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Resumen 
 
El presente proyecto tiene como finalidad determinar la prefactibilidad del desarrollo de una 

plataforma digital diseñada para dinamizar el comercio nacional por medio de capital 

extranjero. La dinámica del negocio consiste en el envío de obsequios de parte de hondureños 

viviendo en Estados Unidos a sus seres queridos en Honduras, comprando en tiendas 

nacionales. Para efectos del proyecto y por limitaciones de tiempo y proximidad, la 

investigación pertinente se llevó a cabo contemplando únicamente personas en Tegucigalpa 

con sus parientes y amistades viviendo en Estados Unidos. Dicha investigación ha sido 

conformada por el análisis de hondureños viviendo en Estados Unidos. Adicionalmente, se 

entrevistó individualmente a seis hondureños con parientes en Estados Unidos, a un experto 

en materia legal y a un especialista en emprendimientos digitales. Además, se realizaron los 

pertinentes estudios de mercado, técnico y financiero, con el objetivo de definir las 

condiciones y características indicadas para desarrollar un modelo de negocios exitoso. 

 
Palabras claves: Plataforma de Ventas en Línea, Estudio de Prefactibilidad, Design 
Thinking, Modelo de Negocios 
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LOCAL-RETAILER ONLINE STORE FOR HONDURANS IN THE UNITED STATES 
WITH RELATIVES AND FAMILY IN HONDURAS  
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Abstract 
 
The following pre-feasibility study attempts to determine the best possible business scenarios 

and models for an online store which targets Hondurans living abroad, particularly in the 

United States, who wish to send gifts to their loved ones in Honduras on special occasions, by 

buying to national stores. Due to accessibility and time limitations, the research study was 

narrowed down to Tegucigalpa residents and their relatives and family in the United States. 

A hundred and two Hondurans living in the latter country underwent a general survey and 

six others were interviewed individually. Additionally, six Hondurans with relatives in the 

Unites States, a law professional, and a tech startup specialist were individually interviewed 

to enrich the investigation study. Furthermore, the corresponding market, technical, and 

finance analysis were properly designed to determine the most feasible and promising 

characteristics for the business model. 
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CAPÍTULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN 

1.1 Introducción 

El presente documento consiste en un estudio de prefactibilidad aplicado a una plataforma 

de ventas en línea. Dentro del mismo, se contemplan los análisis en el componente de mercado 

para evaluar la demanda, en el técnico para determinar sus requerimientos y en el financiero, 

buscando verificar su rentabilidad. Como apartado adicional, se investigaron las tecnologías que 

pueden soportar la plataforma, siendo uno de sus principales factores diferenciadores. Finalmente, 

se propone un modelo de negocios basado y complementado con los estudios previos. 

Este proceso se llevó a cabo utilizando los lineamientos dictados por cada una de las 

metodologías, sumados a la guía expuesta por la institución a la cual se presenta. 

Consecuentemente, antes de explicar el proyecto evaluado, es importante mencionar ciertas 

consideraciones que influyeron en el desarrollo de este documento.  

Uno de los obstáculos más grandes que enfrentan los estudios de prefactibilidad es la 

tendencia de los autores a apegarse a la idea, albergando sentimientos o emoción por el negocio, 

lo que los lleva a contaminar el proceso de aplicación de las metodologías y desemboca en la 

construcción de panoramas mucho más positivos de lo que realmente están dictando los estudios. 

Existe el peligro de caer en la búsqueda de los aspectos más favorables, resaltándolos e ignorando 

los negativos, forzando los resultados a un escenario exitoso. Al final, se termina vendiendo la idea 

del negocio, y no defendiendo, en su lugar, la aplicación fiel del proceso del estudio de 

prefactibilidad que, visto objetivamente, puede ser considerado como aplicado correctamente aún 

y cuando los resultados para la idea no sean tan propicios como se previeron al inicio.  
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En atención a esta contrariedad y a mérito del estudio de prefactibilidad, se buscó en la 

mayor medida de lo posible centrar los esfuerzos en la ejecución adecuada de las metodologías, 

buscando la imparcialidad en cada uno de los pasos, a pesar de que el desenlace no fuera el 

esperado. Esto incluyó tomar en consideración sólo los resultados de la investigación y lo indicado 

por los sujetos evaluados, en lugar de las preferencias o gustos de los autores; así como procurar 

obtener el sustento necesario al momento de tomar decisiones o definir cada uno de los aspectos 

de los estudios o del modelo de negocios, evitando que sean determinados de manera arbitraria o 

bajo el efecto de la subjetividad.  

Explicado lo anterior, se expone el negocio como tal: éste consiste en una plataforma de 

ventas en línea para ofrecer artículos de tiendas nacionales, que sirva de herramienta a los 

hondureños en Estados Unidos para enviar regalos de todo tipo y para cualquier ocasión a sus seres 

queridos en Honduras, estimulando el comercio local con capital extranjero.  

La idea surge al contemplar la proporción de hondureños viviendo Estados Unidos. 

Alrededor de esta considerable población existe el supuesto de que ésta, en su mayoría, se ha visto 

obligada a abandonar su país de origen y, consecuentemente, a sus familias. Así mismo, se prevé 

que los sentimientos que producen esta separación forzosa se han intensificado con la llegada del 

COVID-19, ya que los viajes internacionales, e incluso domésticos, se vieron limitados (USA 

GOV, 2021). En tal sentido, este proyecto busca tomar partido de los vínculos familiares, que se 

ven mermados por la distancia y la falta de contacto, ofreciendo opciones para generar una mayor 

conexión entre ellos. Paralelamente y como ventajas, al utilizar recursos locales, se dinamizaría el 

comercio en Honduras, creando fuentes de empleo y apoyando a la activación de la economía. Este 

cometido se pretende lograr con el apoyo de tecnologías de información que agilicen y optimicen 

los procesos, haciendo posible las ventas de manera internacional.  
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1.2 Antecedentes del Problema 

 
La migración en Honduras ha sido un fenómeno recurrente y de constante crecimiento 

desde la década de los 80, principalmente por motivaciones económicas y de seguridad. Las 

escazas oportunidades laborales y las precarias condiciones de los pocos puestos que hay 

aumentaron con la llegada de políticas monetarias y económicas durante esta misma época. La 

migración en masa es, ahora, la nueva modalidad de éxodo. Las conocidas caravanas, que consisten 

en miles de personas en grupo, están compuestas en un 24% por campesinos y agricultores, un 

20% en construcción, y un 12% en comercio (OIM, 2019). 

Los motivos de estos éxodos masivos son claros: precaria condición económica, violencia 

e inseguridad (producto del motivo previo), y reunificación familiar. La violencia y la inseguridad 

son, particularmente, los motivos principales que obligan a las personas a irse. Bajo esa misma esa 

misma línea, cabe mencionar el abuso y violencia recibido por minorías y grupos sociales 

particulares, como la población LGTBI, quienes sufren extremos casos de discriminación 

(COLEF, 2019). 

Cabe mencionar que Honduras cuenta con la tasa de pobreza extrema más alta en América 

Latina y el Caribe después de Haití. En el país, más de la mita de la población vive con menos de 

$5.50 por día, siguiendo inmediatamente a Haití (World Bank, 2021).  

En el año 1970, la población de hondureños censados en Estados Unidos era de 23,735. El 

último censo entre 2015 y 2019 indica que esta cifra ha alcanzado los 651,100, excluyendo a los 

indocumentados (MPI, 2019). 
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La mayoría de estos inmigrantes centroamericanos en los Estados Unidos vivían en 

California, Texas y Florida. Casi 30 por ciento se establecieron en cuatro condados. Desde 1980, 

los inmigrantes de El Salvador, Guatemala y Honduras formaban parte de los mayores aumentos 

en la población centroamericana, con cada grupo de origen creciendo en más de 1,350 por ciento 

hasta 2017 (MPI, 2019). 

Ahora bien, abordado el tema de la migración como tal, el siguiente punto de discusión son 

las plataformas de ventas por internet, ya que constituyen la manera en que buscarán mitigar las 

afectaciones detectadas, exponiendo las bases que las fundamentan. 

1.2.1 Internet 

Las plataformas de ventas se sustentan en la tecnología proveída por el Internet. Por lo 

tanto, es pertinente exponer los orígenes de éste. La historia del Internet se establece a inicios de 

los 60s, en los que se encontraba latente la guerra fría entre Estados Unidos y la -en aquel entonces- 

Unión Soviética. Con el objetivo de generar mayores herramientas y armas ante su enemigo, 

Estados Unidos crea una red que no dependiera de un solo punto central, que era como se 

acostumbraba hasta ese momento, sino que permitiera redundancia en distintos terminales, 

logrando mayor robustez. Esta metodología sentó las bases de lo que actualmente se conoce como 

Internet (RYAN, 2010). 

Desde esa década, se dieron varias iniciativas lideradas tanto por empresas privadas como 

por los gobiernos, cada una agregando un eslabón más alto y desembocando eventualmente a lo 

que se conoce como World Wide Web, o el internet basado en el protocolo TCP/IP, que es el set 

de reglas sobre el que se envían y reciben mensajes o paquetes informáticos (Campbell-kelly, 

2013). 
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Este fenómeno tuvo su auge en la década de 1990, en donde diferentes compañías entraron 

en acción y generaron soluciones que lo propagaron aún más. Tales son los casos de Yahoo en 

1994, que implementó un directorio para guiar a los usuarios en la navegación, Hotmail, en 1996, 

que brindó un correo electrónico gratuito para quien lo necesitara, o Google, que en 1997 crea un 

buscador que prevalece hasta la fecha como el más exitoso (Valbuena Gaitan, 2009).  

De esta manera, el internet ha llegado a ser una de las herramientas más utilizadas a nivel 

mundial, llegando, en el 2021 a contar con alrededor de 4.66 billones de usuarios a nivel mundial, 

tal y como lo muestra la siguiente figura:  

Figura 1. Usuarios activos de internet. 
Fuente: (Statista, Statista, 2021). 

 

1.2.2 Plataformas de Ventas en Línea 

Las plataformas de ventas en línea son soluciones tecnológicas que están enmarcadas en la 

metodología del e-commerce que, a su vez, se define como el intercambio de productos, servicios 
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o bienes por medio del internet, que incluye sus medios, herramientas y uso global (Bogdanski, 

2014). 

En cuanto a las plataformas o negocios de ventas en líneas, se pueden visualizar distintos 

avances significativos a lo largo de la historia. Su inicial ocurrencia tuvo lugar en 1979, cuando 

Michael Aldrich demostró por primera vez y de manera pública, un sistema de ventas y compras 

en línea, marcando un antes y un después en esta rama (Ewaryst Tkacz, 2009 ). Esto permitió 

eventualmente realizar ciertas compras en línea, hacer reservaciones de tren o sólo consultar 

algunos precios.  

Una vez que existía el WWW, surgieron nuevos emprendimientos que utilizaban las ventas 

en línea. Por un lado, se creó un mercado electrónico llamado NetMarket, un entorno descrito por 

su creador como el equivalente a un centro comercial en el ciber espacio. En ese mismo año Pizza 

Hut lanzó una plataforma en línea que permitía realizar compras de sus productos para, 

posteriormente, realizar entregas a domicilio. Otras importantes incluyen Amazon y eBay en 1995 

o Alíbabá en 1999, llevando, cada una, a las ventas en línea a un mundo en el que un gran número 

de personas ha realizado al menos una vez compras por internet (Lufkin, 2020). 

Hoy en día, el comercio electrónico y las tiendas en línea constituyen una de las industrias 

más grandes y sólidas a nivel mundial. En la siguiente figura se puede ver cómo la proporción de 

ventas online con respecto a las ventas totales (incluyendo las presenciales), pasó de un 3% en el 

2006 a un gran 36% en el 2021, logrando aumentos cada vez más pronunciados: 
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Figura 2. Ventas por internet vs Total de Ventas. 
Fuente: (Statistics, 2021) 

En cuanto a Estados Unidos, sólo en el 2020, la cantidad de ventas en línea aumentó en un 

49% con respecto al 2019, dato que fue fortalecido por un crecimiento del 110% sólo en artículos 

perecederos, incluyendo la comida (Perez, 2021). 

Como resultado, en el 2020, el tamaño del mercado en compras en línea era de 4 trillones 

de dólares, de acuerdo con el reporte anual de Business Insider (Business Insider, 2020); además, 

se proyecta que para el 2023, más del 91% de los estadounidenses será un comprador en línea, que 

equivale a 300 millones de personas (Statista, 2021). Si esto se contrasta con el promedio que cada 

persona gasta en ese país como comprador en línea: 1,804 USD, en base a los estudios de la 

compañía Invesp (Ouellette, 2021),  es posible denotar que el mercado es sustancialmente extenso 

y con alto potencial.  

Al analizar los problemas que conlleva la migración, a la luz de las plataformas de ventas 

en línea como una vía para acercar a los hondureños en otros países con sus seres queridos en 
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1.3 Definición del Problema 

1.3.1 Enunciado 

Desde hace varias décadas (Expansion - Datosmacro, 2019), los hondureños se han visto 

forzados a dejar el país en busca de un futuro más prometedor y que les brinde mayores 

oportunidades, sobre todo en el nivel económico, factor que al final tiene mucho impacto de 

manera integral en bienestar humano. Este aumento en su calidad de vida no sólo se persigue para 

sí mismos, sino también para sus familiares y seres queridos que dejan detrás, por lo que, una vez 

que logran la estabilidad en el exterior, buscan alternativas y métodos para enviar sus ayudas. 

A pesar de sus buenas intenciones, no cuentan con muchas alternativas, más que las tradicionales, 

que sólo contemplan el traslado de dinero, siendo otras opciones, como el envío de artículos desde 

los otros países, muy complicadas producto de los altos precios de transporte y los elevados 

impuestos de introducción en el país.  

Sumado a lo anterior, está el factor emocional, en el que estás personas en el exterior desean 

conectar con sus familiares por medio de artículos para ocasiones especiales, productos para 

celebrar ciertos momentos, o algunos detalles para brindarles consuelo en tiempos difíciles.  

Gracias a las plataformas en línea y a la integración horizontal de múltiples negocios por medio 

de un solo sistema, es posible ofrecerles a los hondureños en el extranjero más alternativas para 

mantenerse en contacto y generar apoyo a sus compatriotas que habitan en Honduras. 

1.3.2 Formulación del Problema 

Actualmente, existen muchos hondureños residiendo en el extranjero que se vieron 

forzados a migrar, buscando un mejor nivel de vida y dejando, en el proceso a sus seres queridos 

en Honduras, con la esperanza de poder serles de mayor apoyo en el futuro.  
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3. ¿Será rentable, a nivel financiero, una plataforma en línea que dé la posibilidad de 

comprar obsequios por parte de los hondureños en Estados Unidos a sus compatriotas 

en Honduras? 

4. ¿Qué herramientas tecnológicas existen hoy en día que podrían facilitar e impulsar las 

transacciones de compra/venta, provenientes de sus familiares en Estados Unidos, para 

las personas en Honduras? 

5. ¿Qué modelo de negocio debería tener una solución tecnológica que le permita a los 

hondureños que migraron a Estados Unidos, comprar productos en línea en tiendas de 

Honduras y enviarles artículos de toda ocasión a sus familiares o seres queridos en 

Honduras? 

1.4 Objetivos 

1.4.1 Objetivo General  

Evaluar la prefactibilidad de una plataforma tecnológica que permita a los hondureños en 

Estados Unidos comprar en tiendas en Honduras y así enviarles productos, artículos u 

obsequios de toda ocasión a sus familiares o seres queridos en Honduras, por medio de la 

ejecución de un estudio de prefactibilidad que incluya el estudio financiero, de mercado y 

técnico; con el fin de procurar su futura implementación, al tiempo que se estimule la 

economía del país. 

1.4.2 Objetivos Específicos 

1. Explorar la estructura, tamaño y preferencias del mercado que podría tener una 

plataforma de ventas para los hondureños en Estados Unidos, por medio de un estudio 

de mercado, para determinar sus características.  
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2. Detectar las necesidades en cuanto a recursos iniciales y operativos para implementar 

la plataforma, desarrollando un estudio técnico, que permita vislumbrar estos 

requerimientos. 

