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RESUMEN

Rivera, Diana, 2000. Investigacion de mercado institucional v proceso de certiticacion
orgdnica de vinagre natural de pifia para la Empresa Asociativa de Campesinos Las
Lagunas. Proyecto Especial del Programa de Ingeniero Agrénomo, Zamorano, Honduras,
36 p. :

La Cmpresa Asoctativa de Campesinos Las Lagunas se dedica a la ¢laboracion de vinagre
natural dc pifia en presentacion de SO0 ml, que se cemercializa en el mercado masivo,
cspecificamente supennercados. Zamorano le brinda asistencia técnica por medio del
Programa para ¢ Desarrollo Empcesanial Ruial de Hondums (PROEMPREZAH), 1a que
incluyc investigacion de mercados cautivos, como parte de la Mctodologia Zamorano
para e] Desatrollo Empresarial, Este cstudin tuvo como objctivo investigar el mercado
institucional y detcrtninar el proceso de certilicatién orgdnica para el vinagre natural de
pifia. En ¢l andlisis de mercado institucional realizado en los hoteles ¥ restaurantes de las
ciudades de Tegucigalpa y San Pedro Sula de Honduras se detetminé que el mercado
proveedor lo censtituye la misma emprcsa, el mercado competidor estd constituido por
nueve marcas dc vinagres artificiales y naturales, nacionales e internacionales. El
mercado distribuidor lo conforman los distribuidores mayoristas, supermercados y
productores. La demanda nacional total del mercado institucional de vinagre natural de
pida es de 605.6 L/mes, lo que representa el 29% de la demanda total de vinagre en el
mercado institucional. Cl vinagre sc comercializara en presentaciones de galon plastico,
con up precio de venta al mercado institucional de Lps. 52,29, La distribucién serd
directa de la cmpresa al cliente y la promocién se realizard a través de medios
alternativos de comunicacion masiva. En el andlisis marginal de la evaluacién financiera
se obtuvo que el Valor Actual Neto (VAN) disminuyc al aumentar la produccion en
presentacion de galén. En el analisis de inversiones incremenrtales se obtuvo un VAN,
calculado a una %asa de interés del 36% de la tasa de inwerés a un horizonte de ocho aftos,
de Lps. 45,111 y ung TIR (Tasa Intcrna de Retorno) de 156%. La certificadora orgdnica
escogida fue Bio-Latina y el monto de la certificacion es de § 4,800. Se analiz6 In
situaci6n actual dc la empresa en el drea del cultivo, proteccion vegetal, procesamiento,
almaccnamiento, transporte, ctiquetado, comercialiaacion y aspecto social cen respecto a
las normas propucstas por la certificadora

Palabrus claves; Andlisis marginal, andlisis de inversiones incrementales, certificacion

orgdnica, mercado instiwcional, hoteles, resteurantes.
yp . é f {J‘ .g
o
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NOTA DE PRENSA

MERCADO TNSTITUCIONAL UNA ALTERNATIVA PARA LA
COMERCIALIZACION DE VINAGRE NATURAL

El vinagre natura. es un productv eclaborado a través de procesos naturales de
fermentaciGn acética y alcoholica, condimentado y sin preservantes artificiales, razon por
la cual no causan efectos nocivos a la salud humana ni al ambiente. A diferencia de los
vinagres artificiales que son producidos a base de acido acérico artificial (producta
derivado del pewdleq) que rausan efictos sobre la salud a largo plazo.,

El tnico vinagre producido naiuralmente y en proceso de certificacion orginica a nivel
nacional es Del Pinal, elaborado por una empresa de pequeiios producteres, ubicados en
Municipio Sama Ciuz de Yojoa, Departamento de Cortés, Este vinagre aciualmente se
esta comercializando a nivel de supermercados.

Debido # la falta de conocimiento del mercado institucional ¢n el area de productos
naturales y oiganicos, ¥ con el fin de brindar asistencia técnica a los pequeios
productores para la obtencion de mayores utilidades, Zamorano a wavés del Programa
para ¢l Desarrollo Empresarial Rural (PROEMPREZAH) realizO un estudio de
invcstigacion de mercado institucional (ue incluye hoteles y restaurantes de las dos
principales ciudades de Honduras: Tegucigalpa y San Pedro Sula. Esta investigacion
forma parte de la Metodologia Zamorana para el Desarrollo Empresarial.

En el estudio se determin® que la demanda de vinagre en el mercado institucional en las
ciudades antes mencionadas es de 2,083 litros por mes de los cuales el 29% representa la
demanda del vinagre naral, lo que equivale a 605 litros por mes en presentaciones de
galén plistico. Esta demanda es aceptable puesto que en ios paises latinoamericanos,
todavia no existe una cultura par consumir productos naturales por la falta de conciencia
y de conocimiento de las ventajas de estos producws ya que la mayoria de personas se
inclina a comprar Unicamente por el precio y no por las ventajas que poseen los
productos,
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1. INTRODUCCION

1.x DPEFINICION DEL PRORBLEMA

Actualmente un gran percentaje de los pequenos y medianos agricultores de Honduras,
realizan la cemercializacion de sus productos a través de intermediarios, quienes
generalmente pagan menores precios por sus productos, lo que ocasiona una considerable
disminucidn en las utilidades. La principal 1azdn de esta situacion es la falta de
conocimiento de efectivos sistemas de imvestigacion de mercados y estrategias de
comercializacion,

La Empresa Asociativa de Campesinos Las Lagunas se dedica a la elaboracion de
“vinagre natural de pifia”, con el que solamente se han realimado pruebas de mercado en
mercados de tipo masivo, exclusivamente en supermercados, sin determinar atn la
posibilidad de intreducir el producto en un mercado institucional, el cual incuye hoteles
Yy restaurantes.

El wvinagre producido es elaborado de piitas orglnicas; sin embargo, no existe un
certificado propio de la empresa que respalde legalmente esa caracteristica productiva, lo
que censtituye una batrera para comercializar el productc como tal y obtener los
beneficios de éste, tales como un sobreprecio en el producto por una mejor calidad. Por
estas razones @ importante investigar el procedimiento para alcan=er 1a certificacion.

1.2 ANTECEDENTES

La Empresa Asociativa de Campesines Las Lagunas se constituyd el 4 de noviembre de
1993, estd conformada por 184 miembros (dentto de los cuales se encuentran 18
mujeres), distribuidos en 13 empresas pequeiias de base.

La empresa esta lecalizada en la Aldca Agua Azul Sierra, municipio de Santa Cruz de
Yojoa, departamento de Cortés. El fubro principal es la produccion de pifia fresca, con
un 4rea de produccion de 380 Mz, la cual cemercializan dlrectamente a plantas
precesadoras de alimentos en San Pedro Sula, segin esténdares de calidad establecidos
previamente.

Pebido a que existe una cantidad de produccidn que no cumple con los requisitos de
comercializacion, el grupo detertnind procesar esa materia prima disponible elaborando
“vinagre nanwal de pifia”, con el propdsito de disminuir sus pérdidas y aumentar las
ut’lidades de la empresa.



La pifia producida por esta empresa es cultivada orgénicamente desde hace 4 afios y
actua.mente poseen una certificacion orgénica por parie de ias industrias de alimentos a
las que se le vende el producto, de tal manera que son estas empresas las que obtienen el
beneficio de la certificacion y ¢l uso del sello de la certificadora. La empresa de
campesinos Las Lagunas no puede vender este producto como organico porque no tienen
la propiedad del sello, por lo tanto no obtienen el sobreprecio v el prestigio que otorgala
cestificacion, Por esta razon, es necesario que se cenozca el procedimiento para la
certificacion propia tanto de la pifia cemo del vinagre de pifia.

1.3 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

El proposito del estudio es deterrninar las posibilidades de comercializer el vinagre
azstura) de pifia en el mercado institucional, para lo cual se debe de realizar una
investigacion de mercadoy establecer las eswategtas de comercializacion mas efectivas.

El proyecto espera contiibuir al conocimiento de los productores sobre la oferta,
demanda y las estrategias de comercializacion que se deberan utilizer para el mercadeo
del vinagre natural de pifia en el mercado institucional.

El proceso de certificacion organica del vinagre natura: de pifia, como parte de esta
estrategia de comercializacion, es importante para que la empresa pueda alcanzar una
ventaja competitiva sobre los vinagres existentes en el mercado y generar asi mayores
utilidades.

Este estudio e parte de la Metodologia Zamorano para el Desastollo Empresanal (Rojas,
1998} validado por el Programa para cl Desarrollo Empresarial en Honduras
(PROEMPREZAH) y sentard las bases para mejorar la competitividad del producto ante
los exigentes esquemas de comercializacion prevalecientes en el pais, mediante la
implementacion de estrategias de comercialiaacion del “vinagre natural de piiia.

1.4 LIMITANTES DEL ESTUDIO

Las limitantcs de este estudio son:

e Poca cultura de la poblacién en general para consumir productos naturales, debido a
la falta de conocimiento de las ventajas que éstos ofrecen, tales como: disminucion de
la contaminacidon ambienta), mejora de la calidad de vida v salud, ete.

+ TFalta de politicas que apoyen a los productores paturales.

« El alto precio de los productos naturales respecto a los productos cenvencionales en
el mercado nacional.

e La planta de produccion de vinagre natural de piha tiene actualmente una baja
preduccion por el tamaiio de sus instalaciones.



¢ EJ proceso de certificacién organica es largo y se requiere de uno a dos afios para
poder o%tener el seilo de la cerfificadora, por lo tanto este estudio abarca ninicamente
la primera parte de este precess.

1.5 OBJETIVOS
1.5.1 Objetivo General

Investigar el mercado institucional y determinar el proceso de certificacién organica para
la comercializacion del vinagre natural de pifia orsdnica para la Empresa Asociativa de
Campesinos Las Lagunas.

1.5.2 @bhjetivos especificos

* Investigar la demanda potencial en los mercados institucionales,

e Analizar |a competencia en [os mercados institucionales,

e Establecer las estrategias de comercializacidn mas efectivas para el vinagre natural de
pifta en los mercados institucionales.

e Actualizar el estudio de factisilidad del proyecto realizado por PROEMPREZAH

e Realizar un anjlisis maiginal del mercado iastitucional,

» Realizar un analisis de inversiones incrementales del mercado institucional.



2. REVISI®N DE LITERATURA

2.1 GENERALIDABES BEL VINAGRE DE PINA Y SU PROCESO

Para la elaboracion del vinagre e=tural se utiliza el método de Orleans, por ser el preceso
mads natural, debido a que pone en practica los principios de la sucesién microbiana.

La produccidn de vinagre se realiza en dos etapas:

e La wrimera, es la fermenwcion alcohélica que se lleva a cabo en condiciones
anaerobias, donde la levadura ( Saccharomices cerviceae) fermenta el azicar de un
jugo de fruta en alcohol, 4cido succinico, glicerina y otros.

e [La segunda etapa es la oxidacién acética, la cual se lleva a cabo en condiciones
aerdbica. Las bacterias 4eefobucter aceti oxidan el alcohol del vino en acido acético
(Gallegos, 1999).

2.2 INVESTIGACI®N DE MERCAD®

Segtin Cunningham et @l (1990) la Asociacion Americana de Mercadeo defme la
investigacion de mercado como la obtencidn, el registro y el andlisis, en forma
sisterndtica, de los problemas que afectan al mercadeo de bienes y servicios.

El proceso de investigacion de mercado conssa de cuatro pasos: defmir el prdblema y los
objetivos de la investigacion, elaborar un plan de investigacion, aplicar el plan de
investigacion e interpretar y presenser los resultedos. (Kotler y Amstrong. 1996)

Para Cunningham e: al. (1990} el objetivo principal de la investigacion de mercado es el
de reducir el factor riesgo de una decisién, proveyendo una informacién pertinente
acertada y oportuna.

2.2.1 Divistoncs de la investigacién de mercado

Existen 4 aspectos en los que se puede dividir la investigacion de mercado (Sutton,
1983):



2.2.1.1 Investigacion del producto. concierne al disefio, desarrollo y pruebas dc nuevos
productos, el progreso de 1os productos y €l pronéstico (le tendencias comunes de
preferencia del cliente.

2.2.1.2 TInvestigacién del consumider. abarca los aspecctos relacionados con ¢l
comportamiento del consumidor.

2.2.1.3 Investigacién de ventas. involucra el andlisis de las actividades d¢ venta de una
compailfu.

2.2.1.4 Tnvestigacidn de promocidn, se refiere al examen y evaluacion de la efectividad
de los distintos mdiodos usados para promocionar los producios, incluyendo
exhibiciones, campafias publicas, comercializacion, publicidad comercial y el
consumidor.

