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RESUi\'lEN 

Rivera, Diana. 2000. Investigación de mer<:lldo institucional y proceso de certificación 
orgánica de vinagre natural de piña p:u:a la Empresa Asociati,•a de Campesinos Las 
Lagunas. Proyecto Especial dd Programa de Ingeniero Agrónomo, Zamorano, Honduras. 
56 p. 

La Empresa Asociativa de Campesinos La> Lag lUlas se dedica a la elaboración de vinagre 
natural de piña en presentación de 500 ml. que se comercializa en el mercado masivo, 
cspecificameme sup�nn�rcados. Zamorano le brinda asistencia técnica por medio del 
Programa pan1 d Desarrollo Empresarial Rural de Hondums (PROEll'rPREZAH), la que 
incluye investigación de mercados cautivos, como parte de la lvlctodología Zamorano 
para el Desarrollo Empresarial. Este cstudin tuvo como objetivo inv�stigar- el mercado 
institucional y detcnninar el proceso de certi!icadón orgánica para el vinagre natural de 
piña. En el amilisis de mercado institucional realizado en los hoteles y restaurantes de las 
ciudades de Tegudgalpa y San Pedro Sula de Honduras se determinó que el mercado 
provt:edor lo constituye la misma emprcsn., el mercado competidor está constituido por 
nueve marcas de 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 
piña es de 605.6 Umes, lo que repre.senm el 29% de la demanda total de vinagre en el 
mercado institucional. El \'Ínagre se comercializará en presentacion�> d� ¡¡<�Ión plástico, 
con un precio de venta al mercado instílucional de Lps. 52.29. La distribución será 
directa de la empresa al cliente y la promoción se realizará a través de medios 
alternativos de comunicadón masiva. En el análisis marginal de la evaluación financiern 
se obtuvo que el Valor Actual Neto (VAN) disminuye al aumentar la producción en 
pres�ntación de galón. En el anlliisis de inl'crsiones incrememales se obtuvo lUl V A.\1, 
calculado a una tasa de inter.:S del 36% de In tasa de inwrés a lUl horizonte de ocho aiios, 
de Lps. 45,111 y uno TlR (Tasa Interna de Retorno) de 156%. Ln certificadora orgñnica 
escogida fue Bio-Lntina y el monto de la certificación es de $ 4,800. Se analizó In 
situación actual de la empresa en el fuea del cultivo, protección vegetal, procesamiento, 
almacenamiento, transporte, ctiquemdo, comercialización y asp�cw social con respecto a 
las normas propucstns pnr la cenificadora 

Palabr.., claves; Análisis maru;inal, análisis de inver.;iones incrementales, certificación 
orgánica, mercado institucional, hoteles, restcurantes. 



NOTA DE PRENSA 

MERCADO TNSTITUCIOJ\'AL UNA ALTERNATIVA'PARA LA 
COMERCIALIZACION DE VINAGRE NATURAL 

El vinagre natural es un producru elaborado a trav&.; d� procesos naturales de 
fermentaci6n ac<!tica y alcohólica, condimentado y sin preservantes artificiales, razón por 
la  cual no causan efectos nocivos a la salud humana n.i a l  ambiente. A diferencia de los 
vinagre;; artificiales que son producidos a base de ,leido acético artificial (producm 
derivado del petró!Cíl) que �ausan el-.,LioS SDbre la salud a largo plazo, 

El único vinagre producido naruralmente y en proceso de certificación orgliniCil a nivel 
nacional es Del Piiíal, elaborado por una empresa de pequeiíos pruduewn:s, ubicados en 
Municipio Sanra Cruz¿., Yojoa, D�partamenw ¿.,Cortés, Este 'inagre acrualmeme se 
esta comercializando a nivel de supermercados. 

Debido a la falta de conocimiento del mercado institucional .,n el lirea de producros 
naturales y orgánicos, y con el fin de brindar asistencia tC<:nica a los pequelios 
productores para la obtención de mayores utilidades, Zamorano a rra,·Cs del Programa 
pam el D�sarrollo Empresarial Rural (PROEl\JPREZAH) realizó un "studio d" 
investigación de mercado institucional que incluye hoteles y restaurantes de las dos 
principalt:S dudarles de Honduras; Te¡,'llcigalpa y San Pedro Sula. Esta investigación 
forma parte de la r.Ietodologia Zamornna pam el Desarrollo Empresarial. 

En el estudio se determinó que la demanda de vinagre en el mercado institucional en las 
ciudades ames mencionadas es de 2,083 litros por m�s de los cuales el 29% representa la  
demanda del vinagre nmural. lo  que equivale a 60S litros por mes en presentaciones de 
galón plástico. Esra demanda es ac.,ptable puesro que en los paises latinoamericanos, 
todavía no existe una cultura por consumir producto' naturales por la falta de conciencia 
y de conocimiento de las ventajas de estos productus, ya que la mayoria de personas se 
inclina a compr<IT únicamente por el precio y no po-r las ventajas que poseen los 
producros. 
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1. INTRODUCCION 

1.1 DEFU\'ICION DEL PROBLEi\1A 

Actualmente un gran porcentaje de los pequciios y medianos agriCultores de Honduras, 
realizan la comercializació n de sus productos a través de intermediarios, quienes 
generalmente pagan menores precios por sus productos., lo que ocasiona una considerable 
dismin ució n en las utilidades. La principal razón de esta situación es la fulta de 
conocimiento de efectivos sistemas de investigación de mercados y estrategias de 
comercialización. 

La Empresa Asociativa de Campesinos Las Lagunas se dedica a la elaOOración de 
"vinagre natural de piña", con el que solamente se han realizado pruebas de mercado en 
mercados de tipo masivo, exclusivamente en supermercados, sin detemrinar aún la 
posibilidad de introducir el producto en un mercado institucional, el cual incluye hoteles 
y restaurantes. 

El vinagre producido es elaborado de piñas organ1cas; sin embargo, no existe un 
certificado propio de la empresa que respalde legalmente esa característica productiva, lo 
q ue constituye una barrera para comercializar el producto como tal y obtener los 
beneficios de éste, tales como un sobreprecio en el producto por una mejor calided. Por 
estas razones es importante investigar el procedimiento para alcanzar la certificación. 

1.2 A.tVI"ECEDENTES 

La E mpresa Asociativa de Campesinos Las Lagunas se constituyó el4 de noviembre de 
1993, está conformada por 184 miembros (dentro de los cuales se encuentran 18 
mujeres), distribuidos en 13 empresas pequeñas de base. 

La empresa esta localizada en la Aldea Agua Azul Sierra, rmmicipio de Santa Cruz de 
Yojoa, departamento de Cortes_ El rubro principal es la producción de piña fresca, con 
un área de producción de 300 :Mz, la cual comercializan dll-ectarnente a plantas 
procesadora:; de alimentos en San Pedro Sula, segUn estándares de calidad establecidos 
previamente. 

Debido a que existe una cantidad de producción que no cumple con los requisitos de 
comercialización, el grupo detcnninó procesar esa mmeria prima disponible elaborando 
�vinagre narural de piña", con el propósito de disminulr sus pérdidas y aumentar las 
utilidades de la empresa. 



La piña producida por esta empresa es cultivada orgánicamente desde hace 4 años y 
actualmente poseen una certificación orgánica por pane de las indwmias de alimentos a 
las que se le vende el producto, de tal manera que son estas empresas las que obtienen el 
beneficio de la certificación y el uso del sello de la certificadora La empresa de 
campesinos Las Lagunas no puede vender este producto como orgánico porque no tienen 
la propiedad del sello, por lo tanto no obtienen el sobreprecio y el prestigio que otorga la 
certificación, Por esta. razón, es necesario que se oono.zca el procedimierrto para la 
certif¡cación propia tanto de la piña como del vinagre de piña. 

1.3 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO 

El propósito del estudio es detenninar las posibilidades de comercializar el vinagre 
natural de piña en el mercado institucional, para lo cual se debe de .realizar u.ua 
investigación de mercado y establecer las estrat�as de comer-cialización más efectivas. 

El proyecto espera contribuir al conocimiento de los productores sobre la oferta, 
demanda y las estrategias de comercialización qne se deberán utilizar para el mercadeo 
del vinagre natural de piña en el mercado institucional. 

El proceso de certificación orgánica del vinagre natural de piña, como parte de esta. 
estrategia de comercialización, es importante para que la empresa pueda alcanzar una 
ventaja competitiva sobre los vinagres existentes en el mercado y generar así mayores 
utilidades. 

Este estudio es parte de la Metodologia Zamorano para el Desarrollo Empresarial {Rojas, 
1998) validado por el Programa para el Desarrollo Empresarial en Honduras 
(PROEMPREZi\H) y sentaní.las bases para mejorar la competitividad del producto ante 
los ex.igentes esquemas de comercialización prevalecientes en el pais, mediante la 
implementación de estrategias de comercialización del '"vinagre natural de piña. 

1.4 Lll.\IITANTES DEL ESTUDIO 

Las limitarrtcs de este estudio son; 

• Poca cultura de la población en general para consumir productos naturales, debido a 
la falta de conocimiento de las ventajas que éstos ofrecen, tales como: disminución de 
la contaminación ambiental, mejora de la calidad de vida y salud, etc. 

• Falta de politicas que apoyen a los productores naturales. 
• El alto precio de los producros naturales respecto a los productos convencionales en 

el mercado nacionaL 
• La planta de producción de vinagre natural de piña tiene actualmente una baja 

producción por el tamaño de sus instalaciones. 
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• El proceso de certificación orgánica es largo y se requiere de uno a dos años para 
poder obtener el seilo de la certificadora, por lo tanto este estudio abarca únicamente 
la primera parte de este proceso. 

1.5 OBJETIVOS 

1.5.1 Objetivo General 

Investigar el mercado instituci onal y determinar el proceso de certificación orgánica para 
la comerciali?..ación del vinagre natural de piña orgimica para la Empresa Asociativa de 
Campesinos Las Lagunas. 

1.5.1 Objetivos espccfficos 

• Investigar la demanda potencial en los mercados institucionales. 
• Analizar-la competencia en los mercados iwtitucionales. 
• Establecer las estrategias de comercialización más efectivas para el vinagre natural de 

piña eu los mercados institucionales. 
• Actualizar el estudio de factibilidad del proyecto realizado por PROElv1PREZAH 
• Realizar un análisis mar-ginal del mercado institucionaL 
• Realizar-un análisis de inversiones incrementales del mercado institucional 



2. REVISION DE LITERATURA 

2.1 GENERALIDADES DEL VJNAGRE DE PIÑA Y SU PROCESO 

Para la elaboración del vinagre natural se utiliza el método de Orleans, por ser el proceso 
más natural, debido a que pone en práctica los principios de la sucesión microbiana. 

La producción de vinagre se realiza en dos etapas: 

• La primera, es la fermentación alcohólica que se lleva a cabo en condiciones 
anaerobias, donde la levadura ( Saccharomices cerviceae) fermenta el azúcar de tm 

jugo de fruta en alcohol, ácido sucdnico, glicerina y otros. 
• La segunda etapa es la oxidación acética, la cual se lleva a cabo en condiciones 

aeróbica. Las bacterias Acelobucter aceti oxidan el alcohol del vino en ácido acético 
(Gallegos, 1999). 

