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RESUMEN EJECUTIVO

El consumo de salsas picantes ha venido incrementando en la region a un ritmo
acelerado, para 2017 las importaciones totales de chile (materia prima para las salsas
picantes) segun el ministerio de economia del gobierno de Guatemala, representd un monto
total de $.69,144,199.00, en Honduras el total de importaciones en 2017 fue de $.85,739.00,
presentando incrementos anuales debido al crecimiento en el consumo, esta es una de las
principales razones por las que la empresa Inversiones N&G S de R L ha decidido
incursionar en el segmento de salsas picantes en Honduras, iniciando por atender a la zona de
San Pedro Sula, ya que su PEA es de aproximadamente 432,474, lo que representa una
cantidad importante de clientes potenciales.

La presente investigacion se realizé con el propoésito de conocer la viabilidad para la
introduccioén de la marca TI-MOTY a los supermercados de San Pedro Sula, de la empresa
Inversiones N&G S de R L, especificamente se centrara en el segmento de los
supermercados, ofreciendo su marca de salsas picantes artesanal, esto debido al potencial de
ventas que representa este canal en base a un sélido estudio mercado-técnico y financiero, el
cual se podra utilizar para la toma de decisiones en cuanto a dicha introduccién del producto
por parte de la empresa Inversiones N&G S de R L.

El plan de inversion para este proyecto es de L. 494,225.00 de los cuales el 50% sera
obtenido de fondos propios y el otro 50% restante se financiara mediante un préstamo
bancario, en base a las investigaciones realizadas se concluye que el proyecto es viable
confirmandose una TIR del 40% la cual es mayor a su costo de capital que es del 31% lo que
indica que la empresa concibe utilidad a partir del primer afio.

Palabras Claves: Viabilidad, estudio mercado-técnico, estudio financiero.
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ABSTRACT

The consumption of hot sauces has been increasing in the region at an accelerated rate. In
2017 the total imports of Chile (raw material for hot sauces) according to the Ministry of
Economy of the Government of Guatemala, represented a total amount of $ .69,144,199.00,
In Honduras, the total imports in 2017 were $ .85,739.00, presenting annual increases due to
the growth in consumption, this is one of the main reasons why the company Inversiones
N&G S de RL has decided to enter the segment of hot sauces in Honduras, serving the San
Pedro Sula area first, since its PEA is approximately 432,474, which represents a significant

number of potential clients.

This research was carried out with the purpose of knowing the feasibility for the introduction
of the TI-MOTY brand to the supermarkets of San Pedro Sula, of the company Inversiones
N&G S de RL, it will focus specifically on the supermarkets segment, offering its brand of
artisan hot sauces, due to the sales potential that this channel represents based on a solid
market technique and financial study, which can be used to make decisions regarding the

introduction of the product by the company Inversiones N&G S de R L.

The investment plan for this project is L. 494,225.00 of which 50% will be obtained from
own funds and the other 50% will be financed through a bank loan, based on the
investigations carried out it is concluded that the project is viable, confirming an IRR of 40%,
which is higher than it’s cost of capital, which is 31%, which indicates that the company has

a profit from the first year.

Keywords: Viability, market-technique study, financial study,
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CAPITULO I. INTRODUCCION

Las tendencias en consumo de comidas han presentado cambios conforme a la
necesidad del cliente, la manera en que nos alimentamos ha cambiado durante los Gltimos
afios, ya que las personas buscan cuidarse, verse mejor y comer saludable, pero sin privarse
de alimentos o producto como ser salsas picantes, es por esta razén que TI-MOTY presenta

nuevas alternativas con su producto artesanal.

La microempresa Inversiones N&G S. de R.L fue fundada por una familia
emprendedora el 19 de septiembre del 2020, en la colonia Pedroza, de la ciudad de San Pedro
Sula, con el objetivo de proporcionar una salsa picante artesanal, innovadora en sabores y

dando a sus clientes la satisfaccion en sus paladares al consumirla.

En el mercado hondurefio es comun acompafar las comidas con alguna salsa picante,
por lo que la idea de introducir la marca TI-MOTY a los supermercados de la ciudad de San
Pedro Sula, nace al observar la actual aceptacion de las salsas picantes elaboradas de manera

artesanal y promoverla como una alternativa diferente y unica para el consumidor final.

Aunque no es nuevo el uso de productos organicos, los consumidores han puesto
atencion en ellos, estan prefiriendo alimentos con més valor nutricional, que sean menos
adictivos, sin muchos persevantes y procedentes de los métodos de produccidn naturales. Esta
investigacion tiene como finalidad determinar la viabilidad de la introduccién de las salsas
picantes TI-MOTY a los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula, asi mismo definir
los requisitos basicos necesarios para dicha introduccion, mediante el cual se pone en practica

los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera.

Debido a lo anteriormente expuesto, esta investigacion se enfoco en determinar el
grado de viabilidad de mercado, técnica y financiera, de la introduccion de la marca “TI-

MOTY” en los supermercados de San Pedro Sula.



CAPITULO I1. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

2.1 Antecedentes del Problema

Internacional:

En la gastronomia mexicana, las salsas parecen multiplicarse sin parar, siendo el
ingrediente primordial, de la mayoria de ellas, el chile. Este cambia de nombre
dependiendo de si es fresco, seco 0 ahumado, pues esto cambia siempre su sabor; por

eso nos encanta usarlos para todo (Montes, 2016).

Importaciones de Salsas picantes de Guatemala

Lo que Guatemala compré al mundo de este tipo de productos alcanzo la cifra de US$
295.5 millones de ddlares para el periodo 2013-2017 con un crecimiento promedio del
12% para ese periodo. El 43.7% de lo importado proviene de Costa Rica, seguido por
México con un 30.0% y Estados Unidos con un 20.5%, que acumulan un 95% de lo
importado para esos afios. Muy distante se encuentra El Salvador con 3.0% y la China
con 1.1%. El pais de mayor crecimiento versus el total de las importaciones ha sido
México gue ha triplicado sus ventas al pasar de US$ 7.7 millones en el 2013 a US$
21.2 millones, superando a Estados Unidos que era el segundo proveedor. Costa Rica
tuvo un incremento promedio en el periodo del orden del 6.0%, México del 34.6% y
Estados Unidos del 6.7%. EI Salvador, con un 3.0% también crecié mas alla de lo que
lo hizo las importaciones con un aumento del orden del 20.9%, empujado
principalmente por el afio 2014 y el 2016. (Ministerio de Economia Gobierno de
Guatemala, 2018)

Exportaciones de Salsas picantes de Guatemala

Las exportaciones guatemaltecas del 2013 al 2017 acumulan un total de US$ 155.7
millones de ddlares, siendo el afio 2017 el de mayor venta con US$ 35.6 millones de
ddlares. EI mejor afio de crecimiento en las exportaciones sucedi6 en el 2016 con un
17.1% y un promedio del periodo del orden del 9.4% y el menor afio fue el 2015 al
2015 con un 5.0%. Del total de comercio del 2013 al 2017, el principal pais con el que

tenemos comercio es con Honduras al que se le vendié un total de US$ 34.2 millones



de dolares (22.0%), seguido de Costa Rica con un total de ventas de US$ 33.7
millones y un 21.7% y el tercero es El Salvador con un monto de exportaciones
acumuladas de US$ 26.3 millones con 16.9% del total y Nicaragua con 11.9% vy
ventas de US$ 18.5 millones acumulados. Méas del 70% de las exportaciones de
Guatemala se da con los paises que son sus principales socios comerciales. Otros
destinos importantes son México y Panama4, en especial el primero que en el 2013 las
exportaciones eran de US$ 686 mil dolares y para el 2017 alcanzaron US$ 3.3
millones, un mercado que es competitivo. Asimismo, sucedio con el segundo, que
paso de US$ 450 mil ddlares a US% 2.9 millones. Del caribe cabe destacar las
exportaciones que se estan haciendo a Republica Dominicana y de nuevos mercados
la apertura que se hizo de Colombia, Ecuador y Chile. (Ministerio de Economia
Gobierno de Guatemala, 2018).

Tabla 2.1 Evolucidn de la Importaciones de Salsas de Guatemala del 2013 al 2017

1 1T
2013 2014 2015 2016 2017 ioigronodll Wiohssdions

Total 24,437,402 | 49,975,430 | 63,819,325 | 68,141,990 205,518,346 100.0%
Costa Rica 23,203 o ‘
México 7'759 /889
Estados Unidos de ! ! ) : - g el
América 10,949,583 | 11,064,392 | 11,767,305| 12,576,309 | 14,174,199| 60,531,788 20.5%
El Salvador 1,086,566 | 1,647,317 1,791,969  2.154455|  2218389| 8,898,696 3.0%
China 817,149 524,782 738,780 371,552 718,952 3,167,215 1.1%
Tawin 65,390 137,467 303,11 606,733 0.2%
Jamaica 176,878 0.1%
Béigica 143,077 151,274 423,920 0.1%
Corea Del Sur Ass 94 o.1%
Hong Kong ( China ) 113,044 107,621 142,846 140,514 126,122 630,147 0.2%
Espafia 71, 119,844 302,063 0.1%
AMlemanie 64,156 73,623 84,271 97,859 101,850 421,799 0.1%
Honduras e I e T
Colombia 109,531 119,090 140,966 84,523 461,565 0.2%
Canadd 122,719 140,799 73,669 353,622 0.1%
Belice 59,00 ) 0.0%
Brasil 157,445 _ s3,5 0.1%
Py 100,386 86,882 312,405 318,644 123,784 942,101 0.3%

Fuente: (Ministerio de Economia Gobierno de Guatemala, 2018)



Tabla 2.2 Evolucion de la Exportaciones de Salsas de Guatemala del 2013 al 2017

Acumulado | % del Total

2013 2014 2015 2016 2017 2013-2017 | 2013-2017
Total 24,904,591 | 29,029,714 | 30,486,923 | 35,715,427 | 35,652,676 | 155,789,331 100.0%
Honduras 5,506,898 | 5,375,982 22.0%
Costa Rica 21.7%
El Salvador 4,845,287 | 5,170,340 | 5295627 | 5518,462| 5498.280 16.9%
Nicaragua 3,132,350 | 3,436,937 | 3,851,968 | 3,854,859 | 4,272.815| 18,548,929 11.9%
Mexico 686,093 | 1,074,907 | 1,223255| 3,248,781 | 3,326.315| 5,559,351 6.1%
Panama 450,039 | 2,100,918| 2,108,361 | 2,354,656 | 2,924,130 | 9,938,104 6.4%
Estados Unidos de Ameérica 1524756 | 1,855,650 | 1,903,234 | 2,552,191 | 2,900,688 | 10,735,519 6.9%
Republica Dominicana (130,691 531430| 538537| 508,056| 1.755.454 1.1%
Chile 271,192 | 396,661 0.4%
Belice . 234495| 319912| 1,032,963 0.7%
Colombia 657,008 0.6%
Ecuador ‘
Cuba
Uruguay
Canada

Curazao, Antillas Neerlandesas
Otros

1,618,344 | 2,470,763

Fuente: (Ministerio de Economia Gobierno de Guatemala, 2018)

Ricardo Pérez: Este es un modelo que se observd en otros paises, especificamente en
Estados Unidos y México, lo que motivé a replicarlos, se ha tenido experiencia
haciendo festivales gastronémicos y de bienestar o fitness, mezclando temas
interesantes, pero este en este caso llamo la atencion el tema del picante porque el
consumo de este tipo de comida cada vez crece y ofrece algo que otros tipos de
comida no pueden ofrecer, y es lo que tiene que ver con lo competitivo del negocio
(Salazar, 2017).

La salsa Tabasco —que todo el mundo cree que es un nombre comdn, aunque en
realidad se trata de una marca comercial— naci6 en 1868 en Estados Unidos. Edmund
Mcllhenny habia plantado en las tierras pantanosas de la isla Avery, propiedad de su
suegro, un pufiado de chiles que alguien le habia regalado. Con la Guerra de Secesion
de por medio, poca atencion pudo prestarle el empresario a ese jardin. Sin embargo,
cuando regresoé de la contienda, las plantas habian prosperado por buena parte de las

zonas inundadas de Avery. Mcllhenny recogi6 los pequefios chiles en forma de lanza



que mostraban un color rojo vivaz y preparé un aderezo con sal y vinagre que encerro
en pequefias botellas de cristal con el cuello larguirucho, para que fueran pocas las
gotas que cayeran con cada sacudida, pues el brebaje era muy potente (Ramis, 2021).

Nacional:

Las salsas es una denominacion gastronomica; estas se derivan de la mezcla de
diferentes tipos de ingredientes ya sean frios o calientes y el cual tienen como objetivo
final ser un acompariante en tus platos de comida. En Honduras actualmente
conocemos muchas marcas de salsas picantes, pero desde 1977 hasta la actualidad la
marca mas reconocida en cuanto a condimentos, aderezos y salsas picantes es “DON
JULIO” en sus presentaciones existentes; a lo largo de los afos dicha empresa ha ido
mejorando sus productos y siempre esta como primera opcion de los clientes
(DonJulio, 2015).

