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RESUMEN

El objetivo de este estudio fue evaluar las estrategias de introduccién y posicionamiento de
MFeed en el mercado hondurefio de alimentacidn animal en tilapia, analizando su
aceptacion por parte de los productores y su impacto en la eficiencia del aprovechamiento
del alimento en Santa Cruz de Yojoa. Para cumplir con este objetivo, se implementd una
metodologia mixta (cualitativa y cuantitativa) con un disefio exploratorio y descriptivo. Se
disefiaron encuestas y entrevistas que se aplicaron a una poblacion de 37 productores de
tilapia.

Los resultados de la encuesta revelan que el 66.7% de los encuestados no recibe visitas del
asesor de ventas de MFeed, mientras que el 33.3% recibe visitas una vez al mes. Ademas,
el 100% de los productores considera que el precio de MFeed refleja su calidad. En cuanto
a la disponibilidad del producto, las respuestas fueron variadas, con un 33.3%
calificandola como baja, otro 33.3% como buena y el restante 33.3% como muy buena. La
percepcion de publicidad de MFeed es baja y dispersa, con una presencia publicitaria
ocasional e inconsistente. El 66.7% de los encuestados identificaron la recomendacion de

otros productores como el principal medio de promocion.

En conclusion, aunque los productores valoran la calidad y el precio de MFeed,
existen areas criticas de mejora en las estrategias de marketing y ventas directas. Fortalecer
la presencia publicitaria y mejorar la frecuencia y cobertura del servicio de campo mediante
una red de asesores mas activa y capacitaciones programadas puede traducirse directamente
en mayor fidelizacién, mas recomendaciones y un crecimiento sostenido del producto en el

mercado.



I Introduccion

La acuicultura representa mas del 90% de la produccion mundial de tilapia. La tilapia
es apreciada por su bajo costo, versatilidad culinaria y perfil nutricional saludable que le

brinda a la persona que lo consume.

Los principales paises productores de tilapia son China, Indonesia, Egipto y Brasil.
En 2023, se estim6 que China e Indonesia produjeron cada uno mas de 1,6 millones de
toneladas, mientras que Egipto alcanzé una produccion superior a 1,1 millones de toneladas.
Brasil, por su parte, registré una produccion aproximada de 400.000 toneladas en el mismo

afno. (Jory, 2023)

La produccién nacional de tilapia se concentra en aproximadamente 600 piscicultores
que generan alrededor de 11,000 empleos directos e indirectos. Esta actividad se ha
fortalecido con la expansion de jaulas flotantes en el Lago de Yojoa, en el embalse de "El

Cajon" y en la represa Nacaome. (AgroDiario, 2023)

Los alimentos balanceados comerciales son utilizados en sistemas de cultivo
intensivo y semi-intensivo, las principales marcas disponibles en Honduras incluyen

Nicovita, Purina y Alcon.

En cuanto a la comercializacion, una parte significativa de la tilapia hondurefia esta
destinada a la exportacion, especialmente al mercado estadounidense, donde es valorada por
su calidad. Empresas como Regal Springs lideran la produccion y exportacion de tilapia
premium, tanto fresca como congelada, controlando meticulosamente su operacion desde la

cria hasta la distribucion. (Regal Springs, s.f.)



Montana es una empresa con mas de 400 especialistas dedicados a desarrollar
soluciones para la agricultura y la nutricion y salud animal. Con 60 afios de experiencia, opera
como una corporacion regional con presencia en Chile, Ecuador y Peru, destacandose por su

compromiso con la calidad, la innovacion, la seguridad y la sustentabilidad.

Al momento de la alimentacion de la Tilapia se utilizan dietas con distintos niveles
de proteina dependiendo de la etapa de crecimiento:
e Larvas y juveniles: 40%-50% de proteina.
e Engorde: 25-35% de proteina.
e Pre comercializacion: Dietas con menor contenido proteico para reducir
costos.
El uso de mejoradores de salud intestinal en la dieta de la tilapia representa una
alternaitva sostenible y eficiente para mejorar su crecimiento y resistencia a enfermedades.
A largo plazo, esta estrategia puede reducir los costos de produccion y minimizar el
imapacto ambiental, lo que la convierte en una opcidn atractiva para la acuicultura moderna.
El objetivo de este estudio es medir el impacto del mejorador de salud intestinal
MFEED en el mercado de alimentacion en tilapia en Santa Cruz de Yojoa, Honduras. Esta
investigacion busca analizar las estrategias de ingreso al mercado del producto MFeed,
evaluando su aceptacion entre los productores agropecuarios y el impacto percibido en los
costos de alimentacién y productividad de los animales.
En Honduras, el distribuidor exclusivo de la Marca MONTANA, es la PECUARIA
HONDURENA S.A. DE C.V. es una empresa con sede en HONDURAS. Est4 dedicada al

rubro Salud Humana, Clinicas y Hospitales, Laboratorios y Farmacias; su direccion es



Colonia Ideal 6 calle entre 14 y 15 avenida, San Pedro Sula en la ciudad Cortes -

HONDURAS. (Del Risco Report, 2024).

Teniendo presencia en casi todo el pais a través de los distintos distribuidores con los

que cuenta la empresa Pecuaria Hondurefia, sin incluir Roatan y Gracias a Dios.

I1. Objetivos

2.1 Objetivo General

Evaluar las estrategias de introduccion y posicionamiento de MFeed en el mercado
hondurefio de alimentacion animal en tilapia, analizando su aceptacion por parte de
los productores y su impacto en la eficiencia del aprovechamiento del alimento en

Santa Cruz de Yojoa.

2.2 Objetivo Especifico

Identificar las necesidades y preferencias de los acuicultores en Santa Cruz de Yojoa
respecto a productos que mejoren la eficiencia alimenticia en tilapia.

Evaluar el impacto econdmico percibido por los acuicultores tras el uso de MFeed,
considerando variables como reduccion de costos de alimentacion y mejora en la
productividad.

Disefiar propuestas estratégicas para optimizar el posicionamiento de MFeed en el
mercado, basadas en las caracteristicas diferenciadoras del producto y en las

necesidades del sector agropecuario.



II1. Revision de Literatura

La acuicultura ha emergido como una de las actividades mas dindmicas y de rapido
crecimiento en el sector agropecuario a nivel mundial. Este crecimiento se debe, en gran
medida, a la creciente demanda de productos pesqueros y a la necesidad de encontrar
alternativas sostenibles a la pesca tradicional. En este contexto, la tilapia se ha consolidado
como una especie clave debido a su adaptabilidad, rapido crecimiento y alto valor
nutricional. La produccién de tilapia no solo contribuye a la seguridad alimentaria, sino
gue también genera importantes beneficios econdmicos y sociales, especialmente en

regiones en desarrollo.

El presente capitulo de revision de literatura tiene como objetivo proporcionar un
marco tedrico y contextual que sustente la investigacion sobre la introduccién y evaluacion
del impacto economico del mejorador de salud intestinal MFeed en el mercado de
alimentacion animal en tilapia en Santa Cruz de Yojoa, Honduras. Para ello, se abordaran
diversos aspectos relacionados con la acuicultura de tilapia, incluyendo su produccion,
comercializacion y alimentacion. Ademads, se analizaran estudios previos sobre el uso de
aditivos en la dieta de la tilapia y su impacto en la salud y productividad de los peces. Esta
revision permitird identificar las principales tendencias, desafios y oportunidades en el
sector, proporcionando una base s6lida para el desarrollo de estrategias de introduccion y

posicionamiento de productos innovadores en el mercado acuicola.



3.1. Antecedentes

3.1.1. Producto MFeed

Mejorador de la actividad enzimatica. Actua aumentando la actividad de las enzimas

para que el aprovechamiento del alimento sea mayor.

MFEED

TU MEJOR ALIADO EN EFICIENCIA
DIGESTIVA

@ Mayor digestion

@ Mejores ganancias
de peso

b

SALUD ANIMAL ® INNOVACION ® BIOSEGURIDAD
{ 94503137 | Col.ideal 6 Calle ent

re 14 y 15 avenida
i 3158-5424 | #420,5an Pedro Sula, Honduras
[=]: 2557052 | @@ @

FIGURA 1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO MFEED

PECUARIA
HONDURENA

Favorece el contacto de las enzimas con su sustrato basado en una combinacion de
arcilla y extracto de algas, proporciona una excelente matriz de soporte de las reacciones

enzimaticas. Favorece por tanto el contacto entre los componentes del alimento y las

enzimas.

Aporta cofactores a las enzimas ya que contiene extractos de Ulva sp. Y Solieria

chordalis, dos fuentes de iones metélicos que funcionan como cofactores, potenciando la

eficacia de las enzimas.



3.2. Marco Contextual

3.2.1. Montana
Mision

Identificamos compuestos activos de fuentes sustentables, disefiamos formulas y
adaptamos métodos analiticos a necesidades locales. Al ser uno de los laboratorios mejor

equipados en Latinoamérica, brindamos soluciones integrales. (Montana, 2024)

Propuesta de Innovacion y Valor

Industria
Impacto

Acuacultura
Agricultura
Animales de Compaiiia
Avicultura

Salud y Nutricion Animal
Sanidad Vegetal
Salud Piblica
Seguridad e Inocuidad
Alimentaria

Ganaderia
Porcicultura
Salud Ambiental

FIGURA 2. PROPUESTA DE INNOVACION Y VALOR

Montana nace en el momento que Harald J. Mayrock funda Proavico S.A., empresa
dedicada a la fabricacion de premezclas para la alimentacion animal. Luego en 1962 funda
la empresa Duropal S.A., dedicada a la fabricacion de grecas decorativas, pasamanerias y
elasticos. Para el afio 1972, se expande a Colombia comercializando producto para la
nutricion y salud animal, dos afios después se ubican en Chile para comercializar los

productos antes mencionados. (Montana, 2024)



En 1975, se funda oficialmente MONTANA S.A., en ese entonces dedicada a la
fabricacion de insumos para la industria alimentaria y de perfumeria. En 1996 Fundan la
empresa Crandon S.A. en Peru, la cual participa en el rubro de nutricion y salud animal
fabricando y comercializando macro ingredientes. En el 2004 se expanden a Ecuador y para
el 2020 ya habian obtenidos varias certificaciones que le han dado prestigio y
representatividad en varios paises de América Latina. (Montana, 2024)

Esta Marca distribuye varias categorias de productos; entre los cuales se clasifican de la
siguiente manera:

e Agricultura

e Animales de compaiiia

e Avicultura

e Bioseguridad

o Commodities

e (Ganaderia

e Porcicultura

La marca tiene presencia en 11 paises: Pert, Nicaragua, Guatemala, Honduras, Panama,
Ecuador, Costa Rica, El Salvador, Republica Dominicana, Colombia y Bolivia.
Cabe mencionar que, MONTANA cuenta con un laboratorio de Investigacion molecular y
biociencia desarrollando formulas tUnicas y diferenciadas. En el laboratorio se desarrollo el

primer biofungicida en Pert, con extracto de orégano.



3.2.2. Estudio de mercado

Es el proceso mediante el cual realizamos la recoleccion y andlisis de informacion
que sirve para identificar las caracteristicas de un mercado y comprender como funciona.
(QuestionPro, s.f.)