2.2 INVESTIGACION DE MERCADO 

SegUn Cunningham et al. (1990) la Asociación Americana de Mercadeo defme la 
investigación de mercado como la obtención, el registro y el análisis, en forma 
sistemática, de los problemas que att,ctan al mercadeo de bienes y servicios. 

El proceso de investigación de mercado consta de cuatro pasos: defmir el problema y los 
objetivos de la investigación, elaborar un plan de investigación, aplicar el plan de 
investigación e interpretar y presentar los resultados. (Kotler y Amstrong. 1996) 

Para Cunningham el al. (1990) el objetivo principal de la investigación de men:ado es el 
de reducir el factor riesEO de una decisión, proveyendo una información pertinente 
acertada y oportuna. 

2.2.1 Dívi�ioncs de la investigación de mercadn 

E':isten 4 aspectos en los que se puede dividir la investigación de mercado (Sutton, 
1983): 
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2.2.1.1 Investigación del producto. conciem� al diseño, desnnollo y pruebas de nuevos 
productos, el progreso de los productos )" el pronóstico tle tendencias comunes de 
preferencia del dient�. 

2.2.1.2 JnvCJ<tigación del comumidor. abarca los a:;pcdos relacionados con d 
comportamiento del consumidor. 

2.2.1.3 Investigación de vent:ls. involucm el análisis de las actividades de venta de un:. 
compa111u. 

2.2.1.4 fnvcstigación de promoción. se refiere al examen y c\'al19ciÓn de la <;:[ectividad 
de los distintos métodos usados para promocionar los productos, incluyendo 
exhibiciones, campañas pUblicas, comercialización, publicidad comercial y el 
consumidor. 

2.2.2 Estimación de la delillUlda 

Korler y Amstrong {1996) Afumnn que la dem:mda total del mercado de un producto o 
servicio es el volumen total que comprarla un grupo definido Ue conswnillures en una 
zona geográfica, en un lapso, un entorno de mercadotecnia, bajo un nivel y una mezcla de 
esfuerzos definidos. 

Los métodos prineipnles para la estimación de la demanda son �uatru: El primero es la 
realización de una �ncue�ta en !u cual se le pregunta al cons1.1midor que cantidad de 
producto esta dispuesto a comprar a diferente.> precios. Un sc¡;undo método consiste en 
se!ec<:ionar mercados representativos del mercado nacional, fijando precios difcrcmcs en 
cada uno de ellos. El tercer método se ba.'m en la información obtenida de diferentes 
individuos, familias, ciudades, regiones, etr:. en un momento dado del tiempo, mediante 
la comparadón de niveles de consumo. El cuarto método es el uso de datos de series 
temporales. (Sapag y Sapag, 1992) 

2.2.3 An:ili�is d e  b eompetenci�. 

La empresa, para plnntCllr estrategias de mercadotecnia con¡pctitivas y eficaces, tiene que 
averiguar todo lo posible acerca de sus competidores. Debe de comparor de manem 
constante, sus pruUucws, precios, canales y promociones con los de sus competidores 
mis cercanos. 

Los pasos par:a el análisis de la competencia son los siguientes: Identificar a los 
competidore.s de la empresa, determinar los objetivos de los competidores, identificar las 
estrategias de los competidores, evaluar las fuerzas y las debilidades de los compelidon:s, 
estimar los patrones de reacción de los competidores y elegir a cuaks competidores 
atacar y a cuales eyitar. Desp1.1és de evaluar a los competidores más importantes se tiene 



que diseñar estrategias de mercadotecnia generales para competir con nuestro producto. 
[Kotler y Amstrong. 1996) 

2.3 COMERCIALIZACION 

23.1 Concepto d e  comercialización 

Comerc ialización se deíme y sostiene que una empn:sa debe concentrar mdos sus 
esfuerzos e n  la satisfacción a los clientes y obtener ganancias. (Me Carthy y Perreault, 

1987) 

Este concepto sostiene que una empresa debe de tn'ltar de vender lo que los clientes 
deseen, no vender lo que la empresa produjo, debido a que las necesidades de los dientes 
deben ser el núcleo principaL Mientras que el objetivo de toda empresa debe ser generar 
ganancias para mejorar su nivel de vida. 

23.2 Componentes de la comereialil;ación 

La comercialización implica tres componentes básicos: 

� El establecimiento de una estrategia comercial 
� Dirigir la ejecución de la <:Strategia 
• Evaluar, analizar y controlar su fundonamiento 

t t t 
Encontrar Desarrollo de ¡-. Ejecutar 

oportunidades 1--> estrategias estrategias 

comerciales comerciales 

Planificac ión Ejccudó11 

t 
¡-. Controlar el 

proceso 

Con trol 

Figura l. Esquema de los componentes básicos de la �omercialización. 

Sutton (1983) enfati?.a que una estrategia esta enfocada a la supervivencia a largo plazo y 
el crecimielllO de las organizaciones empresariales. Implica la elección de objetivos, el 
estudio de acontecimientos que pueden contribuir al logro de esos objetivos y la 
identificación de aquellos que serán facti bles con los recursos de la empresa. 



2.4 ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACJON 

Para Me Carthy y Perreault (19S7) una estrategia comercial esta constituida en dos partes 
distintas e irrterrelacionadas entre si: 

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

• Una mezcla de mercadeo, es decir, las variables controlables (precio, plaza, producto 
y promoción). 

La planificación 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 cultural y soda!, ambiente político y legal, ambiente 
económico (Me Carthy y Perreault, 1987). 

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

Para Hulbert (1990) la función de una estrategia consiste en proporcionar las directrices 
sobre cómo y donde manejar un área del negocio durante un periodo futuro. 

2.5 MEZCLA DE MERCADEO 

La mezcla de mercadeo esta constituida por las cuatro P: Producto, Plaza, Promoción y 
Precio, las cuales son interdepedientes pero tienen una secuencia lógica; Primero se 
desarrollará un producto que satisfaga la.� necesidades de los clierrtes, luego se 
desarrollará una vía o plaza para encontrar esos clientes, se realizará una promoción la 
cual comunica la disponibilidad del producto y posteriormente se determina el precio. 

2.5.1 Producto 

Kotlcr y Amstrong (1996) consideran al producto corno todo aquello que se ofrece a la 
atención de un mercado para su adquisición, uso o consumo l' que puede satisfacer una 
necesidad o nn deseo, los productos pueden ser objetos materiales, servicios, pe:r:;ona•, 
lugares organizaciones e ideas. 

2.5.2 Plaza 

La plaza nos indica donde, cuándo y por quien se ofrecerá en venta los productos. Para 
lo cual se hace uso d� los cauales de comercialización. 



Según Kotler y Amstrong (1 996) los canales de comercialización son la secuencia de 
organi7.B.Ciones independientes involucradas en el proceso de logrM que el consumidor 
final pueda usar o consumir el producto, incluyendo cualquier cantidad de intermediarios. 

2.5.2.1 Funciones de los canales de distribución Información sobre el producto, 
promoción, realizar contactos con posibles compradores y realizar negociaciones con 
ellos, distribuir fbicamcn1c el producto, fmanciamiento para cubrir los costos de 
operación del canal y :u;eptar los riesgos al realizar las o¡x:raciones del canal (Kotler y 
Amstrong, 1996). 

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

2.5.3 Promoción 

lvk Carthy y Pemeault (1987) definieron que la promoción se refiere a los métodos que 
comunican al mercado objeti>'O datos acerca del producto. La promoción abarca: la 
publicidad, ventas personales y promoción de ventas. 

Las ventas personales implican relaciones directas entre vendedores y consumidores, La 
publicidad representa la forma principal de venta masiva, mientras que la promoción de 
las ventas consta de inccnti·vos a corto plazo para fomentar )a venta de un determinado 
producto (Me Carthy y Perrreault, 1987). 

Según Hulbrert (!990) )a promoción tiene las siguientes !Unciones: infonnar sobre la 
existencia del producto y sus caracieristicas, crear a<::eptación del producto, lograr la 
compra y lealtad al producto. 

2.5.4 Precio 

Según Schewe y Smith {1988) el precio es la cantidad de dinero que los consumidores 
pagan por la compra de un producto o senicio. Cualquier tra!lsacción se puede considerar 
como el intercambio de algo de valor por un conjunto de satisfacciones. 

La fijación de los precios esta sujeta tanto a factores internos como externos a la empresa. 
Los factores internos incluyen los objetivos de la empresa. la mev;la de mercadeo, los 
co'll:os y la empresa; y, los factores externos incluyen: el tipo de mercado y la demanda, la 
competencia y otros elementos del entorno (Kotler y Amstrong, 1996). 

El establecimiento de las politicas de fijación de precios se debe de establecerse en base a 
la relación de los precios con los costos de producción y de distribución, el efecto que 
tendrá el precio sobre el volumen de ventas, costos y utilidades, establecer precios 



diferentes para los diferentes tipos de clientes y el tipo de protección que tendrá t:Ontra 
los cambios de precio (Schewe y Smith, 1988), 

SegUn Fryc (1983} las estrategias de mercadeo se pueden aplicar a las diferentes etapas 
del ciclo de vida del producto: introducción, madurez y declinación del producto en el 
mercado. En base a esto, dentro de cada una de esta etapa, existen diferentes estrategias 
de precio, producto, plaza y promoción, que se adecuan al desarrollo del producto en el 
mercadü. 

2.6 i.YffiRCADO 

2.6.1 Definición de mercado 

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

2.6.2 Segmentación de mercado 

La segmentación de mercado consiste en un enfoque adaptado a la demanda que implica 
la modificación dd producto y!o de las estrategias de mercado de una compañia, a fin de 
que se amolde a diferentes segmentos de mercado, en lugar dd mercado general 
(Cunningham el al. , 1990). 

Kotler y Amstrong (1996) definen la segmentación de mercado como la división del 
mercado en grupos definidos de compradores, con diferentes necesidades, caracteristicas 
o comportamiento, que podrian requerir productos diferentes. 

Cunningham et al. (1990) encontraron que existen 2 razones por las cuales se usa la 
segmentación de mercado: por la heterogeneidad de los mercados y porque los distintos 
scgmcn!os de los mercados responden de modo diferente a l9s enfoques promocionales. 

No existe una manera única de segmentar al mercado, es dl:<'ir, que se tienen que 
examinar diferentes variables para segmentarlo, solas o combinadas. Estas variables son: 
geográficas, demográficas, psicográficas y conductualcs (Katler y Amstrong, 1996]. 
Aunque según Sapag y Sapag (1992) la segmentación del mercado institucional responde, 
por Jo general, a variables tales como rubros de actividad, región geográfica, tamaño y 
volumen, medio de consumo, entre otros. 

2.6.3 Tipos de mercado 

Existen cuatro tipos de mercados: Mercado consumidor, mercado proveedor, mercado 
competidor y mercado distribuidor. 



2.6.3.1 Mercado proveedor_ se tendú que estudiar las alternativas de obtención de 
materias primas, sus costos, condiciones de compra, sustitutos, peresibi!idad, necesidad 
de infraestructura espedal para su bodegaje, oportunidad y demoras en la recepción, 
disponibilidad, seguridad en la recepción, etc. (Sapag y Sapag, 1992). 

2.6.3.2 Mercad(} competidor. Se debe analizar la competencia directa, entendiendo por 
ello las empr<:sas qu<: <:laboran y v<:nden 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 distribución que <:mplea para colocar sus productos, la situación financiera 
de corto y largo plazo, entre otros aspectos (Sapag y Sapag, 1992). 

