consume humano ?

12.- ¿ Quo tipo de publiciflarí prefiere ‘i’

a. Posters {afiches} f
b. Stickers (calcomanías) {
c. Radio I:
d. Periódico (
e. Cerro pariente i:
f. Otro ( 1...o‘\_-'H_K'|-_J*-.Jl._.r"

13.- ¿, Qué tipo de promocion cree usted que seria más conveniente dirigir a] consumidor final ‘.7’

a. Ofertas a precios bajos por periodos cortos. (
‘o. Por el canje de li] bolsas vacías, Lleve 1 bolsa rie agua gratis. (
c. Por la compra de IÜ bolsas de agua, lleva 1 gratis (
d. Ütro fi especifique) ( uuu“

14.- g, Que tipo cie promocion influifie pera que este establecimiento riistrmuya este producto‘?

e. Descuento de un porcentaje por voiumen de compres. f
b. Precio cie compre más bajo. (
e. Otro { especifique]. fi \¡_d'\-.I"\—-‘

15.- ¿ Que recomendaciones sugiere para mejorar el servicio delas empresas que envasan agua
para consumo humano ?
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Ancxo 2

SAUARIO DE OPERAR)OS
(Lps. 000)

Afios Salario
Anual

Beneficlo
Laboral

Salarfo Total Operartos Total Periodo Total del
periodo

Aflo 1 14,5$ 2,50 17,06 3 51,18 DJcIembre-
Julio

34,12

Aflo 2 14,56 2,58 17.14 3 51A2 Agosto-Jullo 51,42
14.56 2.53 17.14 2 34.23 Enero-Julfo 20.00

Aflo 3 14,56 2,70 17,26 5 86,30 Agosto-Julio 86,30

Arto 4 14,56 2,82 17.36 5 86.92 Agosto-Jullo 86,92

AflO 5 14,56 2,90 17,46 S 87,29 Agosto-Julio 87,29

Aflo 6 14.56 2,90 17,46 5 87,29 Agosto-Julio 87,29

AflO 7 14,56 2,90 17,46 5 87,29 Agosto-Juflo 87,29

AflO 8 14,56 2,90 17,46 5 87,29 Agostfr-Julio 87,29

i

I

.-ïncxo Z

GALERIO DE ÜPERARJÜS
[Lps. una}

Afi na Saïariu Benefi cïü Salario Total Operarios Total Pefl ndn Total de]
Anual Laboral período

Año 1 14.55 2,50 17.05 3 51.18 Diciembre» 34,12
Julio

Año 2 14.55 2.58 17.14 3 51,42 Agosto-Julio 51,42
14,55 2.53 17214 2 34,28 Enerfl -Julfn 211,00

Aña 3 14,55 2.713 17.25 5 56,390 agosto-Julio 55.30

Año 4 14,56 2,82 17,38 5 85,92 Agusta-Julio 35,92

Año 5 14356 2,90 17,45 S 8129 Agosto-Julio 8129

Año E 14.56 2,913 17.45 5 8129 Agosto-Julio S129

Año T 14,56 2,90 17,45 5 8129 Agosto-Julio 83h29

hño 8 14.56 2,90 1145 5 8129 Agosto-Julia E129
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Anexo 3

SALARIOS
(Lps. 000)

CATEGORIA
Administrador Contador Vendedor Chofer Aseador Ooerario

Salario rnensua) (Los.) 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 (Ario 1)" 1.40 0.56 140 1,40 0,56 1.46
Beneficio Laboral CArlo 21*ÿ 1.48 0,59 1.48 1.48 0.59 1,54
Beneficio Laboral (Ario 31" 1,59 0.64 1.59 1,59 0.64 1,66
Beneficio Laboral (Ano 4)" 1.71 0.69 1.71 1.71 0,69 1,78
Beneficio Laboral (Aftos 5-8)" 1.79 0,71 1.79 1.79 0,71 1.86
VtetfCOS 9 39 6.26
cesantia 1.00 0,40 1,00 1.00 0.40 1,04
Tola] (Ario 1) 16.40 6.56 25,79 22,66 6.56 17,06
Total (Aiio 2) 16.48 6.59 25.87 22.74 6.59 17,14
Total (Ano 31 16,59 6,64 25.98 22.85 6.64 17.26
Total (Ario 41 16.71 6.69 26,10 22.97 6,69 17.38
Total (AfioS 5-8)1 16.79 6,71 26.18 23.05 6.71 17.46

* Salario Anual- Salario mensual x 14 meses
Beneficlos Laboraies: Seguro Social= 1% de 12 meses

de salario
Fondo Social de la Vlvlenda = 1.5% de 12
meses de salario
Vacaclones: Ario 1= 10 digs hibtles (3.1S% de 12

mesas de salario)
Ario 2=12 dias Whiles (3.83% de 12
meses de salario)
Ario 3=15 dias h£btles (4.79% de 12
meses de salario)
Ario 4=18 dfas hÿbrtes (5,75% de 12
meses de salario)
Ario 5 en adeiante =20 dias hablies (6,39% de 12
meses de saterio)

UI La‘!