3. Investigar el aspecto económico de la posible plataforma, a través de la aplicación de 

un estudio financiero, para determinar la rentabilidad proyectada que podría presentar 

la solución propuesta.  

4. Investigar las diferentes herramientas tecnológicas que pueden ser utilizadas como 

instrumentos para las transacciones de compra/venta de los hondureños en Estados 

Unidos para sus familiares en Honduras. 

5. Diseñar una propuesta de modelo de negocio orientada a brindarle a los hondureños en 

Estados Unidos la posibilidad de comprar en tiendas en Honduras y entregar artículos 

u obsequios de toda ocasión a sus familiares o seres queridos en Honduras. 

1.5 Justificación 

En primer lugar, el desarrollo del presente estudio permitirá determinar si es pre factible la 

construcción de una plataforma de ventas en línea orientada a los hondureños en Estados Unidos. 

Por un lado, el análisis a nivel del mercado en general brindará respuestas en cuanto al posible 

número de clientes al que se podrá acceder, obteniendo una proyectada sostenibilidad que indicará 

si es conveniente llevarlo a cabo o no; por otro lado, el estudio financiero dará luces en relación 

con los ingresos, gastos, flujo de efectivo, entre otros, que generará la plataforma, como parte de 

su desempeño, una vez en funcionamiento. Respecto a sus necesidades y logística, el análisis 

técnico materializará los requerimientos que deben ser adquiridos para garantizar el correcto 

funcionamiento de la solución, permitiendo concretar las pretensiones expuestas en este 

documento.  
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Ahora bien, en cuanto a definir si la creación de esta solución realmente guarda una gran 

importancia, a continuación, se presentan las principales razones que sustentan esta iniciativa.  

Como punto inicial, cabe recalcar el hecho de que esta plataforma tiene como finalidad 

convertirse en un enlace que permita una mayor interacción entre los clientes que hacen las 

compras y los que las reciben, generando un apoyo directo a las personas que se encuentran en el 

país y que generalmente son de escasos recursos, con un estimado actual del 70% de la población 

en pobreza (UNAH, 2021).  

Las opciones existentes para remitir apoyos de Estados Unidos a Honduras presentan varias 

limitaciones y requisitos iniciales a cubrirse (Merry, 2021). El envío por medio de instituciones 

financieras intermediarias obliga a los receptores a movilizarse y a portar dinero, por lo general en 

transporte público, lo que aumenta el peligro de robo o extravío. Otra alternativa son las compras 

en tiendas de otros países, por ejemplo, Amazon o eBay y su posterior envío a Honduras; el 

inconveniente principal en estos casos es la dificultad del transporte y los altos costos de 

introducción en el país, llegando a representar hasta el 60% del valor del producto (SEFIN, 2017). 

Todos estos problemas disminuyen la frecuencia de las ayudas e incrementa las barreras en el 

traslado de las asistencias.  

Honduras es un país caracterizado por sus altos niveles de pobreza. Actualmente, más de 

la mitad de la población vive con menos de 125 lempiras por día, lo que representa la segunda tasa 

de pobreza más alta en América Latina y el Caribe, después de Haití. Esto se torna aún más 

delicado, con un tercio de las personas en condición de pobreza extrema y vulnerabilidad; dejando 

una de las clases medias más pequeñas en la región, con sólo un 18% (World Bank, 2021).   
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Además, en el 2020, Honduras fue afectado profundamente por la pandemia COVID-19, 

así como por los dos fenómenos naturales ETA e IOTA, marcando una situación sin precedentes 

e impactando negativamente en la economía a niveles muy elevados. La tasa de pobreza del país 

transitó de un ya alto 59.3% en el 2019 a un 70% en el 2020, sobrepasando la crisis anterior del 

2008, tal y como lo muestra la siguiente figura:  

Figura 3. Pobreza en Honduras. 
Fuente: (UNAH, 2021). 

Uno de los métodos para combatir esta situación económica en el país es la migración hacia 

otros países, sobre todo Estados Unidos. Con cerca de 1 millón en Estados Unidos (US Department 

of State, 2020), dentro de las principales razones por las que los hondureños deciden trasladarse, 

se encuentran el apoyo a sus compatriotas y familiares que dejaron en el país (Organización 

Internacional para las Migraciones OIM - ONU, 2020).  

De esta manera, la inyección de dinero de los hondureños en otros países dirigida a sus 

seres cercanos en Honduras se ha convertido en uno de los principales soportes para la economía 

a nivel general, ayudando a combatir la pobreza existente, generando una mayor circulación de 
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dinero y aumentando los fondos de la reserva federal. Un reflejo claro de su magnitud es la cantidad 

de remesas que se reciben: sólo en el 2017 este monto ascendió a más de 4mil millones de dólares, 

representando un alto 18.7% del Producto Interno Bruto de Honduras para ese año (Datos Macro, 

2017). 

Sumado al punto previo, la tecnología en los últimos tiempos ha representado una 

herramienta muy útil al momento de facilitar transacciones y agilizar los procesos, permitiendo 

movimiento casi en tiempo real y disminuyendo considerablemente los periodos de espera. Es en 

este que enfoque una plataforma, que permita acercar a las personas que emigraron a otros países 

con sus familiares, se vuelve notable.  

Uno de los aspectos que afecta en gran medida a las personas que se vieron obligadas a 

separarse de sus seres queridos es la sensación de lejanía que conlleva esta actividad. Las personas 

en otros países sufren de varios problemas emocionales que terminan impactando su salud física 

y su rendimiento, en general (Organización Internacional para las Migraciones OIM - ONU, 2020). 

Tomando en cuenta que la plataforma ofrece un medio alternativo en donde estas personas 

residentes en el exterior podrían acercarse con sus pares, con la compra de productos, obsequios o 

detalles en Honduras, nace una serie de beneficios implícitos que mitigan estos sentimientos de 

soledad, lejanía y falta de afecto, siendo uno de los más importantes la sensación de compañía que 

transmiten por medio de un artículo enviado en momentos especiales.  

Así mismo, se pueden visualizar ventajas más tangibles que se producen de manera 

colateral, con la implementación de esta solución. Por un lado, esta plataforma involucraría la 

compra de productos ofrecidos por los negocios locales, lo que significaría un mayor apoyo a las 

empresas del país, aumentando las ventas y aportando un número nuevo de clientes en otros países 
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que, sin esta solución, no tendrían posibilidades de estas compras. Este incremento de venta, a su 

vez, generaría más empleos y, por consiguiente, una mayor activación en la economía hondureña.  

Los clientes que se estarían atrayendo son personas en un ambiente en donde son más 

accesibles las tiendas en línea, con comunidades en las que más de la mitad de sus miembros, 

tienen al menos una compra hecha en el pasado bajo esta modalidad (en tiendas del exterior): 54% 

(Saleh, 2020).  

En conclusión, el presente estudio y la posible solución tecnológica, aporta en tantos 

factores, que se vuelve una iniciativa necesaria y con múltiples beneficios: Mitiga los problemas 

emocionales que produce estar separado de sus seres queridos; toma partido de la gran cantidad de 

migrantes en su nuevo país, aprovechando su nuevo y más elevado poder adquisitivo; genera una 

sólida activación de la economía local gracias a la adición de nuevos clientes para los negocios en 

el territorio hondureño, al tiempo que produce mayores inyecciones de capital, añadiendo más 

dinero al circulante. Esto desemboca en impactos positivos para el disponible en la reserva federal, 

combatiendo la inflación de la moneda.  

Todo lo anterior se vuelve aún más significativo en un país que fue grandemente lastimado 

por los fenómenos naturales ETA e IOTA, mientras se encontraba luchando en un contexto 

afectado por la pandemia del COVID-19. Ante la gran dificultad de encontrar sostenibilidad dentro 

del territorio, el trasladar los negocios, por medio de la tecnología, a clientes extranjeros se 

convierte en una oportunidad inigualable y en una ruta muy acertada.  

Finalmente, y si bien es cierto, las ventajas tangibles son las más cuantificables por su 

naturaleza concreta, el resultado de este estudio así mismo permite fortalecer los lazos familiares 

entre los hondureños, mejorando su cultura y promoviendo el sentido de pertenencia hacia su 

nación; puntos que, a largo plazo, favorecen sustancialmente el desarrollo sostenible del país.  
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Dicho análisis de la situación actual es un indicador clave para lanzar cualquier producto 

o servicio. En un mercado tan cambiante y globalizado, es indispensable ofrecer lo más 

vanguardista, pero, al mismo tiempo, accesible para el mercado.  

Se espera que el PIB del país se haya contraído un 9% en 2020 debido a la pandemia y 

al impacto sin precedentes de dos huracanes sucesivos. Alrededor del 45% de los hogares, 

según encuestas del Banco Mundial, reportaron pérdidas de ingresos en agosto, que probablemente 

se deterioraron aún más con los huracanes de noviembre (Banco Mundial, 2021). 

2.1.1 Análisis del Macroentorno 
 

El macroentorno es un aspecto crucial en términos de mercado. El comportamiento y 

hábitos de éste se encuentran sujetos a factores que están fuera del control de todos. El más claro 

ejemplo de este fenómeno ha sido la llegada del COVID-19, la cual ha transformado de manera 

radical la manera de hacer las cosas. Industrias de todo tipo han tenido que adaptarse a una nueva 

normalidad, sostenida principalmente por la interconectividad del Internet, para poder resumir sus 

operaciones de manera parcial o completa (Blake, 2020). Muchas industrias y empresas en 

particular lograron capitalizar de manera extraordinaria un evento que, irónicamente para la 

mayoría, ha sido devastador. Otras lograron darse cuenta de que realmente pueden operar de 

manera virtual y lograron reestructurar sus operaciones.  

El factor más decisivo en el análisis presente es el que trata sobre la demografía, la cual es 

imprescindible para tener una visión clara del mercado y determinar si será un negocio rentable, o 

si requiere de ajustes para encajar con las exigencias de esta población. Sin duda alguna, el 

fenómeno de la migración es el eje principal. Estos movimientos migratorios inciden directamente 

en la viabilidad del proyecto a largo plazo, ya que los hijos de hondureños viviendo en el extranjero 

paulatinamente pierden sus vínculos con la cultura, tradición costumbres y, consecuentemente, con 

https://www.bancomundial.org/es/news/feature/2021/01/11/respuesta-honduras-desastre-huracanes-eta-iota
https://databank.worldbank.org/data/download/poverty/987B9C90-CB9F-4D93-AE8C-750588BF00QA/AM2020/Global_POVEQ_HND.pdf
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sus familiares en su país de origen. Por ende, la tasa migratoria está directamente correlacionada 

con las ventas y rentabilidad (Canales, 2019).  

En cuanto a la tecnología y acceso a la misma, el crecimiento exponencial de la era digital 

y la globalización ha logrado revolucionar la manera de comunicarse, comerciar, informarse, y 

toda actividad social y económica que haga uso de esta. El fácil acceso a esta tecnología permite 

una interconectividad nunca antes imaginada, lo cual se ha logrado en unas cuantas décadas.  

De acuerdo con la Comisión Económica para América Latina y el Caribe, CEPAL, (2019): 

El Banco Mundial estima que el número de usuarios de internet se ha triplicado en los últimos diez 
años: desde 1.000 millones en 2005 hasta aproximadamente 3.200 millones en 2015. De hecho, en 
los países en desarrollo, hay mayor acceso a teléfonos móviles que a electricidad o agua potable. 
En síntesis, en vista de que las TIC han penetrado de forma significativa en las distintas ramas de 
actividad, puede existir consenso en el hecho de que ya no cabe hablar de la economía digital como 
un área o porción de la economía, pues cada vez más constituye una parte integral de la economía. 

Esto denota una expansión en el uso de la tecnología y por consiguiente una considerable 

disminución en las barreras de penetración para el presente y futuro inmediato. 

2.1.2 Análisis del Microentorno 
 

Honduras se ha constituido en las últimas décadas como un país de emigración. Los 

volúmenes de emigrantes nacionales aumentan a partir de la década de 1990, siendo Estados 

Unidos el principal destino. Para la década de 2010, la cantidad de emigrantes nacionales se había 

duplicado: los censos de varios países registraron aproximadamente 695.000 personas nacidas en 

Honduras viviendo en el exterior. Para el año 2013, aproximadamente unos 280,000 hogares 

declararon que tenían un miembro residiendo en el exterior, lo cual representó un 14,8% del total 

del país. Este porcentaje se redujo en casi un punto porcentual, puesto que, en 2017, 282.000 

hogares señalaron la presencia de un miembro del hogar en el exterior, representando un 13,7% 

(Organización Internacional para las Migraciones (OIM), 2020). 
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Figura 4. Migrantes por país. 
Fuente: (Organización Internacional para las Migraciones (OIM), 2020). 

Los datos anteriores dan cuenta de la relación entre las condiciones de los hogares y los 

factores que impulsan la emigración, mostrando que no son solamente los más pobres quienes 

toman la decisión de migrar. En efecto, se estima que las personas propensas a migrar de manera 

irregular, originarias de Honduras, tienen ingresos bajos, educación básica y cierto acceso a 

servicios básicos (Quijada & Sierra, 2014). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5. Niveles de pobreza en Honduras. 
Fuente: (Organización Internacional para las Migraciones (OIM), 2020). 
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Al comparar la tabla previa con los porcentajes nacionales de pobreza de la figura anterior, 

se observa que los hogares con miembros emigrantes se encuentran en una situación 

socioeconómica relativamente mejor al promedio nacional.  

Los países con mayor productividad, como Estados Unidos, tienen niveles de remuneración 

superiores a los prevalecientes en los países de origen, pues el salario mínimo federal asciende a 

7,25 dólares de los Estados Unidos la hora, es decir, unos 58 dólares de los Estados Unidos por 8 

horas diarias de trabajo, en tanto que, en empresas de la construcción en Honduras, de 1 a 10 

trabajadores, el salario mínimo diario es de aproximadamente 12 dólares de los Estados Unidos. 

En otras palabras, por un día de trabaja se recibe un pago 4 veces mayor en los Estados Unidos 

que en Honduras. Estas diferencias han llevado a concluir que cuanto más grandes sean las brechas 

entre países, mayor es la propensión por emigrar. Siguiendo la tipología de empleo de la American 

Community Survey (ACS), 7 de cada 10 inmigrantes, hombres y mujeres, se insertaron como 

asalariados privados durante el periodo 2013-2017, seguidos de los autoempleados no 

incorporados con un 11,5% para el 2017. Los provenientes de Honduras se emplean, 

principalmente, en la agricultura, construcción y minería. Luego, le siguen las actividades 

comerciales y de transporte. En los estados sureños de los Estados Unidos vive más del 50% de la 

población, con al menos un 33% de la población se ubica en dos estados sureños de los Estados 

Unidos, como son Florida y Texas (López G. , 2015). 

En cuanto a la industria de las tiendas o empresas de entrega de productos en general, en 

Honduras existen varias compañías en el rubro, establecidas bajo e-commerce (CNI Honduras, 

2020).   

Algunas de ellas cuentan con sólida logística y recursos. Entre éstas se encuentra Hugo, 

Oky (que vende por medio de cupones) o PedidosYaempresas.  
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2.3 Teorías de Sustento  

2.4 Metodologías 

2.4.1 Estudio de Mercado 

Al inicio de todo proyecto se tiene muy poca certeza respecto a sus posibilidades de éxito, 

desde su rentabilidad hasta el mantenimiento y funcionamiento de sus operaciones. Para disminuir 

esta incertidumbre, así como identificar las condiciones más favorables, se lleva a cabo una serie 

de estudios y análisis en los que se investigan múltiples aspectos desde antes de la implementación 

de la empresa (Corvo, 2019). 

Este análisis se denomina Estudio de Prefactibilidad y constituye la primera barrera para 

estrechar los riesgos, ya que proporciona un compendio valioso de información buscando una más 

acertada toma de decisiones, al tiempo que permite evaluar, desde antes del comienzo del proyecto, 

el funcionamiento probable del mismo, considerando factores como el flujo de efectivo, el tamaño 

del mercado, las necesidades que surgirán para su puesta a punto, la rentabilidad proyectada, entre 

otros. (Universidad Nacional de Córdoba, 2018). 