El Trade Marketing (TM) es un concepto innovador en el mundo empresarial, cuya
aparicion surgio en la época de los 70 debido a las necesidades por integrar las funciones de
las areas de marketing y ventas, de esta manera poder estrechar relaciones con sus
distribuidores (Santesmases, 1999). Otros autores fundamentan que el TM surgié de la
alianza estratégica de colaboracion de las empresas estadounidenses Procter & Gamble y
Wal-Mart, quienes se propusieron reducir el stock y los costos de sus productos/servicios,
mediante la utilizacion de promociones que permitan la rotacion de los productos que eran
fabricados en serie, puesto que a la hora de ofertar sus productos directamente al
consumidor final se generaba una baja rotatividad en el stock, generando pérdidas y desuso

de los bienes. (Davila Narvaez, Palacios Bauz, Pena Rivas, & Valencia Medranda, 2019)

3.2.3. Impacto de mejorador de salud intestinal en tilapia

También conocidos como aditivos funcionales, son sustancias incorporadas en la dieta
de los peces con el objetivo de optimizar la integridad y funcionalidad del tracto
gastrointestinal. Estos aditivos incluyen prebioticos, probidticos, simbidticos, acidos
organicos y extractos de plantas, entre otros. Su funcion principal es modular la microbiota
intestinal, mejorar la digestibilidad de los nutrientes y fortalecer el sistema inmunologico de

los peces. (Jair, 2021)



3.2.4. [Estrategias de introduccion de productos en mercados agropecuarios

Para una entrada efectiva en mercados agropecuarios, es esencial comprender las
necesidades y preferencias de los consumidores, asi como las dinamicas de la oferta y la
demanda. Esto implica analizar el mercado objetivo, identificar oportunidades y desafios, y
desarrollar un plan de accion que incluya aspectos como la segmentacion del mercado, la
diferenciacion del producto y la seleccion de canales de distribucion adecuados. (Ardila-

Sanchez, 2022)

3.2.5. Evaluaciones economicas en acuicultura

Son analisis que buscan determinar la viabilidad financiera y la rentabilidad de
proyectos acuicolas. Estas evaluaciones consideran diversos factores, incluyendo los costos
de produccion, ingresos esperados, analisis de mercado y riesgos asociados. Su objetivo es
proporcionar una comprension integral de los aspectos econdmicos involucrados en la
produccion acuicola, facilitando la toma de decisiones informadas para inversores,

productores y formuladores de politicas. (Venturiello, 2007)

3.3. Planteamiento del Problema

La acuicultura, y en particular la produccidn de tilapia, ha experimentado un
crecimiento significativo en Honduras, convirtiéndose en una fuente importante de empleo
y exportaciones. Sin embargo, uno de los desafios mas criticos que enfrentan los
acuicultores es la eficiencia en la alimentacion de los peces, que impacta directamente en
los costos de produccion y la rentabilidad del negocio. En este contexto, la introduccion de
mejoradores de salud intestinal como MFeed representa una oportunidad para mejorar la

eficiencia alimenticia y la productividad de la tilapia. No obstante, la aceptacion y el



impacto econdmico de estos productos en el mercado hondurefio aiin no han sido

suficientemente evaluados.

El objetivo general de este estudio es evaluar las estrategias de introduccion y
posicionamiento de MFeed en el mercado hondurefio de alimentacion animal en tilapia,
analizando su aceptacion por parte de los productores y su impacto en la eficiencia del
aprovechamiento del alimento en Santa Cruz de Yojoa. Para lograr este objetivo, se
plantean varios objetivos especificos: identificar las necesidades y preferencias de los
acuicultores en Santa Cruz de Yojoa respecto a productos que mejoren la eficiencia
alimenticia en tilapia; evaluar el impacto econémico percibido por los acuicultores tras el
uso de MFeed, considerando variables como reduccion de costos de alimentacion y mejora
en la productividad; y disefiar propuestas estratégicas para optimizar el posicionamiento de
MFeed en el mercado, basadas en las caracteristicas diferenciadoras del producto y en las

necesidades del sector agropecuario.

La problematica radica en que, a pesar de los beneficios potenciales de MFeed, su
adopcion en el mercado local puede enfrentar barreras significativas. Estas barreras
incluyen la falta de conocimiento y confianza en el producto por parte de los acuicultores,
la percepcidn de los costos asociados y la competencia con otros productos ya establecidos
en el mercado. Ademas, la variabilidad en las condiciones de produccion y las practicas de

manejo entre los acuicultores puede influir en la efectividad y la percepcion del producto.

Para abordar esta problematica, es esencial realizar un analisis exhaustivo de las
necesidades y preferencias de los acuicultores, asi como de las condiciones especificas del
mercado de tilapia en Santa Cruz de Yojoa. Este analisis permitira identificar las

estrategias mas efectivas para introducir y posicionar MFeed, asegurando su aceptacion y

10



maximizando su impacto econémico. Asimismo, es crucial evaluar de manera objetiva el
impacto econdmico del uso de MFeed, considerando tanto los beneficios directos en
términos de eficiencia alimenticia y productividad, como los costos asociados a su

implementacion.

En resumen, el presente estudio busca proporcionar una comprension integral de las
oportunidades y desafios asociados a la introduccién de MFeed en el mercado hondurefio
de alimentacion animal en tilapia. A través de un enfoque basado en la investigacion y el
analisis de datos, se espera desarrollar estrategias efectivas que contribuyan al éxito del

producto y al desarrollo sostenible de la acuicultura en la region.

3.4. Hipotesis

La implementacion de estrategias de introduccion basadas en el andlisis de
percepcion del cliente y la evaluacion del impacto técnico y econdmico del mejorador de
salud intestinal MFeed van a permitir posicionar el producto como una solucion eficiente y

confiable en el mercado de alimentacion en Tilapia en Santa Cruz de Yojoa, Honduras.

3.5. Justificacion

La implementacion de estrategias de introduccion basadas en el analisis de
percepcion del cliente y la evaluacion del impacto técnico y econdmico del mejorador de
salud intestinal MFeed permitira posicionar el producto como una solucién eficiente y
confiable en el mercado de alimentacién en tilapia en Santa Cruz de Yojoa, Honduras.

Relevancia Social

La acuicultura, y en particular la produccion de tilapia, juega un papel crucial en la

seguridad alimentaria y en la generacion de empleo en Honduras. La introduccion de
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MFeed no solo mejorara la eficiencia alimenticia y la productividad de la tilapia, sino que
también contribuira a la sostenibilidad de la produccién acuicola. Al mejorar la salud y el
crecimiento de los peces, se garantiza una fuente de proteina de alta calidad para las

comunidades locales, lo que puede tener un impacto positivo en la nutricion y el bienestar

de la poblacion.
Relevancia Econdmica

Desde una perspectiva econdmica, la adopcion de MFeed puede reducir
significativamente los costos de produccion al mejorar la eficiencia del aprovechamiento
del alimento. Esto, a su vez, aumentara la rentabilidad de los acuicultores, permitiéndoles
reinvertir en sus operaciones y expandir sus negocios. Ademas, al posicionar a Honduras
como un productor de tilapia de alta calidad, se pueden abrir nuevas oportunidades de

exportacion, fortaleciendo la economia local y nacional.
Aporte Metodoldgico

Este estudio proporcionara un marco metodoldgico robusto para evaluar la
introduccion de nuevos productos en el mercado acuicola. Al combinar enfoques
cualitativos y cuantitativos, se obtendra una comprension integral de las necesidades y
percepciones de los acuicultores, asi como del impacto econémico de MFeed. Los
resultados de esta investigacion no solo seran utiles para la empresa que comercializa
MFeed, sino que también podran ser aplicados a otros contextos y productos en el sector

agropecuario.

En resumen, esta investigacion tiene el potencial de generar beneficios
significativos a nivel social, economico y metodologico, contribuyendo al desarrollo

sostenible de la acuicultura en Honduras.
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3.6. Marco Conceptual

Estrategias de Introduccion de Productos: son un conjunto de acciones y
tacticas disenadas para posicionar un producto en el mercado objetivo,
generando interés, adopcion y lealtad por parte de los consumidores. (Kotler,
2013)

Mejoradores Enzimaticos en Alimentacion Animal: son aditivos que mejoran
la eficiencia digestiva de los animales al descomponer componentes complejos

de los alimentos, como fibras, almidones y proteinas. (NutriNwes, 2016)

Posicionamiento: El posicionamiento tiende a situar o posicionar el nombre, la
imagen de un determinado producto en un lugar tal que aparezca ante los
usuarios o consumidores como que reine las mejores caracteristicas y atributos
en la satisfaccion de sus necesidades. Esto resume el objetivo principal del
marketing. (Barron , 2000)

Estrategias de Marketing: Las estrategias de marketing son métodos,
planificaciones operativas que trazan y describen procedimientos disefiados para
que una empresa pueda lograr objetivos de marketing especificos a corto,
mediano o largo plazo. Entre estos, los mas habituales suelen relacionarse

con promocionar una marca, aumentar el alcance de su comunicacion

e incrementar sus oportunidades de venta. (Universidad ORT , s.f.)

Percepcion del cliente: La percepcion del cliente consiste en el conjunto de
impresiones, pensamientos y emociones que un cliente tiene en relacion con una

marca o producto. Es decir, es el resultado de las impresiones que se han
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formado a través de cada interaccion que el cliente ha tenido con una empresa,
tanto directa como indirecta.

Satisfaccion del cliente: La satisfaccion del cliente consiste en una medida de
lo felices que se sienten los clientes cuando hacen negocios con una empresa, de
acuerdo con el Diccionario de Cambridge.

Competitividad: La competitividad es la capacidad de una entidad para
competir y posicionarse por encima de sus rivales. El concepto se puede
interpretar de diferentes maneras segun el &mbito en el que se aplique, como en
el empresarial o en el de un pais.

Marketing boca a boca: Es una estrategia de mercadotecnia que busca generar
entre las personas discusion, nombramiento o recomendacion de un producto,
servicio o marca. Se basa en la confianza que los consumidores depositan en las
experiencias y opiniones de otros, lo que puede influir significativamente en sus

decisiones de compra. (CEUPE, s.f.)
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IV. Materiales y Métodos

4.1.  Metodologia

La investigacion tendra un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), ya que
combinard la recopilacion de datos numéricos a través de encuestas y entrevistas sobre el
impacto economico de MFeed con la percepcion y necesidad de los productores acuicolas

en Santa Cruz de Yojoa. Se empleard un disefio de investigacion descriptiva y exploratoria:

e Descriptiva, porque busca caracterizar las necesidades de los productores, el
impacto econdmico del producto y las estrategias de posicionamiento.
e Exploratoria, porque evaluara la introduccion de MFeed en un contexto

especifico del sector acuicola.

La poblacion de este estudio seran los productores de tilapia en Santa Cruz de
Yojoa, en la cual a través de una poblacion se seleccionard una muestra representativa de
productores Este tipo de muestreo se justifica debido a la accesibilidad de los participantes
y su experiencia con MFeed, considerando aquellos que han utilizado o estarian interesados

en utilizar MFeed.

4.2.  Diserio de la Investigacion

En cuanto al disefio de este estudio esta orientando a un estudio descriptivo y
exploratorio ya que busca recopilar informacion tanto numérica como de percepcion sobre
el uso de MFeed en la produccion de tilapia en Santa Cruz de Yojoa,

1. Revision Teorica y contextualizacion:
e Analisis del mercado de alimentacion de tilapia.

e Revision de estudios sobre mejoradores de salud intestinal en acuicultura.

15



2. Recoleccion de Datos:
e Aplicacion de encuestas a productores.

e Realizacion de entrevistas a expertos.

4.3.  Definicion de Variables e indicadores operacionales

Tabla 1: Matriz de Operacionalizacion

Variables Definicion conceptual Dimensiones
Estrategias de Las Estrategias de introduccién es e  Estrategias de marketing
introduccion un conjunto de acciones (promocion, publicidad,

planificadas para lanzar un nuevo distribucion)
producto o servicio al mercado, e Estrategias de precios.
con el objetivo de posicionarloy e  Estrategias de ventas
lograr su aceptacion entre los directas.
consumidores.

e Aceptacion por parte del

Impacto econdmico Se refiere al conjunto de efectos cliente (percepcion,
del mejorador de observables y medibles que genera satisfaccion)
salud intestinal la aplicacion de aditivos e Resultados productivos
enzimaticos en los sistemas de (eficiencia alimenticia,
alimentacion animal, tanto a nivel crecimiento animal).
productivo como econdmico.
Mercado de Sector compuesto por empresas, o Composicion del
alimentacion animal  distribuidores y consumidores que mercado (distribuidores,
participan en la compra y uso de productores).
productos para la nutricion de e Segmentacion del
animales de pI‘OdLlCCiéIl. mercado (tamaﬁoj tipo

de produccion).
e Competencia y

participacion de

mercado.