2.6.3.3 Mercado consumidor. Holtje (1994) enfatiza la diferenda entre dos tipos de 
consumidores principales: 

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

b) Consumidor institucional: Se compone de compradores que adquieren productos 
para emplearlos en sus negocios, para incluirlos en artículos que fabrican o para reventa. 

2.6.3.4 Mercado distribuidor. Se relíere a la disponibilidad de un sistema que 
garantice la entrega de los productos al consumidor. Los costos de distribución son, en 
todos los casos, factores importantes de considerar, ya que son determinantes en el precio 
a que se llegará a vender el pr-oducto al consumidor {Sapag y Sapag, 1992). 

2,7 PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADO 

Me Carthy y Perreault (1987) enfatizan la diferencia e11tre estrategia y planeación 
estrategica, Una estrategia es un diseño de lo que hará la emPresa en determinado tiempo, 
mientras que el plan estratégico incluye los detalles temporales para realizar esa 
estrategia. 

Según Abell y Harrunond (1992) la planeación estratégica se basa en la evaluación de las 
oportunidades del mercado y la capacidad de la compai\ía, análisis de costos y desarrollo 
de un enfoque estratCgico total de !u empresa ante el mercado. 

El proceso de planeación estrategica esta constituido por tres ciclos. En el primer ciclo, se 
identifican y analizan altemativas estratégicas amplias con respecto a la definición del 
negocio y la misión. En el segundo ciclo, se pone la atención hacia una estrategia amplia. 
En el tercer ciclo, se determinan los planes y presupuestos o asignación de reGursos para 
llevar a cabo la planeación (Abcll y Hammond, 1992). 



Existen diferentes métodos para realizar In planeación estratégica. Entre los más 
importantes están: la cartera de negocios, en la que se evalüa el fl4io total del producto, 
medida desde la participacióa del mercado Y el crecimiento de la industria; la evaluación 
del atractivo del mercado y la posición del negocio y el impacto de la estrategia de 
mercado sobre las utilidades (Abell y Hammond, 1992). 

El oligopolio representa a una competencia perfecta en la cual existe l1ll gran número de 
vendedores de tul producto, la demanda, la oferta y el precio son determinadas por 
fuerzas del mercado, es decir, todas las empresas deben aceptar Jos precios del mercado. 

El monopolio existe cuando hay tul solo productor en el mercado, el producto no tiene 
ningún sustituto y el mercado esta cerrado para que ninguna otra empresa pueda entrar 
(Seo y "\Vinger, 1933). 

2.8 ESTUDIO DE FACTIBILIDAD 

Un estudio de factibilidad esta compuesto por cuatro diferentes estudios: 

2.8.1 Estudio de mercado 

El estudio de mercado constad" la evaluación de la demanda y la oferta, el análisis de los 
precios y la comercialización. El objetivo general de este es verificar la posibilidad real 
de penetración del producto en un mercado deterrninndo. Este estudio tambi6n es útil para 
determinar el riesgo que se corre y la posibilidad de éxito con la venta de un nuevo 
artículo o con la existencia de un nuevo competidor en el mercado {Baca, 1997). 

2.8.2 Estudio técnico 

Este estudio puede subdividirse en cuatro partes: determinación del tamaño óptimo de la 
planta, determinación de la localización óptima de la p!anb, ingeniería del proyecto y 
anilisis administrativo (Baca, 1997). 

2.8.3 Estudio arganiz.acional y !egn! 

Este estudio se refiere a los factores propios de la actívidad ejecutiva de la 
administración de la empresa: organización, procedimientos administrativos y aspectos 
legales. 

Mediante este estudio es posible definir la estructura organizativa que más se adapte a los 
requerimientos de su posterior operación. Conocer esta estructura es fundamental para 
definir las necesidades de personal calificado para la gestión ¡•, por lo tanto, estimar con 
mayor preeisión los costos indirectos de mano de obra eje<:utiva. 



2.8.4 Estudio económico 

El objetivo de este estudio es ordenar y sistematizar la información de carácter monetario 
que proporcionan las etapas anteriores, que sirven de base para la evaluación económica 
(Baca, 1997). 

2.9 CERTIFICACION ORCANICA 

2.9 1 Definicioín de certificación orgánica 

La certificación orgánica es el procedimiento según el cual una entidad independiente, 
por Jo tanto neutral, r�gistra legalmente, garantiza de manera escrita que un sistema de 
producción agricola y su producto están conformes a normas especificas de producción 
orgánica. 

El concepto del termino orgánico, no sólo se aplica a los alimentos mismos, sino también 
al sistema de producción utilizado para el cultivo de ese alimento y no al alimento en sí. 
Además, el término de producción orgánica no solamente constituye la utilización o no 
de productos quimicos, sino d manejo global del sistema, que constituye prácticas 
agrícolas básicas y sanas, tales como rotación de cultivos, manejo de estiércol, 
prevención de la erosión, cte. 

Las normas de la certificación están constituidas no solamente por los estándares de 
producción y transformación del producto, sino también regulan la forma en que se lleva 
a cabo las actividades de certificación. Estas nonnas definen las prácticas mínimas 
nece:;arias para la producción y manejo de los productos orgánicos, los inswnos 
permitidos y los prohibidos (IFOAM, 1996). 

2.9.2 Empresus certificadoras 

2.9.2.1 Empresas certificadoras más grandes en el mundo 

• OCIA de Estados Unido� 
• Naturland de AJemauia 
• Skkal de Holanda 
• VSBLO, IMO-Control de Suiza 
• ECOCERT de Francia 
• Aggincert de Argentina 
• Bolicert de Bolivia. 



2.9.2.2 Empresas certificadoras Centroamérica 

a) Nicnragua 

Cuenta con dos organismos de certificación activos: 
• OCIA: Certifica principalmente grupos comunitarios. 
• Bio-latina Nicaragua, empresa nacional que se ha funcionado a empresas homólogas 

en los demás paises de LatinoamCrica. 

b) Costa Rica 

Cuenta con un organismo de certificación activo y dos agencias certificadoras en 
trámites de registro. 

• Eco-Logica trabaja con pequeiíos productores, ellos también han hecho inspecciones 
en Honduras (Gou:ciles, 1998). 

2.9.3 Estructura de un programa de certific.ación: 

En general, un sistema o programa de certificación esta constituido por los siguientes 
componentes: 
a) Administración: Encargados de la gestión del programa, publicar las normas. 

establecer contactos con los clientes, coordinar las actividades del programa y 
promover el p¡cograma y su sello. 

b) Comité de certificación: Son personas independientes del programa con 
conocimientos y experiencia en agricultura orgánica. Su responsabilidad es el rechazo 
o aceptación de la certificación a los clientes. 

e) lnspe<:ción: Su fimción es visitar a los clientes y comprobar si cumplen con las 
normas del programa. 

d) Comité de revisión de normas: Encargado de recomendar Jos cambios a las normas, 
ya que éstas no son estáticas y siempre evolucionan. 

e) Comité de apelación. 

2.9.4 Requisitos para adquirir la certificación orgánica 

Las condiciones de admisibilidad requeridas por la mayoria de los organ¡smos de 
certificación son: 

a) Pago por los costos de inspección y certificación. 
b) Registros detallados de la trayectoria completa del producto, es decir desde la 

preparación del semillero y la siembra hasta la venta del producto. 
e) Tres años enteros sin uso de agroquimicos. 
d) Un plan detallado de la finca. 
e) Historia completa de la finca o de las parcelas escogidas para certificar durante los 

óltimos 3 a 5 aiíos (tiempo que depende de cada certiikadora). 



f) Descripción del sistema de producción y procesamiento milizadas. 
g) Uso de técnicas de producción orgánicas. 
h) Conocimiento y respeto de las normas del organismo que provee la certificación. 
i) No se puede utilizar productos no autorizados. 
j) Aceptar los procedimientos de las inspecciones y la certificación, etc. 

2.9.5 Procedimiento para adquirir La cerlifiCllción orgánica 

El proceso de certilicación incluye varias etapas que van desde la presentación de la 
solicitud por el imeresado, hasta la comercialización del producto al consumidor. 

Para alcanzar con la certificación se debe de cumplir con los siguientes pasos; 

a) Hacer la presentación de la solicitud de certificación a la certificadora, 
b) Recopilar la información necesaria de los operadores, 
e) Consideración de la solicitud por la certificadora, en caso de ser aceptada la solicitud 

se linna el contrato de certificación, 
d) Seleccionar el inspector que desarrollará el trabajo, 

e) Planificación de la inspección entre el inspector y el operador, realización de la 
inspección, 

f) Presentación de] informe y los formularios de inspección a la gerencia de la 
certificadora, 

g) Emisión del veredicto de certificación, comunicar el veredicto al solicitante y enrrega 
de la documentación pertinente (González, 1998) 

Lus clientes reciben una o más visitas de il15pección por afio. Nonnalmente hay una visita 
donde se avisa previamente al agricultor, mientras que las Otr"llli pueden ser planificadas o 
OO. 

El inspector visita la finca con el fin de: 

a) Verificar si las prácticas de producción cumplen con todas las normas del programa, 
evaluar la habilidad del agricultor para cumplir con las normas del programa 

b) Comprobar los registros )' los estados financieros de los clientes. 

2.9.6 Inversión (�ostos) 

Las formas de pago a las empresas certificadoras pueden ser de tres formas diferentes 
dependiendo de las políticas de cada empresa: 

a) Pago por visitas del inspector por un costo entre SIDO y $200 diarios, más los 
viáticos, más la cuota de adhesión a la certificadora, más la cuota por el derecho de 
utilb:ación del sello del programa lo cual representa entre 0.5 a 1.5% de las ventas 
org.l.nic<J.S totales, pagadas mensual o trimestralmente. 



b) Desembolso completo antes de la certificación, basado en estimado de las ventas 
anuales totales. 

e) Cuota base rm\s el porcentaje de ventas. 

2.9.7 Beneficios de l::t certificación orgánica 

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

a) Garantizar oficialmente la calidad e integridad orgánica. 
b) Diferenciar los productos orgánicos de los convencionales en d mercado. 
e) Para accesar a un mercado especializado de productos orgánicos que ofrece un 

sobreprecio atracti\'o. 
d) Satisfacción personal. 



3, MATERIALES Y i\'IETODOS 

3.1 UBICACJON DEL ESTUDIO 

La investigación de mercado se realizó en los restaurantes y hOteles las ciudades de 
Tegucigalpa y San Pedro Sula, 

3.1 INVESTfGACION DE MERCADO 

Se realizó una investigación de mercado con el fin de determinar las oportunidades y los 
problemas que se pueden presentar al comercializar el vinagre natural de piña dentro del 
mercado imtitucional. 

3.2.1 Estimación de la demanda potencial y análisis de la competencia. 

Paro� estimar la demanda y la competencia del vinagre natural de piña en el mercado 
institucional, se diseñó y se aplicó una encuesta (Anexo 1) en los hotdes y restaurantes 
de Tegucigalpa y San Pedro Sula. 

3.1.2 Diseiio y validación de la encuesta 

Se diseñó una encuesta que incluía todas las preguntas necesarias tanto para estimar la 
demanda como para analizar la compctcncia, tales conl.o frecuencia de compras, 
cantidades, hábitos de consumo, principales marcas que compra, etc. 