Los mercados y ferias se han convertido en una salida laboral para algunas personas
desempleadas y también para aquellos que emprenden un segundo trabajo. Luis
Antonio Bonilla (56), es un hondurefio emprendedor que convirtié su hogar en su
espacio laboral, indica que la ferias, de la CCIT ademas de un lugar para emprender,
brindan la oportunidad de formarse, ofrece ponencias en las que se ensefia paso a paso
cémo montar una empresa. Bonilla, es el creador de Finca en Casa, una empresa
completamente familiar, dedicada a la elaboracion de salsas picantes completamente
artesanales y sobre todo hechas con amor, proximamente estara exportando su

producto al mercado extranjero (Banegas, 2018).

Salsa picante Paulita nace en el centro de un hogar, mediante la receta casera de la
abuela PAULA mujer Graciana qué en los afios 1950 se dedicaba a la gastronomia, es
ahi donde se generd el primer producto de salsa picante, esta salsa tiene la
peculiaridad que entre mas afieja esta, es mejor su picor y ademas su sabor, en el afio
2019 se decide comenzar como un emprendimiento, para el aprovechamiento de la

materia prima, producida en Gracias municipio de Lempira. Y asi dar un valor



agregado y al mismo tiempo generar un apoyo al productor de campo. Y es asi como
Salsa picante Paulita, decide compartir con las personas Honduras, los diferentes
productos elaborados de manera artesanal con la mas alta calidad. (MiPyme, 2021).

2.2 Definicion del problema

“La definicion del problema supone plantear el problema general e identificar los
componentes especificos del problema de investigacion de mercados. La investigacion sélo
puede disefiarse y conducirse de forma adecuada cuando el problema a tratar se ha definido
con claridad” (Malhotra, 2008, pag. 37).

Hoy en dia existe una preocupacién en las empresas del sector servicio y alimentario,
especificamente en aspectos de salud alimentaria, provocando que cada dia mas, buscan
entregar o facilitar productos certificados o que satisfagan las necesidades de los
consumidores finales con alta calidad y que estos sean menos dafiinos para el estado
fisiologico de las personas. Dicha preocupacion existe porque las personas han adoptado el
consumo de muchos productos entre ellos las salsas en el diario vivir de la poblacién en
general. También se encuentran en diferentes restaurantes, sobre todos los tipicos; ademas se
consumen en hoteles de 3 a 5 estrellas que tienen restaurante y brindan servicio de
alimentacion. A su vez en los supermercados se encuentran las salsas a granel, el cual se

brinda a diferentes tipos de consumidores.

Ante lo mencionado anteriormente y en base a un analisis exhaustivo; en el siguiente
proyecto de investigacion se observa la oportunidad de negocio para el sector alimentario
hondurefio, para que incursione en el rubro y asi se pretende determinar la viabilidad para la
introduccién de la marca de salsas picantes TI-MOTY a los supermercados de la ciudad de

San Pedro Sula.



2.2.1 Enunciado del problema

San Pedro Sula, es la segunda ciudad con mas poblacion a nivel nacional y sede de
las empresas industriales mas importante del pais, por lo anterior San Pedro Sula es
reconocida como “La Capital Industrial de Honduras”, generando un 62% del Producto

Interno Bruto (PIB).

A lo largo del tiempo las salsas picantes ha sido un deleite para la poblacion
hondurefia, es por esta razon que se ha desarrollado el emprendimiento de elaboracion y
diversificacion de este producto, a lo largo del afio 2020 y lo que va transcurrido del 2021, las
ventas han tenido un incremento significativo que impulsa a la empresa a querer introducir el
producto a los en los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula, ampliando de esta
manera su mercado meta y ya no unicamente en su nicho de mercado que actualmente se

concentra en el consumidor final.

En la actualidad, en la ciudad de San Pedro Sula, existen varios supermercados los
cuales brindan su espacio para la venta de salsas picantes al detalle, al observar la actual
aceptacion de productos similares surge la iniciativa por parte de la empresa Inversiones
N&G, S. de R.L., de también introducir la marca TI-MOTY a los supermercados de la ciudad

y posteriormente a nivel nacional.

2.2.2 Formulacion del problema

¢Seré viable la introduccion de la marca TI-MOTY a los supermercados de la ciudad

de San Pedro Sula, por parte de la empresa Inversiones N&G, S. de R.L.?



2.3 Preguntas de investigacion

A. ¢Cudl es la demanda potencial en el mercado para la introduccion de la marca de
salsas picantes TI-MOTY en los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula?

B. ¢Cuales son los requisitos basicos solicitados por los supermercados en la ciudad de
San Pedro Sula, para la introduccion de una marca de salsas picantes?

C. ¢Esviable la introduccién de la marca TI-MOTY a los supermercados de la ciudad de
San Pedro Sula, de la empresa Inversiones N&G, S. de R.L., desde el punto de vista

financiero?

2.4 Justificacion

Basado en la premisa de Paul Samuelson “Las empresas no son instituciones de
beneficencia que contratan trabajadores para realizar actos caritativos”, podemos decir
entonces, que la creaciéon de una empresa solo tiene una finalidad y es medir su capacidad
operativa para generar utilidades o como bien es dicho, ver su viabilidad o rentabilidad.
Razén por la cual la empresa Inversiones N&G, S. de R.L al introducirse en los
supermercados de la ciudad de San Pedro Sula, se espera lograr un posicionamiento de la

marca y a su vez; un incremento en sus ventas que redunde la generacion de ganancias.

Herndndez Sampieri et al., (2010) afirma: “La justificacion de la investigacion indica
el porqué de la investigacion exponiendo sus razones. Por medio de la justificacion debemos

demostrar que el estudio es necesario e importante”.

Apegado en el enunciado de Sampieri respecto a la justificacion del estudio, la
presente investigacion sera utilizada como base para la toma de decisiones, en cuanto a la
viabilidad para la introduccién de la marca de salsas picantes TI-MOTY de la empresa
Inversiones N&G, S. de R.L en los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula, con la
cual se pretende determinar desde el punto de vista de mercado, técnico y financiero.



CAPITULO I11. OBJETIVOS DEL PROYECTO

3.1 Objetivo General

Realizar un estudio de viabilidad de mercado, técnico y financiero que brinde la
informacion necesaria para la introduccion de la marca de salsas picantes TI-MOTY a los
supermercados de la ciudad de San Pedro Sula.

3.2 Objetivos Especificos

e Determinar la demanda potencial en el mercado para la introduccion de la marca de
salsas picantes TI-MOTY en los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula.

e Identificar los requisitos basicos solicitados por los supermercados en la ciudad de San
Pedro Sula, para la introduccion de una marca de salsas picantes.

e Evaluar desde el punto de vista financiero la viabilidad de la introduccién de la marca

TI-MOTY a los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula, de la empresa
Inversiones N&G, S. de R.L.
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CAPITULO IV. MARCO TEORICO

El marco tedrico constituye un corpus de conceptos de diferentes niveles de
abstraccion articulados entre si que orientan la forma de aprehender la realidad.
Incluye supuestos de caracter general acerca del funcionamiento de la sociedad y la
teoria sustantiva o conceptos especificos sobre el tema que se pretende analizar.
(Sautu, Boniolo, & ELbert, 2005).

El presente capitulo trata referente al marco tedrico, donde se define el analisis de la
situacion actual, marco entorno, marco legal y teorias; integra enfoques obtenidos de libros,
paginas oficiales de internet, asi como informacion relevante por medio de entrevistas, con el
fin de respaldar la investigacion sobre la viabilidad de la introduccion de la marca TI-MOTY

a los supermercados de San Pedro Sula.

4.1 Analisis de la situaciéon actual

Resefia historica:

La microempresa Inversiones N&G S. de R.L fue fundada por una familia
emprendedora el 19 de septiembre del 2020, en la colonia Pedroza, de la ciudad de San Pedro
Sula, con el objetivo de proporcionar una salsa picante artesanal, innovadora en sabores y
dando a sus clientes la satisfaccidn en sus paladares al consumirla. Actualmente cuenta con 7
productos, cinco salsas picantes, entre ellas: salsa verde: jalapefio/habanero, salsa roja:
tabasco puro, salsa amarilla: habanero/pifia, salsa naranja: habanero/tabasco, salsa verde:
aguacate/jalapefio, ademas de encurtidos y miel pura; sus ventas son Gnicamente entre su

mercado meta actual que son sus consumidores finales.

Este analisis se elabora con el objetivo de mostrar cémo se encuentra actualmente la
empresa, esto tanto en su entorno externo como interno en un tiempo especifico. Esto dara un

punto de partida que permitird una propuesta de negocio, contando con datos precisos y
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actualizados para proseguir con el proceso de la investigacion, asi como mejoras en varias

areas, a continuacion, se detallar algunas de ellas:

Ventas y Marketing: Uno de los puntos mas importantes en este proceso, se busca
mantener el nicho de mercado, mejorando el producto y sobre todo cumpliendo con los
requisitos para salir de manera oficial al mercado, el cumplimiento de todos los procesos
legales abrird una ventana inmensa de oportunidades, permitiendo un posicionamiento en el

mercado.

Con el mejoramiento de estrategias de marketing en redes sociales, se busca obtener
una imagen de calidad ante los actuales y futuros clientes. Teniendo una imagen definida se
pretende ampliar el personal administrativo tal como la contratacion de un comunity manager
que permita impulsar la marca TI-MOTY para lograr un incremento en la venta directa en
redes sociales, dando con esto un empuje a la marca y logrando la aceptacion total del

mercado meta.

Area Administrativa: Esta area es muy importante ya que impacta de manera directa y
positiva en todas las demas areas con una especie de rebote, por esta razon se debe acelerar la
estructura, controles y administracion, junto a la toma de decisiones y traslado de

responsabilidades a las diferentes partes encargadas que a continuacion detallo:

Contabilidad

Compras

v

v

v Inventarios
v Logistica
v

Administracion

Produccion y Costos: Es un punto que se debe fortalecer, ya que con una excelente

introduccion al mercado los clientes y la demanda se incrementara por lo que se debe
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preparar al personal, asi como el equipo correcto logrando una produccion con mejora

continua que como empresa Se caracteriza.

Tecnologia: La empresa trabaja en una aplicacion que permita controlar toda la parte
de ventas de manera sistematica, dando un realce importante a la empresa, mejorando los
tiempos reales de pedidos y obteniendo datos estadisticos de primera mano para la toma de
decisiones oportuna. Ademas, un sistema contable que permita tener un control total

brindando resultados confiables en la parte administrativa.

4.1.1 Andlisis del macro-entorno

El macro-entorno son todas aquellas grandes fuerzas sociales que influyen
directamente en las empresas u organizaciones, pero que son poco controlables. Un
cambio en una de esas fuerzas puede influir en otras. Por tanto, interrelacionados entre
si. Lo que tienen en comun es que se trata de fuerzas dindmicas, es decir, estan sujetas
a cambios. (Mendivil, 2013).

El analisis PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento
o declive de un mercado, y, en consecuencia, la posicion, potencial y direccion de un
negocio. Es una herramienta de medicion de negocios. PEST esta compuesto por las
iniciales de factores Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnologicos, utilizados para

evaluar el mercado en el que se encuentra un negocio o unidad. (Chapman, 2004).

Factor Politico: Hablar de los acontecimientos politicos como fenémenos aislados de
la vida econdmica de un pais resulta irrisorio y dificil de creer. La debacle econémica
de un pais muchas veces -0 quizas siempre- esta relacionada con las decisiones que se

toman en el seno del poder politico. (Monroy, 2017).
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Honduras a lo largo de varios afios ha sufrido fuertes golpes politicos, que se vienen
sumando desde el 2009 tras el golpe de estado que se dio en ese afio, posterior el conflicto
que genero caos en el pais en el 2017 tras la reeleccion del actual presidente del pais;
agregando la crisis politica y econdmica que se ha generado desde el afio 2020 a causa de la
devastacion del Covid-19 y las causas de las tormentas Eta y lota. A causa de todos los
golpes que ha recibido el pais, Honduras se considera inestable, corrupto y con desigualdad
social. Tomando todos los puntos que encierra la crisis politica, ha generado que muchas
empresas extranjeras y nacionales cierren operaciones creando una fuerte ola de desempleo
en el pais. A consecuencia de esto muchas personas toman la decision de emprender en sus
propias empresas, por lo que en la actualidad las Mipymes generan el 70% de los empleos a

nivel nacional.

Las estadisticas del desempleo

Segun la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), Honduras tiene una tasa de desempleo de
4.10, una de las mas bajas de Centroamérica.