Alïleïü 3

SALARIOS
[Lps. ooo)

CATEGORIA
Aüministraüor Contador Vendedor} Chofer Aseador I Qperario

Salario mensuai (Lga) 1,00 0,40 1,00 1,00 0.40 1,04
Salario anual (Lpgfi 14,00 5.80 ‘MLÜÜ 14.00 5,50 14.56
Benefi cio Laboral (Año 1)“ 1.40 0,56 1.40 1.40 0,55 1,45
Benefi cio Laboral Lfiño 2]“ 1,48 0,59 1,48 1,48 0,59 1.54
Benefi cio Laboral¿ño 3)" 1,59 0,64 1.59 1.59 0,64 1,66
Benefi cio Laboralfiño 4)“ 131 0,59 1 ,71 1.71 0.69 1,78
Benefi cio Laboral {Años 5-83’ 1,19 0,?1 1.79 1X9 0,271 1,86
Viáticos 9,39 5,25
cesantía 1,00 0.40 1 ,00 1 ,00 0,40 1.04
Tela] (A003 16,40 5,53 25,79 22,55 6.56 17:05
Total {Año 2) 16.48 6.59 25,8? 22.751» 6,59 1 ¡’.14
Tutafiño 3) 10,59 6,54 25,93 22.35 6,64 17.26
Tutal ¿[jkño 4) 18,71 6,69 25,10 22,9? 6,69 17.38
Tetai {AF os 5-3)‘; 1 5,79 6,ï1 26.18 23.05 6X1 17246

* Salario AnuaI= Saiafi o mensual x 14 meses"' Benefi cios Laborales: Segura Secïel = F06 de '12 meses
de salario
Fondo Social de Ia Wvlenda = 1.5% de '12
meses de salario
Vacaciones: Año 1 = 10 dias hábiles [3.195% de 12

meses de salario}
Año 2 = 12 días hábiïes (333% de 12
meses de salarïo)
Año 3 = 15 días hábiles {finïfi-ï: de '12
meses de salario)
Añü 4 =18 días hábiles {SJSSE de 12
meses de salado)
Año 5 en adelante = 20 días hábiles (6.39% de 12
meses de salario}



Anexo 4

Deprcclaciones
(Lps. 000)

Vafor
dps.)

VIda Util
(artosl

Depreciacf6n AR0 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Atlo 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Tola! Valor
Residual

1.
Construcclones

PJanla 38.00 20 1,90 1.90 1.90 1.90 1.90 1.90 1.90 1.90 1.90 15.20 22.80
Presa 6.50 20 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33 2.60 3.90
Sanllarlos 4.50 20 0.23 0.23 0.23 0,23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 1.80 2.70

Subtotal 49.00 60 2.45 2.45 2.45 2.45 2.45 2.45 2.45 2.45 2.45 19.60 29.40
11. EquIdo

Selladoras 2.10 5 0.42 1.26 2.10 2.10 2.10 2.10 2.10 2.10 2.10 15.96 5.04
Flltro 0.60 6 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.80 0.40
Ceslas 0.20 2 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.80

111. Olros
Venlllfldor 0.40 8 0.05 0.10 0.10 0,10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.80
Uunonras 0.10 8 0.01 0.03 0.03 0.03 0,03 0.03 0.03 0.03 0.03 0.20

Subtotal 3.40 29 0.68 1.59 2.43 2.43 2.43 2.43 2.43 2.43 2.43 18.56 5.44
IV.Vehfculo 40.00 5 5.00 8.00 6.00 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 22,38 22.38 83.16 139.84

eknexo 4

Deprecíacíones
{Lps. 000]

Valor Vida Util Depreciación Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Año 6 Año 7 Año 8 T0131 Valor
(LpsJ (años) Residual

l.
Construcciones

Planta 38.00 20 1.90 1.90 1.90 1.90 LQO 1.90 1.90 1.90 1.90 15.20 22.80
Presa 8.50 20 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33 0.33 2.60 3.90
Sanllarïos 4.50 20 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 1.80 2.70

Subtotal 49.00 BU 2.45 2.45 2.45 2.45 2.45 2.45 2.45 2.45 2.45 19.60 29.40
ll. Equipo

Selladoms 2.10 5 (1.42 1,26 2.10 2.10 2.10 2.10 2.10 2.10 2.10 15.96 5.04
Flltro 0.60 6 0.10 0.10 0.1i} 0.10 0.10 0.1i} 0.10 üdü D310 (1.80 [MU
Cestas 0.20 2 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 (¡.10 0.10 0.80

III. Otros
Ventilador 0.40 8 0.05 0.10 0.10 0.1i} 0.10 0.10 0.10 0.10 0.10 0.80
Lámparas 0.10 8 0.01 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03 0.03 Ü.Ü3 0.20

Subtotal 3.40 29 0.68 1.59 2.43 2.43 2.43 2.43 2.43 2.43 2.43 18.55 5.44
1V. Vehícuïo 40.00 5 3.00 8.00 8.00 8.00 17.50 17.50 ‘i150 17.50 17.50 45.00 105.00
TOTAL 12.04 12.88 12.86 22.38 22.38 22.38 22.38 22.38 83.16 139.84
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