 

Figura 6. Estudio de Prefactibilidad. 
Fuente: Elaboración propia con datos de (Rodríguez, 2012). 
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De acuerdo con Miranda (2012, pág. 33), contempla una serie de actividades y análisis, 

como ser:  

Diferentes opciones de tamaño y su relación con el mercado; alternativas de localización y criterios 
para su definición; identificación y selección de procesos técnicos utilizables; aproximación al 
modelo administrativo tanto para el período de ejecución como para la operación; y definición en 
lo posible de las actividades que se desarrollarán en la etapa de ejecución y su cronología, para 
determinar en lo posible el momento de puesta en marcha.  

 

Para poder realizarlo de manera sistemática, se ha definido una serie de pasos que abordan 

diferentes características del proyecto y que permitirán estimar más acertadamente los 

requerimientos.  

Estos pasos se ven reflejados en la siguiente figura:  

 

Figura 7. Estudio Técnico. 
Fuente: Elaboración propia con datos de (Baca, 2010, pág. 7). 

Como se puede ver, primero se determina el tamaño óptimo de la planta, lo que implica el 

análisis de varios factores, como la demanda estimada -de aquí la importancia del estudio de 

mercado-, la cantidad empleados, los turnos que se implementarán, maquinaria necesaria y la 

examinación de diferentes alternativas tecnológicas, en caso de no haber definido la que se 

empleará. El siguiente paso contempla la determinación de la localización óptima de la planta, que 

Estudio Técnico

Determinación del tamaño óptimo de la planta

Determinación de la localización óptima de la planta 

Ingeniería del proyecto y el análisis organizativo

Administrativo y legal
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involucra elementos cuantitativos, como arrendamiento o costo de transporte; además de 

cualitativos, como beneficios fiscales, clima o actitud de la comunidad. Posteriormente se analiza 

la ingeniería del proyecto, que se refiere a los procedimientos internos, así como el equipo para 

soportarlos. Aquí existen diversas herramientas tecnológicas que pueden apoyar al estudio y cuyo 

empleo dependerá del presupuesto para el análisis. Finalmente se procede al estudio de la parte 

organizativa, administrativo y legal que se reserva para una etapa posterior, en donde se lleva a 

cabo el diseño como tal (Baca, 2010, pág. 7). 

En este punto Cabrera (2011) involucra el término capacidad instalada como una 

herramienta para la investigación y apoyo al punto del tamaño óptimo de la planta, separándolo en 

tres escenarios posibles:  

Capacidad teórica de diseño: Volumen de producción que con técnicas óptimas permite operar al 
mínimo costo unitario. 

Capacidad máxima: Volumen máximo de producción sometiendo a los equipos a pleno uso 
independiente de los costos de producción que se generen. 

Capacidad normal: Condiciones en los que se ejecutará el proyecto y que permitan operar a un 
mínimo costo unitario. 

Cada uno de los puntos anteriores muestra un punto funcional en particular que se debe 

cubrir y su enlace con las demás actividades permite ir calculando el siguiente punto. Por una 

parte, se vislumbran los requerimientos de equipos para la producción; de aquí se obtienen las 

especificaciones de las máquinas que impactan en la disposición de la planta, mostrando el detalle 

de las necesidades en cuanto a espacio físico en las instalaciones, lo que, a su vez, culmina en los 

requerimientos de mano de obra, tanto en su cantidad como en sus características cualitativas, 

separados por su especialización y departamento funcional. Sumando lo previamente mencionado 

a la remuneración estándar del mercado, es posible obtener los costos totales de operación. 

Posteriormente, se incluyen otros gastos, como reparaciones y mantenimientos. Este tema se 

enlaza con el proceso productivo como tal, que expone las materias primas, horas de trabajo y 
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demás insumos necesarios. Al final de todo este proceso, el estudio técnico da como resultado 

información que sirve para determinar el monto necesario para las inversiones y para los costos de 

operaciones, una vez que el proyecto esté en marcha (Sapag, 2018). 

2.4.3.2 Antecedentes del Estudio Técnico 

El estudio técnico enmarcado por el Estudio de Prefactibilidad, a diferencia de las 

metodologías anteriores, presenta sus orígenes formales en tiempos mucho más recientes. Al 

analizar la bibliografía disponible respecto a este análisis, los resultados académicos se limitan a 

fechas que comienzan en el siglo pasado.  

Sin embargo, una de las primeras aplicaciones de las bases informales de este estudio se 

dio en las grandes industrias, comenzando en 1760, con la primera revolución industrial, sobre 

todo en las que requerían de maquinaria considerable para poder operar, lo que implicaban grandes 

inversiones iniciales, así como la identificación de los lugares más apropiados para establecer las 

plantas de producción (González, 2020).  

Los principales exponentes que han generado valiosos aportes a esta área indagan, en su 

mayoría, en los estudios de prefactibilidad y factibilidad de manera global, incluyendo al técnico 

como parte de sus componentes torales.  

Uno de los aportes iniciales ya en el ámbito académico es el de SAPAG, que resaltó la 

importancia del estudio técnico, haciendo ver que, entre los resultados a esperarse estaban las 

necesidades de capital, mano de obra y recursos materiales, no sólo al inicio del proyecto, sino una 

vez que se encuentre operando. Al mismo tiempo planteó la posibilidad de que se generara un 

método para optimizar la producción, en función de los materiales y herramientas necesarias, 

siempre en el ámbito del estudio técnico ( Sapag Chain & Sapag Chain, 2008, pág. 24).  
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entrevistas a profundidad o conversaciones exploratorias. El segundo paso es Definir. Una vez 

identificadas las necesidades de los clientes se pueden determinar los insights, que son los 

hallazgos que finalmente representarán los problemas a resolver. Posteriormente se trabaja en la 

etapa Idear, que consiste en la generación de numerosas ideas con las que se podrían satisfacer las 

necesidades identificadas previamente. Una vez establecidas todas las ideas, se deben evaluar y 

acotar, seleccionando la más apropiada. La cuarta fase es Prototipar, que intenta materializar la 

idea de forma ágil, intentando mantener los costos al mínimo. Por último, se procede a la 

Evaluación del prototipo por parte del usuario o consumidor final. Para ello, se deben fijar los 

parámetros de medición, así como los métodos para recabar y analizar los resultados. Un punto 

crucial por agregar es que el Design Thinking no es un proceso lineal, sino que se debe ver como 

un conjunto de pasos a los que se puede regresar en caso de necesitarse, creando múltiples 

iteraciones que culminarán, idealmente, en la solución óptima y mejor aceptada por los clientes, 

aumentando considerablemente las probabilidades de éxito (Ortiz D. , 2019).   

Cada una de estas etapas representa un punto crucial en todo el proceso y debe ser ejecutada 

cuidadosamente antes de moverse a la siguiente, puesto que, desde la segunda, todas toman 

insumos de las anteriores. Así mismo, en cada etapa se pueden utilizar diferentes herramientas o 

técnicas que facilitarán y harán más eficiente su desarrollo. Entre estas se encuentran el DAFO, 

Diagramas de sistemas ERAF, Customer Journey, Benchmarking, Buzz Reports, Brainstorming o 

Storyboard (Gasca & Zaragozá, 2014). 

 2.4.4.2 Antecedentes del Design Thinking 

Design Thinking, como un proceso, surgió en el año 1959. Comenzó como una forma de 

enseñar a los ingenieros a utilizar la creatividad para abordar los problemas, de la misma manera 

en que lo hacen los diseñadores. Uno de los pioneros en esta iniciativa fue un profesor de Stanford, 
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Por consiguiente, representa una de las fuentes más importantes para esta investigación, 

considerando, sobre todo, que los datos que se recaben serán fuentes de primera mano.  

 2.5.2 Guía del Entrevistador 

Como complemento al cuestionar y apoyando a la metodología del Design Thinking se incluye la 

Guía del entrevistador como parte de los instrumentos a utilizar. El Instituto Nacional de 

Estadística Geografía e Informática (1998) la define como el documento que:  

Contiene las actividades y responsabilidades del Entrevistador y el marco conceptual e 
instrucciones de llenado del cuestionario, incluyendo su portada y contraportada. También 
se incluye un anexo en el cual se integran las formas de control que utiliza el Entrevistador.  
 

 2.5.2 Análisis de Contenido 

Esto se refiere a la revisión de la literatura existente en relación con los temas concernientes a este 

documento. Se presenta como una investigación y análisis críticos alrededor del tema de interés, 

aprovechando el carácter acumulativo del conocimiento científico (Adolf, 2015). 

Este constituye uno de los instrumentos utilizados para dar soporte a la presente tesis.  

2.6 Marco Legal  

El proyecto pretende implementarse bajo una empresa formada y operativa en Honduras, 

por tanto, la primera ley que aplica es la constitución de la república, con sus diferentes decretos, 

incluyendo hasta el 192-2020 (TSC, s.f.).  

El proyecto cuenta con respaldo legal y jurídico tanto a nivel nacional como internacional. 

Como premisa pétrea, se debe tener claro el reconocimiento jurídico de los mensajes de datos, la 

protección de usuarios, la firma electrónica, los servicios de certificación, la contratación 

electrónica y telemática y la prestación de servicios electrónicos a través de redes de información.  

En cuanto a los convenios internacionales, al igual que el resto de las plataformas 

internacionales de e-commerce, esta propuesta estará sujeta a la resolución de conflictos por parte 

de la Convención de Viena de 1980, así como la a Convención de Naciones Unidas sobre la 
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Utilización de las Comunicaciones Electrónicas en los Contratos Internacionales de 2005. Además, 

aplica lo establecido en los Contratos de Compraventa Internacional de Mercaderías (CISG, por 

sus siglas en inglés) creado en la mencionada Convención de Viena de 1980, salvos en las 

excepciones allí mismo-dictaminadas. Finalmente, se regirá bajo la Ley sobre comercio 

electrónico aprobada en 1996 por la Comisión de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil 

(Bolaños Arturo, 2015). 

A nivel técnico existen condiciones que se deben cumplir y que se establecen en esta ley 

del comercio electrónico (CNUDMI, 1996):  

Propiedad Intelectual: Los mensajes de datos estarán sometidos a las leyes, reglamentos y 
acuerdos internacionales relativos a la propiedad intelectual 

Reconocimiento internacional de certificados de firma electrónica: Los certificados 
electrónicos emitidos por entidades de certificación extranjeras, que cumplieren con los requisitos 
señalados en esta Ley y presenten un grado de fiabilidad equivalente, tendrán el mismo valor legal 
que los certificados acreditados, expedidos en el Ecuador. El Consejo Nacional de 
Telecomunicaciones dictará el reglamento correspondiente para la aplicación de este artículo. 

A nivel nacional, la Ley sobre el Comercio Electrónico, efectiva desde el 27 de febrero del 

2015, establece lo siguiente en base al giro particular del proyecto (Cámara de Comercio e 

Industria, s.f.): 

Actividad Comercial: Abarca las cuestiones suscitadas por toda relación de índole comercial, sea 
o no contractual, estructurada a partir de la utilización de uno o más mensajes de datos o de cualquier 
otro medio similar. Las relaciones de índole comercial comprenden, sin limitarse a ellas: Toda 
operación comercial de suministro o intercambio de bienes o servicios; todo acuerdo de 
distribución; toda operación de representación o mandato comercial; de adquisición de créditos con 
anticipos o facturas de arrendamiento de bienes de equipo con opción de compra, de construcción 
de obra; de consultoría, de ingeniería, de concesión de licencias de inversión de financiación; de 
banca, de empresa conjunta y otras formas de cooperación industrial o comercial, de transporte de 
mercancías o de pasajeros por vía aérea, terrestre o marítima.  

A su vez, esta ley trata otros aspectos que también se ven involucrados con el giro de la 

propuesta, como ser el lugar del envío y recepción, actos relacionados con los contratos de 

transporte de mercancías y los documentos de transporte (Cámara de Comercio e Industria, s.f.). 
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2.7 Matriz del Marco Teórico 
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plataforma en línea que dé la posibilidad 
de comprar obsequios por parte de los 
hondureños en Estados Unidos a sus 
compatriotas en Honduras? 

https://www.euston96.com/analisis-financiero/                             
https://www.obsbusiness.school/blog/estudio-financiero-en-que-
consiste-y-como-llevarlo-cabo 
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Análisis 
Crítico 

del 
Estudio 

Financier
o 

3. Investigar el aspecto económico 
de la posible plataforma, a través de 
la aplicación de un estudio 
financiero, para determinar la 
rentabilidad proyectada que podría 
presentar la solución propuesta. 

3. ¿Será rentable, a nivel financiero, una 
plataforma en línea que dé la posibilidad 
de comprar obsequios por parte de los 
hondureños en Estados Unidos a sus 
compatriotas en Honduras? 

Desarrollo del Análisis Factorial Multivariable Aplicado al Análisis 
Financiero Actual                                          
https://www.ealde.es/que-es-analisis-financiero/                                         
https://www.sutori.com/story/historia-analisis-de-estados-
financieros--oMwPQv4wLC1dWbUR6FxCpEwb 
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Análisis 
del 
Estudio 
Técnico 

2. Detectar las necesidades en 
cuanto a recursos iniciales y 
operativos para implementar la 
plataforma, desarrollando un estudio 
técnico, que permita vislumbrar 
estos requerimientos. 

2. ¿Qué requerimientos técnicos, tanto 
iniciales como operativos, deberán 
abordarse para crear una plataforma que 
permita a los hondureños en Estados 
Unidos enviar detalles a sus seres queridos 
en Honduras?  

Estudio técnico de proyectos                                                                                     
GESTION DE PROYECTOS                                               
Evaluación de proyectos 
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Antecede
ntes del 
Estudio 
Técnico 

2. Detectar las necesidades en 
cuanto a recursos iniciales y 
operativos para implementar la 
plataforma, desarrollando un estudio 
técnico, que permita vislumbrar 
estos requerimientos. 

2. ¿Qué requerimientos técnicos, tanto 
iniciales como operativos, deberán 
abordarse para crear una plataforma que 
permita a los hondureños en Estados 
Unidos enviar detalles a sus seres queridos 
en Honduras?  

https://predictiva21.com/revolucion-industrial-mexico/                                                                                        
Preparación y evaluación de proyectos                                                                             
Evaluación de proyectos 
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Análisis 
Crítico 
del 
Estudio 
Técnico 

2. Detectar las necesidades en 
cuanto a recursos iniciales y 
operativos para implementar la 
plataforma, desarrollando un estudio 
técnico, que permita vislumbrar 
estos requerimientos. 

2. ¿Qué requerimientos técnicos, tanto 
iniciales como operativos, deberán 
abordarse para crear una plataforma que 
permita a los hondureños en Estados 
Unidos enviar detalles a sus seres queridos 
en Honduras?  

https://blog.up.edu.mx/la-importancia-de-un-estudio-tecnico-en-los-
proyectos-de-inversion                                                                
Estudio Técnico en la formulación de proyectos 
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Análisis 
del 

Design 
Thinking 

4. Investigar las diferentes 
herramientas tecnológicas que 
pueden ser utilizadas como 
instrumentos para las transacciones 
de compra/venta de los hondureños 
en Estados Unidos a sus familiares 
en Honduras. 

4. ¿Qué herramientas tecnológicas existen 
hoy en día que podrían facilitar e impulsar 
las transacciones de compra/venta, 
provenientes de sus familiares en Estados 
Unidos, para las personas en Honduras? 

METODOLOGÍA DE DISEÑO DE SOLUCIONES                                                                      
https://coworkingfy.com/design-thinking/                                                                        
https://www.ideou.com/pages/design-thinking                                                                
https://designthinking.ideo.com/#about-this-site 
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Antecede
ntes del 
Design 

Thinking 

4. Investigar las diferentes 
herramientas tecnológicas que 
pueden ser utilizadas como 
instrumentos para las transacciones 
de compra/venta de los hondureños 
en Estados Unidos a sus familiares 
en Honduras. 