2.2.2 LEstimacién de Ja demranda

Kotler y Amstrong {1996) Afirman que la demanda total del mercado de un producto o
servicio es el volumen to#el que compraria un grupo definido de conswnitlores en una
zona geografica, en un lapso, un entorno de mercadotecnia, bajo un nivel y una mezcla de
esfuerzos definidos.

Los métodos prineipales para la estimacién de la demanda son ¢uatro: El primero es la
realizacidn de una encuesta en lg cual se le prefunta al conswnidor que cantidad de
producto esta dispuesio a comprar a diferentes precios. Un segundo método consiste en
seleccionar mercados representativos del mercado nacional, fijando precios difcreatcs en
cada uno de ellos. El tgrcer método se basa en la informacidn obtenida de diferentes
individuos, familias, cjudades, regiones, etc. en un momento dado del tiempo, mediante
la comparacion de niveles de consumo. El cuartio método es el uso de datos de series
temporales. (Sapag y Sapag, 1992)

2.2.3 Andlisis de la egmpelencia,

La empresa, para plantear estrategias de mercadotecnia competitivas ¥ eficaces, tiene que
averiguar todo lo posible acerca de sus competidores. Debe de comparar de manem
constante, sus productos, precios, canales y promociones con los de sus competidores
mas cefcanos.

Los pasos para ¢l analisis de la competencia son los siguientes: Identificar a los
cempetidoces de la empresa, determinar los objetivos de los competidores, identificar las
estrategias de los competidores, evaluar las fucizas ¥ las debilidades de los competidores,
cstimar los patrones de reaccién de los competidores y elegir a cuales competidores
atacar y a cuales evitar. Después de evaluar a Jos competidores mas importantes se tiene



que disefiar eswategias de mercadotecnia generales para competir con nuestro producto.
(Kotler y Amstrong. 1996¢)

2.3 COMERCIALIZACION

2.3.1 Cencepto de comercializacién

Comercializacién se define y sostiene que una empresa debe concenwar todos sus
esfuerzos en la satisfaccion a los clientes y obtener ganancias, (Mc Carthy y Perreautlt,
1987 )

Este concepto sostiene que una empresa debe de watar de vender lo que los clientes
deseen, no vender lo que la empresa produjo, debido a que las necesidades de los clientes
deben ser el nicleo principal. Mientras que el objetivo de toda empresa debe ser generar
ganancias para mejorar su nivel de vida,

2.3.2 Componentes de la comercializacién

La comercializacién implica tres componentes #ésicos:
s Elestablecimiente de upa estiategia comercial

» Dirigir la ejecucion de la estrategia
e Evaluar, analizar y controlar su funcionamiento

v y v "

Encontrar Desairollo de Ejecutar Controlar el
oportunidades |—®»  estrategiss [ estrategias [— proceso
cemerciales comerciales
- -+ +——»
Planificaci#én Ejccucion Contro]

Figura 1. Esquema de los cemponentes basicos de la comercializacion.

Sutton (1983) enfatiza que una estralegia esta enfocada a [a supervivencia a largo plazo y
el crecimiente de las organizaciones empresatiales, Implica la eleccion de objetivos, el
estudio de acontecimientos Que pueden conwibuir 2l legro de esos o#jetivos y la
identificacién de aquellos que serdn factibles con los recursos de la empresa.



2.4 ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

Para Mc Carthy y Perreault {1987) una estrategia comercial esta constuida en dos partes
distintas e interrelacionadas enwre si:

+ El mercado objetivo, el cual se refiere al grupo de clientes que ls empresa desea
awaer.

+ Una mezcla de mercadeo, es decir, las variables controlables (precio, plaza, producto
y promocion)}.

La planificacién de la estrategia comercial {que implica variables que pueden ser
controlables) se desarrolla dentro de un nivel macro que implica muchas variables
incontrolables tales como: medio cultuial y social, ambiente politico y legal, ambiente
econémico (Mc Carthy y Perreault, 1987).

Una estrategia de comercializacion se selecciona después de analizar los clientes
potenciales, las mezclas comerciales que deseen los clientes, la capacidad de la empresa
para suministrar esas mezclas, los objetivos de la empresa y otras variables
incontrolables.

Para Hulbert (1990) la funcidn de una estrategia consiste en proporcionar las directricces
sobre como y donde manejar un area del negocio durante un periodo {uturo.

2.5 MEZCLA DE MERCADEO

La mezcla de mercadeo esta constituida por las cuatro P: Producto, Plaza, Promocion y
Precio, las cuales sen interdepedientes pero tienen una secuencia légica: Piimero se
desarrollard un producto que satisfaga las necesidades de los clientes, luego se
desarrollard una via o plaza para encontrar esos clienles, se realisard una promocién la
cual comunica la disponibilidad del producto y posteriormente se determina el precio.

2.5.1 Productoe

Kotler y Amstrong {1996) consideran al producto como todo aquelio que se ofrece a la
atencion de un mercado para su adquisicién, uso o consumo ¥y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo, los productos pueden ser objetos materiales, servicios, personas,
lugares organizaciones e ideas.

2.5.2 Plaza

La plaza nos indica donde, cuindo y por quicn se ofrccera cn venta los productes. Para
lo cual se hace uso de los canales de comercializacion.



Segun Kotler y Amstrong (1996) los canales de comercializacion son la secuencia de
organizaciones independientes involucradas en el proccso de lograr que el consumidor
final pueda usar o consumir el producto, incluyendo cualquier cantidad de intcrmediarios.

2.3.2.1 Funcisnes de los canales de distribucion Informacion sobre el producto,
promocion, realizar contactos con posibles compradores y realizar negociaciones con
ellos, distribuir fisicamente cl producto, fmanciamiento para cubir los costos de
operacion del canal y acep#ar los riesgos al realizar las operaciones del canal (Kotler y
Ams¥ong, 1996).

Los canales de distribucion pueden ser: Mayoristas, detallistas, venta directa a
consumidores, agentes o corredores (Schewe y Smith, 1988).

2.5.3 Promocion

Nic Carthy y Perrreault (1987) definieron que la promocién se refiere a los métodos quc
comunican al mercado objetivo datos acerca del producto. La promocion abarca: la
publicidad, ventas personales ¥ promocion dc ventas,

Las ventas personales implican relaciones directas entre vendedores y consumidores, La
publicidad representa la formma principal de vente masiva, mientras que la promocién de
las ventas consta de inccntivos a corto plazo para fomentar la venta de un deteiminado
producto {Mc Carthy v Perrreault, 1987).

Segun Hulbrert (1990) la promocion tiene las siguientes funciones: infortnar sobre la
existencia del producto y sus caracteristicas, crear aceptacion del producto, lograr la
compra y lealtad al producto.

2.5.4 Precis

Segun Schewe y Smith (1988) el precio es la cantidad de dinero que los consumidores
pagan por la compra de un producto o servicio. Cualquier transaccion se puede considerar
como el intercambio de algo de valor por un conjunto de satisfacciones,

La fijacién de los precios esta su jeta tanto a factores internos como cXternos a la empresa.
Los factores intcrnes incluyen los objetivos de la empresa, la mezcla de mercadeo, los
costos y Ja empresa; y, los factores extcnos incluyen: el tipo de mercado y lademanda, la
compctencia y otros elementos del entorno (Kotler y Amstrong, 1996}.

El establccimiento dc las politicas de fijacion de precios se debe de establecerse en base a
la relacion de los precios cen los costos de produccion y de distribucion, el efecto que
tendra el precio sobre el volumen de ventas, costos y utilidades, establecer prccios



diferentes para los diferentes tipos de clientes y ci tipo de proteccion que tendra entia
los cambios de precio (Schewe y Smith, 1988).

Seglin Fryc (1983) las cstrategias de mercadeo se pueden aplicar a las diferentes etapas
del ciclo de vida del producto: introduccién, madurez y declinacién del producto en cl
mercado. En base a esto, dentro de cada una de esta etapa, existen diferentes estrategias
dc precio, producto, plaza y promocién, que se adecuan al desarrollo del producto en el
mercade.

2.6 MMERCAD®
2.6.1 Definicion de mercado

Mercado es el conjunto de personas o unidades de ncgocios que compran o las que se
pueden induecir que compren un producto o servicio.

2.6.2 Segmentecion de mercado

La segmentacion de mercado consiste en un enfoque adaptado a la demanda que implica
la modificacién del producto y/o de las estrategias de mercado de una compaiiia, a fin de
que se amolde a diferentes segmentos de mercado, en lugar del! mercado general
{Cunningham e¢ o/, 19%Q).

Kotler ¥ Amstrong (1996) definen la segmentacion de mercado como 1a division del
mercado en grupos definidos de compradores, con diferentes necesidades, caracteristicas
o comportamiento, que pod1ian requerir productos dif erentes.

Cunningham et af. (1990) encontraron que existen 2 razones por las cuales se usa la
segmentacion de mercado: por la heterogeneidad dc los mercados y porque los distintos
scgmentos dc los mercados responden de modo diferente a los enfoques promocionales.

No existe una manera tuuca de segmentar al mercado, es decir, que se tienen que
cxaminar diferentes variables para segmentarlo, solas o combinadas. Estas variables son:
geograficas, decmograficas, psicograficas ¥ conductuales (Kotler ¥y Amstrong, 1996).
Aunque segun Sapag v Sapag (1992) la segmenteci6én del mercado institucional responde,
por lo general, a variables tales como rubros de actividad, region geografica, tamafio y
volumen, medio de¢ consumo, entre otros.

2.6.3 Tipos de mercado

Existen cuatro tipos de mercados: Mercado consumidor, mercado proveedor, mercado
competidor ¥ mercado distribuidor.,
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2.6.3.1 Mercado proveedor. se tendri que estudiar las altemativas de obtencién de
materias primas, sus costos, condiclones de compra, sustitutos, peresibilidad, necesidad
dc infraestructura espacial para su bodegaje, oportunidad y demoras en la recepcién,
disponibilidad, seguridad en la recepcidn, ¢tc. (Sapag y Sapag, 1992).

2.6.3.2 Mercade competidor. Se debe analizar la competencia directe, entendiendo por
ello las empresas que elaboran y venden productos similares a los del proyecto, y
conocer los precios a que vende, las condiciones, los plazos, y costos de los créditos que
ofrece, los descuentos por volumen y pronto pago, el sistema promocional, la publicidad,
los canales de distribucién que emplea para colocar sus productos, la situacién financiera
de corto y largo plazo, cntre otos aspectos (Sapag y Sapag, 1992).

2.6.3.3 Mercado consumidor. Holtje (1994) enfatiza la diferencia en¥e dos tipos de
consumidores principales:

a) Consumidor individual: Por lo general los consumidores compran productos aque
utilizaran ya sea para ellos mismos y/o la familia para aplicaciones personales y caseras,

b} Consumidor institucional: Se compone de compradores que adquieren productos
paraemplearlos en sus negocios, para incluirlos en articulos que fabrican o pura reventa.

2.6.3.4 Mercade distribuider. Se retiere a la disponibilidad de un sistema que

garantice |a entrega de los productos al consumidor. Los cgstos de distribucion son, en
todos los casos, factores importantes de considerar, ya que son determinarites en el precio
a que se llegara a vender el producto al consumidor {Sapag y Sapag, 1992).

2.7 PLANEACI®ON ESTRATEGICA DE MERCADO

Mc Carthy y Perreanlt (1987) enfatizan la diferencia ertre estrategia y planeacién
estratégica. Una estrategia es i diseiio de lo que hara la empresa en deteiminado tiempo,
mientras que el plan estratégico incluye los detalles temporales para realizar esa
estrategia,

Segln Abell y Hanunond (1992} la planeacién estratégica se basa en la evaluacien de las
oportunidades del metcado y la capacidad de la compastia, analisis de costos y desarrollo
de un enfoque esteatégico total de ta empresa ante ¢l mercado.

El proceso de planeacidn estratégica esta constituido por tres ciclos. En el primer ciclo, se
identifican y analizan altetnativas estratégicas amplias con respecto a la definicién del
negocio y lamisién. En el segundo ciclo, se pone la atencién hacia una estrategia amplia.
En el tercer ciclo, se determinan los planes y presupuestos o asignacién de recursos para
llevar a cabo la planeacién (Abcll y Hammond, 1992).
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Existen diferentes métodos para realizar In planeacién estralégica. Entre los mads
impo:-tantes estdn: la cartera de negocios, en la que se evalia el flujo tota. del producto,
medida desde la participacion del mercado ¥ el crecimiento de la industria; la evaluacion
del atractivo del mercado y la posicion del negocio y el impacto de la estrategia de
mercado sobre las utilidades (Abell y Hammond, 1992).

