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Ramén Antonio Zufiga Pefa

Resumen

El presente proyecto tiene como finalidad determinar la prefactibilidad del desarrollo de una
plataforma digital disefiada para dinamizar el comercio nacional por medio de capital
extranjero. La dinamica del negocio consiste en el envio de obsequios de parte de hondurefios
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
investigacion pertinente se llevo a cabo contemplando Unicamente personas en Tegucigalpa
con sus parientes y amistades viviendo en Estados Unidos. Dicha investigacion ha sido
conformada por el analisis de hondurefios viviendo en Estados Unidos. Adicionalmente, se
entrevisto individualmente a seis hondurefios con parientes en Estados Unidos, a un experto
en materia legal y a un especialista en emprendimientos digitales. Ademas, se realizaron los
pertinentes estudios de mercado, técnico y financiero, con el objetivo de definir las
condiciones y caracteristicas indicadas para desarrollar un modelo de negocios exitoso.

Palabras claves: Plataforma de Ventas en Linea, 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

Mario Olivero Portillo Rodriguez
Ramén Antonio Zufiga Pefa

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.

Keywords: Online store, pre-feasibility study, Design Thinking, Business Model
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

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

de ventas en linea. Dentro del mismo, se contemplan los analisis 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 tecnologias 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 llevd a cabo utilizando los lineamientos dictados por cada una de las
metodologias, sumados a la guia expuesta por la institucion 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 obstaculos més grandes que enfrentan los estudios de prefactibilidad es la
tendencia de los autores a apegarse a la idea, albergando sentimientos o emocion por el negocio,
lo que los lleva a contaminar el proceso de aplicacién de las metodologias y desemboca en la
construccién de panoramas mucho mas positivos de lo que realmente estan dictando los estudios.
Existe el peligro de caer en la busqueda de los aspectos més favorables, resaltandolos 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 aplicacion fiel del proceso del estudio de
prefactibilidad que, visto objetivamente, puede ser considerado como aplicado correctamente ain

y cuando los resultados para la idea no sean tan propicios como se previeron al inicio.



En atencion a esta contrariedad y a mérito del estudio de prefactibilidad, se busco en la
mayor medida de lo posible centrar los esfuerzos en la ejecucion adecuada de las metodologias,
buscando la imparcialidad en cada uno de los pasos, a pesar de que el desenlace no fuera el
esperado. Esto incluyd tomar en consideracion solo los resultados de la investigacion y lo indicado
por los sujetos evaluados, en lugar de las preferencias o gustos de los autores; asi 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 linea para ofrecer articulos de tiendas nacionales, que sirva de herramienta a los
hondurefios en Estados Unidos para enviar regalos de todo tipo y para cualquier ocasion a sus seres

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

La idea surge al contemplar la proporcién de hondurefios viviendo Estados Unidos.
Alrededor de esta considerable poblacion existe el supuesto de que ésta, en su mayoria, se ha visto
obligada a abandonar su pais de origen y, consecuentemente, a sus familias. Asi mismo, se prevé
que los sentimientos que producen esta separacion 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 vinculos familiares, que se
ven mermados por la distancia y la falta de contacto, ofreciendo opciones para generar una mayor
conexion entre ellos. Paralelamente y como ventajas, al utilizar recursos locales, se dinamizaria el
comercio en Honduras, creando fuentes de empleo y apoyando a la activacion de la economia. Este
cometido se pretende lograr con el apoyo de tecnologias de informacidn que agilicen y optimicen

los procesos, haciendo posible las ventas de manera internacional.



1.2 Antecedentes del Problema

La migracion en Honduras ha sido un fendmeno recurrente y de constante crecimiento
desde la década de los 80, principalmente por motivaciones econdmicas y de seguridad. Las
escazas oportunidades laborales y las precarias condiciones de los pocos puestos que hay
aumentaron con la llegada de politicas monetarias y econémicas durante esta misma época. La
migracion en masa es, ahora, la nueva modalidad de éxodo. Las conocidas caravanas, que consisten
en miles de personas en grupo, estan compuestas en un 24% por campesinos y agricultores, un

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

Los motivos de estos éxodos masivos son claros: precaria condicion econémica, violencia
e inseguridad (producto del motivo previo), y reunificacion familiar. La violencia y la inseguridad
son, particularmente, los motivos principales que obligan a las personas a irse. Bajo esa misma esa
misma linea, cabe mencionar el abuso y violencia recibido por minorias y grupos sociales
particulares, como la poblacion LGTBI, quienes sufren extremos casos de discriminacion

(COLEF, 2019).