4. ¿Qué herramientas tecnológicas existen 
hoy en día que podrían facilitar e impulsar 
las transacciones de compra/venta, 
provenientes de sus familiares en Estados 
Unidos, para las personas en Honduras? 

Design Thinking: Aprendiendo/Haciendo                                                                                 
DESIGNPEDIA: 80 herramientas para construir tu ideas                                 
https://www.negociosyemprendimiento.org/2019/12/design-
thinking.html 
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Análisis 
Crítico 

del 
Design 

Thinking 

5. Diseñar una propuesta de modelo 
de negocio orientada a brindarle a 
los hondureños establecidos en 
Estados Unidos la posibilidad de 
comprar en tiendas en Honduras y 
entregar artículos u obsequios de 

5. ¿Qué modelo de negocio debería tener 
una solución tecnológica que le permita a 
los hondureños que migraron a Estados 
Unidos, comprar productos en línea en 
tiendas de Honduras y enviarles artículos 
de toda ocasión a sus familiares o seres 
queridos en Honduras? 

https://www.invisionapp.com/inside-design/what-is-design-
thinking/                                                            
https://www.itmadrid.com/que-es-y-para-que-sirve-design-
thinking/#uno 

 

https://predictiva21.com/revolucion-industrial-mexico/%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20Preparación%20y%20evaluación%20de%20proyectos%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20Evaluación%20de%20proyectos
https://predictiva21.com/revolucion-industrial-mexico/%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20Preparación%20y%20evaluación%20de%20proyectos%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20Evaluación%20de%20proyectos
https://predictiva21.com/revolucion-industrial-mexico/%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20Preparación%20y%20evaluación%20de%20proyectos%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20Evaluación%20de%20proyectos
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toda ocasión a sus familiares o seres 
queridos en Honduras. 

In
st
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m
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2
.
5 

2
.
5
.
1 

Cuestion
ario 

1. Explorar la estructura, tamaño y 
preferencias del mercado que podría 
tener una plataforma de ventas para 
los hondureños en Estados Unidos, 
por medio de un estudio de 
mercado, para determinar sus 
características. 

1. ¿Cuál será la estructura, tamaño y 
preferencias del mercado para en una 
plataforma en donde los hondureños en 
Estados Unidos puedan enviar detalles a sus 
familiares en Honduras? 

RESUMEN DEL LIBRO: EL CUESTIONARIO  

2
.
5
.
2 

Guía del 
Entrevist

ador 

5. Diseñar una propuesta de modelo 
de negocio orientada a brindarle a 
los hondureños establecidos en 
Estados Unidos la posibilidad de 
comprar en tiendas en Honduras y 
entregar artículos u obsequios de 
toda ocasión a sus familiares o seres 
queridos en Honduras. 

5. ¿Qué modelo de negocio debería tener 
una solución tecnológica que le permita a 
los hondureños que migraron a Estados 
Unidos, comprar productos en línea en 
tiendas de Honduras y enviarles artículos 
de toda ocasión a sus familiares o seres 
queridos en Honduras? 

MANUAL DEL ENTREVISTADOR  

M
ar

co
 L

eg
al

 

2
.
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  Marco 
Legal 

2. Detectar las necesidades en 
cuanto a recursos iniciales y 
operativos para implementar la 
plataforma, desarrollando un estudio 
técnico, que permita vislumbrar 
estos requerimientos. 

2. ¿Qué requerimientos técnicos, tanto 
iniciales como operativos, deberán 
abordarse para crear una plataforma que 
permita a los hondureños en Estados 
Unidos enviar detalles a sus seres queridos 
en Honduras?  

https://www.tsc.gob.hn/biblioteca/index.php/leyes/177-
constitucion-de-la-republica-de-honduras 
Aplicación de convenios internacionales frente al reglamento 
propio de un portal de comercio electrónico internacional 
https://www.oas.org/juridico/spanish/cyb_ecu_ley_comelectronico.
pdf 
https://www.ccichonduras.org/website/Descargas/LEYES/LEYES_
ADMINISTRATIVAS_ESPECIALES/LEY_DE_COMERCIO_EL
ECTRONICO.pdf 

 

   La síntesis de los objetivos específicos me dará el: 

   

Objetivo 
General: 

Evaluar la prefactibilidad de una plataforma tecnológica que permita a los hondureños en Estados Unidos comprar en tiendas en Honduras y así enviarles 
productos, artículos u obsequios de toda ocasión a sus familiares o seres queridos en Honduras, por medio de la ejecución de un estudio de prefactibilidad 
que incluya el estudio financiero, de mercado y técnico; con el fin de procurar su futura implementación, al tiempo que se estimule la economía del país.  

    

 

 
 
 
Fuente: Elaboración Propia  
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3.1 Congruencia Metodológica  

En esta sección se establece la manera en que la metodología guarda sentido respecto al 

resto de la investigación.  

La Congruencia Metodológica permite organizar todas las etapas en las que se divide el 

proceso de investigación con el fin de garantizar una adecuada correlación y enlace entre los 

diferentes elementos que la conforman. Gracias a esta sección, es posible descargar aquellas 

inconsistencias o vaguedades que impidan el correcto desenvolvimiento del estudio (Rendón, 

2001, pág. 313). 

La forma en que es lleva a cabo es por medio de una matriz en donde se pueda visualizar 

la lógica, que comienza con los objetivos de la tesis y desemboca en los aspectos específicos a 

investigar. 

3.1.1 Matriz de congruencia metodológica  

La Matriz de Congruencia Metodológica muestra de manera resumida y general los 

elementos principales del proyecto de investigación. Permite medir y evaluar la visión global de 

todo el proceso, generando un enlace desde el problema y objetivos hasta las variables detectadas, 

logrando la integración y sistematización necesaria para desarrollar correctamente la investigación. 

Esta consistencia conecta los elementos básicos del proyecto, brindando la oportunidad de detectar 

y evitar falencias que podrían impactar en la operativización de la teoría, presentada en el capítulo 

anterior (Ortiz S. L., 2014). 

A continuación, se muestra la Matriz de Congruencia Metodológica que sustenta esta 

investigación.  
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Tabla 2. Matriz de Congruencia Metodológica.    

PLATAFORMA DE VENTAS EN LÍNEA PARA HONDUERÑOS EN ESTADOS UNIDOS  

Problema Objetivo General Preguntas de investigación Objetivos Específicos Variables 
Dependientes 

Variables 
Independientes 

¿Qué tan pre 
factible es una 
alternativa a los 
hondureños que 
viven en Estados 
Unidos, que les 
permita comprar 
detalles u 
obsequios de toda 
ocasión a sus 
familiares o seres 
queridos en 
Honduras, en 
tiendas locales y 
utilizando la 
tecnología como 
herramienta? 

Evaluar la 
prefactibilidad de una 
plataforma tecnológica 
que permita a los 
hondureños en 
Estados Unidos 
comprar en tiendas en 
Honduras y así 
enviarles productos, 
artículos u obsequios 
de toda ocasión a sus 
familiares o seres 
queridos en Honduras, 
por medio de la 
ejecución de un 
estudio de 
prefactibilidad que 
incluya el estudio 
financiero, de mercado 
y técnico; con el fin de 
procurar su futura 
implementación, al 
tiempo que se estimule 
la economía del país 

1. ¿Cuál será la estructura, tamaño y 
preferencias del mercado para en una 
plataforma en donde los hondureños en 
Estados Unidos puedan enviar detalles a 
sus familiares en Honduras? 

1. Explorar la estructura, tamaño y 
preferencias del mercado que podría tener 
una plataforma de ventas para los 
hondureños en Estados Unidos, por medio de 
un estudio de mercado para determinar sus 
características.  

Prefactibilidad 

Mercado 

2. ¿Qué requerimientos técnicos, tanto 
iniciales como operativos, deberán 
abordarse para crear una plataforma que 
permita a los hondureños en Estados 
Unidos enviar detalles a sus seres 
queridos en Honduras? 

2. Detectar las necesidades en cuanto a 
recursos iniciales y operativos para 
implementar la plataforma, desarrollando un 
estudio técnico, que permita vislumbrar estos 
requerimientos. 

Requerimientos 
Técnicos 

3. ¿Será rentable, a nivel financiero, una 
plataforma en línea que dé la posibilidad 
de comprar obsequios por parte de los 
hondureños en Estados Unidos a sus 
compatriotas en Honduras? 

3. Investigar el aspecto económico de la 
posible plataforma, a través de la aplicación 
de un estudio financiero, para determinar la 
rentabilidad proyectada que podría presentar 
la solución propuesta.  

Rentabilidad 

4. ¿ Qué herramientas tecnológicas 
existen hoy en día que podrían facilitar e 
impulsar las transacciones de 
compra/venta, provenientes de sus 
familiares en Estados Unidos, para las 
personas en Honduras?  

4. Investigar las diferentes herramientas 
tecnológicas que pueden ser utilizadas como 
instrumentos para las transacciones de 
compra/venta de los hondureños en Estados 
Unidos para sus familiares en Honduras.  

Tecnología  

5. ¿Qué modelo de negocio debería tener 
una solución tecnológica que le permita 
a los hondureños que migraron a Estados 
Unidos, comprar productos en línea en 
tiendas de Honduras y enviarles artículos 
de toda ocasión a sus familiares o seres 
queridos en Honduras? 

5. Diseñar una propuesta de modelo de 
negocio orientada a brindarle a los 
hondureños en Estados Unidos la posibilidad 
de comprar en tiendas en Honduras y 
entregar artículos u obsequios de toda 
ocasión a sus familiares seres queridos en 
Honduras 

Modelo de 
Negocio 

Fuente: Elaboración Propia
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3.2 Operacionalización de las variables  

Así como previamente se definieron y enlazaron las diferentes variables con los objetivos 

del proyecto, en esta sección se exhibe la forma en que cada una de estas variables se puede trabajar 

y desarrollar por medio de la investigación.  

Operacionalización se refiere al proceso por el que se convierte un concepto abstracto en 

uno empírico, de manera que se pueda mediar por medio de un instrumento. El objetivo principal 

es que actúe como una guía para el investigador, de manera que no se pierda o cometa errores que 

irían en detrimento de la validez de la investigación o del grado en que la medición empírica 

efectivamente representa la mediación conceptual (López S. I., 2017). 

 

3.2.1 Matriz de operacionalización de variables 

La Matriz de Operacionalización de Variables es una forma de mostrar acertadamente 

cómo una variable pasa de una definición conceptual a una descripción en la que puede ser medida.  

Esta matriz compone el proceso lógico por medio del cual una variable transita a sus 

dimensiones o componentes, después a sus respectivos indicadores y, finalmente, a sus ítems o 

categorías que los miden o recogen (Sampieri R. H., 2014, págs. 211,212). 

En tal sentido, en seguida, se muestra la Matriz de Operacionalización de Variables 

correspondiente a esta investigación.   
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Ingeniería de 
Procesos 

Pasos del procesamiento y 
entrega 17,21   13 x 
Costos Administrativos 14,15       x 

Marco Legal Regulaciones de ventas en 
EE. UU.       15,16 x 

Administración 
Lista de Procesos 19, 13     13 x 
Personal Necesario    12 x 

Estructura Organizativa       12   

Estudio 
Financiero  Rentabilidad 

Análisis de diversos 
bancos de información 
que resulta en reportes 

que muestran 
elementos que 

permiten vislumbrar a 
la rentabilidad del 

proyecto. (2018, pág. 
34)  

Ingresos 

Margen estimado por 
transacción 9, 18, 21 8 9    
Cantidad de transacciones 
estimadas por mes 2, 12 9,10,11 3     

Gastos Mensuales 
Gastos Operativos 
Estimados 19, 13, 16, 17   3, 4 8 x 

Gastos administrativos 14,15       x 

Flujo Neto 

Número de Transacciones 
para punto de equilibrio    4   
Flujo Neto Mensual 
(Ingresos menos Gastos)       1   

Alternativas 
Tecnológicas Tecnología  

Alternativas para 
soportar la plataforma 

tecnológica y de 
software sobre la que 
trabajará la solución 

propuesta.  

Soporte 
Tecnológico 

Alternativas de hosts    9 x 
Alternativas de Métodos de 
pago en línea 16   8 x 
Alternativas de Plataformas 
de venta 3, 8     9 x 

Design 
Thinking 

Modelo de 
Negocio 

Investigación para 
determinar el modelo 
de negocio más 
acertado: Deseable, 
Viable y Factible. 
(IDEO U, s.f.) 

Preferencias 
Insights de clientes 5, 20, 22 3, 13 7,8    
Lista de mayores 
necesidades 10, 13 4,5,6 4     

Solución  Tipo de Modelo de Negocio 4, 14, 15, 18, 20 12,14   1,4,8   

Interfaz 
Interfaz Web 13,15,16     8,9   
Interfaz móvil  13,15,16     8,9   

Servicio Diseño del Servicio 10, 16, 17, 19, 20 13   13   
 
Fuente: Elaboración Propia.  Entr1: Entrevista 1, Entr2: Entrevista 2, Entr3: Entrevista 3, AC: Análisis de Contenido
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3.2.2 Diagrama de Variables de Estudio 

El diagrama de variables establece las diferentes variables que se estudiaron en el actual 

proyecto, al tiempo que muestra cómo se relacionan entre sí, exponiendo cómo unas impactan en 

las otras.  

Las variables, como tales, son factores que intervienen en la causa o resultado del proceso 

o fenómeno de la realidad que se está estudiando y deben representar sus atributos esenciales, que 

se traducen en sus propiedades, características o relaciones. Por consiguiente, forman parte de la 

estructura principal del estudio (Freire, 2019).  

Esta investigación cuenta con 1 variable dependiente y 5 variables independientes que 

influyen en la primera, tal y como se muestra en el siguiente Diagrama de Variables.  

Figura 10. Diagrama de Variables. 
Fuente: Elaboración propia. 

Prefactibilidad

Mercado

Requerimientos 
Técnicos

RentabilidadTecnología 

Modelo de 
Negocio
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3.3 Enfoque 

Tras la consideración necesaria en base a la naturaleza del proyecto planteado y los 

objetivos que se han establecido, se determinó que la metodología más propicia conlleva un 

enfoque mixto. En esta metodología se hace uso de las características principales de los enfoques 

cualitativos y cuantitativos, buscando resaltar los factores con mayor incidencia en la factibilidad 

del proyecto. Esta afirmación la respalda Chaves - Montero (2018), quien informa acerca de este 

enfoque y su importancia: 

La integración sistemática de los métodos cuantitativo y cualitativo permite tener una visión más 
completa del fenómeno social estudiado, ya que se pueden comparar frecuencias, factores y 
resultados. Los métodos de investigación mixta enriquecen la investigación desde la triangulación 
con una mayor amplitud, profundidad, diversidad, riqueza interpretativa y sentido de compresión. 
 

El implementar una metodología mixta implica una ardua labor para el investigador, ya 

que carga con la responsabilidad de extraer los aspectos más valiosos de ambos enfoques 

tradicionales. Según Chaves-Montero (2018), el proceso de métodos de investigación presenta 5 

propósitos principales de razones para usarse en lugar de los otros:  

(a) La triangulación (es decir, la búsqueda de la convergencia y la corroboración de los resultados 
de los diferentes métodos y modelos que estudian el mismo fenómeno). (b) La complementariedad 
(es decir, la búsqueda de colaboración, mejora, ilustración y aclaración de los resultados de un 
método con los resultados del otro método). (c) Iniciación (es decir, el descubrimiento de las 
paradojas y contradicciones que conducen a la re-elaboración de la pregunta de investigación). (d) 
Desarrollo (es decir, como los resultados de un método se utilizan para ayudar a explicar el otro 
método). (e) De expansión (es decir, buscando la amplitud y el alcance de la investigación mediante 
el uso de métodos diferentes para diferentes componentes de consulta). 

