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El desarrollo de la region occidental de
Honduras es uno de los ejes prioritarios
de trabajo de la Fundacion ETEA en
Centroamérica desde hace mas de una
década. Hemos tenido el privilegio de
participar como un actor mds en las ricas
experiencias de desarrollo que estos afios
han puesto en marcha las instituciones
y actores de la region en el marco de las
politicas nacionales y con el apoyo de las
agencias de cooperacidn internacional.

Como este tejido de organizaciones e iniciativas ha puesto de manifiesto en
estos afnos de trabajo, uno de los determinantes principales del desarrollo en
el Occidente de Honduras es el fortalecimiento de las capacidades humanas
y las competencias técnicas que permitan el posicionamiento de las micro y
pequeiias empresas de la zona en los mercados locales y regionales. Nuestra
participacion hace mas de 25 afios en procesos de desarrollo territorial en
Europa, América Latina y Asia nos permite afirmar con rotundidad que
la inversion en capital humano es un esfuerzo rentable en los procesos de
desarrollo que ofrece siempre resultados tangibles a medio y largo plazo.

El valor agregado que la Fundacion ETEA ha querido aportar a estos
procesos de desarrollo empresarial, pasa por la formacion de capital humano
y la instalacion de capacidades en las unidades productivas y empresariales.
La tradicional vinculacién de nuestra institucion a la Universidad Loyola
Andalucia nos permite ofrecer una accién que combina la investigacion, la
docencia y la proyeccion social para definir metodologias mas integrales en la
manera de abordar las acciones de desarrollo.

Nuestro compromiso con los objetivos y el trabajo de la Agencia de Desarrollo
Estratégico Local de Santa Rosa de Copan (ADELSAR) para avanzar en la
construccion del desarrollo en esta region del pais nos permite asociarnos esta
vez a la experiencia que presenta este documento sobre el fortalecimiento de
las instituciones locales y el acompanamiento a emprendedores y grupos de
productores para mejorar su procesos organizativos, productivos y de acceso
a mercados.



Convencidos del valor que generan los procesos de investigacion y de gestion del
conocimiento, hemos querido colaborar en esta iniciativa conjunta mediante
la participacion de catedraticos e investigadores especializados en mercadeo,
comercializacién y responsabilidad social corporativa. Este documento es fruto
de las misiones realizadas por dichos investigadores y pretende contribuir a la
sostenibilidad de distintos sectores prioritarios y micro y pequefias empresas
representativas de los mismos.

Nos unimos al agradecimiento a la contribucion de la cooperacion de la Unién
Europea a estas actividades dirigidas al fortalecimiento de las capacidades de las
micro y pequefias empresas de la region. Pero merece especial reconocimiento
la profundidad de la apuesta que desde hace décadas hace la Unién Europea
por los procesos de desarrollo y democratizacion de Centroamérica. La
experiencia europea ofrece amplia evidencia de la importancia que para estos
procesos tiene el enfoque territorial y local y lo importante que es el apoyo
combinado al tejido social e institucional protagonista del desarrollo.

Una presencia de la cooperacion internacional sensible a la progresiva
maduracion del desarrollo y lista para ofrecer en cada momento los incentivos
adecuados a las iniciativas locales es un elemento esencial en la promocién
del desarrollo. La experiencia del Occidente de Honduras puede ser un buen
ejemplo de ello.

S

Pedro Caldentey del Pozo
Director Ejecutivo
Fundacion ETEA para el Desarrollo y la Cooperacién



La Agencia de Desarrollo Estratégico Local
de Santa Rosa de Copdan (ADELSAR), ha
participado y coordinado el desarrollo
de siete estudios que ahora se publican
con la denominacién “Estrategia de
comercializacion de las micro y pequenas
empresas del Occidente de Honduras:
analisis de sectores estratégicos”, los cuales
han sido conducidos por especialistas
de la Fundaciéon ETEA. De este modo,
ADELSAR contintia su funcién de servir,
fomentar la investigacion y contribucién
en los procesos de desarrollo empresarial
en la zona.

Esperamos que la informacion suministrada en el presente documento sea del
interés del lector, y que contribuya a establecer panoramas mas claros sobre
los indicadores o condiciones que el mercado establece en la produccién de
miel, café, hortalizas, pan, tajadas de platanos, avicola y madera, ya que para
ADELSAR, trabajar la promocion de desarrollo econémico local, pasa por la
generacion de informacién que le ayude al productor, investigador y usuario
final, la toma de mejores decisiones que le permita aprovechar adecuadamente
las oportunidades que el mercado le presenta.

Ademas esperamos cumplir con el propdsito de contribuir en el fortalecimiento
de capacidades tanto técnicas como productivas, ya que el haber participado
en la elaboracién y andlisis del presente documento, también representa
una oportunidad de facilitar informacién que cumpla con el cometido de la
autoformacion técnica y productiva al usuario final.

Respondiendo a estos propositos el documento presenta informaciéon que
le ayudarda a conocer con mayor profundidad aspectos relacionados con
la situacion actual de los sectores productivos, sus procesos de produccion,
mercado meta, principales competidores, productos sustitutos, intermediarios,
proveedores, precios y plaza de cada uno de los sectores atendidos. También
tendra la oportunidad de analizar las practicas sugeridas para la adecuada
comercializacion de los productos en dichos sectores.



Tenemos la confianza que el estudio representara un aporte importante a los
esfuerzos que se han venido desarrollando para que el pequefio productor
cuente con mejores herramientas, que le permitan ser mas competitivo con sus
productos en el mercado.

Santa Rosa de Copan, Junio 2014

}lanEiMican Calidengivl sigyes
ot tomtar-Bidectiye

Lic. Blanca Mirian Calidonio Estévez
Presidenta de la Junta Directiva
Agencia de Desarrollo Estratégico Local de Santa Rosa de Copan



Andilisis de mercado de sectores estratégicos ‘

Contenido

Introduccién 11

ESTUDIO DEL SECTOR CAFICULTURA 13
Tostado y molido de café 15
Diagndstico de grupos procesadores de café molido 22
Empresa de Servicios Multiples Mujeres en Accién 22
Microempresa Mujeres Productivas 24
Practicas de comercializacidon para grupos procesadores de caté 27
Microempresa Mujeres Productivas — La Caflada, AtimaSB_ 28

ESTUDIO DEL SECTOR PLATANO 31
Produccién de Tajadas de Platano Verde 33
Diagnostico del grupo procesador de tajadas de platano— 39
Micro Empresa Mujeres en Marcha 39
Practicas de comercializacion para el grupo procesador de
tajadas de platano 41

ESTUDIO DEL SECTOR AVICOLA 43
Carne de pollo 45
Diagnostico del grupo avicola 54
Microempresa “Mujeres Emprendedoras” — Quezailica, Santa
Rosa de Copan 54
Practicas para la comercializacion 56

ESTUDIO DEL SECTOR APICULTURA 59
Produccién de miel 61
Diagndstico comercial del Grupo Apicola 67

Miel y Vida 67




‘ Fundacion ETEA / ADELSAR

Practicas para la comercializacion

ESTUDIO DEL SECTOR DE HORTICULTURA

Siembra de Hortalizas

Diagnostico comercial grupos horticolas

Grupo de Productores Nuevo Porvenir

Précticas de comercializacion

ESTUDIOS DEL SECTOR DE PANADERIA

Produccion de pan artesanal

Diagnostico comercial grupos de panaderia

Panaderia La Florena

La Tienda del Pan

Pan Casero Mi Abuelita

Panes y Mas

Précticas de comercializacion

Panaderia La Florefia

La Tienda del Pan

Pan Casero Mi Abuelita

Panes y Mds

ESTUDIO DEL SECTOR MADERA

Fabricacion de muebles de madera

Diagndstico del grupo

Caja Rural Superacion

Practicas de comercializacion

BIBLIOGRAFIA

69

71
73
79
79
81

83
85
91
91
93
94
95
97
97
97
98
98

99

101
109
109
110

112



Andilisis de mercado de sectores estratégicos ’

El occidente de Honduras se caracteriza, desde el punto de vista econémico, por
ser una region con potencialidades en el sector agricola, ganadero, comercio y
servicios, con un enorme crecimiento, principalmente en la tultima década, en
la produccién de café, rubro que representa mucha relevancia e importancia
para el pais, por la cantidad y calidad del mismo.

La promocién de la diversificaciéon de cultivos y la asistencia técnica y
financiera han sido algunas de las estrategias que instituciones de desarrollo
han implementado para impulsar a los productores y emprendedores rurales,
de cara a mejorar su nivel de competitividad en el corredor econémico del
occidente del pais.

A través de la Accién denominada “Mejora de las competencias empresariales
y productivas de las MIPYMES en el corredor econémico del occidente de
Honduras”, financiada por la Unién Europea, y ejecutada por la Fundacién
ETEA y la ADELSAR, se pretenden fortalecer las capacidades humanas y
técnicas de dichos grupos beneficiarios, generando herramientas que permitan
la sostenibilidad de las estructuras productivas y empresariales.

El esfuerzo conjunto de la ADELSAR yla Fundacién ETEA, y la vinculacién de
ésta ultima con la Universidad Loyola Andalucia, permiti6 contar con recurso
humano especializado que apoyara en la construcciéon de una estrategia de
comercializacién en el occidente del pais, partiendo del analisis de distintos
sectores considerados estratégicos para el desarrollo econémico de la region.

Este documento recoge dicho analisis, partiendo de la investigacion realizada
para recabar informacién primaria en cuanto a precios, proveedores, clientes,
intermediarios y competidores en cada uno de los sectores y micro y pequefas
empresas pertenecientes a los mismos. Asimismo, cada estudio del sector se
acompana de un diagndstico empresarial y de determinadas practicas para la
comercializacion. El documento pretende convertirse en una herramienta que
permita a éstas y otras empresas de dichos rubros, tener informacion fiable
para disefar sus estrategias de mercadeo y comercializacion.

En ultima instancia, se ha intentado durante la ejecucion del proyecto, generar
un conjunto de documentos y manuales que permitan fortalecer la gestion
del conocimiento, no solamente de los beneficiarios de la Accidn, sino de los
equipos técnicos participantes en la misma, y ofrecerla al resto de la comunidad.






Estudio del Sector
Caficultura
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A manera de relato y segun informaciéon del Instituto Hondurefio del Café
(IHCAFE), los primeros granos de café vinieron a Honduras traidos de Costa
Rica por buhoneros de nacionalidad palestina; fueron sembrados en Manto,
Departamento de Olancho.

Histdricamente se sefiala que para el aflo 1804 ya se hablaba de cafetos con
producciones abundantes en nuestro pais y esto significa que las plantaciones
tenian mas de cinco afos de siembra.

Debido a sus caracteristicas agro-ecoldgicas el café arabico se produce
adecuadamente arriba de los 800 msnn en zonas montafiosas con temperaturas
que oscilan entre 19 y 22°C; en climas con temperaturas promedio menor a
19°C las variedades de café se desarrollan en menor escala, mientras que en
temperaturas mayores a los 22°C la vida productiva del cafeto es mas corta.
El mejor café suele crecer a una altitud entre 1200 y 1600 metros de alto. En
nuestro pais, al café cultivado arriba de los 1520 msnm se le denomina Café
Estrictamente de Altura, de 1,070 a 1,520, Café de Altura, y hasta 1,070 msnm,
Café Central Estandar.

Anteriormente, en el territorio hondureio, las tierras adecuadas para este cultivo
estaban en su mayoria en manos de pequenos productores campesinos. De esa
manera, la produccion cafetalera en Honduras, a diferencia de la de Costa Rica
caracterizada por el incremento en las extensiones que las familias poseian para
el cultivo de café, se constituyd esencialmente como un cultivo campesino para
la diversificacion y vinculacion con el mercado. Los precios internacionales para
1954 eran cuatro veces mayores a los de 1920 lo que fue un estimulo para que entre
1944y 1953 se triplicara el drea sembrada. De esa manera el café paso a generar en
los afos cincuenta alrededor de una cuarta parte de las divisas nacionales.

Honduras ha sido desde su entrada al mercado del café en los afios 40 el pais
Centroamericano con la menor productividad (10-15 qq/ha) y con la mayor
cantidad de micro y pequeios productores asentados en montafias en areas de
reserva.

El café ha sido para el campesinado un cultivo orientado al intercambio que
complementa los ingresos de sus familias mediante los ingresos directos de la
venta del café y los ingresos laborales de la cosecha de café en parcelas de otros
productores.
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La caficultura hondurefia se encuentra diseminada en todo el territorio nacional
y es una actividad econémicamente importante para doce departamentos,
especialmente los del occidente y sur occidente del pais, donde el cultivo del
café es el principal patrimonio de sus pobladores y en algunos casos la unica
actividad productiva. Las informaciones del IHCAFE indican que de los 298
municipios de Honduras, el 75% tienen actividad cafetalera y el 42% dependen
econémicamente de ella.

TIPOS DE CLIENTES

a. Consumidores finales (familias, pobladores en general)
b. Cafeterias, reposterias, hoteles, bares, restaurantes, oficinas, centros
educativos

Consumo per capita anual en Honduras: el reporte mas proximo (2011) para
Honduras indica un consumo de 3.77 kgs/Hab/Afio. (Organizacién Mundial
del Café)

Habitos y situaciones de uso: El café es una bebida familiar y es el complemento
comun para combinar un alimento tradicional en nuestro pais como lo es el
pan; esta bebida es utilizada generalmente en el desayuno y la cena tanto a
nivel doméstico como comercial; también es frecuentemente utilizada en la
mayoria de eventos sociales o de capacitacion para los momentos de recesos
(coftee break).

El café es una bebida utilizada como elemento en la atencion al cliente en una
considerable cantidad de instituciones, oficinas o centros de trabajo por lo que
generalmente compran el producto en bolsas o empaques al por mayor.

No existe preferencia alguna en cuanto al momento de consumir este producto,
es decir, durante todos los dias de las semanas y sin distingo de horarios se
presenta el consumo de café, debiendo considerarse que en los dias habiles de
trabajo se podria presentar una mayor demanda y por ende, consumo, puesto
que las personas acostumbran a tomar café en sus hogares y a esto se suma una
o dos tazas que diariamente consume la mayoria de empleados en sus centros
de trabajo.

La diferencia mas marcada en cuanto al consumo se presenta en los diferentes
niveles de calidad, gusto, sabor y aroma del producto, siendo el de mayor
consumo el café embolsado de manera popular en empaques de una onza que
es reconocido como “mezcla para el desayuno” por ser de menor calidad con
un precio mas bajo.
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Otros consumidores mas exigentes y a quienes les interesa los atributos como
la especie, la acidez, el aroma y el origen del café, estan en la condicion de pagar
un mayor precio a cambio de la calidad del mismo. A esto se le llama “mezcla
gourmet”.

El café esta siendo utilizado, ahora con mayor periodicidad, como materia
prima para la elaboracion de dulces de diversa indole y en la fabricacion de
licores o vinos destinados a las personas que tienen una marcada preferencia
por el consumo de este producto.

Presentaciones para la venta de café

a. Bolsas metalizadas de diversos colores, sobre todo plateado, con
impresion personalizada

b. Bolsa de papel kraft

c. Bolsas de polipropileno en presentaciones de una onza que se empacan
en bolsas de papel kraft

d. Bolsas plasticas de diversos tamafos sin impresion o identificacién

e. Laspresentacionesvan desde una, hasta diez y seis onzas, especificamente
en bolsas de papel empaque

f. Algunas empresas han implementado el embolsado en pequefios sacos de
yute con su respectiva impresion de marca y sobretodo en presentaciones
de ocho y diez y seis onzas. Este tipo de presentacion se usa en primera
instancia para la exportacion y es preferida por turistas que adquieren
el producto para obsequiar un souvenir (saco de yute) conteniendo un
producto de calidad (café).

COMPETIDORES

Principales competidores: en la mayoria de las ciudades y de los mercados
populares de Honduras se encontrara productores que venden café molido al
por menor, generalmente en bolsas plasticas sin ningtin proceso de envasado
o etiquetado. Este tipo de producto en esa presentacion rudimentaria y que
por lo general se distribuyen en los mercados municipales y populares tiene
un precio menor al que se procesa y envasa en bolsas metalizadas o de papel
kraft que es comercializado en tiendas de conveniencia, mercaditos, pulperias,
despensas y supermercados.
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Otro de los competidores de mayor peso para los pequefios productores o
familias rurales dedicadas a la torrefaccién y molido de café lo representan
las grandes empresas nacionales que procesan el producto y lo comercializan
en diferentes presentaciones que incluyen las bolsitas de una (1) onza y que es
el que adquieren las familias de menores recursos econémicos y que son un
significativo sector de la poblacion.

La Secretaria de Industria y Comercio de Honduras maneja la cifra de unas
200 marcas de café a nivel nacional, pero la familia hondurefia consume
primordialmente y de manera diaria las marcas de café¢ “Oro’, “El Indio’
“Medalla”, “Rey”, “Mascafé’, “Maya’, entre otras.

Sustitutivos del café: ante algunas campafias en desprestigio al consumo
excesivo del café, el consumidor puede optar comprar y tomar un refresco
(natural, de cola con, o sin gas), o en el mejor de los casos, agua. También se
presenta la tendencia a que la poblacion joven o nuevas generaciones consuman
bebidas energizantes o solubles en agua que sustituyen al café.

Elté, el chocolate, laleche y el mate, este ultimo en algunos paises suramericanos
pueden ser considerados como fuertes sustitutos en el consumo de café.

Surtido: el café molido es adquirido para elaborar una diversidad de bebidas
en base a este producto (americano, cappuccino, latte, macchiato, granitas de
café y otras)

Precio: son variables, dependiendo de la marca y calidad del producto, asi
como se observa en el siguiente cuadro:

Precio al
Detalle de producto ‘:(ir;;li;ij:)r

Café El Indio:

Paquete de 8 bolsitas de 1 onza c/u en papel polipropileno 23.35
Paquete de 6 onzas 18.90
Paquete de 1 libra 43.05
Paquete de % libra 24.45
Café Oro:

Paquete de 16 bolsitas de 1 onza c/u en papel polipropileno 45.70
Café Rey:

Paquete de 16 bolsitas de 1 onza c/u en papel polipropileno 35.45
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Café Mi Delicia:

Paquete de 16 bolsitas de 1 onza c/u en papel polipropileno 35.45
Café Maya:

Paquete de 12 bolsitas de 1 onza c/u en papel metalizado 43.83
Paquete de 1 libra 40.45
Paquete de ¥ libra 21.95
Paquete de 6 onzas 16.85
Café Medalla:

Paquete de 1 libra 40.45
Paquete de ¥: libra 20.55
Café Mascafé:

Paquete de 1 libra 37.65
Café Copan:

Una lata / contenido de 2 libras 181.65
Una lata / contenido de 12 onzas 101.20
Café San Marcos:

Bolsa de 12 onzas 70.80
Nescafé:

Bote de 200 gramos 142.05
Bote de 100 gramos 136.20
Café Exprocci:

Bolsa (metalizada) 1 libra 55.00
Café La Caiada:

Bolsa (metalizada) 1 libra 50.00
Café Aromas de Celaque:

Bolsa (metalizada) 1 libra 55.00
Café Libertador:

Bolsa (metalizada) 1 libra 60.00
Café Jimilile:

Bolsa (metalizada) 1 libra 65.00
Café Welchez:

Bolsa (metalizada) 1 libra 80.00
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Mercado meta: se puede manifestar que el mercado meta lo constituye toda la
poblacion (nifos, adultos, mujeres, hombres) puesto que el café es un elemento
comun en el desayuno y en la cena de la familia hondurefia, y ademas es el
complemento bésico para un producto que es consumido por una considerable
parte de los(as) pobladores(as), como lo es el pan.

Comunicacion: por lo general el pequefio productor en el drea rural no
dispone de recursos para implementar la promocién del café que produce o
procesa lo que va en total desventaja ante las fuertes campanas publicitarias
que emprenden las grandes empresas procesadoras y comercializadoras de
marcas de café molido.

INTERMEDIARIOS

Formas de venta: las personas que procesan el café venden su producto en
las localidades donde se ubican las instalaciones y realizan el proceso de
torrefaccion y molido. En algunas oportunidades los productores establecen
convenios de comercializacién con propietarios de pequefios negocios,
mercaditos, pulperias y despensas. Cuando cuentan con registros sanitarios
y cédigo de barras logran introducir el café molido en negocios mas grandes
como los supermercados y tiendas de conveniencia.

La compra de café molido es permanente puesto que es la base para preparar
una de las bebidas mas apetecidas por las personas y que no tiene una época
especial para su consumo.

Algunas familias o grupos que recién inician con el procesamiento de molido
de café buscan aperturar mercados a través de su participacion en exposiciones
populares.

Resulta conveniente conocer los siguientes conceptos:

Productor-Exportador: Personanatural ojuridicadedicadaalacomercializacion
internacional del café, y cuya exportacion se limita a su propia produccioén o la
de un grupo organizado de productores de café.

Tostador y/o Torrefactor Comercial: Persona natural o juridica dedicada al
tueste y/o torrefaccion, molido y comercializacion nacional e internacional de
dicho café; siempre que la cantidad de café a procesar exceda a los 500 quintales
de café oro en el ano cafetero.

Tostador y/o Torrefactor Artesanal: Persona natural o juridica dedicada al
tueste y/o torrefaccion, molido y comercializacién nacional e internacional de
dicho café, y cuya cantidad de café a procesar no excede los 500 quintales de
café oro en el afo cafetero.
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Agente y/o Representante: Persona natural o juridica dedicada a la
representacion y compra de café por cuenta de casas extranjeras.