Luego se aplicaton 5 encuestas, que es un número representativo para validar la misma. 

3.2.3 Tamaño de la muestra 

Se aplicó un muestreo no probabilístico de la siguiente forma: 
• Se eligieron únicamente los hoteles de 3, 4 y 5 estrellas. 
• Los restaurantes se dividieron basándose en el tipo de comida., obteniendo tres 

categorías, comida típica, internacional y rápida, dentro de las cuales se him \1IJ 

muestreo al azar. 



3.2.4 Rcalb;ación de la encuesta 

La información de la encuesta se recolectó con los encargados de la sección de comida y 
gererrtes de compra de los hoteles y restaurantes, antes y despu6 de la prueba de 
degustación. 

3.2.5 Anáfuis de resultados 

La información obtenida se analizó con el programa estadístico SPSS. 

3.3 ESTR4..TEGIAS DE COJ\.IERCIALIZACION 

3.3.1. Estrategia de fijación de precio 

El precio se dekrminó basándose en los costos de los illSWllOS y elaboradón del 
producto, el margen de gananci a  que se desea obtener por parte de la  empresa, cantidad 
producida y el precio de la  competencia. 

3.3..2 Estrategia del producto 

Se definió el tipo de presentación y envase a utilizar de acuerdo al lugar de venta del 
producto. 

3.3.3 Estrategia de distribución 

Se definieron los canales de distribución para los diferentes puntos de venta, las 
"strategias de enl.rt:ga y pagos. 

3.3.4 Estrategia de promoción 

En la estrategia de promoción . para diferenciar el producto natural del producto 
convencional, �e utilizaron medios alternativos de comunicación masiva (Rojas, 1998): 

3.3.4.1 Información �obre el producto. Se dio énfasis en las características natUTales y 
organicas del producto. 

3.3.4.2 Prueba del produdo. Después de realizada la encuesta en los lugares antes 
mencionados se entregó =muestra del vinagre para que las utilizaran en la preparación 
de alimentos realizado asi degustaciones en los restaurantes y hoteles. 
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3.4 ACTUALJZ..4CION DEL ESTUDIO DE FACJ'IBILIDAD 

Se actualizó el análisis de factibilidad realizado por PRO&VlPREZAH, incluyendo el 
estudio de mereado y el económico fmanciero: 

3.4.1 Estudio de mercado 

Se usaron los datos obtenidos del análisis de la demanda y la competencia, con los que se 
verificó la posibilidad de penetración del vinagre en el mercado instirucional y se 
determinó el riesgo que se corre y la posibilidad de éxito con la venta del vinagre narural 
de piña en dicho mercado. 

3.4.2 Estudio financiero 

Debido a que le análisis finaciero de la empresa en el mercado masivo ya fue elaborado 
anteriormente, para el análisis económico financiero del mercado institucional se 
deterrrrinaron dos alternativas: 

3.4.2.1 Análisis marginaL Este an:ilisis considera Unicamente los costos variables y el 
p¡cedo de venta del vinagre natural de pina en presentación de galón, asumiendo que la 
actual producción de la plarna no incrementará y que esta será dividida tanto al mercado 
masivo como al in�titudonal. 

Se reali=án las posibles combinaciones de venta del producto en las dos presentaciones. 
para luego determinar el VAN 0'alor Actual Neto) de cada una de ellas y análizar cual es 
la tendencia de éste. 

3.4.2.2 Análisis de inversiones incrementales. Este análisis consistió en determinar las 
inversiones incrementales en las que tiene que incurrir la planta para la producción y la 
comercialización de las ventas estimadas en el mercado institucional, para luego 
determinar el VAN y la rentabilidad. 

· 

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

3.5 PROCESO PARA LA CERTIFICACION ORGAJ'HCA 

3.5.1. Elección de la empresa certificador.!! 

Se seleccionó a la empresa certir:icadora, considerando los costos de obtener el certificado 
(cuota fija, viáticos del inspector: transporte, alojamiento y alimentación), las ventajas 



ofi:eddas y las facilidade� de las diferentes empresas a las que se tuvo la posibilidad de 
acceso. 

3.5.2. Requisitos para la certificación 

Se establecieron como requisitos el cwnplími<:nto de las normas para la producción del 
cultivo de la piña, para el proceso de elaboración del vinagre natural, almacenamiento, 
transporte, etiquetado y comercialización del producto terminado. 

3.5.3. Procedimiento �· tiempo 

Se determinó el procedimiento y el tiempn de certificación mediante material de apoyo, 
información, charlas y conversaciones con el personal de la empresa certificadora 
seleccionada. 



4. RESULTADOS Y DISCUSION 

4.1 ANALISIS DE i\fERCADO 

El análisis de mercado se realizó a nivel del mercado institucional en la ciudad dc 
Tegucigalpa y San Pedro Sula, específicamente hoteles y restaurantes, considerando que 
es un mercado cautivo. El estudio se realizó en los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas 
y en los restaurantes de comida típica y rápi-da, que consumen vinagre, más reconocidos a 
nivel nacional. 

En este análisis se obtuvo información del mercado proveedor, con.sumidor, distribuidor 
y consumidor. 

4.1.1 Mercado proveedor 

El proveedor de piña lo coilltituyc la misma empresa, utilizando como materia prima Ja 
piii.a de tercera, cuarta y sobremadura que ellos producen, y que tiene un bajo precio de 
comercialización. 

El vinagre crudo es comprado en la Escuela Agrlcola Panamericana, los condimentos 
necesarios en el mercado zonal Belén y la etiqueta en la litografia Comayaguela. 

4.1.2 Mercado competidor 

El mercado competidor lo ccmstituyen las marcas de vinagre que se consumen en los 
lugares en estudio. Estas marcas son �¡¡ su mayorla artificiales nacionales, elaborados a 
partir de ácido acético, y los vinagres naturales importados. 

Según las encuestas realizadas existen nueve marcas competidoras a nivel nacional, las 
cuales se enumeran de acuerdo al mayor nivel de consumo (Cuadro 1). 

Según las encuestas realizadas la marca de ·vinagre de mayor consumo es Don Julio en 
San Pedro Sula y Rico en la cuidad de Tegucigalpa; en ambos casos este alto consumo se 
refleja tanto en restaurantes como en hoteles. Estas marcas están seguidas por las marcas 
de vinagre natmal Balsámico, consumido en ambas ciudades pero con mayor aceptación 
en San Pedro Sula. 



Cuadro l .  :tviarcas de vinagre consumidas en el mercado institucional, tipo de 
presentación y precio en Lps. 

4.1.3 Mercado distribuidor 

El mercado distribuidor según las encuestas realizadas está constituido por distribuidores 
mayoristas, supermercados y productores a través 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 
domidlio y un precio de venta menor que el de los supermercados, porque hacen 
descuentos por volumen. Los distribuidores que se utilizan son: DLA.PA, INFAR.t\1A, 
CODIS y SOLIS. 

El 34% de los encuesmdos respondieron que compran en los supermercados, aunque el 
precio es más elevado, ya que el margen de lf<lllancia es ·de aproximadamente el 30% 
sobre el precio y no prestan servicio a domicilio. 

El restante 12 %, repondicron que utilizan el medio de distribución directamente de los 
productores, este porcentaje es bajo porque la única empresa que tiene este servicio es 
Don Julio. 

4.1.4 Mercado consumidor 

Este mercado lo constituyen la población de hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas y 
restaurantes de comida típica y rápida de Tegucigalpa y de San Pedro Sula que utilizan 
vinagre. 



4.1.4.1 Amilisis de la demanda 

• Tamaño de la muestra La muestra se determinó mediante un muestreo no 
probabilistico, en el que se eucm:stó solamente aquellos lugares que utilizan vinagre en la 
preparación de los alimentos. 

En el caso de los hoteles, se encuestó a toda la población de Jos hoteles de tres, cuatro y 

cinco estrellas, por lo que se realizaron nueve encuestas en Tegucigalpa y cinco en San 
Pedro Sula. 

Para los restaurantes en Tegucigalpa se hicieron diez encuestas y en San Pedro Sula se 
hicieron 5, en los que se incluyeron Jos restaurantes de comida rápida y típica que 
consumen vinagre. 

• Estimación de la demanda de vinagre. La demanda estimada mensual de vinagre en 
los restaurantes y hoteles de Tegucigalpa J' San Pedro Sula se estimó en base a la 
información recolectada en las encuestas. 

La demanda mensual estimada de vinagre en la ciudad de Tegucigalpa es 1,303. 76 litros 
en los restaurantes (Cuadro 2) )' d" 303.3 litros en los hoteles (Cuadro 3). 

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

1 1 igual a litros. 



Cuadro }. Cantidad de Yinagre en litros consumido por mes en los principales hoteles de 
la ciudad de Tegucigalpa 

N "  ' :,)!.'t'·J HoteJ;;;;;;,,.,: : .. <·vmes· ' 

1 Camino Real 7.57 
2 Excelsior 7.57 
3 Honduras Mava 30.2S 
4 Prado 18.93 
5 La Ronda 43.6S 
6 Princess 45.42 
7 Plaza San lviartín 65.4S 
S Plaza Libertador 6S.OO 
9 Aurora 16.37 
Total 303.30 

En tanto que la demanda estimada en la ciudad de San Pedro Sula de vinagre es de 
!35.41 !/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 
restaurantes de la ciudad de San Pedro Sula. 

No Restaurante Um� 
1 Cafeteria Skandia 22.72 
3 Wander \Vaa!( 2J.S4 
3 Grnnooo 18.93 
4 Rio de la Plata J 1.36 
5 U. E' uela 60.56 

Tot:ll 13�.41 

Cuadro 5. Cantidad de vinagre en litros consumido por mes en los principales hoteles de 
la ciudad de San Pedm Sula. 

' Hotel'··� �limes 
1 ntercontinental 1 5 1.4() 

Co d 1 1 355 
3 Princess 41.64 
4 Suit Los Andes 15.14 
5 Palace Internacional 18.93 

Total 340.66 

La demanda mensual total del mercado en estudio de vinagre en Tegucigalpa es u, 1,607 
litros, Jo que representa 425 galones, por lo tamo se consumen !9,284 litros anuales de 
vinagre, equivalente a 5, 094.& galones. 



Los resw.urames de Tegucigalpa consumen en promedio por local 1 30.JO limes, de los 
cuales la cantidad mínima de consumo por local e5 de 1 1.3 lilrtls y la má.xima es de 352 
1/mcs. A comparnei6n de los hoteles que consumen menos vinagre, en pwmedio 33.7 
1/mes, la cantidad mínima que �unsumen es de 7.6 litros por lo�al y la mixima es de 68 
litros. En e l  Cuadro 6, se pueden observar Ja.s demandas anual�·. 

Cuadro 6. Demanda de la muestr¿, prom.:dio, minima y máximn de \"Ínagre en 
restaurantes y hoteles de la ciudad de Tegucigalpa, en forma mensual y antml. 

En la ciudad de San Pedro Sula la demanda total es de 476 limes, Jo que representa 
125.76 galones. En este caso el mayor consumo de vinagre lo tienen Jos hoteles, 

consumiendo en total 340.66 Vmes, esta dlht �s contraria a la de Tegucigalpa. En total 
consume 303.30 litros mensuales. 