16



4.4.  Poblacion y Muestra

4.4.1. Poblacion

Este estudio se desarrollard con la base de datos que tiene la empresa Pecuaria
Hondurena S.A. ya que es ahi en donde se esta desarrollando el trabajo de investigacion. En
este sentido, se solicito la base de datos de los acuicultores de tilapia en Santa Cruz de
Yojoa, en la base de datos se cuenta con los contactos de 37 productores de los cuales se
dividen entre las comunidades del Achiotal, Pinolapa y El Bejuco. Asi que la poblacion de

este estudio estd enfocada en el alcance que se tiene mediante dicha base de datos.

4.4.2. Muestra

En cuanto a la muestra se utilizo la formula finita; en la cual se utilizd una muestra
de 37 acuicultores entre el Achiotal, Pinolapa y El Bejuco, la probabilidad de éxito 50%,
probabilidad de fracaso 50%, un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%;
para lo cual la muestra calculada fue de la siguiente manera:
Formula de muestra finita:

_ N*Zz*pxq
Ce2x(N—1)+Z2+px*q

n

n = Tamafio de muestra buscado

N = Tamafio de la Poblacién o Universo

Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)"
e = Error de estimacion méaximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g= Probabilidad de que no ocurra
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Calculo de la muestra:

_ 37 % 0.952 % 0.5 % 0.5
©0.052% (37 —1) 4+ 0.952 % 0.5 % 0.5

n

n =36

4.4.3. Parametros de la Muestra Finita Instrumentos

La empresa proporciono una base de datos de los productores acuicolas de tilapia en
Santa Cruz de Yojoa y la herramienta que se utilizara para levantar los datos sera Google
Forms la cual contard con preguntas de seleccion, escala y respuestas abierta y que nos
permitird recopilar informacion esencial para la investigacion y esta medird las variables
posicionamiento y percepcion del cliente, a la vez la empresa proporcionara transporte para
poder movilizarme a Santa Cruz de Yojoa para poder visitar a los productores y aplicar la
encuesta en persona para obtener datos mas reales.

4.5. Instrumento de Recoleccion de Datos

4.5.1. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Se aplicaran diferentes técnicas para recopilar informacion relevante:

e FEncuestas estructuradas, dirigidas a productores acuicolas para identificar sus

necesidades, preferencias y percepcion sobre el impacto econémico de MFeed.

18



e FEntrevistas semiestructuradas con distribuidores, expertos en nutricion animal y
lideres del sector para conocer tendencias y factores clave en la adopcion de nuevos

productos.

4.5.2. Analisis de Datos

e Datos cuantitativos (encuestas) seran analizados mediante estadistica descriptiva.

e Datos cualitativos (entrevistas) seran analizados mediante categorizacion y analisis

de contenido para identificar patrones y tendencias.

4.5.3. Anadlisis e Interpretacion de datos:

e Procesamiento estadistico de encuestas.

e Andlisis cualitativo de entrevistas mediante la categorizacion de las

respuestas.

4.5.4. Elaboracion de Propuestas Estratégicas:

e Disefio de estrategias de posicionamiento de MFeed en el mercado de tilapia.

e Recomendaciones para la comercializacion y adopcion del producto.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

5.1  Entrevistas

5.1.1 Entrevista con la Lic. Karen Mejia (Pecuaria Hondureiia)

El dia 17 de diciembre se llevo a cabo una entrevista con la Licenciada Karen Mejia,
durante la cual fue posible obtener una descripcion mas clara y objetiva del problema que la
empresa desea abordar mediante el desarrollo de la investigacion. En dicha entrevista, la
Licenciada Mejia manifesto el interés de la empresa en profundizar sobre la introduccion de
un nuevo producto en el mercado hondurefio, especificamente orientado a mejorar la
produccioén acuicola. En este contexto, expreso la necesidad de conocer de forma detallada
las necesidades y preferencias de los acuicultores de tilapia en la zona de Santa Cruz de
Yojoa, con el objetivo de evaluar la aceptacion potencial del producto y disefiar estrategias

de comercializacion mas efectivas.

5.1.2 Entrevista con el Ing. Roger Herndndez (DIGEPESCA)

El dia 5 de febrero se realiz6 una entrevista con el Ingeniero Roger Hernandez, Jefe
Regional de DIGEPESCA para la zona norte del pais, con el propdsito de solicitar
informacion relacionada con el nimero total de productores acuicolas en el municipio de
Santa Cruz de Yojoa. Durante la conversacion, el Ingeniero Hernandez explicéd que, debido
a politicas institucionales y por razones de seguridad y confidencialidad de los datos
personales de los productores, no es posible proporcionar dicha informacién de manera
directa. Esta situacion representd una limitacion inicial en el proceso de recoleccion de
datos, lo cual motivo la busqueda de fuentes alternas para acceder a la poblacion meta del

estudio.
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5.13 Entrevista con el Ing. Héctor Arias (Coordinador de la Oficina de Enlace

Municipal de Santa Cruz de Yojoa)

El dia 2 de marzo se llevo a cabo una entrevista con el Ingeniero Héctor Arias,
Coordinador de la Oficina de Enlace Municipal de Santa Cruz de Yojoa, con el objetivo de
solicitar informacion sobre el total de productores acuicolas en dicha zona. Durante la
entrevista, el Ing. Héctor Arias, de manera muy cordial y colaborativa, accedi6 a facilitar el
dato correspondiente al nimero de productores registrados en la base de datos municipal.
En la cual el la Municipalidad de Santa Cruz de Yojoa cuenta con 36 productores de tilapia
dentro de su base de datos. Posteriormente, el dia 3 de marzo, me hizo entrega formal de
una carta oficial que contenia dicha informacidn, lo cual representd un avance significativo
para delimitar la poblacién objetivo de la investigacion y facilitar la planificacion del

trabajo de campo.

5.2  Resultados de la encuesta

Tabla 2. Frecuencia y porcentajes de la extension del area productiva de los
productores de tilapia en Santa Cruz de Yojoa.

Area Productiva

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Menos de | 12 19.7 34.3 34.3
hectarea
1-5 hectareas 20 32.8 57.1 91.4
Mas de 5 hectareas 3 4.9 8.6 100.0
Total 35 57.4 100.0
Perdidos Sistema 26 42.6
Total 61 100.0
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@ Wenos de 1 hectarea
@ 1-5 hectareas
Mas de 5 hectareas

Figura 3. Frecuencia y porcentajes de la extension del area productiva de los
acuicultores de tilapia de Santa Cruz de Yojoa.

La grafica muestra que la mayoria de los productores de tilapia en Santa Cruz de
Yojoa (55.6%) operan en areas productivas que oscilan entre 1 y 5 hectareas, seguidos por
un 36.1% que cuentan con menos de 1 hectarea, mientras que Unicamente un 8.3% poseen
mas de 5 hectareas. Estos datos reflejan un predominio de unidades de produccion
pequefias y medianas, lo que sugiere un modelo productivo de tipo artesanal o semi-
intensivo, caracterizado por un uso limitado de tecnologia avanzada, dificultades de acceso

al financiamiento y una vinculacion restringida a mercados formales.

La escasa presencia de productores con grandes extensiones de terreno evidencia un
contexto donde aun predominan las practicas tradicionales. Esta situacion plantea la
necesidad de fortalecer el acompafiamiento técnico, la capacitacion especializada y las
politicas de apoyo econémico, con el fin de mejorar la eficiencia, sostenibilidad y

competitividad del sector acuicola en la region.

Segun datos del Acuerdo Ministerial No. 130-2018, el area de produccion de tilapia

en Honduras es de 557 hectareas, con una produccion anual de 17,000 toneladas métricas,

22



distribuidas entre 1,589 productores que operan 3,178 estanques. (N4ajera, La Gaceta ,

2018)

Tabla 3. Sistema de produccion de tilapia de los acuicultores de tilapia de Santa Cruz
de Yojoa.

Sistema Produccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Tradicional 26 42.6 74.3 74.3
Semi- 8 13.1 22.9 97.1
intensivo
Intensivo 1 1.6 2.9 100.0
Total 35 574 100.0
Perdidos Sistema 26 42.6
Total 61 100.0
@ Intensivo

@ Semi-intensive
Tradicional

Figura 4. Sistema de produccion de tilapia de los acuicultores de tilapia de Santa Cruz
de Yojoa.

La grafica indica que el 75% de los productores de tilapia en Santa Cruz de Yojoa
utilizan un sistema de produccion tradicional, seguido por un 22.2% que emplea el sistema
semi-intensivo, y apenas un 2.8% opera bajo un sistema intensivo. Esta distribucion
confirma que la gran mayoria de la produccion acuicola local se realiza con préacticas de

bajo uso tecnoldgico, posiblemente con escaso manejo técnico del agua, la alimentacion y
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la densidad de siembra. El bajo porcentaje de sistemas intensivos sugiere limitaciones en

acceso a recursos, conocimientos técnicos, infraestructura y capital. Esta situacion

representa tanto un reto como una oportunidad: es necesario promover la tecnificacion

progresiva mediante capacitaciones, asistencia técnica personalizada y acceso a insumos y

financiamiento, especialmente para productores tradicionales que deseen mejorar su

productividad y sostenibilidad.

Tabla 4. Sistema de produccion con el que cuentan los acuicultores de tilapia de Santa

Cruz de Yojoa.
Sistema de produccion cuenta
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Estanques de tierra 33 54.1 91.7 91.7
Geomembranas 1 1.6 2.8 94.4
Concreto 1 1.6 2.8 97.2
Jaula Flotante 1 1.6 2.8 100.0
Total 36 59.0 100.0
Perdidos Sistema 25 41.0
Total 61 100.0

37 respuestas

=

@ Estanques de tierra
@® Geomembranas

Concreto
® Jaula flotante

Figura 5. Sistema de produccion con el que cuentan los acuicultores de tilapia de

Santa Cruz de Yojoa.
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Evidencia que el 91.9% de los productores de tilapia en Santa Cruz de Yojoa
utilizan estanques de tierra como sistema principal de cultivo, mientras que opciones mas
tecnificadas como las geomembranas, estructuras de concreto y jaulas flotantes apenas
alcanzan un uso marginal. Este predominio de estanques de tierra esta directamente
relacionado con la fuerte presencia de sistemas de produccion tradicionales (como se
mostro en la gréfica anterior) y sugiere una fuerte dependencia de condiciones geogréaficas
y climaticas favorables, junto con una baja inversion inicial. Si bien los estanques de tierra
permiten el desarrollo de actividades productivas accesibles y a bajo costo, también
implican desafios significativos en terminos de control de calidad del agua, manejo
sanitario y eficiencia en el uso de recursos. La escasa adopcion de sistemas mas modernos
(geomembranas, concreto, jaulas) indica una barrera tecnoldgica y econémica que limita la

evolucidn hacia una acuicultura mas intensiva y eficiente.

La adopcion de sistemas mas tecnificados, como geomembranas, estructuras de
concreto y jaulas flotantes, ha sido limitada en la region. Esto se debe en parte a barreras
econdmicas y tecnoldgicas que dificultan la transicion hacia una acuicultura mas intensiva
y eficiente. No obstante, existen iniciativas que buscan introducir tecnologias modernas en

la produccidn de tilapia en Honduras.