Cabe mencionar que Honduras cuenta con la tasa de pobreza extrema maés alta en América
Latina y el Caribe después de Haiti. En el pais, mas de la mita de la poblacion vive con menos de

$5.50 por dia, siguiendo inmediatamente a Haiti (World Bank, 2021).

En el afio 1970, la poblacién de hondurefios censados en Estados Unidos era de 23,735. El
altimo censo entre 2015 y 2019 indica que esta cifra ha alcanzado los 651,100, excluyendo a los

indocumentados (MPI, 2019).



La mayoria de estos inmigrantes centroamericanos en los Estados Unidos vivian 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 poblacion centroamericana, con cada grupo de origen creciendo en mas de 1,350 por ciento

hasta 2017 (MPI, 2019).

Ahora bien, abordado el tema de la migracion como tal, el siguiente punto de discusion son
las plataformas de ventas por internet, ya que constituyen la manera en que buscaran mitigar las

afectaciones detectadas, exponiendo las bases que las fundamentan.

1.2.1 Internet
Las plataformas de ventas se sustentan en la tecnologia proveida por el Internet. Por lo

tanto, es pertinente exponer los origenes de éste. La historia del Internet se establece a inicios de
los 60s, en los que se encontraba latente la guerra fria entre Estados Unidos y la -en aquel entonces-
Unidn 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 metodologia sentd 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 eslabon mas 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 envian y reciben mensajes o paquetes informaticos (Campbell-kelly,

2013).



Este fendmeno tuvo su auge en la década de 1990, en donde diferentes compafiias entraron
en accion y generaron soluciones que lo propagaron ain mas. Tales son los casos de Yahoo en
1994, que implemento un directorio para guiar a los usuarios en la navegacion, Hotmail, en 1996,
que brindd un correo electronico gratuito para quien lo necesitara, 0 Google, que en 1997 crea un

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

De esta manera, el internet ha llegado a ser una de las herramientas mas 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:

4.66

Number of users in billions

Active internet users Active mobile internet users  Active social media users Active mobile social media
users

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

1.2.2 Plataformas de Ventas en Linea
Las plataformas de ventas en linea son soluciones tecnoldgicas que estan enmarcadas en la

metodologia del e-commerce que, a su vez, se define como el intercambio de productos, servicios



0 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 lineas, se pueden visualizar distintos
avances significativos a lo largo de la historia. Su inicial ocurrencia tuvo lugar en 1979, cuando
Michael Aldrich demostrd por primera vez y de manera publica, un sistema de ventas y compras
en linea, marcando un antes y un después en esta rama (Ewaryst Tkacz, 2009 ). Esto permitio
eventualmente realizar ciertas compras en linea, hacer reservaciones de tren o s6lo consultar

algunos precios.

Una vez que existia el WWW, surgieron nuevos emprendimientos que utilizaban las ventas
en linea. Por un lado, se cre6 un mercado electronico llamado NetMarket, un entorno descrito por
su creador como el equivalente a un centro comercial en el ciber espacio. En ese mismo afio Pizza
Hut lanz6 una plataforma en linea que permitia realizar compras de sus productos para,
posteriormente, realizar entregas a domicilio. Otras importantes incluyen Amazon y eBay en 1995
o Alibaba en 1999, llevando, cada una, a las ventas en linea a un mundo en el que un gran nimero

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

Hoy en dia, el comercio electronico y las tiendas en linea constituyen una de las industrias
mas grandes y solidas a nivel mundial. En la siguiente figura se puede ver como la proporcion de
ventas online con respecto a las ventas totales (incluyendo las presenciales), pasé de un 3% en el

2006 a 