Los resrnurnntes consumen la cantidad de 135.41 litros mensuales, y en promedio cadn 
local consume 27.1 lfmes. En el cuadro 7 .s.: observa la demanda de la muestra, la 
demanda promedio, minima y máxima. 

Cuadro 7. Demanda de la muestra, promedio, nuruma y máxima de vinagre en 
restaurantes y hoteks tk la ciudad de San Pcdrn Sula, en forma mensual y anual. 

La demanda total de vinagre en ambas ciudaUo.::s s�gim las encuestas es de 2,083.13 !/mes, 
lo que equivale a 550 galones/me>. Por lo tanto al demanda anual es de 24,997.56 l/aii.o. 
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4.1.4.2 Resultado� de las encuestas ante$ de la prueba de deiustación. A 
continuaci6n se determinarán los resultados de la frecuencia de compra, tarnafio de 
presentaci6n, conocimiento de la difewncia entre vinagre natural y artificial, 
disponibilidad de compra y disponibilidad de pagar un sobre precio por el vinagre natural 
de piña. 

• Frecuencia de compra de vinagre 

El47.25 % de los encuestados del mercado institucional de las dos ciudades compran el 
vinag¡-e mensualmente y el 28.25% compran semanalmente, la compra quincenal es del 
17% y la compra diaria es del 7.5%, que corresponde únicamente a 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 y San Pedro Sula. 

• Tamaiw de presentadón 

La presentación más usada es de galón con un 79%, seiuida de la presentación de 16 
onz., con un porcentaje de 14.1%; cabe mencionar que esta, presentación no es usada en 
los hoteles de San Pedro Sula, las presenmciones de 24 onz. y '!, galón con 4.1% y 
2.75%, respectivamente, sólo son utilizadas en los hoteles de Tegucigalpa (Cuadro 9), 

Cuadro 9. Tamaño de presentación preferido por el me¡ cado meta . 

.TEGUCIGALPA ·SA.!'l" PEDRO SULA : 
Presentación Restai;rameS ·Hoteles Restaurantes HOteleS TOTAL 

, {%) -·- .(%) ' (%) (%) -'(%)<-
!6 onz. 20.00 !6.50 20.00 14.12 
24 onz. !6.50 4.13 
If2 Galón ! 1 .00 2.75 
Galón �0.00 56.00 80.00 100,00 79.00 

TOTAL 100.00 100.00 10.000 10.000 100.00 



• Conocimiento de la diferencia entre vinagre artificial y natural 

En la ciudad de San Pedro Sula y en los hoteles de Tegucigalpa la mayoría de las 
personas si conocen la diferencia entre un vinagre nmural y artificial; a diferencia de lus 
restaurantes de Tegucigalpa, donde los resultados fueron contrarios debido a que sólo el 
20% de los encuestados conocen la diferencia y el SCI% no la conocen. Pero en total el 
56% de toda la muestra si conocen la diferencia y e\ 44% no la conocen. 

• Disponibilidad de comprnr un vinagre natural 

El 57% de los encuestados si estaria dispuesto a comprar un vinagre natural, el 32% de 
los encuestados contestaron quetalvés lo comprarían, porque esta disposición depende de 
la calidad y del precio del producto y el restante 1 1 %  respondió que no lo compraría. 

• Disponibilidad de pagar un sobrepredo p(}r el vinagre natural 

El 57.5% de los encuestados estarian dispuestos a pagar un sobreprecio por el vinagre 

natural, el 21.75% no pagaría un precio mayor y el 2CI.5% contestaron que talvCs lo 

pagarian. Como parte de estos resultados. la disponibilidad de pagar un sobreprecio es 
mayor en San Pedro Sula porque el lOO% de los restaurantes si pagarían y el 60% de Jos 
hoteles también; mienrras que en la cuidad de Tegucigalpa, solo el 39% de los 
encuestados respondieron que lalvés, seguido por la respuesta de si que fue de 35.5% )' 
los que dijeron que no representan el 23.5% (Cuarlro 10). 

Cuadro JCI. Disponibilidad de pagar nn sobre precio por vinagre natural en restaurantes y 
hoteles de Tegucigalpa y San Pedro Sula. 

4.1.4.3 Resultados de i:J.s encuestas después de !a prueba de degtl.'ltad&n. A 
continuación se presentarán los resultados de las opiniones del cliente sobre el villllgre 
natural de piña. 



• Opiniones sobre el producto 

En cuanto al sondeo de opinión del c!lentc sobre el sabor, color, olor, acide7.., apariencia, 
nombre, etiqueta y empnque dd vinagre naturnl de pifia en los rcstaurames de 
Tegucigalpa se obtuvkrun ]a!; siguientes respuestas: 

Un 37% de los cocineros de los restauranu�.s opinaron que el sabor del viuagre era 
excelente ,  el 12.5% opinuron que era muy bueno, el 25% bueno y rcstanre 25% lo 
calificó como regular. 

El 25% de los en�uestudos consideraron el color del vinagre como excelente, el l2.5% 
como muy bueno, el 50% como bueno y el 12.5 como regular. 

El 25% de los encuestados calificaron el olor del vinagre como cxcdente, el 12.5% 
como muy bueno, el 25% como bueno, d 25% como regular y el 12.5% como malo. 
El 25% calificaron la acidez: del vinagre como excelente, el 12.5% como muy buena, el 
37.7 como bueno, el 12.5% como regular y el resmme 12.5% lo consideraron malo. 

En relación al nombre del producto, el S7.5% de los encuestados lo �alificaron como 
excelente y el 12.5% como muy bueno. 

El 50% calificaron el diseño de la etiqueta como excelente, el 37.5% como muy buena y 
el !2.5% c:omo buena. 

El 75% de los encuestados calificaron el empaque como excelente, el 12.5% como muy 
bueno y el l2.5% lo consiUenm como bueno (Cundm 1 1  ). 

Cuadro 1 1  : Opinión del piÍblico sobre el vinngr� natural de piña y su presentación en 
los principales restrrurnntes. 

Los resultados de las encuestas de sond�o d� opinión del vinagre nllluml de piña y su 
empaque en los hoteles se observan en d Cundro 12. 



Cuadro 12: Opinión del público sobre el vinagre natural de piña y su presentación en Jos 
principales hoteles. 

• Sugerencias para el producto. 

El 37% de los encuestados sugirieron bajar el porcentaje de acidez al vinagre, el 25% de 
los encuestados dijeron que el sabor era diferente al de los demás vinagres, lo que 
cambiarla el sabor de las comidas a las que estlÍn acostumbrados Jos clientes e implicada 
la busqucda de nuevas recetas y el 37.5% suguiricron que el olor fuera menos fuerte. 

• Disponibilidad de compra y pago de sobre precio del vinagre natural de piña 

En los prindpal�s restaurantes el 66.75% respondieron que estarian dispuestos a comprar 
y pagar un precio mis alto sobre la marca de vinagre que compran. 

El 66.75% de los hoteles encuestados respondieron que estarían dispuestos a comprm- el 
vinagre narura] de piña, pero sólo el 55.6% estarían dispuestos a pagar un precio más alto 
por el vinagre. La principal razón por la que el 44.4% de los encuestados no pagan un 
precio mayor es porque aumenta los costos de producción. 

4.1.4.4 Comp.ar.aei&n de los resultados antes y después de la prueba de degustación 

• Disponibilidad de compra. 

El 57% de los encuestados estaban dispuestos a comprar el vmagre y el 1 1 %  
respondieron que talvés lo comprarían antes de la degustación �ro después de la 
degustación el 66.75% están dispuestos a comprarlo, lo que quiere decir que del 1 1 %  que 
estaban indecisos el 88.63% optó por comprar el vinagre. 

• Disponibilidad de pagar un sobre precio. 

Antes de la prueba del vinagre narural de piña el 57.5% de los encuestados estaban 
dispuestos a pagar un mayor precio por el vinagre y el 20.5% respondieron que talvés lo 
pagaría, después de la degustación el 55.6% están dispuestos a pagar un mayor precio 
por el vinagre. 



-1.1.-1.5 Estimación de la demanda de ,·inugrc na rural de piiia. La demanda del vinagre 
natural de pi.iía en presentación de galón se estimó en base a los resultados de la 
disponibilidad de compra después de la prueba de degustación. y en hase al sobreprecio 
que están dispuestos a pagar. El sobreprecio que están dispuestos a pagar varia de local 
en local dependiendo del Jugar dunde compran el vinagre y la marca de vinagre que 
compran. 

De la demanda total de vinagre que es de 2,082.7 Vmes solamente el 29% estarían 
dispueSl:os a comprar el vinagre natural de piña pagando el precio csm.blecido, lo que 
representa 605.6 Vmcs que equivalen a 160 galones mensuales. 

4.2 ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION 

l.us estraregias de comercialización definidas esdn basadas en el producto, plaza, precio 
y promoción. 

4.2.1 Producta 

El vinagre natural de piñn es un producto natural, elaborado a partir de la fermentaeiún 
alcohólica y aci!tica, condimentado, con 4..5 de ácido acCtico, olor y sabor a piña, este 
vinagre no lleva ningUn preservante. 

El nombre del vinagre es ·'Del Pi.iial". Se encontrará disponible en dos prcsenw:iones: �n 
botes de pllistico de 16 onz fl y en galón de plástico, el primero es dcslinado a una 
comercialización en el mercado masivo y la presentación de galón se comercializará en el 
mercado institucional. Esto no excluy� la posibilidad de comercializar ambas 
presentaciones en los dos tipos de mercado. 

Ambas presentaciones poseen sello de seguridad en la tapadera y In mima etiqueta, en la 
cual se describen los ingredientes, los valores nutricionales, el proceso de elaboración, 
fecha de elaboración, fecha de ·vencimiento, marca, logotipo y el código de barras 
(difcreme en cada presentación). 

4.2.2 Precio 

Este pre.::io se e.�tahleció en hase a los cos1os de producción y comercialización., en base a 
los pre<:ios de la competencia., al mercado y al comprador. El precio del vinagre nan•ral 
de piiia en presenmción de galón scri de Lps. 52.29, utilizando un margen de venta del 
45% sobre los costos. 

Para establecer este precio se utilizó la estrategia de precios por tamizado; es decir, "Del 
Piiial" tiene un precio ligeramente más bajo que los vinagres naturaks imponados. pero 
un poco mas alto que los vinagres anificinlcs nacionales, lo que se justifica por ser 
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natural y de mayor calidad ya que esta (.Erigido a un mercado selectivo de demandn 
inelli.stica. 
La estrategia de pago �eni vender al crédito con un plazo máximo de un mes. 

4.:2.3 Plaza 
El vinagre ruuuml Del Piñal se CQmen:tanl a comerciali?;rr en el mercado masivo, 
representado por los supermercados, para luego cubrir el mercado institucional. 

El canal de comercialización para el mercndo institucional a utilizar es el canal lUlO, qut: 
consiste en la distribución directa de la empre�a al cliente (Figuro 2). 

! Restaurantes y hoteles 

r·,c· � .. �·=··=-=-=· -
i
/'lL_

d_c_T_e�gu_e_le�IP_' _ _j 

; Empresa 
, -
¡ 

•• ' 
Restaorantes y hoteles 

de San Pedro Suln 

figura 2. Canal de distribución paw d vinagre natural Del Piñal en el mercado 
institucional. 