El oligopolio rcpresenta a una competencia perfecse en la cual existe un gran nimero de
vendedores de un producto, la demanda, la ofeita y el precio son dcterminadas por
fuerzas del mercado, es decir, todas las empresas deben aceptar los precios del mercado.

El monopolio existe cuando hay un solo productor en el mcrcado, el producto no tiene
ninglin sustituto y el mercado esta cerrado para que ninguna otra empresa pueda entrar
(Seo y Winger, 1933).

2.3 ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

Un estudio de factibilidad esta compuesto por cuatce diferentes estudios:

2.8.1 Estudi¢ de mercado

El estudjo de mercado consta de la evaluacién de la demaida y la oferta, ¢l an#lisis de los
precios y la comerctalizacion. El objetivo gencral de este es verificar la posibilidad real
de penetracion del producto en un mercado determinado. Este estudio tainbién es ttil para
determinar el riesgo que se coire y [a posibilidad de €xito con la venta de un nuevo
articulo o con la existencia de un nuevo competidor en el mercado (Baca, 1997).

2.8.2 Estudio técnico

Este estudio puede subdividirse en cuatro partcs: deteiminacion del tamafio optimo de la
planta. deteiminacion de la localizacién dptima de la planta, ingenicria del proyecto y
analisis administrativo {(Baca, 1997).

2.8.3 Estudio erganizacionatly legni

Estc estudio se refiere a los factores propios de la actividad ejecutiva de la
administracion de la empresa: organizacion, procedimientos administrativos y aspectos
legales.

Mediante este estudio es posible definir la estructura organizativa que mas se adapte a los
requerimientos de su posterior operacion. Conoccr esta eswuctura es fundamental para
definir las necesidades de personal calificado para la gestion y, por lo tanto, estimar con
mayor precision los costos indircctos de mano de obra ejecutiva.
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2.8.4 Estudio econémico

El objetivo de este estudio es ordenar y sistematizar la informacion de caricter monetario
quc proporcionan las etapas anteriores, que sirven de base para la evaluacion economica
{Baca, 1997).

2.9 CERTIFICACION ORGANICA

2.9 1 Definiciin de certificacion orgénica .

La certificacion organica €s el procedimiento segin el cual una entidad independiente,
por lo tanto neutral, registra legalmente, gatantiza de manera escrita que un sistema de
produccién agricola y su preducto estdn conformes a normas especificas de produccidn
organica.

El concepto del término organico, no sélo se aplica a los alimentos mismos, sino también
al sistema de produccién utilizado para el cultivo de ese alimento ¥ no al alimento en si.
Ademas, €l témino de produccion orgénica ne solamente constituye la utilizacién o no
de productos quimicos, 5inv ¢l manejo global del sistema, que constituye practicas
agricolas basicas y sanas, tales como rotacion de cultivos, manejo de cstiéreol,
prevencion de la erosion, cte,

Las nommas de la certificacion estdn constituidas no solamente por los essandares de
produccion ¥ transformacion del producto, sino también regulan la forma en que se lleva
a cabo las actividades de ccrtificacion. Estas nonnas definen las précticas minimas
necesarias para la produccién y manejo de los productos orgénicos, los inswnos
pemmitidos y los prohibidos (IFOAM, 1996).

2.9.2 Empresus certificadoras
2.9.2.1 Empresas certitficadoras mis grandes en el mundo

o @CIlA de Listados Unidos
e Naturland de Alemauia
Skkal de Holanda
s« VSBLO, IMO-Control de Suiza
« ECOCERT de Francia
e Agegincertde Argentina
* Bolicert de Bolivia.
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2.9.2.2 Empresas certificadoras Centroamérica
a} Nicaragua

Cuenta con dos organismos de certificacién activos:
e OCIA: Certifica principalmente grupos comunitar.os,
e Bio-latina Nicaragua, empresa nacional que se ha funcionado a empresas homdlogas
en los deméas paises de Latinoamcrica.

b) Costa Rica

Cuenta con un organismo de certificaciéon activo y dos agencias certificadoras en
¥amites de registro.

¢ Eco-Logica wabaja con pequeiios productores, ellos también han hecho inspceciones
en Honduras (Goaziles, 1938).

2.9.3 Estructura de un programa de certificacion:

En general, un sistema o programa de certificacién esta constituido por los siguientes

componentes:

a) Administracién: Encargados de la gestion del programa, publicar las nommas,
establecer contactos con los clientes, coordinar las actividades del programa y
promover cl programa y su sello.

b) Comité de cetificacion: Son personas independientes del programa con
conocimientos y experiencia en agricultura orgénica. Su responsabilidad es el rechazo
o0 aceptacion de la certificacion a los clientes.

e} Inspeccion: Su funcién es visitar a los clientes y comprobar si cumplen con las
normas del programa.

d) Comité de revision de normas: Encargado de recomcndar Jos cambios a las nommas,
ya que éstas no son estaticas y siempre evolucionan.

e} Comité de apelacion.

2.9.4 Reaqnisites para adquirir la certificacién orgdnica

Las condiciones de admisibilidad requcridas por la mayoria de los organismos de
certificacion son:

a) Pago por los costos de inspeccién y certificacion,

b) Regiswos detallados de la trayectoria completa del producto, es decir desde la
preparacion del semillere y la siembra hasta la venta del producto.

e} Tres afios enteros sin uso de agroquimicos.

d) Un plan detallado de la finca.

e) Historia complewm de la finca o de las parcelas escogidas para certificar durante los
tltimos 3 a 5 aies (tlempo que depende de cada certificadora).
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f) Descripciéon delsistema de preduccién y procesamiento utiliaadas.

g) Uso detécnicas de produccion organicas.

k) Conocimicnto y respeto de las normas del organismo que provee la certificacién,
1) No sepuedeutilizar productos no autoriaedos.

j) Aceptarlos procedimientos de las inspecciones y la certificacidn, ete,

2.9.5Procedimiento para adquirir 1z certificacién ¢rganica

El procese de certilicacion incluye wvarias etapas que van desde la presentacion de la
solicitud por el imeresado, hasta la comercializacion del preducto &l consumidor,

Para alcanzar con la certificacién se debe de cumplir con los siguientes pasos:

a) Hacer la presentacionde la solicitud de certificacién a la certificadora,

b) Recopilar la infounacion necesaria de los operadores,

¢) Consideracién de la solicitud por la certificadora, en caso de ser aceptada la solicitud
se lirma el contrato de certificacion,

d) Seleccionar el inspector que desatrellara el trabajo,

e} Plamficacién de la inspeccion entre el inspector y el operador, realiaacion de la
inspeccion,

f) Presentacién de) informe y los formularios dc inspeccion a la gerencia de la
ceitificadora,

g) Emision del veredicto de certificacion, comunicar el veredicto al solicitante y entrega
de la documentcion pertinente {(Gonzalez, 1998)

Lus clientes reciben una o més visitas de inspeccién por afio, Normalmente hay una sisis
donde se avisa previamente al agricultor, mientras que las stras pueden ser planificadas o
no,

El inspector visita la finca cenel {in de:

a) Verificar si las practicas de produccién cumplen con todas las nommas del programa,
evaluar la habilidad del agricultor para cumplir con las normas del programa.
b) Comprobar los registros y los estados financieros e los clientes.

2.9.6¢ Inversién (costos)

Las formnas de pago a las empresas certificadoras pueden ser de tres formas diferentes
dependicndo de las politicas de cada empresa:

a) Pago por visitas del inspector por un costo entre SI00 ¥y 3280 diarios, mas los
vidticos, mas la cuota de adhesion a la certificadora, mas la cuota por el derecho de
utilizacion del sello del programa lo cual representa entrc 0.5 a 1.5% de las ventas
orginicus totales, pacadas mensual o trimestralmente.



b} Desembolso completo antes de la certificacién, basado en eswmado de las ventas

anuales tomles.
¢} Cuota base mas ¢l porcentaje de ventas.

2.9.7 Beneficios de la certificacién orgénica

Segin Paniagua y Cardoza (1998) los beneficios que implica tener un producto
certificado son las siguientes:

a) Garantizar oficialmente |a calidad e integridad organica, )

b) Diferenciar los productos organicos de los convencionales en ¢l mercade.

c) Para accesar a un mercado especializado de productos orgamicos que ofrece un
sobrepreclo atractvo.

d) Satisfaccion personal.



3. MATERIALES Y MET@P»@S

3.1 UBICACION DEL ESTUDIC

La investigacién de mercado se realizé en los restaurantes y heteles las ciudades de
Tegucigalpa y San Pedro Sula,

3.2 INVEST{GACION DE MERCADO

Se realizé una investigacién de mercado con el fin de determinar las oportunidades y los
problemas que se pueden presentar al comercializar ci vinagre natural de pifia denwo del
mercado institucional.

3.2.1 Estimacién dela decmanda polencial y an#lisis dela competencia.

Para estimar la demanda y la competencia del vinagre natural de pifia en el mcrcado
institucional, se disefi# y se aplicé una encuesta {Anexo 1) en los hoteles y restaurantes
de Tegucigalpa y San Pedro Sula.

3.2,2 Disefio y validacion de la encuesta

Se disefi# una encuesta que incluia todas las preguntas necesarias tante para estimar la
demanda como para analizar la compectencia, tales como frecuencia de comprias,
cantidades, habitos de consumo, principales marcas Que compra, ete.

Luego se aplicaion 3 encuestas, que €5 un nimero representativo para validar la misma.

3.2.3 Tamaiio de lx muesira

Se aplicd up muestreo no probabilistico de la signiente forma:

» Seeligieron unicamente los hoteles de 3, 4 v 5 estrellas.

e los rcstaurantes sc dividieron basandose cn ¢l tipo de comida, obteniendo tres
categorias, comida tipica, internacional y rapida, dentro de las cuales se hize un
muestreo al azar.
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3.2.4 Rcalwecién de la encuesta

Lainformacién de la encuesta se recolecté con los encargados de la seccion de comida y
geremtes de cempra de los hoteles y resteurantes, antes y después de la prueba de
degustacion,

3.2.5 Andlisis de resultados

La informacion obtenida se analizé con el programa egtadistico SPSS.

3.3 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

3.3.1. Estrategis de fijacion de precio

El precio se determiné baséndose en los costos de los insumos y ¢laboracion del
producto, el margen de ganancia que s& desea obtener por parte de la empresa, cantidad
producida y el practo de la competencia.

3.32 Estrategia del producto

Se definié el tipo de presentacldon y envase a utilizar de acuerdo sl lugar de venta del
producto.

3.3.3 Estrategia de distribucién

Se definieron los canales de distiibucion para los diferentes puntos de venta, las
esirategias de enirega y pagos.

3.3.4 Jstrategia de promocién

En la estrategia de promocion .para diferenciar el producto nataral del producto

convencional, se utilizaron medios alternativos de comunicacion masiva (Rojas, 1998):

3.3.4.1 Informacién sobre el producto. Se dio ¢énfasis en las caracteristicas naturales y
orgsnicas del producto.

3.3.4.2 Prueba del producto. Pespués de realizada la encuesta en los lugares antes
mencionados se entregd unamuestra del vinagre para que las utilizaran en la preparacion
de alimentos realizado asi degustaciones en los restaurantes y hoteles.



I8

3.4 ACTUALIZ.ACI®N DEL ESTUDI® DE FACTIBILIDAD

Se actualizé el analisis de factibilidad realizado por PROE/MPREZAR, incluyendo el
estudio de mereado y el ecendmico fmanciero:

3.4.} Estudio de mercado

Se usaron los datos obtenidos del anélisis de la demanda y la competencia, con los que se
venifico la posibilidad de penetracién del vinagre en el mercado institucional y  se
determind el riesgo que se corre y la posibilidad de €xito con la venta del vinagre natural
de pina en dicho mercado.

3.4.2 Estudigp finagpciero

Debido a que le analisis finaciero de la empresa en el mercado masivo ya fue elaborado
anteriormente, para el analisis econdmico financicro del mercado institucional se
determinaron dos alternativas:

3.4.2.1 Analisis marginal. Este analisis considera inicamente los costos variables y el
precio de venta del vinagre natural de pifta en presentacion de galén, asumicndo que la
actua] produccién de la planta no incrementaia y que esta sera dividida tanto al mercado
masivo como al institucional.