Organizaciones cafetaleras: Las Asociaciones de productores, cooperativas,
exportadores y tostadores y/o torrefactores, con personeria juridica reconocida
en el pais;

Café: El grano en su forma de cereza, en pergamino, verde o tostado, incluyendo
el café molido, descafeinado, liquido y soluble;
Requisitos para exportar café que exige la Secretaria de Agricultura y
Ganaderia (SAG)
Las exportaciones de café deberan presentar la siguiente documentacion:

o Factura comercial original y copia

» Fotocopia de contrato.

» Fotocopia de instrucciones del embarque.

o Fotocopia de aviso de venta del IHCAFE.

o Solicitud para extension de certificado de exportacién y certificado de
origen.

o Copia rosada del certificado de exportacion del IHCAFE.

o Certificado de origen forma “O” del IHCAFE (para exportaciones de
café).

o Certificado de exportacion de la Organizacion Internacional del Café
(OIC)

» Fotocopia del RTN digital.

PROVEEDORES

Los proveedores principales para la torrefacciéon y molido de café son los
productores en pequeiia escala que ofrecen su producto en las mismas
zonas donde existen grupos o familias que preparan el café molido para la
comercializacion. En ese sentido, en el area rural del occidente de Honduras
las familias que procesan el café disponen facilmente de proveedores locales;
también se presenta casos en donde esas familias cuentan con pequeiias fincas
de café de donde obtienen la materia prima para su actividad.

Mientras tanto, los grandes productores de café de la region venden su producto
a los beneficios que generalmente estan ubicados en las grandes ciudades.
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Segtn informaciones brindadas en organismos dedicados al fomento de la
caficultura, a nivel regional (occidente) se cuenta con unos 36 beneficios en
el departamento de Copdn, 15 en Santa Barbara y 19 distribuidores entre los
departamentos de Ocotepeque e Intibuca.

DIAGNOSTICO DE GRUPOS PROCESADORES DE CAFE
MOLIDO

EMPRESA DE SERVICIOS MULTIPLES MUJERES EN ACCION

Aspectos generales: Ubicada en la aldea Platanares en el Municipio de Gracias
Lempira. Estd integrada por diez (10) mujeres que tienen cuatro afios de
operacién con una junta directiva formada por cinco personas que incluyen
presidenta, vice presidenta, secretaria, tesorera y una vocal.

Para aspectos exclusivos con la principal actividad econémica del grupo,
cuentan con un comité de fiscalizacion y de ventas que es el encargado de
coordinar todas las actividades relacionadas con el manejo y comercializacién
del producto.

Al interior del grupo existen personas que han sido capacitadas en temas de
torrefaccion de café, asi como en aspectos de comercializacion. Recibieron en
su momento instruccion en los temas de relaciones humanas y liderazgo.

De acuerdo a la manifestacion por parte de las integrantes del grupo, es
necesario la preparacion y capacitacion para la formulacion de su plan de
negocios, instruccion en el tema de comercializacion y negociacion, y en el
caso de los cuerpos directivos la capacitacion en temas de funciones directivas
y registros contables.

Cuentan con personeria juridica y actualmente se encuentran en el proceso de
registro de marca de su producto.

Actividad econdmica: este grupo femenino estd dedicado especificamente
a la torrefacciéon y molido de café, que posteriormente lo embolsan para
comercializarlo a nivel local y en algunos casos a nivel regional, basicamente
cuando se les presenta la oportunidad de demostrarlo y venderlo en ferias y
expo ventas especiales.

Han sido apoyadas por PILARH OPD de Santa Rosa de Copan para impulsar el
proceso tanto a nivel productivo como en el tema de comercializacion; de manera
directa visitan los mercados populares de Gracias y Las Flores Lempira, y en
ocasiones especiales la feria del agricultor que se desarrolla en Santa Rosa de Copan.
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Las integrantes del grupo han hecho intentos de introducir su producto en
locales comerciales de ciudades como Santa Rosa de Copan pero el carecer de
un registro de marca, cddigo de barras y un empaque con elementos de calidad
les impide poder incursionar en este mercado. Ellas consideran que un nuevo
segmento de mercado lo constituyen los mercaditos y stuper mercados de esta
ciudad.

A la fecha han realizado gestiones para proceder con el tramite de obtencion de
la licencia sanitaria pero carecen de los recursos necesarios para hacer efectivo
ese requerimiento; cuentan con la certificaciéon UTZ (Certified Good Inside)
que garantiza en parte la calidad del producto.

En las participaciones que este grupo ha tenido en las diferentes ferias
empresariales que se desarrolla en Santa Rosa de Copan se ha podido
demostrar que el producto que ellas procesan y que exhiben en los espacios
que se les brinda en dichas expo ventas, es aceptado por los visitantes a las
mismas, reportandose una aceptable venta del café que exponen al momento
de asistir a los eventos.

El procesamiento del cafélo realizan en un pequenolocal que seles ha concedido
por parte de un grupo productor de la localidad (Platanares, Gracias Lempira)
que cuenta con su propia casa de reuniones. El sitio del tostado y molido se
ubica en forma contigua a la sala de reuniones y a la fecha resulta suficiente
para este tipo de actividad. Légicamente, si el nivel de produccion crece sera
necesario gestionar un local mas amplio para tal efecto.

El café molido se empaca en bolsas de papel metalizado que incluye una
etiqueta que identifica claramente el nombre del producto (Café Celaque),
peso (1 libra), la localidad, nombre del grupo productor, fecha de elaboracion
y de vencimiento, asi como el sello de certificacion UTZ.

Al respecto, el grupo esta en la obligaciéon de cambiar la denominacion
actual establecida como “Café Celaque” puesto que las normas de propiedad
intelectual no permiten que dos productos contengan el mismo nombre, y en
este caso ya existe, de manera anticipada, un café con ese apelativo. Este tramite
deberad ser llevado a cabo en la direccién General de Propiedad Intelectual.

Otro elemento que no ha sido considerado hasta la fecha es el de promocién
del producto ya que no han realizado ninguna actividad publicitaria.

Los reportes del grupo indican que anualmente logran embolsar unas dos mil
bolsas de café molido; el precio por libra ha sido establecido en Lps. 50.00 ($
2.40) y por criterios de diversos actores locales, se percibe el producto como de
muy buena calidad, sobre todo por la materia prima que utilizan y que se refiere
a café de altura cosechado en campos productivos de esta aldea y localidades
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adyacentes con altitud superior a los 900 msnm. Acerca del precio establecido,
no existe claridad sobre los niveles de rentabilidad que produce la actividad de
torrefaccion, molido y embolsado de café, dado que no tienen destreza en el
calculo de costos de produccion.

El Grupo Mujeres en Accidn tiene la firme expectativa de adquirir maquinaria
industrial que mejore la produccién y por ende la calidad del producto, lo
cual pretenden desarrollarlo con el apoyo técnico-financiero de organismos
de cooperacion externa que han ofrecido la contribucién como es el caso del
componente de co-inversion de proyectos financiados por USAID.

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Integrantes del grupo han recibido | I. La ubicacién del grupo no brinda
formacion en el tema de torrefaccion facilidades para incursionar en el
y molido de café. mercado regional pues carecen de
2. Cuentan con el sello de certificacién medios de comunicacidn.
UTZ el cual es incorporado en el [2. Nunca tuvieron acceso a formular su
empaque de bolsa metalizada. propio plan de negocios.
3. Se concibe una aceptacion a la|3. Lasdirigentes acusan deficiencias en
calidad del producto procesado. el manejo de normas parlamentarias
4. Cuentan con un espacio fisico y en el conocimiento de funciones
relativamente  aceptable  para directivas.
desarrollar la actividad productiva. [4. No tienen registro de marca ni
5. Cuentan con personeria juridica codigo de barras y eso limita el
y eso les permite en la actualidad acceso a centros comerciales para
proceder al registro de marca. comercializar el producto.
5. No desarrollan ninguna accién
promocional y el producto no es
reconocido en el mercado regional.

MICROEMPRESA MUJERES PRODUCTIVAS

Aspectos generales: Microempresa ubicada en la Aldea La Cafnada en el
municipio de Atima, Santa Barbara y estd constituida por 8 mujeres que
desde hace cuatro afios iniciaron con esta agrupacion con el fin primordial de
desarrollar una actividad productiva que les genere ingresos que contribuyan
a la economia familiar.

Las acciones del grupo son coordinadas por una junta directiva con estructura
tradicional (presidenta, vicepresidenta, tesorera, secretaria, fiscal y vocales).
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Desde un inicio las integrantes del grupo mostraron interés en capacitarse en
el tema de torrefaccion del café y en ese sentido lograron que organismos de
formacion les brindaran ese tipo de instruccion.

Inicialmente las integrantes fueron apoyadas por el proyecto Di Mujer del
Programa de Asignacion Familiar (PRAF- Gobierno) que apoyd a mujeres en
diversos rubros, entre ellos el de tostadura de café. Ese proyecto pretendia en un
primer momento apoyar a mujeres de escasos recursos dispuestas a participar
en procesos de capacitacion y que mediante una actividad productiva generara
ingresos para las familias de mas bajos recursos econémicos.

En la actualidad ellas pretenden recibir formacion en el tema de panaderia
y reposteria para lo cual esperan gestionar la asistencia con organismos de
desarrollo que tengan considerado esos procesos formativos.

No cuentan con personeria juridica y eso continta siendo una enorme
desventaja para los tramites y gestiones que el grupo emprende.

Actividad econdmica: se debe manifestar que la actividad de este grupo en
cuanto a la torrefaccién y molido del café es en muy baja escala y la realizan de
manera esporadica sin lograr a la fecha consolidar dicha actividad como fuente
generadora de ingresos familiares.

Cuentan con algun equipo artesanal para desarrollar las labores de tostado y molido
del producto; incluso, han logrado construir un local que pretenden destinarlo a
esta actividad, pero eso implica obtener recursos para la adquisiciéon de equipo
(secadora, molino) que ayude a mejorar los niveles de produccion.

Con recursos propios han logrado obtener el material para ofrecer el café en
presentaciones de una libra en bolsas de papel metalizado de color rojo, plateado
y verde que incluye una etiqueta que requiere algunas mejoras en su disefio para
lograr una mejor presentacion. Sin bien esa etiqueta indica el nombre del producto
(Café La Canada), el lugar de produccién, el nombre del grupo de productoras, el
espacio para colocar fecha de elaboracion y vencimiento, se requiere implementar
mejoras, incluyendo el material de elaboracion de la misma.

Ese material de empaque solamente es utilizado en casos de asistir a eventos
especiales, ferias y expo ventas, puesto que es en esos momentos en donde
procuran promocionar el producto con la denominacién “Café La Cafiada”

El grupo tiene la idea de presentarse y conquistar el mercado del municipio de
Atima, pero para ello necesitan mejorar e incrementar los niveles de produccion,
presentacion del producto (empaque, logo) y garantizar la disponibilidad de
fondos para la adquisicion de materia prima. Aun con mas vision empresarial,
piensan que el producto pueden introducirlo al mercado de Lepaera, Lempira
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y también en el de Santa Rosa de Copan en los diversos centros comerciales.
Ante esto ultimo, contintian enfrentando la desventaja que no poseen registro
de marca, codigo de barras ni cuentan con alguna certificacién que garantice
la calidad del café ante el consumidor o en todo caso, ante el proveedor que
espera intermediar un producto de alta calidad y amplio reconocimiento.

Bajo esas circunstancias que se refiere a condiciones muy particulares de
produccioén, el grupo no ha destinado recursos para implementar alguna
campafa de promocion puesto que los niveles de produccidon no les permite
ofrecer el producto en volumenes que demanda el mercado regional.

Agregado a la evidente desventaja en el proceso productivo se debe considerar
la existencia de una diversidad de productores de café a nivel departamental
(Santa Barbara), sea a nivel familiar o colectivo, que de una u otra manera
suplen la demanda de los consumidores de este producto a nivel local y regional.

El grupo no tiene registro de las cantidades que han logrado vender en los
eventos a los que han sido invitados en el ultimo ano y que se reducen a las
ferias patronales de tres municipios aledafios.

Por su cuenta, sobre todo cuando se presenta remanente del producto que
preparan para las ferias y expo ventas, visitan los mercados de Atima y Santa
Barbara para ofrecer y negociar dicho producto que ha sido debidamente
empacado en las bolsas de papel metalizado.

También han pensado que podria diversificarse la tarea productiva en base al
producto del café, basicamente en cuanto a la elaboracién de dulces y licor,
pero para tal efecto se necesita la capacitacion y formacion en estos temas.
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FORTALEZAS DEBILIDADES

1.

Aunque exigua, las integrantes del [ 1. El grupo se ubica en una zona

grupo recibieron instruccién en el remota y con serias dificultades
tema de torrefaccion del café. para la movilizacién y traslado de
Disponen  del espacio fisico potenciales clientes.

suficiente para el procesamiento del | 2. Carecen de personeria juridica,
café molido. El grupo ha logrado registro de marca, cédigo de barras
construir una estructura de madera y eso limita cualquier gestion que
apta para el proceso productivo. realiza el grupo.

Han logrado implementar [ 3. La produccién es en muy baja escala
un empaque aceptable (papel y no genera mayores ingresos o
metalizado) con la inclusién de una utilidades alas familias participantes.

etiqueta que identifica el producto. | 4. Tienen una fuerte competencia
doméstica dada la existencia de un
sinnumero de familias productoras
de café en la zona.

5. Carecen de registros de la actividad
productiva (ingreso y egresos) y
desconocen indices de rentabilidad
de la actividad del grupo.

PRACTICAS PARA LA COMERCIALIZACION

Empresa de servios Multiples Mujeres en accion

1. Mejoramiento del equipo de tostado, especificamente mediante la

dotacion de equipo industrial que posibilite aumentar los niveles de
produccion. Esto les podria hacer competitivas en el mercado.

. Gestionar la obtenciéon de un cddigo de barras para que el producto

tenga acceso a los supermercados, mercaditos, mini mercados y pulperias
de ciudades aledafias al lugar de procesamiento, siendo elemental la
incursion en mercados de Santa Rosa de Copan, Cucuyagua, Corquin, San
Pedro de Copan, La Unién, Copan y considerar algunos municipios del
departamento de Ocotepeque que se ubican en el trayecto de la carretera
internacional entre Santa Rosa de Copan y la ciudad de Ocotepeque como
es el caso de Lucerna, La Labor, San Marcos, San Francisco y Sensenti.

. Aunquela etiqueta y empaque se manifiestan aceptables, es recomendable

hacer un analisis del disefio para implementar algunas innovaciones que
favorezcan la promocion del producto.
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4. Gestionar la participacion del grupo y su producto en las ferias
sectoriales que se desarrollan en Santa Rosa de Copan y en otros eventos
extraordinarios como las expo ventas que se realizan en ciudades del
occidente, basicamente en tiempo de ferias patronales. La feria de Los
Llanos es un evento que se desarrolla en el marco de la feria patronal
de Santa Rosa de Copan y es una ocasion especial para productores
artesanales para demostrar sus productos.

5. Establecer acuerdos con las pulperias mas cercanas (locales) para
que promocionen el producto y se distribuya Café Celaque, quiza en
presentaciones de media libra para favorecer a las familias que deseen
mantener en sus hogares este producto para ocasiones especiales.

6. Identificar y rotular el sitio de produccién para que los visitantes
reconozcan que en ese local del grupo productor de la comunidad existe
una agrupacion femenina que se dedica a la torrefaccion y molido del café.

7. Paratener mayor claridad sobre los niveles de rentabilidad de la actividad
economica se debe considerar el reforzamiento en los conceptos de
manejo de efectivo, controles contables y administrativos y asi registrar
de manera mas eficiente los movimientos financieros del grupo y conocer
en mejor forma los términos de costos de produccion y utilidad.

8. Para cada participacién en expo ventas o ferias especiales se debe
coordinar con productoras de pan artesanal para ofrecer degustacion
combinada de los productos (café y pan).

Microempresa Mujeres Productivas - La Caiiada, Atima SB

1. Es necesario iniciar un proceso formativo con las integrantes del
grupo para reforzar conocimientos en temas como el manejo contable
y controles administrativos que permita implementar mecanismos de
control para establecer porcentajes de utilidad.

2. Mejoramiento del equipo de tostado, especificamente mediante la
dotacién de equipo industrial que posibilite aumentar los niveles de
produccion. Esto les permitiria una mayor produccion que les facilite de
manera mas regular comercializar su producto en el mercado regional
(municipio de Atima y otros aledafios como San Nicolds y San Vicente
Centenario).

3. Trabajar de manera inmediata el tema de disefio e imagen corporativa
del producto para establecer un logotipo y una etiqueta que contenga
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los principios basicos de marketing y que sea llamativa a la vista del
consumidor.

. Se debe tramitar la obtencion del codigo de barras que permita a Café
La Cafiada ingresar a los centros comerciales de las principales ciudades
del departamento de Santa Barbara, asi como a negocios mas pequefios
como las pulperias y mini mercaditos populares.

. Promover la participacién de las productoras en ferias y exposiciones
especiales, asi como posibilitar su presencia en mercados y ferias de los
mayores mercados como el de la cabecera departamental y de mercados
de las cabeceras municipales.

. Establecer un mecanismo que promuevael consumo a nivellocal mediante
acuerdos con las pulperias de la aldea y las circunvecinas, facilitando la
compra a los consumidores mediante precios preferenciales.

. Para cada participacion en expo ventas o ferias especiales se debe
coordinar con productoras de pan artesanal para ofrecer degustacion
combinada de los productos (café y pan) pudiendo acudir en estos casos
al grupo de panaderia de la comunidad aledafa Berlin, Atima y en forma
conjunta planificar la asistencia a estos eventos.
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Para la produccion de tajadas fritas de platano se requiere como materia prima
el platano verde, preferiblemente fresco, es decir, recientemente cortado (no
mas de dos dias), cascara de color verde, textura dura y con una longitud
recomendable de 13-15 centimetros.

Esta produccion demanda el uso de aceite vegetal, y resulta el mas recomendado
el aceite de maiz.

El proceso tradicional en la produccion de tajadas de platano verde es el
siguiente:

Platanos verdes (Compra de materia prima)

Seleccion de platanos textura dura, longitud. 13-15 cms. Cascara color
verde

Lavado (sumergir platano en piletas o recipientes)
Enjuague (Con manguera y pistola de presion si existe disponibilidad)

Escaldado, este es un proceso térmico en el cual los platanos son
sumergidos en agua a 80°, durante un minuto para desprender cascara
adherida a la pulpa.

Pelado (preferiblemente en mesa con superficie de acero)
Corte longitudinal (recomendable tajadas con grosor de 1.5 mm)

Fritura, es el paso de sumergir en aceite caliente las tajadas,
recomendandose hacerlo en una freidora industrial, a una temperatura
de 150-160° y durante 4 a 5 minutos. No se debe utilizar el aceite mas
de dos veces, considerando la degradacion del mismo a temperaturas
superiores a los 150° que produce espuma persistente. Las tajadas deben
estar en movimiento cada 30 segundos.

Escurrido. Este debera hacerse preferiblemente en mesas con superficie
de acero inoxidable, debiendo colocar papel absorbente para escurrir
el aceite adherido a las tajadas fritas. En este paso se debe eliminar
las tajadas con exceso de aceite, quemadas, quebradas o con color no
atractivo para su comercializacion. Tanto el area de escurrido como el de
empaque debe mantener una temperatura de 30°C ya que un ambiente
humedo tiende a afectar y reducir el grado crujiente del producto frito.
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Incorporacién de aditivos. Si al producto frito se desea agregar sal, se
recomienda una relacion de 1 gramo de sal por 10 libras de producto
(tajadas); esta adicion debe hacerse mientras las tajadas se encuentren
calientes. Lo mismo se hace en el caso de adherir preservante y
saborizante.

Empaque. Considerando la necesidad de mostrar el producto, se debe
utilizar bolsa de polipropileno biorientado metalizado transparente, o
un empaque plastico que sea impermeable al vapor de agua y al oxigeno
que garantice su durabilidad en anaquel.

Durante todo este proceso de elaboracion y fabricacion de tajadas, las cascaras
del platano se convierten en un desecho que puede ser utilizado y se conoce como
una alternativa para el aprovechamiento del mismo en la elaboracion de vinagre.

Los pasos para dicha elaboracion son los siguientes:

Enjuague de las cascaras en abundante agua.
Se colocan las cascaras lavadas en un recipiente con tapadera.
Se cortan en tamafos de 4x4 cms. aproximadamente.

Se mezclan las cdscaras con agua y se le agrega una proporcion de azucar
(calcular el 10% del peso del agua).

Se tapa herméticamente el recipiente para que no se filtre aire.
Se deja en reposo durante 15 dias.

Al finalizar el periodo de reposo se filtra el vinagre con algodén para
eliminar las particulas hasta obtener un producto claro.

Se envasa el vinagre en recipientes de cualquier capacidad.

TIPOS DE CLIENTES

a. Las tajadas de platano son un producto que gusta a nifios y adultos.

b. Las tajadas de platano son adquiridas por propietarios(as) de pequenas

pulperias, mercaditos, super mercados, restaurantes, comedores, tiendas
de conveniencia en autoservicios y por las denominadas glorietas o
cafeterfas que se ubican en centros de trabajo con un considerable
nimero de empleados(as) y también en centros escolares y colegios
de secundaria, las cuales son vendidas al publico consumidor con un
porcentaje de ganancia.
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c. Las tajadas de platano son consumidas tanto en las poblaciones urbanas
como en las rurales.

Presentaciones para la venta de tajadas de platano

Las tajadas fritas de platano verde son empacadas en bolsas que van desde 20
a 1,135 gramos.

Por lo general, en Honduras se presenta este producto en empaques en papel
polipropileno y en algunos casos con una impresién o etiqueta sobre dichas
bolsas que identifica a los fabricantes (empresa). Este material posibilita un
mayor tiempo de conservacion del producto en relacion al plastico tradicional.
También se encuentran en empaque y bolsas de papel metalizado.