 
3.4 Métodos 

Como toda investigación y estudio académico y científico, la finalidad es adquirir 

conocimientos y descubrir fenómenos que, a simple vista, no son tan evidentes. Estos fenómenos 

incluyen comportamientos de consumo y características del mercado, así como preferencias, 

cualidades, posturas e inclinaciones sobre el comercio y los negocios, entre otros. Para obtener 
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Finalmente, la unidad de análisis se refiere a cada uno de los elementos que conforman la población 

y, por consiguiente, la muestra seleccionada. Cada unidad de análisis se define de acuerdo con 

ciertos parámetros muestrales que son de utilidad e interés para el investigador (Toledo, 2016). 

3.7.1 Población  
 

Cabe mencionar que, en cualquier investigación, la población o universo pueden ser 

personas, documentos, datos y cifras del objeto que se desea estudiar. Según Pineda (1994), "el 

universo o población puede estar constituido por personas, animales, registros médicos, los 

nacimientos, las muestras de laboratorio, los accidentes viales entre otros"  

Para efectos de esta investigación, la población investigada fueron los hondureños que 

residen en Estados Unidos, en edades entre 18 y 60 años, económicamente activos y que tienen 

familiares o seres queridos en Tegucigalpa, Honduras. 

Esta población se estima en más de 1 millón de hondureños en Estados Unidos (US 

Department of State, 2020), dato que se acotó posteriormente de acuerdo con las características 

identificadas en la misma investigación. 

3.7.2 Muestra  

Es la parte o subconjunto de la población que estará sometida a la investigación, fungiendo 

como una subpoblación representativa del universo. El tamaño de la muestra se define en función 

de los requerimientos por un lado y de los recursos con los que se cuenten, por el otro. (Pineda, 

1994). 

Se decidió que la técnica de muestreo utilizada es la de no probabilística por conveniencia, 

en virtud que la elección de criterios no se formuló en base a probabilidades, sino que se recabaron 
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3.9.1 Validación de Instrumentos 
 

En cuanto se refiere al cuestionario, la manera de validarlo fue por medio de la aplicación 

de cada instrumento a 2 de los hondureños viviendo en Estados Unidos, que brindaron su opinión. 

En cuanto a las entrevistas realizadas, se desarrolló la validación con 1 entrevista piloto en la que 

se obtuvo retroalimentación y asesoría. 

3.10 Proceso Metodológico 

En esta sección se detalla el proceso general y global bajo el que se desarrolla la 

investigación e incluye todos los diferentes elementos discutidos anteriormente. Considerando que 

la investigación está encaminada a la solución de problemas, su objetivo consistió en obtener 

respuestas a preguntas sobre el problema por procesos científicos. Esta actividad permitió obtener 

un conocimiento sustentado ya que se siguieron los pasos dictados por la ciencia, por lo que las 

respuestas obtenidas, se caracterizaron por ser información relevante y fidedigna, pudiendo 

aportar, entender, corregir o unificar el conocimiento (Paz, 2017, págs. 7-9). 

La actual investigación utilizó estos pasos ordenados por el método científico. Comenzó 

con la declaración del problema de investigación, detallando los antecedentes que lo posicionan 

en un marco referencial. Esta sección incluyó la definición, enunciado y formulación del problema, 

en donde se explicó qué es a lo que se pretende dar respuesta, culminando en las preguntas de 

investigación que dieron paso a los objetivos generales y específicos, sobre los que se basa toda la 

investigación. Así mismo se incluyó la justificación que indica la importancia y necesidad de este 

proyecto.  

En seguida, en el Capítulo II, se llevó a cabo el análisis de la situación actual relacionada 

al tema que se está investigando, desembocando en el análisis del macroentorno, que explica el 

estado a nivel internacional y luego del microentorno, que habla de Honduras y Estados Unidos 
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respecto al problema de estudio. Después de este apartado, se detallan los temas vecinos o 

involucrados en el principal, por medio de la Conceptualización. A continuación, se expusieron 

las diferentes metodologías que se desarrollarán, el estudio de mercado, que permite cuadrar 

demanda, el estudio técnico, que revela los requerimientos para establecer y mantener operativa la 

solución propuesta, el estudio financiero, que analiza la rentabilidad y finalmente, la metodología 

Design Thinking, que permite determinar el modelo de negocios más adecuado a las necesidades 

de los clientes potenciales. Este capítulo incluye además los instrumentos que se emplearon a lo 

largo de este proceso y llega a su término con la presentación del marco legal que rige el tema en 

cuestión. 

Posteriormente, se preparó la investigación por medio de sus lineamientos, que se definen 

en el Capítulo III, Metodología. Estos describen las pautas bajo las cuales se ejecutó la 

investigación, iniciando con las variables centrales del estudio y continuando con los demás 

parámetros, como el tipo de metodología, el enfoque, alcance o fuentes de información, además 

definiendo la población, muestra y unidad de análisis, así como el diseño de los instrumentos a 

aplicarse.  

3.11 Limitaciones de Estudio 

Dentro de las limitaciones de la investigación se considera el evento fortuito de la pandemia 

de COVID-19, la cual se pronostica perdure por un tiempo indefinido. Dicha pandemia ha 

provocado repercusiones económicas y psicológicas fuertes tanto en Honduras como en Estados 

Unidos. Asimismo, ha restringido la comercialización y libre circulación de una variedad de 

productos y servicios. Adicionalmente, se considera que las pocas semanas de duración de dicho 

proyecto de cierta manera limitaron el alcance y profundización de la investigación para poder 

ejecutar, sin embargo, es un periodo aceptable para un estudio de prefactibilidad. 
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CAPÍTULO IV. RESULTADOS Y ANÁLISIS 

La presente investigación trata sobre el estudio de prefactibilidad para una plataforma de 

ventas en línea orientada a los hondureños en Estados Unidos que buscan comprarles productos a 

sus seres queridos en Honduras, con tiendas de este país. En los capítulos anteriores se expusieron 

las bases y lineamientos sobre los que se realizó esta investigación. A continuación, se explican 

los resultados y análisis de las indagaciones que buscaron dar respuesta a los objetivos de esta 

investigación, mismos que, a su vez, se describen en los párrafos siguientes. 

El objetivo principal es desarrollar el estudio de prefactibilidad como tal. A través de los 

instrumentos se realizaron indagaciones alrededor de tres de los componentes del estudio de 

prefactibilidad y que constituyen objetivos específicos.  

Comenzando con la demanda, enmarcada en el estudio de mercado y atendiendo al objetivo 

específico número uno, el primer apartado indaga sobre los clientes potenciales, separándolos en 

los aspectos estructurales -que incluyen el características o demografía- y en las preferencias o 

gustos detectados.  

A continuación, se muestran los resultados relacionados al segundo objetivo, que es 

determinar las necesidades para la implementación y operación del negocio (estudio técnico), 

obtenidos principalmente de la investigación de contenido, así como de las entrevistas a los 

expertos en estas áreas. Esto se incluye en la sección de requerimientos técnicos.  

En seguida, se ven los datos de la parte financiera, resaltando los gastos e ingresos 

investigados por medio de las encuestas, análisis de contenido y las diferentes entrevistas, con el 

fin de examinar la estimada rentabilidad de la solución. 
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Posteriormente, se indaga sobre las posibles alternativas en cuanto a las plataformas y 

tecnologías de pago que podrían utilizarse para dar soporte a esta solución.   

Finalmente, en el acápite Modelo de Negocios, se presentan los resultados obtenidos 

respecto al diseño del modelo de negocio sobre el que podría construirse la solución, de acuerdo 

con lo expuesto por los encuestados o entrevistados, más el análisis de la literatura existente.  

Ahora bien, con el objetivo de comprender el proceso ejecutado, previo a los resultados 

como tales, se muestra la narrativa que expone cómo se llevaron a cabo las investigaciones. 

Además, se introducen los datos, mostrando la información demográfica de las personas que 

fueron encuestadas y que constituyen las fuentes de los resultados revelados en el resto del 

capítulo.   

4.1 Informe del Proceso de Recolección de Datos 

Para poder determinar las decisiones más adecuadas y viables para el proyecto, se ha 

realizado un estudio de investigación a 102 hondureños viviendo en Estados Unidos y con seres 

queridos en Honduras. Dicha encuesta consistió en 24 preguntas puntuales, incluyendo 

recopilación de datos demográficos, para tratar de crear un perfil de consumo del hondureño en 

Estados Unidos con seres queridos en Honduras y así tomar las decisiones administrativas, 

operativas, de mercadeo y de logística más adecuadas.  

Seguidamente, se realizó una serie de seis entrevistas a hondureños con familia o amigos 

en Estados Unidos. Estas entrevistas tenían como finalidad entender las necesidades no atendidas 

del mercado local, así como su relación y afinidad con sus parientes en el extranjero. Asimismo, 

se aplicaron seis entrevistas a hondureños en Estados Unidos con seres queridos en Honduras. A 

diferencia de la encuesta, estas entrevistas se realizaron de manera más personalizada y casual, 

tratando de recopilar la mayor cantidad de información y detalles para identificar puntos en común 
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entre las interacciones previas. Dichas entrevistas buscaban obtener respuestas más puntuales y 

reveladoras en cuanto a la relación entre hondureños separados por la distancia.  

Finalmente, se ejecutó una robusta entrevista a un experto en comercio electrónico, startups 

y emprendimientos digitales. Esta sesión fue clave para corroborar todos los pasos legales, fiscales 

y operativos necesarios para poder iniciar operaciones. Además, el entrevistado expuso sus puntos 

de vista, recomendaciones y retroalimentación general. Dicha entrevista reveló temas que no se 

habían contemplado anteriormente y, sin duda alguna, fueron clave para optimizar la idea.  

4.2 Datos Demográficos 

En primer lugar, se describen los datos demográficos de la población encuestada. Para esto, 

se muestran las variables del género, rango de edad, estado civil, nivel educativo, entre otros.  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Figura 12. Género de la población encuestada. 
Fuente: Elaboración propia 

La figura anterior expone que no hay una marcada predominancia en el género. 

Aproximadamente el 55% es femenino, contra un 45% masculino.  

Así mismo, en relación con el rango de edad, la figura siguiente muestra que la gran 

mayoría cuenta con edades entre 18 y 30 años, con un 36% del total, seguido de los de 31 a 40 y 
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un poco menos, con los de 41 a 50. Esto deja un rango bastante amplio entre 18 y 50 años, como 

la población que constituye la mayoría estudiada, abarcando el 90% del total, entre los tres grupos.  

En resumen, los encuestados rondan en gran parte desde los 18 a los 50 años, estando 

además equilibrados en cuanto a su género, siendo levemente superados, los hombres, con un 5% 

por parte de las mujeres. Se puede ver también que hay un pequeño grupo de 50 años en adelante, 

constituido por un 10%, siendo la más pequeña de las partes.  

 

 

 

 

 

 

 

Figura 13. Rango de Edad. 
Fuente: Elaboración propia 

Un punto por destacar es que, en las profesiones, los encuestados mostraron tantas 

diferentes que ninguna resaltó sobre las demás, encontrándose cada una en un máximo del 2%.   

Al analizar el Estado Civil, tal y como se ve en la figura a continuación, una gran mayoría está 

casada, con un 47%, seguido de un 36% con estado de solteros. Por lo general, las personas casadas 

tienen más posibilidades de contar con una familia más grande o un núcleo que incluya hijos y que 

podrían estar en Honduras, no obstante, no hay garantía de que estos hijos se encuentren 

efectivamente en su país de origen.  
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Figura 14. Estado Civil. 
Fuente: Elaboración propia 

En cuanto al nivel educativo, en la figura posterior se puede observar que la mayoría de los 

encuestados cuenta con título superior, 48% pregrado y 35% con maestría, lo que resulta en un 

total de 82% de personas graduadas de la universidad, contrario a lo que tradicionalmente se 

observa respecto a los migrantes hondureños en Estados Unidos en general. (Abuelafla , Del 

Carmen , & Ruiz-Arranz , 2018). 

 

 

 

 

 

 

Figura 15. Nivel Educativo. 
Fuente: Elaboración propia 
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La relevancia del tiempo viviendo fuera de Honduras puede tornarse alta ante la 

probabilidad de que, entre mayor es la antigüedad, más alto puede ser el salario que reciben. La 

tabla de abajo expone esta relación.  

Tabla 4. Ingreso vs Antigüedad en USA. 

Total Tiempo de Vivir en Estados Unidos (Años)  
Ingreso Promedio Mensual  0 - 1 Año 1 - 2 Años 3 - 5 Años 6 - 10 Años 10 Años o más 

0 - 1,000 USD 28.57% 14.29% 57.14% 0.00% 0.00% 
1,001 - 2,000 USD 50.00% 12.50% 12.50% 12.50% 12.50% 
2,001 - 3,000 USD 11.11% 14.81% 29.63% 18.52% 25.93% 
3,001 - 4,000 USD 12.50% 6.25% 37.50% 31.25% 12.50% 
4,001 - 5,000 USD 5.56% 5.56% 16.67% 44.44% 27.78% 

5,001 - 7.69% 3.85% 15.38% 19.23% 53.85% 
Total general 13.73% 8.82% 25.49% 23.53% 28.43% 

Fuente: Elaboración Propia 

En efecto, tal y como se observa, pareciera que entre mayor es la antigüedad, el salario va 

aumentando en la mayoría de los casos, sólo encontrando una excepción en los que ganan menos 

de 1,000 dólares mensuales, que tienen 3 a 5 años. 

En resumen, la población estudiada es uniforme con relación al género, cuenta con edades 

entre 18 y 50 años en su mayoría, el grupo más grande es de personas graduadas al menos de la 

universidad, el tiempo que llevan viviendo en Estados Unidos es de 3 años o más y su salario es 

de 3,000 dólares en adelante.  

4.3 Mercado  

Como se explicó en secciones precedentes, el estudio del mercado busca conocer el perfil 

del cliente buscado con el proyecto, analizando los diversos segmentos y detectando las relaciones 

de los clientes, competencia y proveedores. (IOE Business School, 2018). 

En esta parte se detallan los resultados referentes a dichos clientes potenciales, 

contemplando la estructura y tamaño del mercado, la posible demanda, necesidades y preferencias, 

formas de comercialización, así como posibles competidores y proveedores.  
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4.3.1 Estructura 

En primer lugar, se analiza el tamaño del mercado como parte de su estructura.  

Figura 18. Migrantes hondureños. 
Fuente: (Datosmacro, 2019) 

En la figura previa se ven datos del total de hondureños migrantes en el 2019, con más de 

800 mil personas.  Como se aprecia, el aumento de los migrantes es de aproximadamente 80 mil 

personas por año, pudiendo proyectar un total de casi 1 millón de hondureños en el extranjero para 

el 2021, lo que representa un valor muy considerable.  

 

Figura 19. Migración de hondureños en diferentes países. 
Fuente: (Datosmacro, 2019) 
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Ahora, si bien es cierto, los hondureños tienen múltiples opciones para emigrar, la gran 

mayoría lo hace a Estados Unidos, con un 82% del total, seguido de España con 7.2% y México, 

con 2%, tal y como se observa en la siguiente previa.  

Respecto a su caracterización, en primer lugar, cabe destacar que casi la totalidad de los 

encuestados cuentan con acceso al teléfono e internet, así mismo, sabe cómo utilizarlo. Tal y como 

se ve en las siguientes figuras. 

Figura 20. Acceso a teléfono e internet. 
Fuente: Elaboración propia. 

Un gran 96% tiene como mínimo acceso al teléfono, lo mismo para el internet. 

Nuevamente, esto tiene mucho sentido, tomando en cuenta que Estados Unidos es un país 

desarrollado y puntero en cuanto a la tecnología y alfabetización.  

En consonancia con el acceso, los encuestados pueden utilizar tanto la computadora en 

94% y el celular 98%, brindando un escenario favorecedor en relación con la adopción de nuevas 

tecnologías y el uso de plataformas en línea. Esto se aprecia en la figura siguiente. 
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Figura 21. Manejo del celular y computadora. 
Fuente: Elaboración propia. 

Anteriormente se habló del ingreso promedio, así como la antigüedad de las personas 

viviendo en Estados Unidos. Complementariamente, a continuación, se establece una relación 

entre el salario mensual de las personas con su nivel educativo, con el fin de apoyar más a su 

apertura para utilizar plataformas en línea:  

Tabla 5. Ingreso vs Nivel Educativo. 