Se realisaran las posibles combinaciones de venta del producto en las dos presentaciones,
para luego determinar el VAN (Valor Actual Neto) de cada una de cllas y andlizar cual es
la tendencia de éste.

3.4.2.2 Andlisis de inversiones incrementales. Este anélisis consistid en determinar las
inversiones incrementales en las que tiene que incurrir la planta para la produccién y la
comercializacién de las ventas estimadas en el mercado institucional, para lucgo
determinar el VAN y la rentabilidad. ‘

El estudio técnico y el organizacional-legal no se actualizaron porque no ha existido un
cambio significativo.

3.5 PROCES® FARA LA CERTIFICACI®N @RGANICA

3.5.1. Eleccion de la empresa certificadora

Se seleccion6 ala empresa certificadora, considerando los costos de obtener el certificado
(cuota fija, vidticos del inspector: transporte, alojamiento y alirentacion), las ventajas
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ofrecidas y las facilidades de las diferentes empresas a las que se tuvo la posibilidad de
acceso.

3.5.2. Requisitos para la certificacién

Se establecieren como requisitos el cumplimie¢nto de las normas para la produccién del
cultivo de la pifia, para el precese de elaberacion del vinagre natural, almacenamicnto,
wansporte, etiquetado y comercializacion del producto terminado.

35.3. Procedimiento y tiempo

Se determing el procedimiento y el tiempn de certificacion mediante material de apoyo,

informacidn, charlas y conversaciones cen el personal de la empresa certificadora
seleccionada,



4. RESULTABOS Y DISCUSION

4.1 ANALISIS DE MERCAD®

El anslisis de mercado se realize a nivel del mercado institucional en la ciudad dc
Tegucigalpa y San Pedro Sula, especificamente hoteles y restautantes, considerando que
es un mercado cautivo. El estudio se realizd en los hoteles de fres, cuatro y cinco estrellas
y en los restaurantes de comida tipica y rdpida, que conrsumen vinagre, més reconocidos a
nivel nacional,

En este andlisis se ohtuvo informacion del mercado proveedor, consumidor, distribuidor
y consumidor.

4.1.1 Mercado proveedor

El proveedor de pifia lo constituyc la misma empresa, utilizando como materia prima Ja
pifia de tercera, cuarta y sobremadura que ellos producen, y que tiene un bajo precio de
comercializacion,

El vinagre crudo es comprado en la Escuela Agiicola Panamericana, los condimentos
necesar'os en el mercado zoval Belén y la ctiqucta en la litografia Comayaguela,

4.]1.2 Mercado competidor

El mercado competidor lo constituyen las marcas de vinagre que se consumen en los
lugares en estudio. Estas marcas son ¢n su mayoria artificiales nacionales, elaborados a
partir de dcido acético, y los vinagres naturales importados,

Segun las encuestas realizadas existen nucve marcas competidoras a nivel nacional. las
cuales se enumeran de acuerdo al mayor nivel de consumo (Cuadro 1}.

Segin las encuestas realizadas la marca de vinagre de mayor consumo es Don Julio en
San Pedro Sulay Rico en la cuidad de Tegucigalpa; cn ambos casos este alto consumo se
refleja tanto en restaurantes como en hoteles. Estas marcas estén seguidas por las marcas
de vinagre natural Balsdmico, consumido en ambas ciudades pero con mayor aceptacion
cn San Pedro Sula,
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Cuadro 1. Marcas de vipagre consumidas en el mercado institucional, tipo de
presentacién y precio en Lps.

. T‘&fﬂeﬂfﬂq i IS | Brecins on T Prelon epf
& fosumo. [ 4| distribnidets |- supermereados -
Yinagres artificiales
Tron Julic 348,50 Galén 30.40 FE0H
Rico 3173 Galin 2500 3500
Ideal 7.50 Oalfn 3280 41.00
Sevillanz 2.50 Calbn 3100 3875
Exruisitn 140 Gatdn 3230 41,00
TOTAL 31.00 ' 38.75
Yioagres naturales
Balsdmico 550 Galén 45 58,36
Heinz a5 Galdn 41,70 49,05
Ciriffine 2.50 Galon 5045 3336
Eest yei 275 Gelin 4554 54,08
TOTAL 100 47.13 5545

4.1.3 Mercado distribuider

El mercado distribuidor segun las encuestas realizadas esta constituido por distribuidores
mayoristas, supermercados y productores a tiavés de los cuales llega el vinagre a los
hoteles y restaurantes.

El 54% de los lugares encuestados compran a los distribuidores; ellos brindan servicio a
domicilio ¥ un precio de venta menor que el de los supermercados, porque hacen
descuentos por volumen. Los distribuidores que se utilizan son: DLAPA, INFARMA,
CeDIS y SOLIS.

El 34% de los encuestados respondieron que compran en los supetmercados, aunque el
precio es mds elevado, ya que el margen de ganancia es 'de aproximadamente el 30%
sobre el precio y no prestan servicio a domicilio.

El restante 12 %, repondicron que utilizan cl medio de distribucién directamente de los
productores, este porcentaje es bajo porque la Unica empresa que tlene este scrvicio es
Don Julio.

4.1.4 Ylercado consumidor

Este mercado lo constituyen la poblacién de hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas y
restaurantes de comida tipica y rapida de Tegucigalpa y de San Pedro Sula que utilizan
vinagre.
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e Tamane de la muestra La mueska se detetmnind mediante un muestreo no
probabilistico, en el que se encucstd solamente aquellos lugares que utilizan vinagre en la
preparacién de los alimentas.

En el caso de los hoteles, se encuestd a toda la poblacién de los hoteles de tres, cuatro ¥
cinco estrellas, por lo que se realizaron nueve encuestas en Tegucigalpa y cinco en San
Pedro Sula.

Para los restaurantes en Tegucigalpa sc hicieron diez encuestas y en San Pedro Sula se
hicieron 3, en los que se incluyeron los restaurantes de comida répida y tipica que
consumen vinagre,

o Estimacién de la demanda de vinagre. La demanda estimada mensual de vinagre en
los restaurantes y hoteles de Tegucigalpa y San Pedro Sula se estimo en base a la
informacidn recolectada en las encuestas.

La demanda mensual estmada de vinagre en laciudad de Tegucigalpaes 1,303.76 liwos
en los restaurantes {Cuadro 2} ) de 303.3 litros en los hoteles (Cuadro 3).

Cuadro 2. Cantidad de vinagre consumido en los principales restaurantes de la ciudad de
Tegucigalpa.

| Tmesfresfadrante | No de restauractes | Totales I'mes:

No Restaurants

I |Tormre de Control 117.34 I 117.34
2  |Criollos 14,92 3 54.60
3 |Rosti pollos 85.00 4 352.00
4 |Paseo Universitario 63.42 4 253.68
5 |Charrua 30,28 I 30.28
& |El Arriero 7372 1 7572
7 |Plzza Hul 1.89 6 11.34
S Jacks 181.68 1 191.68
% |Alumeda 113.56 1 113,56
10 |El Corral 113.56 1 113.56
TOTAL 1203.76

' Jigual u litces.
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Cuadro 3. Cantidad de vinagre en litros consumido por mes en los principales hoteles de
la ciudad de Tegucigalpa

WoldEmh Hotelir Wil L S Vmés iy
1 |Camino Real 7.57
2 |Excelsior 7.57
3 |Honduras Mava 30.28
4 [|Prado 18.93
5 |La Ronda 43.68
6 [Princess 4542
7 |Plaza San Martin 65.48
8 |Plaza Libertador 68.90
9 |Aurora 16.37
Total 303.30

En tanto que la demanda essmada en la ciudad de San Pedro Sula de vinagre es de
135.41 l/mes en los restaurantes (Cuadro 4) 340.66 }/mes en los hoteles (Cuadro 5).

Cuadro 4. Cantidad de vinagre en litros consumido por mes en los principales
resmurantes de la ciudad de San Pedro Sula.

No| Restaurante l'mes
] |Cafeterta Skandia 22.72
2 |Wander Waag 2].84
3 {Granada 18.93
4 |RiodelaPlata 11.36
5 ILa Espuela 60.56

Total 13541

Cuadro 5. Cantidad de vinagre en litres consurmido por mes en los principales hoteles de
la ciudad de San Pedro Sula.

No . Hotel"" " | Imes -
1 [Intercontinental 151,44}
2 |Copantl 113.55
3 |Pnncess 41.64
4 |Suit Los Andes 15.14
S [Palace Internacional 18.93

Total 344.66

La demanda mensual total del mercado en estudio de vinagre ea Tegucigalpa es de 1,607
litros, fo que represcnta 425 galones, por lo tanto se consumen 19,284 litros anuales de
vinagre, equivalente a 5, 094.8 galones,
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Los restauranies de Tegucigalpa consumen en promedio por local 130,30 )/mes, de los
cuales ]a cantidad minima de consumo por local es de 1 1.3 litros ¥ la mé.xima es de 332
/mes, A comparaci6n de los hoteles que consumen menos vinagre, en premedio 33.7
l/mes, la cantidad minima que consumen es de 7.6 litros por local y la mixima es de 68
litros. En el Cuadro 6, se pueden observar Jas demandas anuales.

Cuadre 6. Demunda de la muestrd, promedio, minima y maxima de vinagre en
restamantes y hoteles de la ciudad de Tegucigalpa, en forma mensual y annal,

o Mersual (0] anval {7 | ¥ensuil (13 [amual (07 [ - Vaies- |7 afos:
Muestral 1,303.76] 15.645.12 303,30] 3,639.60] 1.607.06] 19,284.72

De_rlfi_a;;t_df}'_[-" " Restawantés. . <70 “Hoteles., o= flr Totdl | | 7 Total, ;-

Promedio 130.400 1,564.580) 33.70] 404,40 164,101 1,968.20
dMinima 11,34 136,08 7.37 90.54 18.91 326.92
waxima 352.000 423400 68,00, B16.00]  420.00|  3040.00

En la cludad de San Pedro Sula la dcmanda total es de 476 l/mes, lo que representa
125,76 galones, En este caso el mayor consumo de vinagre lo ticnen los hoteles,
consumiendo en total 340.66 I/mes, esta cilta ¢s vontraria a la de Tegucigalpa. En total
consume 303.30 litros mensuales,

Los rescaurantes consumen la cantidad de 155.41 litros mensuales, ¥ en promedio cadn
local consume 27.] V¥mes. En el cuadre 7 se observa la demanda de la muestra, la
demanda promedio, minima y maxima,

Cuadro 7. Wemanda de la muestra, promedio, nunima y mdxima de vinagre en
restaurantes y hoteles de la ciudad de San Pedrn Sula, en forma mensual y anual.

Demanda | Resiaurantes Hoteles ; Total . | Total
Mensual (1] apual () |Mensual (1} | anual (3 | lmes | Vadio
Muestral 133.41]  1,624.92 340.66] 4087921  476.07 3.712.84
Promedio 27.08 324.96 68.13 £17.201 95,18 1,142.16
Minima 11.36 136.32 15.14 181.68 26.50  318.00
Mixima 60.56 726.72 15140 1,816.50 211.96] 2,543.52

La demanda total de vinagre cn ambas ciudades segiin las encueses es de 2,883.13 1/mes,
lo que equivale a 550 galones/mes. Por o tanto al demaada anual es de 23,997.36 l/aiio.
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4.1.42 Resultades de las encuestas antes de la prueba de degustacifn. A
continuacidn se determinardn los rcsultados de la frecuencia de cempra, tamafio de
presentacién, conocimiento de la diferencia entre vinagre natural y artificial,
disponibilidad de compray disponibilidad de pagar un sobre precio por el vinagre natural
de pifia.

* Frecuencia de compra de vinagre

El47.25 % de los encuestdos del mercado institucional de las dos ciudades compran el
vinagee mensualmente y el 28.25% compran semanalmente, la compra quincenal es del
17% y la compra diaria es del 7.5%, que corresponde Unicamente 2 algunos restaurantes
de Tegucigalpa, tal como se observa en el Cuadro 8.