Desempleo en Honduras, segin Lla OIT De acuerdo con las cifras
6 del In§tituto Nacional de
5.50% Estadisticas (INE):
5 la Tasa de Desempleo
4.50% Abierto (TDA) es de 5.7%
4.10% . 410% 410%  4.10% (2018), equivalente a
4 245,726 personas
4.10% ;
2.80% desocu.padas
3 Poblacion general de
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 Honduras: 9,023,838
Desempleo en la region, segin la OIT | TDA, segin el INE Poblacién en edad de trabajar
GUATEMALA7 5 BELICE S 73 —TA | 7179176
270% 940% > 6.7 . . .
pt | "mouyio% : 7 Poblacién econdmicamente activa
_ B ' . ' N 4,336,378
ELSALVADOR-* W' —  NICARAGUA 2015 2016 2017 2018 Ocupados
$a0% QY “450% | Seginzona I <, 090651
p-. PANAMA Rural 2.7
W— & l' 3.90% | Restourbano 7.6 Desocupados
San Pedro Sula 7.8
8.10% THaagl ) Distrito Central 9.3 | 245,726
Urbano 8

llustracion 4.1 Estadistica de desempleo

Fuente: (Rivera, 2019)

Las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES) son los sectores mas

golpeados por el confinamiento a causa del COVID-19, es por ello que el Banco
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Centroamericano de Integracion Econémica (BCIE), por medio del Programa
Facilidad de Apoyo al Sector Financiero para el Financiamiento de la MIPYME ha
desembolsado US$35.5 millones de ddlares a tres instituciones financieras
hondurefas para apoyar a los negocios cuyos ingresos se han visto afectados durante
la emergencia. En ese sentido, el Presidente Ejecutivo del BCIE, Dr. Dante Mossi
afirmoé que “desde hace unos meses nos propusimos, una meta de US$50 millones de
dolares para las MIPYMES afectadas por el COVID-19 en el pais, la gran noticia, es
que a la fecha ya se han desembolsado US$35.5 millones”. Las MIPYMES seran
beneficiadas con financiamiento para atender necesidades de capital de trabajo y
obligaciones operativas; esto a su vez permitird proteger el empleo que genera este

importante sector empresarial en el pais. (BCIE, 2020).

Factor Econdémico: En medio de un panorama donde la pandemia de covid-19 sigue
golpeando a todo el mundo, Honduras se destaca como el tercer pais que liderara el
crecimiento en la region centroamericana, revel6 el Banco Mundial (BM) en sus perspectivas
globales para este afio. Las proyecciones del Banco Mundial apuntan hacia una recuperacion
econdmica esperanzadora, pues el organismo prevé que Honduras tenga un crecimiento del
Producto Interno Bruto (PIB) de 3,8 por ciento en 2021, en medio de la reactivacion de la

actividad econdmica interna y la recuperacion de la inversion y la demanda externa.

En Honduras, el chile jalapefio se ha convertido en una de las hortalizas mas
importantes durante los Gltimos afios. Se puede cultivar durante los 12 meses del afio,
comercializado en el exterior principalmente como fruto. Segun Lardizabal (2005) Honduras
al ser un exportador de cuatro millones de libras de chile al afio ha pasado a comercializar 30

millones anualmente.

Segun USAID-RED (2009), en el occidente del pais se ha podido apoyar a mas de 120
productores del departamento de Copan, en donde los productores de la zona han aumentado
sus ventas en mas de $1.1 millones y con esto han creado nuevas plazas de trabajo
equivalentes a 129 empleos permanentes en el 2009 comparado con el 2008. (L6pez H. O.,
2010).
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El Banco Central de Honduras (BCH), actualizé las proyecciones macroecondémicas
contempladas en el Programa Monetario (PM) 2020-2021, en el que se plantea un
rango de crecimiento de la economia para el afio 2020 de entre -3.9% y -2.9%, inferior
al 2.7% observado en 2019 y al 3.2% promedio de los ultimos 5 afios. Dicha cifra
considera de forma preliminar los efectos de la crisis COVID-19, lo que proyecta una
fuerte caida en la actividad econdmica sin descartar la posibilidad de una recesion.
(UNAH, 2020).

Factor Tecnoldgico: La tecnologia en la actualidad se ha convertido en una
herramienta que forma parte del diario vivir en las personas, y en el mundo empresarial es lo
mas primordial para el mundo del marketing, esto a que por medio de ella las empresas dan a
conocer sus estrategias. Con el paso de los afios la tecnologia se viene abriendo de forma
innovadora, brindado grandes beneficios para que las empresas puedan tener una relacion

mas estrecha y directa con sus clientes y proveedores.

En Honduras las Mipymes segun el informe Diagnostico Sectorial un 20% de

microempresas, 45% de las pequefias y 65% de las grandes empresas hacen uso de la
tecnologia. El uso de las computadoras para el manejo de la facturacién, inventario y
contabilidad se extiende a 26% de las microempresas, 53% de las pequefias y 75% de

las medianas. (La Prensa, 2016).

Uno de los factores que mas ha impactado en la tecnologia debido a la crisis mundial
del Covid-19 es el incremento del teletrabajo en las empresas, de lo cual a la fecha 2021 en
algunas empresas esto ya es una norma. Cabe mencionar que esta modalidad adoptada por las
empresas registro una gran adhesion en maltiples tareas que se pueden digitalizar como el
comercio, las comunicaciones y finanzas. En esta innovacion de la tecnologia a raiz del
desempleo en el pais la tecnologia se convierto en la mano derecha para muchos
emprendedores, esto debido a que utilizaron esta herramienta para emprender sus negocios,
dar a conocer sus productos e implementaron toda su logistica para brindar el mejor servicio

al cliente y lograr alcanzar todas sus metas.
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Factor Social: La desigualdad no aparece de manera natural, €s una construccion
social y politica. Como se ha dicho de manera reiterada, Honduras es de los paises
mas desiguales de América Latina, que a su vez es la region mas desigual del mundo.
Pero esta afirmacion tiene referencias empiricas concretas: 64.7% de la poblacion en
situacion de pobreza, lo que significa 5, 776,400 (casi seis millones) de personas. De
la poblacion anterior, el 41.7% se encuentra en pobreza extrema, lo que equivale a
3,725.048 (casi cuatro millones) de personas; el 38.5% de la poblacién sobrevive con
un ddlar americano o menos al dia, que equivale a 3, 432.746 (tres millones y medio)
de personas. Méas 800 mil nifios y jovenes se encuentran sin posibilidades de estudiar
y trabajar. Mas alla de estas cifras estadisticas, hay rostros de personas buscando
trabajo, buscando sobrevivencia. (CESPAD, 2020).

En Honduras 1 de cada 5 personas consume salsas picantes para acompafiar sus

comidas, ya que para muchos no sabe nada sino lleva un poco de este toque picante.

Actualmente las personas estan optando por probar las salsas picantes artesanales. A

continuacion, se presentan algunos factores que presentan el consumo de esta.

Beneficios

Aceleran el metabolismo
Son excelentes afrodisiacos

Reducen los niveles de insulina

Darios que pueden causar

Genera acidez
Puede causar diarrea

Produce insomnio

4.1.2 Marco Legal

En cuanto a la parte legal, Inversiones N&G S. de R.L ya esta en proceso el registro

sanitario, asi como los requisitos solicitados por la ley para la introduccion de una linea de



17

productos en el mercado, los cuales ya fueron enviados a Tegucigalpa y se esta en espera de
aprobacidn o correccidn de algunos de ellos, de los cuales se detallan los siguientes:

v’ Certificacion de manipulacion de alimentos

Permiso sanitario

Escrituras

RTN

Formato de etiquetas

Declaraciones para registro sanitario por cada producto

AN NN N NN

Pagos para registro.

Registro de Marca:

(Consejo Nacional de la Micro, 2008) “La Marca es el nombre del producto o servicio
que lo diferencia de la competencia. Para que una marca sea registrada, no debe violar la

proteccion legal de otra ya existente”.

Inversiones N&G S. de R.L, tiene este proceso en espera, hasta obtener el registro

sanitario.

ARTICULO 85. - La solicitud de registro de marca sera presentada ante el Registro de la

Propiedad Industrial e indicara los datos relativos al solicitante y al mandatario.

Esta solicitud sera acompafada de: Veinte (20) ejemplares de la reproduccion de la
marca, indicando la lista completa de los productos o servicios para los cuales se solicita
el registro de la marca, la clase internacional y adjuntando los timbres de ley
correspondientes. Una completa descripcion de la marca, en la que se determine con
claridad y precision la parte esencial o su principal signo distintivo y se inserten
traducidas al espafiol las leyendas y menciones que contengan escritas en otro idioma; El
documento de mandato; y, Certificado de origen cuando reivindique la prioridad. El
solicitante podra ser una persona natural o juridica, nacional o extranjera, y debera

acompanar los documentos relativos. (GACETA, 2000).

Tramite se hace en la Cadmara de Comercio
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Se hace una investigacion para confirmar si la marca no ha sido registrada antes, este

tramite tiene un costo entre L. 2,000.00 a L. 2,500.00 por medio de un tramitador.

Luego de esto ya registrada el costo oscila entre L. 15,000.00 a L. 25,000.00 lempiras.

(IP, 2021) Segun el instituto de la propiedad IP, los requisitos para el registro de

marca en Honduras:

v’ Poder autenticado (Represéntate legal).

Escritura de constitucion y fotocopia autenticada.

v
v 20 etiquetas (2X4 pulgadas).
v

Llenar solicitud con un timbre de L.50.00

-
I-
R B

MODALIDAD

Marca de Fabrica INSTITUTO DE LA PROPIEDAD
Marca de Servicio DIRECCION GENERAL DE PROPIEDAD INTELECTUAL
Marca Colectiva ] REGISTRO DE PROPIEDAD INDUSTRIAL

Marca de Certificacion ]
Expresin o Sefhal de Propagands

Sessbes Comercial 1 SOLICITUD DE REGISTRO DE
Ratula MARCA
Indicacion Geogrifica i

Des inackbn de Origen

A-TITULAR

Nombre, Razon o Denominacion Social:

Domicilio:

/ Codigo Pais |

llustracion 4.2 Solicitud de Registro de Marca

Fuente: (INE, 2016)

Caodigo de Barra:

(Honduras, 2019) “Un codigo de barras retiene informacion, ese es su Unico

propdsito. Cualquier informacion puede ser almacenada en el cddigo de barras, en el cual un

escaner podréa interpretar y comunicar con la computadora para mantener y desplegar la

informacion necesitada”.
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Inversiones N&G S. de R.L, tiene este proceso pendiente de realizar en Codigos

Honduras, esto con el proposito de obtener una nomenclatura que permita distribuir los

productos a nivel nacional con una numeracién Unica para cada producto.

Requisitos para tramitar codigo de barras

1.

2
3.
4

a.

Copia de la escritura de la constitucion otorgada por un notario publico

Registro tributario nacional RTN

Copia de tarjeta de identidad del propietario o representante legal de la empresa
Pago de membresia anual por producto, puede ser de $ 22.00 sin importar la cantidad
de articulos a comercializar.

Llenar formulario de inscripcion (Con informacion de solicitante) (Rodriguez, 2017)

Operacion Administrativa

Los costos de la Administracion operativa estaran dentro de los costos fijos de este

proyecto, considerando todo el personal requerido para la introduccion y comercializacion de
la salsa picante “TI-MOTY”.

b.

Registros Comerciales

De acuerdo con el Cédigo de Comercio “Es obligatorio el registro de todo

comerciante en la Camara de Comercio e Industrias correspondiente” (Gaceta, Codigo de

Comercio., 1988).

Inversiones N&G, S. de R.L., fue constituida el 19 de septiembre del afio 2020, bajo una

sociedad de Responsabilidad Limitada, con un capital social de L. 20,000.00 bajo resolucion
numero IP-007-2017.

C.

Exoneraciones de Ley para microempresas:

Exoneracion de Pago de impuesto por 5 afios
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ARTICULO 5.- Los comerciantes, que se constituyan formalmente e inscriban en
cualquier Registro Publico de Comercio y Camara de Comercio del pais, indistintamente
de su capital social fundacional y que sean considerados como una micro o pequefia
empresa y que por un periodo de cinco (5) afios, deben estar exentos del pago del
Impuesto Sobre la Renta, Impuesto al Activo Neto y Aportacion Solidaria Temporal,
Anticipos del uno por ciento (1%) y doce punto cinco por ciento (12.5%) en concepto del
Impuesto Sobre la Renta; pero deben quedar inscritos en un Registro de Exonerados a
cargo de la Secretaria de Estado en el Despacho de Finanzas de conformidad con la Ley

de Responsabilidad Fiscal (Gaceta, Ley de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa, 2018).

d. Facturacién de producto:

Régimen de Facturacion: Es instrumento que establece las regulaciones a que estan
sujetos los Obligados Tributarios y facilitar el procedimiento de expedir documentos
fiscales y demés actividades relacionadas al control de dichos documentos, incorporando
a todos los sectores de la economia del pais. (SAR, 2019).

Requisitos Minimos para Inscribirse al Régimen de Facturacion SAR:

1. Tener sus datos actualizados en el Registro Tributario Nacional;

2. Estar al dia en la presentacion y pago de las obligaciones formales y materiales ante la

Administracién Tributaria;
3. Suscribir el Contrato de Adhesion;

4. Llenar el formulario que la Administracion Tributaria disponga para inscribirse en el
Régimen de Facturacion; (Formulario Declaracion Jurada de Inscripcion al Régimen de
Facturacion (SAR-926)

5. Los Obligados Tributarios deben inscribirse en el Régimen de Facturacion ante la

Administracion Tributaria, indicando con precision:
a) Modalidades de Impresion;
b) Comprobantes Fiscales y/o Documentos Complementarios;

c) Establecimientos;
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d) Puntos de Emisién

Ley de Fomento a laPYME

El pasado 6 de noviembre el Congreso Nacional de Honduras aprobd la Ley de
Fomento a la Micro y Pequefia Empresa con el objeto de impulsar a este tipo de empresas por
medio de incentivos que promuevan, a través de la generacion de nuevas oportunidades de
empleo, el crecimiento econdémico, el bienestar y el emprendimiento.