Ademas, empresas como Regal Springs operan en Honduras utilizando jaulas
flotantes en lagos como El Cajon y Yojoa para la produccion de tilapia, lo que demuestra la

viabilidad de estos sistemas mas tecnificados en el pais. (Regal Springs , s.f.)
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Tabla 5. Nivel de produccion por ciclo de productivo de los acuicultores de tilapia de
Santa Cruz de Yojoa.

Nivel de produccion mensual
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido - Menos de 9 14.8 25.7 25.7
500kg
501-2,000kg 18 29.5 51.4 77.1
Mas de 2,001kg 8 13.1 22.9 100.0
Total 35 57.4 100.0
Perdidos Sistema 26 42.6
Total 61 100.0

36 respuestas

@ Wenos de 500kg
@ 501-2,000 kg
Mas de 2,001kg

Figura 6. Nivel de produccion por ciclo de productivo de los acuicultores de tilapia de
Santa Cruz de Yojoa.

La grafica muestra que el 50% de los productores de tilapia en Santa Cruz de Yojoa
reportan una produccion mensual de entre 501 y 2,000 kg, mientras que el 27.8% produce
menos de 500 kg y solo el 22.2% supera los 2,001 kg mensuales. Este patron confirma una
tendencia hacia una produccion de mediana escala, coherente con los resultados anteriores

sobre el tamafio de las unidades productivas y el tipo de sistema utilizado. La baja
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proporcion de productores con volumenes superiores a 2 toneladas mensuales evidencia

limitaciones en términos de infraestructura, tecnificacion, manejo del ciclo productivo y

acceso a mercados mas exigentes. A su vez, los productores con menos de 500 kg

mensuales estan operando en niveles de subsistencia o con fines locales, lo que limita su

capacidad para competir en cadenas de valor formales.

Tabla 6. Costo de Produccion por ciclo productivo de los acuicultores de tilapia de

Santa Cruz de Yojoa.

Costo de produccion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido L. 300,000.00 a L.
’ 1 21. 4 4
310,000.00 3 3 39 39
L.311,000.00 a L.
320,000.00 11 18.0 333 72.7
Mas de 320,000.00 9 14.8 27.3 100.0
Total 33 54.1 100.0
Perdidos Sistema 28 459
Total 61 100.0

34 respuestas

@ L. 300,000.00 a L. 310,000.00
@ L 311,000.00 a L. 320,000.00
Mas de 320,000.00

Figura 7. Costo de Produccion por ciclo productivo de los acuicultores de tilapia de

Santa Cruz de Yojoa.
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La gréfica refleja que el 41.2% de los productores reporta un costo de produccion
por hectérea de agua entre L. 300,000.00 y L. 310,000.00, mientras que un 32.4% incurre
en costos entre L. 311,000.00 y L. 320,000.00, y el 26.5% supera los L. 320,000.00. Esta
distribucion indica que la mayoria de los productores operan con costos relativamente
estables dentro de un rango estrecho, lo cual puede asociarse a practicas de manejo
tradicionales, poco tecnificadas y con menor inversion en insumos especializados. Sin
embargo, el hecho de que mas de una cuarta parte de los encuestados reporta costos
superiores a L. 320,000.00 sugiere que hay una fraccion de productores que podrian estar
incorporando tecnologias 0 manejos mas intensivos, lo que eleva el costo por unidad de
superficie, pero también puede estar vinculado a mejores rendimientos. Este tipo de
informacion es fundamental para analizar y evaluar la viabilidad econémica de introducir

nuevos insumos o tecnologias como el mejorador enziméatico MFEED.

Ademas, es importante considerar que el costo de produccion de una libra de tilapia
en Honduras se estima en alrededor de 30 lempiras, con un tiempo de cultivo de
aproximadamente seis meses. Cada libra se vende con una ganancia de 20 lempiras, lo que

hace que el negocio sea atractivo en términos de volumen. (MNTYV, 2024)

Tabla 7. Clasificacion entre productor independiente 0 Empresa acuicola de los
acuicultores de tilapia en Santa Cruz de Yojoa.

Clasificacion de productores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido - Productor 35 57.4 972 97.2
independiente
Empresa acuicola 1 1.6 2.8 100.0
Total 36 59.0 100.0
Perdidos Sistema 25 41.0
Total 6l 100.0
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37 respuestas

® Productor independiente
@ Empresa acuicola

Figura 8. Clasificacion entre productor independiente 0 Empresa acuicola de los
acuicultores de tilapia en Santa Cruz de Yojoa.

La gréfica revela que el 97.3% de los encuestados se identifican como productores
acuicolas independientes, mientras que solo el 2.7% opera como empresa acuicola
formalmente constituida. Esta marcada diferencia evidencia que la acuicultura en Santa
Cruz de Yojoa esta dominada por una estructura fragmentada, de tipo familiar o individual,
donde la toma de decisiones, la inversién y el manejo operativo recaen directamente sobre
los propios productores. La escasa participacion de empresas acuicolas sugiere una baja
formalizacion del sector, lo cual esta asociado a limitaciones en el acceso a financiamiento
institucional, asistencia técnica estructurada, y mercados formales que exigen trazabilidad,
certificaciones o contratos. Esta realidad también refleja una baja bancarizacion y escasa

cultura empresarial, factores que limitan el crecimiento sostenible de estos actores.

Tabla 8. Destino de la produccion de tilapia de los acuicultores de Santa Cruz de
Yojoa.

Destino de la produccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
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Valido Consumo local 11 18.0 30.6 30.6
Venta a

distribuidores 25 41.0 69.4 100.0
Total 36 59.0 100.0

Perdidos Sistema 25 41.0

Total 61 100.0

37 respuestas

@ Consumo local
@ Venta a distribuidores
Exportacion

Figura 9. Destino de la produccion de tilapia de los acuicultores de Santa Cruz de
Yojoa.

La grafica muestra que el 67.6% de los productores de tilapia en Santa Cruz de
Yojoa venden su produccion a distribuidores, mientras que el 32.4% la destina al consumo
local, y ninguno reporta exportaciones. Este patron refleja una clara dependencia del
mercado interno y especialmente del canal de intermediarios, lo cual reduce el control del
productor sobre los precios y limita sus margenes de ganancia. La inexistencia de
exportaciones por parte de los productores encuestados confirma que el acceso a mercados
internacionales esta altamente restringido, siendo Aquafinca la Gnica empresa en la regién
gue exporta tilapia, gracias a su escala industrial, tecnificacion avanzada y cumplimiento de

estandares sanitarios y de calidad.

Esta concentracion en un solo actor revela una brecha estructural significativa entre
la produccion independiente y el mercado global, asi como una oportunidad latente para
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desarrollar procesos de certificacion, asociatividad y capacitacion comercial que permitan a

pequefios y medianos productores mejorar su competitividad.

La empresa Aquafinca Saint Peter Fish, S.A., establecida en 1994 y adquirida
posteriormente por el grupo Regal Spring, es un ejemplo de produccion a gran escala en la
region. Aquafinca exporta aproximadamente 18 millones de libras de tilapia desde su planta
en Honduras, principalmente a mercados internacionales. Sin embargo, este tipo de
operaciones a gran escala son la excepcion en el panorama acuicola de Santa Cruz de
Yojoa, donde predominan los pequefios y medianos productores. (Fish Information &

Services, s.f.)

Tabla 9. Principales retos que enfrentan en la produccion de tilapia los acuicultores de
Santa Cruz de Yojoa

Retos de los productores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vilido Accesoa 7 1.5 1.5 11.5

financiamiento

Alto costo de alimento . 115 115 3.0

balanceado

Enfermedades en los 13 213 213 443

peces

F,alta} de asistencia ) 33 13 475

técnica

Comercializacion y 29 475 475 95.1

precios bajos

Cambio climatico 1 1.6 1.6 96.7

Mortalidad en los peces 1 1.6 1.6 98.4

No hay reto 1 1.6 1.6 100.0

Total 61 100.0 100.0
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37 respuestas

Acceso a financiamiento 8 (21,6 %)

Alto costo de alimento balance. .. 8 (21,6 %)
Enfermedades en los peces 13 (35,1 %)
Falta de asistencia técnica 2 (5,4 %)
Comercializacion y precios bajos 30 (81,1 %)
Cambio climatico 1(2,7 %)
Mortalidad en los peces 1(2,7 %)
Mo hay reto 1(2,7 %)

0 10 20 30

Figura 10. Principales retos que enfrentan en la produccion de tilapia los acuicultores
de Santa Cruz de Yojoa

La grafica muestra que el 81.1% de los productores acuicolas en Santa Cruz de
Yojoa identifican la comercializacién y los precios bajos como el principal reto de su
produccion, seguido por enfermedades en los peces (35.1%), y el acceso tanto a
financiamiento como a alimento balanceado, cada uno con un 21.6%. Otros desafios como
la falta de asistencia técnica (5.4%), el cambio climatico, la mortalidad en peces o la

percepcién de no tener retos son marginales (cada uno con 2.7%).

Estos resultados evidencian que la problematica mas critica del sector no es la
produccion en si, sino las dificultades para colocar el producto en el mercado a precios
rentables, lo cual refleja la fuerte dependencia de intermediarios, la baja organizacion
comercial y la falta de estrategias colectivas de negociacion. Asimismo, la alta
preocupacion por las enfermedades y el costo del alimento balanceado indica una limitada
capacidad de respuesta tecnica y financiera ante los desafios sanitarios y operativos del

cultivo.
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Tabla 10. Principales proveedores de alimentacion animal para tilapia en Santa Cruz
de Yojoa.

Proveedor de alimento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Alcon 24 39.3 66.7 66.7
Agro 9 14.8 25.0 91.7
Yojoa
CODIN 3 4.9 8.3 100.0
Total 36 59.0 100.0
Perdidos Sistema 25 41.0
Total 61 100.0

37 respuestas

@ Alcon

@ AgroSeg
AgroYojoa

@ CODIN

Figura 11. Principales proveedores de alimentacion animal para tilapia en Santa Cruz
de Yojoa.

La grafica evidencia que Alcon es el principal proveedor de alimentacion animal
para tilapia en Santa Cruz de Yojoa, con un dominio del 67.6% del mercado entre los
productores encuestados. Le siguen AgroSeg con un 24.3%, Agro Yojoa con 8.1%, y
CODIN, que no aparece representado con un porcentaje visible, lo cual sugiere una
presencia minima o nula. Este claro liderazgo de Alcon indica una alta concentracion del
mercado de alimentos balanceados en manos de un solo proveedor, lo que puede tener

implicaciones importantes en términos de precios, dependencia de marca, y acceso a crédito
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0 asesoria técnica. La presencia de otros distribuidores, aunque més reducida, sefiala que

existe cierta diversificacion en la oferta, pero ain limitada.

Tabla 11. Produccion animal con mas importancia en la zona de Santa Cruz de Yojoa.

Produccion animal con mas importancia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido  Acuicultura 34 55.7 94.4 94.4
ganaderia bovina 2 33 5.6 100.0
Total 36 59.0 100.0
Perdidos Sistema 25 41.0
Total 61 100.0

37 respuestas

@ Acuicultura
® Forcicultura
Ganaderia bovina

Figura 12. Produccion animal con mas importancia en la zona de Santa Cruz de
Yojoa.

Segun los resultados, el 94.6% de los encuestados considera que la acuicultura es el
tipo de produccién animal con mayor importancia en su zona, frente a un pequefio 5.4%
gue menciona la ganaderia bovina y ninguna respuesta que indique la porcicultura. Esta
abrumadora mayoria confirma que la acuicultura, especificamente el cultivo de tilapia,
representa el eje central de la actividad econdmica y productiva animal en Santa Cruz de
Yojoa, lo cual, valida la relevancia de enfocar politicas, programas y proyectos de

desarrollo en torno a este rubro. Este predominio también implica que cualquier mejora
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tecnoldgica, como la introduccion de insumos innovadores como el mejorador enzimatico

MFEED, podria tener un impacto directo, amplio y positivo en el bienestar econémico
local, siempre que esté adecuadamente adaptado a las condiciones de los pequefios y

medianos productores.