Cuadro 8. Frecuencia de compra de vinagre en los hoteles y restaurantes de las ciudades
de Tegucigalpa ¥ San Pedro Sula.

viriable"|* TEGUCIGALPA. - | SPA{PEDROG SULAY S /o2 %57
D707 Restaurantgs | Hoteles{Restavrames] Hotelos | TOTAL:
R B¢ R A € o B ) M B ¢ I AR e e
Diario 30.00 7.50
Semanal 4000 | 13.00 | 20.00 | 4000 | 2825
Quincenal 10.00 | 38.00 | 20.00 17.00
bensual 20.00 | 49.00 | 60.00 | 60.00 | 47.23
TOTAL 100.00 [ 1060.00 | 100.00 | 100.00 | 100.00

e Tamane de presentaciin

La presentacion mas usada es de galdn con un 79%, seguida de la presentacion de 16
onz,, con un worcentaje de 14.1%; cabe mencionar que esta presentacion no es usada en
los hoteles de San Pedro Sula, las presenmciones de 24 onz. y ' galén con 4.1% y
2.75%, respectivamente, solo son utilizadas en los hoteles de Tegucigalpa (Cuadro 9),

Cuadro 9. Tamario de presentacion preferido por el mercado meta,

. TEGUCIGALPA - | *SAN PEDR@ SULA- | -1

Prescntacion | Restatuantes| Hoteles :| Restaurantes| Hoteles | T®TAL

o ey L) T Y e | (%) | ()
16 onz. 20.00 16.50 20.00 14,12
24 onz. 16.50 4.13
11/2 Galén 11.00 2.75
Galén %0.00 56.00 20.00| 100.00/ 79.00
TOTAL 100.00  100.00 10.000| 10.000| 100.00




e Conocimiento dela diferencia enfre Yinagre artificial y natural

En la ciudad de San Pedro Sula y en los hotcles de Tegucigalpa la mayoria de las
personas si conocen la diferencia entre un vinagre narural y artificial; a diferencia de les
restaurantes de Tegucigalpa, donde los resultados fiieron conwrarios debido a que séle el
20% de los encuestados conocen la diferencia y el $8% no la conocen. Pero en total el
36% de toda la muestra si conocen la diferencia y el 44% no la conocen.

¢ Disponibilidad de comprar un vinagre natural

El 37% de los encuestados si estaria dispuesto a comprar un vinagre natural, el 32% de
les encuestados cortestaron quetalvés 1o compraiian, porque estadisposicion depende de
lacalidad v del preciodel producto y ¢l restamte |1 % respondi# que no lo compraria,

o Disponibilidad de pagar un sobreprecio per el vinagre natural

El 57.5% de los encuestados estarian dispuestos a pagar un sobreprecio por ¢l vinagre
natural, el 21.75% no pagaria un precio mayor y el 20.5% contestaron que talvdés le
pagarian. Como parte de estos resultados. la disponibilidad de pagar un sobreprecio es
mayor en San Pedro Sula porque ¢l 100% de los resseurantes si pagariany el 68% de Jos
hoteles también, mienwras que en la cuidad de Tegucigalps, solo €l 39% de los
encuestados respondieron que lalvés, seguido por la respuesta de si que fiic dc 35.5% v
los que dijeron que no representan el 23.5% (Cuadro 10).

Cuadro 10. Disponibilidad de pagar un sobre precig por vinagre natural ¢cn restaurantes y
hoteles de Tegucigalpa y San Pedro Sula.

r

- 0 TEGUCKGALPA SAN PEDRCG SULA | o+ 7 05
“Variable | Restaurantes| * Hoteles. | Restaurantes | Hoteles- | TOTAL
_ - I:%} R (%} B - {%J N A (%},. {ﬂ.—’?}]'
5i 34.00 37.00 00,00 60.00 37.50
no 22.00 2500 40.00 21.75
talvés 44 (1) 38.00 20.50

100.00 100.00 104,00 100.00 100.00

4.1.4.3 Resultudos de las encuestas después de {a prueba de degustacién. A
continuacién se presentaran los resultados de las opiniones del cliente sobre el vinagre
natural de piia.



* Opinicnessobre ¢l producto

En cuanto al sondeo de opini6n del cllentc sobre el sabor, color, olor, acidez, apariencia,
nombre, etiqueta y empaque del vinagre natural de pifia en los rcstauranies de
Tegucigalpa se obtuvierun las siguientes respuestas:

Un 37% de los cocineros de los restaurantes opinaron quc el sabor del vinagre era
excelente , el 12.5% opineron que era muy bueno, el 25% bueno y restanre 25% lo
calificé comoregular,

E! 25 % de los encuestados consideraron el color del vinagre como excelente, el 12.5%
como muy bueno, el 30% como bueno y el 12,5 como regular.

El 25% de los encuestados calificaron el olor del vinagre como cxcelente, el 12.5%
como muy bueno, el 25% como bueno, el 25% como regular y el 12.5% como malo.
E125% culificaron la acidez del vinagre como excelente, el 12.5% como muy buena, el
37.7 como bueno, el 12.5% como regular ¥ el restanie 12.5% lo considcraron malo.

Enrelacién al nombre del producto, el §7.5% de los encuestados lo calificaron como
excelente y el 12,5% como muy bucno.

El 50% calificaron el disefio de la etiqueta como excelente, ¢l 37.5% como muy buena y
el 12.5% como buena.

El 75% de los encuestados calificaron el empaquc como excelente, el 12.5% como muy

bueno y el 12.5% lo consideran como bueno (Cuadro I1).

Cuadro 11 : Opinién del pablico sobre el vinagre natural de piiia y su presentacién en
los principales restaurantes.

Catcgoria | Sabor| Color | Olor |Acidez|Apariencia|Nombre |Etiqueta |Empague| TOTAL

Excelente | 37.50| 23.00| 35.00 23 37300 §7.50| 0,001 FA.00]  S50.80
puy Buena| 12.50] 12.50] 12,50 125 12,50 [2.50] 37.50 12.50| 16.65
Buena 23.001 30.000 23000 375 37.50 G.oQl 12,30 12,501  21.66
Regular 25,000 13500 25001 125 12.50 0.00 .00 .00 8.73
Malo 0,000 0.00] 13501 125 (.00 .00 (.00 0.00 235
Total 160.00( 100,00 100.00 100 100,000 100.00] 100,00] 100000 100,00

Los resultados de las ¢ncuestas de sondeo de opinién del vinagre natural de piia y su
empaque en los hoteles se observan en ¢1 Cuadro 12.
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Cuadre 12: Opinién del pablico sobre el vinagre patural de pifia y su presentacién en los
principales hoteles.

- Categotia ] Subor| Color | Olot [Aies | Aparensia [Nombre| Biiqueta| Empaine| TOTAT:
Excelante 333 222|222 11.1 2272 55.6 33.3 33.3 3145
~uy Buena 55.6] 44.4| 657 222 44 4 333 44 4 356 4353
Buena 11.1| 11.1fti. 222 22.2 11.1 222 I1.1 15.1&
Fegular a0 222 L0 133 11.1 0.0 3.0 0.0 5.66
Malo 0.0 o0 0.0 1.1 0.0 0.0 .0 0.0 1.11
Total 10G 104 00 100 100 100 - 100 T{} 100

e Sugerencias para el producto.

El 37% de los encuestados sugirieron bajar el porcentje de acidez al vinagre, el 25% dc
los encuestados dijeron que el sabor era diferente al de los demds vinagres, lo que
cambiaria ¢l sabor de las comidas a las que estén acostumbrados los clientes ¢ implicaria
la busqucda dc nuevas rccetas y el 37.5% suguiricron quc el olor fitera menos fuerte.

e Wisponibilidad de compra y pago de sobre precio de! vinagre natural de piiia

En los principales restaurantes el 66.75% respendieron que estarfan dispuestos a comprar
¥ pagar un precio mas alte sebre la marca de vinagre que compran.

El 66.75% de los hoteles encuestados respondieron que estarfan dispucstos a comprar el
vinagre harural de pifia, pero sélo el 55.6% estarian dispuestos a pagar un precio mas alto
por el vinagre, La principal razén por la que el 44.4% de los encuestzdes ne pagan un
precio mayor es porque aumenta los costos de produccidn.

4.1.4.4 Comparzacién de les resultades antes y después de la prueba de degustacien
e Disponibilidad de compra.

El 57% de los encuestados estaban dispuestos a comprar el vinagre y el [1%
respondieron quc talvés lo comprarian antcs dc la degustacién pero después de la
degustacion el 66.75% estén dispuestos a comprarlo, lo que quiere decir que del 11% que
estaban indecisos el $8.63% optd por comprar el vinagre.

e Disponibilidad de pagar vn sobre precio.

Antes de la prueba del vinagre natural de pima el 57.5% de los encuestados cstaban
dispucstos a pagar un mayor precio por €l vinagre y el 20.5% respondieron que talvés lo
pagaria, después de la degustacion el 55.6% eswén dispuestos a pagar un mayor precio
por el vinagre.
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4.).4.5 Estimacién de l2 demanda dc vinugre natural de pina. La demanda del vinagre
natural de pifia en presentacion de galén se estimo en base a los resultados de la
disponibilidad de compra después de la prucba de degustacion, y en hase al sobreprccio
que estén dispuestos a pagar, El sobreprecio que estAn dispuestos a pagar varia de local
en local dependiendo del lugar donde compran el vinagre y la marca de vinagre que
compran.

De la demanda total de vinagre que es de 2,082.7 Vmes solamente e] 29% estarfan
dispuestos a comprar e} vinagre natural de pifia pagando el precio cstablecido, lo que
representa 6035.6 /mcs que equivalen a 160 galones mensuales.

4.2 ESTRATEGIAS DE C@MERCIALIZACION

l.as estrategias de comercializacion definidas esidn basadas en el producto, plaza, precio
y promocion.

4,2.1 Preducte

El vinagre natural de pifin es un producto natural, elaborado a partir de la fermentacidn
alcohdlica y acética, condimensado, con 4.3 de &cido acético, olor y sabor a pina, este
vinagre no lleva ningin preservante,

El nombre del vinagre es **Del Pinal™, Se encontiaid disponible en dos presentzciones: ¢n
botes de plastico de 16 onz fl y en galon de plastico, ¢l primero es destinado a una
comercializacion en el mercado masivo y la presensacién de galon se comercializard en el
mercado 1nstitucional, Esto no excluye la posibilidad de comercializar ambas
presentaciones en los dos tipos de mercado.

Ambas presentaciones poseen sello de seguridad en la tapade:a y iz mima etqueta, en la
cual se deécziben los ingredientes, los valores nutiicionales, el proceso de elaboracién,
fecha de elaboracion, fecha de -encimiento, marca, logotipo ¥ el cédigo de baias
(dif crente en cada presentacion).

Este precio se estabieci6 en base a [os costos de produccion ¥ comercializacion, en base a
los precios de la competencia, al mercado ¥ al comprador. El precio del vinagre natural
de pifia en presentacidn de galdn serd de Lps. $2.29, utilizando un margen de venta del
45% sobre los costos.

Para establecer este preciv se utilizd la estrategia de precios por tamizado; es decir, “Del
Piital” tiene up precio ligeramente mds bajo que los vinagres naturales importados, pero
un poco mas alto que los vinagres artificialcs nacionales, lo que se justifica por ser
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natural v de mavor calidad yz que esta dirigido a un mercado selectivo de demanda
ineldstica.

La estrategia de pago serd vender al crédito con un plazo méaximo de un mes.

4.2.3 Plaza

El vinagre natral Del Pifial se cemenzard® a comercializar en el mercado masivo,
representado por los supermercados, paraluego cubrir el mercado institucional.

El canal de comercializacién para el mert:ade institucional a utilizar es el canal une, que
consiste ¢n la distribucién directa de la empresa al cliente (Figura 2).

4 m— ————— iy T Y o Yy

Restavrantes y hoteles

/‘ri de Teguelalpa
Empresa

o,

o Ee——

- = [T =y

Restaurantes y hoteles
de San Pedro Sula

]

Figura 2, Canal de distribucién para ¢l vinagre natural Del Pifial en el mercado
institucional,

4.2.3.1 Esmrategia de vntrega. Las entregas del producto se realizarin una vez al mes en
cada local de compra del preducto. Los locales se dividirdn en cuatro zonas con el fin de
poder realizar enwregas todas las semanas en una zona diferente.

t.2.4 Prewecion

I.o promocién sc realizardé por medio de la estrategia de impulso del producto, la cual
vonsiste en ventas personales ¥ promociones. Las promociones se realizaran por medio
de degustaciones en los diferemes lueares del mercado instinucional. La deoustaciédn
consiste en brindar una mucsua de 500 ml. a los cocineros, para que lo utilizen en la
preparacién de Jos alimentos.