Total Nivel Educativo      
Ingreso Promedio Mensual  Máster Postgrado Pre-Grado Primaria Secundaria Total, general 

0 - 1,000 USD 0.00% 0.00% 2.94% 1.96% 1.96% 6.86% 
1,001 - 2,000 USD 0.00% 1.96% 2.94% 0.00% 2.94% 7.84% 
2,001 - 3,000 USD 0.00% 7.84% 13.73% 0.98% 3.92% 26.47% 
3,001 - 4,000 USD 0.00% 3.92% 11.76% 0.00% 0.00% 15.69% 
4,001 - 5,000 USD 0.98% 7.84% 5.88% 0.00% 2.94% 17.65% 

5,001 - 0.00% 13.73% 10.78% 0.00% 0.98% 25.49% 
Total, general 0.98% 35.29% 48.04% 2.94% 12.75% 100.00% 

Fuente: Elaboración Propia 

La tabla previa muestra que, entre mayor es su nivel educativo, más alto es su ingreso. Un 

mayor nivel educativo, por lo general conlleva más amplitud y disposición al uso de plataformas 

en línea. Como una medida confirmativa, se analizan ahora aquellas personas que expresamente 

afirmaron que estarían abiertos a utilizar la plataforma: 
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Tabla 6. Nivel educativo vs Salario, con personas dispuestas a usar la solución. 

Dispuesto a usarla Sí             

Total 
Nivel 

Educativo      
Ingreso Promedio 

Mensual  Master 
Postgrad

o 
Pre-

Grado 
Primari

a 
Secundari

a 
Total 

general 
0 - 1,000 USD 0.00% 0.00% 2.15% 2.15% 2.15% 6.45% 

1,001 - 2,000 USD 0.00% 2.15% 3.23% 0.00% 2.15% 7.53% 
2,001 - 3,000 USD 0.00% 7.53% 12.90% 1.08% 4.30% 25.81% 
3,001 - 4,000 USD 0.00% 4.30% 11.83% 0.00% 0.00% 16.13% 
4,001 - 5,000 USD 1.08% 8.60% 6.45% 0.00% 3.23% 19.35% 

5,001 - 0.00% 13.98% 10.75% 0.00% 0.00% 24.73% 
Total general 1.08% 36.56% 47.31% 3.23% 11.83% 100.00% 

Fuente: Elaboración Propia 

Esta tabla muestra sólo aquellas personas que contestaron que sí estarían dispuestas a 

utilizar una plataforma de ventas en línea. Se ve claramente la relación con la tabla predecesora, 

en el aspecto de que, a mayor salario, mayor nivel educativo, lo que indica que las personas que 

estarían dispuestas a comprar en la solución tienen el poder adquisitivo necesario para convertirse 

en clientes potenciales. Un último punto en la caracterización de los clientes lo muestran las 

entrevistas, tanto a los hondureños en Estados Unidos, como a los familiares de éstos en Honduras. 

El aspecto que se revela es que el parentesco entre ellos es en mayor parte de hermanos, con un 

83% de los casos, seguidos de los sobrinos y los primos, concluyendo con los hijos o padres. Es 

decir, los hondureños en Estados Unidos son los hermanos o los sobrinos de sus familiares en 

Honduras. 

4.3.1.1 Ubicación geográfica 

Dentro de Estados Unidos, los hondureños, en general, parecen radicar mayormente en 

ciudades importantes, como Florida con un 25.5%, seguido de California con 11% y Nueva York 

o Nueva Jersey con 11% y 7% respectivamente, mostrando desagregaciones casi uniformes en el 

resto de los estados, tal y como se ve en la siguiente figura. 
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Figura 22. Ubicación de Hondureños en Estados Unidos. 
Fuente: Elaboración propia. 

Se puede observar que la gran mayoría está ubicada en Florida, no obstante, al 

contabilizarse, esa gran mayoría sólo representa una cuarta parte de la población total, con un 

25.5%, por lo que valdría la pena tomar en consideración el resto de las personas diseminadas en 

el resto del país. Ya identificados el tamaño y ubicación geográfica dentro de Estados Unidos, un 

factor clave es la apertura de estas personas a utilizar una plataforma de ventas en línea: 

Figura 23. Participación Prevista. 
Fuente: Elaboración propia. 





83 
 

En relación con la frecuencia de compra, primero se ve la que hoy en día mantienen, sin 

importar el origen o donde realizan la transacción. Luego se contrasta con las compras realizadas 

para sus parientes en Honduras. Posteriormente se ven las variaciones respecto a la incorporación 

de la posible plataforma y el uso que conlleva sobre las tecnologías.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Figura 24. Compras en línea, generales. 
Fuente: Elaboración propia. 

Como se observa, las personas encuestadas generalmente realizan adquisiciones en línea 

al menos una vez al mes con un 31%, seguido de un 28.4% que compra dos o tres veces por mes 

y un 21.6% que lo hace 4 veces o más. Esto significa un 81% en conjunto, que compra al menos 

una vez por mes artículos en línea, mostrando un dato bastante elevado.  

En cuanto al destino de dichas compras, la siguiente figura presenta la frecuencia de 

compra cuando los productos son para sus seres queridos en Honduras. 

 

 



84 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 25. Compras para sus seres queridos en Honduras. 
Fuente: Elaboración propia. 

Esta figura muestra que la frecuencia es sólo ligeramente menor, con un 58% que, en 

conjunto, compra al menos una vez por mes productos para sus seres queridos en Honduras, lo que 

aun así significa un número considerable, ya que 21.6% del restante no es que no lo realiza, sino 

que es a una menor periodicidad, de 1 vez cada dos meses.  

Por último, cabe mencionar que estas frecuencias se refieren a lo que hoy en día suceden, 

por lo que se analizó por separado cuánto comprarían si existiera una plataforma como la que se 

está planteando en la actual investigación:  

Figura 26. Frecuencia potencial de compra en una plataforma propuesta. 
Fuente: Elaboración propia. 
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Otros artículos que resaltan son las joyas con 35.3%, los juguetes con 34.3% y la panadería 

y repostería con 28.4%. 

Figura 27. Productos de mayor interés. 
Fuente: Elaboración propia. 

Nuevamente, esta respuesta fue contrastada en las entrevistas, en donde, a partir de 

respuestas abiertas se llegaron a resultados similares. Un 50% manifiesta que la ropa sigue siendo 

un factor clave junto a los zapatos; no obstante, un 33% agregó la tecnología como un producto 

clave, considerando que estos artículos son muy necesitados por sus seres queridos en Honduras. 

Otros mencionados incluyen accesorios para la casa (16%), artículos electrónicos y joyas (16%).  

En cuanto al tiempo de entrega que estarían dispuestos a esperar, la figura siguiente indica 

que la mayoría no tendría problema en permitir plazos de 1 a 3 días, con un 54%. Esto tiene mucha 

coherencia con otra de las interrogantes en donde exponen que hoy en día están acostumbrados a 

periodos más largos por las compañías de cargo que transportan artículos de Estados Unidos a 

Honduras. Se puede observar además que el siguiente gran grupo puede esperar de 4 a 5 días, con 
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un valor de 25.5%. Por último, un 12.7% afirma que esperaría entregas para el mismo día, lo que 

implica que siempre existe ese grupo que quiere sus productos con mucha prontitud.  

 

 

 

 

 

 

 

Figura 28. Tiempo de espera. 
Fuente: Elaboración propia. 

4.3.3 Comercialización 

En este apartado se exponen los resultados relacionados a los canales de comunicación 

preferidos por los encuestados, los de ventas y los de publicidad o promoción.  

Figura 29. Canales de comunicación preferidos. 
Fuente: Elaboración propia. 
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De acuerdo con la figura de arriba, las personas prefieren tener contacto con la potencial 

plataforma por medio de WhatsApp con un gran 70.6%, seguido de la misma App y sitio web con 

35% y 30%, respectivamente. Esto indica que las personas buscan seguir manejando los medios 

actuales de mensajería para establecer las comunicaciones con los negocios, así mismo, esperan 

que tanto el sitio como la App cuenten nativamente con estas opciones.  

Al respecto, el experto en emprendimiento, en una entrevista realizada, explicó que los 

medios de comunicación más apropiados con los clientes deben contemplar las redes sociales, la 

misma página y la aplicación de mensajería WhatsApp, como los canales por excelencia.  

Al momento de realizar la compra, los clientes concuerdan en que debe ser de manera 

directa en el sitio de la plataforma, exponiendo un grupo de 62.7% con preferencia al sitio web por 

internet y otro 27.5% orientado a la aplicación. Esto se ve en la figura a continuación y muestra 

que lo más indicado es manejar en primer lugar la opción web, como una opción imperativa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 30. Canales de venta preferidos. 
Fuente: Elaboración propia. 
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En la entrevista con el experto, también se detectó la importancia del sitio web, 

incorporando el cobro por medio de tarjeta de crédito y agregando la opción secundaria de la App. 

En cuanto a los medios para llevar a cabo la publicidad, la encuesta demostró que las 

personas prefieren ver las promociones directamente en las redes sociales. Facebook fue el más 

sobresaliente, con 71.6%, seguido por Instagram con 54.9% y el uso del correo, o email marketing 

con 36.3%. En la siguiente figura se observan estos datos, así como el hecho de que las personas 

están abiertas a recibir publicidad a través de varios métodos al mismo tiempo, ya que 

seleccionaron varias opciones. También se puede ver que los medios tradicionales son muy poco 

utilizados hoy en día, con la televisión mostrando menos de un 10% y la radio sólo con un 2%. 

 

Figura 31. Medios de Publicidad Preferidos. 
Fuente: Elaboración propia. 

Esto se corroboró con la entrevista al experto en emprendimiento, que trabajó en el HUB 

de Unitec, quien indicó que los medios que las personas más atienden son las redes sociales, 

lideradas por Facebook y seguidas por Instagram, al tiempo que expuso que la publicidad al inicio 
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debería incluir promociones y métodos que lleven a los clientes potenciales a confiar en la 

plataforma. 

4.3.4 Competidores 

Existen servicios en temas de logística y comercialización de todo tipo de productos por 

medio de teléfono, plataformas digitales, aplicaciones móviles, y más que buscan facilitar la vida 

del consumidor final. Dentro de los competidores mejor posicionados y con un acaparamiento 

considerable se encuentran Hugo y Sompopo, este segundo siendo un producto nacional. El 

primero cuenta con una cobertura regional agresiva, incluyendo El Salvador, Nicaragua, 

Guatemala, Honduras, Costa Rica y Republica Dominicana. En Tegucigalpa cubren un total de 

128 colonias y residenciales, con rutas divididas por zonas. Éstas se aprecian en la siguiente figura: 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Figura 32. Colonias y zonas cubiertas por Hugo App. 
Fuente (Hugo, 2020). 
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Según los resultados obtenidos del estudio de investigación, un 35% del mercado meta 

esperado ha utilizado Hugo para enviar productos a sus familiares en Honduras. Entre los demás 

servicios de entrega suman 15% del total de encuestados. Estos datos indican que existe un 

mercado, prácticamente la mitad de los encuestados, dispuesto a utilizar servicios de comercio 

electrónico en Honduras estando en Estados Unidos. Asimismo, un 11.7% de los encuestados han 

realizado compras en línea a La Colonia para enviar alimentos a sus familiares. En total, cerca de 

un 35% de los encuestados han comprado a supermercados, ferreterías, farmacias, tiendas de ropa 

y restaurantes directamente desde Estados Unidos.    

Otro factor determinante en la viabilidad del producto es la oferta de alternativas, o 

productos sustitutos, constituidos por aquellos bienes o servicios que satisfacen las mismas 

necesidades.  

Mas que productos sustitutos, en este caso se pueden considerar todas las diferentes 

alternativas que tiene una persona para hacer llegar un producto a sus familiares en Honduras. Esto 

incluye entregarlo personalmente, enviarlo con terceros o pagar por un servicio que realice la 

entrega. En base a los resultados de las personas encuestadas, se determinó que 73.5% de los 

encuestados han comprado productos en tiendas físicas en Estados Unidos y, de alguna u otra 

forma, sus parientes en Honduras reciben dichos productos. Asimismo, un 65.7% de ellos han 

comprado productos en tiendas en línea, como ser Amazon, eBay y tiendas particulares. Cerca del 

30% de los hondureños viviendo en Estados Unidos compran productos directamente en Honduras 

para obsequiar a sus seres queridos cuando los visitan, mientras que apenas un 1% le ha pedido el 

favor, de ir a buscar un regalo y entregarlo a sus parientes, a conocidos y amigos que residen en 

Honduras. Cabe mencionar que un 8.8% no realiza compras de ningún tipo. 
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Figura 33. Comportamiento de compra de productos de hondureños en Estados Unidos. 

Fuente: Elaboración propia 

Consecuentemente, los resultados de la investigación indican que un 67.6% de las personas 

llevan productos y obsequios a sus parientes cada vez que viajan a Honduras. Del total de 

encuestados, también se comprobó que alrededor de un 43% envía productos hasta Honduras desde 

Estados Unidos por medio de empresas que ofrecen el servicio. Asimismo, un 33% del total de 

encuestados han contactado particulares que se dedican al mismo negocio o envían los productos 

por medio de amigos o parientes que estarán viajando a Honduras. Cabe mencionar que un 25% 

de los encuestados compra productos y obsequios estando ya en Honduras.  

Figura 34. Manera de hacer llegar productos a parientes en Honduras. 

Fuente: Elaboración propia 
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Por tanto, se determina que un 43% del mercado meta hace uso de productos sustitutos que 

se consideran competidores directos. Hugo App es el producto con mayor afluencia y cuota de 

mercado, pues 35% de los encuestados han utilizado la plataforma en algún momento.  

4.3.5 Proveedores o Socios Comerciales 

Surtir la plataforma digital con productos populares, de calidad y a un precio accesible es 

el principal reto del proyecto en términos comerciales. Tras haber analizado la oferta de productos 

de diferentes tipos en Tegucigalpa, a continuación, se presenta una lista de socios y proveedores 

potenciales, obtenidos por indagación en campo: Distribuidoras, Repostería El Hogar, Salmans, 

Candy Express, Happy Gift Regalos, Ecodetalles, Repostería OM, Pan y Mas, Zara, Tiendas de 

ropa en Instagram y Facebook, Dulces & Detalles, Lirios, Floristería y Detalles, Rincón de las 

Flores, Flores y Canastas Honoré, Jetstereo, Diunsa, Office Depot, Lady Lee, Sportline, La 

Curacao, Anyoli, Calvin Klein, Casa de Oro, Hadassa, Pandora, Swarovski, The Jeans Company, 

Time Out, Zara Home, Encantos, Lorenzo Martínez, Casa de Puros, Distribuidora Istmania, 

CODILSA, y Supermercados. 

4.4 Requerimientos Técnicos 

En esta sección se analizan las necesidades que la posible plataforma deberá suplir para ser 

establecida y posteriormente operar o funcionar adecuadamente. Esto forma parte de las bases del 

estudio técnico que se desplegará más adelante en este documento.  

En términos generales, el estudio técnico implica la indagación sobre los costos de capital 

de trabajo e inversión que un proyecto conlleva, incluyendo los aspectos iniciales y los posteriores, 

que permiten su funcionamiento a lo largo del tiempo, (Ver sección 2.4.3). A continuación, se 

detallan las principales necesidades que incluyen el equipo, temas legales, operaciones primarias 
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previo a la apertura, requerimientos de los procesos y soporte electrónico, tanto a nivel de software 

como de hardware que fueron detectadas en la investigación. 

De manera preliminar, y de acuerdo con la entrevista al experto en emprendimiento, el 

monto que podría necesitarse al inicio ronda entre los 20mil y 30mil lempiras para el 

establecimiento inicial, contemplando la constitución, publicidad, operatividad y la plataforma. 

4.4.1 Software 

Como se explicó anteriormente, las personas desean llevar a cabo la compra en la potencial 

plataforma de ventas, por medio de internet, seguido de la aplicación móvil, tal y como se observa 

en la figura 30. Canales de venta preferidos. 