(fundacionmicrofinanzas, 2018).

Se detalla los siguientes articulos para el fomento de las pymes, los cuales estan
detallados en la publicacion de la Gaceta, reforma segun decreto No. 145-2018. (Gaceta, Ley

de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa, 2018).

ARTICULO 3.- Son beneficiarios de la presente Ley, las micro y pequefias empresas que se
constituyan, o aquellas que hayan venido operando informalmente y se formalicen,
cumpliendo con lo sefialado en la presente Ley, en un plazo de doce (12) meses contados a
partir de la entrada en vigor del presente Decreto.

ARTICULO 5.- Los comerciantes, que se constituyan formalmente e inscriban en cualquier
Registro Publico de Comercio y Camara de Comercio del pais, indistintamente de su capital
social fundacional y que sean considerados como una micro o pequefia empresa y que por un
periodo de cinco (5) afios, deben estar exentos del pago del Impuesto Sobre la Renta,
Impuesto al Activo Neto y Aportacion Solidaria Temporal, Anticipos del uno por ciento (1%)
y doce punto cinco por ciento (12.5%) en concepto del Impuesto Sobre la Renta; pero deben
quedar inscritos en un Registro de Exonerados a cargo de la Secretaria de Estado en el
Despacho de Finanzas de conformidad con la Ley de Responsabilidad Fiscal.

No se encuentran comprendidos en la presente exencion, el Impuesto Sobre Ganancias de
Capital, el Impuesto Sobre Dividendos o cualquier otra forma de participacion de utilidades,
el Impuesto Unico del diez por ciento (10%) de Intereses Sobre las Rentas; del uno por ciento

(1%) en concepto de Anticipo del Impuesto Sobre la Renta, que debe retenerse a proveedores
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y contratistas nacionales y extranjeros, conforme al Articulo 19 del Decreto No.17-2010 de
fecha 28 de Marzo de 2010, contentivo de la LEY DE FORTALECIMIENTO DE LOS
INGRESOS, EQUIDAD SOCIAL Y RACIONALIZACION DEL GASTO PUBLICO; de las
tasas de retencidn del Impuesto Sobre la Renta por pagos realizados a personas naturales y
juridicas residentes y no residentes y, de la modalidad del Impuesto Sobre la Renta
correspondiente al uno punto cinco por ciento (1.5%) de los ingresos brutos declarados
contenidos en el Articulo 22-A de la Ley del Impuesto Sobre la Renta y sus reformas.

ARTICULO 10.- Las Micro y Pequefias empresas constituidas y en operacion con
anterioridad a la vigencia del presente Decreto, pueden acogerse y gozar de los beneficios de
la presente Ley, siempre que acrediten en un plazo de doce (12) meses a partir de su entrada

en vigor, los requisitos siguientes:

1) La inversion o reinversion de capital, ampliacion de operaciones o cualquier aumento de
actividad industrial, produccion, comercial o de servicios, que compruebe fehacientemente
ante la Secretaria de Estado en el Despacho de Desarrollo Econémico que entre la vigencia
del presente Decreto y el 31 de Diciembre de 2019, que ha aumentado en un treinta por ciento
(30%) la generacion de nuevos empleos remunerados, comparables contra la planilla de

empleados remunerados vigente al 30 de Septiembre del 2018;

2) Para la aplicacion de este beneficio se debe contar con la autorizacion de la Secretaria de
Estado en los Despachos de Trabajo y Seguridad Social, previo a la verificacion de lo

dispuesto en el numeral 1) del presente Articulo; y,

3) No tener ingresos brutos anuales mayores a Cinco Millones (L. 5, 000,000) de lempiras en
el Ejercicio Fiscal anterior. Posterior a la obtencion del certificado especial, el beneficiario
debe inscribirse en el Registro de Exonerados de la Secretaria de Estado en el Despacho de
Finanzas. Las Micro y Pequefias Empresas que se acojan al beneficio del presente Articulo,

se exceptlan del pago de tasas por servicios brindados por las municipalidades.
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4.2 Teorias

“El sustento tedrico de una investigacion es el conglomerado de teorias que sirven
para sustentar los argumentos que se usan en una investigacion para dar soluciones a un
problema” (Ibarra, 2018).

Una teoria es un sistema l6gico compuesto de observaciones y postulados, que tienen
como objetivo declarar en qué condiciones se desarrollaran ciertos supuestos,
tomando como contexto una explicacion del medio idoneo para que se desarrollen las
predicciones. A raiz de estas, se pueden especular, deducir y/o postular mediante

ciertas reglas o razonamientos, otros posibles hechos. (Mufioz, 2008).

4.2.1 Teorias de sustento

4.2.1.1 Teoria del Marketing Mix

Es uno de los elementos clasicos del marketing, es un término creado por McCarthy
en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes basicos: producto,
precio, distribucion y comunicacion. Estas cuatro variables también son conocidas
como las 4Ps por su acepcién anglosajona (product, price, place y promotion). Las
4Ps del marketing (el marketing mix de la empresa) pueden considerarse como las
variables tradicionales con las que cuenta una organizacién para conseguir sus
objetivos comerciales. Para ello es totalmente necesario que las cuatro variables del
marketing mix se combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente para

lograr complementarse entre si (Espinosa, 2014).

Producto Precio
Marketing

Mix

Distribucion Comunicacion

www.RobertoEspinosa.es
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llustracion 4 3 Marketing mix
Fuente: (Espinosa, 2014).

Con el paso del tiempo los expertos en el marketing han logrado comprender como se
dividen cada uno de los niveles para disefiar la estrategia que alcance de una forma efectiva

las decisiones de compra del consumidor.

4.2.1.2 Estudio de viabilidad

Es estudio de viabilidad es una herramienta utilizada para la evaluacion de proyectos
de inversién, dicha herramienta se basa en supuestos, prondsticos y estimacién de datos
relacionados con la investigacion, de modo que la confiabilidad de la informacion depende en
gran medida de la rigurosidad con la que se realicen los estudios econdmicos, financieros,

técnicos y de mercado. (Rafael Luna, 2001).

El objetivo de este tipo de andlisis es servir como una base sélida para la toma de
decisiones en cuanto a proyectos de inversion, implementando técnicas de proyecciones,
prondsticos y presupuestos para poder prever el comportamiento de las variables claves de la

iniciativa que se pretende ejecutar. (Espinoza, 2009).

El estudio de viabilidad es un proceso en el cual intervienen cuatro grandes etapas:

1) Idea
2) Pre-inversion
3) Inversién

4) Operacion.
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En la primera etapa (ldea), es un proceso sistematico en donde se busca identificar las
oportunidades de negocio que pueden aprovecharse, a partir de estas oportunidades se

construiran las ideas.

La segunda es la pre-inversion, en esta se inicia la evaluacion de proyecto que surgio
de la mejor idea identificada como oportunidad de negocio, esta etapa estad compuesta por tres

niveles:

Perfil: El cual se elabora a partir de la informacién existente y en base a la experiencia.

Viabilidad: En este nivel se estiman las inversiones probables, los costos de operacion y los
ingresos que demandard y generara dicho proyecto, esto en base a aproximaciones realistas

estimadas.

Factibilidad: Es el ultimo nivel de la etapa de pre-inversion, representando por un
estudio muy detallado, en el que se vislumbran todas las actividades relacionadas con la
presentacion, evaluacion y aprobacion de los planes de inversion, con el objetivo de justificar

que al final del proyecto se obtendran resultados positivos.

4.2.1.3 Modelo de negocio

Modelo de negocio, modelo de ingresos, plan de negocio... no es lo mismo.

Un modelo de negocio es una herramienta previa al plan de negocio que te permitira
definir con claridad qué vas a ofrecer al mercado, como lo vas a hacer, a quién se lo vas a
vender, como se lo vas a vender y de qué forma vas a generar ingresos. Es una herramienta de
analisis que te permitira saber quién eres, como lo haces, a qué coste, con qué medios y qué

fuentes de ingresos vas a tener. Definir tu modelo de negocio es saber cual es tu ADN, como



esta hecho, como se puede modificar, como pulir, como cambiar, cémo moldear.

(emprendedores, 2020).
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En la actualidad los modelos de negocio que més funcionan son los que generan valor

al cliente, es decir, que tienen una clara propuesta de valor.

-

i

Actividades f

)
b

Recursos

Socios QF ‘3b

Propuestas
de valor

/

Relaciones con clientes

Q0

Segmentos
de clientes

Canales

\! Estructura de costos
o »
N y

-

\>

Fuente de ingresos

llustracion 4 4: Lienzo de modelo de negocios de Osterwalder

Fuente: (Rodriguez, 2014).

4.2.2 Conceptualizaciones

Al conceptualizar toda la data del proyecto, se puede percibir, interpretar y dar sentido

toda la informacion de manera mucho mas sencilla para el investigador. Se enlista los

siguientes conceptos a definir las variables relevantes:

Artesanal: modernamente para referirse a quien hace por su cuenta objetos de uso

domeéstico imprimiéndoles un sello personal, a diferencia del obrero fabril. (Real Academia

Espafiola, 2020).
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Camara de Comercio: es una organizacién compuesta por los titulares de comercios o
negocios y empresas, cuya actividad confluye en una determinada regidn geografica y que

tiene entonces por objetivo velar por los intereses que afectan a su rubro.

Marco Legal: nos proporciona las bases sobre las cuales las instituciones construyen y
determinan el alcance y naturaleza de la participacion politica. EI marco legal de una
eleccion, y especialmente los temas relacionados con la integridad de la misma, regularmente
se encuentran en un buen nimero de provisiones regulatorias y leyes interrelacionadas entre

e

SI.

Nutrientes: también conocido como nutrimentos son aquellas sustancias que tienen la
funcion de nutrir el cuerpo de los animales o vegetales. En el caso de los humanos o animales
podemos encontrar estos productos quimicos de manera natural en los alimentos y son
necesarios para que las células puedan realizar sus funciones vitales. (Organizacion de las

Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura , s.f.).

Picante: Salsa o guiso aderezado con chile Proteina: “f. Sustancia constitutiva de la
materia viva, formada por una o varias cadenas de aminoacidos; p. ej., las enzimas, las

hormonas, los anticuerpos, etc. (Real Academia Espaiiola, 2020)

Salsa:
Composicion o mezcla de varias sustancias comestibles desleidas, que se hace para aderezar

o condimentar la comida. (Real Academia Espaiiola, 2020).

Viabilidad: Proceso por el cual, es sujeto a diferentes andlisis para demostrar que es 0

no es realizable un proyecto determinado.
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CAPITULO V. METODOLOGIA

La investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se
aplican al estudio de un fendmeno o problema. (Herndndez Sampieri, Collado, & Lucio,
2014).

(Coelho, 2008) Hace mencion que la metodologia de la investigacion es un conjunto
de procedimientos y técnicas que se aplican de manera ordena y sistematica en
relacion de un estudio, asi mismo en este capitulo se plantea la metodologia sobre la
cual se establecen las bases de la presente investigacidn, con un proceso ordenado y
I6gico con base a los pasos secuenciales que sugieren autores tales como Fernandez &

Sampieri.

Para el presente estudio se aplica una metodologia de los procesos de investigacion,
hip6tesis, enfoques y métodos, disefios, técnicas e instrumentos, asi como fuentes de
informacion para el desarrollo de un nuevo modelo de negocios para la empresa Inversiones
N&G S. de R.L.

5.1 Congruencia Metodologica

La matriz de congruencia es una herramienta que brinda la oportunidad de abreviar el
tiempo dedicado a la investigacion, su utilidad permite organizar las etapas del
proceso de la investigacion de manera que desde el principio exista una congruencia

entre cada una de las partes involucradas en dicho procedimiento. (Rendén, 2011).

Para el desarrollo de la investigacion se estard utilizando como herramienta “matriz
metodologica” misma que es de suma importancia para realizar de manera ordenada, logica 'y

sistematica la investigacion.
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5.1.1 Matriz Metodoldgica

Tabla 5.1 Matriz Metodoldgica

Determinar la demanda

¢ Cual es la demanda potencial en
el mercado para la introduccién de i 9
la introduccion de la marca

la marca de salsas picantes TI- ! Estudio de Mercado
de salsas picantes TI-MOTY

potencial en el mercado para

MOTY en los supermercados de la
Realizar un estudio de  en los supermercados de la

ciudad de San Pedro Sula? i
viabilidad de mercado, ciudad de San Pedro Sula.
¢Sera viable la i i
) ¢ técnico y financiero = —
introduccion de la > o o Identificar los requisitos
¢,Cuales son los requisitos basicos que brinde la AL il
marca TI-MOTY a los i basicos solicitados por los
solicitados por los supermercados informacion necesaria |
supermercados de la : . ; supermercados en la ciudad e
¥ en la ciudad de San Pedro Sula, para la introduccion de Estudio Técnico <
ciudad de San Pedro de San Pedro Sula, para la viabilidad

para la introduccién de una marca la marca de salsas

Sula, de la empresa introduccién de una marca de

; de salsas picantes? picantes TI-MOTY a !
Inversiones N&G, S. de salsas picantes.
a0 los supermercados de
L7 b0 cilkdad do San Evaluar desde el punto de
¢Es viable la introduccion de la vista financiero la viabilidad
Pedro Sula. h )
marca TI-MOTY a los de la introduccion de la
supermercados de la ciudad de marca TI-MOTY a los e :
h Estudio Financiero
San Pedro Sula, de la empresa supermercados de la ciudad var W
Inversiones N&G, S. de R.L., desde de San Pedro Sula, de la
el punto de vista financiero? empresa Inversiones N&G, S.
deR.L.