Ademads, se dara énfasis en la caraclerfstica natural del producto, sc infoimaré sobre el
proceso de cerificacién organica al cual se sometera. Se menciomud también que es un
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producto elaborado por un grupo de pcqueiios produciores, ubicados cn el lago de Yojoa,
por lo tanto un vinagre 100% Hondureno.
4.3 ANALISIS FINANCIER® DEL MERCAD® INSTITUCIONAL
Debido a que el anélisis financiero de la empiesa ¢n el mercado masivo ya fue elaborado
antcriormente, para el andlisis fimancierc del mercado institucional se determinaron dos

alternativas diferentes, un aadlisis marginal ¥ un analisis de inversiones incrementales
que se describen a continuacion.

4.3.1 Analisis marginal
En este analisis se cynsitleran Gnicamente los costos variables y ci precio de venta del

vinagre en presentacién de galon, aswunivndo que la actual produccién dc la planta no
incrementara v que ésia serd dividida tanto al mercado masivo como al insmtucional.

4.3.1.1 Cestos variables. Los costos variables de 1a produccion de un galon de vinagre se
encuentran detallados a continuacion (Cuadro 13),

Cuadro 13. Costos variables parala produceién de un galon de vinagre nziural de piiia.

Descripeign Cantidadfealon Unidad i Costo {Lps) ralin
Mareria prima principal 1.57 Pifta 283
| Aga par 2 dilucidn B3.08 ke 0.13
Azdcor 0.47 ke 3.10
Leveduma i.25 ko .15
Agug paca la estandarizacion .35 kg 0.07
Ao .02 g (t.ad
Azidcar para condimentar 0.03 ke 022
Clovo de clor 0.245 e 0.00
Clamm dg huevo 398 g 007
Laure] 0,54 = 0,38
Pimienta gorda 6.54 o 0.76
Pitnjenta negra .84 i 076
Sul refinada a3.00 g 0.15]
Canela 3.03 E .38
Cehaolla 53.27 @ 0,628
Cominn 531 g 159
Chile dulce 2538 = G623
Gas 051 Cilindro 0.12
Envases 1.0G Unidades 6.72
Etigueta 1.04 Unidades 0.8
Cajas g4 Unidades .30
Transperte ¥ Botes 582
comereiallzasiin
Manoe de obra Haras 3.2
TOTAL - 28.74

Fuente; Gallegos, 1999,



El precio de venta del galdén de vinagre natural de piia es de Lps.52.26 definido en
funcidn a los costos de produecion y un margen de utilidad para la empress. de 43%.

4.3.1.2 Contribucién unitaria. La presentacién de 500 mi tiene una conwibucién
unitaria de Lps. 3.31 por bote, lo cual equivale a Lps 25.05 por galdén vendido en
presentacion de 500 ml. Mientras que la contribucién univeria de la presentacién en galén
es deLps.23.5. (Cuadro 14).

Cuadrold. Contribucion unitaria de la presentacidn de 300 mly de galon.

e ' ?f’*’,ﬁ’reseptamr.‘m clé":.;'_‘ PfEs’éﬁfac’IQp By
A R e S T g GG (3785 DT

Cﬂ sm Varia,blc {Lps) 5.29 28.76

Precio de venta {Lps) 8.60 53.29

Contribucion unitaria (Lps) 3.31 23.53

Contribucidn uniaria/galén (Lps) 23.05 | 23,53

La rentabilidad de la presentacidn de galén es menor que la de 500 ml porque lu
contribucion unitaria ¢s menor en Lps 1.52 por galdn.

La produccion actual y futuraen este andlisis de tipo marginal peimanecera constante a la
estimacion de ventas analizada en el mercado masivo, solamente se dividira tante para la
presenmacion de 300 ml como de galdn,

Paia determinar la mejor proporcidon entre las dos presentaciones se realizaron 10
combinaciones eon diferentes porcentajes y un flujo de caja con un horizonte de¢ ocho
ahos para cada una de cllas (Anexo 4).

4.3.1.3 Evaluacidn linanciera del andlisis marginal Esta evaluacidn s¢ ccaliad a través
del VAN (Valor Acmal Neto) se calculd al 36% de la vasa de interés activa de los
bancos del pais para 10 diferenies proporciones de veutas. de presentaciones 2alén y
500 ml. Para un horizonte de ocho aiies

Vuler Actual Nete (YAIN). Se obtuvo un VAN de Lps 57,940 cuando la produccion 1otal
es destinada a la presentacién de 500 ml y ce Lps. 40,623 cuando la produccion total de
la planta se destina en la presensacion de galén (Figura 3). Es decir que se obtiene un
me jor VAN cuando ls produccidn de galdnes cero.

El Valor Actual Neto tiene la tendencia de disminuir 2 medida que se aumentan la
cantidad de produccién destinada a la presentacion de galén.

E120% de la produccién total de [a planta satisace la demanda del mercado in.stitucional,
por lo tanto si la empresa satisfaciera esta demanda tendria un VAN de Lps. 54,476, que
resulta del #ujo de caja en la combinacién: 20% de la produccion destinada a la venta en
galén y §8% destinada a la venta en presentacion de 300 m].
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Figura 3. Tendencia del VAN (Valor Actual Neto) cn las diferentes proporcienes de
vente de las presensaciones de 500 ml y de galdn.

4.3.2 Anazlisis de inversisnes incrementales

En cste analisis se obtuvieron las inversiones adicionales en las que tiene que incurrir la
planta paia la preduccien y la comercializacion de las venss estimadas en el mercado
institucional.

Capacidad de la planta

La planta ticnc una capacidad de produccion actual de 402 litres'mes lo que representa
5,226 litros/atio. Para el segundo afio se construira una planta con capacidad para 2,4%3
Its/mes lo que representa 32,406 liros anuales,

4.3.2.1 Proyeccién de ventas. La cantidad de vinagre a comercializar en presentaciones
de galdn en el primer afio se estimé Gricamente en base a la capacidad de la planta que es
de 402 L'mes, de la cual 326 litros estan destinados al mercado masivo por lo tanto
selamente se pueden precesar 76 litros adicionales, lo que eguivale a 20 galones.

Debido a que en ¢l scgundo afio sc constiuird una planta con mayor capacidad, la
produccion de vinagre natural de piiia en presentacion de galon se estimd en basc a |a
estimacion de ventas que representa el 74% de la demanda (160 galones) que equivale a
118 galones por mes. Para el afio tres se estimé un aumento en la participacion en el
mercado del 5%, los afios siguientes permanecen constantes {Cuadrs 15).



Cuadro 135. Proyeccion de ventas de vinagre natural de pifia cn presentacién de galon en
el mercado institucional.

“Afio'} i Galones/nes Y vi Galoites/atie
1 20 244
2 118 1,417
3-8 124 1,437

4.3.2.2 Inversisnes y depreciacisnes

Para cubrir la demanda del mercado masivo (652 otes de 16 onz. mensuales y 7,824
botes anualcs) cn el periodo preopcerativo, cl total de inversiones en maquinaria, equipo y
matetia base para la produccion es de Lps. 39,212.6 y la inversion en aspectos legales es
de 7,410 {Gallegos, 1999).

Las inversiones adicionales en las que se incuirira al incluir el mercado institucional serd
cn el material y equipo necesario para producir la cantidad de vinagre a comercializar y
en el cadigo de barras.

La inversion de la produccion destinada al mercado masivo se incrementd en el primer
afio en Lps. 1,026.4§ por la maquinaria y equipo adicional y en Lps. 1,400.00 por
aspectos legales en la utiliaacién del codigo de barras de la presentacién de galon
destinada al mercado institucional. Esta inversion representa el aumento en la produccion
de 76 Its que equivale a 2& galones de vinagre natural (Cuadro 16). o

Cuadro 16. Inversiones y depreciaciones incrementales cn el primer aito paa producir 76

I/ mes de vinagre natural de pifia.
Deseripeibn Unidad | Cantidad Caosto Total Vida it | Depreciacién
Maguinaria ¥ squipo A uaitarie | -, coafios | anual
. s flps} - : B

iadre de vinagre K. S0.00 2p42 | 359380 10 25035
Wino de pifia | 4 270,00 4.08 103000 10 108.00
Tambas plastices 200 ke 1.G0 40000 400,00 5 200.00
Tambos plastico 100 ke 3.00 230.00 730.00 5 375.00
Baldes plastices 20 ke 2.00 700 140G 3 Z5.00
Tarime e madera m2 .50 S1L06 43.00 5 8.5.
Macas de maders 3.00 J 000 120.00 5 24.00
hianta T ardas 1.50 1500 22.50 2 11.25
Plastico perfprade Yardas 1.50 15.00 22.50 2 1133
TOTAL 5,176.0¢ I,026.48
Aspectos legales
Codigo de barras ] 140080 140048 5 280840
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Las inversiones se incremenseron en ¢l segundo afio en Lps10,355 para producir 447
Vmes adicionales., como se¢ obscrvan en el Cuadro 17.

Cuadro 17. Inversiones y depreciaciones incrementales para el segundo aiio de operaci6n

del proyecto.

‘Deseripeidn ° . " Tinidad.-“} -Gantidag ! Costo " |"Tofal' | Vida filil { - Depreciacitn :

oo ciey s oo lunitarfe syl . L LaBes Y apual - -
Vino dz pifa Ke 1350 4] 5.400 101 50
Tambos plasticn 100 ko 13 23] 3,750 1] 375
Baldes plasticos 20 kg 2 70 140 3 23
Turims de madera W2 ) &0 L] 5 43
dIacas de madern 15 A0 el 5 130
santa Yardas 7.5 13| 1125 2 56.25
Plastica parforado Yeardas 7.3 L¥| 113.3 2 36,25
ITOTAL | 10,355 1,223.5

En el tercer afio las inversiones se incrementaron en Lps. 6,040, como se observa en el

Cuadro 18.

Cuadro 18. Inversiones y depreciaciones iricrementales para el tercer arlo de operacitn
del proyecio para preducir 469 1/mes de vinagre natural de pifa.

Descripeldn Unidad § Cant{dad Costo Total | Vita il | Depreclacién
' 1 . unftario {Ips : 205 anual

Ving de pifia Ke 1440 4] 5,760 14 576
Tambos plastien 10 kg ] 230 230 10 25
dlaces de madera 1 15 L3 (S 5 3
& laota Yardas 2 Ls 30 2 7.8
Plisticg parforado tardas 2 L5 1] 2 .5
TOTAL 5,040 619

4.3.2.3 Capital de Operacién. El capital de operacitn del proyecto responde al dinero
necesario para poder producir. En el primer aiio el capital de operucibn es de Lps. 575.20,
que corresponde a lus ventas del primer aiio porel costo variable por unidad,

Para el segundo y el tercer aino dc opcracidn ¢l capital es de Lps. 2,818.3 y Lps. 172.56
respectivamente , calculados en base al incremento de las vemus de un afio a otro
multiplicado por el costo variable de producir un galén. Los siguientes aios se mantienen

constantes {Cuadro 19).
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Cuadro 19. Capital de operacién del proyecto en Lps.

Afio’| Ventas diwales ]. " Diferencia del.. | Costovadiable | - "Capitalde’- ;-
colr ey sl VS indrémentoianual | L T e e L gpéﬁ;ﬂ[ﬁﬁ“"'
1 20 0 28.75 575.00
2 118 98 28.76 2818.48
3 124 b 28.76 172,56

4.3.2.4 Evaluacifn {inanciers. Se construyd un flujo de caja al3 6% de iuterés ¥ con un
horizante de ocho aios, a partir del cual se detcrmiud el Valor Actual Neto v la Tasa
Interna de Retormo.

Valer Actual Neto (YAN) Ll VAM calculado al 36% de interés y con un horizonte de
ocho aiios al incluir [a produccidn demandada por el mercado institucional esde
43,111.17 Lps. (Anexn3).

‘'asa interna de retorne (TIR). LaTiR de! proyecto alincrementar las inversiones
necesarias para abastecer al mercado masivo es de 156%.

4,4 PROCESO DE CERTIFICACI®ON ORGANICA

{os pasos para el proceso de certificacion orgénica va rcalizados por la empresa se
derallan a continuacidn.

4.4.1 Paso 1: Llevar registres:

La empresa lleva registros de produccion, de entrada de materia prima a la plania, de
procesamiento, de maquinaria y equipo, dc¢ salida del producto terminado,
administrativos, financicros y contables. Todos estos regis¥os son actualizados cada vez
que se rcaliaa una actividad, las personas encargadas de llevar esios regisiros son el
contador, el tesorero ¥ los encargados de produccidon (Anexo 6 y Anexo 7).

4.4.2 Paso2: Procese de seleccién del orgunismo de certificacifn y solicitud de
informucién sobreel programa y sobre ¢l proceso de certificacifn.