Consecuentemente, uno de los aspectos principales es el requerimiento a nivel de software 

que la plataforma exigirá para atender la demanda posible. Para ello se incluyeron preguntas en la 

entrevista con el experto en emprendimiento que dan mayores luces en este apartado.  

Una de ellas fue sobre el monto estimado, en donde la respuesta del entrevistado indicó 

que no debería sustancial, si se utiliza tecnología en línea, es decir, sin comprar equipo físico.  

 Esto conlleva el uso de software en la nube, que significa que está instalado y se ejecuta 

en servidores externos, accesibles por internet y que pertenecen a una empresa proveedora de estos 

servicios, mientras se administran desde el navegador, lo que implica la no necesidad de equipo 

físico. (Muñoz, 2016). 

Por lo tanto, si se utiliza meramente servicios en la nube para soportar la plataforma, se 

deben considerar los aspectos que conllevan este servicio, con sus costos.  

De acuerdo con Díaz (2019), los elementos necesarios para implementar una plataforma 

de ventas en línea son: 
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4.4.2 Hardware 

Siguiendo lo expuesto por el experto en emprendimientos, la infraestructura necesaria para 

soportar esta plataforma depende de cómo se manejen los servicios por internet. En términos 

generales, esto podría incluir la página web, la bodega para guardar los artículos (si aplica) y el 

personal como tal. A nivel de hardware, este se determina por cómo se soportará la solución. 

Una plataforma de ventas en línea podría funcionar enteramente con servicios en la nube, 

sin necesidad de comprar equipo físico, utilizando alguna de las alternativas mencionadas en la 

sección superior. No obstante, es posible considerar la opción de adquirir servidores locales físicos 

y utilizarlos como el equipo para darle soporte a la plataforma. 

Lo necesario para poder vender en línea, contemplando un equipo local, incluye la 

computadora que fungirá como servidor, más el conocimiento necesario para hacerla funcionar. 

Así mismo, aplican otros componentes que contienen el ordenador como tal, un sistema operativo 

que sirva de base, la conexión a internet dedicada, puertos, nombres de dominios y el sitio con el 

sistema de ventas construido. (Asián, 2014).  

En tal sentido, el precio estimado para implementar un servidor local con el equipamiento 

necesario para vender en línea puede rondar entre 1,000 y 3,000 dólares. (Lahn, 2021). 

A esto habría que sumarle los costos mensuales, como la conexión dedicada a internet más 

el precio de la electricidad por mantener un servidor encendido constantemente. 

4.4.3 Requerimientos legales  

Existen múltiples pasos necesarios para ejecutar la constitución de una empresa en 

Honduras. Como parte de la investigación en cuanto a los requerimientos técnicos, en esta sección 

se presentan los costos preliminares investigados en cada uno de dichos pasos. 
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del desarrollo de los procesos, compuestos de operaciones y otras actividades, que permitan 

obtener un producto previa o simultáneamente diseñado y desarrollado.  

Los procesos detectados dentro de la operatividad de la plataforma incluyen aspectos de 

logística como el control de inventario, mapeo de rutas, definición de métricas y relaciones 

comerciales con afiliados. En caso de contratar personal de tiempo completo, o por hora, se debe 

realizar dicho contrato como manda la ley. En la siguiente tabla se detalla la cantidad mínima a 

pagar por salario mínimo:  

Figura 36. Salario mínimo por pagar en base al rubro. 
Fuente: (Gaceta, 2021) 

En cuanto a los tiempos de espera y entrega, los resultados de las encuestas indican que un 

53.9% del mercado esperado estaría dispuesto a esperar entre uno y tres días para una entrega 

programada. Un 25.5% de los encuestados podría esperar hasta 5 días y un 7% podría esperar más 

de días.  

Respecto al precio a pagar por el servicio de entrega, un 38.2% de los encuestados estaría 

dispuesto a pagar entre $11 y $20. Debido al poder adquisitivo y de compra de los compatriotas 

hondureños en Estados Unidos, el rango de $1 a $10 por servicio obtuvo menos votos, sumando 

un 23.5%. Incluso el siguiente rango obtuve más votos, sumando un 24.5% de los encuestados que 

pagarían entre $21 y $30. Un 12.7% pagaría más de 31 dólares por el servicio. 
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En cuanto a la publicidad y canales de comunicación, los resultados de la investigación 

realizada indican que más de un 70% de los encuestados prefieren enterarse de promociones, 

noticias y eventos por medio de Facebook. Un 55% también considera que Instagram es una buena 

alternativa para dichas publicaciones, mientras que un 36.3% gustaría recibir correos electrónicos 

para el mismo fin.  

Figura 37. Preferencia de canales de comunicación para fines promocionales. 
Fuente: Elaboración propia 

 Estas preferencias repercuten en los costos administrativos en cuanto a publicidad y 

promoción. Dichos costos incluyen publicidad y promoción, los cuales pueden variar 

drásticamente dependiendo de la audiencia seleccionada, el tipo de publicidad, la calidad de las 

campañas publicitarias, y otros factores como la temporada y las tendencias del momento.  

Asimismo, un 70.6% de los encuestados gustarían mantener comunicación en tiempo real 

por medio de WhatsApp. Un buen servicio de internet es indispensable tanto para la comunicación 

como para la logística del proyecto. Cabe mencionar que 35.3% de los encuestados estarían 

dispuestos a descargar una aplicación móvil 
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Figura 38. Preferencia de canales de comunicación. 
Fuente: Elaboración propia 

4.4.5 Requerimientos respecto a la Estructura 

En cuanto a los requerimientos administrativos, es fundamental entender cuáles son las 

exigencias del mercado, así como su preferencias y particularidades para desarrollar un plan y 

estrategias adecuadas. Los resultados de la investigación indican que, con una amplia diferencia, 

la mayoría de encuestados muestra interés por comprar ropa para sus parientes en Honduras, un 

72.5% del total. Las siguientes categorías con mayor interés son los regalos de ocasión, perfumes, 

joyería y juguetes, generando mayores requerimientos de procesamiento en cuanto a los tipos de 

pedidos. 

Los encuestados también indicaron que les gustaría incluir la opción de envoltorios y 

empaques de regalo y tarjetas para la ocasión determinada, un 70 y 60%, respectivamente. La 

mitad de los encuestados indicaron que gustarían tener la opción de programar las entregas con 

ciertos días de anticipación, y un 34.3% apreciaría envíos en 30 minutos. En este sentido, entre las 

necesidades se encuentra el personal requerido para procesar estas operaciones. 
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4.5 Rentabilidad  

Este apartado se refiere a los resultados relacionados con el estudio financiero. Incluye los 

temas pertinentes a datos de ingresos, costos y gastos, que, en conjunto, exponen el panorama de 

la solución desde una perspectiva monetaria. Para determinar el posible flujo, se analizaron las 

dimensiones de los ingresos y gastos, que desembocan en la rentabilidad estimada y proyectada.   

4.5.1 Ingresos 

La investigación realizada busca entender la viabilidad y rentabilidad del proyecto por 

medio de dos variables: el margen estimado por transacción y la frecuencia de compra de parte de 

los clientes. En base a los resultados de la investigación de mercado, se espera obtener una utilidad 

neta por medio del cobro por servicio por cada transacción. La mayoría de encuestados, un 55%, 

prefieren ver el servicio desglosado, mientras que un 28.4% preferiría que el costo estuviera 

incluido en el total. Dichos resultados también indican que casi un 40% de los hondureños en 

Estados Unidos estarían dispuestos a pagar entre $11 y $20 por el servicio. Un 25% de ellos incluso 

estarían dispuestos a pagar entre $21 y $30. Esto se ve en la figura a continuación. 

 

 

 

 

 

 

Figura 39. Monto por pagar por transacción. 
Fuente: Elaboración propia 
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Por otro lado, un 25% de los encuestados compran productos para sus seres queridos en 

Honduras una vez al mes, por lo que la recompra de este segmento sería una vez al mes, 

aproximadamente. Cerca de un 22% lo hace de dos a tres veces al mes, estos clientes representarían 

ingresos brutos de $30 a $45 cada uno al mes.  

4.5.2 Gastos Mensuales 

Tras los resultados obtenidos en la encuesta, las personas consideran que se debe incluir 

una página web, pues 63% de los encuestados optarían por esa opción sobre una aplicación móvil 

o por teléfono. Tras realizar la investigación correspondiente, se descubrió que el costo mensual 

promedio en páginas de comercio electrónico que cumplen con los requerimientos del proyecto 

oscila entre $20 y $40 mensuales. Estos gastos incluyen el mantenimiento de la tienda en línea y 

el enlace directo con el inventario disponible.  

En cuanto al almacenamiento de productos en bodegas estratégicas, apenas un 12.7% de 

los encuestados esperaría que los pedidos se entregaran el mismo día. Esto indica que, al menos 

para el inicio de operaciones, las bodegas no son indispensables. Un 54% de los encuestados estaría 

dispuesto a esperar de 1 a 3 días para la entrega, lo que daría suficiente holgura para realizar las 

compras correspondientes y programar las entregas.  

4.5.3 Flujo Neto 

El flujo neto debe considerar todas las entradas y salidas monetarias. En este caso, de 

acuerdo con lo expuesto en la sección 4.4 Requerimientos Técnicos, se consideraría mensualmente 

el costo de mantenimiento, hosting y de inventariado que ofrece la plataforma web.  

En seguida, se deben contabilizar el costo fijo y variable en conceptos de salarios. Para 

efectos del estudio, se confirma que el salario mínimo que deben recibir los repartidores es de 

L9,743 cada uno (Ver Figura 36). Cabe mencionar que cada uno debe contar con su medio de 
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transporte para realizar las entregas. Tras haber realizado consultas rápidas en campo a diferentes 

repartidores de empresas que ya operan y ofrecen servicios de repartición, se descubrió que, en 

promedio, cada repartidor logra realizar 17 entregas diarias.  

4.6 Alternativas de Soporte tecnológico para la Plataforma de Ventas en Línea 

Una de las variables de esta investigación es la tecnología más adecuada para soportar la 

posible plataforma de ventas en línea sobre la que se sostendría la solución. En el apartado del 

estudio técnico ya se trataron temas relacionados al software y hardware necesarios para llevar 

este proyecto a cabo, pero realizando los análisis en términos de las necesidades detectadas. Esta 

sección muestra los resultados respecto a la tecnología sobre la que puede descansar el sistema.  

La entrevista con el representante del HUB de Unitec dio luces respecto a las posibles 

alternativas de software que darían soporte a esta plataforma, incluyendo alojamiento, cobros en 

línea y dominio. Entre las opciones expuestas se encontraron Shopify o plataformas similares en 

la nube, así como opciones para recibir pagos, por ejemplo, Pixelpay o Paypal. 

Así mismo, la mayoría de las personas hoy en día realiza compras en tiendas físicas en 

Estados Unidos con un 73.5%, sin embargo, otro gran grupo efectúa transacciones con tiendas por 

internet, llegando a un 65.7%, reforzando este concepto, tal y como se ve en la figura siguiente. 

 

 

 

 

 

 

 
 

Figura 40. Forma de realizar compras. 
Fuente: Elaboración propia. 
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a los hondureños en Estados Unidos llevar a cabo compras para sus seres queridos en Honduras. 

En la siguiente figura se presentan las razones principales. 

Figura 42. Impedimentos para comprar productos. 
Fuente: Elaboración propia. 

Tal y como lo refleja la figura, el más importante es el costo elevado de envío, con un 

74.5% de los encuestados seleccionándolo, seguido de los periodos prolongados de espera, con un 

47.1% y un alto costo de introducción, con 36.3%, que está relacionado directamente con el 

primero, ya que lo impacta de manera proporcional.  

Otro hallazgo clave es la metodología con que los clientes preferirían llevar a cabo su 

compra.  La figura a continuación muestra que un gran 78% de las personas que prefieren comprar 

en varias tiendas y que su pedido sea procesado en un solo envío.  

Desde otro punto de vista, esto conllevaría el tener que relacionar todos los productos a las 

tiendas de origen, lo que también significaría mantener personal disponible que tenga la 

posibilidad de movilizarse a los diferentes proveedores, recoja los productos y después los 

envuelva en un mismo paquete.  
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Figura 43. Opción preferida entre tiendas. 
Fuente: Elaboración propia. 

En la figura a continuación se ven los usos de las personas encuestadas respecto a los 

productos sustitutos: empresas como Hugo o Glovo que se dedican a la entrega de productos, pero 

que están orientadas al público local en Honduras. 

 

 

 

 

 

 

Figura 44. Uso de otras empresas. 
Fuente: Elaboración propia. 

Se puede observar que casi un 49% no ha utilizado nunca una de las alternativas ninguna 

que aparecen en el gráfico. No obstante, también es notorio ver que un gran 36.3% ha probado 

Hugo al menos una vez o Glovo, cuando existía en Honduras. Esto da a entender que en algún 
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momento las personas recordaron la existencia de estos de estas empresas al detectar una necesidad 

que podía ser cubierta por ellas. 

Por otra parte, la entrevista también mostró datos relevantes. Una de las preguntas es si las 

personas habían comprado los artículos en Estados Unidos o sí los adquirían estando en Honduras. 

La mayoría de las respuestas (83%) indicó que las personas compran los productos en Estados 

Unidos y después los llevan cuando viajan. Esto podría interpretarse como que las personas 

prefieren las tiendas de Estados Unidos, ya sea por los precios o porque los artículos en existencia 

no son los más nuevos. No obstante, esto aplica para las ocasiones en que las personas viajan a 

Honduras y tienen la posibilidad de comprar y llevar productos, no así cuando hay eventos 

especiales y no existe la posibilidad de realizar viajes para entregar lo artículos.  

Otra pregunta en la entrevista a los parientes en Honduras de los hondureños en Estados 

Unidos trata sobre estas imposibilidades, de poder entregar los productos en momentos especiales, 

sin poder hacerlo. Las respuestas fueron en su mayoría negativas por parte de los parientes (67%), 

desconociendo si han existido obstáculos para sus seres queridos en Estados Unidos.  

Por último, el precio manifestado por los parientes en Honduras respecto a los artículos 

que reciben, en función de los resultados de la entrevista 2, muestra un rango que va desde los 50 

dólares (16%) hasta 800 dólares (16%) en casos especiales.  

Lista de mayores necesidades 

Por un lado, se tienen los productos de mayor interés para los hondureños en Estados Unidos, pero 

por otro, se deben considerar las ocasiones que más motivan a estas personas a realizar las compras. 

La siguiente figura muestra las más importantes.  
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aún más a que las compras de sus productos giren en torno a los cumpleaños u ocasiones especiales, 

en lugar de productos o artículos de primera necesidad.   

Así mismo, en las interrogante 5 y 6 de la misma entrevista, expresaron que, de tener la 

posibilidad, agregarían artículos tecnológicos (50%), para el hogar y de cocina (50%), productos 

de entretenimiento (33%), o bienes que les sean de mucha utilidad en su día a día (16%). Como 

corroboración, los parientes de estas personas, que se encuentran en Honduras, también mostraron 

interés en este tipo de productos, siempre mencionando en primera instancia la ropa o zapatos 

(50%) y agregando otros como artículos electrónicos (33%) o equipos para el hogar (16%).  

4.7.2 Modelo de Negocio de la Plataforma  

Complementando a los puntos cruciales de los clientes, identificados en la sección previa, 

en este apartado se exponen los resultados de la investigación en torno a la posible solución que 

ellos esperarían poder visualizar. Más específicamente, en relación con modelo de negocio que se 

debería diseñar alrededor de esta plataforma. 

En la figura 34. Manera de hacer llegar productos a parientes en Honduras, se ven las 

maneras en que los productos comprados por los hondureños en Estados Unidos llegan a sus seres 

queridos en Honduras.   