4.2.3.1 Estnr.tegia !le ontrega. Las entregn.s del producto se realizarán lUla vez al mt:s en 
cada local de compra del producto. Los locales se dividirán en cumro zonas con el fin de 
poder realizar emrega; todas las semanas en una zona diferente . 

.t.2.4 Promoción 

Ln promoción se realizara por medio de In estrategia de impulso del producto, la cual 
consiste en ventas personales y promociones. LM promociones se realizaran por medio 
de degustaciones en los diferenl.eS lugares del mercado instirucional. La degusmción 
consiste en brindar una muesu:a de 500 m!. a Jos eo�ineros, para que lo utilizen en la 
preparación de Jos alimcO!os. 

Ade!llás, se dad énfasis en la caracterislica n�tural del producto, se informará sobre el 
proceso de certificación org!Í.nica al cual se someterá. Se mendomU"á también que es un 



producto elaborado por un grupo de ¡x:qu�iios producmres, ubicados en el lago de Yojoa, 
por lo tanto un vinagre 100% Hondureiio. 

4,3 ANALISIS FINAJ';CIERO DEL MERCADO INSTITUCIONAL 

Debido a que el análisis financiero de la empresa en el mercado masivo ya fue elaborado 
anteriormente, para el anMisis fmanciero del mercado institucional se determinaron dos 
alternativas diferentes, un aruilisis marginal y Wl anaJ.isis de inversiorn:s incrementales 

que se describen a continuación. 

4.3.1 Análisis margin:J.l 

En este análisis se cunsithc-ran Unicamente los costos variables y d precio de venta del 
vinagre en presentación de galón. asrunicmlo que la actual producción de la planta no 
incremenrará y que ésta será dividida tanto al men:ado masivo como al insrlrucional. 

·1.3.1.1 Castos varialJlcs. Los costos variables de la producción de un galón de vinagre se 
encuentran detallados a continuación (Cuadro 13 ), 

Clllldro 13. Costos vnrinblcs pma la producción de un galón de vinagr� nmural de piña. 



El precio de venta del galón d� vinagre natural de piña es de Lps.52.26 definido en 
fWJción a los costos de producción y un margen de utilidad para la �mpreSll. de 45%. 

4.3.1.2 Contribución unitaria. La presentación de 500 mi tiene una contribución 
unitaria de Lps. 3.31 por bote, lo cual equivale a Lps 25.05 por galón vendido en 
presentación de 500 ml. lvllentras que la contribución unitaria de la prL>sentación en galón 
es deLps.23.5. (Cuadro 14). 

Cuadrol4. Contribución unitaria de la presentación de 500 mi y de galón. 

La rentabilidad de la presentación de galón es menor que la de 500 ml porque la 
contribLición Wlitaria e� menor en Lps 1.52 por galón. 

La producción actual y futum. en este análisis de tipo marginal permanecerá constante a la 
estimación de ventas analizada en el men:ado masivo, solamente se dividirá tanto para la 
presentación de 500 mi como de galón. 

Para determinar la mejor proporción entre la> dos presentaciones se realizaron 10 
combinaciones eon diferentes porcentajes y un flujo de caja con un horizonte de ocho 
nllos para cada una de ellas (Anexo 4 ). 

�.3.1.3 Evaluación finandera del análisis rml.rginaL Esta evaluación so realizó a través 
del VAN (Valor Acmal Neto) se calculó al 3ó% de la tasa de interés a.criva de los 
bancos del pai> para 10 diferemes proporciones de ventas' de pres�ntaciones galón y 
500 ml. Para un horizonre de ocho años 

Valor Actual Neto (VAl\"). Se obtuvo un VAN de Lp.� 57,940 cunntlo la producción iota! 
es destinada a la presentación de 500 m! y cl� Lps. 40,623 cuando la producción total de 
la planta se destina en la presentación de galón (Figura 3). Es decir que se obtiene un 
mejor VAN cuando lo producción de galón es cero. 

El Valor Actual Neto tiene la tendencia de disminuir a m�dida que se aurnentn la 
(;(lntidad de producción destinada a la presentación de galón. 

El 20% de la producción total de la planta satisface la derrnmda del mercado in.�titucionnl, 
por lo tanto si la empresa satisfaciera esta demanda tendría un VAN de Lps. 54,476, que 
resulta del flujo de cajn en la combinación: 20% de la producción destinada a la venta en 
galón y SO% destinada a la venta en presentación de 500 m!. 
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Figura 3. Tendencia del VAN (Valor Actual Neto) 
venta de las presentaciones de 500 ml y de galón. 

4.3.2 Análisis de inversiones incrementales 
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en las diferentes proporciones de 

En este análisis se obtuvieron las inversiones adicionales en las que tiene que incurrir la 
planta para la produccióu y la comercialización de las v�ntlls estimadas en el mercado 
inslitucional. 

Capacidad de la planta 

La planta tiene una capacidad de producción actual de 402 litroslmes lo que representa 
5,226 litroslai:lo. Para el segundo año se construirá una planta con capacidad para 2,493 
lts/mes lo que representa 32,406 litros anuales. 

4.3.2.1 Proyección de ventas. La cantidud de vinagre a comercializar en presentaciones 
de galón en el primer año se estimó 11nicamente en base a la capacidad de la planta que es 
de 402 1/mes, de la cual 326 litros están destinados al mercado masivo por lo tanto 
solamente se pueden procesar 76 litros adicionales, lo que equivale a 20 galones. 

Debido a que en el segundo año se construirá una planta con mayor capacidad, la 
producción de vinagre natural de piña en presentación de galón se estimó en base a la 
estimación de ventas que representa el 74% de la demanda (160 galones) que equivale a 
J l S  galones por mes. Para el año tres se estimó W1 aumento en la panicipación en el 
mercado del 5%, los años siguientes permanecen constantes {Cuadro 15). 



Cuadro 1 S. Proyección de ventas de vinagre natural de piña en presentación de galón en 
el mercado institucional. 

�Año' . ;,_ ,Ga!Ohe&/níes' '., .: -:Ga!Oiie.�/año-· •. 

1 20 1 240 
2 liS 1 1,417 

3-8 124 1,487 

4.3.2.2 Inversiones y depreciaciones 

Para cubrir la demanda del mercado masivo (652 botes de 1 6  onz. mensuales y 7,824 
botes anuales) en el periodo preopcrativo, el total de inve¡:siones en maquinaria, equipo y 
materia base para la producción es de Lps. 39,212.6 y la inversión en aspectos legales es 
de 7,410 (Gallegos, 1999). 

Las inversiones adicionales en las que se incurrirá al incluir el mercado institucional será 
en el material y equipo necesario para producir la cantidad de vinagre a comercializar y 
en el código de barras. 

La inversión de la producción destinada al mercado masivo se incrementó en el primer 
aíío en Lps. 1,026.4S por la maquinaria y equipo adicional y en Lps. 1,400.00 por 
aspectos legales en la utilización del código de barras de la presentación de galón 
destinada al mercado institucional. Esta inversión representa el aumento en la producción 
de 76 !ts que equivale a 20 galones de vinagre natural (Cuadro 16). 

Cuadro 16. Inversiones y depredaciones incrementales eu el primer aíío para producir 76 
V mes de vinagre natural de pifia. 

anual 



Las inversiones �e incrementaron en el segundo año en LpstO,J55 para producir 447 
limes adicionales., como se observan en el Cuadro 17. 

Cuadro l7. Inversiones y depreciaciones incrementales para el segundo año de opernción 
lld proyecto. 

En el tercer año las inversiones se incrementaron en Lps. 6,040, como se obsen•a en el 
Cuadro 18. 

Cuadro 18. Inversiones y depreciaciones incrementales para el tercer m1o de operación 
del proy�10 para producir 469 limes de vinagre natural <k piña. 

. ' 

4.:U.3 Capital de Opcrndiin. El capital de operación del pro)'CCto responde al dinero 
necesario para poder producir. En el prim�r ui\o el capital de op�rnciún es de Lps. 575.20, 
que con·esponde a )te; \'el! tus llel primer aiio por el costo variable por unillnd. 

Para el segundo y el tercer año de opcracióa el capital es de Lps. 2,Sl 8.5 y Lps. 172.56 
rcspectivameme , calculados en base al incremento de las \'�lllUS de un aüo a otro 
rnultipli<:ado por el eosto variable de produeir un galón. Los siguientes años se mantienen 
constantes {Cuadro 19). 



Cuadro 19. Capital de operación del proyecto en Lps. 

4.3.2.4 Evaluación finnnciern. Se construyó un flujo de caja al36% de iuter6s y con un 
horizonte de ocho ailos, a partir del cual se delcrmiuó el Valor Actual Neto y la Tasa 
Interna de Retomo. 

Valor Actual ?ieto (VAN) El VA.!'! calculado al 36% de interés y con un horizonte de 
ocho años al incluir la producción demandada por el mercado institucional es de 
45,1 1 1 . 1 7  Lps. (Anexn5). 

'l'asa interna de retomo (TlR). La 'fJR dd proyecto al increm�nlar las inversiones 
necesarias para abastecer al mercado masivo es de !56%. 

4 . .t PROCESO DE CERTIFICACIOK ORGANICA 

Los pasos para el proceso de certificación orgánica ya realizados por la empresa se 
dc1allan a continuación. 

4.4.1 Paso 1: Llevar registros: 

La empresa lleva registros de producción, de entrada de materia prima a la planta, de 
procesamiento, de mnquinaria y equipo, de salida del producto terminado, 
administrativos, financkros y comables. Todos esms registros son actualizados cada vez 
que se realiza una ac!ividad, las personas encargadas de 1le\�df e�1os regisrros son el 
contador, el tesorero y los encargados de producción (Anexo G y Anexo 7). 

4.4.2 Paso 2; Proceso de seleeción del orgnnismo de certificación y solicitud de 
infonuución sobre el progrumu y sobre el proc�su de certificación. 

Ln Empresa Asociativa de Campesinos Lns Lagunas (EACLA) rceopiló información 
sobrt: �mpresas cerliíicador..s en el área centroamnicana, e id�ntilicó !a e;x.is<encia de dos 
empresas, una en Nicaragua y una en Cos1a Rica; se hizo la selección y se escogió la 
empresa Bio-Latina de Nicaragua, por poseer las características de trabajar con grupos 
comunirruios pequeílos y ser m:is accesible por la cona dis\llncin entre este país y 
Honduras, en tanto que la empresa Costurriccnse posee costos de inspección más 
elevados por la mayor distancia entre ambos países. 



Una vez interelacionada ja certificadora, se realizó el primer contacto con la empresa para 
obtener la información necesaria para iniciar el proceso, en este contacto se acordó tener 
una reunión entre los socios de la empresa y un inspector el 4 de diciembre de 1999, con 
el objetivo de amp\inr los conocimientos y las normas )!e la empresa y del proceso de 
certificación. 

Los temas más relevantes tratados en esta reunión se detallan a continuación: 

4.4.2.1 Organización de Bio-Latina 

Bio-Latina es una empresa certificadora que opera eu la región ¡:_atinoamericana, esta 
constituida por la sede principal ubicada en la cuidad de Lima, Peni, y actualmente tiene 
establecidas otras tres sedes en Colombia, Nicaragua y Bolivia (Figura 4). 

Bio-Latina 
·j 

Central Perú 

D 
,. 