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.2 Operacionalizacion de las variables

Es un proceso que se inicia con la definicién de las variables en funcién de factores
estrictamente medibles a los que se les llama indicadores. El proceso obliga a realizar
una definicion conceptual de las variables para romper el concepto difuso que ella
engloba y asi darle sentido concreto dentro de la investigacion, luego en funcion de
ello se procese a realizar la definicion operacional de la misma para identificar los
indicadores que permitiran realizar su medicion de forma empirica y cuantitativa, al

igual que cualitativamente llegado el caso. (Ferrer, 2010).

A continuacion, se presenta el grafico de las variables a investigar para el proyecto de

la introduccion de la marca TI-MOTY a los supermercados de San Pedro Sula.

Variables de
investigacion

llustracion 5.1 Variables de la investigacion

Fuente: (Elaboracidn propia)
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Variables Definicion Definicion
Independientes Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores
Estudio de Sirve para El estudio consiste | Clientes Demanda
Mercado determinar las en recopilary
caracteristicas de la | analizar Publicidad Promocion
demanda y el informacion sobre
publico del producto | la colocacién de Oferta
0 servicio que se nuevo producto en
quiere entregar con | supermercados.
el objetivo de
planificar o mejorar
estrategias del plan
de negocios
proyectado.
Estudio Es un estudio que se | El estudio se mide | Maquinariay | Recurso
Técnico realiza una vez la determinacion de | Equipo. Humano
finalizado el estudio | la logistica,
de mercado, que tecnoldgica para Insumos Inversion
permite obtener la llevar a cabo el Inicial
base para el calculo | proyecto. Empleados
financiero y la
evaluacion
economica de un
proyecto a realizar.
Estudio Es el proceso a Este estudio Rentabilidad | (TIR) Tasa
Financiero través del que se muestra y Interna del
analiza la viabilidad | determina la Costos Retorno.
de un proyecto. rentabilidad de la
Tomando como base | inversion del Inversion Balance
los recursos proyecto. Inicial General
econdémicos que
tenemos disponibles Estado de
y el coste total del pérdidas y
proceso de ganancias
produccion.

Fuente: Elaboracién propia
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5.1.3 Hipotesis y/o variables de investigacion

Hipotesis

algo posible o imposible para sacar de ello una consecuencia. Son las guias para una
investigacion o estudio. Las hipotesis indican lo que tratamos de probar y se definen
como explicaciones tentativas del fendmeno investigado; deben ser formuladas a

manera de proposiciones. De hecho, son respuestas provisionales a las preguntas de

investigacion. (Sampieri D. R., 2006).

H1: La introduccion de la marca de salsas picantes Ti-Moty a los supermercados de San

Pedro Sula, es viable porque su TIR es mayor al costo de capital en un 8.5%

HO: La introduccidon la marca de salsas picantes Ti-Moty a los supermercados de San Pedro

Sula, no es viable porque su TIR es menor o igual al costo de capital en un 8.5%

Variable Dependiente

La variable dependiente es el factor que es observado y medido para determinar el
efecto de la variable independiente.(Hernadndez-Sampieri, Fernandez-Collado, & Baptista-

Lucio, 2006, p. 93) En esta investigacion la variable dependiente es la siguiente:

Viabilidad.

Variable Independiente

Es aquella caracteristica o propiedad que se supone ser la causa del fendomeno
estudiado.(Hernandez-Sampieri et al., 2006, p. 93).
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5.2 Enfoque y métodos

Una vez establecido el planteamiento del problema, se definio el alcance inicial de la
investigacion y se formularon las hipotesis, se debe visualizar la manera préactica y
concreta de responder a las preguntas de investigacion, ademas de cubrir los objetivos
fijados. Esto implica seleccionar o desarrollar uno o mas disefios de investigacion y
aplicarlos al contexto particular de su estudio. (Herndndez-Sampieri et al., 2006, p.
120).

Después de revisar la literatura y contextos de investigacion, el presente proyecto
Ilamado estudio de viabilidad para la introduccion de la marca TI-MOTY a los supermercados
de San Pedro Sula, de la empresa Inversiones N &G, S. de R. L. tendra un enfoque mixto, con
predominante cuantitativo, no experimental, transversal, descriptivo, y en su parte cualitativa,

investigacion accion con encuestas.

Esta investigacion tendra un enfoque mixto ya que mediante la aplicacién y analisis de
las encuestas se podra determinar de manera porcentual el interés que el mercado meta tiene en
la introduccién de una nueva marca de salsas picantes artesanal a los supermercados de la
ciudad de San Pedro Sula, asi mismo analizar los precios de la competencia y a su vez conocer

las preferencias que el consumidor.

Estudio de

Mercado
o - ‘ Estudio
Cuantitativo experimental Transversal Descriptivo Financiero
Enfoque
Mixto X
: Estudio

Cualitativo Becion Encuestas Técnico

llustracion 5 2: Disefio de la Investigacion

Fuente: Elaboracion propia
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Desde la perspectiva cuantitativa, un proyecto con este enfoque es aquél que se basa en
la obtencion y recoleccion de datos para probar hipotesis. Ademas, toma como base la
medicion numérica y analisis estadisticos, con el fin de establecer patrones de
comportamiento y probar teorias de interés o planteamientos de problemas. (Hernandez
Sampieri et al., 2010).

(Hernandez Sampieri et al., 2010) piensan que el enfoque mixto es un proceso que
recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o una serie
de investigaciones para responder a un planteamiento del problema. (p. 755) Para llevar a cabo
un proyecto de investigacion es necesario definir su enfoque, sea este Cualitativo, Cuantitativo
0 Mixto.

El enfoque cuantitativo se desarrollara con un disefio no experimental-transversal, el
cual, es un disefio en el que los datos se recolectan en un solo momento, es decir en un espacio
de tiempo Unico. En cuanto al enfoque cualitativo se desarrollara con un disefio de
investigacidn-accion, esto porque el propoésito de este método se centra en aportar informacion
obtenida a través de la investigacion, que guie a la toma de decisiones para programas, procesos

y reformas estructurales.

5.3 Alcance de la investigacion

Estudio exploratorio se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes.

(Sampieri R. H., Metodologia de la Investigacion, 2014).

Estudio descriptivo se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno que se
someta a un analisis. Describe tendencias de un grupo o poblacion. Ese estudio estara orientado

en indagar y describir las tendencias del mercado respecto a la compra o consumo de salsas
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picantes; Asimismo se describiran los factores de produccion a traves del estudio técnico y se

realiza un analisis de viabilidad del proceso de comercializacion de las Salsas.

Estudio correlacional asocian variables mediante un patron predecible para un grupo o
poblacion. Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de
asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o

contexto en particular. (Sampieri R. H., Metodologia de la Investigacion, 2014).

Estudio explicativo son los que van mas alla de la descripcidn de conceptos o
fendmenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan dirigidos a
responder por las causas de los eventos y fenémenos fisicos o sociales.

Segun la breve descripcion de cada uno de los elementos que componen una
investigacion, se define que esta investigacion es de alcance descriptivo; ya que los métodos
que en él se emplean son con el proposito de identificar los objetos involucrados, la

definicidn de las variables a medir y la recoleccién de datos para dichas variables.

5.4 Disefio de la investigacion

“Un disefio es una propuesta concebida, planificada para destinar o configurar. Por lo
tanto, elaborar un disefio de la investigacion conlleva un conjunto de pautas, contenidos,

elaboraciones que determinara como ha de transmitir la investigacion”. (Cohen, 2019).

(Hernandez Sampieri, Collado, & Lucio, 2014) Indica que, en el enfogque cuantitativo,
es secuencial y probatorio. Que el investigador utiliza sus disefios para analizar la

certeza de las hipotesis formuladas en un contexto en particular o para aportar
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evidencias respecto de los lineamientos de la investigacion (si es que no se tienen
hipdtesis). Ademas, menciono gque una investigacion de tipo no experimental no hay
manipulacion de variables, también que un disefio transversal exploratorio recolecta

datos en un momento especifico.

Por lo anterior, en este estudio de viabilidad para la introduccion de la marca Tl
MOTY a los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula, de la empresa Inversiones N&G
S. de R.L., se determina que el disefio de esta investigacidn es un disefio no experimental

transversal-descriptivo, segun lo indicado a continuacion:

No experimental-trasversal: En esta investigacion se utilizé un disefio no experimental
dado que no hay manipulacién de variables y se observan los fendmenos tal como se dan en
su contexto natural, ademas, se dice que es transversal ya que se la recoleccion de datos sera

en un momento especifico con un tiempo definido.

5.4.1 Poblacion (poblacion total y meta)

Se indica que “la poblacion o universo es un conjunto de todos los casos que

concuerdan con determinadas especificaciones” (Hernandez Sampieri, Collado, & Lucio,
2014).

En esta investigacion la poblacion seran los residentes de la ciudad de San Pedro Sula,
Cortés, en un rango de edad desde 20-64 afios. Segun datos proporcionados por el Instituto
Nacional de Estadistica de Honduras, (INE) la proyeccién de la poblacion de la ciudad de San
Pedro Sula, Cortés para el afio 2018 es de 432,474 personas que incluye los rangos

mencionados desde 20-64 afios.

Tabla 5.3 Censo poblacional 2018
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0-4 73,142 37,287 35,854 68,991 4,151
59 78,262 39,906 38,355 73,625 4,636
10-14 N3 40,055 39,266 74,882 4,480
15-19 78,130 36,821 41310 73,844 4,287
20-24 %,737 35,082 41,655 72,585 4,152
59 78,768 36,006 4,762 T4 n4 4,054
30-34 68,683 31,608 37075 65,245 3438
35-39 56,548 26,163 30,385 53,740 2,807
a0-44 47,231 22,096 25,135 44,937 2,294
45-49 36,688 17,309 19379 34914 1,774
50-54 28,844 13,537 15,307 27,406 1,438
55-59 21,943 10,027 11916 20,869 1,074
60-64 17,033 1,779 9,255 16,152 881
6569 13,376 5802 1514 12749 627
70-74 9,002 3,866 5135 8548 453
579 6,145 2641 3,504 5,815 33
80 8,024 3,210 4814 7,734 290

Fuente: Proyecciones de poblacion 2018

5.4.2 Muestra

“Para el proceso cuantitativo la muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion.
Es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas

al que llamamos poblacion.” (Hernandez Sampieri, Collado, & Lucio, 2014).

Tomar una muestra mas grande de lo necesario para obtener los resultados deseados es
un desperdicio de recursos, mientras que, por otro lado, las muestras demasiado pequefias con
frecuencia dan resultados que carecen de uso préctico, y podemos fallas en la obtencion de
los objetivos de nuestro analisis. (Badii, 2008), para efectos que persigue esta investigacion,
la muestra que se toma es probabilistica ya que la muestra es aleatoria y todos tienen la

misma posibilidad de ser elegidas.

Para el calculo de la muestra 6ptima se emplea la siguiente ecuacién, donde:
N = Tamafio de la poblacion
n = Tamafio de la muestra

d = Precision (5%)



z = Nivel de confianza (95%)

O = Desviacion estdndar

Ecuacion 1: Tamafio 6ptimo de la muestra

-

NZo
h= 7 7 72
d (N-D+z"c

Fuente: (Babii, 2018)

CALCULO DEL TAMANO OPTIMO DE UNA MUESTRA

(Para la estimacion de proporciones, bajo el supuesto de que p=g=50%)

38

MARGEN DE ERROR MAXIMO ADMITIDO 5.0%
TAMANO DE LA POBLACION 432,474
|:> Tamafio para un nivel de confianza del 95% .......... 384
Tamafio para un nivel de confianza del 97% .......... 470
Tamafio para un nivel de confianza del 99% .......... 665

Volver a paqgina de inicio

lustracion 5 3: Calculo del tamafio dptimo de la muestra

Fuente: (Universidad de Granada, 1997)

5.4.3 Tipo de Muestreo

(Hernandez Sampieri, Collado, & Lucio, 2014) menciona que este “se obtiene

definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la muestra”.
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La presente investigacion se hace con una muestra de tipo probabilistica con el
método aleatorio simple, ya que este da a cada elemento la misma probabilidad de ser

seleccionado.

5.4.4 Unidad de analisis

La unidad de andlisis indica quiénes van a ser medidos, es decir, los participantes o
casos a quienes en Gltima instancia vamos a aplicar el instrumento de medicion. La unidad
muestral (en este tipo de muestra) se refiere al racimo por medio del cual se logra el acceso a

la unidad de anélisis. (Sampieri R. H., Metodologia de la Investigacion, 2016).

Para esta investigacion, la unidad de analisis sera la poblacion en general entre las edades de
20 a 64 afios de la zona rural y urbana de San Pedro Sula, Cortés.