Aunque la recomendacion para el corte de tajadas es hacerlo de manera
longitudinal, en ciertos casos las grandes empresas realizan el corte en pequefias
porciones circulares o rodajas conocidas como chips y estas son empacadas en
bolsas de papel metalizado con la respectiva impresion comercial. Cuando el
grosor de las tajadas o rodajas es mayor al sugerido de 1.5 mm se les conoce
popularmente con el nombre de patacones o tostones.

A las tajadas de platano verde se les puede incorporar ingredientes como salsa
barbacoa para producir una especialidad en la fabricacion de este producto.

Algunas familias que tienen por su cuenta y como actividad econémica
complementaria la fabricacion de tajadas fritas de platano, las venden en
bolsas de plastico y son selladas de manera manual utilizando en los casos mas
rusticos el calor del fuego (vela o candela) para derretir el plastico y sellar la
parte superior de la bolsa. Esta tiltima forma se refiere al empaque mas artesanal
que se conoce en la produccion de tajadas y es comun que esta presentacion se
utilice para la venta en las escuelas de la zona rural especialmente.

COMPETIDORES

Principales competidores: las micro y pequefias empresas dedicadas a la
produccion de tajadas de platano, especificamente en el area rural, se enfrentan
permanentemente a las empresas que cuentan con plantas de transformacion
agroalimentaria del platano y que producen en cantidades considerables dicho
producto para la venta en supermercados, mercaditos, despensas y grandes
pulperias.

Siendo las tajadas de platano un producto de facil fabricacién casera, las amas
de casa requieren disponer solamente de un cortador especial para tajadas, o
bien utilizan sus utensilios (cuchillos) para proceder a cocinar y freir tajadas en
su hogar para el consumo familiar, lo que en cierta medida disminuye la venta
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de las Mipymes dedicadas a esta actividad econémica. Cabe mencionar que
esta elaboracion se refiere a tajadas de mayor grosor puesto que son preparadas
para complemento del alimento, basicamente en el desayuno y la cena.

Sustitutivos de las tajadas de platano: para el consumo familiar, el gran
sustituto de las tajadas de platano lo constituye la tortilla de maiz; en el caso
del producto que se consume como golosina sin ningun proposito particular,
este puede ser sustituido por galletas, panes, y por una variedad de golosinas
(snack y churros) que pueden ser adquiridos con facilidad en cualquier tienda
o negocio. También esta la opcién de consumir una gran cantidad de semillas
que son procesadas para la venta al publico tanto en pulperias como en negocios
populares de venta masiva de productos.

Las tajadas de platano verde son frecuentemente utilizadas para reuniones
familiares o diferentes convivios y celebraciones; estas pueden ser combinadas
con carne o simplemente con alguna salsa de tomate; sin embargo, las personas
tienen la posibilidad de sustituirlas con los tradicionales nachos consistente
en pequefias piezas triangulares de tortilla de maiz que pueden acompanarse
con una infinidad de salsas caseras de tomate o bien con todo tipo de queso
fundido para posteriormente poder combinar con frijoles.

Surtido: las tajadas de platano verde se pueden producir y presentar de dos
manerasy estas depende del corte que se haga originalmente de la materia prima
(platano); bien puede ser longitudinalmente, o en forma de rodajas sesgadas o
circulos. En ambos casos el surtido no varia puesto que el envoltorio o empaque
solo estard diferenciado por los diversos tamafios de las presentaciones (de 100
a 1135 gramos) del producto transformado. En ese sentido, se podra encontrar
tajadas de platano en bolsas plasticas, de polipropileno o en papel metalizado.

Una de las diferencias ocasionada por el envoltorio consiste en que las tajadas
empacadas en bolsas de polipropileno o sencillamente en plastico son vistas
con facilidad por el consumidor y estas son colocadas en anaqueles en los
negocios mas grandes como supermercados y mercaditos. En los negocios mas
pequeiios como las pulperias, este producto es facilmente colocado en estantes
o exhibidores tradicionalmente llamados esquineros que tienen la desventaja
del reducido espacio para mostrar el surtido del producto.

Los fabricantes brindan una variedad de tajadas: naturales, con chile, limén o
en barbacoa como parte de la amplia gama que ofrecen.
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Precio: algunos ejemplos de los precios mas comunes en el mercado local y que
se aplica para la region son:

Nombre del producto o empresa Piizlilz.:ién Precio
Tajadas La Graciana 795 grs. 70.00
Tajadas La Graciana 400 grs. 40.00
Tajadas La Graciana 1135 grs. 80.00
Tajadas La Graciana 140 grs. 18.00
Tajadas La Graciana Medallones Natural 170 grs. 27.50
Tajadas La Graciana Queso Nacho 170 grs. 27.50
Tajadas La Graciana Medallones Chile Limoén 170 grs. 27.50
Sabrositas Barbacoa 100 grs. 21.00
Tajadas El Carmen Natural 100 grs. 12.00
Tajadas El Carmen Barbacoa 100 grs. 15.00
Caribas Sofrito (FritoLay) 21 grs. 4.00
Zambos con sal (Yummies) 155 grs. 25.00
Zambos con chile y limén 172 grs. 30.00
Jimilitas 312 grs. 25.00
Jimilitas 255 grs. 22.00
Jimilitas 113 grs. 11.00
Jimilitas 56 grs. 6.00

Mercado meta: las tajadas de platano son producidas para ser vendidas en
cualquier region y consumidas por nifios(as) y adultos(as), tratindose de un
producto que es utilizado y adquirido a diario sin tener una fecha o época
especial para su consumo.

Comunicacion: por lo general, las Mipymes dedicadas a la fabricacién de
tajadas de platano verde no tienen un plan de mercadeo o de publicidad,
entendiéndose tal situaciéon puesto que los margenes de ganancia de estas
unidades productivas son bajos dado el reducido volumen de produccion.

Las grandes empresas de transformacion agroindustrial y agroalimentarias
disponen de recursos para implementar fuertes campanas publicitarias de sus
productos como es el caso de las empresas FritoLay y Yummies. Logicamente esa es
una enorme ventaja en el posicionamiento de los productos y las marcas, cuestion
que va en menoscabo de la micro y pequefia empresa dedicadas al sector de tajadas
de platano.
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INTERMEDIARIOS

Formas de venta: como se indicé al inicio, las tajadas de platano debidamente
embolsadas se distribuyen por detallistas en todo tipo de negocios en donde
existe la venta de comestibles, sea estas tiendas de conveniencia, pulperias,
mercaditos y super mercados que ofrecen al publico una variedad de
presentaciones, o bien, son adquiridas por consumidores en comedores,
restaurantes, hoteles y glorietas para el uso y complemento de alimentos que
brindan a sus clientes. Un plato tradicional y muy popular es el conocido como
“tajadas con carne molida” que es complementado con repollo o un tipo de
ensalada.

Las tajadas producidas por familias, sean estas en el drea urbana o rural,
muchas veces son vendidas de manera directa al consumidor mediante visita
casa a casa. En algunos casos, los pequenos productores o las mipymes generan
una fuente de ingreso puesto que entregan el producto a personas particulares
que se encargan de venderlo de manera ambulante en lo que tradicionalmente
se conoce como “ristras’, que consiste en un cartoncillo al que adhieren doce
bolsas y se le asigna un precio que le permite al vendedor ambulante agenciarse
una pequefia ganancia con la venta del producto, en este caso, bolsas de tajadas.

Otra particularidad de este caso de venta en las calles es que solamente se
refiere a tajadas en bolsas plasticas, las que generalmente se cierran utilizado
una grapadora o aplican el calor del fuego (vela/candela) para sellar la parte
superior.

PROVEEDORES

Para esta produccion se requiere en primera instancia asegurar una persona o
empresa proveedora de platano verde que reuna las caracteristicas mencionadas
anteriormente (longitud de 13-15 cms., fresco o recién cortado, textura dura,
cascara color verde y sin golpes). El resto de insumos son adquiridos en el
comercio local, especificamente el aceite vegetal, sal, chile, barbacoa en polvo
(condimento) y los preservantes.

La produccion de tajadas demanda el consumo de gas propano y algunas veces
la adquisicion del mismo representa un obstaculo en el area rural por su escasa
distribucién en esas zonas.
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DIAGNOSTICO DEL GRUPO PROCESADOR DE TAJADAS
DE PLATANO

MICRO EMPRESA MUJERES EN MARCHA

Aspectos generales: este grupo femenino se encuentra ubicado en la aldea El
Carmen en el Municipio de San Nicolas en el Departamento de Copan. Las
integrantes del grupo totalizan 12 personas y al interior se tiene constituida
una junta directiva que es la encargada de dirigir las acciones administrativas y
a su vez el proceso de produccion. La estructura organizativa es la tradicional,
es decir un ajunta directiva formada por presidenta, vice-presidenta, secretaria,
tesorera, fiscal y cuatro vocales. También han nombrado un comité de disciplina
que hace las funciones de comité de produccion y control de calidad.

A la fecha ha sido muy escasa la capacitaciéon que han recibido de parte de
organismos publicos o privados. Generalmente se les ha formado en aspectos
organizativos y en raros casos la instruccion se refirié al tema productivo.

Como en la mayoria de las Mipymes, se necesita mayor capacitacion en temas
de manejo contable y de normas parlamentarias.

En la actualidad se encuentran tramitando su personeria juridica.

Con esfuerzos propios han logrado adquirir un terreno que tienen en dominio
util puesto que no puede ser inscrito a nombre del grupo por carecer de la
personalidad juridica.

Actividad econémica: todas las integrantes del grupo se incorporan al proceso
de produccion de tajadas de platano verde, para lo cual se han dividido en
cuatro grupos de trabajo que ademas de producir las tajadas se encargan de la
comercializacion del producto. Esta podria considerarse la principal actividad
econémica de las 12 integrantes del grupo dado que les genera un ingreso
econdmico familiar puesto que tienen establecido una tabla de salarios por
actividades desarrolladas.

La venta del producto la realizan de manera directa en pulperias de la localidad
(El Carmen) y otras aldeas cercanas como El Porvenir y El Modelo; luego
visitan el casco urbano de San Nicolas de Copéan en donde tienen establecido
algunos contactos en pequefios negocios que luego venden las tajadas al publico
consumidor.

En algunas ocasiones visitan el mercado de la ciudad de La Entrada Copan
que es caracteristico por tener una variedad de centros comerciales, pulperias
y negocios, y ademds, por ser un punto de concentracién o convergencia de
pobladores de muchas localidades de la zona norte del departamento de Copan
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y colindante con municipios de Santa Barbara.

Por el momento, las actividades productivas las realizan en una casa particular
perteneciente a una delas socias. El equipo productivo con que cuentan, ademas
de ser insuficiente, se encuentra en estado deplorable y se hace necesario su
sustitucion.

En la Aldea El Carmen existe una actividad complementaria en la que
también participan las integrantes del grupo, con la salvedad que dicha accién
es realizada de manera personal e individual. Esta actividad consiste en la
confeccidn de “carrizos” o “cartuchos” de papel (periddico) que son utilizados
para la fabricacion de cohetes (pdlvora), y a pesar de los insignificantes ingresos
que eso representa, las mujeres optan por incorporarse a dicha actividad en
virtud de la carencia de fuentes de trabajo e ingreso en su comunidad.

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. La experiencia adquirida y la|l. La ubicacién geografica del grupo
practica en la actividad productiva les dificulta el traslado a localidades
de elaboracion de tajadas de platano con mayor movimiento comercial,
les permite desempenarse eficiente y y aunque existe medios de
eficazmente. comunicacion, eso les encarece los

2. Cuentan con una demanda costos pues no se trata de una ruta
aceptable considerando el nivel de publica de transporte y dependen de
produccion. vehiculos particulares.

3. Los consumidores manifiestan su[2. No formularon un plan de negocios.
satisfaccidn por la calidad y el precio | 3. Las reuniones de trabajo se
del producto. desarrollan de manera empirica y

4. Existe mucho compromiso y entrega se desconoce el tema de normas
de parte de las integrantes del grupo. parlamentarias.

5. Tienen claramente establecida una [ 4. No cuentan con personeria juridica
division social del trabajo. y eso impide el tema de gestion de

6. El grupo cuenta con un disefio de recursos (financiamiento).
empaquey etiqueta para el producto. [ 5. No tienen registro de marca ni
Las bolsas de polipropileno le codigo de barras.
garantizan mayor durabilidad al|[6. No desarrollan ninguna accién
producto. promocional y el producto no es

7. Cuentan con un terreno colectivo reconocido en el mercado regional.
previsto para la construcciéon de|7. El equipo y mobiliario actual
instalaciones para la produccién de presenta evidentes condiciones de
tajadas. detrimento.
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PRACTICAS DE COMERCIALIZACION

1. Es necesario iniciar un proceso formativo con las integrantes del grupo
para reforzar conocimientos en temas como el manejo contable y
controles administrativos que permita implementar un sistema contable
manual, sencillo, claro y ordenado para establecer porcentajes de utilidad.

2. Se debe tramitar la licencia y el registro sanitario para generar confianza
en el detallista y en el ptblico consumidor. Las productoras deben
conocer también los valores nutricionales del producto y de ser posible
demostrarlo en las etiquetas o presentarlo en los momentos de exposicion
del producto en un evento particular de comercializacion (ferias, expo
ventas).

3. Establecer acuerdos de compra — venta del producto en negocios de
ciudades como La Entrada y Santa Rosa de Copan.

4. Promocionar el producto mediante la participacion del grupo en ferias
regionales, procurando la degustacion del mismo con otros que sean
fabricados por otras Mipymes como es el caso de salsas.

5. El grupo debe gestionar la adquisicion de equipo industrial que ayude a
mejorar y superar los niveles de produccién.

6. Aun contando con etiqueta para el producto, se debe mejorar la
presentacion de la misma debiendo cuidar la calidad de impresion.

7. Es recomendable el establecimiento de un sitio exclusivo para el
proceso productivo y que tenga contemplado un espacio para la venta
local del producto; dicho local debe ser debidamente rotulado con la
identificacién del grupo y del producto. Ademas, establecer algunos
puntos o centros de distribucion en las aldeas y localidades mas cercanas
bajo el establecimiento de precios preferenciales.

8. Para el tema de gestion de recursos se debe dar continuidad al tramite
de obtencion de personeria juridica y con ello facilitar la obtencion de
fondos exclusivos para mejorar los niveles de produccion.






Estudzo del Sector
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El sector avicola puede ser estudiado considerando dos productos relevantes,
siendo uno de ellos el mercado de huevos, y otro, el mercado de carne de pollo.
El desarrollo y variedad en la oferta de productos basados en carne de pollo ha
logrado superar a otras carnes como la de vaca y de cerdo.

El clima prevaleciente en Honduras propicia excelentes condiciones para la
explotacion avicola y ello hace posible una producciéon que es demandada por
la poblacion considerando los precios competitivos de estos productos.

Segtin datos estadisticos, el crecimiento experimentado en la avicultura
hondurefna en los ultimos afios ha sido entre un 8 y 10% en relacion al
reportado en el ano 2009 que fue de 4%". Los reportes del afio 2011 indicaban
que en Honduras existian 157 granjas avicolas especializadas en la produccién
de huevos, y 49 en la produccion de carne de pollo, con la salvedad que en este
ultimo caso, el 85% de la produccidon nacional es procesada por dos grandes
empresas, y estas a su vez, establecen contratos con terceros para llegar a
procesar hasta un 98% de la produccion total®

En Honduras existe la Federacion de Avicultores de Honduras (FEDAVIH) que
tiene entre sus miembros a la Asociacion Nacional de Avicultores (ANAVIH)
y también a Productores Avicolas de Honduras (PROAVIH); estas reportan
que el mayor nimero de granjas avicolas esta ubicado en los departamentos de
Cortés y Francisco Morazan en donde se encuentra al menos el 50% tanto de
establecimientos como de avicultores.

El tiempo promedio de engorde de pollos en las granjas hondurefas esta
establecido en 36 dias (minimo de 32 y maximo de 41) que basicamente
constituyen 5 semanas.

La carne de pollo contiene principalmente 32% de proteina y 3.5% de grasa;
debido a esta proporcion, la carne de pollo es preferida por las personas que
cuidan su peso y aquellos que deben restringir su consumo en grasa. La carne
de pollo forma parte de una dieta balanceada en la que existe una inmensa
variedad de alimentos, necesarios para llevar una dieta equilibrada y saludable.

1 Comisién para la defensa y promocién de la competencia - Estudio sectorial sobre el mercado avicola
en Honduras/junio 22 de 2011

2 El Sector Avicola: cémo funciona el mercado avicola en Honduras, José A. Ochoa® Reunién de Expertos
Sobre Politica de Competencia y Funcionamiento de Mercados en Centroamérica y México” Junio 2011
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La carne de pollo destaca entre la de res y cerdo por su alto contenido en
vitamina B3 y acido fdlico y posee mayores cantidades de hierro y zinc; la
carne roja supera a la carne de pollo en niveles de fésforo y potasio. Aunque las
visceras administran importantes cantidades de colesterol, su aporte mineral y
vitaminico es altisimo, sobre todo en vitaminas A, C, B12 y acido fdlico.

Dependiendo de la pieza del pollo existen diferencias nutricionales. La pechuga
sin piel contiene menos grasa, con menos del 1% en peso y la parte del animal
con menos colesterol. Los muslos tienen menos proteinas que la pechuga y el
triple de grasa, asi como las visceras, con cinco veces mds de grasa. El higado
tiene nueve veces mas contenido en colesterol que la pechuga.

La piel es otro factor esencial en el valor nutritivo del pollo. 100 gramos de esta
carne con piel aportan 167 calorias, 9,7 grs. de grasa'y 110 mg de colesterol. La
misma cantidad de pollo sin piel tiene 112 calorias, 2,8 grs. de grasay 96 mg. de
colesterol. El contenido en vitaminas y minerales, en cambio, es similar.

La edad del pollo al ser sacrificado y su sexo determinan la calidad de la carne
y parte de su contenido nutricional. Por ejemplo, la gallina es la hembra vieja
del pollo. Algunos consumidores prefieren utilizar la gallina exclusivamente
para guisos y caldos, ya que su carne es muy grasosa y fibrosa, aromatica, pero
con peor textura.

CLIENTES

1. Todas las familias (todas las personas)
2. Hoteles, restaurantes, cafeterias, comedores, glorietas

El pollo forma parte de la dieta tradicional de la familia hondurefa, y aunque
el consumo es estable durante todo el afio, el mayor porcentaje de uso se genera
durante las fechas de navidad y afio nuevo en donde se reporta un considerable
incremento en relacion al resto del afo.

Consumo per capita anual en Honduras

De acuerdo con datos de la Secretaria de Industria y Comercio publicados a
mediados del afio 2013, el consumo per céapita de carne de pollo era de unas
45 libras, lo que se traduce en 400 millones de libras entre toda la poblacion.

Sin embargo la FEDAVIH expone para el afio 2013: “El mercado hondurefio
consume 300 millones de libras de carne de pollo, por lo que calculamos un
consumo per capita de unas 40 libras por persona al afio”, siendo este consumo
uno de los mas bajos de la region centroamericana.
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Variedades de pollo en el mercado:

Es importante saber elegir en el mercado las mejores piezas para cocinar. Se
puede encontrar los pollos enteros, limpios, sin piel y con pocas visceras (sdlo
la molleja, el corazén y el higado). Ademds podemos adquirir sélo ciertas
partes del pollo (pechuga, muslos, alitas).

Un pollo de calidad debe tener un color uniforme (blanco o ligeramente
amarillento -en este caso la pigmentacion se debe a que se ha alimentado
con maiz-). La piel no debe ser pegajosa, los muslos estaran bien provistos de
carne y los ojos seran brillantes. Manchas en la piel, la carne o el cuello, son
indicativos de que la pieza no es fresca.

Comunmente el pollo es vendido al consumidor en bolsas plasticas con
alguna etiqueta que identifica a la empresa comercializadora. En los casos
mas artesanales no se coloca ninguna etiqueta o logo puesto que eso significa
erogacion de fondos por el pago de disefio de los mismos, la impresion del
material y eso obliga a colocar cddigo de barras, registro y licencia sanitaria. El
peso de los pollos varia de acuerdo al tamafio de los mismos y generalmente
con una buena produccion se obtiene unidades de 3 a 6 libras (1.37 — 2.73 kgs)
y el precio promedio por libra es de L. 25.00 (L. 55.00 por kg).

También existe la posibilidad de poder encontrar pollo con menudos o sin
ellos en bolsa plastica de polietileno impermeable, generalmente sin etiqueta;
en este caso existe una pequefa diferencia en cuanto a los precios puesto que
al publico consumidor le resulta mas comodo adquirir pollo con menudos; sin
embargo, las grandes empresas han dispuesto vender de manera clasificada y
por separada las visceras siempre en presentaciones en bolsas plésticas.

Dadas las exigencias del publico consumidor, el pollo ahora es comercializado
en piezas empacadas en bandejas de foam cubiertas de polietileno (film estirable
retractil) por lo que ahora se encuentra en los supermercados y mercaditos,
bandejas de pechugas, alas o piernas. También se encuentran paquetes de estas
piezas empacadas en cajas de carton debidamente etiquetadas con llamativos
impresos y que pueden ser facilmente congeladas.

Este producto es demostrado en freezer o exhibidores especiales con vista al
publico utilizando en algunos casos vitrinas con vidrio curvado de refrigeracion;
los negocios mas pequefnios como las pulperias y abarroterias conservan el pollo
en refrigeradoras en el deposito llamado tradicionalmente como congelador.
También estan los freezer horizontales en diversos tamafios, pero la desventaja
en ambos casos es que el producto no esta a la vista del consumidor puesto que
los congeladores son cubiertos con puertas de metal que solamente permiten
mostrar el producto en el momento de abrir dichas puertas.
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En cuanto a las garantias que se pueda brindar al consumidor referente a los
empaques en bolsa y el contenido de agua que se acumula en el proceso de
congelamiento, existe una disposiciéon de diciembre 2012 del Ministerio de
Industria y Comercio en donde se establece claramente los porcentajes permitido
de pérdida por liquido en el proceso de descongelamiento, el cual no debe exceder
el 12% del contenido nominal al alcanzar la temperatura de pollo fresco (0 — 4°C)

Una presentaciéon practica y versatil se muestra en otros mercados
latinoamericanos cuando se ha lanzado al publico la presentacion de pechugas
de pollo enlatado en trozos, pero en Honduras atiin no se tiene conocimiento
de este tipo de producto o presentaciones.