Bio-Latin: x-·1 q Bio-·Latina :! � 
Colombia j Certificadora :, 

c. __ _:Ec'c';1�6o'c''c':_ __ _c 

u 
Bio-Latina 
Nicaragua 

Figura 4. Estructura de la empresa certificadora Bio-Latina. 
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Bio-latina fue constituida en Perú e inscrita en Alemania, la �ertificación que brinda es 
regida por las normas internacionales mundialmente conocidas: 

• Normas de IFOAM (Federación lnternadonal de Movimientos de Agricultura 
Ecológica) 

• Normas de Organic Food Production, de Estaáns Unidos. 
• Además de estas normas generales, Bio-Latina tiene sus propias normas, aprobadas 

intcmadonalmente, adaptadas al ambiente y las variantes en el área 
Latinoamericana. 



Los países en los qu� realiza la certificación son: Honduras, Nicaragua, Costa Rica, 
Guaremnln, Colombia, Peni., Bolivia y Ecuador. 

Esta empresa tiene rubros espedficos de certificación dentro de los cuales se encuenlm; 
café, algodón, cacao, caña de azUcar marañón hortalizas, mora, ajonjolí, soya frijol. 
plantas aromáticas, achiote, tamarindo, piña, entre otros. 

La empresa Bio-Larina es reconocida por los paises Latiuoamericililos y adcm:il; en: 
Alemania, E�tados Unidos, Canadá, Suiza, l!alia, Bélgica, Holanda y Jap6n. 

4.4.3 Pasa 3: i\Jnnto de l::t invenión 

La tarifa fijada por Bio-Latiua es u� S30 por productor más $20 por manzana d<: terreno 
cultivado. 

La Empresa Asociativa de Campesinos Las Lagunas (EACLA) está constituido por 184 
socios pero sólo 60 de ellos son productore.� de piña, lo que representa SlSlJO y poseen 
300 mz de terr,no de las cuales solamente cultivan 150 mz con piña, es decir ·$3000, en 
total el monto es de $4800 por la certificación de la piña, el procesamiento del vinagre y 
In comerdalización. Esta cantidad incluye los gastos de viaje del inspel:tor. 

4.4.4 Pa�o 4: Cumplimiento de las norma� parn In certificación orgánica 

A continuación se pr�sentan las mmnns que la empresa deb� de cumplir como requisito 
para la certificación y la situación actual de la empresa con respecto a estas nonnas. 

4.4.4.1 Nurmas para el cultivo 

• NORMA: El tiempo para la certificación desde d momento en que se suspende In 
aplicación de ag:roquúnicos ;• prácticas que no son aceptadas por lB agricultura 
orgánica, es dos ui!os en cultivos anuales y para cnltivos perennes como mínimo tres 
años. Esta norma se puede modificar segUn las consideraciones del inspector. 

Debido a que la empresa tiene antecedentes de certificación por parte de la empresa 
empacadora de alimentos de San Pedro Suht, el inspector hizo esa consideración y 
estimó el tiempo de certificación en un año para EACLA. 

4.4.4.2 i\'nrmas de protección veget:1l sugeridas y la situación nctunl. 

• NORtvlA: Es oblignción de cado productor elaborar un plan de producción cada arlo y 
presentarlo a la certificadora. 



Cada productor elabora un registro de producción que se actualiza cada vez que existe 
una actividad. 

• NORIV1A: Las especies y variedades a utilizar son aquellas que estén mejor adaptadas 
a las condiciones agroclimáticas y cuyas características permitan un manejo 
ecológico. 

La empresa cultiva la variedad Cayena lisa que es la que todos los productores de l a  
zona utilizan por la mejor adaptación al ambiente, mejores rendimientos y 
características. 

• NORMA: Para el abonamiento se debe de usar al máximo Jos materiales orgánicos de 
la unidad productiva y emplear los abonos verdes. Cuando en la unidad productiva no 
se encuentren en suficientes cantidades, podrán introducirse �on la autorización del 
organismo de control. 

Para abonar las tierras utilizan únicamente gallinaza y bocachi, esta práctica la 
realizan cada vez que se cree que es net:elfario. 

• NORI\.1A: Los fertilh:antes minerales deben de considen'l[1;e �omo suplementos o 
cquilibrantcs no como sustitutos del abonamieto. 

En el caso de esta empresa no se utiliza ningUn tipo de fertilizante mineral. 

• NORJ:v1A: Es de vital importancia la aplicación de medidas contra la erosión y la 
püdida o degradación del suelo, teniendo en cuenta las características del terreno. 

La medida que utilizan contra la erosión, debido a que la zona donde cultivan son 
tierras montañosas, son las curvas a nivel. 

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

La empresa no utiliza herbicidas qufmicos, las malezas son controladas mediante 
deshierba manual una vez por semana generalmente, pero esto varia dependiendo de 
la época del año y de ]a etapa del cultivo, requiriendo mayor cantidad de deshierba en 
los doce primeros meses de la plantación. 

• NORMA: En el manejo de plagas y enfermedades esta prohibido el uso de productos 
sintéticos y coadyuvantes (surfactantes, adherentes, etc.). 

La plaga de mayor imponancia en la zona es la cochinilla dysmicoccus brevipes, que 
afecta todas las partes de la planta espe-cialmente las raíces y la parte basal. Para 
controlar esta plaga los productores solamente realizan Wl tratamiento preventivo que 
consiste en la desinfección de hijuelos con cal viva mas agua. Los productores no 
realizan un tratamiento curativo para esta plaga. 



4.4.43 /'.'armas par<� el proce.>amiento del vinagre sugeridos y lu situación actual de 
la empresa. 

• NOR..YfA: En lo posible se debe el'itar la contaminación ambiental, reducir el uso de 
energía y de recursos no renovables al má:<imo, manteniendo un alm grado de 
limpieza y reciclado de desperdicios. 

EACLA evita la conmminación ambiental, debido a que hace uso de todas las panes 
de la piña en el procesamiento; la elahoración del vinagre no requiere de la utilización 
de energía eléctrica porque el jugo d� lu piña se extrae mediante maquinaria manual y 
no con extractores eléctricos y el vinagre se obtiene a través d� fermenmción acética y 
alcohólica .. 

El proceso de vinagre se hace con higiene, los trabajadores se lavan conslarttemente 

las manos y en lo posible se trata de no hacer contacto con el producto, en la 
prcparac10n y al momento de envasado, Pem hacen falta el uso de guantes, 
mascarilla, gabacho y gorros durante el procesamiento. 

Los recipientes utilizados son lavados con cloro antes de guardarlos y al momento de 
utilizarlos, pero éstos no son desinfectados con altas tempemturas, que elimina 
cualquier bacteria que sobrevive al lavado man.ual. 

• NOR..\.f.A.: Los alimentos orgánicos deben ser procesa.dos umcameme por m�tiios 
mecánicos, fisicos '/ naturales, estando prohibido el uso de procesos como irradiación, 
tratamientos con microondas, sustancias quimkas de postrnaduraeión, los inhibidores 
sintéticos }' los destilados de petróleo. 

EACLA cumple con esta norma porque como se dijo anteriormente el vinagre se 
realiza por medio de procesos na1ura!es de r�rmentación acética y alcohólica, 
mediante el uso de levadura y bacteria. El vinagre no tio:ne ningún tipo de aditivo ni 
preservame artificial. 

• NOR..\-IA: Los ingredientes no agrarios permitidos en el procesamiento de alimentos 
son: Agua potable, sal, preparados a base i.lc microorganismos, minerales y vitaminas, 
aromatizantes naturoJes. 

Los únicos ingredientes no agrarios utili7.ndos en la elaboración. el vinagre son el agua 
potable que se utilizan 85.98 gramos por galón y la sal en 0.053 i{g. por galón. 

• NORMA: En la elaboración de un producto orgánico se permite sólo el uso de 
ingredientes ecnlógicns certificados, nunquc se acepta el uso de ingredientes de 
origen agricola no urgfuJ.i�o� hasta un 5%. 



Los ingredientes agricolas utilizados en la elaboración de vinagre se observan en el 
Cuadro 20: 

Cuadro 20. Canlidad de ingredientes agrlcolas por galón de vinagre natural. 

La piña es considerada como orgánica, por lo tanto la cantidad de productos agrfcolas 
en un galón de vinagre natural es de 668.73 gr. de los cuales el azúcar será sustituida 
por azúcar de caña no refinada, elabarada por procesos naturales y sin preservantes, la 
cual es aceptada por la certificadora, por lo tanto solo se utilizan !64.73 gr de 
productos agricolas en un galón igual a 3.785 litros, lo que representa el 4.35% del 
producto, cantidad aceptada (Cuadro 20). 

� NORtvlA: El centro de pw�esamiento debe de tener información registrada sobre el 
origen, naturaleza y cantidad de productos manipulados y obtenidos as! como del 
destinatario. 

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

1999). 

4.4.4.4 Normas parn el almacenamiento, transporte y embalaje de productus 
sugeridas y ¡a situación actual de la empresa. 

• NORJv[A: Se permiten los almacenes que tengan atmósfera regulada, con 
refrigeración o congelación cuando las caraeterísli<:as del producto lo demanden. 

El vinag.:e natural de piña no necesita atmósferas reguladas ni refrigeradas, se guarda 
a temperalum ambiente. 



• NORNIA: Los almacenes deben de estar libres de plagas y de pesticidas, as! como de 
residuos de productos no orgánicos. Deben de estar protegidos de toda contaminación 
cxtema. Toda el área debe de ser limpiada con métodos que no p<njudique el 
producto, Se permite le uso de trampas mecánicas o cebos naturales, repelentes 
orglinicos tr'dll)pas de feromónas, barreras fisicas o procedimientos térmicos. 

En los almacenes de Yinagre de piña existe la mosca de la fruta (Drosophflas), la 
primera e lapa de su desarrollo es la que más afecta al vinagre, alimentandose de este, 
esta plaga es mayor en la época de verano. 

La forma de combatir esta plaga es evitando la entrada de mosquitos a los tambos, al 
taparlos con mucha precaución. Pero esta práctica no evita la entrada de mosquiws a 
la planta, ni a la bodega de almacenamiento. 

• NOfu\1A: Esta prohibido el uso de materiales con plomo, cadmio, PVC y otros 
productos e! orados, de preferencia usar material retomable o reciclable. 

Los envases utilizados y las tapaderas son de plástico, que es un material recie\able, 
pero no contamina el ambiente porque es de lento deterioro. 

4.4.4.5 Norma� de etiquetado sugeridas y la situación actual de la empresa. 

• NORJvlA: La etiqueta debe de conkner in!brrnaciún sobre la producción, el 
procesamiento y el detalle de los ingredientes usados. 

La etiqueta posee información sobre: Log ingrcdiemes utiLizados, el porcentaje de 
acidez y datos nutricionales. pero no están detallados todos los condimentos 
utilizados ni el proceso de elaboración del mismo. 

• NORMA: La impresión o el etiquetado del producto o embalaje externo debe de ser 
con tinta o adhesivos no tóxicos y no deben entrar en contacto con el producto. 
La etiquera del vinagre es de papel, fácilmente degradable en el ambiente, es pequeña 
por lo que no puede causar una excesiva deforestación y se coloca sobre el bote de 
plástico por lo que no tiene ningUn contacto con el producto. 

4A.4.6 Normas de CQmercialización sugeridas y la situación actual de la empresa. 