La acuicultura, especialmente el cultivo de tilapia, es una actividad de gran
relevancia en Honduras. Segtn datos del Banco Central de Honduras, en 2015, las
exportaciones de tilapia generaron ingresos superiores a 64 millones de dolares, lo que

subraya su importancia econdmica en el pais. (Zamorano, 2019)

Tabla 12. Marcas de alimentacion animal mas populares en la zona de Santa Cruz de

Yojoa.

Marca popular de alimentacion animal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Viélido  Nicovita 3 4.9 8.3 8.3
Alcon 29 47.5 80.6 88.9
Alianza 1 1.6 2.8 91.7
Pesketa 3 4.9 8.3 100.0
Total 36 59.0 100.0
Perdidos Sistema 25 41.0
Total 61 100.0
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37 respuestas

@ Nicovita

@® Alcon
Alianza

©® Pesketa

Figura 13. Marcas de alimentacion animal mas populares en la zona de Santa Cruz de
Yojoa.

La gréfica indica que Alcon es la marca de alimentacion animal mas popular en la
zona de Santa Cruz de Yojoa, con un contundente 81.1% de preferencia entre los
productores encuestados. En comparacion, marcas como Nicovita (8.1%), Pesketa (8.1%) y
Alianza (2.7%) tienen una presencia significativamente menor. Este dominio de Alcon no
solo refleja su fuerte posicionamiento comercial en el rubro acuicola local, sino también
una alta fidelizacién del productor hacia la marca, probablemente basada en disponibilidad,
confianza, acceso a crédito o acompafiamiento técnico. Sin embargo, esta concentracion
también representa una oportunidad estratégica para marcas emergentes o productos
diferenciados, como los mejoradores enzimaticos, que podrian ofrecer ventajas

competitivas claras en términos de conversion alimenticia, salud del pez o costos.
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Tabla 13. Alimentacion para la tilapia en Santa Cruz de Yojoa.

Utiliza para la alimentacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Concentrado 31 50.8 88.6 88.6
Concentrado+
Mejorador de salud 2 33 5.7 94.3
intestinal
Concentrado 2 33 5.7 100.0
+Suplemento
Total 35 57.4 100.0
Perdidos Sistema 26 42.6
Total 61 100.0

37 respuestas

Lt

@ Concentrado

@ Concentrado + Mejorador de salud
intestinal

Concentrado + Suplemento

Figura 14. Alimentacion para la tilapia en Santa Cruz de Yojoa.

La grafica revela que un abrumador 89.2% de los productores de tilapia en Santa

Cruz de Yojoa utilizan inicamente concentrado comercial para la alimentacion de sus

peces, mientras que solo un 5.4% lo complementa con un mejorador de salud intestinal y

otro 5.4% con algun tipo de suplemento adicional. Este patron de uso sugiere que, aunque

existe una alta dependencia del alimento balanceado tradicional, la adopcion de aditivos

funcionales como mejoradores enzimaticos sigue siendo muy limitada. Esta realidad puede

deberse a factores como el desconocimiento técnico, falta de evidencia local sobre
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beneficios, costos adicionales, o baja disponibilidad en los canales de distribucion. Sin
embargo, también representa una enorme oportunidad de intervencion: si se logra
demostrar que estos complementos pueden mejorar la conversion alimenticia, reducir
enfermedades o acortar los ciclos de engorde, es posible incentivar su adopcién progresiva.
Esta grafica es especialmente Util para evaluar el potencial de introduccién de productos
como el mejorador enzimatico MFEED en un mercado que, aunque tradicional, est& abierto

a mejorar su desempefio productivo si se demuestra un beneficio claro.

Tabla 14. Conocimiento de las pro000000000piedades de un mejorador de salud
intestinal por parte de los acuicultores de tilapia de Santa Cruz de Yojoa.

Conocimiento de las propiedades de un mejorador de salud intestinal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Si 23 37.7 63.9 63.9
No 13 21.3 36.1 100.0
Total 36 59.0 100.0
Perdidos Sistema 25 41.0
Total 61 100.0

37 respuestas

@ Si
® No

Figura 15. Conocimiento de las propiedades de un mejorador de salud intestinal por
parte de los acuicultores de tilapia de Santa Cruz de Yojoa.
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La grafica muestra que el 64.9% de los productores encuestados afirman conocer las
propiedades de un mejorador de salud intestinal, mientras que el 35.1% indica no tener
conocimiento al respecto. Este resultado revela que existe un grado aceptable de conciencia
técnica entre los productores sobre este tipo de aditivos, lo cual es positivo si se considera
la intencién de introducir productos como el mejorador enzimatico MFEED. Sin embargo,
el hecho de que mas de un tercio de los encuestados aln desconozca sus beneficios
evidencia la necesidad de fortalecer procesos de capacitacion y divulgacion en temas

relacionados con nutricion funcional, salud digestiva y biotecnologia aplicada a la

acuicultura.

Tabla 15. Utiliza mejorador de salud intestinal como complemento a la alimentacion
de la tilapia en Santa Cruz de Yojoa.

Utiliza mejorador de salud intestinal como complemento a la

alimentacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Si 6 9.8 16.7 16.7
No 30 49.2 83.3 100.0
Total 36 59.0 100.0
Perdidos Sistema 25 41.0
Total 61 100.0
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Figura 16. Utiliza mejorador de salud intestinal como complemento a la alimentacion
de la tilapia en Santa Cruz de Yojoa.

La grafica indica que solo el 16.2% de los productores de tilapia en Santa Cruz de
Yojoa han utilizado un mejorador de salud intestinal como complemento en la alimentacién
de sus peces, mientras que el 83.8% nunca lo ha hecho. A pesar de que en la grafica
anterior mas del 60% manifestd conocer sus propiedades, este dato evidencia una brecha
significativa entre el conocimiento y la aplicacion préctica. Las razones pueden ir desde el
desconocimiento sobre su correcta aplicacion, dudas sobre su eficacia, hasta limitaciones
econdmicas. Este bajo nivel de uso sugiere que el mercado para este tipo de productos aun
estd en una etapa incipiente, pero también representa una gran oportunidad para introducir
innovaciones, especialmente si van acompafiadas de pruebas piloto con resultados
medibles, capacitacion personalizada y demostraciones en finca. Para lograr adopcion, sera
clave enfocarse en mostrar beneficios tangibles como la mejora en la conversion
alimenticia, reduccion de enfermedades y aumento en peso de cosecha, lo cual puede
traducirse directamente en rentabilidad para el productor. Este diagndstico refuerza la
necesidad de educar, demostrar y facilitar el acceso al producto para poder posicionar el

mejorador de salud intestinal MFEED en este mercado.
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Tabla 16. Mejorador de salud intestinal que utilizan los acuicultores de Santa Cruz de
Yojoa.

Mejorador de salud intestinal utiliza

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido  MFeed 3 4.9 50.0 50.0
Viusid 1 1.6 16.7 66.7
Biofloc 1 1.6 16.7 83.3
A base de ajo 1 1.6 16.7 100.0
Total 6 9.8 100.0

Perdidos Sistema 55 90.2

Total 61 100.0

6 respuestas

2
2 (33,3 %)

1 (16,7 %) 1 (16,7 %) 1(16,7 %) 1 (16,7 %)

Abase de ajo Biofloc Mfeed feed biucid Viusid

Figura 17. Mejorador de salud intestinal que utilizan los acuicultores de Santa Cruz
de Yojoa.

De los pocos productores que han utilizado mejoradores de salud intestinal (solo 6
respuestas), el 33.3% menciona haber usado MFEED, mientras que el resto utiliza
alternativas variadas como productos a base de ajo, Biofloc, MFEED combinado con
Viusid, cada uno con un 16.7% de representacion. Estos datos reflejan que, si bien el uso
general de mejoradores aun es muy limitado (como se vio en la grafica anterior), MFEED
ya empieza a posicionarse como la opcion mas reconocida entre quienes si lo han probado.
El resto de las respuestas muestra una fragmentacion del mercado y la tendencia de algunos

productores a recurrir a soluciones naturales o empiricas, 1o que sugiere tanto apertura
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como carencia de criterios técnicos estandarizados al momento de elegir estos productos. El
hecho de que MFEED ya esté en uso en algunos casos es una ventaja estratégica para su
posicionamiento, ya que permite generar casos de éxito reales y testimonios locales que
refuercen su credibilidad. Para escalar su adopcion, es fundamental aprovechar esta base

inicial de usuarios para realizar demostraciones técnicas, comparativas de desempefio.

Tabla 17. Al momento de comprar un mejorador de salud intestinal que consideran los
acuicultores de tilapia de Santa Cruz de Yojoa.

Al momento de comprar un mejorador de salud intestinal que considera al
momento de la compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido = Marca reconocida 1 1.6 16.7 16.7
Composicion 3 4.9 50.0 66.7
Facilidad de 2 33 33.3 100.0
aplicacion
Total 6 9.8 100.0
Perdidos Sistema 55 90.2
Total 61 100.0
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6 respuestas

@ WMarca reconocida
® Precio
Composicion
@ Facilidad de aplicacion

Figura 18. Al momento de comprar un mejorador de salud intestinal que consideran
los acuicultores de tilapia de Santa Cruz de Yojoa.

Entre los pocos productores que han usado mejoradores de salud intestinal, el 50%
considera la composicion del producto como el factor mas importante al momento de la
compra, seguido por un 33.3% que prioriza la facilidad de aplicacion y un 16.7% que se
guia por la marca reconocida. Sorprendentemente, el precio no fue considerado por ninguno
de los encuestados como criterio principal, lo que sugiere que cuando un productor decide
usar un mejorador, valora mas la funcionalidad y practicidad que el costo, posiblemente
porque busca resultados especificos en la salud y el rendimiento del pez. Esta preferencia
por la composicion y la facilidad de uso debe ser una guia estratégica para el disefio de
camparias de promocion de productos como MFEED, enfocando los mensajes en los
beneficios técnicos comprobados, su compatibilidad con sistemas de alimentacion

existentes, y la simpleza en su aplicacion.

Ademas, aunque la marca es un criterio secundario, si tiene cierto peso, por lo que
la construccidn de una identidad sélida, con respaldo técnico y testimonios locales, puede
fortalecer la aceptacion. Estos hallazgos indican que la percepcion de valor supera al precio

en este nicho, lo cual es una excelente oportunidad para posicionar un producto innovador.
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Tabla 18. Uso del mejorador de salud intestinal MFeed por parte de los acuicultores
de tilapia en Santa Cruz de Yojoa.

Utiliza el mejorador de salud intestinal MFeed
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Si 3 4.9 50.0 50.0
No 3 4.9 50.0 100.0
Total 6 9.8 100.0
Perdidos Sistema 55 90.2
Total 61 100.0

6 respuestas

® Si
® No

Figura 19. Uso del mejorador de salud intestinal MFeed por parte de los acuicultores
de tilapia en Santa Cruz de Yojoa.

La grafica indica que el 50% de los productores que han utilizado algin mejorador
de salud intestinal han usado MFEED, mientras que el otro 50% no lo ha utilizado. Aunque
el nimero total de respuestas es reducido (6), este resultado es significativo, ya que
demuestra que MFEED posee una participacién destacada dentro del grupo minoritario que
ha adoptado este tipo de aditivos, posicionandose como una de las primeras opciones en el

nicho de mejoradores intestinales en la acuicultura local. Esta presencia indica que la marca
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ya ha iniciado un proceso de adopcion temprana en el mercado y cuenta con una base de

usuarios reales, lo cual es clave para construir confianza entre otros productores.