5.4.5 Unidad de respuesta

En esta investigacion la unidad de respuesta seré sustentada, mediante el proceso de la
recoleccion de datos de la poblacion sampedrana entre las edades de 20 a 64 afios; en las que
se aplicaran encuentras en linea, con el propdsito de recabar la informacidn necesaria que

sustente la investigacion.

5.5 Técnicas e instrumentos aplicados

Para este proyecto de investigacion se utilizo como instrumento de medicion la
encuesta, que funciona como medio de recoleccion de datos de una manera rapida y eficaz de
una poblacion en especifico, con el fin de obtener la informacidn necesaria por medio de un
cuestionario previamente elaborado y posteriormente analizado mediante graficos y analisis

de datos.
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5.5.1 Instrumentos

Un instrumento de medicion adecuado es aquel que registra datos observables que
representan verdaderamente los conceptos o las variables que el investigador tiene en
mente. La funcion de la medicion es establecer una correspondencia entre el “mundo
real” y el “mundo conceptual”. Esa medicion es eficaz cuando el instrumento de
recoleccion de datos en realidad representa las variables que tenemos en mente. Si no
es asi, nuestra medicion es deficiente; por tanto, la investigacion no es digna de

tomarse en cuenta. (Hernandez Sampieri, Collado, & Lucio, 2014).

El instrumento de esta investigacion se realizard de manera digital por medio de
“google forms”, ya que actualmente el pais se encuentra en confinamiento y la exposicion en
aglomeraciones esta limitada debido a la pandemia de COVID-19, esta herramienta es muy

amigable, facil de trabajar y facilitara la obtencion de los datos de la muestra definida.

5.5.2 Técnicas

La técnica, explica la manera de recorrer el camino que se delinea en el método; son
las estrategias empleadas para recabar la informacion requerida y asi construir el
conocimiento de lo que se investiga mientras que el procedimiento alude a las
condiciones de ejecucion de la técnica. Las técnicas permiten la recoleccion de

informacion y ayudan al ser del método. (Godinez, 2013).

Para esta investigacion la técnica que se desarrolla para un enfoque cuantitativo se
recopilara informacion por medio de encuestas aplicada de forma virtual, esto debido a que

actualmente seguimos en pandemia y no es recomendable aplicar otra técnica.

5.6 Fuentes de informacion
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Segun Silvestrini & Vargas, (2008) afirman. “Las fuentes de informacion se dividen
en primarias y secundarias, son todos aquellos recursos que contienen datos formales,

informales, escritos, orales o multimedia™.

5.6.1 Fuentes primarias

Bounocore, (1980) define que las fuentes primarias de informacion son aquellas “que
contienen informacion original no abreviada ni traducida: tesis, libros, articulos de revista,
manuscritos. Se les llama también fuentes de informacion de primera mano”, pueden ser

documentos originales, entrevistas, discursos, cartas, entre otras.

En la presente investigacion se utilizara como fuentes primarias la recolectada de
informacion mediante las encuestas. Ademas de entrevistas realizadas a los profesionales
encargados en los supermercados para obtener datos importantes como ser requerimientos o

requisitos para la introduccion de clientes nuevos.

5.6.2 Fuentes secundarias

“Consisten en resumenes, compilaciones o listados de referencias, preparados en base
a fuentes primarias publicadas en un area del conocimiento en particular. Es informacion ya
procesada. Comentan brevemente articulos de tesis, disertaciones y otros

documentos”.(Hernandez-Sampieri et al., 2010).

Sobre las fuentes secundarias sostiene Bounocore, (1980) “son las que contienen datos
o informaciones reelaborados o sintetizados”. Por ejemplo, obras de referencia como
diccionarios o enciclopedias, entre otras. Las fuentes secundarias se basan en primarias,

analizan e interpretan a fuentes primarias. Se trata de informacion ya procesada.
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5.6.2.1. Documentacién

“Todos los documentos e informes pertenecientes a la Organizacion o los que fueron
desarrollados basandose en la Organizacién, son de gran ayuda al momento de realizar,

analizar y desarrollar la investigacion.”(Hernandez-Sampieri et al., 2006).

a) Manual de desarrollo de Tesis (Unitec ceutec).
b) Clase de metodologia de la investigacion libro de sampieri sexta edicion.

5.6.2.2. Fuentes de Informacién en Internet

En el presente informe se utiliz6 para recabar informacion y ser redactadas en el
mismo con el fin de definir diversos conceptos que son necesarios para el desarrollo de la
investigacion, la busqueda de dichas definiciones fue mediante libros online y diversas
paginas en los cuales definian los conceptos necesitados en a investigacion y el desarrollo del
proyecto, tambien utilizando el buscador Google Academy.

En el desarrollo de la presente investigacion se han utilizado diferentes datos e
informacion de distintos sitios web certificados tanto a nivel local como internacional, se ha
hecho uso de documentos de internet, citados correctamente con normas APA, libros los
cuales son un soporte fundamental para tener una base solida para determinar la viabilidad
para la introduccion de la marca TI-MOTY a los supermercados de San Pedro Sula, de la

empresa Inversiones N &G, S. de R. L.

5.7 Limitantes del proyecto

Son los aspectos del mismo que no podran cubrirse, que escapan a sus posibilidades y
a prioridad se saben inalcanzables. Se trata de sus fronteras conceptuales. Cuando
explicamos los limites de un proyecto, advertimos las debilidades, carencias o

dificultades que el mismo va a tener que enfrentar y, a menudo, aceptar, de modo que
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luego no se nos echen en cara o en falta. Una buena explicacion en ese sentido

facilitara la labor de medir el éxito o fracaso de cualquier iniciativa. (Raffino, 2020).

5.7.1 Limitantes de la investigacion

Durante el desarrollo del estudio de viabilidad se presentaron los siguientes

obstaculos:

e La causa principal que mas afecta el proyecto es el confinamiento debido a la

pandemia COVID-19.

e Falta de actualizacion de datos en linea por los entes gubernamentales.

e Debido a la pandemia (Covid-19), no se realizar recopilacion de datos y aplicacién de

encuestas de forma fisica.

e Reuniones frecuentes de forma presencial, para intercambio de informacion.

e Restriccidn para asistir a las empresas para la recoleccion de informacion, ya que no

aceptan visitas por la pandemia.

5.7.2 Cronologia de trabajo

Tabla 5.4 Cronologia de la metodologia

15-may

16-may

Inicio

Congruencia metodoldgica

Matriz metodoldgica

Operacionalizacidn de las variables

Hipdtesis y/o variables de investigacidn

Enfoque y métodos

Alcance de la investigacion

Disefio de la investigacidn

Poblacidn (poblacion total y meta)

Muestra

Tipo de muestreo

Unidad de anélisis

Unidad de respuesta

Técnicas e instrumentos aplicados

Instrumentos

Instrumentos

Fuentes de informacidn

Fuentes primarias

Fuentes secundarias

Limitantes del proyecto

Limitantes de la investigacion

Fin

I

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO VI. RESULTADOS Y ANALISIS

En el capitulo anterior se defini6 la metodologia a utilizarse, poblacion, muestra e
instrumentos de investigacion. Toda esta informacion para sustentar los resultados y analisis

del presente capitulo.

6.1 Definicién del modelo de negocio

Osterwalder & Pigneur (2010) Afirma que “Un modelo de negocio describe las bases
sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor” (p. 14). Es la planificacion que
realiza una empresa respecto a los ingresos y beneficios que intenta obtener. En un modelo de
negocio, se establecen las pautas a seguir para atraer clientes, definir ofertas de producto e
implementar estrategias publicitarias, entre muchas otras cuestiones vinculadas a la

configuracion de los recursos de la compafiia.

Para este estudio de viabilidad se utilizara el modelo de negocio Business Model
Canvas, el cual es una herramienta estratégica empresarial, que permite analizar de manera

visual el modelo de negocio para aumentar sus probabilidades de éxito.

SOCIOS CLAVE| Actvioaves cLave| PROPUESTA | | RELACION coN [ SEGMENT0S
79 \ DE CLIENTE DE
; 2 . VALOR CLIENTES
o9
RECURSOS CLAVE| CANALES |¢ o oY
o<
\ e
L | > & [y @ | Oren
ESTRUCTURADE COSTOS FUENTE DE INGRESOS

& | O

llustracion 6.1 Como aplicar el modelo Canvas en el lienzo

Fuente: (trabajar desde casa, 2015)



Valor Relaciones con los clientes
Actividades clave

Asociaciones clave \

Mercado

Recursas clave

——> Canales

Costos Ingresos

lustracion 6.2 Un lienzo, dos hemisferios

Fuente: (trabajar desde casa, 2015)
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llustracion 6.3 Business Model Canvas

Fuente: Elaboracion propia
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Segmento de clientes

Los clientes son el centro de cualquier modelo de negocio, ya que ninguna empresa
puede sobrevivir durante mucho tiempo si no tiene clientes (rentables), y es posible aumentar
la satisfaccion de los mismos agrupandolos en varios segmentos con necesidades,
comportamientos y atributos comunes. Un modelo de negocio puede definir uno o varios
segmentos de mercado, ya sean grandes o pequefios. Las empresas deben seleccionar, con una
decision fundamentada, los segmentos a los que se van a dirigir y, al mismo tiempo, los que

no tendran en cuenta.(Osterwalder et al. 2013).

El segmento de clientes para el modelo de negocios de Inversiones N&G, S. de R.L

esta compuesto de clientes minorista y mayorista de la ciudad de San Pedro Sula.

Propuesta de valor

La propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se decante por una u otra
empresa; su finalidad es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente. Las
propuestas de valor son un conjunto de productos o servicios que satisfacen los requisitos de

un segmento de mercado determinado.(Osterwalder et al. 2013).

Inversiones N&G, S. de R.L tiene como propuesta de valor, proveer a sus clientes y
no clientes por medio del nuevo modelo de negocios la compra de sus productos artesanales
sin adictivos ni preservantes en los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula. Asi como
ofrecer los precios mas bajos en comparacion a la competencia que ofrece este tipo de salsas

artesanales.

Canales de distribucion
Los canales de comunicacién, distribucion y venta establecen el contacto entre la
empresa y los clientes. Son puntos de contacto con el cliente que desempefian un papel

primordial en su experiencia.(Osterwalder et al. 2013).
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Inversiones N&G, S. de R.L, con la implementacion del nuevo modelo de negocios

se ofrece la opcion de que el cliente obtenga el producto de forma directa en los

supermercados.

Relacién con los clientes

Las empresas deben definir el tipo de relacion que desean establecer con cada
segmento de mercado. La relacion puede ser personal o automatizada. (Osterwalder et al.
2013).

Inversiones N&G, S. de R.L, ofrece a sus clientes en este nuevo modelo de negocios
producto artesanal, libre de preservante a un precio competitivo en el mercado, ademas para
dar un excelente servicio y mantener una buena relacion con los clientes ofrece un trato
rapido y eficaz basdndose desde la comunicacion de inicio de pedidos hasta la entrega del
producto en cada uno de los supermercados, al igual brindar misma atencion a los clientes

minoristas que realizan pedidos a través de las redes sociales.

Fuentes de Ingreso

Si los clientes constituyen el centro de un modelo de negocio, las fuentes de ingresos
son sus arterias.(Osterwalder et al. 2013)".

Un modelo de negocio puede implicar dos tipos diferentes de fuentes de ingresos:
1. Ingresos por transacciones derivados de pagos puntuales de clientes.
2. Ingresos recurrentes derivados de pagos periddicos realizados a cambio del suministro de
una propuesta de valor o del servicio posventa de atencion al cliente.(Osterwalder et al.
2013).

Recursos Claves

Todos los modelos de negocio requieren recursos clave que permiten a las empresas
crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con

segmentos de mercado y percibir ingresos.(Osterwalder et al. 2013).
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Inversiones N&G, S. de R.L, por ser una empresa de Sociedad De Responsabilidad
Limita, tiene como recursos claves el capital de trabajo de cada socio, asi como el recurso

humano que es una parte fundamental en el proceso.

Actividades Claves

Todos los modelos de negocio requieren una serie de actividades clave. Estas
actividades son las acciones méas importantes que debe emprender una empresa para tener
éxito, y al igual que los recursos clave, son necesarias para crear y ofrecer una propuesta de
valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con clientes y percibir

ingresos.(Osterwalder et al. 2013).

Para Inversiones N&G, S. de R.L, las actividades claves sera la produccién 'y

comercializacion de salsas picantes Ti-Moty a los supermercados de San Pedro Sula, Cortes.

Socios Claves
Las empresas se asocian por multiples motivos y estas asociaciones son cada vez méas
importantes para muchos modelos de negocio. Las empresas crean alianzas para optimizar sus

modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir recursos.(Osterwalder et al. 2013).

Los socios claves para Inversiones N&G, S. de R.L, son parte importante ya que
depende de sus proveedores para recibir la materia prima, para la produccién de las salsas,
mantener una alianza estratégica con los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula, para

proporcionar el producto al alcance de sus clientes.