• NOEUvlA: Se debe de llevar registros de entrada y de salida de productos en todas las 
etapas de la comeTcialización. Estos registros deben de esrnr al día y ser 
comprensibles con la finalidad de comprobar que las cantidades de producción 
ecológica comercializada corresponden a lo adquirido por ella. 



La empresa lleva registro de la entrada de materia prima y de la salida de los 
productos, estos registros son actualizados cada vez qoo se realiza una aatividad y son 
manejados por el contador, aunque todos los socios están en capacidad de realizarlos 
(Anexo 6 ). 

4.4.4.7 Normas de aspectos sCH:ial sugeridas y la situación actual de la empresa. 

• NOID.1A: El entorno laboral debe de ser saludable y el trabajo gratificante, siendo 
necesario condiciones de tmbajo, viviendas, horarios de trabajo y descansos. y 
facilidades en general con las que cuentan cumplan con las normas legales y sean 
superiores al promedio de las encontradas en cada zona. 

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

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

4.4.4.8 Revisión los dCH:nmentos enviados ¡wr la certificadora. Los documentos 
enviados son las normas básicas para la producción ecológica, ya citadas anterionnente: 
manual de calidad en el que se describen: las políticas de calidad, el estado jurídico y la 
sede de la organización, el organigrama, la estructura organizativa, el sistema de 
certificación, apelaciones y quejas, documentos y registros; y, otros documentos 
relacionados con. la in.formación de la certificación. 

El proceso de certificación de EACLA ha llegado hasta este punto. Los pasos del 
procedimiento de certificación orgánica que no se han realizado son los siguientes: 

• Envío de la solicitud por parte de Bio-Latina. 
• Llenar la solicitud, en la cual se dcscribf:n las prácticas de manejo agrícola y el 

compromiso personal del agricultor. 
• Enviar la solicitud al certificador, si se llenan Jos requisitos se firma un contrato y 

luego s.e realizará la in.spección. 
• Proce�o de impección o evaluación. 
• Evaluación del in.forme del inspector, 
• Realización del contrato. 



5. CONCLUSIONES 

Más de la mitad de los Jugares encuestados conocen la diferencia entre un vinagre natural 
y uno artificial. 

Los resultados de las encuestas antes y después de la degustación en cuanto a 
disponibilidad de compra del producto aumentó de 57% a 66.75% y en el pago de sobre 
precio por Del Piñal disminuyó de 57.7% a 55.6%. 

La demanda de vinagre natural de piña en el mercado institucional está constituida 
únicamente por aquellos lugares que compran vinagre natural, mientras que los lugares 
que compran vinagres artificiales no forman parte de la población dispuesta a comprar 
Del Piñal. 

El comportamiento de consumo de vinagn! fue m'lY similar en las dos ciudades del 
estudio. 

La contribución unitaria por galón es mayor en la presemación de 500 m! que en la 
presentación de galón, razón por la cual tiene mayor rentabilidad la comercialización en 

botes de 500 ml. 

La empresa satisface la demanda acmal y futura del mercado institucional con cl 20% de 
la producción del segundo aiio de operación del proyecto. 

Si la empresa solo destinara una parte de la producción para satisfacer la demanda actual 
del mercado institucional, sin alterar la producción actual de la empresa, el VAN (Valor 
Actual Neto) tenderia a disminuir a medida que alilllente la cantidad de producción 
destinada al mercado institucionaL 

La producción adicional de la planta para satisfattr la demanda del mercado institucional 
tiene un VAN de Lps. 45,1 11.17 y una TIR de 1 5 6%, lo que determina al proyecto como 
factible financieramente. 

La compra de producms orgánicos en Hnndura_� es muy limitada, porque todavía no 
existe tma cultura por consumo de productos orgánicos. 

La empresa necesita cambiar ciertas prácticas en el cultivo, el procesamiento y 
almacenamiento del producto para poder obtener la certificación orgánica de Bio-Latina, 
aunque la mayoria de las normas se cumplen. 



La certificación orgánica del vinag:rt! natural de piña representaría la oportunidad de 
poder exportar este producto a paises en los cuales si exista ]a cultura de consumo de 
productos orgánicos. 



6. RECOMENDACIONES 

Se re<:omienda que la empresa no incremente la producción actual de vinagre solamente 
destine una parte de la misma, para satisfa-cer la demanda del mercado institucional, 
porque la empresa es pcqueila para incrementar las inversiones. 

Se recomienda a la tmpresa destinar el 10% de la producción actual de la planta al 
mercado institucional , con lo que se obtendría un VAN de Lps. 56,20S. 

Aunque es más rentable la comercialización en botes de 500 ml, la empresa debería 
introducirse en el mercado insritucionnl, porque existe el riesgo de no vemler la cantidad 
esllinada en el mercado masivo. 

Para que �e cumplan las normas de procesamiento en la certificación orgánica la empresa 
debería invertir en capacitaciones de conuol de calidad para todos Jos socios. 

La empresa deberia tornar en cutnLa las 5\lgcrencias de los consumidores sobrt el 
producto. 

Si la demo.nda del producto crece en los próximos rulos a mas de la capacidad estimada, 
Ja "mpresa debe invertir en la maquina acetificadom, la cual reduce el proceso de ocho 
semanas a una semana, para obtener una mayor producción en menor tiempo. 
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S. Ai\'EXOS 

AneJ,:o l. Encuesta >O IJre Yill<le-re !l<lturol de piña 

ZAi\IORANO 
DEPARTAIVIE1'rf0 DE Ofi:.SARROLLO RURAL 

INVESTTCACION DE i'>'!ERCADO INSTITUCIONAL DE 
VINAGRE NATURAL 

1 .  Utiliza usted vinagre en la preparaeión de alimentos? 
Si No __ 

2. Qué cantidad utiliza'/ 

3. ¿ Cada cuanto tiempo compra vinagre? 
Diario _ Quincenal __ 
Semanal lvlcnsual 

4. Qué presenmci(m compra usualmente? 
1 6  onz !�>. Galón 
24 onz Galón _ 

5. A qu� pn:cio compra d vinagre? 

6. Qué marca de vinagre consume? 

7. Dónde compra usu�lmente el vinagre? 
Supermercado _  
Distribuidores_ 
Productores 



S. Conoce la diferencia entre vinagre natural y vinagre artificial? 
Si No ___ _ 

9. Comprada usted Yinagre naturol? 
Si No__ Talvés 

1 O. Esraria dispue..WJ n pngar un sobre precio por el '�nagre natural? 
Si No __ 

Cuánto? _____ _ 

1 1 .  Quién es el encargado de la compra dd vinagre? 



Anexo 2. Enrn !:!Sta de sondeo de opinión de vi nn�re natu!":l! de pHin. 

ZAJ\'JORANO 
DEI'ARTAMEi\�0 DE DESARROLLO RURAL 

S0/',1JEO DE OPJ:NION DE VINAGRE NATURAL DE PINA 

1 .  Qué opina sobre el producto? 

Sabor 
Color 
Olor 
Acidez 
Apariencia 

E_ MB_ B_ R_ ll'l 
E_ l\TB __ B_R __ M 
E MB __ B __ R __ M __ 

E __ MB __ B __ R __ M 
E __ JvfB __ B __ R __ M 

O�os -c-c��cccccccc�cccccocccccc7ecccc-----­E- excelente, MB= muy bueno, B- bueno, R""regular, M malo 

2. Qué opina sobre la prcscnmción del producto? 

Nombre (marca) 
Edqucta 
Empaque 
Sugerencias 

E __ ;..·ID __ B_ R_M __ 

E� lvlB __ B __ R __ M 
E MB __ B __ R __ M __ 

), Estaría dispuesto a comprar este vinagre? 

Si_ No __ Porque_ 

4, Es¡ar)a dispuesto a pngnr un mayor precio por es¡c Yinagrc natural? 

Si _ No_ Porqu�--

5. Qué precio estaría dispue�to a pagar? 
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Anc�u 5. Flujo de c:tja proy�d:t!lo en Lps. de i.uyer.;ionc..l incn·mclll:!ICS pam un lwriznnt� de ocho n�ns. 

' . . . ; 
�' >;¡ 

· ANO 
c..• -

"' 240.00 1017.00 H67.00 1487.00 1<\61.00 1487.00 14U7.00 

"· 52.29 52.29 �2.29 52.29 51.29 52.2'l 52.29 

26.70 28 75 28.76 28.78 25.76 28.76 28.76 

12549.60 74� 93 7775523 mss.n 77755.23 7775!;23 77755.23 

.U902.•ü ·•0752.S2 -<12766.12 -427&5.12 ·427!;!;.12 -42761l.H ·<12766.12 

Fijcs 

-1026.43 -2250 00 -2869.00 ·2869.00 ·28G9.00 -2869.00 -2�6�.00 
·280.00 ·260.00 .zao.oo .;;:oo.oo -260.00 -28o.oa ·260.00 

-321.50 -:m.� -321..50 ·321..'!0 -321.ó(l -�21.50 
-1620.00 ·1620.00 ·1G20.t<l -1620.00 ·1G<O.t<l -1520.00 -162000 

..;ui¡>o "'00 -:;�.65 -533.65 -m.as ·�· --533.85 ·m• -533.1151 " 
" 

Neto 2"5711.72 28B28.M 29545.96 29�61.76 2935-1.76 29&;4.76 29364.76 

1026.�6 2�ó0.0� 2869.00 2969.00 2869,00 2369.00 26G9.0l 

260.CO 280-0l 280,00 290.00 260.00 280.00 160.00 

-575.20 ·26!6.50 ·112.56 

-5176 ·10J55.0l ·6040 00 
-22.50 -1 12 50 -37.50 -1 !2.50 --474.!0 �.� 

Re-=te 
'" fl!'l"isiloo lega leo ·1<00.00 

•715UO 39%.20 18102.01 2�:169.90 3N7G.¡G l2�01.26 32039.66 

IVAN'al:36%.· ... , ·  
"·";':"_." 4'··· "·" . 45111.77] 

---�--� · - - -�-� 



Anexo 6. Hoja de control de inyenturio de ¡,� pn1ductos de !:1 planta 1k proct·�amiento •le vinn�re naturnl de piñn 

EMPRESA ASOCIATIVA CAMPESINA DE TRANSFORMACION Y SERVICIOS YOJOA 

"EACTSY" 

PLANTA DE PROCESAMIENTO DE PIÑA 

CONTROL DE INVENTARIOS 

PRODUCTO: _________ _ FECHAOEL DE AL DE DE 
1999 

FECHA FACTURA No. DESCRIPCION UNIDAD COSTO INGRESOS EGRESOS s,,too 
UNITARIO CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR 

1 

" 
"' 



Anexo 7. Hojn de control de inYentnl'io de UJnquiu�rin y equipo de In plan!� de procesamiento de vinagre nnturnl de piña 

EMPRESA ASOCIATIVA CAMPESINA DE TRANSFORMACIONY SERVICIOS YOJOA 

"EACTSY" 

PLANTA DE PROCESAMIENTO DE PII\IA 

CONTROL DE INVENTARIOS 

MAQUINARIA Y FECHA DE DE AL DE DE 
EQUIPO: _________ � 1999 

FECHA FACTURA No. DESCRIPCION UNIDAD COSTO INGRESOS EGRESOS SALDO 

UNITARIO CANTJD¡\Q VALOR CANTIDAD VALOR CANTIDAD VALOR 

" 

. 

� 
G. 