Situaciones de uso:

El pollo es un alimento muy practico que se presta a una variedad de
elaboraciones culinarias y se puede preparar con diversos métodos de coccidn,
combinaciones de sabores y cocinas de diversas culturas. La preparacion
mas sencilla y tal vez la que resalte mas su sabor, es el asado. El pollo admite
todos los acompafiamientos imaginables, con verduras y hierbas aromaticas,
escabechados y en adobo.

El pollo es utilizado en sopas, ensaladas, o bien, es horneado o asado a las
brasas. También es preparado por piezas de manera individual, asi encontramos
recetas basadas en las pechugas de pollo, alas o piernas.

Las sopas de pollo son una tradicidon en la dieta alimenticia de la familia
hondurefa y existe diversas formas de prepararla, quedando al gusto y la
experiencia de la persona el uso de ingredientes o complementos para la misma.

Otro de los platos mas comunes, sobre todo en festejos, es el tradicionalmente
conocido como “arroz con pollo” y que resulta muy comodo al momento de
hacer un presupuesto que demande una cantidad considerable de platos.

Algunos elementos que contribuyen a mejorar la actividad de produccion de
carne de pollo y su consumo son:
« Cambios de habitos alimenticios y estilos de vida

o Aumento en las preferencias por las carnes blancas por razones dietéticas
o nutricionales

o Disminucién del tiempo destinado a la preparacion de comidas basadas
en la carne de pollo.
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COMPETIDORES

Cualquier persona o grupo dedicado al engorde de pollo y ala comercializaciéon
del mismo se enfrentara de manera obligada a enormes empresas constituidas
en el pais y que han logrado acaparar el mayor porcentaje del mercado por
tratarse de empresas competitivas y altamente desarrolladas tanto a nivel
productivo como organizativo.

Entre esas empresas se puede mencionar “Compaiiia Avicola Centroamericana’
/ CADECA productor de Pollo Rey, Pollo Cacique y gallina criolla; “Empresa
Avicola Cargill de Honduras” productor de Pollo Nortefio; “Productos El
Cortijo” que comercializa pollo entero con menudo y sin menudo, deshuesado,
porcionesy mitades de pollo, carne molida de pollo, filetes, piernas deshuesadas,
higado, mollejas y corazones.

Entre otras se menciona a PRONORSA que produce embutidos y carnes
procesadas de pollo denominada como “Productos Delicia”

Por parte del Gobierno se ha impulsado proyectos a través del Programa
Nacional de Desarrollo Rural Sostenible (Pronaders) y entre una de las ideas
mads exitosas se menciona el grupo Fuerzas Unidas de Tocoa Colén con 60
familias participantes dedicadas al engorde y comercializacion del pollo.

Otras empresas menos posicionadas como Producto Agro Industrial El
Venado en Villanueva Cortés produce el Pollo Bronco que tiene su mercado
exclusivamente en el Departamento de Cortés.

Existen un sin numero de grupos y personas dedicadas a esta actividad
econdmica pero que se han convertido en las proveedoras de empresas como
CADECA vy Cargill con lo que estas llegan a procesar el 98% de la produccién
nacional que se mencion¢ anteriormente.

Aunque no resulte significativo, la familia rural ha tenido por costumbre
y tradicion generalizada la crianza doméstica de aves con lo que en alguna
medida cubren esa necesidad alimenticia, sobre todo con la crianza de gallinas
criollas en menor escala y con esto sustituyen el consumo de pollo. Ademas,
eso les permite también la obtencion de huevos para su dieta alimenticia.

Sin embargo, esa actividad a nivel doméstico representa muchas veces una
adversidad latente para las familias puesto que al tratarse de procesos rusticos
se enfrentan al surgimiento de enfermedades que provocan la muerte de las
aves y por consiguiente la pérdida de recursos invertidos en el mantenimiento
de los pequeios lotes de aves de corral, cominmente llamados rastros caseros
o clandestinos; esta produccion, ademads de servir para el consumo familiar
sirve para comercializar localmente parte de la produccion.
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Segun el programa avicola nacional de la Secretaria de Agricultura y Ganaderia
(SAG) en el aio 2013 existian unos 22 millones de aves de traspatio que eran
el sustento de unas 16 mil familias. Aunque este tipo de negocios familiares
se da en todo el pais, los departamentos donde hay mas aves de traspatio son
Lempira, Gracias a Dios y Ocotepeque, donde en promedio, cada familia tiene
entre 6y 8 aves.’

Sustitutivos para el caso del pollo:

La carne de pollo es facilmente sustituida por cualquier otro producto
comestible; generalmente la persona que consume pollo y alguna vez quiere
cambiar ese complemento en su dieta alimenticia, opta por otro tipo de carne
(cerdo, res, pescado) o bien por una pasta y hasta puede seleccionar algun tipo
de ensalada que contenga vegetales y verduras que son presentadas como dietas
variadas y nutricionalmente favorable al organismo humano.

En términos generales, no se podria hablar de un sustitutivo comun para la
carne de pollo, puesto que prevalece mas el criterio, gustos y preferencias de
la persona que se establece una dieta o alimentacion distinta al consumo de
carnes, entre ellas la de pollo.

En centro publicos donde se consume alimentos (restaurantes, comedores,
cafeterias, glorietas) generalmente existe opciones que se ofrece al consumidor
y que puede ser algun tipo de golosinas o comidas rapidas (enchiladas, tacos,
emparedados, pastelitos, hamburguesas).

La soya es una legumbre altamente nutritiva, con mas proteinas y grasas que el
resto de las leguminosas y es un sustituto perfecto de la carne en la alimentacion,
con el anadido que esta libre de colesterol y grasas saturadas.

Los cereales mas comunes son el arroz, avena, trigo, centeno, cebada, maiz y el
mijo y existe una diversidad de formas de cocinarlos. Los cereales son alimentos
con muchos nutrientes (hidratos de carbono, proteinas, sales minerales,
vitaminas y grasas) y constituyen la base de la alimentacion vegana. Es preferible
que se consuman los cereales integrales ya que de esta manera conservan mas
nutrientes. Las posibilidades que nos dan los cereales como sustitutos de la carne
son incontables para lo cual existe una variedad de recetas en base a los cereales.

3 La Prensa, marzo de 2013, Crianza de aves, una opcién de negocios.
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Formatos de presentacion:

Existe una variada oferta de productos de pollo que en igual forma responde a
las exigencias de todo tipo de consumidor(a).

Como yase explicd, enlos centros mayoristas el pollo entero es ofrecido en bolsas
plasticas; cuando se trata de producto proveniente de las grandes empresas
procesadoras de carne, en este caso pollo, este viene con la respectiva etiqueta
y sello de garantia que indica entre otros elementos la fecha de vencimiento.

Estas empresas también ofrecen pollos enteros congelados y empacados en
sacos de polipropileno que posteriormente son comercializados en pequenas
pulperias o mercaditos. En este caso, cada saco contiene una cantidad que
oscila entre 40 y 50 unidades e individualmente no trae envoltura alguna por
lo que puede ser vendido al publico en porciones mas pequenas (libras) de
acuerdo a la demanda del producto.

Las grandes empresas ofrecen piezas individuales en cajas que contienen
alas, piernas o pechugas de pollo; también las presentaciones pueden ser en
empaques de foam y cubiertos de papel adhesivo transparente.

Aungque el pollo es un producto que se vende casi en forma inmediata, se debe
saber que este tipo de carne (pollo crudo) congelada a -15°C puede durar hasta
por nueve meses en perfecto estado, debiendo tener el cuidado de separar las
visceras de la carne porque estas solo se pueden conservar congeladas de dos
a tres meses.

Serecomiendaalos minoristas que venden pollo a granel mantenerlo congelado
en bolsas plasticas para garantizar el buen estado de la carne.
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Precios:
Tipo de producto Contenido / Peso Precio.al
consumidor

Pollo Nortefio

Piernas de pollo sabor mexicano Caja de 454 grs. 50.15
Tortas de pollo Caja de 454 grs. 72.55
Nuggets de pollo Caja de 340 grs. 56.10
Medallones Caja de 340 grs. 56.90
Deditos de pollo Caja de 360 grs. 56.90
Dinos preformados Caja de 375 grs. 58.55
Pechugas Caja de 340 grs. 44.10
Alitas barbacoa Caja 350 grs. 53.47
Piernitas sabor mexicano Caja de 350 grs. 47.26
Pechuga en bandeja Bandeja 350 grs. 55.50
Pollo Rey

Medallones Caja de 20 unid. 440 56.90

grs.
Tortas con queso Caja de 6 unid. 340 grs. 50.55
Tortitas de pollo Caja de 5 unid. 275 grs. 40.50
Alitas Caja de 10 piezas 56.90
Aros de pollo Caja de 12 aros 180 grs. 25.30
Pechuga Caja promedio de 2.33 47,80
Libras
Menudos Bolsa de 1 Libra 13.90

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion recabada en el mercado de Santa
Rosa.

El precio de la libra de pollo que se brinda en los centros minoristas presenta
variantes conforme los porcentajes de ganancia que establece cada propietario de
negocio; asi encontramos negocios donde una libra tiene un precio de L. 24.00
y en otras asciende hasta L. 26.00 influyendo en gran medida la marca del
producto.

De acuerdo a consultas efectuadas con consumidores(as) se puede aseverar
que las familias tienen claramente definidas sus preferencias por determinada
marca, pero a su vez se encuentra personas que no distinguen alguna diferencia
entre los productos que se ofertan en el mercado.
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INTERMEDIARIOS

Los canales de comercializacion de la carne de pollo son variados, siendo los
supermercados y mercaditos o mini market los mayormente representados; las
pulperias que son conocidos como establecimientos minoristas también venden
el pollo a granel y esta constituye una de las carnes que mas se comercializa en
este tipo de negocios, tanto por su precio como por las facilidades y diversos
usos que se puede dar a la carne de pollo.

Las grandes empresas dedicadas a la produccion y comercializacion de pollos
enteros, congelados y empacados en sacos de polipropileno cuentan con
un equipo especializado de ventas que ofrece el producto a supermercados,
mercaditos, mini market, pulperias y también a los negocios como restaurantes,
comedores, cafeterias y glorietas en donde se ofrece al publico servicios
de alimentacién. Estas empresas cuentan con vehiculos que transportan el
producto de manera refrigerada hasta los centros de venta. En algunas ciudades
de mayor poblacién establecen centros de distribucion y desde estos se lleva a
cabo la compra venta de pollo procesado.

Las personas que adquieren este producto, sea en los grandes centros comerciales
o en los establecimientos minoristas, l6gicamente lo utilizan para el consumo
familiar, es decir, para su dieta alimenticia; sin embargo, los negocios dedicados ala
venta de comida y que se pueden denominar procesadores secundarios, adquieren
la carne de pollo para luego ofrecerla a sus clientes, existiendo numerosas formas
de preparar dicha carne, constituyendo en muchos casos la base para la mayoria
de platos que se brinda como opciones en los menus a los consumidores.
Considerando que la carne de pollo demanda enfriamiento y congelamiento,
esta no puede ser vendida en forma ambulante.

PROVEEDORES

Materiales e insumos basicos:

El proceso incluye inicialmente la construccion de galpones para la cria
de los pollos. Desde ese momento se demanda la adquisicion de materiales
para construir los mismos. Algunos, como la malla de gallinero triple torsién
galvanizada, comunmente llamada “alambre de gallina”, clavos, cemento y
laminas de zinc se pueden obtener en los centros ferreteros o agro comerciales
de las grandes ciudades; otros materiales locales como la madera y arena
pueden ser aportados por los interesados en construir los galpones. También
se requiere de bloques de cemento para construir semi-paredes de dos o tres
hiladas a nivel de piso y estos se pueden encontrar en los pequefios negocios
locales dedicados a la fabricacidn de este tipo de materiales.
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Otros elementos que deben comprarse en las tiendas agricolas son los bebederos
(automaticos o manuales), las bandejas de recibimiento que son los comederos
de facil acceso para los animales pequefios, asi como los comederos tubulares
sean de pléastico o aluminio.

Las cortinas de los galpones pueden ser de plastico o de costales de fibra.
En el primero de los casos se debe comprar el material en tiendas o centros
comerciales, pero si se trata de costales de fibra pueden ser adquiridos de
manera local.

De acuerdo al crecimiento y desarrollo de la actividad avicola, los productores
deben dotar sus galpones con equipo para la desinfecciéon (bombas de mochila
o fumigadora para desinfectar, flameador para quemar pisos y paredes; para la
cama (piso) se requiere viruta de madera, cascarilla de arroz o café.

Para garantizar el adecuado proceso de cria de animales es necesario adquirir
insumos necesarios desde el primer dia del proceso; por ejemplo, el agua inicial
debe llevar vitaminas (electrolitos); para el tercer dia el agua debe llevar un
antibiotico (Enrofloxacina); del tercer al séptimo dia se pueden vacunar contra
enfermedades como New Castle, Bronquitis Infecciosa y Gumboro.

Durante todo el proceso se debe adquirir alimento balanceado, y este es
conocido como alimento de pollo iniciador, luego el alimento de engorde y
finalmente el alimento de retiro de los pollos. Debe considerarse que a medida
el pollo crece va disminuyendo la necesidad de proteinas. Existe posibilidades
de preparar alimento natural de forma artesanal (concentrados caseros) para
la cria de pollos, pero la practica mas comun implementada por las familias o
grupos dedicados a la crianza de aves es adquirir el alimento industrial en las
casas agro comerciales.

DIAGNOSTICO DEL GRUPO AVICOLA

MICROEMPRESA “MUJERES EMPRENDEDORAS” -
QUEZAILICA, SANTA ROSA DE COPAN.

Aspectos generales:

La microempresa “Mujeres Emprendedoras” estd ubicado en la comunidad de
Quezailica, Santa Rosa de Copan. Estd conformado por 8 mujeres de las cuales
6 forman parte de una directiva que coordina las acciones que emprenden como
unidad productiva. La junta directiva la constituye la presidenta, secretaria,
tesorera, fiscal y dos vocales. Este grupo cuenta con su personeria juridica y
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han recibido el apoyo de instancias locales que impulsan este tipo de procesos.
Entre esos aportes, destaca la contribucion que la Casa de la Mujer Copaneca
ha brindado en el acompanamiento para la gestion de recursos de cara a la
obtencion del terreno en el cual tienen establecida la infraestructura para el
proceso de la cria de pollos.

El grupo ha logrado ademas, recibir capacitacion puntual en el tema de
avicultura, asi como en aspectos de liderazgo y negociacion, pero demanda
formacién en el tema de elaboracion de concentrados o en todo caso profundizar
en las técnicas para el engorde de aves y también en aspectos relacionados con
el manejo de controles contables que ayuden a mejorar la administracion de los
recursos del grupo.

Actividad econémica: el grupo tiene como principal actividad colectiva la
crianza y engorde de pollos existiendo un relativo dominio del tema entre
todas las integrantes por lo que se hace facil su incorporacion a cualquiera de
las actividades que esta actividad demanda. Al interior existe una division del
trabajo que permite dar mantenimiento a los lotes de pollos durante todo el
proceso de engorde, hasta llegar al destace y venta del producto.

Dado el nivel de produccién, la comercializacién es efectuada tinicamente
a nivel local, esperando que en un futuro se pueda abrir espacios en nuevos
mercados de comunidades aledafias y también Santa Rosa de Copan. Hasta la
fecha el producto es vendido a los pequenos negocios (pulperias) de Quezailica
y también se vende en el lugar del procesamiento.

Desde hace un tiempo se analiza la posibilidad de destinar parte del terreno
para la crianza de gallinas ponedoras y en esa forma establecer la actividad
de crianza, manejo y explotacion de estas aves para la comercializaciéon de
huevos. También no descartan dedicarse a la produccién porcina en pequeia
escala para satisfacer el consumo propio en primera instancia o establecer un
negocio local como segunda opcién. En ambos casos, han comprendido que se
requiere formular el respectivo plan de negocios para estudiar la viabilidad de
estas ideas empresariales.

De manera individual cada familia también se dedica a labores agricolas,
especificamente al cultivo de hortalizas que les sirve uUnicamente para
complementar la dieta alimenticia pues los niveles de produccion no permiten
llegar a la comercializacién de las mismas.

Como costumbre de la familia rural, las mujeres pertenecientes a la
microempresa también se dedican a la fabricacion de pan artesanal que es
elaborado basicamente para el consumo familiar y en muy raros casos para la
venta.
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FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Existe disponibilidad de parte|1. EI grupo recién logra consolidarse
de las integrantes del grupo para organizativa y financieramente
dar seguimiento a las actividades dado que enfrenté una manifiesta
avicolas y han recibido capacitaciéon fluctuacion entre las integrantes y
que les permite ejecutar las por ende descontrol administrativo.
actividades con mucha experiencia. | 2. No han logrado fortalecerse

2. Poseen un amplio terreno en el cual econémicamente y eso impide
pueden combinar la actividad de tengan solvencia para financiar
crianza de pollos de engorde con la cada proceso de crianza por lo que
de gallinas ponedoras y también de no pueden desarrollar procesos
cerdos para el engorde o producciéon alternos.
porcina. 3. Dadalabaja produccién, el mercado

3. Cuentan con infraestructura para y  comercializacién  contintan
la principal actividad econdmica siendo a nivel local, por lo tanto el
(galpones, cuarto de sacrificio, posicionamiento de la marca no ha
bodega) sido posible en el mercado regional.

4. Facilidad de acceso al consumidor
local y posibilidades de
comunicacion vial con localidades
aledafias, incluido el mercado de
Santa Rosa de Copan.

5. El grupo tiene su personeria juridica
con la cual pueden acceder a diversas
acciones que permitan establecer
una mayor inversion.

6. Elproducto tiene una denominacion
(Pollo Copaneco) y se cuenta con
una etiqueta que identifica el mismo.

PRACTICAS PARA LA COMERCIALIZACION

1. El grupo requiere un reforzamiento en los temas de controles
administrativos y manejo de fondos. Los registros contables podran
proporcionar mejores condiciones administrativas al grupo.

2. Se debe considerar el establecimiento de un fondo de reserva que
garantice el financiamiento de las principales actividades de la crianza
de pollos y adquisicion de insumos de posteriores procesos.
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. Para ampliar los indices de rentabilidad el grupo debera establecer
acciones que permitan aprovechar al maximo el espacio de los dos
pequenos galpones los que a la fecha son aprovechados solo en un 25%.
La agrupacion cuenta con espacio como para implementar un proyecto
de gallinas ponedoras con lo cual estarian dedicando parte del tiempo e
infraestructura a la produccién de huevos.

. Se sugiere ampliar el lote de aves en proceso de crecimiento y engorde,
cuestion que implica la adquisicion de mas equipo para la refrigeracion
del producto (freezer); el espacio para el sacrificio de los pollos hasta
la fecha resulta suficiente, pero se sugiere establecer normas de higiene
tanto para el espacio de procesamiento de la carne como la bodega que
posee el grupo.

. Mejorar la etiqueta actual del producto y conservar la impresion en papel
adhesivo. Siendo que lo venden en unidades enteras, la etiqueta debe
colocarse en la bolsa plastica y contener la fecha de vencimiento del pollo
asi como los teléfonos para el contacto entre comprador y vendedor.

. Establecer un mecanismo para la comercializaciéon de los menudos o
visceras que permita una presentacion mas aceptable ante el consumidor,
procurando editar algunas recetas que incentiven al publico a comprar
estetipo de producto. Los menudos podrian embolsarse en presentaciones
de media y una libra y se debera consultar el costo en el mercado para
poder ofrecer un precio preferencial al consumidor.

. Para incursionar en el mercado de Santa Rosa de Copan el grupo debera
destinar algunas unidades (pollos) para participar en ferias comerciales
en donde puedan brindar degustaciones del pollo y que se encuentre
debidamente identificado como “Pollo Copaneco™; a su vez, se debera
contar con equipo de refrigeracion movil para poder ofrecer en venta los
pollos enteros.

. Se debe destinar fondos para el diseno de un rétulo metalico de tamano
significativo que identifique el centro de trabajo donde se procesa el pollo;
en el interior del predio y considerando la existencia de dos pequefios
galpones, una sala de procesamiento y una bodega, es conveniente que
en igual forma se rotule cada una de esos espacios.

. Acondicionamiento de un punto de venta en un lugar mas céntrico de la
localidad, pudiendo establecerse en una vivienda de una asociada para
evitar el pago de alquiler, o bien, considerar el pago de una cuota de
contribucién por servicios publicos, en este caso energia eléctrica y agua.
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10.El grupo podria establecer algin vinculo con el grupo productor de
tajadas de platano “El Carmen” de San Nicoldas de Copan y en ferias
especiales o expo ventas ofrecer al publico algtn platillo combinado con
el pollo.

11.Establecer acuerdos con los minoristas locales (pulperias - Quezailica)
para garantizar la venta del pollo; al incrementar la produccion, se debera
hacer contacto con distribuidores en los mercados mas proximos (San
José de Copan, Santa Rosa de Copan, entre otros), debiendo considerarse
el contacto con propietarios de pequefios negocios y mercaditos.