Estructura de Costos

En este mddulo se describen los principales costes en los que se incurre al trabajar con
un modelo de negocio determinado. Tanto la creacion y la entrega de valor como el
mantenimiento de las relaciones con los clientes o la generacion de ingresos tienen un coste.
Estos costes son relativamente faciles de calcular una vez que se han definido los recursos

clave, las actividades clave y las asociaciones clave.(Osterwalder et al. 2013).

La estructura de costos para Inversiones N&G, S. de R.L, asi como en todas las

empresas esta integrado por costos fijos, costos variables, gastos administrativos y operativos.
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6.1.1 Problema

Para que una empresa tenga éxito debe saber detectar, analizar y solucionar sus
necesidades y problemas, enfrentandolos con solucionarlos eficaces, Albert Einstein sefialo:

“La formulacion de un problema es mas importante que su solucion”

El problema principal en el siguiente proyecto de investigacion se observa la
oportunidad de negocio para el sector alimentario hondurefio, para que incursione en el rubro
y asi se pretende determinar la viabilidad para introducir la marca de salsas picantes TI-

MOTY a los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula.

6.1.2 Solucidn

Proponer una mejora en el producto, que proporcione una diferenciacion en el
mercado mediante una propuesta de valor, mediante la introduccién a los supermercados de

San Pedro Sula.

6.1.3 Propuesta Unica de valor

La propuesta Unica de valor es la idea Unica y estrategia central que posiciona a una
empresa en el mercado. Se plantea como una solucién a un problema particular o coadyuva a

resolver una necesidad de los clientes. (Guadalajara, 2019).

El producto es una salsa picante artesanal, la cual es libre de preservante y sin
aditivos, protegiendo con ello el organismo del consumidor final y ademas ofrecer el precio

mas bajo que la competencia en cuanto a salsas picantes artesanales.
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6.1.4 Ventaja competitiva

Se proporcionara al consumidor un precio accesible, en comparacion a su

competencia, contribuyendo con esto a la economia de cada hondurefio que los consume.

6.1.5 Segmento de clientes

La segmentacion de mercado se define como el proceso de dividir el mercado total
para un producto en particular o una categoria de productos en segmentos 0 grupos
relativamente homogéneos. Los productos dirigidos a un tipo de clientes segun sus
preferencias nos permitiran mayores ganancias, de tal manera que estan completamente

clasificados dentro de un mercado altamente consumidor.

Por Tipo de cliente

La poblacion sampedrana en un rango de edad de 20-64 afios, residentes en la ciudad
de San Pedro Sula, es donde entra nuestro segmento de mercado.

6.1.6 Estructura de costos

Gastos operativos

e Pago de nébmina

e Servicios publicos

e Internet

e Teléfono

e Mantenimiento de equipo
e Publicidad

e Costo web

e Sistema de facturacion
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Gastos de ventas

e Distribucién

e Materia prima
Gastos de administracion

Impuestos

6.2 Descripcion del producto

El producto de nuevo modelo de negocio de Inversiones N&G, S. de R.L, esta

producido para satisfacer las necesidades del cliente, en cuanto a consumo de salsas picantes

de una forma artesanal, libre de preservante a un precio accesible al consumidor.

Salsas de la marca TI-MOTY ofrece una extensa variedad de salsas picantes, las

cuales se detallan:

Salsa Verde: Jalapefio/Habanero
Salsa Roja: Tabasco Puro

Salsa Amarilla: Habanero/Pifa
Salsa Naranja: Habanero/Tabasco

AN NN

Salsa Verde: Aguacate /Jalapefio

llustracion 6.4: Variedad Salsas Picantes TI-MOTY

Fuente: (TI-MOTY, 2020).

6.2.1 Vision

Ser una empresa sélida y lider en salsas picantes en el mercado nacional, ofreciendo
un producto artesanal a través de procesos inocuos de calidad.



53

6.2.2 Mision

Desarrollar lineas de producto que brinden entera satisfaccion a nuestros
consumidores, a través de la calidad con la que son elaborados y el sabor inigualable que
aporta a los distintos alimentos en los que son degustados, salsas TI-MOTY el toque del

picante natural.

6.3 Propiedad intelectual

(Propiedad, 2021) Acorde con la tendencia mundial en la materia de Propiedad
Intelectual, el Estado Hondurefio propicia el ambiente de seguridad juridica a través de la
Direccion General de Propiedad Intelectual la cual es asistida técnicamente por la
Organizacién Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI), y actta conforme los acuerdos de
cooperacion suscritos por Honduras con la Organizacion Mundial del Comercio, OMC y el
Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos (RD-CAFTA).

A pesar que en el ambiente comercial y cultural cominmente se manejan los
conceptos de marcas, patentes, obras literarias y artisticas, como una sola materia; vale la
pena aclarar a la comunidad en general y al sector empresarial y cultural en particular, que

dichos conceptos son totalmente diferentes pero complementarios.

La propiedad intelectual se compone de:
v LaPropiedad Industrial :Esta se divide en dos componentes, que son:

Signos Distintivos/Marcas; Los signos distintivos son aquellos que tienen la capacidad

de identificar actividades, servicios y productos en el mercado de los demas de su misma
especie. Para su titular son el medio para acercarse a los consumidores, valorizar su empresa

y evitar confusion en el mercado con respecto a sus competidores; y la marca es un signo
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distintivo, cuya principal funcién es diferenciar en el mercado a los productos y/o servicios de

una empresa de los de sus competidores.

Patentes, Disefios Industriales y Modelos de Utilidad: es un derecho exclusivo que

concede el Estado para la proteccion de una invencion, la que proporciona derechos
exclusivos que permitiran utilizar y explotar su invencién e impedir que terceros la utilicen

sin su consentimiento.

v Los Derechos de Autor y Derechos Conexos

La expresion “derecho de autor” se utiliza para describir los derechos de los creadores
sobre sus obras literarias y artisticas. Las obras que se prestan a la proteccion por derecho de
autor van desde los libros, la masica, la pintura, la escultura y las peliculas hasta los
programas informaticos, las bases de datos, los anuncios publicitarios, los mapas y los dibujos

técnicos.

Los derechos conexos; son los derechos que corresponden a quienes entran en la
categoria de intermediarios en la produccion, grabacion o difusion de las obras. Si bien no
intervienen en el proceso de creacion, si juegan un importante papel en la divulgacion de las
obras o0 en su comunicacion al publico. Estos derechos corresponden a los artistas intérpretes
0 ejecutantes, a los productores de fonogramas y a los organismos de radiodifusion. Los
derechos conexos, también son conocidos como “derechos vecinos”, merecen pues, un

adecuado nivel de proteccion.

6.3.1 Registro de marca

En esta seccidn de la investigacion se aplica la Ley de propiedad intelectual, donde la
empresa Inversiones N&G, S. de R.L., fue constituida el 19 de septiembre del afio 2020, bajo

una sociedad de Responsabilidad Limitada, bajo resolucion namero 1P-007-2017, en la cual
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busca un nuevo modelo de negocio con la introduccion de salsas picantes de la marca Tl-

MOTY a los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula.

llustracion 6.5: Logo de salsas picantes TI-MOTY

Fuente: (TI-MOTY, 2020).

6.4 Estudio de mercado

Segun Kotler, Bloom, & Hayes, (2004) un proyecto eficaz de estudio de mercado

tiene cuatro etapas basicas:

1. Establecimiento de los objetivos del estudio y definicion del problema que se
intenta abordar: El primer paso en el estudio es establecer sus objetivos y definir el
problema que se intenta abordar.

2. Realizacion de investigacion exploratoria: Antes de llevar a cabo un estudio
formal, los investigadores a menudo analizan los datos secundarios, observan las
conductas y entrevistan informalmente a los grupos para comprender mejor la
situacion actual.

3. Busqueda de informacion primaria: Se suele realizar de las siguientes maneras:

= |nvestigacion basada en la observacion

= Entrevistas cualitativas



56

= Entrevista grupal
= Investigacion basada en encuestas
= |nvestigacion experimental
4. Andlisis de los datos y presentacion del informe: La etapa final en el proceso de
estudio de mercado es desarrollar una informacion y conclusion significativas para

presentar al responsable de las decisiones que solicito el estudio.

En la presente investigacion, por medio del estudio de mercado, se pretende tener una
nocion clara de la cantidad de personas dispuestas a adquirir y consumir las salsas picantes
TI-MOTY, conocer las necesidades del cliente final, la frecuencia de compra de los
consumidores, y el precio al que ellos estan dispuestos a comprarlo. Por medio del mismo
estudio, se pretende identificar la oferta de las salsas picantes TI-MOTY, en la ciudad de San
Pedro Sula, los distribuidores actuales, los puntos de venta y los aspectos del mercado en

general.

6.4.1 Analisis de la competencia e industria

El anélisis de la competencia e industria es un proceso que consiste en relacionar a la
empresa con su entorno, ayuda a identificar las fortalezas y debilidades, asi como las
oportunidades y amenazas que le afectan a la empresa dentro de su mercado meta. Este analisis
es la base sobre la que se disefiara la estrategia, para ello es importante identificar la naturaleza
y el éxito de los cambios probables que pueda adoptar el competidor, la probable respuesta del
competidor a los posibles movimientos estratégicos que otras empresas puedan iniciar y la
reaccién y adaptacion a los posibles cambios del entorno que puedan ocurrir de los diversos

competidores.(Mufiiz Gonzales, 2014).

La industria agroalimentaria no ha sido muy desarrollada, sin embargo, se encuentra
en un proceso de crecimiento y es de mucha importancia para la economia del pais. Esta
industria puede ser separada en dos segmentos, el primero se encuentra compuesto por

grandes y medianos productores, los cuales cuentan con sistemas de produccion y
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comercializacion bastante modernos, entre ellos se puede mencionar a productores como Don
Julio. El segundo segmento se encuentra compuesto por pequefios productores y productores

artesanales los cuales se dedican a la produccién de miel y salsas picantes.

En los ultimos afios, la demanda de productos importados ha venido aumentando
considerablemente. Esto se debe al crecimiento del mercado interno y los cambios en los
hébitos de consumo, puesto que cada vez méas se demandan alimentos ya listos para ser
consumidos, aquellos que facilitan las actividades de cocina. Esto viene a ser el resultado de
un cambio en el estilo de vida o cultura, ya que va aumentando la concientizacion por la
calidad y aseguramiento de la inocuidad en los productos que se consumen. La demanda de
productos importados se da méas en las ciudades ya que los habitos de consumo son menos
tradicionales, por ende, demandan productos con alto valor agregado a pesar de la poca
capacidad adquisitiva de los consumidores. La deficiente imagen de los productos nacionales
en cuanto calidad nutritiva, empaque y garantia de inocuidad favorecen la demanda de

productos importados, como consecuencia, el mercado se vuelve mas competitivo.

Entre las fortalezas de la industria se puede mencionar los incentivos fiscales para los
que orienten parte de su produccion a la exportacion, la proximidad con grandes paises como
México y Estados Unidos y una mayor demanda de los productos preparados. Entre las
debilidades destaca el hecho de que no existen suficientes regulaciones de normas y
estandares de calidad, falta de personal capacitado en la manipulacion de alimentos, escaso

desarrollo tecnolégico.

6.4.2 Andlisis de las fuerzas de Porter

El modelo de las 5 fuerzas de Porter del analisis competitivo, es un enfoque utilizado
para desarrollar estrategias en muchas industrias, donde la intensidad de la competencia entre
organizaciones varia mucho de una industria a otra, pero se observa como factor comdn que
la intensidad de la competencia es mas alta en industrias de bajas ganancias. El impacto
combinado de las fuerzas competitivas es tan fuerte en algunas industrias, que el mercado se

hace “poco atractivo” desde la perspectiva de obtencion de utilidades. Por consiguiente, el


https://www.nueva-iso-9001-2015.com/2019/07/el-triunvirato-de-la-estrategia-empresarial-calidad-estrategia-y-liderazgo/
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analisis de la rivalidad entre las organizaciones, los nuevos competidores, y la influencia en
las negociaciones de las partes interesadas, son factores criticos que han permanecido a lo
largo del tiempo, y parecen ser imperecederos, pues por su naturaleza seguiran influyendo

directamente en el potencial de rentabilidad de las organizaciones. (Forum, 2020)

Amenaza de
nuevos
competidores
1
Poder de Rivalidad y Poder
negociacién de negociacién de

competenda del

los proveedores % los clientes

Amenaza de
nuevos
productos/
servicios

llustracion 6.6: Cinco fuerzas de Porter

Fuente: Elaboracion propia.

Fuerza 1: Amenaza de nuevos competidores

Dentro de las amenazas de nuevos competidores es de alto nivel, debido a que, en la
ciudad de San Pedro Sula, existe una fuerte competencia de productores dedicados a la
elaboracion de salsas picantes, ademas de contar con una vasta experiencia y conocimiento de

las exigencias del mercado.

Salsas picantes TI-MOTY debera contar con una innovacion constante en la
produccidn de sus productos, ademéas de mantenerse al dia con los avances tecnologicos y
nuevas modalidades del mercado, para contrarrestar la alta competencia que realizan estos

productos de manera directa.

Fuerza 2: Amenaza de nuevos productos y servicios
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En esta seccion se la amenaza de nuevos productos es considerada baja, debido a que
las salsas picantes TI-MOTY, son elaboradas de forma artesanal y una de sus estrategias en la

competitividad en un producto libre de preservante y a un precio accesible al consumidor.