.o Empresa Asociativa de Campesinos l.as Lagunas (EACLA) rccopild informacidn
sobre empresay certilicadorzs en el drea centroamericana, e identilico ja existencia de dos
empresas, una en Nicaragua y una en Costa Rica; se hizo la seleccion ¥ se escogid la
empresa Bio-Latina de Nicaragua, por poseer las caracteristicas de trabajar con grupos
comunirarios pequefios ¥ ser més accesible por la cora distancin entre este pafs y
Honduras, en lanto que la empresa Costurricense pogee costos de inspeccion més
elevados por la mayor distancia entre ambos paises.
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Una vez interelacionada ]a certificadora, se realizé el primer contacto con 1a empresa para
obtener la informacién necesaiia para iniciar el proceso, en este contacto se acordé tener
una reunién entre los socios de la empresa y un inspector el 4 de diciembre de 1999, con
el objetivo de ampliar los conocimientos y las normas de la empresa y del proceso de
certificacion.

Los temas mds relevantes tratados en estareunion se desallan a continuacién;
4.4.2.1 Organizacién de Bio~Latina

Bio-Latina es uoa2 empresa certificadora que opera eu la regién Latinoamericana, esta
constituida por la sede principal ubicada en la cuidad de Lima, Pert, y actualmente tiene
establccidas otres tres sedes en Colombia, Nicaragua y Bolivia {Figura 4).

i"'_.".".'""'""'f‘-..'-""."""--*'.'_'i
Bio-Latina '_"i
Central Perit J

L1

i o g —ppa o et

. e ot i T e

& Bio-Latina ;

Bio-Latima |1 . to-Latt |

jo-L, n . Certificadora Big I._,at_ma -}

Colombia |3 . . Bolivia ki
Ecoldeica

1T

I e S

Bio-Latina
Nicaragua |4

Figura 4. Estiuctura de la empresa cestificadora Bio-Latina.

Bio-latina fue constituida en Perit ¢ inscrita en Alemania, la vertilicacién que brinda es
regida por las normas internacionales mundialmente conocidas:

e Wormas de IFOAM (Fedcracion Internacional de Movimientes de Agricultura
Ecologica)

* Noimas de Organic Food Production, de Esta€os Unidos.

* Ademas de estas noimas generales, Bio-Iatina tiene sus propias normas, aprobadas
intcrnacionaimente, adaptadas al ambiente y las varantes en el frea
Latinoarnericana.
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Los paises en los que realiza la certificacion son: Honduras, Nicaragua, Costa Rica,
Guatemals, Colombia, Perty, Bolivia y Ecuador.

Essa empresa tene jubros especificos de certificacion dentro de los cuales se encuentra;
café, algoddn, cacao, cafia de azdicar marafion hortalizas, mora, ajonjoli, soya fTijol,
plantas aromdticas, achiote, tamarindo, pifia, entre otros.

La empresa Bio-Latina es reconocida por los paises Latiuoamericanos ¥ adcmas en:
Alemania, Estados Unidos, Canadd, Suiza, ltalia, Bélgica, Holanda y Japén.

4.4.3 Pasao3: Mnnto de la inversidn

La tarifa fijada por Blo-Latinaes de $30 por productor mas $28 por qranzana de terreno
cultivado.

La Empresa Asociativa de Campesinos Las Lagunas (EACLA) esta constituido por 184
socios pero sélo 60 de cllos son productores de pifia, lo que representa S18(0 y poseen
300 mz de terreno de las cuales solamente cultivan 13® mz con pifia, es decir -$3000, en
total el monto es de $4300 por la certificacion de la pifia, ¢l procesamiento del vinagre y
la comercializacion. Esta cantidad incluye los gastos de viaje del inspector.

4.4.4 Paso 4: Cumplimiento de las normas para Ig certificacién crganica

A continuacion se presentan las normas que la empresa debe de cumplir como requisito

para la certificacion ¥ la situacion actual de la empresa con respecto a estas norruas.

4.4.4.] Nurmas para ¢l cultivo

= NORMA: El tiempo para la cestificacion desde el momento en que se suspende [a
aplicacién de agroquimicos y préacticas que no son aceptadas por Ia agricultura
organica, es dos afios en cultivos anuales y para cultivos perennes como minimo tres
afios. Esta norma se puedc modificar segtin las consideraciunes del inspector.
Debido a que la empresa ticne antecedentes de certificacion por parte de la empiesa
empacadora de alimentos de San Pedro Suly, el inspector hizo esa consideracion y
estimé el tiempo de certificacion en un afio para EACLA.

4.4.42 Nnrmas de proteccién vegetal sugeridas y la situacién actual.

e N@R:VIA: Es obligacién de cade productor elaborar un plan de produccifn cada ario y
presentarlo a la cettificadora,
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Cada productor elabora un registro de produccion que se actuaiiae cada vez que existe
una actividad.

N@RMA: Las especies y varedadcs a utilizar son aquellas qQue estén mejor adapsadas
a las condiciones agroclimddcas y cuyas caracteristicas permisen un maneje
ecolégico.

L a empresa cultiva la variedad Cayena lisa que es la que todos los productores de |a
zona utilizan por la mejor adaptacién al ambiente, mejores rendimientos y
caracteristicas.

N@®RMA: Para el abonamiento se debe de usar al maximo los materiales organicos de
la unidad productiva y empiear los abonos verdes. Cuando en la unidad productiva no
se encuentren en suficientes cantidades, podran introducirse con la autorizacién del
organismo de control.

Para abonar las terras utilizan tnicamente gallinaza y bocachi, eswa préctica la
realizan cada vez que se ciee que es necesario.

N@®RMA.: Los fertihzantes minerales deben de considerdtse como suplementos o
cquilibrantcs no como sustitutos del abonamieto.

En el caso de esta empresa no se utiliza ningin tipo de fertilizante mineral,

N@®RMIA: Es de vital importancta la apiicacion de medidas conwra la eresion y la
pérdida e degradacion del suelo, teniendo en cuenta las caracteristicas del terreno,

La medida que utiliaan contra la erosién, debido a que la zona donde cultivan son
tierras montafiosas, son ias cuevas a nivel.

NORM.A: Las malezas se controlan mediante labores culturales preventivas que
limitan su desaitollo. Estan prohibidos todos los herbicidas quimicos.

La empresa no utiliza herbicidas quimicos, 1as malezas son controladas mediante
deshierba manual una vez por semana generalmente, pero esto varia dependiendo de
laépocadel aiio y de laetapa del cultivo, requiriendo mayer cantidad de deshierka en
los doce primeros meses de la plantacién.

N@®RMA: En el manejo de plagas y enfermedades esta prohibido el uso de productos
sintéticos y coadyuvantes (surfactantes, adherentes, etc.).

La plaga de mayor importancia en la zona es la cochinilla dysmicoccus brevi pes, que
afecta tedas las partes de la planta especialmente las raices y la parte basai. Para
controlar esta plaga los productores solamente realizan un tiatemiento preventivo que
consiste en la desinfeccién de hijuelos con cal viva mas agua. Los productores no
realizan un tratamiento curativo para esta plaga.
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4.4.43 Normas para ¢l procesamiente dcl vinagre sugerides y lu situacién actual dec
la empresa,

NORMA: En lo posible se debe evitar la contaminacion ambiental, reducir el uso de
energia ¥ de recwsos no renovables al mé<imo, manteniendo un alw grado de
limpieza ¥ reciclado de desperdicios.

EACLA evita la conteminacion ambiental, debido a que hace uso de todas las partes
de la pifia en e procesamiento; la elahoracién del vinagre no requiere de [a utilizacion
de energia eléctrica porque el jugo du la pifia se extuae mediantc maquinaria manual y
no con cxtractores cléctricos y el vinagre se obtiene a tiavéy de fermenmeion acética y
alcoholica..

El proceso de vinagre se hace con higiene, los trabajadores s¢ lavan constantemente
las manos y en lo posible se tata de¢ no hacer contacto con el producto, en la
prcparacien Y al momente de envasado. Pere hacen falta el uso de guantes,
mascarilla, gabacha y gorros durante el procesamiento.

Los recipientes utilizados sen lavados con cloro antes dec guardarlos y al momento de
utilizarlos, pero éstos no son desinfectados con altas temperaturas, que elimina
cualquier bacteria que sobrevive allavado manual.

NORMA: Los alimentos orgénicos deben ser procesados tnicamente por metiios
mecanicos, fisicos ¥ naturales, estando prohibido el uso de procesos como irradiacidn,
tratamientos con microondas, sustancias quimivas de postmaduraeion, los inhibidores
sintéticos ¥ los destilados de petroleo.

EACLA cumple con esta norma porque como se dijo anteriormente el vinagre se
realiza por medio de procesos naturales de feimentacidn acética y alcohdlica,
mediante el uso de levadura ¥ bacteria. El vinagre no tiene ningutn tipo de aditivo ni
preseivame artificial.

NORMA: Los ingredientes no agrarios permitidos cn el procesamiento de alimentos
son: Agua potable, sal, preparados a buye de microorganismos, minerales y vitaminas,
aromatizantes naturales.

Los ttnicos ingredientes no agrarios utilizados en la elaboracién e! vinagre son el agua
petable que se utilizan §5.98 gramos por galdn v la sal en 0.053 Kg. por galon.

NORMA: En la elaboracién de un producto organico se permite sélo el uso de
ingredientes ecnldgicos certificados, aunquc se acepse el uso de ingredientes de
origen agricola no urgdnicos hasta un 5%.
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Los ingredientes agricolas utilizados en la elaboracién de vinagre se observan en el
Cuadro 20:

Cuadro 20. Cantidad de ingredientes agricolas por galon de vinagre natural.

- Nofio Deseripeisn. ok - U Unidad 007 5 ThCantiddd uiilizad a7 gdloa ]
1 Iviateria principal piijzs 1.57
2 Amiear gr 504
3 Levadura g 1.23
4 Ajo or 18.%
5 Clave de clor gr .29
o {Clara de huevy o7 3.78
7 Laure] ar &.84
3 Pimlenta gorda o 6.54
9 Pimienta pegra ar 6.54
1t |Canels gr 305
11 |Cebolla _gr 5327
12 | Comino gr .31
13 Chile dulce £T 25.38
TOTAL iy 665.73

La piia es considerada como orgénica, por lg tanto la cantidad de productos agricolas
en un galon de vinagre natural es de 668.73 gr. de los cuales el azicar serd sustituida
por aztcar de cafta no refinada, elaborada por procesos naturalcs ¥ sin preservantes, la
cual es aceptada por la certificadora, por lo sento solo se utilizan 164,73 gr de
productos agricolas en un galén igual a 3.785 litros, lo que represense el 4.35% del
producto, cantidad aceptada (Cuadro 20).

NORNA: El centro de procesamiento debe de tener informacion registrada sobre el
origen, naturaleza y cantidad de productos manipulados y obtenidos asf como del
destinataziio. :

Los productores no tienen conocimiento sobre el origen de los productos
manipulados, ya que estos son cumprados en el Mercado Zonal Belén (Gallegos,
19993,

4.4.4.4 Normas parn el almacenamiento, transporie y embalaje de productos
sugeridas y [a situacién actval de la empresa.

NORMA: Se pemmiten los almacenes que tengan atmdsfcra regulada, con
refrigeraci#n o congelacion cuando las caracteristi:as del producto lo demanden.

El vinagre natural de pifia no neccsita atmdsferas reguladas ni refrigeradas, se guarda
a temperaturs ambiente.



NORMA: Losalmacenes dchen de estar libres de plagas v de pesticidas, asf como de
residuos de productos no organicos. Deben de estar protegidos de teda conseminacién
cxterma. Toda el 4rea debe de ser limpiada con métodos que no perjudique el
producto. Se permitc Ic uso de trampas mecénicas o cebos maturales, repelentes
organicos trampas de feromdnas, baireras fisicas o procedimientos térmicos.

En los almacenes de vinagre de pifia existe la mosca dc la frusa (Brosophilas), la
primeia etapa de su desairollo es la que mas afecta al vinagre, alimentandose de este,
esta plaga es mayor en la época de verane.

La foima de combatir esta plaga es evitando la cntrada de mosquitos a los tambos, al
taparlos con mucha precaucion. Pero esta praciica no evita la entrada de mosquitos a
la planta, ni a la bodega de almacenamiento.

N@®RMA: Esta prohibido el use de materiales cen plomo, cadmio, PVC y otros
preductes elorados, de preferencia usar mateiial retornable o reciclable.