12.Se debe implementar el sistema de produccién de carne de pollo es
forma escalonada con lo cual se garantizara la existencia carne de pollo
de manera mas frecuente y permanente disponible para la demanda en
el mercado local y con posibilidades de ampliar el territorio para la venta
del producto.
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CLIENTES

Tipo de demanda:

El consumo de la miel a nivel mundial ha ido adquiriendo importancia debido
a que constituye un producto natural mas saludable que otros edulcorantes
industriales.

En Honduras, las compras individuales son minimas. La miel no es un producto
prioritario. No hay conciencia de los beneficios asociados a su consumo.
Siguatepeque esta entre los mayores productores del pais, y ahi también se
encuentra la cooperativa apicola mas grande de Honduras. Sélo un pequefo
porcentaje de miel es embotellado en el pais. La mayor parte es vendida al por
mayor a companias farmacéuticas y empresas de alimentos.

La comercializacion de miel de los pequenos apicultores se ha orientado a la
venta local, hacia centros de acopio e intermediarios que se encargan de dar valor
agregado y comercializar el producto en el mercado nacional o de exportacion.

Definicion de categorias de producto:

La miel es un producto alimenticio elaborado por las abejas domésticas
o meliferas a partir del néctar de las flores o de las secreciones procedentes
de partes vivas de las plantas o de excreciones de insectos succionadores de
plantas que quedan sobre partes vivas de las mismas, que las abejas recogen,
transforman, almacenan y dejan madurar en los panales de la colmena. La
miel se compone esencialmente de diferentes aztcares, predominantemente
glucosa y fructosa. Ademds contiene proteinas, aminodacidos, enzimas, acidos
organicos, sustancias minerales, polen y puede contener otros aztcares:
sacarosa, maltosa, melecitosa y otros oligosacaridos (incluidas las dextrinas),
asi como vestigios de hongos, algas, levaduras y otras particulas sélidas, como
consecuencia del proceso de la obtencion de la miel.

Existen otros productos derivados de la apicultura:

a. Polen: Grano que las abejas recolectan durante su proceso de
transformacion de néctar. Tiene propiedades medicinales provenientes
de sus componentes quimicos naturales, ricos en vitaminas y minerales.
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b. Propdleos: Producto elaborado a base de resinas y balsamos recogidos
por las abejas de los arboles. Es mezclado con cera y polen. Este producto
actia como antiinflamatorio, antibacterial, antiparasitario y antiviral.

c. Jaleareal: Producto secretado por las glandulas de las abejas jovenes, que
contiene un alto valor vitaminico, con el cual se alimentan las larvas y la
abeja reina.

d. Cera de abejas: sustancia fabricada por las glandulas cereras de las abejas
que son usadas por las mismas para la construccion de los panales. Es
obtenida por los apicultores derritiendo los panales, una vez extraida la
miel. Generalmente, es usada para la elaboracion de velas y en ocasiones
para la creacion de productos medicinales para el control de dolores
localizados.

Tipologias de clientes:

1. Consumidores. El consumo de miel se calcula en 70 grs. per capita. La
Demanda de este producto en el mercado de acuerdo a las cantidades
pedidas y frecuencia refleja los siguientes datos: con una frecuencia
mensual, el 51%; el 25% de la miel la compran de forma trimestral, el
11% adquieren el producto de forma quincenal, un 8% cada dos meses,
un 4% semanal, un 0.9% semestral, y un 0.3 % con frecuencia anual. La
caracteristica particular identificada en relacion a la personalidad de los
consumidores es que éstos se clasifican en compradores primeramente
interesados en los valores y atributos reales del producto (consumidor
tedrico), con combinaciones de un perfil econémico, ya que uno de
los factores bastante valorados es el precio y la utilidad del producto;
y, finalmente, aparecen algunos consumidores sociales, que siguen
tendencias que involucran un consumo vinculado con la sociedad,
como productos eco-amigables. Entre los factores de compra de mayor
trascendencia para los consumidores, en orden de importancia, son:
calidad, seguida del precio y en menor escala, la marca de la miel que
compran.

2. Companias farmacéuticas. En este eslabon destacan los laboratorios
farmacéuticos, que se encargan de transformar el producto (miel) a través
de la industrializacién, para elaboracion de productos farmacéuticos
naturales. Se identifican MAPECA y Laboratorio Finlay.

3. Empresas de alimentos (industria alimentaria).

4. Restaurantes puros y hoteles
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El mayor porcentaje de ventas se produce en el mercado industrial (compafias
farmacéuticas e industria agroalimentaria).

Los usos mas frecuentes son en la alimentaciéon diaria como acompanante
de los alimentos, y como producto medicinal, de uso popular y doméstico.
Un porcentaje menor de consumidores utiliza la miel como endulzante, vy,
en menor nimero, para uso cosmetoldgico. Asi mismo, entre las razones de
consumo de la miel destacan: por ser saludable, por tradicién, por su sabor y
otras (uso cosmetologico).

COMPETIDORES

En Honduras se estima un total de 30.000 colmenas en 2010. Existe una gran
cantidad de pequenos apicultores (de 1 a 30 colmenas). Los productores
mayores suelen tener en torno a 200 colmenas. En los ultimos afios los
apicultores hondurefios han pasado por una temporada de descapitalizacion,
viéndose forzados a vender algunas de sus colmenas para hacer frente a los
gastos de la explotacion o para aumentar sus ingresos.

En 2009, habia un total de 38.870 colmenas (SAG), 1690 apicultores, con
una productividad media de 22 Kg/colmena (15 Kg en 2003), sean éstos
individuales o asociados y una produccion de miel de 600 toneladas al afio (el
doble que en 2003). Sin embargo, hay productores que logran un rendimiento
de hasta 40 kg/colmena/aino (APICAN), mientras que otros productores
presentan rendimientos menores al promedio. También se encuentran algunos
comercializadores que son a su vez productores. Entre los principales se pueden
mencionar: COAPIHL y APISLILIAN.

Elsector apicolahondurefo enfrenta dificultades en aspectos tales como: faltade
recursosfinancieros parainversionesyactividades productivas;bajorendimiento
productivo por el uso de equipos e insumos inadecuados en la produccion,
manejo de enfermedades, extraccion y procesamiento; incumplimiento de
requisitos del mercado; y centralizacion de la comercializacion del producto
por parte de unas cuantas empresas o agrupaciones. Otro problema comun
y que constituye un factor exégeno para el sector apicola son las afectaciones
climaticas, aspecto mismo que se solventa a través de la trashumancia, que
requiere de disponibilidad de recursos y son pocos los apicultores que cuentan
con capacidad para ello. Asimismo, existe en Honduras poca iniciativa para
generar valor agregado a los productos de la colmena (envasado, desarrollo de
marca, etiquetado, cddigo de barra, licencia y registro sanitario), lo que limita
a los apicultores la posibilidad de incrementar su margen de ganancia y generar
mayores ingresos para sus familias.
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La totalidad de la miel que se produce en Honduras es bajo la linea de
produccidn convencional. Pese a que existe un minimo nimero de productores
que producen de manera organica, éstos no cuentan con la debida certificacion.
En muchos casos son productores y acopiadores de la produccion de otros
apicultores. Cuentan con sus propios medios para procesamiento (envasado,
etc.) de la miel, la cual comercializan en el mercado nacional. Los principales
comercializadores a nivel nacional son: ZAMORANO, COAPIHL, APISLILIAN
y LAS ABEJITAS DORADAS.

Loslugares donde la miel se produce en mayor escala estan en los departamentos
de El Paraiso, Copan, Ocotepeque, Choluteca y Valle, y se esta extendiendo a
zonas de Olancho y Colén.

La oferta es insuficiente para cubrir la demanda. La demanda nacional
insatisfecha de miel de abejas result6 en un aumento en las importaciones de
este producto. En el aflo 2009, el pais importo, en su mayoria de Guatemala,
un total de 149,714 Kg., con un valor de US$331,717 ddlares, equivalentes a
6,266.00 miles de Lempiras, aproximadamente.

Un 43% de la miel comercializada procede del Exterior, especialmente, como
se ha dicho antes, de Guatemala, registrada bajo la marca Osito miel, Panal, Los
Tilos o Sasson. En relacion a las marcas nacionales la mas predominante en el
mercado occidental es El Colmenar de San Pedro Sula y Stper Abeja.
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Las principales marcas encontradas de miel de abeja en el mercado son:

MARCAS DE MIEL DE ABEJA ORIGEN

Stuper Abeja San Marcos Ocotepeque
Sasson Guatemala
Corquin Corquin Copan
COAPIHL Siguatepeque

El Colmenar San Pedro Sula
Goya USA

El Panalito San Lorenzo, Valle
Los Tilos México

El Panal Guatemala

Maby Guatemala
Carlotta México

Osito Miel Guatemala

Los Laureles Ocotepeque

Full Circle USA

Bee Natural Honey USA

Wild Flower USA

Refiriéndonos a la zona occidental, destacan las siguientes organizaciones
productoras de miel por su volumen en el mercado: La Cooperativa Apicola
El Colmenar Ltda. (COPRAPILCOL), quienes a marzo del 2010 reflejaban una
produccién de 5,630 botellas de miel, las cuales comercializa en presentacion
de 1,000 grs. (700 ml) y en menor volumen la presentaciéon de 500 ml; la
Microempresa de Servicios Multiples San Francisco Cones, quien a la misma
fecha reflejaba una produccion de 1,125 botellas de la presentacion de 750 ml.;
APICOR (Asociacion de productores apicolas de Corquin Copan), que operan
bajo la marca de Corquin, con una produccién a esa fecha de 7,500 botellas; La
Cooperativa Agroindustrial Adelanto Ocotepecano Ltda. (COPAOL), ubicada
en la cabecera departamental de Ocotepeque, quien a marzo de 2010 reflejaba
una produccion de 3,000 botellas, las cuales son comercializadas en la zona
norte del pais; Apiagro, microempresa productora de pequeias cantidades de
miel, que se dedica no obstante a la compra y venta de este producto en granel.

El precio medio al consumidor por gramo es 0,135 lempiras. El rango de precios
oscila de los 0,08 lempiras/gramo a 0,35. El precio de la miel organica se mueve
en un intervalo que va de los 0,26 a los 0,30 lempiras/gramo.
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Formatos de envasado. La miel se envasa en multiples formatos: 340 ml
(presentacion osito), 500 ml, 750 ml y 1000 ml. El tipo de envase mayormente
comercializado por supermercados y otras tiendas en Honduras es de plastico
suave y tapa de rosca. El tipo de envase de la miel importada se diferencia por
contar mayormente con envases de vidrio, y en caso que ofrezcan una version
en envase de plastico, el envase de la miel importada es de mejor calidad
(resistencia y aspecto) y presentacion que la miel nacional.

Entre los principales productos sustitutos de la miel de abeja para los
hondurefos destacan las jaleas, los jarabes o almibares de maiz, conocidos
como Syrup, o maple, los cuales son consumidos para los panqueques por
nacionales y especialmente extranjeros, a precios mas bajos; también sobresalen
las mermeladas y, en menor medida, las mantequillas.

INTERMEDIARIOS

Existe un mercado informal para la comercializaciéon de miel en Honduras,
en el que no se exigen pruebas de laboratorio o certificaciones. Sin embargo,
para comercializar en supermercados bajo una marca, es preciso cumplir con
una serie de requisitos sanitarios, comerciales y de etiquetado, que garanticen
y visibilicen la sanidad del producto alimenticio, debiendo contar con una
etiqueta que incluya codigo de barra, licencia y registro sanitario, como
minimo. Estos registros, con excepcion del cédigo de barras, son otorgados
por la Secretaria de Salud.

La tasa de penetracion del producto en comercios minoristas es de un 66%. El
43% de los negocios que compran miel lo hacen con una frecuencia mensual,
el 27% compran miel de abeja de forma trimestral, un 15% de los negocios
compran cada dos meses, un 5% semestral, un 4% compran quincenal y un 4%
anual, y el 1% restante compran el producto semanalmente.

Segun estudios realizados, se encontré que un 47% de las tiendas y/o pulperias
encuestadas venden la presentacion de 340-346 gr. El 22% de los negocios
tienen a disposicion de los clientes la presentacion de 1,000 gr. Un 13% de
los negocios ofrecen la presentaciéon de 500 gr o 500 ml. Un 4% disponen de
la presentacion de 650 gr para el publico. Y las presentaciones de 390, 454,
520,730-750 gr y 16 oz. comparten respectivamente un 3%.

Algunas farmacias de la zona occidental han incursionado en la venta de miel
de abeja, por lo cual deben considerarse al momento de expandir el mercado.

Las tiendas naturistas venden miel de abeja en presentaciéon de 500 ml y 750
ml, de productores locales.
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PROVEEDORES

Se clasifican en: Entidades gubernamentales, entidades no gubernamentales,
proveedores de materiales, equipos e insumos (a productores y empresa
privada) y proveedores de servicios financieros:

a) Entidades gubernamentales
- Instituto Nacional de Formacion Profesional (INFOP)
- Secretaria de Agricultura y Ganaderia de Honduras (SAG)

b) Entidades no gubernamentales

- Swisscontact (-Proyecto Apicultura 1l - financiado por la Fundacién
Argidus y Proyecto Apicola Swisscontact-BID); Pastoral Social CARITAS
Arquidiocesana; Care Internacional; Escuela Agricola El Zamorano;
Visién Mundial; Federacién de Organizaciones Privadas de Desarrollo de
Honduras (FOPRIDEH); PILARH - OPD; Samaritan Purse; Cooperacion
Italiana CIPS

Servicios financieros:

- Vision Mundial; Red Cajas de Herramienta Mipyme Honduras; BANHCAFE;
Cooperativa Sagrada Familia; Fondo Nacional para el Desarrollo Rural
Sostenible (FONADERS); Bolsa Samaritana; PILARH-OPDF; Heifer
Internacional Honduras;  Pastoral Social CARITAS Arquidiocesana;
Cooperativa Agropecuaria Apicola Pionera de Honduras Limitada
(COAPIHL); Asociacion Nacional de Apicultores de Honduras (ANAPIH).

DIAGNOSTICO DEL GRUPO APICOLA
EMPRESA MIEL Y VIDA

Aspectos generales: Ubicado en la aldea La Lima en el municipio de Talgua,
Lempira.

Negocio familiar en el que intervienen cuatro personas. El responsable tiene
amplia experiencia y formacion en el mercado de la miel dada su pertenencia
anterior a una cooperativa fuerte del sector.

Actividad comercial: Cuentan con 65 colmenas y producen unos cuatro
barriles de miel (unas 275 botellas de 75 ml). Comercializan el producto en
Santa Rosa de Copan (pulperias, comedores y tiendas para turistas), San Pedro
Sula, y La Ceiba. Fueron pioneros en Santa Rosa de Copan, siendo uno de los
primeros comercializadores de miel. Tras su llegada, se ha intensificado mucho
la presencia de competidores.
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Tienen toda su producciéon vendida y demanda en exceso. Piensan que pasado
un ano podran tener medio barril mas de produccién y siguen pensando en
alternativas para incrementar su produccion. Los formatos de envasado que
mas venden son de 500 ml a 60 lempiras y 750 ml a 80 lempiras. También
venden miel de sabores en envases individuales y en pajillas. No venden a
granel y reciben pedidos de 250 ml pero no les es rentable. Sus envases cuentan
con etiqueta aunque no tienen registro sanitario ni cédigo de barras. Estan
pensando en mejorar el tipo de cierre de los envases para facilitar el uso,
abandonando el cierre con rosca. Para el caso de los envases individuales
piensan en buscar otra opcién porque no cierra bien.

Trabajan con un margen de un 25% sobre su precio de venta al intermediario, los
minoristas se llevan entre un 20% y 30% sobre precio de venta al publico. Cobran
el 50% al contado y el 50% lo fian a un mes. Negocian con los intermediarios
su margen para que el producto no llegue a un precio excesivamente elevado
al consumidor final.

El transporte del producto lo realiza en bus o por envio. Han participado en
Expo ferias de San Ramon y Talgua.

Se trata de un emprendedor, con marcado caracter innovador, como asi se
refleja en la miel con sabores en diferentes formatos, o en la diversificacion
de derivados de la miel. Tienen intencién de hacer vinos y otras posibles
ideas de nuevos productos como miel con leche o chocolate. Esta idea no la
han concretizado, segin comentan, por no disponer del estudio de mercado
necesario. También tiene la idea de fomentar el consumo de miel ofreciendo
recetas de cocina con miel en el etiquetado de los envases, pero de momento no
tiene la forma de hacerlo de manera rentable.

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Setrata de un negocio consolidadoa [ 1. Ausencia de registro sanitario y
pequena escala codigo de barras

2. Experiencia,conocimientoycaracter | 2.  Etiquetado poco diferenciador
emprendedor del responsable Transporte

3. Pureza de la miel que producen 4. Acondicionamiento de las

instalaciones

w
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PRACTICAS PARA LA COMERCIALIZACION

Obtencion de Registro Sanitario
Obtencion de Cédigo de barras.

Mejora del etiquetado, buscando un disefio mas distintivo y original.

Ll

Participacion en eventos donde se puedan ofrecer degustaciones con
otros productos complementarios como el pan y el café.
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Las hortalizas son plantas que se siembran en huertas o regadios y que se
consumen de manera cruda o preparada en la cocina. Entre ellas se incluye a
las verduras y legumbres verdes.

La composicion de las hortalizas es:

Agua: estas contienen una gran cantidad de agua, aproximadamente un 80%
de su peso.

Glucidos: Segun el tipo de hortalizas la proporciéon de hidratos de carbono
es variable, siendo en su mayoria de absorcion lenta. Segin la cantidad de
glicidos las hortalizas pertenecen a distintos grupos:

1.Grupo A: Contienen menos de un 5% de hidratos de carbono. Pertenecen a
este grupo la acelga, el apio, la espinaca, la berenjena, la coliflor, la lechuga, el
pimiento, el rabano, entre todas las demas son un conjunto de plantas en este
caso verduras que ayudan a que crezcan mas rapido y sin usar ningtin quimico.

2. Grupo B: Contienen de un 5 a un 10% de hidratos de carbono (alcachofa,
guisante, cebolla, nabo, puerro, zanahoria, remolacha).

3. Grupo C: Contienen mas del 10% de hidratos de carbono (patata, mandioca).

Vitaminas y minerales: La mayor parte de las hortalizas contienen gran cantidad
de vitaminas y minerales y pertenecen al grupo de alimentos reguladores en
la rueda de los alimentos, al igual que las frutas. La vitamina A esta presente
en la mayoria de las hortalizas en forma de provitamina, especialmente en
zanahorias, espinacas y perejil. También son ricas en vitamina C especialmente
el pimiento, perejil, coles y brocoli. Encontramos vitamina E y vitamina K pero
en mucha menos cantidad en guisantes y espinacas. Como representante de las
vitaminas del grupo B tenemos el acido félico que se encuentra en las hojas de
las hortalizas verdes. El potasio abunda en la remolacha y la coliflor; el magnesio
en espinacas y acelgas; el calcio y el hierro estd presente en cantidades pequenas
y se absorben con dificultad en nuestro tubo digestivo; el sodio en el apio.

Sustancias volatiles: La cebolla contiene disulfuro dipropilo, que es la sustancia
que hace llorar.

Lipidos y proteinas: Presentan un contenido bajo de estos macronutrientes.

Valor caldrico: La mayor parte de las hortalizas son hipocaldricas. Por ejemplo
100 gramos de acelgas solo contienen 15 calorias. La mayoria no supera las 50



‘ Fundacion ETEA / ADELSAR

calorias por 100 gramos excepto las alcachofas y las patatas. Debido a este bajo
valor caldrico las hortalizas deberian estar presentes en un gran porcentaje en
una dieta contra la obesidad.

Fibra dietética: Del 2 al 10, parte del peso de las hortalizas es fibra alimentaria.
La fibra dietética es pectina y celulosa, que suele ser menos digerible que en la
fruta por lo que es preciso la coccién de las hortalizas para su consumo en la
mayor parte de las ocasiones. La mayoria de las hortalizas son ricas en fibra
(berenjena, coliflor, ejotes, brocoli, escarola, guisante).

Las vitaminas de las hortalizas se destruyen con la exposicion a la luz, el aire y
el calor. Las sales minerales se disuelven en el agua al cocer las hortalizas. Para
poder beneficiarse de las vitaminas, de los minerales y del sabor, es preciso
cocinarlas con poca agua o mejor con vapor y de una forma muy rapida,
sumergiéndolas directamente en agua hirviendo. El recipiente de coccién debe
mantenerse tapado y evitar moverlo (o moverlo lo menos posible). El agua
de coccidn deberia aprovecharse para hacer sopas, consomés y otro tipo de
caldos, porque en el agua de coccién es donde se concentran las vitaminas y
minerales. Las hortalizas cocidas que no se vayan a consumir en el momento,
deben enfriarse y guardarse en la nevera. Después se pueden volver a calentar
pero durante poco tiempo

Las hortalizas se han de lavar o cepillar cuidadosamente antes de ser
consumidas, segtin se trate de hojas, raices o tubérculos. Cuando no se puedan
pelar, hay que limpiarlas detenidamente, sobre todo si tienen la piel rugosa o
peluda. Las hortalizas que se coman crudas deberian sumergirse en agua con
unas gotas de lejia diluida durante unos cinco minutos y después limpiarlas
con agua corriente. Se debe hacer esto porque las hortalizas se riegan a veces
con aguas no potables que pueden contener numerosas bacterias y el agua de
riego entra en contacto con la hortaliza que suele estar a ras de suelo.