Tabla 19. Percepcion de participacion del producto MFeed en el mercado segtn los
acuicultores de Santa Cruz de Yojoa.

Ha notado incremento del producto en el mercado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si ha aumentado 1 L6 133 133
levemente
No ha notado 2 33 66.7 100.0
Total 3 4.9 100.0
Perdidos Sistema 58 95.1
Total 61 100.0

3 respuestas

® Si ha incrementado significativamente
@ Si ha aumentado levemente
No ha notado

Figura 20. Percepcion de participacion del producto MFeed en el mercado segun los
acuicultores de Santa Cruz de Yojoa.

La grafica muestra que de los pocos encuestados que respondieron esta pregunta
(solo 3), el 66.7% indica que no ha notado un incremento del nuevo producto en el
mercado, mientras que el 33.3% afirma que ha aumentado levemente, y ninguno percibe un
incremento significativo. Esta percepcién sugiere que, aunque MFEED vya esta siendo
utilizado por algunos productores, su presencia ain no es suficientemente visible o

reconocida en el entorno comercial acuicola local. Esto puede deberse a una estrategia de
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introduccién adn limitada en términos de promocidn, distribucion o demostraciones a gran

escala.

La baja notoriedad también indica que el producto no ha alcanzado ain una masa
critica que genere efecto de boca a boca o validacién entre pares, factores clave para la

adopcion en comunidades agricolas.

Tabla 20. Satisfaccion con el producto MFeed por parte de los acuicultores de tilapia
de Santa Cruz de Yojoa.

Satisfaccion con el producto MFeed

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Satisfecho 2 3.3 66.7 66.7
M
o 1 1.6 333 100.0
satisfecho
Total 3 4.9 100.0
Perdidos Sistema 58 95.1
Total 61 100.0
3 respuestas
2 2 (66,7 %)
1
1(33,3 %)
0 (0 %) 0(0 %) 0 (0 %)
° 1 2 3

Figura 21. Satisfaccion con el producto MFeed por parte de los acuicultores de tilapia
de Santa Cruz de Yojoa.
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La gréfica muestra que los pocos productores que han utilizado MFEED (3
respuestas) reportan un alto nivel de satisfaccion, con el 66.7% calificando su experiencia
con un 4y el 33.3% dandole la maxima puntuacion (5) en una escala del 1 al 5. No se
reportaron calificaciones bajas (1, 2 o 3), lo que indica que todos los usuarios actuales estan
satisfechos o muy satisfechos con el desempefio del producto. Este resultado es sumamente
alentador, ya que sugiere que, una vez utilizado MFEED genera resultados positivos y

cumple con las expectativas del productor.

Tabla 21. En qué grado recomendaria el producto MFeed

Recomendaria el producto MFeed

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Neutral 1 1.6 333 333
Altamente 2 3.3 66.7 100.0
recomendable
Total 3 49 100.0
Perdidos Sistema 58 95.1
Total 61 100.0
3 respuestas
2 2 (66,7 %)
1
1(33.3 %)
0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %)
° 1 2 3 4

Figura 22. En qué grado recomendaria el producto MFeed
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La grafica muestra que el 66.7% de los usuarios de MFEED le otorgan una
calificacion de 5 sobre 5 en cuanto a su disposicion para recomendarlo, mientras que el
33.3% le asigna una puntuacién de 3, y ningun productor lo califica con 1, 2 0 4. Estos
datos confirman una alta intencion de recomendacion, lo cual es uno de los indicadores mas
solidos de satisfaccion y confianza en un producto. Aunque el grupo de usuarios aun es
pequefio (3 respuestas), este nivel de recomendacion sugiere que MFEED ha generado
resultados lo suficientemente positivos como para convertirse en un producto referenciable,
lo cual es especialmente valioso en entornos rurales, donde las decisiones de compra suelen

estar influenciadas por experiencias de otros productores.

La presencia de una puntuacion intermedia (3) puede indicar que adn hay aspectos
por mejorar 0 comunicar mejor, como el modo de aplicacion o los resultados esperados,
pero no refleja una percepcion negativa. Este resultado fortalece la idea de que MFEED
tiene un potencial real de crecimiento, siempre que se acompafie de estrategias de

visibilidad, formacién y distribucién adecuadas.

Tabla 22. Mejora la conversion alimenticia tras el uso del producto MFeed con los
acuicultores de Santa Cruz de Yojoa.

Mejora la conversion de racion alimenticia tras el uso del producto MFeed

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido  Mejora notable 1 1.6 333 333
Mejora 2 3.3 66.7 100.0
maxima
Total 3 4.9 100.0
Perdidos Sistema 58 95.1
Total 61 100.0
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3 respuestas

2 (66,7 %)

1(33,3 %)

0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %)

Figura 23. Mejora la conversion alimenticia tras el uso del producto MFeed con los
acuicultores de Santa Cruz de Yojoa.

La grafica muestra que el 66.7% de los productores que han usado MFEED
perciben una mejora maxima (5 sobre 5) en la conversion de racion alimenticia, y el 33.3%
la califica con un 4, sin registrarse opiniones neutras o negativas. Esto indica una
percepcién muy positiva y consistente del efecto del producto sobre la eficiencia
alimentaria, uno de los principales indicadores técnicos en produccion de tilapia. Estos
resultados son sumamente relevantes porque sugieren que MFEED no solo es bien recibido,
sino que cumple con una de las promesas de valor mas importantes del mercado: mejorar la
conversion alimenticia, lo que implica menos alimento para igual 0 mayor crecimiento del

pez.

Esta percepcidn, aunque basada en una muestra pequefia, representa una ventaja
competitiva directa frente a productos tradicionales y justifica su uso aun si el precio fuera
ligeramente mas alto. Ademas, este tipo de resultados puede ser utilizado en material
técnico y promocional, presentaciones comerciales y talleres con productores, como

evidencia de que el producto genera impacto tangible en parametros productivos.
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Tabla 23. Ha dejado de utilizar el producto MFeed

Dejado de usar el producto MFeed

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido No, aun lo sigo 3 4.9 100.0 100.0
utilizando
Perdidos Sistema 58 95.1
Total 61 100.0

3 respuestas

® Si, lo deje de usar completamente
@ No, aun lo sigo utilizando

Figura 24. Ha dejado de utilizar el producto MFeed

Todos los encuestados que han probado MFEED (100%) afirmaron que adn lo
siguen utilizando, lo que significa que ninguno ha abandonado el producto tras su
experiencia de uso. Este dato, aunque proviene de una muestra pequefia, es
extremadamente valioso ya que refuerza la satisfaccion, percepcion de eficacia y
continuidad en el consumo, lo cual es clave para evaluar la fidelizacion del productor hacia
un nuevo insumo. Este nivel de retencion sugiere que el producto genera valor real en la
practica y justifica su permanencia en el sistema de alimentacion, a pesar de que ain no se

ha masificado su presencia en el mercado.
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Desde una perspectiva comercial, este resultado respalda una estrategia de

crecimiento basada en testimonios y experiencia directa, destacando que quien lo prueba,

tiende a adoptarlo de forma sostenida.

Tabla 24. Conocimiento de aplicacion del producto MFeed

Conoce como se aplica el producto MFeed

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido  Si 3 4.9 100.0 100.0
Perdidos Sistema 58 95.1
Total 61 100.0

3 respuestas

® Si
® o

Figura 25. Conocimiento de aplicacion del producto MFeed.

La totalidad de los encuestados que han utilizado MFEED (100%) afirma que
conoce como se aplica el producto, lo que indica que no existen barreras técnicas ni de
comprension en cuanto al modo de uso entre los usuarios actuales. Este resultado es muy
positivo, ya que uno de los principales factores que puede limitar la adopcion de productos
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innovadores en el sector agropecuario es justamente la complejidad en su manejo o la falta
de orientacion. En este caso, la correcta comprension del uso sugiere que MFEED es facil
de aplicar, que ha sido bien explicado y acompafiado por asistencia técnica, lo que facilita

su integracion en las rutinas productivas del productor acuicola.

Este aspecto debe ser destacado en futuras campafias de promocion, ya que la
facilidad de uso es un factor decisivo de compra, como se mostrd también en graficas
anteriores. Ademas, refuerza la idea de que, una vez que el productor entiende cémo se

utiliza, es mas probable que continte con su aplicacion y lo recomiende a otros.

Tabla 25. Medios de promocion han percibido los acuicultores de Santa Cruz de Yojoa
sobre el producto MFeed.

Medios de promocion percibido sobre el producto MFeed

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vialido  Recomendaciones de 5 13 66.7 66.7
otros productores
Visitas comerciales 1 1.6 333 100.0
Total 3 4.9 100.0
Perdidos Sistema 58 95.1
Total 61 100.0
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3 respuestas

® Publicidad en medios digitales
(Facebook, 1G)

@ Anuncios impresos
Recomendacion de otros productores

@ Visitas comerciales

Figura 26. Medios de promocion han percibido los acuicultores de Santa Cruz de
Yojoa sobre el producto MFeed.

Segun los datos, el 66.7% de los encuestados identificaron la recomendacion de
otros productores como el principal medio de promocion a través del cual conocieron
MFEED, mientras que el 33.3% lo descubri6 por medio de visitas comerciales directas. No
se reportd percepcion de campafias en redes sociales (Facebook, Instagram) ni en anuncios
impresos. Esto revela que el boca a boca entre productores y el contacto personal siguen
siendo las vias mas efectivas de difusion en el contexto acuicola local, lo cual es
caracteristico en comunidades rurales donde la confianza entre pares y la experiencia

practica tienen mayor peso que la publicidad tradicional.

Esta dindmica representa tanto una limitacién como una oportunidad: si bien indica
gue aun no se ha capitalizado el potencial de los medios digitales ni de la publicidad
formal, también destaca el valor de fortalecer las relaciones humanas y estrategias de
campo, como las demostraciones técnicas, dias de finca, y el seguimiento directo a

usuarios.
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Tabla 26. Frecuencia con la que ha visto publicidad del producto MFeed

Frecuencia ha visto publicidad del producto MFeed
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 1 1.6 333 33.3
Muy rara vez 1 1.6 33.3 66.7
Frecuentemente 1 1.6 33.3 100.0
Total 3 4.9 100.0
Perdidos Sistema 58 95.1
Total 61 100.0

3 respuestas

1,00

1 (33,3 %) 1(33,3 %) 1(33,3 %)

0,75

0,50

0,25

0 (0 %) 0 (0 %)

0,00

Figura 27. Frecuencia con la que ha visto publicidad del producto MFeed

Los datos muestran que la percepcion de publicidad de MFEED es muy baja y
dispersa: cada uno de los tres encuestados selecciono niveles de frecuencia distintos (1, 2 y
4 en una escala de 1 a 5), y nadie percibi6 una exposicion frecuente (valor 5) ni inexistente
(valor 0). Esto indica que la presencia publicitaria ha sido ocasional, inconsistente o poco
notoria. A pesar de los resultados positivos del producto en cuanto a desempefio y
satisfaccion, la falta de campafias visibles y sostenidas puede estar limitando seriamente su

expansion en el mercado.
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Este hallazgo refuerza lo observado en la gréafica anterior: la promocién del
producto depende casi exclusivamente del contacto directo y la recomendacion entre
productores, no de estrategias de comunicacion mas amplias. Para lograr escalar su
adopciodn, es urgente fortalecer la presencia publicitaria de MFEED a través de canales
estratégicos como redes sociales, puntos de venta, medios impresos, ferias locales y
demostraciones técnicas, alineando el mensaje con los valores que los productores priorizan

(eficacia, composicion, facilidad de uso).

Tabla 27. Disponibilidad del producto en la zona de Santa Cruz de Yojoa.