Los envases utilisados y las tapaderas son de plastico, que es un material reciglable,
pere no contamina el ambiente porque es de lento deteriors.

4.4.4.5 Normas de etiquetado sugeridas y la situacién actual de la empresa.

*

NORMA: La etigueta debe de conlener informacion sobre la produccién, el
procesamiento y el detalle de los ingredientes usados.

La etiqucta poscc informacion sobre: los ingrcdientes utilizados, ¢l porcentaje de
acidez y datos nutricionales. pero no es#én detallados todos los condimentos
utilizades ni el proceso de elaboracién del mismo.

NORMA: La impresion o el etiquetado del producto o-cmbalaje extemo debe de ser
con tinsa 0 adhesivos no téxicos ¥ no deben entrar en centacte cen el producto.

La etiquera del vinagre es de papel, ficilmente degradable en el ambiente, es pequena
por lo {ue no puede causar una excesiva dcforestacion y sc coloca sobre el bote de
pléstico por lo que no tieme ningtin centacte con ¢l producto.

4.4.4.6 Normas de comercializacién sugeridas ¥ la situacién actual de 1a empresa.

NORMA: Se debe de llevar registros de entrada y de salida de productos en todas las
ctapas de la comercializacién, Estos registros deben de eswr al dfa y ser
comprensiblcs con la {inalidad de comprobar que las cantidades de produccidén
ecolégica comercializada cerrespsnden a lo adquirido por ella,
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La empresa lleva cegistro de la entrada de materia prima y de la salida de los
productos, estos registros son actualizados cada vez que se realiza una actividad y son
mancjados por el contador, aunque todos los socios estin en capacidad de realizaslos
(Anexo 6 ).

4.4.4,7 Normas de aspectes secial sugeridas y la situacién actual dela empresa.

e NORMA: El entomo laboral debe de ser saludable y el trabajo gratificante, siendo
necesario condiciones de tmbajo, viviendas, horaiios de wabajo y descansos, y
facilidades en general con las que cuentan cumplan con las normas legales y sean
supetiores al promedio de 138 encontradas en cada zona. '

EACLA por ser una cooperativa de campesinos se han unido para obtensr todos un
mismo fin que es mejorar la calidad de vida en la que se encontraban antes de la
unidn, razén per la cual ellos mismos son los que determinan las condiciones
laborales en las que desean trabajar,

La empresa se encuenira ubicada en la misma comunidad en la que viven todos los
socios y sus familias.

4.4.4.8 Revision los documentos enviados por la certificadora. Los documentos
emviados son las normas basicas para 1a produccidon ecoldgica, ya citadas anterionnente:
manual de calidad en &l que se describen: las politicas de calidad, el estado juridico y la
sede de la organizacién, el organisrama, la esticrura orfanizativa, el sistema de
certificacidn, apelaciones y quejas, documentos y registros; y, otros documentos
relacionados cen la informacién de la certificacion,

El proceso de certificacidén de EACLA ba llegado hasta este punto. Los pases del
procedimiento de certificacidn orsanica que no se han realizado son los siguientes:

e Envio de la solicitud por paite de Bio-L.atina.

e Llenar la solicitud, en la cual sc describen las practicas de manejo agricola y e]
compromiso personal del agricultor.

¢ Enviar la solicitud al cerwficador, si se llenan Jos requisitos se firma un contiato y
luego se realizara la inspeccion.

¢ Proceso deinspeccidn o evaluacion.

e Evaluacion del informe del inspector,

e Realizacion del contrato,



5. CONCLUSIONES

Mas de la mitad de los lugares encuestados conocen la diferencia entre un vinagre nalural
y uno artificial.

Los resultades de las encuestas antes y después de la degustacién en cuanto a
disponibilidad de compra del producto aumenté de 57% a 66.75% y en el pago de sobre
precio por Pel Pifal disminuy6 de 57.7% a 55.6%.

La demanda de vinagre natural de pifa en ¢l mercado institucional estd constituida
Unicamente por aquellos lugares que compran vinagre natural, mieniras que los lugares
que compian vinagres artificiales no forman parte de la poblacién dispuesta a comprar
Bcl Pinal.

El comportamientc de conswno de vinagre fue muy similar en las dos ciudades del
estudio,

I.a contribucién unitaria por galon es mayor en la presentacion de 500 mi que en la
presentacion de galdn, razon por la cual tiene mayor rentabilidad la comercializacién en
botesde 500 ml.

La empresa satisface la demanda actual y futura del mercado institucional con cl 20% de
la produccion del segundo afio de operacion del proyecto.

Si la empresa solo destinara una parte de la produccion para satisf acer la demanda actual
del mcrcado institucional, sin alterar la produccion actual dc la cmpresa, el VAN (Valor
Actual Neto) tenderia a disminuir a medida que aumente la cansidad de produccién
destinada al mercado institucional.

La produccion adicional de la planta para satisfacer la demanda del mercado institucional
tiene un VAN de Lps. 45,111.17 v una TIR de 156%, lo que determina al proyecto como
factible financieramente.

La compra de productos orgénicos en Hnnduras es muy limitada, porque todavia no
existe una cultura por consumo de productos orgénicos.

La empresa ncccsita cambiar ciertas practicas en el cultivo, el proccsamicnto ¥
almacenamiento del producto para poder obtener la certificacion organica de Bio-Latina,
aunque la mayoria de las normas se cumplen.
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La cerwficacién orgénica del vinagre natural de pifia representaria la oportunidad de
poder exporear este preducte a paiscs en los cuales si exista Ia cultina de consumo de
preductos orgdnicos.



6. RECONENBDACIONES

Se recomienda que la empresa no incremente la produccion actual de vinagre solamente
destinc una parte de la misma, para satisfacer Ja demanda decl mercado institucional,
porquc la empresa es pcqueda para inciementar ias inversiones.

Se recomienda a la empresa destinar el 10% dc la produccién actual de la plansa al
mercado institucional , con lo que se obtendria un VAN de Lps. 56,208.

Aunque es mis rentable [a comercializacion en botes de 500 ml, la empresa deberfa
intreducirse en ¢l mercado institucional, porque existe el ricsgo de ne vender la cantidad
esumada en el mecrcado masive.

Para que sc cumplan las normas de procesamiento en la certificacion organica la empresa
deberia invertir en capacitaciones de conrot de calidad para todos los secios.

La empresa deberia tomnar en cucnia las sugcrencias de los consumidores sobre el
producto.

Si la demanda del producto crece en los préximos afios a mas de la capacidad estimada,
Ja empresa debe invertir en la maquina acetificadora, la cual reduce el proceso de ocho
semanas a una semana, para obtener una may'or produccion en menor tiempo.
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S. ANEXQOS

Anexo l.Encuesti sobre Yionagre oatural de pifia

ZAMORANO .
DEPARTAMENTO DE PESARROLLO RURAL
INVESTIGACION DE MERCADO INSTITUCIONAL DE
VINAGRE NATURAL

MNombre del Loeal:

Ublesrido:

Fecha:

1. Utiliza usted vinagre ¢n la preparaeidn de alimentos?
Si No

L8]

. Qué cantidad utiliza?

3. ¢ Cada cuanto tiempo compra vinagre?

Biario Quincenal
Semanal ivlensual

4. Qué preseniacion compra usualmente?
16 enz % Galon
24 onz Galdén

5. A que precio compra ¢l vinagre?

6. Qué marca de vinagre consume?

7. Monde compra usualmente el vinagre?
Supermercado
Piswibuidorcs
Productorcs
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8. Conoce la diferencia entre vinagre natural ¥ vinagre artificial?
Si No

9, Compraria usted vinagee natural?
Si No Talvés

10. Estaria dispuesty a pagar un scbre precio por el vinagre natural?
Si No

Cudnta?

11. Quién es el encargado de la cempra del vinagre?
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Anexo 2. Encuesta de sendec de opinién de vinagre naturzal de pitia.

ZAMORANO
BEPARTAMENTO DE DESARROLLO RURAL
SONDEO DE OPINION DE VINAGRE NATURAL DE PINA

mombre del Local:

Dhieacidn:

Fecha:

1, Qué opi a sobre el producto?

Sabor E MB B R M
Color E MB B R M
Olor E MB B R M
Acidez E MB B R M
Apariencia E MB B R M
Otros

E= excelents, MB= muy bueno, B= bueno, Re=regular, h=malo
2. Qué opina sobrc la pre entacion del producto?

Nomb e (marca) E MB B R M
Etiqucta E MEB B R M
Empaque E MB B R M
Sugerencias

3. Estaria dispuesto a comprar este vinagre?

Si No Porqué

4, Estarja dispuesto a pagar un mayer precio por esic vinagre natural?

Si No Porqud

5. Qué precio estarfa dispuesto a pagar?
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Ancyxu 5. Fluja de eaja proyeclaudo en Los. de inversiones incrementales para un harizante de ocho aios.

SRR P R

ANOS
Bt

ot 5L R

- \rlu-.l -'11I'Lvlh-uﬂ-| A
Yolérmen de venta 1 GY 240,00 1417.00 1487.6¢0 $487.00 1482.00 1487.00 1447.00 14487.00
Prea deventa 1 G 52.29 52.29 52.29 52,29 52.29 52.2¢ 5229 L2.29
Conlo Vanakbke 161 28.7% 28.78 28,76 28.76 28,76 28.76 28,76 25,76
Ingresns pof vanas 12549.60 74094.93 2775523 77:55.23 77755.22 7775523 7775523 TIish23
Donackin
Coslos varizhles .6502.40  -40752.92 276612 4276612 4276612 4276612  -«.2766.12 ~A27E6.12
Costes Fijos
Copresfacionas -1026.48 +2250.00 -2865.00 -2865.00 -2865,00 ~2869.60 +2069.00 “2A53,00
Amiiizacidn de Legales +280.00 +280.00 +280.00 +280.00 -280.00 -280.03 -230.0¢ -2B0.00
Anuaidadas Legalcs -321.5¢ -321.50 -321.50 -321.50 -221.50 =321.50 =321.50
Proemiones »1620.80 -1620.0C «1620.C0 ~1620,00 +1620.€0 -1520.00 -1620.00 =1620.00
Man‘enimientn de maguinaria y equipo ~<2.00 55265  .5331.85 -533.85 -$32.85 -382.5 .53185 -533.85
LiTidad Nets 2678.72 286828.51 2954556 296176 2935476 29364.76 29364.76 29364.TE
Cepreciacioneas 1026.98 2¢50.00 2869.00 2869.00 2869,00 2865.00 2869.02 2068.00
Alnarlzaclén da Lejiley 26¢.C0 280.02 286,00 280.00 230.00 280.00 280,00 280.00
Cagital de operaciin 57520 +2818.50 «172.56 373860
Inversidn rmaguinacla v eqgufoe 5176 -10355.01 .6040.00
Re‘nversidnes oo equpe -22.50 -112.50 -37.50 -112.50 +474.10 J08.50 ~0E0
Walor de Rescate FHED A
Inversién Requisitos legales ~1400.00
Flup de efectivo «7151.20 3535.20 18162.41 261i69.90 32476.76 32401.26 32033.66 37220526 44081.52
VANRI36% vn - i~ o ABTI1T)

E PRTRONT 1565)
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Anexo 6. Hojadecontrol de inventario de los productos de i plantsJe procesumiento dde vinapre nutural de pifia

EMPRESA ASOCIATIVA CAMPESINA DE TRANSFORMACION Y SERVICIOS YOJOA

"EACTSY"
PLANTA DE PROCESAMIENTO DE PINA

CONTROL DE INVENTARIOS

PROOUCTD: FECHADEL DE AL DE DE
1898
FECHA | FACTURA No. DESCRIPCION UNIDAD COSTO INGRESOS EGRESOS sSalce
UNITARIO CANTIDAD  |[VALOR [CANTIDA®R |VALOR |[CANTIDAD [VALOR




Anexe 7. Hoja de control de inventario de maquinaria y equipo de Ia planta de procesamiento de vinagre natnral de pifa

"EACTSY"

PLANTA DE PROCESAMIENTO DE PIRA

CONTROL DE INVENTARIOS

EMPRESA ASOCIATIVA CAMPESINA DE TRANSFORMACIONY SERVICIOS YCJOA

MAQUINARIA Y FECHA DREL, DE AL DE DE

EQUIPO:_ 1999

FECHA | FACTURA No. DESCRIPCI®N | UNIDAD COSTO INGRESOS EGRESOS SALBO
UNITARIO CANTIDAD  |VAL®R |CANTI®AD [VALOR |CANTIDAD [VALOR

—_—
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