Las hortalizas frescas deben conservarse adecuadamente hasta el momento del
consumo. Las condiciones y duracién del almacenamiento influyen mucho en
el aspecto y valor nutritivo. La mayoria de las hortalizas deben conservarse a
temperaturas bajas con una alta humedad ambiental, por lo que el verdulero
de la nevera o refrigerador es el lugar mas recomendable. Se aconseja ponerlas
en bolsas agujereadas o con laminas de aluminio y evitar que el envase sea
hermético. En el frigorifico se pueden conservar algunos dias, segtin la clase
de hortaliza. Por ejemplo las espinacas, lechuga, etc, no conviene tenerlos mas
de 3 dias, sin embargo las zanahorias, nabos, remolacha, son menos sensibles
y se conservan durante mas tiempo. Algunas como las cebollas y los ajos secos,
no precisan ser conservados en la nevera, siendo mds adecuado un lugar seco
y aireado.
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TIPOS DE CLIENTES

a. Las hortalizas son consumidas en la mayoria de hogares por nifios(as) y
adultos(as).

b. Los restaurantes, hoteles, comedores vy glorietas las utilizan
para combinarlas con otros alimentos que ofrecen a los clientes,
especificamente para preparar ensaladas.

En cuanto al crecimiento del consumo de hortalizas, pesa mucho el
pensamiento y conciencia de los consumidores en cuanto al tema de salud y
a la implementaciéon de dietas alimenticias balanceadas y componentes mas
$anos.

Presentaciones para la venta:

Las hortalizas se pueden presentar en diversas formas al publico consumidor,
y en gran medida depende del lugar donde se comercializa la misma. Por
ejemplo, en las plazas publicas populares conocidas con ferias del artesano
y del agricultor, las hortalizas son mostradas en mesas de madera en las que
el vendedor las coloca ordenadamente para que el ptblico pueda observarlas
de manera directa; en las pulperias, el comerciante establece un espacio
especial para este producto y en igual forma esta a la vista directa de los(as)
compradores(as); una manera mas sofisticada de presentacion es la que se hace
en los stuper mercados en donde el productor debe empacar las hortalizas en
bandejas y estas son colocadas en exhibidores refrigerados.

Los(as) vendedores(as) ambulantes por lo general usan implementos como
canastos para mostrar la verduras y hortalizas y en el momento de la compra-
venta se empaca en bolsas plasticas de diferentes tamaiios, dependiendo de las
cantidad de unidades que se adquiera.

COMPETIDORES

Principales competidores: La gran produccion de hortalizas a nivel nacional se
reporta en el departamento de Comayagua.

Datos de la unidad de cadenas agroalimentarias de la Secretaria de Agricultura
y Ganaderia indican que para el aiio 2013, en el Valle de Comayagua, el tomate
era producido por unos 80 productores en un drea total de 70 manzanas y en
cebolla hay extensiones de 300 hectareas que abastecen el mercado interno y el
de algunos paises vecinos. Los vegetales orientales constituyen un fuerte cultivo
dentro de los productos no tradicionales y ocupan la tercera posicion después
del pepino y el chile de colores. En Comayagua hay unos 1,800 productores que
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se dedican a este rubro. El pepino peludo, berenjena, okra thai y cundeamor
chino no son nombres de cultivos desconocidos en esta zona. En el 2012 los
vegetales reportaron $21 millones en divisas.

El departamento de Copan es mencionado también como productor de
hortalizas, pero en ese sentido le aventajan otros departamentos como
Choluteca que produce incluso para abastecer el mercado de algunos paises
centroamericanos (El Salvador y Nicaragua).

Partiendo de ese escenario, las micro empresas hondurefias dedicadas al cultivo
de hortalizas enfrentan una dura tarea de superar los niveles de produccién
para lograr obtener alguna ganancia y utilidad producto de esta tarea. Algunas
veces los pequefos grupos de productores en el area rural solamente cultivan
y cosechan para abastecer el mercado local. En ese sentido, hasta el mismo
productor familiar se convierte en competencia, dado que muchas familias
en la zona rural acostumbran a cultivar sus verduras y hortalizas para el
autoconsumo, con lo cual el mercado pierde a estos compradores.

Sustitutivos de las hortalizas: las hortalizas son relacionadas con los temas de
nutricién e hidratacion por su alto contenido de agua, por lo tanto su reemplazo
resulta muy dificil. A lo sumo, una persona se orienta a consumir pastas u una
porcion que incluya arroz o frijoles en sustitucion del consumo de hortalizas.

Los complejos vitaminicos y bebidas energizantes, estas tltimas consideradas
como causantes de problemas cardiacos en los(as) jovenes, son ingeridas por
personas con mayor capacidad de adquisicion, bajo el pretexto que sirven
para compensar la recomendacion de uso de productos saludables como las
hortalizas.

El mayor sustitutivo para las hortalizas en la dieta alimenticia lo representan
las carnes, y es comun la preferencia que las personas tienen hacia alimentos o
platos que contienen una de ellas sin importar la presencia o no de hortalizas.

También se presenta una sustitucion recurriendo a las frutas, existiendo casos
en donde el consumidor prefiere una racion o bebida proveniente de una fruta
que al consumo de hortalizas.

En el caso de hoteles y restaurantes algunas veces existe la posibilidad de
ofrecer a los clientes las barras nutritivas de cereal que las personas relacionan
con alimentos saludables y sustanciosos. Esta también es una opcion orientada
y dirigida a personas con mayor poder adquisitivo puesto que dichas barras
tienen precios mas elevados en relacion a los que podria significar el consumo
de hortalizas.



Andilisis de mercado de sectores estratégicos ‘

Surtido: los mayores espacios asignados a las hortalizas se presentan en las
plazas publicas o mercados municipales; en nuestro caso las ferias del artesano
y del agricultor resultan ser una apropiada opcién para la comercializacion
de hortalizas. En los mercados por lo general estas son expuestas en mesas
de madera, en las pulperias y mercados en exhibidores de madera, y en los
negocios mas grandes como los supermercados existen areas exclusivas para la
venta de hortalizas.

La variedad de estos productos es posible dada la actividad econémica de
familias y grupos de productores que proveen a los centros de distribucion y
esta garantizada la oferta al publico consumidor.

Precios: no existe una regulacion especial para establecer los precios de las
hortalizas, pero entre los productos mds comunes con sus precios se puede
mencionar:

Producto/Hortaliza  Peso/Cantidad Precio
Papas Libra 8.00
Cebollas Libra 10.00
Tomates Libra 10.00
Yuca Libra 10.00
Repollo Unidad 4.00
Patastes Libra 3.00
Lechuga Libra 10.00
Zanahoria Libra 5.00
Remolacha Libra 10.00
Chiles dulces Unidad 2.00
Rébanos Mazo 5.00

Mercado meta: aunque las costumbres en cuanto a dieta alimenticia no indican
un consumo permanente de hortalizas, éstas son adquiridas por la mayoria
de las familias, asi como en lugares donde se brinda servicios de alimentacién
como es el caso de hoteles, restaurantes, comedores y glorietas.

Indistintamente de la edad, el consumo de hortalizas es recomendado para
todo publico.

Comunicacién: los productores de hortalizas no destinan fondos para
promocionar su producto, so pretexto que estas se promocionan solas. Las
condiciones de los grupos horticolas rurales no permiten emprender campanas
publicitarias y en todo caso dependen de las iniciativas publicas y privadas
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que fomentan el consumo de alimentos saludables en el marco de las politicas
publicas de seguridad alimentaria.

Muchos organismos de cooperacion externa impulsan campaifias para fortalecer
a los productores rurales y parte de ese impulso comprende la publicidad para
inducir el consumo de alimentos nutritivos y saludables.

INTERMEDIARIOS

Se hace intentos para establecer una modalidad de una relacion directa
entre el productor y el publico consumidor (ferias méviles o sectoriales); sin
embargo, las condiciones desfavorables que enfrentan algunos grupos en
cuanto al acarreo de sus productos y la carencia de espacios publicos para la
comercializacion impide que esos productores vendan de manera personal a
los(as) compradores(as).

Lo anterior conlleva a recurrir de las personas intermediarias, conocidas
popularmente como “coyotes”, que se presentan a los campos productivos para
comprar las hortalizas y posteriormente venderlas con un margen de ganancia
que va en detrimento del productor original.

Existe una alternativa para que los(a) productores(as) vendan sus hortalizas de
manera inmediata, asignando esa tarea a miembros de la familia para que de
forma ambulante ofrezcan los productos a los pobladores en sus localidades;
esta opcion es la menos recomendable puesto que esto solo se da en territorios
pequeiios; las grandes alternativas de comercializacion se presentan en las
principales ciudades, tanto en sus mercados como en las plazas publicas.

Una costumbre de los acaparadores de productos, en este caso hortalizas,
consiste en adquirir cantidades considerables para luego asignarles la venta
a personas particulares que de manera ambulante visitan casa por casa, bajo
el sistema de pagar una cuota o comision al propietario por la cantidad del
producto vendido. Las personas buscan la mejor forma para efectuar la venta a
domicilio, disponiendo en algunos casos de canastos de fibra natural (mimbre,
junco) o en otros, carretas de madera que son impulsadas manualmente.
Logicamente la desventaja en estos casos es la limitante en cuanto a la cantidad
de productos que se puede transportar o movilizar.

No resulta extrafio que en las aldeas se encuentre ventas en el hogar, es decir, el
excedente tanto del consumo familiar como del producto que se negocia en los
mercados, es expuesto en pequefios recipientes en las aceras de las viviendas
para procurar la venta entre los pobladores de su localidad.
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PROVEEDORES

Todos los insumos requeridos para la produccion de hortalizas son adquiridos en
agro veterinarias que se ubican en las ciudades con mayor actividad comercial.

El insumo basico para el cultivo de hortalizas es la semilla. Otros son el
fertilizante, insecticidas y plaguicidas. Existe la posibilidad de adquirir insumos
organicos que favorecen las condiciones y caracteristicas de las hortalizas
cosechadas para la comercializacion.

Algunos programas de extension agricola disponen de insumos como la semilla
que es facilitada a los productores bajo el esquema de donacién.

DIAGNOSTICO GRUPOS HORTICOLAS
GRUPO DE PRODUCTORES NUEVO PORVENIR

Aspectos generales: Ubicado en la Aldea de Joalaca, Municipio de Belén
Gualcho en el Departamento de Ocotepeque. El grupo estd conformado por 17
personas, entre ellas, 9 hombres y 8 mujeres. Tiene aproximadamente 7 afios de
operar y esta dirigido por una junta directiva constituida por 5 personas/cargos
asi: Presidente, Vice — Presidente, Secretaria, Tesorera y un vocal. Siendo esta
agrupacion una caja rural tienen un comité de vigilancia y un comité de crédito
que administran los movimientos de los servicios financieros.

El grupo no cuenta con personeria juridica y a la fecha no han efectuado
gestiones para su obtencidn.

Los(as) integrantes del grupo han tenido muy escasas posibilidades de recibir
formacion y capacitacion en campos productivos; la formacion ha consistido
en areas tradicionales de relaciones humanas, motivacion personal y liderazgo.

Al interior del grupo se percibe una alto espiritu de trabajo y motivacion,
mostrando los(as) integrantes mucho dinamismo y una actitud positiva al
momento de tratar aspectos referentes a las iniciativas que se puedan emprender
en el campo productivo.

Actividad comercial: Se trata de un grupo de productores con rubros muy
diversos. Desde granos basicos (maiz y frijol), hasta hortalizas (tomate, chile,
brdcoli, cebolla), frutas como el nance, jocote o el mango y café.

La situacion geografica y el estado de los caminos los sitiia en una posicion
aislada, de dificil acceso a cualquier nucleo poblacional. Mds aun, al no
disponer de ningun vehiculo que les facilite el transporte. Esta situacion hace
que sus ventas sean fundamentalmente a través de coyotes, que comercializan
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posteriormente sus productos en mercados como San Pedro Sula, Ocotepeque,
y algunas comunidades fronterizas con El Salvador y Guatemala. Como bien es
sabido, los coyotes obtienen elevados margenes de intermediacion, comprando
el producto a los productores a precios muy bajos.

En buena parte la produccién es para autoconsumo, sobre todo en el caso de
los granos basicos. La produccion que no comercializan a través de los coyotes,
bien se la venden a productores de una poblacién cercana (La Moaga), que
tienen vehiculo propio y la comercializan después en los mercados, o bien
la venden ellos mismos en el mercado de Belén Gualcho, transportando la
mercancia a pie o en caballo.

La principal financiacién recibida hasta ahora procede de organizaciones no
gubernamentales, que exigen estandares de calidad en la producciéon que no
siempre pueden garantizarse, queddandose con mucha produccién sobrante que no
cumple los estandares exigidos. De ahi que demanden otras fuentes de financiacion.

Segun su opinion, los productos mas rentables son: café, chile y tomate.

Tanto la actividad productiva como comercializadora no se realiza de manera
agrupada bajo una cierta organizaciéon comun. Tampoco se han detectado el
planteamiento de proyectos conjuntos entre los productores. Aparentemente,
existe cierta desconfianza entre los miembros del grupo. Las mujeres tienen un
papel muy secundario, con falta de capacitacion y destinadas a producciones
para el autoconsumo.

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Elcultivo en zona alta le otorga cier- [ 1. Grupo desorganizado. Falta de

ta proteccion ante las plagas conciencia de grupo. Ausencia de
2. Las caracteristicas de la tierra la proyectos o trabajo conjunto

hacen versatil a diferentes cultivos, [ 2. Falta de confianza entre miembros

otorgando libertad de eleccion 3. Dificultad de transporte. Falta de
3. Cuentan con servicios financieros vehiculo

mediante la operacién de una caja [4. Dependencia de los coyotes o

rural sélidamente constituida. intermediarios

5. Las condiciones agroecoldgicas
obligan a producir hortalizas
unicamente mediante el sistema de
invernadero.

6. Para comercializar cualquiera de
sus productos enfrentan serias
dificultades de acceso al mercado
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PRACTICAS DE COMERCIALIZACION

1. Cualquier estrategia en este grupo entendemos que pasaria por el
fortalecimiento del grupo como tal. Es necesario llegar a crear conciencia
de grupo para poder llegar a comprar y vender conjuntamente. Es la
unica manera de fortalecerse, dados los pequefos niveles productivos y
las dificultades derivadas de su ubicacién geografica. Esto implica, entre
otras cosas, asumir responsabilidades en el cumplimiento de los acuerdos
del grupo tanto en volumen comprometido y condiciones econémicas.

2. La mejora de la comercializacién, pasaria en primer lugar por la

disponibilidad de un vehiculo comunitario que les permitiera llegar

a diferentes mercados locales. Se podrian estudiar posibilidades de

cofinanciacién para su adquisicion. El vehiculo ayudaria por otra

L3 <« b2l . . 7

parte a fortalecer la idea de “grupo” ya que al ser comunitario habria

que coordinar las actividades de comercializacién para aprovechar las
sinergias de los costes del viaje.

3. Seria conveniente que, una vez consolidados como grupo, trabajaran
en cohesion con AMPRO para el fomento de la comercializaciéon de
granos basicos, dado que se trata de un rubro que se esta trabajando
desde AMPRO, tanto a nivel de insumos como de almacenamiento y
comercializacion.

4. Promocionar la comercializacion colectiva directa por parte del grupo y
evitar recurrir al intermediario o sistema de mayorista ordinario.
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Clasificacion de las hortalizas segun su ciclo de vida

ANUALES BIANUALES PERENNES
Jitomate Repollo Chayote
Tomate Coliflor Berro
Papa Col de Bruselas [Jicama
Chile Colinabo Alcachofa
Berenjena Nabo Camote
Calabaza Rabano Yuca
Pepino Rutabaga Fresa
Meldén Zanahoria Ruibarbo
Sandia Perejil Esparrago
Brocoli Apio Ajo
Mostaza Chirivia
Chicharo Betabel
Frijol ejotero Acelga
Haba Salsifi
Frijol reata Cebolla de Bola
Cilantro Puerro
Espinaca
Lechuga
Ocra
Maiz dulce

Cebolla de rabo




5 Estudzo del Sector de
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La panaderia es una actividad econémica que se refiere a la produccién y
comercializacion del pan.

TIPOS DE CLIENTES

a) Consumidores finales
b) Hoteles, restaurantes, cafeterias
Consumo per capita anual en Honduras 2012: 18,1 kg

Variedades de pan artesanal:

o Pan dulce: Semitas, quequitos, marquesotes, pan de yema, bizcochos o
lenguas, torta, quesadilla, rosquete, totoposte
o Galletas: Polvorén, mantecado, rosquilla, ladrillo, chocolatada
« Pan simple: baguette, hot dogs, cachitos
El pan artesanal se percibe como un producto de mayor calidad, frente al
industrial.

Situaciones de uso: Consumo de pan para emparedados. Desayunos, A media
tarde con café.

Cabe destacar que el consumidor hondurefio cada vez dispone de menos
tiempo para desayunar y esta mds preocupado por la salud.

El consumidor hondureiio siempre se encuentra abierto a las diferentes
opciones que se le pueden presentar en cuanto a productos de panaderia y
molineria. Si aparece un nuevo producto, el cual les ofrece calidad y buen
precio, es facil que sea aceptado entre los consumidores.

Uno de los principales factores de decision en el momento de la compra es
el precio, fundamental que sea bajo en el momento de elegir la compra; no
obstante, el consumidor es muy exigente con la calidad, pues aunque prefiere
los articulos de precio bajo, si la calidad del producto que adquiere no es buena,
simplemente deja de comprarlo.

Existe un sector mucho mas reducido a los cuales pertenecen las personas de
nivel social alto, a quienes simplemente no les interesa el costo del producto
que adquieren siempre y cuando consideren que es de buena calidad. Bajo este
concepto, se encuentran las marcas extranjeras especificamente de Estados
Unidos y Europa, pues las personas pertenecientes a este nivel, consideran
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que son las mejores. Mientras que las marcas Centroamericanas, y sobre
todo hondurefas, por poseer precios mas economicos son preferidas por las
personas de clase media y baja.

El dia maés usual para hacer compras en los supermercados es el sabado. Por
lo general este dia se encuentran todos los supermercados llenos, pues las
personas no compran sus alimentos para largo tiempo como un mes o quince
dias, sino que prefieren hacer sus compras para la semana e incluso en algunas
ocasiones compran a diario los alimentos que van a consumir.

Las galletas saladas son mas consumidas por personas adolescentes y adultas,
mientras que las galletas dulces, especialmente aquellas que son rellenas con
crema, son preferidas por los consumidores infantiles. Las galletas y los snacks,
que se encuentran en los supermercados, por lo general son adquiridas por
las mujeres que acuden al mercado, o en algunas ocasiones por lo hombres.
Mientras que las galletas y los snacks que se compran en las pulperias o tiendas
generalmente son adquiridas por las empleadas de servicio, o por lo nifios que
las acompanan, mientras que si son comprados a los vendedores ambulantes
pueden ser llevadas por cualquier persona sin importar el sexo o la edad.

Aunque los snacks y las galletas en los supermercados son compradas en su
mayoria por las mamas, los consumidores son los nifios, pues son quienes los
llevan al colegio en la lonchera o los comen al regresar a la casa. Los snacks de
maiz y queso y los dulces, asi como las galletas dulces, son los preferidos por los
ninos, mientras que las galletas y los snacks salados como los patacones o las papas
fritas son preferidos por la gente adulta para acompaiiar algtn tipo de comida.

COMPETIDORES

Principales competidores del pan artesanal: Es importante destacar que
en Honduras existe una gran cantidad de panaderias artesanales, las cuales
constituyen parte del sector informal de la economia, pues se encuentran
ubicadas en casa de familia, con producciones muy pequenas, razon por la cual
resulta dificil identificar el nimero de este tipo de negocios en el pais.

De otro lado, hay que identificar como competidores a los productores de pan,
galletas y snacks industriales, asi como a las mujeres que hacen pan en su casa
y lo van vendiendo a domicilio.

En el subsector industrial de galletas y snacks resalta la variedad de marcas
existentes en el mercado. Sin embargo aquellas con mayor participacién son las
que producen galletas infantiles. Entre estas destacan Lido, Riviana Pozuelos,
Nabisco y Gama. Como se observa la unica multinacional con amplia presencia
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en este subsector es Nabisco, lo que brinda la oportunidad a competidores
locales o extranjeros poco conocidos a penetrar el mercado, por esto se prevé
en el futuro mayor cantidad de marcas en este subsector.

Sustitutivos para el caso del pan simple: Platano verde para el consumo en
comidas

Formatos de presentacion: Bolsas plastico y bandejas recubiertas.

Las galletas y snacks extranjeros se presentan con empaques en polipropileno,
con colores muy llamativos y generalmente vienen en bolsas que contienen
paquetes individuales; mientras que las galletas y los snacks que van dirigidos
a un segmento de la poblacién con ingresos econdmicos bajos vienen en bolsas
plasticas transparentes, con 10 6 12 galletas o snacks por paquete.

Las galletas mas populares entre el consumidor infantil son aquellas que vienen
rellenas de crema de diferentes sabores, especificamente de de vainilla, fresa y
chocolate. Las galletas por lo general vienen en bolsas que contienen 8, 10 6 12
paquetes individuales de 4 galletas cada uno.

Las galletas que vienen en caja generalmente son galletas de dulce para adultos,
surtidas y de precios elevados. Las galletas de dulce rellenas, se venden en
mayores proporciones durante los primeros meses del afno, puesto que los
nifos entran a estudiar y por lo tanto compran las galletas para su lonchera;
mientras que las galletas saladas tienen mayor venta en los meses de verano
(marzo, abril, mayo), pues la gente sale a pasear y a la playa y llevan galletas
saladas para acompanar sus comidas.

Noviembre y diciembre también son meses en los cuales se vende mucho la
galleta salada, puesto que la gente la ofrece como parte de sus “pasa bocas” en las
fiestas. Los snacks van dirigidos en su mayoria a un publico infantil, razén por
la cual vienen en bolsas plastico o de polipropileno, de diferentes tamafios entre
los cuales se encuentran 80 grs, 81 grs, 90 grs, 95 grs, y 98 grs. las cuales poseen
figuras generalmente de animales, con letras y colores, siendo muy llamativos al
publico infantil. La mayoria de los snacks, son hechos con harina de maiz con
queso y poseen figuras de bolitas y palitos, asi mismo se encuentran snacks de
colores rosados y amarillos, los cuales son hechos de harina de maiz con sabor a
vainilla y fresa. Las marcas mas vendidas de estos snacks, son Fiesta, Yummies y
Diana, los cuales corresponden a marcas nacionales y centroamericanas.