La principal es cuando las personas que viven en Estados Unidos viajan a Honduras, en 

dónde llevan los productos. Esto constituye un 67% del total. El siguiente grupo es un 43.1% con 

las personas que las envían por medio de empresas de transporte. Hay un tercer grupo formado por 

los que envían los artículos con los viajeros, con un 33.33%. Es importante notar que hay un 24 % 

que compra estos productos cuando está en Honduras. Es un valor del 24.5%, siendo el más bajo 

entre los 4 superiores. Lo que se puede inferir de esta sección es que la mayoría de las personas 

tiene como costumbre comprar los productos en los Estados Unidos y después llevarlos a sus seres 
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queridos en Honduras las veces en que viaja, en consistencia con los altos costos de transporte que 

representan las otras opciones.  

En relación con la forma en que las personas prefieren realizar los pagos en una hipotética 

plataforma de venta de productos, la siguiente figura presenta las opciones sobresalientes. 

Figura 46. Formas de pago en la plataforma. 
Fuente: Elaboración propia. 

La forma que resalta sobre las demás es el cobro por venta con un 55%, seguido del costo 

incluido en los productos con un 28% y el cobro por servicio de 15%. Un cobro por venta implica 

que se agregue el valor del envío en cada uno de los pedidos, que es el estándar de la mayoría de 

las plataformas de ventas en línea actuales. Por otra parte, el costo incluido en los productos se ve 

como una opción atractiva para los encuestados, indicando que se podrían incrementar levemente 

los precios de los artículos para incorporar ese valor agregado que conlleva el empaque y 

recolección en las diferentes tiendas.  
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Figura 47. Forma preferida de visualización de productos. 
Fuente: Elaboración propia. 

Respecto a esta variedad de tiendas, tal y como se muestra en la figura de arriba, las 

personas prefieren tenerlas visibles en la plataforma. Un 78% mostró inclinación a que la tienda 

incorporase múltiples opciones de tiendas o proveedores, para que ellos puedan escoger, en lugar 

de visualizar una sola tienda con una gran variedad de productos. Esto se ve sustentado por el 

hecho de que la aparición de otras tiendas podría generarles más confianza, sobre todo al inicio de 

la vida de la plataforma.  

Las entrevistas mostraron, así mismo, que los hondureños en Estados Unidos, cuando 

viajan a Honduras, la mayoría de las veces no les compra productos estando en su país de destino, 

sino que los llevan desde antes. Un 67% indicó que por lo general no realizan compras y un 33% 

explicó que, cuando lo hacen es porque encontraron buenas opciones en Honduras o con precios 

bajos. 

Ahora bien, al momento de plantearles la posible plataforma de ventas desde Estados 

Unidos en tiendas en Honduras, con la aplicación de empaques personalizados, enfocado a 

ocasiones especiales, las respuestas fueron muy favorables. En las entrevistas, un 83% 
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directamente expresó interés, mientras que el 17% restante, en lugar de rechazar la idea, la 

consideró como sujeta a la ocasión o momento en que se necesitara. Complementariamente, la 

entrevista al experto en emprendimiento reveló que una idea de este tipo podría ser exitosa, siempre 

y cuando se vendan los productos adecuados y se logre posicionar en la mente de los potenciales 

clientes. En igual medida, los obstáculos que más afectan a este tipo de soluciones están 

relacionados con este proceso inicial de imagen y posicionamiento, en donde los clientes aún no 

sienten la suficiente confianza como para realizar compras cada vez que lo necesiten. Estos 

inconvenientes fueron observados en la entrevista con el experto en emprendimiento, en donde se 

agregó la posible complicación en cuanto a la logística inicial. 

4.7.3 Diseño de la Interfaz 

Este ítem trata sobre las diferentes formas que se le deben proporcionar a los clientes para 

interactuar con la plataforma. En secciones anteriores se determinó que ellos prefieren el uso de 

sitios en internet para hacer las compras, así como soluciones móviles. A continuación, se 

presentan los resultados que determinan cuáles medios se deberían cubrir, así como las 

características principales que los encuestados están buscando en esta plataforma. 

Tal y como se aprecia en la figura 30. Canales de venta preferidos, las personas eligen que 

exista tanto una plataforma de ventas por internet y luego por medio de una aplicación. Sin 

embargo, la principal interfaz es por mucho un sitio accedido por navegador, a través de la 

computadora, con el 62.7% de los encuestados.  

De esta misma manera, en las entrevistas al experto se detectó que un aspecto necesario es 

la posibilidad de generar cobros y compras completas desde ambas interfaces, la web y la móvil, 

de manera que cada una sea por sí misma autosuficiente.  
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Por otra parte, analizando los productos en los que los encuestados tienen interés, de 

acuerdo con la figura 27, en la plataforma deben incluirse opciones de categorización y múltiples 

facilidades de búsquedas, ya que los artículos tienen la posibilidad de tornarse bastante variados.  

Finalmente, en base a la figura 29, los encuestados desean poder tener opciones en ambas 

interfaces, la web y la móvil, para comunicarse directamente con el negocio, esto sumado a las 

externas por medio de redes sociales o aplicaciones de mensajería.  

4.7.4 Diseño del Servicio 

En base a los resultados obtenidos, los encuestados reaccionaron de manera abierta ante el 

planteamiento de la propuesta y aprovecharon para hacer sus respectivas sugerencias. Cabe 

mencionar que la ropa es el producto más popular entre el mercado meta con 73% (ver figura 27), 

seguido de los obsequios de ocasión. 

Así mismo, se consultó a los encuestados sobre los servicios adicionales en los que tendrán 

interés. Tal como se observa en la siguiente figura siguiente, un 71% indicó que les gustaría contar 

con la opción de empaques para regalo, mientras un 61% optó por las tarjetas de regalo, dejando 

ver posibles opciones extras que podrían ser consideradas en el modelo de negocios a definir.  

Figura 48. Servicios adicionales. 
Fuente: Elaboración propia. 
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En cuanto al estudio técnico, se detectó que esta plataforma puede ser soportada por un 

sistema de ventas en línea, con servicios en la nube, no requiriendo de computadoras o servidores 

físicos para funcionar. Así mismo, es posible iniciarla bajo una capacidad instalada mínima y sin 

necesidad de bodegas o locales; limitándose los costos a los trámites legales iniciales de la 

constitución, la mano de obra para poblar la plataforma con el contenido a ofrecer y los gastos 

posteriores para cubrir los servicios en la nube de la plataforma en línea. De forma muy resumida, 

estos costos podrían rondar los 30mil lempiras.  

Finalmente, los resultados que aportan al análisis financiero revelaron, entre otros factores, 

que el poder adquisitivo en Estados Unidos es mayor comparado con el de Honduras, por lo que 

el margen por cada transacción puede ser más elevado respecto a lo que tradicionalmente se maneja 

en Honduras. En general, un 40% de los encuestados estaría dispuesto a pagar entre 11 y 20 dólares 

por servicio, mientras que otro 25% llegaría hasta los 30 dólares. Otros aspectos relevantes 

incluyen gastos fijos que pueden ser manejados como variables y otros costos que se deben asumir 

alrededor del soporte tecnológico a la plataforma de ventas.  

Las interpretaciones finales de estos escenarios, con sus cálculos más precisos, mismas que 

constituyen los diferentes estudios de mercado, técnico y financiero, se verán en el capítulo 6. 
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CAPÍTULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

El presente capítulo muestra las conclusiones y recomendaciones del presente documento, 

tomando como referencia los objetivos y a la luz de los resultados de la investigación expuestos 

en el capítulo 4. Las primeras 5 conclusiones y recomendaciones atienden particularmente a los 

objetivos específicos, relacionados al estudio de prefactibilidad, en sus componentes de mercado, 

técnico y financiero, así como la indagación en cuanto a las alternativas para soportar la plataforma 

más los argumentos relacionados al modelo de negocios. Se culmina con el abordaje del objetivo 

general, a través de una conclusión y recomendación general que buscan integrar globalmente los 

aspectos previos. Finalmente, cabe mencionar que las recomendaciones planteadas en este 

apartado servirán como lineamientos para el desarrollo del capítulo 6: Aplicabilidad. 

5.1 Conclusiones 

1. En cuanto al mercado, se concluye que se identificó un panorama que podría facilitar el 

crecimiento de la plataforma de ventas planteada en este documento, basado en tres pilares 

fundamentales: La existencia de una cantidad significativa de hondureños en Estados Unidos con 

seres queridos en Honduras -cerca de 1 millón- (US Department of State, 2020), mayor poder 

adquisitivo producido por una más alta economía como la de Estados Unidos respecto a Honduras, 

y una generalizada disposición (91%) a utilizar dicha posible plataforma, de acuerdo a la 

investigación, lo que culmina en la posibilidad de un crecimiento sostenido a largo plazo, avalado 

ulteriormente por la naturaleza del negocio de ventas en línea (Mariota, 2021).  

2. En relación con los requerimientos, considerando la naturaleza de la solución, las últimas 

tecnologías y las opciones de servidores en línea disponibles para poner en funcionamiento la 

plataforma, los resultados permiten concluir que se puede iniciar con una inversión relativamente 

baja en cuanto a los costos iniciales, incluyendo entre los gastos más notables, la constitución de 
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la empresa (L. 16,500), obtención del local (L.12,000) o el pago anticipado de la publicidad, 

llegando a alrededor de L. 52,000. No obstante, esta inversión crece considerablemente, cuando se 

toma en cuenta el capital de trabajo necesario para operar, previo alcanzar el punto de equilibrio, 

lo que añade otros L. 95,000 aproximadamente. Por lo tanto, el costo de operatividad a cubrir 

previo a la posible rentabilidad es casi el doble que el de establecimiento y lanzamiento. 

3. Respecto a los aspectos financieros, en base a lo expuesto por los encuestados sobre la 

cantidad de transacciones por mes que prevén ejecutar - alrededor de 1-, el tiempo de espera entre 

cada pedido, de 1 a 3 días y el valor que están dispuestos a pagar por cada compra, entre 11 y 20 

dólares, se concluye que sí es posible encontrar un escenario que sea rentable y viable para esta 

solución, tomando partido de los bajos costos operativos y la diferencia de precios en el valor real 

de los productos entre Estados Unidos y Honduras; lo que permite lograr una tasa interna de retorno 

esperada del 39%.  

4. Respecto a las herramientas tecnológicas, se concluye que existen numerosas opciones 

para soportar una plataforma de ventas en línea, ya sea adquiriendo los elementos de manera 

individual o en conjunto, con alternativas en diferentes precios, características y prestaciones que 

se pueden utilizar sin necesidad de un elevado conocimiento informático o técnico; por lo tanto, la 

selección de los proveedores de servicios, lejos de suponer un problema u obstáculo a superar, 

representa un mecanismo de apalancamiento para ofrecer a los clientes las mejores tecnologías y 

métodos de alta confiabilidad. 

5. Gracias a las facilidades mencionadas previamente, respecto a la poca inversión que se 

requiere para iniciar y ante las necesidades del mercado descubiertas en la investigación, se 

concluye que los clientes prefieren un modelo de negocios en el que se realicen los pagos por cada 

venta efectuada, que se incluyan productos relacionados a la ropa u obsequios de ocasión y que se 
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desarrolle los procesamientos y entregas en periodos de hasta 3 días; lo que, empatado con la 

metodología Design Thinking, da lugar a la posible creación de un prototipo inicial en un tiempo 

relativamente corto (2 meses), basado en un modelo de negocios que pueda ser operado bajo un 

esquema de costos reducidos, con una capacidad instalada mínima, de 1 transportista y 1 

empacador.  

6. En términos generales, este estudio concluye que la investigación presenta diversos 

elementos que podrían generar un escenario pre factible, en cuanto a una plataforma de ventas en 

línea para hondureños en Estados Unidos, principalmente gracias a los costos bajos que conlleva 

el proceso de establecimiento y lanzamiento del negocio como tal (L. 52,000), el elevado poder 

adquisitivo que brinda la economía de Estados Unidos, sobre todo ante el hecho de que la 

plataforma funcionaría con el apoyo de tiendas de Honduras, así como la facilidad de crecer bajo 

un escenario cauteloso de 62 clientes por mes en total, o 17 recurrentes, lo que supone una ventaja 

considerable en términos de rentabilidad y viabilidad. 

5.2 Recomendaciones 

1. Como se expuso previamente, existe un mercado aparentemente dispuesto y con apertura 

a hacer uso de la plataforma, sin embargo, de acuerdo con lo investigado, entre las dificultades 

iniciales de este tipo de soluciones se encuentra la falta de conocimiento y confianza de dicho 

mercado ante nuevos emprendimientos de comercio electrónico, por lo que se recomienda 

implementar estrategias que generen un sólido posicionamiento en la mente de los clientes 

potenciales y que estimulen la comodidad necesaria para utilizar el servicio, buscando crear y 

mantener una base de clientes recurrentes. 

2. Producto de las investigaciones, se lograron identificar alternativas en diferentes 

aspectos del negocio que permitirán reducir considerablemente tanto los costos iniciales como los 
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operativos. A este respecto, se sugiere implementar estrategias que busquen mantener dichos 

costos al mínimo, considerando factores como comprar el inventario por demanda, soportar para 

la plataforma usando servicios en la nube o manejar los contratos con empleados por hora o 

produtos. De esta manera, no sólo se mantendrían los gastos en niveles bajos, sino que se estaría 

haciendo uso de herramientas vanguardistas basadas en las últimas tendencias tecnológicas. 

3. Se plantea la necesidad de iniciar dando mayor relieve a los gastos mensuales, agregando 

más personal e incorporando las inversiones a medida que la misma plataforma genere inercia; 

buscando alcanzar el punto de equilibrio en primera instancia, sobre todo considerando que la 

investigación resultó en que se requiere de una cantidad mínima de casi 9 pedidos diarios para 

soportar los requerimientos económicos en relación con la operatividad, lo que implica gastos en 

capital de trabajo que deberán ser cubiertos por fondos de los dueños del negocio o fuentes de 

financiamiento.  

4. La solución contempla el uso de diferentes componentes para funcionar como tal y 

ejecutar las ventas por internet, cada uno tiene un costo involucrado y en algunos se requiere de 

cierto nivel de conocimientos, no obstante, se identificaron herramientas que contienen todos estos 

elementos en un mismo conjunto y con una curva de aprendizaje muy baja, siendo su 

implementación posible con sólo servicios en la nube, sin necesidad de equipo físico. En este 

sentido, se recomienda tomar en consideración estas alternativas como los soportes torales para la 

plataforma de ventas, ya que disminuyen los costos, reducen los tiempos requeridos para iniciar y 

permiten ofrecer un servicio de mayor calidad a los clientes. 

5. Finalmente, es imperativo que esta solución se construya de acuerdo a las necesidades 

manifestadas por los clientes potenciales, en cuanto a la forma de compra, los productos de interés, 

metodología de pago, servicio de recolección, empaque y transporte, así como la interfaz de la 
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plataforma tecnológica; para ello se insta a que se haga uso de las bondades que ofrece la 

metodología Design Thinking, con el objetivo de generar un modelo de negocios propicio, que se 

pueda probar en menor tiempo y que genere mayores probabilidades de éxito. 

6. Esta investigación se realizó por medio de encuestas y entrevistas a un segmento del 

mercado al que la plataforma está dirigida, viéndose reforzada por una revisión de la literatura 

existente, así como entrevistas a expertos en emprendimientos, no obstante, y a pesar de que los 

resultados se ven favorables, es conveniente ejecutar corroboraciones ulteriores, ya que el tipo de 

muestreo por conveniencia, que fue el aplicado, podría no presentar un resultado realmente 

representativo. Por lo tanto, se recomienda en primera instancia llevar a cabo el desarrollo 

respectivo de los componentes del estudio de prefactibilidad, en cuanto al aspecto de mercado, 

técnico y financiero, buscando una mayor validación, así como la detección de la tecnología más 

adecuada y, en segundo lugar, detectar una estrategia que permita el inicio de las operaciones del 

negocio con los menores recursos posibles, de manera que el mismo funcionamiento de éste 

permita ser un elemento posterior de confirmación, sin necesidad de haber incurrido en una 

inversión inicial elevada.  
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Figura 49. Diagrama de Aplicabilidad. 
Fuente: Elaboración propia. 
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