Disponibilidad del producto MFeed en la zona de Santa Cruz de Yojoa
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Poca
1 1. . .
disponibilidad 6 333 33.3
Alta disponibilidad 1 1.6 33.3 66.7
Siempre 1 1.6 333 100.0
disponible
Total 3 4.9 100.0
Perdidos Sistema 58 95.1
Total 61 100.0
3 respuestas
1,00 1(33,3 %) 1(33,3 %) 1(33,3 %)
0,75
0,50
0,25
0(0 %) 0(0 %)
0,00 '
1 3

Figura 28. Disponibilidad del producto en la zona de Santa Cruz de Yojoa.
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La grafica presenta los resultados de la percepcion de los encuestados respecto a la
disponibilidad del producto en su zona, utilizando una escala del 1 al 5. De un total de tres
respuestas, se observa una distribucion equitativa: el 33.3% de los participantes considera
que la disponibilidad es baja (valor 2), otro 33.3% la califica como buena (valor 4) y el
restante 33.3% la valora como muy buena (valor 5). Es importante destacar que ningun
encuestado selecciond las opciones 1 (muy mala) ni 3 (neutral), lo que sugiere que no hay
una percepcion completamente negativa ni completamente indiferente sobre el tema. Esta
dispersion en las respuestas refleja una percepcion heterogénea, lo cual esta asociado a
factores como la ubicacion geografica especifica, la cercania a centros de distribucion, la

frecuencia de abastecimiento e incluso la demanda local del producto.

Tabla 28. Comparacion del precio del producto con otras opciones del mercado de
Santa Cruz de Yojoa

Comparacion del precio del producto con otras opciones del mercado de
Santa Cruz de Yojoa.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Mas barato 1 1.6 333 333
Igual 2 3.3 66.7 100.0
Total 3 4.9 100.0
Perdidos Sistema 58 95.1
Total 61 100.0
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3 respuestas

@ Was barato
® Igual
Mas caro

Figura 29. Comparacion del precio del producto con otras opciones del mercado de
Santa Cruz de Yojoa

Segun la grafica, el 66.7% de los usuarios considera que el precio de MFEED es
igual al de otras opciones disponibles, mientras que el 33.3% lo percibe como mas barato.
Lo mas relevante aqui es que ninguno de los encuestados lo calificdé como mas caro, lo cual
es un punto a favor del producto desde el punto de vista competitivo. Esta percepcion
indica que, al menos para quienes lo han utilizado, el precio no representa una barrera de
entrada, lo que es una condicién favorable para promover su adopcion, especialmente
cuando se combina con beneficios percibidos como mejor conversion alimenticia, facilidad

de aplicacion y resultados positivos en campo.

Tabla 29. El precio refleja la calidad del producto MFeed

El precio refleja la calidad del producto
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Si 3 4.9 100.0 100.0
Perdidos Sistema 58 95.1
Total 61 100.0

57



3 respuestas

® Si
® No

Figura 30. El precio refleja la calidad del producto MFeed

El 100% de los productores que respondieron esta pregunta consideran que el precio
de MFEED refleja su calidad, lo cual es un indicador sumamente positivo para la marca.
Esta percepcion confirma que los usuarios valoran el producto no solo por su costo
absoluto, sino por el beneficio que reciben a cambio, validando asi su relacion calidad-
precio. Esto es especialmente valioso en mercados donde las decisiones de compra estan
fuertemente influenciadas por la rentabilidad esperada y la efectividad técnica del insumo.
Ademas, este dato fortalece la confianza general del mercado objetivo, indicando que una
vez que el productor prueba el producto y lo evalta por sus resultados, esta dispuesto a

pagar lo que cuesta sin cuestionar su valor.

Tabla 30. Frecuencia con la que recibe visitas del asesor de ventas del producto MFeed

Frecuencia con la que recibe visitas del asesor de ventas del producto MFeed

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 vez al mes 1 1.6 33.3 33.3
X:S de 1 vezal 2 33 66.7 100.0
Total 3 4.9 100.0
Perdidos Sistema 58 95.1
Total 61 100.0
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3 respuestas

® Nunca
® 1vez al mes
Mas de 1 vez al mes

Figura 31. Frecuencia con la que recibe visitas del asesor de ventas del producto
MFeed

La gréfica indica que el 66.7% de los encuestados afirma no recibir visitas del
asesor de ventas de MFEED, mientras que el 33.3% indica que recibe visitas una vez al
mes. Nadie reporta un seguimiento mas frecuente. Esta informacién revela que el
acompafiamiento en campo es limitado o inexistente para la mayoria de los usuarios, lo cual
representa una debilidad significativa en la estrategia de servicio postventa y en el
fortalecimiento de la relacion con el cliente. En un entorno productivo como el de Santa
Cruz de Yojoa, donde la confianza y el contacto directo son claves para la adopcion de
nuevas tecnologias, la presencia del asesor no solo tiene un rol comercial, sino también

pedagogico y técnico.

La falta de visitas puede estar afectando tanto la difusion como el uso adecuado y
continuo del producto, e incluso limitando la generacion de nuevos clientes por falta de
asesoria personalizada. Este dato apunta a la necesidad urgente de mejorar la frecuencia 'y
cobertura del servicio de campo, mediante una red de asesores més activa, capacitaciones

programadas y acompariamiento mas cercano, lo cual puede traducirse directamente en
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mayor fidelizacion, mas recomendaciones y un crecimiento sostenido del producto en el

mercado.
5.1 Estrategias

5.2.1 Estrategia boca a boca (Regalias de producto MFeed)

Consiste en estimular y aprovechar la comunicacion interpersonal espontanea y positiva
entre productores, técnicos, distribuidores y otros actores del sector agropecuario para
promover el uso del producto MFeed. Esta técnica se basa en la credibilidad que tiene la
recomendacion directa entre pares, especialmente en contextos rurales o productivos donde

la confianza juega un papel central en las decisiones de compra.

Esta estrategia no requiere una inversién publicitaria elevada, pero si un enfoque
intencional y bien estructurado para generar experiencias de valor que los usuarios quieran
compartir. En el caso de MFeed, se orienta a que los productores que ya han obtenido
resultados positivos con el producto compartan sus testimonios con colegas, vecinos o
asociaciones, promoviendo asi una difusién organica basada en la confianza y la prueba

real.

1. Segmentacion y Seleccion de Productores Clave

o Identificar a los productores mas influyentes (por experiencia, produccion o liderazgo
en grupos locales).
e Contactar a productores pequefios/medianos dispuestos a experimentar con nuevas

tecnologias.
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2. Entrega de Regalias / Muestras Gratuitas

e Proporcionar una cantidad suficiente de MFeed para un ciclo productivo de prueba.

e Acompanar la muestra con:

* Manual rapido de uso.
= Casos de éxito o testimonios de otros productores.

» Informacion técnica clara (beneficios, dosis, frecuencia).

3. Seguimiento Técnico Cercano

e Hacer visitas por parte de los técnicos 1 vez al mes para:

» Dar regalias del producto.
= Toma de pesos para muestra en tilapia (Validacion con productor)

= Resolver dudas.

4. Activacion del Boca a Boca

e Motivar al productor a compartir su experiencia con otros a través de:

* Charlas informales en reuniones locales o grupos de WhatsApp.
= Testimonios en video

= Recompensas por referir a otros (ver siguiente punto).

5. Sistema de Recompensas / Referidos

e Si el productor recomienda a otro que también pruebe MFeed:

61



= Se le puede regalar una nueva muestra.

= O un pequeiio incentivo (descuento futuro).

e Esto estimula una red de recomendaciones naturales.

6. Medicion de Resultados

o Registro de:

= Cuéntos productores probaron.
* Cuéntos recomendaron.
*  Qué resultados reportaron.

= Cuantos se convirtieron en clientes regulares.

5.2.1 Estrategia de Visitas Comerciales y Acompaiiamiento Técnico

Se orienta a fortalecer la presencia de MFeed en el mercado mediante un enfoque
personalizado y continuo hacia productores, técnicos y distribuidores. Esta estrategia busca
generar confianza, compromiso y resultados medibles, brindando asesoramiento técnico
adaptado a las condiciones de cada finca o sistema productivo, al tiempo que se promueve

la adopcidn sostenida del producto.

La propuesta consiste en realizar un ciclo de visitas estructuradas, lideradas por el
equipo técnico-comercial, con el propésito de acompafiar el proceso de evaluacion y
aplicacion del producto, resolver dudas en tiempo real, monitorear resultados y establecer

relaciones duraderas con los clientes.
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Este enfoque cercano y proactivo permite no solo impulsar ventas, sino también
garantizar el uso adecuado del producto, optimizar su efectividad y generar testimonios

reales que respalden la propuesta de valor de MFeed.

1. Fase de Preparacion: Planificacion de Rutas y Prospeccion

Acciones:

e Identificar y segmentar productores por tamafo, tipo de cultivo y potencial de
compra.
e Organizar rutas por zonas (optimizar logistica).
e Preparar materiales:
o Brochures / fichas técnicas impresas.
o Testimonios / casos de éxito.
o Muestras

o Formato de ficha de cliente (para levantar datos en campo).

2. Fase de Visita Comercial (Primera visita)

Objetivo: Presentar el producto, generar interés, identificar necesidades y dejar muestra.

Pasos durante la visita:

1. Presentacion cercana: Conectar a nivel personal, conocer al productor, su experiencia,

retos y expectativas.
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2. Diagnostico basico: ;Como estan alimentando actualmente? ;Tienen problemas de
conversion? ;Qué buscan mejorar?
3. Presentacion de MFeed:
o Beneficios concretos (mejor digestion, crecimiento mas uniforme).
o Resultados de casos similares en la zona.
o Costo-beneficio (hacerlo tangible).
4. Entrega de muestra/regalia.
5. Agenda la siguiente visita: Dejar clara la fecha del acompafiamiento técnico para ver

resultados.

3. Fase de Acompanamiento Técnico (Segunda visita en adelante)

Objetivo: Asegurar el uso correcto del producto, reforzar beneficios y preparar cierre

de venta.

Seguimiento:

e Verificar como estan aplicando el producto.

e Toma de datos: comportamiento de los peces, consumo de alimento, conversion.
e Apoyar con consejos técnicos (esto genera confianza y diferenciacion).

e Recolectar testimonio si hay buenos resultados.

o Evaluar disposicion de compra (si no lo han hecho atn).

e Ofrecer precios especiales por volumen o continuidad.
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4. Fase de Seguimiento y Fidelizacién

Acciones:

e Visitas programadas (mensuales)
e Regalar alguna asesoria / tip técnico como valor agregado.

e Incluirlo en red de clientes (grupo WhatsApp).

5.2.1 Estrategia Dia de campos

Se plantea como una herramienta clave para la introduccion, posicionamiento y
validacion técnica-comercial del producto en el mercado de alimentacién animal en
Honduras. Este evento esta disefiado para reunir a productores, técnicos, distribuidores y
actores clave del sector agropecuario en un entorno practico y demostrativo, con el objetivo

de educar, convencer y fidelizar mediante la experiencia directa.

La actividad se centrara en la demostracion real del funcionamiento de MFeed,
destacando su impacto en la eficiencia alimenticia, el aprovechamiento enzimatico y la
mejora en la productividad animal. Ademas, se complementaré con charlas técnicas,

testimonios de usuarios actuales, dindmicas participativas y espacios de networking.

El enfoque de esta estrategia es vivencial: busca que los asistentes no solo escuchen
sobre los beneficios del producto, sino que vean y comparen los resultados en campo,

generando asi mayor credibilidad, confianza y deseo de adopcién del producto.
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Estructura del dia de campo (Sugerida)

Nombre del evento: “Transformando la alimentacion animal en tilapia con MFeed”
Duracion estimada: 3.5 a 4 horas

Lugar: Santa Cruz de Yojoa, Achiotal.