Los snacks, son mas vendido en los meses que los nifios asisten al colegio, pues
es usual que las mamas los compren para las loncheras de sus hijos. La oferta
de snacks, en Honduras es limitada pues aunque existen varias marcas, en la
actualidad 3 lideran el mercado con productos muy similares. En cuanto a
galletas existe una amplia oferta de sabores, caracteristicas, marcas y precios
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tanto de productos nacionales como internacionales.

Precios: Los productos artesanales logran llegar al mercado con precios mas
bajos, siendo preferidos por los consumidores. Por esto, han logrado sustituir
a los cereales como alimento para desayunar, haciendo que disminuyan las
importaciones. Ademas, ofrecen productos tradicionales hondurefios como
las semitas (colaciones), siendo la base de su ventaja en el mercado. Esto ha
afectado a las industrias nacionales mas grandes, pues teniendo en cuenta
que éstas se encuentran dirigidas al segmento de clase media baja, en la cual
predomina el precio como factor determinante en la decisiéon de compra, a
éstas industrias les queda dificil competir con tantas panaderias que ofrecen
precios tan bajos, ademas, con la proxima firma del Tratado de Libre Comercio
con Estados Unidos, muchos productos de este pais tendran facil acceso a
Honduras por lo que las industrias nacionales estan buscando abrir nuevos
mercados en Centroamérica y a la vez que mejoran sus productos y su calidad
buscando penetrar mas al segmento medio alto de la poblacion.
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PRECIO AL CONTENIDO/

PO DE PAN CONSUMIDOR  UNIDADES
PAN DE PANEDARIA/INDUSTRIAL
Galletas (rosquilla, margarita, polvordn, L. 6.00 6
ladrillo, chocolatada, etc.)
Semita larga 12.00 6
Torta Laikeke 12.00 1
Pan blanco 12.00 6
Semita de arroz pequeia 12.00 6
Malvavisco 25.00 20
Semita de arroz grande y con jalea de pifia 16.00 /10.00 10/4
Quequitos con chocolate 6.00 2
Mini queque 25.00, 12.00 6,3
Donas 6.00 2
Galletas en pana de fomi 12.00 6
PAN CASERO
Torta 12.00 2
Torta de leche 12.00 2
Semita pequefia 12.00 6
Galletas 7.00 6
Pan blanco casero pequeio 8.00 6
Cachitos o pan semidulce 8.00 6
Pastelitos rellenos de pifia 13.00 6
Rosquete 20.00 12
Quesadilla 25.00 2

Fuente: Elaboracion propia a partir de recogida de informacion en pulperias de Santa Rosa.

*NOTA: solo venden por bolsa, no por unidad como se acostumbra en la zona
rural. Cuando en las pulperias se pregunt6 por qué no vendian pan de maiz
blanco (rosquillas), torta de queso o mas pan casero, la razéon que daban era
por requerir un trato especial, porque se deshace y no pueden tenerlo mas de
3 dias, se echa a perder y no les cambian este producto a diferencia con las
panaderias industriales como Popular, Superman, Hawit, Maya, Tabora, entre
otras, que manejan la politica de cambiar pan deshecho, vencidos, etc...
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La principal caracteristica de la competencia en el sector de Panaderia y
Molineria en Honduras es el uso de la promocién para estimular el consumo
de determinada marca. Esta promocién se realiza a través de anuncios en
periddicos, vallas y descuentos en los productos. Ocasionalmente se ofrecen
degustaciones en los puntos de venta.

INTERMEDIARIOS

Formatos comercializacion Pan artesanal: Venta ambulante, Mercados
municipales, Puerta a puerta, Ferias, Restaurantes, Cafeterias, Puntos de venta
propios, Establecimientos minoristas (en menor medida dada la perdida de
propiedades del pan)

Tipos de intermediarios: El 55% de los productos de panaderia y molineria
son comercializados en Honduras, a través de supermercados sobre todo pan
industrial). Entre los cuales destacan La Colonia y Paiz a nivel nacional; a
nivel local existen dos supermercados y varios mercaditos que en igual forma
distribuyen pan industrial. Es importante destacar que estas tiendas no estan
enfocadas en un segmento de la poblacién en particular, sino que atacan a
todos los estratos, dependiendo de la ubicaciéon geografica. Es por esto que
puede encontrar un supermercado La Colonia en una zona marginal o un
barrio de clase alta.

Otro punto de venta importante lo constituyen las tiendas y pulperias o
bodegas, ya que a través de estas se vende el 25% de los productos del sector.
Son importantes porque la mayoria de las amas de casa que compran sélo para
el diario adquieren los productos en estas tiendas. Ademas son los lugares
favoritos para satisfacer compras impulsivas como galletas o snacks.

En el caso del pan artesanal es también muy habitual el uso de vendedores a
comision que comercializan puerta a puerta o en venta ambulante.

En los ultimos afios, la industria nacional informal del sector de panaderia y
molineria ha tenido un crecimiento al nivel de nimero de establecimientos de
panaderias pequefias conocidas como Cheges, las cuales producen los productos
a precios muy bajos y les venden a las pulperias (tiendas de barrio) a crédito,
razoén por la cual éstas prefieren comprarle sus productos a ellos y no hacerlo a los
grandes distribuidores o mayoristas a los cuales tienen que pagarles de contado.
Estas panaderias pertenecientes al sector informal le otorgan a sus distribuidores,
los cuales son generalmente vendedores independientes, el 35% de descuento en
los precios de venta de los productos, mientras que las industrias mas grandes les
otorgan el 25% de descuento. Por esta razon los comercializadores, tanto pulperias
como supermercados prefieren los productos artesanales sobre los de fabricas
grandes, especialmente galletas y panes que es lo que fabrican.
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PROVEEDORES

Insumos basicos: Harina, aztcar, manteca.

Tipo de Proveedores: En este sector, para el caso del pan artesanal existen dos
alternativas fundamentalmente: las bodegas, o la compra a proveedores que
van a domicilio abasteciendo de materia prima a un precio inferior al de las
pulperias pero que requieren hacer compras de mayor volumen.

DIAGNOSTICO COMERCIAL GRUPOS DE PANADERIA
PANADERIA LA FLORENA

Aspectos generales: Ubicado en el municipio de Las Flores, Lempira.
Compuesto por siete mujeres. Recientemente obtuvieron su personeria
juridica como microempresa y forman parte de la Caja Rural Vision del Futuro.
El grupo cuenta con una persona responsable de compras de los insumos que
abastecen la panaderia y a las familias de las socias, con facilidades de pago
y obteniendo un mejor precio. Es un grupo comprometido socialmente a
través de la compra a proveedores locales y venta del producto a precios mas
favorables para personas con menores ingresos.

Actividad comercial: Elaboraciéon de pan artesanal. Las variedades de
produccién diaria son: rosquillas maiz blanco, semita negra y de arroz,
empanadas de cuajada, quesadilla, torta de mantequilla y marquesotes. Bajo
pedido elaboran: bollitos, torta de levadura y pastelitos de pifia.

La venta del producto actualmente se hace en las zonas de: Gracias, Las Flores,
Santa Rosa de Copan, Lepaera y en menor medida en la ciudad de San Pedro
Sula.

La venta la realizan de forma directa -en su punto de venta propio-, a través de
pedidos telefonicos, puerta a puerta (Lepaera, Gracias y Sta. Rosa de Copan),
en algunas expoferias y en restaurantes (El Jarron -Gracias- y Las Flores -Las
Flores-). Asi mismo, trabajan para la venta con intermediarios como:

 Pulperias (Santa Rosa de Copéan) cada 3 dias. Trabaja con un margen
sobre precio de compra de 20%.

o Venta a Intermediario local que comercializa en San Pedro Sula. Trabaja
con un margen del 100% sobre precio de compra. Le venden a crédito
algunas veces.

Sus ventas son de unos 3,300 lempiras al dia, sin considerar por supuesto los
pedidos especiales que frecuentemente les hacen, sobre todo para velatorios.



‘ Fundacion ETEA / ADELSAR

A diario venden el total de lo producido. En la época de Navidad tienen una
demanda muy superior concentrada en 3 dias. Obtienen un margen del 6%
para el grupo, tras cubrir costes de produccién y mano de obra. Para el calculo
de los costes no consideran la depreciacion del horno, ni el consumo de energia
pero conservan un fondo de reserva para cubrir este servicio publico.

Actualmente operan en un local cedido por el Gobierno Local, y el mismo
acusa problemas de ventilacion y de espacio. Disponen de un horno eléctrico
de capacidad media. Las instalaciones y proceso de produccion requeririan
una mejora de las condiciones sanitarias.

El producto es envasado en bolsas de plastico, que incluye en su interior, sélo
cuando van a ferias, una etiqueta con el nombre de marca. Cuando realizan
las ventas puerta a puerta llevan canastas que las diferencian del resto de
vendedores ambulantes, a pesar de no llevar ninguna identificacién de la marca.

Perciben su producto como de muy buena calidad: artesanal y de buen sabor;
aunque con un precio relativamente superior al de otros competidores.

Algunos de sus precios a modo de ejemplo son: Bolsa de 20 roscas a 20 lempiras
ybolsa de 4 quesadillas a 25 lempiras. La venta unitaria la hacen al mismo precio
por unidad, salvo para la venta a personas de menores ingresos que lo hacen
a menor precio. Los precios son los mismos sea cual sea el comprador, lo cual
hace que su mismo producto llegue a precios muy diferentes al consumidor
final. La fijacion del precio la hacen con orientacion al coste, calculando sus
costes y anadiéndole un porcentaje o margen de utilidad. No estan orientadas
a demanda o competencia puesto que desconocen sus precios.

No tienen un producto de mayores ventas frente al resto. Los clientes tampoco
son fieles a una variedad de pan y suelen comprar variado. El producto mas
rentable son las rosquillas de maiz. No realizan ningun tipo de descuento, ni
degustacion gratuita. No realizan ninguna accién publicitaria.
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FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Solidez del grupo 1. Limitacién productiva derivada de
2. Politica de compras organizada la capacidad del horno.
3. Buena imagen en los mercados mas | 2.  Calculo poco preciso de costos
consolidados 3. Fijacién de precios errdtica, sin
4.  Produccion diaria vendida diferencias segun comprador
5. Acceso a un gran mercado como el | 4. Escasa identificacion de la empresa
de San Pedro Sula en los productos
6. Control sobre la homogeneidad de [ 5. Dependencia (alto costo y carencia
las caracteristicas de sus productos de alternativas) de la energia
7. Cuentan con la personalidad eléctrica
juridica 6. Poseenunhorno con poca capacidad
de produccién
7.  Precarias condiciones higiénicas
8. Punto de elaboracién y de venta
poco atractivo (bien municipal)

LA TIENDA DEL PAN

Aspectos generales: Ubicada en Santa Rosa de Copdn es una de las
microempresas que ha seguido un proceso con la incubadora de empresas
de ADELSAR. Posee un punto de venta propio combinado con una tienda-
cafeteria en la que se puede comprar y degustar sus productos. También
considera la exposicion y comercializacion de artesania local y productos
elaborados o confeccionados por otras empresas impulsadas por ADELSAR.

Actividad comercial: Comenz6 vendiendo su pan en pulperias pero vio que
no podia competir en cuanto a precios. Motivada por esa situacion, buscd
otro tipo de cliente que demandara pan de mayor calidad y mayor precio
consecuentemente, dirigiéndose a restaurantes, hoteles y consumidores mas
exigentes, a través de su propia tienda.

Todo el pan que produce es artesanal, con un volumen diario de unas 250
unidades que representan ingresos aproximados de 1,200 lempiras al dia.
Podria llegar a las 300 unidades diarias con la capacidad actual. Si bien tiene
un local para ampliar la produccidn, esta pendiente de alguna inversién en
magquinaria. Necesita una mezcladora de un coste de unos 30,000 lempiras.

La baguette es el producto mas rentable y con mas demanda. Actualmente
cuenta con 10 referencias de tipos de pan que vende a diario. Si bien bajo
pedido produce mucha mas variedad de pan, incluidas tortas especiales. Ha
ido probando con productos nuevos que ha tenido que retirar por no tener
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aceptacion en el mercado. Las ideas de nuevos productos tienen un origen,
fundamentalmente, en los gustos de la propietaria.

Su mercado esta ubicado principalmente en Santa Rosa de Copan; sélo
esporadicamente ha atendido pedidos de los alrededores del municipio. Sus
clientes fundamentales son el restaurante la Gondola, de propiedad familiar, y
los restaurantes: La Taquiza, Zotz, Mas y la cafeteria La Taza. Trabaja también
con hoteles por encargo. Es bastante selectiva con sus clientes y supervisa que el
pan no se venda en mal estado. Hace descuentos a aquellos clientes que recogen
el pedido en su establecimiento y hace degustaciones para los restaurantes y
hoteles.

Cuenta con etiquetado pero hace poco uso de el por el elevado coste. El tnico
envase que utiliza es el de la bolsa de plastico. Cuenta con buenos proveedores
locales.

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Utiliza el Restaurante la Géndola | 1. Poca orientacién al cliente en el
(familiar) como escaparate disefio de nuevos productos
promocional de su producto 2. Etiqueta y envasado

2. Negocio bien enfocado (pan|3. Excesiva concentracion de tareas en
delicatesen para publico Premium) la propietaria

3. Preocupacion por la calidad | 4. Limitaciones en la capacidad
constante de sus productos productiva

4. Buen posicionamiento de su|5. Faltade capacidad de negociacion
producto como pan delicatesen

PAN CASERO MI ABUELITA

Aspectos generales: Ubicada en Santa Rosa de Copan es una de las
microempresas impulsadas por ADELSAR a través de la incubadora de
empresas. La propietaria es una mujer que tiene también empleado a su
compaiiero de hogar (esposo) y otra persona particular del sexo femenino
que realiza tareas de comercializacion. Tiene un punto de venta en su propia
vivienda en donde a su vez fabrica el pan.

Actividad comercial: Su venta promedio diario es de unos mil lempiras,
oscilando en dias excepcionales entre los 800 y 2,000 lempiras. Cuentan sélo
con cinco tipos de pan artesanal, que son los que sabe elaborar la propietaria.
Abastece a dos grandes clientes: Cafeteria Café Rural y la Fabrica Copan Dry.
El sistema de ventas se basa prioritariamente en dos modalidades, siendo uno
en la propia tienda y ademds, una vendedora ambulante que comercializa



Andilisis de mercado de sectores estratégicos ‘

el mayor volumen de ventas diario, tedricamente a un lempira mds que en
el establecimiento, pero no se tiene un mecanismo de control que garantice
tal precio y se sabe que a veces vende hasta cinco lempiras mas caro. Esta
vendedora cuenta con un salario semanal.

Dispone de capacidad productiva para duplicar la produccién actual. Cuenta
conun horno delefia, que le permite fabricar mas barato y no tener dependencia
de la energia eléctrica y el pan sale con un tostado mas vistoso. Compra los
insumos a microempresarios locales.

Las empanadillas son el producto mas vendido y es lo que le deja mas dinero.
No cuenta con ningtn tipo de etiquetado. El envasado es en bolsas de pléstico.
Solo realiza promocién boca a oido. Sus precios estdn algo por debajo de la
media de panes similares. No ha recibido financiamiento.

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. El tipo de horno que tiene|l. Falta de formacion en técnicas de

(ecologico) les favorece en la elaboracion de pan y reposteria
produccion y economia 2. Falta de control sobre la vendedora

2. Utilizacién de ingredientes ambulante, tanto en el trato al
naturales que refuerzan la frescura producto como en el precio final de
del producto venta al publico

3. Capacidad excedente de produccion | 3. Poco atractivo del punto de venta

PANES Y MAS

Aspectos generales: Ubicada en Santa Rosa de Copan, es una de las
microempresas incorporada a los procesos de incubacion en ADELSAR. La
propietaria es una mujer que cuenta con el apoyo de sus hermanas, al vender
en el mismo punto de venta de los lacteos que comercializa su familia (Lacteos
Duarte). Tiene en mente un proyecto con sus hermanas estableciendo una sala
de ventas de pan junto a licuados, cafés y todo tipo de reposteria. Para este
proyecto estd valorando la inversiéon en nuevos hornos.

Actividad comercial: Siguiendo la tradicion familiar, producen seis tipos de
pan artesanal, siendo la quesadilla y las empanadillas de cuajada los productos
mas demandados. Venden entre 1,200 y 1,500 lempiras diarios, quedandoles
un margen de unos 400 lempiras de ganancia. La quesadilla es el producto mas
rentable con un margen de aproximadamente 50% sobre precio de venta.
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La fabricacion del pan la realiza en su casa, la cual esta ubicada de forma
retirada del punto de venta, y para ello utiliza una estufa eléctrica de cocina
que no tiene mayor capacidad de lo que actualmente vende y por tal razén hay
pedidos que no puede atender por esas limitaciones productivas. Ademads, la
ciudad sufre cortes frecuentes de energia, perdiendo toda la produccién del
momento, o bien, bajas en la tensién que le hacen perder calidad al pan.

Vende su producto fundamentalmente en pulperias (aproximadamente 70%
del total), todas ellas ubicadas en el recorrido de su casa a la tienda de lacteos
de la familia. No ha tenido ningun problema en entrar en las pulperias (siete
actualmente), comenta que no vende en mds negocios porque estdn distantes y
no tiene capacidad de atenderlas, siendo ella la responsable de llevar el producto
a los actuales distribuidores. La entrega de mercancia se hace cada dos dias y
trabajan con un margen del 20% sobre precio de venta. En la tienda de lacteos
vende aproximadamente un 20% y a través de vendedores(as) ambulantes (4
0 5 vendedores/as)) el 10% restante. Los vendedores cobran una comisién de
20 lempiras por cada 120 lempiras vendidos. Acude a ferias sectoriales como
las que se realizan en colonias y barrios de la ciudad (Barrio Dolores y Colonia
Osorio), donde sus productos tienen mucha aceptacion.

Todos los insumos, a excepcion de la leche, los compra en la panaderia
Copaneca, que es una empresa reconocida y a su criterio le brinda un precio
preferencial.

Tiene un etiquetado, que no usa de manera permanente aunque piensa que
seria bueno hacerlo al momento de acudir a ferias y aprovechar para retomar el
tema de degustaciones al publico.

FORTALEZAS DEBILIDADES

1.  Espiritu emprendedor de la duefia [ 1. Produccién en la estufa eléctrica de

La empresa familiar de lacteos sirve cocina provoca altos costos
para promocionar los productos 2. Falta de identificacion de la venta de
(pan) pan en el punto de venta

3. Ilusién y visién en nuevos negocios | 3. No usan etiquetado
Ausencia de estrategia de precios
5. Desconocimiento de la competencia

b
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PRACTICAS DE COMERCIALIZACION
PANADERIA LA FLORENA

1. Cualquier estrategia que implique la mejora de la comercializacion pasa
necesariamente por la inversion en un nuevo horno que aumente la
capacidad productiva.

2. Mejorar el acondicionamiento dellocal (condiciones higiénicas, estéticas,
atractivo del punto de venta): elementos decorativos, almacenamiento
de insumos, ventilacidn, expositor para ventas, puerta de acceso al local.

3. Rotular el local de produccién y venta para que los pobladores
identifiquen claramente el sitio donde pueden adquirir el pan.

4. Implementar el etiquetado adhesivo parala identificaciéon de su producto,
con lugar de procedencia y teléfono de contacto.

5. Participacion en eventos donde se puedan ofrecer ventas y degustaciones
con otros productos complementarios como la miel y el café.

6. Fortalecer los vinculos con los pequefios negocios (pulperias) que en
ciudades aledanas han aceptado el producto para efectuar la posterior
distribucion; en igual forma procurar establecer convenios con negocios
mas grandes (mercaditos y supermercados) para una futura venta del
pan fabricado por el grupo.

LA TIENDA DEL PAN

1. Mantener el enfoque del negocio actual en donde combina el producto
(pan) con el café y el acondicionamiento de espacios para artesania y
productos de otras empresas locales.

2. Mejorarlaetiquetay envasado del producto. Buscar envases que refuercen
la idea de calidad del producto, sobre todo para el consumidor final, y
que faciliten su transporte, especialmente para restaurantes y hoteles.

3. Disefo de un catdlogo comercial, con los productos habituales y ejemplos
de productos especiales, para restaurantes y hoteles que incluya también
discriminacioén de precios segun volumen, manera de envio-recogida,
tiempo de antelacion del pedido, etc.

4. Anticipar los eventos anuales en la ciudad para poder ofrecer su producto
a las organizaciones que desarrollen ese tipo de acontecimientos.

5. Participacion en eventos donde se puedan ofrecer degustaciones con
otros productos complementarios como la miel y el café.

6. Buscar mas sinergias con el negocio del restaurante italiano: postres,
pan de acompanamiento en comidas, indicando al cliente la procedencia
casera y artesanal del pan.



‘ Fundacion ETEA / ADELSAR

7. Capacitacion en técnicas de negociacion comercial.

PAN CASERO MI ABUELITA

1. Capacitacion en técnicas para la elaboracion de panes y reposteria con el
objetivo de introducir productos de mayor valor anadido.

2. Disenar etiquetado e incoporarlo a los empaques que implemente para
la venta del producto.

3. Acondicionamiento del punto de venta para hacerlo mas atractivo
y debidamente iluminado procurando separarlo de la vivienda pues
actualmente esta contiguo a la sala.

4. Replanteamiento de la politica de precios, sensiblemente al alza, para
reforzar la idea de calidad y diferenciar de otros tipos de panes de menor
calidad pero que se venden casi al mismo precio.

5. Control sobre la vendedora ambulante para evitar el distorcionamiento
de precios conforme a intereses de dicha vendedora.

6. Participacion en eventos donde se puedan ofrecer degustaciones con
otros productos complementarios como la miel y el café.

PANES Y MAS

1. Buscar alternativas y financiacién para la adquisicién de un horno de
lefia.

2. Diseno del etiquetado para el uso en las bolsas o empaques especiales
utilizados en eventos especiales o ventas extraordinarias.

3. Empredner el proyecto a medio plazo compartido con sus hermanas
aprovechando las las sinergias con el negocio familiar de lacteos. De ahi
que la propuesta gire en torno a un establecimiento donde se vendan
y se puedan consumir todo tipo de derivados lacteos (quesos, batidos,
licuados) y panes (algunos con algin componente lacteo). El pan no
deberia ser el centro del negocio sino un producto mas que refuerce el
negocio de derivados lacteos.

4. Procurar el acondicionamiento de un local exclusivo para la produccion
y comercializacion del producto, debidamente rotulado.

5. Participacion en eventos donde se puedan ofrecer degustaciones con
otros productos complementarios como la miel y el café.



Estudio del Sector
Madera
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CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Se entiende por mobiliario al conjunto de muebles u objetos que sirven para
facilitar los usos y actividades habituales en casas, oficinas y otro tipo de locales.

Los muebles de madera son un elemento comun y tradicional en nuestras casas
y existe una diversidad de estilos y modelos, resaltando el estilo rustico.

Los materiales empleados en la fabricacion de muebles para el hogar y oficina,
son por lo general la madera, el metal, el pléstico, las fibras vegetales como el
mimbre, bambul o una combinacidn de varios.

Los muebles de madera se pueden clasificar por el tipo de materia prima:

o Maderas blandas
o Maderas duras

La estructura de la madera es la que determina para qué podra ser utilizada,
considerando su dureza y peso.

Maderas suaves/blandas: En términos practicos, las maderas suaves son mas
faciles de trabajar. Tienen menor densidad, absorben la pintura mas facilmente,
producen mas estillas y por lo regular tienen un color claro. Son mucho mas
econémicas que las maderas duras y por lo tanto se utilizan en muebles
comerciales; normalmente no se consideran adecuadas para la construccion,
sin embargo se utilizan cominmente en construcciones rapidas y econdémicas.
Las maderas suaves provienen de arboles de crecimiento rapido y tienen el
periodo de vida mads corto. La madera blanda es mas comtn que la madera
dura para la fabricacion de muebles.

Algunos tipos de madera blanda son:

Pino cedro abeto
Ciprés picea haya
Fresno alamo abedul
Aliso chopo laurel

Maderas duras: Las maderas duras provienen de arboles de lento crecimiento.
Tienen una vida util larga. Son mas densas (pesadas) y dificiles de trabajar,
cortar, rayar, comprimir o desfigurar. Tienen un precio mucho mayor que las
maderas suaves, en parte debido a su calidad y en parte a la escasez provocada
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por su lento crecimiento. Producen pocas o nulas estillas y por lo regular tienen
un color natural atractivo.
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Se utiliza la madera dura para muebles de alta calidad y construcciones
duraderas. También se utiliza para hacer esculturas de madera, vigas y otros
productos en los que es importante la calidad y fuerza. En el pasado se ha
empleado para fabricar herramientas y armas (por ejemplo, hachas y lanzas).

Algunos Tipos de madera dura son:

Roble nogal arce (maple)
Cerezo encina olivo
Castafio caoba olmo.

Los muebles del hogar se clasifican a su vez por su finalidad, es decir: muebles
de cocina, de sala, de comedor, de bafo, de dormitorio, asi como muebles
exteriores de jardin. Los muebles de oficina incluyen escritorios, libreros,
estanterias, mostradores, sillas, muebles de computadora, entre otros.

DEMANDA

Muchos factores inciden en las tendencias para la demanda de mobiliario, tanto
para el hogar, como lugares especificos como restaurantes, hoteles o centros
de ensefianza, marcados por los cambios en el estilo de vida de las personas.
Algunas de esas tendencias son:

« Matrimonios jévenes que adquieren muebles para su nuevo hogar.

o Empresas nuevas que necesitan equipar sus oficinas con el mobiliario.
(Ej. Hoteles nuevos), o bien, las empresas ya existentes que algunas veces
disponen sustituir el mobiliario.

 Restaurantes con enfoque tipico cultural.

o Compaiias de decoracion de interiores.

« La combinacién de espacios dentro del hogar, como dreas para ingerir
alimentos y salas, oficinas o estudios en las casas, dormitorios y cuartos
de baio.

o Disefios de muebles mas femeninos, especialmente en los que son
tapizados,

o Mayor interés en el segmento masculino, ya que es creciente el numero
de hombres que viven solos y se preocupan por amueblar su hogar o
apartamentos.
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o Mayor disponibilidad de estilos y disefios segun las tendencias en
la moda y la decoracién. Sin embargo el blanco sigue siendo el color
predominante, sobre todo en los muebles de cocina.

« En algunos segmentos, el consumidor prefiere posponer una compra
que adquirir muebles de calidad inferior.

COMPETIDORES

En Honduras existe una diversa variedad de casas comerciales que se dedican
a la venta de productos para el hogar, entre ellos, muebles de madera que
abarca implementos para cocina, comedor, bafo, sala y dormitorios. Muchas
de ellas cuentan con su propia fabrica y por ende con su propio personal que
se capacita cada vez para dar respuesta a las exigencias del cliente que muchas
veces determina sus diseflos de manera muy particular. Logicamente las casas
comerciales definen sus propios disefios pero resulta comin que el comprador
algunas veces solicita modificaciones de determinados estilos en los muebles.

En ciudades con mayor densidad de poblacién se acostumbra a desarrollar
ferias o exposiciones de muebles (Ferias del Mueble) y en el mejor de los casos,
se presenta la oportunidad de participar en ferias internacionales.

Algunas casas comerciales tienen diseminado una red de sucursales a nivel
nacional que abastece a un considerable porcentaje de la poblacion que
demanda un juego de sala, de comedor, un mueble de cocina o de bao, asi como
mobiliario para dormitorios. Esas casas distribuidoras reciben el producto que
fabrican en sus propios talleres y esta situacion va en detrimento de la actividad
que desarrollan los pequefios productores locales puesto que la produccion y
fabricacion en mayor escala les permite establecer mejores precios sin afectar
sus indices de ganancia.

A nivel local, en Honduras se reconoce la existencia de ebanisterias y
carpinterias que por lo general son micro-empresas de tipo familiar dedicados
a la fabricacion tradicional de muebles, puertas, ventanas y contramarcos;
algunos generan empleo a personas que se han especializado en el rubro
de madera. Estos negocios se encuentran de manera especial en los centros
urbanos, pero también en la zona rural existen ebanisterias que incluso tienen
mayor disponibilidad de la materia prima (madera).

Estos negocios generalmente son establecidos en la misma vivienda del nucleo
familiar, y dadas las carencias y pocos recursos, el taller tiene las funciones de
local comercial para la exhibicion y comercializacion.
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Para el caso particular de Santa Rosa de Copan, se podria mencionar entre
las mayores productoras y distribuidoras de muebles a: Distribuidora La
Occidental, Muebles Escalante, Comercial El Carmen, Muebles Nazaret,
Comercial Pineda, La CURACAO, Molineros, Electra, Almacenes Tropigas,
entre otras. De estas, las ultimas cinco corresponden a cadenas de tiendas que
cubren el territorio nacional.

Una de las caracteristicas que estas casas comerciales ofrecen a sus clientes
consiste en el sistema de crédito, es decir, le brindan la oportunidad de adquirir
muebles mediante el pago de cuotas mensuales que loégicamente implica el
incremento en el costo de los mismos.

Luego encontramos varios talleres donde trabajan en menor escala en la
fabricacién de muebles que distribuyen entre sus clientes, especificamente
locales.

Estos se abastecen de insumos mediante intermediarios en pequefia escala, con
lo cual no se puede certificar la procedencia u origen de la materia prima; la
calidad se controla de manera intuitiva y sin protocolos.

Por lo general, se trata de talleres con infraestructura insuficiente, equipo y
herramientas desactualizada, por lo cual se incurre en gastos de mantenimiento
correctivo.

En estos talleres no se trata el aspecto ambiental relacionado con residuos,
ruido y salud ocupacional.

Las condiciones descritas para estas micro empresas provocan dificultades en
la capacidad del fabricante y en el cumplimiento a la demanda y pedido de los
clientes; sumado a esto, los propietarios o empresarios de este rubro enfrentan
enormes dificultades para acceder a financiamiento en condiciones favorables y
por consiguiente la capacidad de producir disminuye ostensiblemente al carecer
de capital de trabajo y adquisiciéon de materia prima o implementaciéon de
mejoras obligatorias en sus talleres. Otra de las caracteristicas que se manifiesta
en estos pequenos talleres estd relacionada con la carencia de mecanismos de
control contable y solamente en muy raros casos se encuentra talleres en donde
estan claramente definidos los costos de produccién y margenes de ganancia.

Las grandes empresas manejan diferentes estrategias de promocién y publicidad
utilizando diferentes medios de comunicacién o sistemas que atraen al
consumidor en clara ventaja sobre los pequefos productores o artesanales que
no tienen ninguna posibilidad de ofrecer al comprador la modalidad de crédito o
financiamiento. Ademas, las empresas mas desarrolladas han logrado establecer
sistemas contables debidamente tecnificados mediante software especificos para
el manejo de la contabilidad (facturas, cuentas por cobrar, precios, inventario,



Andilisis de mercado de sectores estratégicos ‘

clientes, proveedores). Los pequefios talleres en la mayoria de los casos llevan
sus cuentas en forma manual y rudimentaria, sin mayor control en cuanto a los
egresos o costos de produccion y los ingresos por las ventas que realizan.

Sustitutos:

La produccién bajo calor y presion de paneles estructurales a base de fibras
de madera ya es comercial. Se utiliza en aplicaciones de muebleria, puertas,
ventanas y gabinetes. El Fibran es actualmente el mayor sustituto de la madera
natural y es un producto de menor costo y muy disponible en el mercado.

En muchos casos, los muebles de cocina estian siendo fabricados con este
material y los muebles o estantes para sala son combinados con madera en las
paredes laterales y el fondo es elaborado con fibran.

El plastico resulta ser un producto mas factible de adquirir por parte de las
familias con menores recursos econdmicos, por lo que existe una clara tendencia
a comprar juegos de comedor con sillas plasticas. Las familias mas pobres con
fuertes limitantes para poder comprar un juego de sala, simplemente compran
sillas plasticas que cumplen esa funcion en el espacio destinado a la sala.

En el caso de muebles de cocina, resulta mas comodo a una familia el poder
comprar un mueble de metal (Iamina) considerando la comparacién de costos
en relacién a muebles de madera-fibran; es tradicional la venta bajo el sistema
de crédito de este tipo de productos metdlicos y que son ofrecidos a domicilio
por agentes vendedores de casas comerciales populares.

Precios:

Los muebles de madera tienden a ser mas onerosos que los muebles fabricados
con materiales sustitutos, ya que estos ultimos se fabrican de forma mas
industrial y por lo tanto con un menor presupuesto siendo los favoritos de un
segmento del mercado con menos recursos econémicos.

Los muebles de madera son fabricados algunas veces de forma artesanal y esa
constituye una de las razones para que un segmento de la poblacién prefiere
este tipo de muebles, tanto por la calidad y duracion de la madera, asi como la
valoracion que hacen al trabajo directo de las manos del ebanista o carpintero.

No obstante, y como ya se explicd, también hay fabricas que tienen el
personal calificado y elaboran en masa los muebles de madera a diferentes
precios, resultando muchas veces mds econémicos que los que se elaboran
artesanalmente.
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Una de las ventajas de estas casas comerciales y fabricas es que cuentan con una
publicidad constante de sus productos y servicios.

El criterio popular o generalizado indica que las personas piensan que el
mueble de madera resulta oneroso y cada vez mas dificil de adquirir por el alza
en los precios, y eso conlleva a decidir por comprar muebles o mobiliario de
otro material mds accesible como lo es el metal.

A manera de comparacién se brinda algunos de los precios y productos
ofrecidos en casas comerciales en la ciudad de Santa Rosa de Copan y otras
ciudades en la zona nor occidental
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, Otro
Caracteris- Casa . ) .
Producto . . Precio material, Precio
ticas Comercial )
sCual?
Comedor 6 sillas Curacao Pino L.15,000.00
Comedor 4 sillas Curacao Pino Forro de | L.3,597.00
formica
Comedor 6 sillas ELE- Pino 1.21,200.00
MENTS
Comedor 6 sillas Gallo Mas | Ciprés 1.5,989.00
Gallo
Comedor 4 sillas Gallo Mas | Pino L. 2,979.00
Gallo
Comedor 4 sillas Molineros | Pino L. 7,280.00
Comedor 4 sillas Molineros | Laurel L. 15,524.00
Comedor 6 sillas Molineros Formica | L.5,368.00
/ hierro
Comedor 6 sillas Curacao Pino L. 11,300.00
Mueble de Grande Curacao Cedro L. 54,000.00
sala
Mueble de | Mediano | Molineros | Cedro L. 26,500.00
sala
Mueble de | Mediano | Molineros | Pino L. 6,780.00
sala
Muebles 3 Puerta, | Molineros Fibran L.5,750.00
de Cocina | color ma-
dera
Muebles 2 Puerta, | Molineros Fibran L. 4,700.00
de Cocina blanco
Mueble de | 3 Puertas | Curacao Fibran L. 5,000.00
Cocina blanco
Closet 3 puertas | Molineros | Laurel 1.9,330.00
Closet 2 puertas | Molineros Fibran L.4,700.00
espejo
Recamara | Matrimo- | Molineros Fibran L. 10,483.00
nial 2 mesas
de noche 2
gabinete
Recdmara Queen 2 Curacao Fibran L.21,300.00
mesas de
noche 2

gabinete




INTERMEDIARIOS

‘ Fundacion ETEA / ADELSAR

Comercializacion de muebles de fabricantes a nivel artesanal

Como se menciono antes, este tipo de fabricantes no tiene intermediarios,
trabaja en su mayoria bajo pedidos directos de los clientes individuales y
comerciales. No cuentan con distribuidores exclusivos, ni bodegas para
almacenar los productos, éstos negocian los precios calculando el costo de
materia prima y mano de obra. Por lo comun, la entrega no es inmediata
ya que debido a la carencia de personal, capacidad instalada, herramientas,
transporte, materia prima insuficiente, entre otros, el cliente debe esperar
a la fabricacion de su mueble. Por lo general la materia prima es adquirida
en madereras de la region o de propietarios de bosques que se dedican a la
venta de la misma. Es importante mencionar que el cultivo y tala de arboles de
maderas preciosas es regulado por el Instituto de Conservacion Forestal (ICF)
y algunos proveedores se ven afectados por esto ya que les exige cumplan con
ciertas medidas que algunos proveedores no estan en la disposicién de cumplir
al momento de extraer madera.

Comercializacion de muebles de las casas comerciales

Como se expuso al inicio, algunas de las grandes casas comerciales tienen su
propia fabrica o algunas son distribuidoras de empresas extranjeras, sobre
todo de paises de la region centroamericana. Se conoce fabricas que compran
considerables cantidades de materia prima para abastecerse y producir para
temporadas especiales, especialmente a mediados y fin de afio, ya que en
estas fechas muchas familias disponen de ingresos adicionales (aguinaldo y
catorceavo mes) para hacer sus compras, y entre ellas el cambio o adquisiciéon
de muebles, sea para la sala, comedor, cocina baiio o dormitorios. Entre
los servicios complementarios ademas del sistema de crédito, estas casas
comerciales ofrecen la entrega a domicilio.

Canales de distribucion

Los canales de distribucién para los muebles son complejos y variados. El
tamano de los muebles en muchos casos hace inadecuado la manipulacion y la
distribucién. A nivel local, lo comun resulta ser la entrega a domicilio puesto
que la mayoria de empresas cuentan con unidades que facilitan ese servicio; en
los casos de talleres artesanales fabricantes de muebles, el cliente debe disponer
de un vehiculo o alquiler del mismo para transportar su implemento adquirido
hasta su vivienda.
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TIPOS DE PROVEEDORES

Propietarios de Bosques que venden en forma directa la materia prima a
madereras; esto requiere un permiso especial el ICF y de las unidades de medio
ambiente municipales.

Otras personas que tienen pequenas extensiones de bosque venden madera a
pequeiios talleres artesanales siempre bajo el control del ICE.

El papel de los proveedores es muy importante en muchos factores de la
comercializacion final de los muebles de madera, ya que de estos depende tanto
la calidad de la materia prima como la prontitud en la entrega de la misma, para
que luego el productor cumpla sus compromisos ante sus clientes en cuanto a
la fabricacion de cualquier mueble.

DIAGNOSTICO DEL GRUPO
CAJA RURAL SUPERACION

Aspectos generales: El grupo esta ubicado en la aldea Monte de La Virgen,
Municipio de Las Flores en el Departamento de Lempira.

Esta constituido por 30 personas de las cuales 23 son hombres y 7 son mujeres.
Tiene 6 aflos de funcionamiento y cuentan con una directiva conformada
por presidente, vicepresidente, secretaria, pro secretaria, tesorero, fiscal y tres
vocales; ademas cuentan con un comité de vigilancia y uno de crédito.

Este grupo cuenta con su personeria juridica que constituye una ventaja que
no ha sido debidamente utilizada para diversificar las actividades productivas.

Para el control interno llevan su libro de actas y tienen sus estatutos y reglamento
interno; se retinen regularmente de manera mensual. Los comités de vigilancia
y de crédito son los encargados de llevar los libros contables.

Este grupo no ha recibido mayor formacién o capacitacién, salvo el caso
de alguna instrucciéon en el tema de normas parlamentarias y controles
administrativos.

Actividad econémica: el principal objetivo de esta agrupacion es la de brindar
servicios financieros a sus asociados(as) puesto que han logrado constituir una
caja rural.

Alinterior del grupo se encuentra integrantes que se dedican de manera individual
al cultivo de granos basicos, especificamente maiz y frijol; la produccion sirve
unicamente para el sustento familiar y solamente en muy raros casos los niveles de
produccion les permite llegar a la comercializacion local en menor escala.
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La Caja Rural Superacién tiene en su posesion un taller de carpinteria
con la particularidad que una familia se ha encargado del manejo de la
misma, especificamente el jefe de familia que ha recibido capacitacién para
desempenarse como operario en la fabricacion de muebles en base a madera;
en este taller se fabrica juegos de comedor, puertas y ventanas. No cuentan con
servicios de tapizado y esa es la razén para no fabricar juegos de sala.

Otro tipo de muebles como mesas de cocina, sillas, chineros, guarda comida y
muebles para dormitorio también son fabricados de acuerdo a los pedidos que
los clientes locales o regionales hacen.

En virtud de la carencia de un local colectivo de la agrupacion, se ha dispuesto
que las instalaciones del taller de carpinteria se ubiquen en una vivienda
propiedad de la familia a la cual se le ha permitido el manejo y control del
equipo y herramientas.

La venta promedio mensual oscila entre 15 y 18 mil lempiras para reportar
una venta anual de aproximadamente L. 200,000.00 y de acuerdo a las
informaciones, no existe un sistema mediante el cual la caja rural obtenga un
beneficio especifico producto del funcionamiento del taller de carpinteria;
asimismo, no existe una estrategia que permita que el resto de familias se
consideren en las actividades y operacion del mismo.

Todas las tareas de negociacidn, tanto para la adquisicion de materia prima
como la venta de los productos es realizada por una sola familia, cuestién que
deberad ser analizada al interior de la organizacion.

Conforme a la opinién de los clientes y conocedores de la actividad de este
taller, los productos son de buena calidad, pero se coincide en que se podria
mejorar el acabado de los productos y/o muebles.

PRACTICAS DE COMERCIALIZACION

1. El grupo debe mantener y fortalecer el servicio financiero que ofrece
a sus asociados(as) y su vez analizar el interés que el resto de familias
tengan en aprender el oficio de carpinteria para sacar un mejor provecho
de la actividad econdmica en el taller que es propiedad del grupo.

2. Una vez fortalecido el taller de carpinteria, el grupo debe implementar
una estrategia de promocion y publicidad de sus productos para
posicionarlos en el mercado de la region. Esta deberia ser a través de
medios comodos y accesibles a este tipo de grupo, siendo recomendada
las hojas volantes con imagenes de muestras de los productos que
fabriquen.
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Se concibe el mercado de Santa Rosa de Copan como el mads factible
para expandir la comercializacidn, y considerando las exigencias que los
clientes dan en este tipo de ciudades, se recomienda la especializacion
de los(as) integrantes del grupo que deseen incursionar en el oficio
de carpinteria y ebanisteria, incluyendo la técnica de acabados finos,
pintura, laqueo y conservacion de muebles de madera, asi como la
implementacion de nuevos disefios para el mobiliario del hogar.

Propiciar la participacion de los(as) carpinteros(as) del taller de la Caja
Rural Superacidn, en ferias especiales del mueble que comunmente son
parte de las exposiciones que se desarrollan en ferias patronales o expo
ventas especiales en las diferentes ciudades de la region.

Con el producto mejorado, establecer acuerdos con casas comerciales
de la regién para la exhibicion y venta de los muebles que en el taller del
grupo se pueda fabricar.

Disenar un rétulo que identifique la existencia del taller de carpinteria
del grupo, y en la misma forma, determinar una denominacién para
los muebles, procurando establecer un nombre que vaya adaptado a un
patrén comun o en consonancia con algo patrimonial de la zona y que
tenga vinculacion con la naturaleza (madera).
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