1. Recepcion y Registro (30 min)

e Bienvenida a los asistentes.
e Entrega de kits (brochure, cuaderno y boligrafo).

e Café/ refrigerio de bienvenida.

2. Presentacion Técnica (30-45 min)

e (Quées MFeed?
e Beneficios principales: eficiencia digestiva, aumento de peso, reduccion de costos.

e Resultados de pruebas o ensayos (graficas, comparativas, testimonios de clientes).

3. Demostracion en Campo (60 min)

» Visita a un lote o galera de prueba (con animales que hayan usado MFeed).
e Mostrar diferencias visibles en animales alimentados con y sin el producto.

e Medicion de variables clave (peso, consumo, conversion alimenticia).

4. Testimonios de Productores (20-30 min)

e Productores que ya usaron MFeed cuentan su experiencia.

o Espacio para preguntas y respuestas.
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5. Cierre (30 min)

o Palabras de agradecimiento.

o Ofertas especiales para compras ese dia.

o Entrega de encuestas de satisfaccion.

e Refrigerio o almuerzo.
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VI. Conclusiones

Los resultados evidencian que las principales necesidades y preferencias de los
productores acuicolas en Santa Cruz de Yojoa estan centradas en la
comercializacion y la rentabilidad de su produccion. El 81.1% identifica la
dificultad para vender a precios justos como su mayor reto, lo que pone en
evidencia la dependencia de intermediarios, la falta de organizacién comercial y la

ausencia de estrategias colectivas de negociacion.

Los productores de tilapia en Santa Cruz de Yojoa valoran productos que mejoren la
eficiencia alimenticia, especialmente aquellos que impactan directamente en la
conversion de alimento y reduccion de costos. MFeed responde a estas preferencias
al demostrar mejoras significativas en eficiencia productiva, lo que refuerza su

pertinencia en el mercado local.

El 66.7% de los usuarios reporta una mejora maxima en la conversion de alimento,
reflejando un impacto econdmico positivo al optimizar el rendimiento por racion.
La percepcion de rentabilidad y el deseo de continuar utilizando el producto indican

beneficios econdmicos tangibles para los productores.

Se disefi6 una estrategia de promocidon boca a boca basada en la validacion practica
del producto MFEED, utilizando a un productor local con dos estanques (de tierra o
geomembrana) como caso demostrativo. En uno de los estanques se aplicara el

producto durante un ciclo productivo, mientras que en el otro no, permitiendo asi
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una comparacion directa de los resultados en términos de ganancia de peso y
rendimiento productivo. Al finalizar el ciclo, se organizard un dia de campo con la
participacion de otros productores de la zona, donde se expondran los resultados
obtenidos. Esta estrategia busca generar confianza a través de la evidencia en campo
y la experiencia entre pares, potenciando asi la adopcion del producto mediante la

recomendacion directa y comprobada.
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VII. Recomendaciones

Se recomienda promover la comercializacion directa por parte de los productores
acuicolas para mejorar sus margenes de ganancia al reducir la dependencia de
intermediarios. Para ello, es clave fortalecer sus habilidades en ventas, negociacion,
empaque, poscosecha, redes sociales y comercio digital, asi como fomentar su
participacion en ferias. Ademas, se sugiere articular esfuerzos con instituciones y
cooperativas que brinden capacitacion y apoyo técnico, lo cual fortaleceria su
autonomia y la relacion con los consumidores.

Se recomienda implementar una estrategia de difusién técnica y validacion
demostrativa, que combine jornadas de campo, capacitaciones practicas y
generacion de testimonios locales, con énfasis en los beneficios econémicos
tangibles del producto (como reduccion del indice de conversion alimenticia y
mejora del peso de cosecha). Esta estrategia debe enfocarse tanto en productores
que ya conocen el producto, pero no lo han probado, como en aquellos que ain
desconocen su existencia o utilidad, priorizando siempre el acompafiamiento técnico
y el sequimiento posventa como parte del posicionamiento comercial de MFEED.
La encuesta aplicada a los productores de tilapia en Santa Cruz de Yojoa proporciona
informacion clave para mejorar el posicionamiento de MFeed. Los resultados
muestran que el 67.6% vende su produccion a distribuidores, lo que refleja una fuerte
dependencia de intermediarios y limita el control sobre los precios. Ademas, el 97.3%
son productores independientes, evidenciando una estructura productiva fragmentada
y mayoritariamente familiar. La mayoria opera en areas pequefias o medianas (hasta

5 hectareas) y utiliza sistemas de produccion tradicionales con bajo nivel tecnolédgico.
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En cuanto a la competencia, Alcon domina el mercado de alimentos para tilapia con
un 67.6% de participacion, lo que indica una concentracion significativa. Aunque
MFeed es valorado por su calidad y precio, es necesario fortalecer las estrategias de
marketing, aumentar la visibilidad del producto y mejorar el servicio técnico en

campo para lograr una mayor fidelizacion y crecimiento sostenido.
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IX. Anexos

ENCUESTA

Instrucciones: Por favor, responda las siguientes preguntas de manera honesta y objetiva.

Sus respuestas seran confidenciales y utilizadas inicamente con fines de investigacion

académica.

MERCADO DE ALIMENTOS

1.

(Cual es la extension de su area productiva?

a) Menos de 1 hectarea  b) 1-5 hectareas  c) Mas de 5 hectareas

(Cual es su sistema de produccion de tilapia?

a) Intensivo b) Semi-intensivo  ¢) Tradicional

(Con cual sistema de produccion cuenta?

a) Estanques de tierra  b) Geomembranas  ¢) Concreto d) Jaula flotante
(Cuadl es su nivel de produccién mensual?

a) Menos de 500kg b) 501-2,000kg c¢) Mas de 2,001kg

(Cuadl es su costo de produccion por hectarea?

a) L. 300,000.00 a L. 310,000.00 b) L. 311,000.00 a L. 320,000.00 c) Mas de

L. 320,000.00 d) Otros:

(Como se clasifica usted como productor acuicola? (Mencione hasta tres)

a) Productor independiente  b) Empresa acuicola

(Cual es el destino principal de su produccion?

a) Consumo local ~ b) Venta a distribuidores c¢) Exportacion
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8. (Cuadles son los principales retos que enfrenta en su produccion?

a) Acceso a financiamiento  b) Alto costo de alimento balanceado
¢) Enfermedades en los peces  d) Falta de asistencia técnica  ¢) Comercializacion y

precios bajos f) Cambio climatico g) Otros

9. (Cudl es el principal proveedor de alimentacidon animal para tilapia en su zona?

a)Alcon  b)AgroSeg  c)AgroYojoa e) CODIN

10. ;Qué tipo de produccion animal tiene mas importancia en su zona?

a) Acuicultura  b) Porcicultura  ¢) Ganaderia bovina

EVALUACION DE IMPACTO

11. ;En qué medida ha observado un crecimiento significativo en los animales
alimentados con el producto MFeed?

a) Nicovita  b) Alcon  c) Alianza  e) Pesketa

12. ;Qué utiliza para la alimentacion de la tilapia?
a) Concentrado b) Concentrado + Mejorador de salud intestinal
c¢) Concentrado + Suplemento
13. ;Conoce las propiedades de un mejorador de salud intestinal?
a)Si  b)No
14. ;Ha utilizado mejorador de salud intestinal como complemento a la alimentacion de
la tilapia?

a) Sib) No
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

(Qué mejorador de salud intestinal utiliza?

(Al momento de comprar un mejorador de salud intestinal que considera al
momento de la compra?

a) Marca reconocida b) Precio ¢) Composicion  d) Facilidad de aplicacion
(Utiliza el mejorador de salud intestinal MFeed?

a)Si b)No

(Ha notado un incremento del nuevo producto en el mercado?

a) Si ha aumentado b) Si ha aumentado levemente c¢) No ha notado

(En qué medida esta satisfecho con el producto MFeed?

1 — Nada 2 — Poco 3 — Neutral 4 — Bastante 5 — Mucho

(En qué grado recomendaria el producto MFeed?

1 — Nada 2 — Poco 3 — Neutral 4 — Bastante 5 — Mucho

(Qué tanto mejora la conversion de racion alimenticia tras el uso del producto

MFeed?

1 — Nada 2 — Poco 3 — Neutral 4 — Bastante 5 — Mucho

(Ha dejado de utilizar el producto MFeed?

a) Si, lo deje de usar completamente  b) No, aun lo sigo utilizando
Porque?

(Conoce como se aplica el producto MFeed?

a)Si  b)No
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INTRODUCCION A LA ESTRATEGIA

25.

26.

27.

28.

29.

30.

(Qué medios de promocion ha percibido sobre el producto MFeed?
a) Publicidad en medios digitales (Facebook, IG) b) Anuncios impresos
¢) Recomendaciones de otros productores  d) Visitas comerciales

(Con que frecuencia ha visto publicidad del producto MFeed?

1 — Nada 2 — Poco 3 — Neutral 4 — Bastante 5 — Mucho

(Como califica la disponibilidad del producto MFeed en su zona?

1 — Nada 2 — Poco 3 — Neutral 4 — Bastante 5 — Mucho

(Como compara el precio del producto con otras opciones del mercado?

a) Mas barato  b) Igual ¢) Mas caro

(Cree que el precio refleja la calidad del producto?

a)Si  b)No

(Con que frecuencia recibe visita del asesor de ventas del producto MFeed?

a)Nunca b)1vezalmes c)Masde 1 vezal mes
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Benchmarking

Veenden mek imaic : pra produccin de Glapa
N Notiee de Agropecuaria Que conceniraa venden pars llapa
si Wi, si N

1 AgrSey x ® Aguancel
2 Agrumendcias Olancha X X (Bevins, parcines, squinas y cabras)
3 Aharsdo’s Agracamercial X X (Bavines y animales de compania)
4 hgro Bl Camga ® X (e y animales de compaiis)
5 Semifgr X X (e y animales de compais)
& Agrovajes w " Aquasncel y passilas de respiracan
7 Agrepecusia Bueso X X (Brwinos. parcings, equinas y anmales de compadis)
8 Agropecusia ® X
9 Fondo Agropecuaric ® P (Animisks de compaiiia y eguinos)

10 Agrosac X X (Bavines, squinas, parcings y aves)

11 Agrosenicios San Lus X X (Parcins, animales de compiaiia, bavines y squinas)

DIA DE CAMPO

TRANSFORMANDO

LA ALIMENTACION
ANIMAL EN TILAPIA
CON MFEED |

4 !

Lugar: Santa Cruz de Yojoa, Achiotal
Hora: 2:30pm - 5:30pm
Fecha: 14 de Junio 2025

SALUD ANIMAL ® INNOVACION e BIOSEGURIDAD

9450-3137 Col. |deal 6 Calle entre 14 y 1S avenida.
3158-5424 #420, San Pedro Sula, Honduras

2557-0152 o @ @



B
LA NDEVA SANTA CeUZ

Municipalidad de Santa Cruz de Yojoa

OFICINA DE ENLACE MUNICIPAL

Santa Cruz de Yojoa, Departamento de Cortes HONDURAS,
CENTRO AMERICA

Correo:secretariamunicipalscy@gmail.com
Tels. 2654-8183/ 2654-8184

La oficina de Enlace Municipal del Municipio de Santa Cruz de
Yojoa, Cortes por este medio hace saber que en nuestra base de
datos contamos con 36 Productores de Tilapia, los cuales estan
divididos entre las comunidades de El Achiotal, Yojoa y El Bejuco.

Sin mas que decirle nos despedimos.

Dado en la ciudad de Santa Cruz de Yojoa a los 03 dias del Mes de
Marzo del Ao 2025.

Usdoo Bz
ECTOR REVNAL AS ULLOA

COORDINADOR DE OFICINA DE ENLACE MUNICIPAL
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