Salsas picantes TI-MOTY debera subsistir en el mercado brindando variedad de
tamarios en sus presentaciones de salsas picantes; asi como mantener la innovacion en el

sabor de sus salsas.

Fuerza 3: Poder de negociacion de los proveedores

Esta seccidn de Porter es de suma importancia para las empresas, ya que de ella
depende la logistica y la produccion del producto, en la negociacion con los proveedores se
llega al acuerdo de la calidad del producto, precio, tiempo de entrega y todo lo relacionado al

abastecimiento con las empresas.

Salsas picantes TI-MOTY, con el propdsito de asegurar la produccion eficaz de sus
productos cuenta con proveedores nacionales que surten la materia prima de alta calidad,

obteniendo costos bajos, ademas de un tiempo de entrega justo a tiempo.

A continuacion, detallamos su lista de proveedores:

% Agroindustrias Cuyamel, S.A. de C.V................ Pastas de chiles

+ Distribuidora de Empaques DiPack................... Botes de 5 onzas

s Dinaplast........cccooeiiiiiciee Botes de 32/16 onzas
9 MIYA. Vinagre y especias

% Frutas y Verduras mi Bendicion.............ccccceenee. Verduras

9 JOCHA e Stickers

Fuerza 4: Poder de negociacion de los clientes

Esta seccion de Porter la negociacion de los clientes es de suma importancia para todo
tipo de empresas, ya que los clientes son el pilar para que una empresa crezca y sea mantenga

estable en el mercado.
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Salsas picantes TI-MOTY, tiene como estrategia realizar encuestas a sus
consumidores y no consumidores, con la finalidad de realizar un andlisis y evaluacion para
determinar la necesidad y demanda en el mercado. En tales encuestas se podréa establecer las

caracteristicas del producto de mayor preferencia en el mercado.

Fuerza 5: Rivalidad y competencia en el mercado

En esta seccion de la rivalidad y competencia en el mercado es considerada alta, ya
que en la actualidad el mercado es cada vez mas competitivo, debido a que existe una alta
exigencia en los consumidores por lo que las empresas deben estar en constante innovacion y
con una mejora continua en sus productos o servicios. En relacion a esto se realizé un amplio
estudio de mercado en el mercado meta (Supermercados de San Pedro Sula), con el objetivo
de determinar cual es la escala de precios y tamafios que actualmente se maneja en este rubro,

determinando ademaés la cantidad de marcas que compiten.

A continuacion, se presentan los resultados del estudio de mercados:

Tabla 6.1 Investigacion de mercados

Tamais | Sup. El Sup. La Sup. La Sup. Los
TEMOTY Marca ml | Cobmial Colomia ~'PJWOT o Andes
Mc Cormick (Chilero) 150 L 3500 L 3095 L 3155
Capitan Raza 160 |L 8269
Schilos 153 |L 5499 L 5895
Salsa Calypso 152 |L 3199 L 2519
Salsa Calypso 89 L 2149 L 1679
Tabasco 150 L 18499 L 14395 L 10915 L 18869
L.55.00| Tabasco 60 L 5999 L 6675 L 4819 L 4430
152 ml| Yucateco 118 [L 9319
Lengm de Fuego 148 L 8269 L 8890 L 14950
Los 150 L 5990
Macombo 148 L 8999 L 11090
Pickapeppa 148 L 14295
Marie Sharps 148 |L 8799 L 8695 L 7620 L 7149
Marie Sharps 295 | L 14299 L 14295
EL bramadero 150 L 8699
El portal de las Carnes 375 L 9499

Fuente: Elaboracién propia.

En la investigacion de mercados se logré determinar una amplia variedad de marcas y

tamarfios de salsas picantes, el tamafio que se plantea para salsas TI-MOTY es de 152 ml, de
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modo que contra esa referencia se analizé un comparativo tanto de variedad de salsas y
precios de la posible competencia. Para esta investigacion se realizé visita in situ a cada uno

de los supermercados localizados en la ciudad de San Pedro Sula.

6.4.3 Andlisis del consumidor

Cuando hablamos de analisis del consumidor, nos referimos a descifrar la manera en
la que piensan los clientes y todos los aspectos que podrian influenciar en sus decisiones de
compra. La problematica surge al darnos cuenta de que el comportamiento ante un mismo
estimulo es diferente en cada persona o hasta algunas veces es distinto al repetirlo varias
veces en la misma persona, dandonos a entender que es un campo muy complejo, que
demanda suma delicadeza y dedicacion. Entre los factores que afectan en la toma de decision
tenemos: la personalidad y sus estilos de vida, la cultura, influencias familiares, la clase
social, influencia de los grupos de referencia, la percepcidn, las actitudes, el aprendizaje, etc.
Como podemos ver no solo los grupos a los que pertenece tienen peso en la eleccion, también
los grupos referentes influencian, cosa que antes no se daba, demostrandonos los cambios que

se producen en este campo con el paso de los afios. (Campos ldrogo, n.d.).

6.4.4 Resultados de las encuestas

Pregunta #1: Genero.

LY

llustracion 6.7: Gréfica Pregunta #1

Fuente: Elaboracion propia.
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En la pregunta #1, solo se pretendia revisar datos demograficos para comprarlos

contra nuestra base de analisis que es la poblacion total de San Pedro Sula.

Pregunta #2: Edad.

51-60 afos

41-50 afios 4%

11%_\

llustracion 6. 8: Gréfica pregunta #2

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en la ilustracién, grafica pregunta #2, que mas de un 84% del
total de encuestados son personas econémicamente activas, de modo que pueden contar con
la capacidad adquisitiva para poder comprar nuestro producto, en base a este dato se puede

realizar una estimacion de la demanda potencial que servira de base en el estudio financiero.

Pregunta #3: ¢ Consume usted o ha consumido salsas picantes para acompafar sus comidas?

ENO mg|
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llustracion 6.9: Grafica pregunta #3

Fuente: Elaboracion propia.

En la pregunta #3 se planteo la medicion de la intencion de compra, que junto con los
datos demograficos y de la PEA en las preguntas anteriores son de mucha importancia para
tener un panorama mas sélido y poder establecer la demanda potencial del producto, el 87%
de los encuestados si consumen o han consumido salsas picantes, en presuntas posteriores

pretendemos determinar mas a detalle esta intension de compra.

Pregunta #4: ;Con qué frecuencia consume este tipo de productos?

lils

1vez ala 3vecespor A diario
semana  semana

llustracion 6.10: Gréfica pregunta #4

Fuente: Elaboracion propia.

En la pregunta #4, Se observa que del total de encuestados un 32% consumen salsa
picante 1 vez por semana, 24% consumen salsa picante 3 veces por semanay un 31% la
consumen a diario, y un 13% en el campo N/A los cuales son los que no consumen salsas
picantes, con esta pregunta se pretende determinar el consumo promedio por comprador y la
frecuencia de compra, y de esta forma poder preparar la mejor estrategia comercial con la
finalidad de captar la mayor cantidad de clientes nuevos y ademaés retener a los clientes

actuales.
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Pregunta #5: Indique del 1 al 5 en orden de su preferencia las caracteristicas que busca en

una salsa picante, siendo 1 el de mayor relevancia y 5 el de menor.

200

150 m Sabor
 Precio

100 B Tamafio

50 B Presentacion

mColor
0

llustracion 6.11: Grafica pregunta #5

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6. 2 Ponderacion de caracteristicas
Caracteristica] 1 2 3 4 5 |Total
Sabor 207 13 24 27 65| 336
Precio 511104 99 48 34| 336
Tamano 49 70 114 60 43| 336
Presentacion | 61 76 68 77 54| 336
Color 79 52 4655 104 336

Fuente: Elaboracién propia.

En la pregunta #5 se pretendio determinar cuales son las caracteristicas mas
importantes que los clientes potenciales consideran al momento de elegir su salsa picante, por
orden de importancia se observa que el sabor siempre es mucho méas importante que el precio
o tamafio, de modo que la estrategia de TI-MOTY debe ser enfocarse en un buen plan de
marketing para darse a conocer como marca y que eso atraiga a los clientes, y una vez que
prueben el producto queden convencidos de su buen sabor y calidad, en cuanto a la

formulacion del producto las variables mas fuerte debe ser el sabor.
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Pregunta #6: Seleccione la salsa de su preferencia segun el grado de picante que mas le gusta

consumir.

Picante 174

No muy picante 93

Muy Picante 48

Aderezo 21

llustracién 6.12: Grafica pregunta #6

Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta #6 sirve de base en cuanto a la formulacion del producto, a la hora de
elegir una salsa picante, 66% de los encuestados prefieren de picante a muy picante, un 28%
no muy picante y tan solo un 6% que sea tipo aderezo (no picante), de modo que

confirmamos el dato obtenido en la pregunta #5 en cuanto a las caracteristicas del producto.

Pregunta #7: ¢En qué lugar frecuenta comprar sus salsas picantes para acompafar sus

comidas?

Bodegas, 10,3% Mercados, 8, 2%
Otro, 16, 5%

Pulperias,
27,8%

llustracion 6.13: Grafica pregunta #7



Fuente: Elaboracion propia.
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De acuerdo con los datos obtenidos en la pregunta #7, indica que un 82% del total de

encuestados adquiere (0 puede adquirir) su salsa picante en un supermercado, de modo que

ese canal es el mas atractivo para poder competir en el segmento de salsas picantes, en esta

investigacion se pretende determinar la viabilidad para introducir la marca TI-MOTY en los

supermercados en San Pedro Sula, el principal enfoque seré el estudio financiero.

Pregunta #8: ; Qué marca de salsas picante prefiere consumir?

140
120
120 105
100
80
s 60
40 33
o I 18
0 1
: o
S5 & o &
@‘ 4 A
& @@
o
&
,:06

llustracion 6.14: Grafica pregunta #8

Fuente: Elaboracion propia.

Con la pregunta #8 se pretendia confirmar los datos obtenidos en la investigacion de

mercados realizada, se observa que hay una gran cantidad de marcas que participan en este

segmento, sin embargo, una marca u otra es conocida principalmente por el sabor que posee.

Pregunta #9: Indique su disposicion a comprar una nueva marca de salsa picante artesanal en

supermercados de San Pedro Sula.



Paca dispuesto(d),

Mo me interesa, /™
10,3%

lHustracidn 6.15: Gréfica pregunta #9

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con los datos obtenidos con la pregunta #9, que pretende medir la
intension real de compra del producto en analisis, el 91% de los encuestados respondieron

que si estan dispuestos a comprar una salsa de origen artesanal.

Pregunta #10: ;Con qué frecuencia compraria este tipo de producto “Salsas picantes

artesanales™?

250

226
200
150
100

62
H =
0 |
Cadados Cadatres Otro Unavezal
meses meses mes

lustracion 6.16: Grafica pregunta #10

Fuente: Elaboracién propia.
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Con la pregunta #10, se pretende determinar la frecuencia estimada de compra,
especificamente en una salsa picante artesanal, esto para poder determinar la demanda total
que se tendria en el mercado objetivo, un 67% del total de encuestados comprarian una salsa
picante artesanal, de modo que este dato es punto de partida para la estimacion de la
demanda.

Pregunta #11: Basandote en tus compras de salsas picantes, cual es el tamafio de td

preferencia.

250

200 191

75

45

23

150ml  300ml 500ml 60ml Otro

lHustracion 6.17: Grafico pregunta #11

Fuente: Elaboracion propia.

Con la pregunta #11 se pretendia determinar cual era el tamafio ideal por ofrecer
dentro de los canales de venta que resultaran con un mayor peso (en la pregunta #7 ya se
definio que el canal de venta més fuerte es Supermercados) y con esta pregunta el tamafio
predominante es el de 150 ml, que es muy cercano al tamafio que TI-MOTY estara

introduciendo que es de 152 ml.
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Pregunta #12: Cuénto estaria dispuesto a pagar por una salsa picante artesanal de 152 ml

(Libre de persevantes).

12. ;Cudnto estaria dispuesto a pagar por una salsa picante artesanal de 152 mi (Libre de
persevantes)?

336 respuestas

=L 10000
sl 15000
sl 60.00
al 2000

= Otro

lHustracidn 6.18 Gréfica pregunta #12

Fuente: Elaboracién propia.

En la pregunta #12, se pretendia determinar cudl seria el precio ideal que los clientes
estan dispuestos a pagar por un producto con las caracteristicas de TI-MOTY, en total un
86.9% de los encuestados indica que el rango de precios correcto debe ser entre L.60 a L.100,
36.3% indican que L.80, un 28% se inclina por L.60 y un 22.6% indica que L.100 deberia ser
el precio, de modo que se define el rango y en base a este rango se realizan las proyecciones

financieras.

6.4.5 Estimacion de tendencia de mercado

De acuerdo con los datos obtenidos en la encuesta en el segmento de chiles siempre
predomina su sabor, por encima de cualquier otra variable que se pudiera presentar, al hablar
de salsa picante (ya sea industrial o artesanal) lo mas importante sera sabor y calidad, por
encima de las demas variables.
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6.4.6 Analisis FODA
Tabla 6.3 Anélisis FODA

Fortalezas Oportunidades

Debilidades Amenazas

Fuente: Elaboracion propia.

6.4.7 Factores criticos de riesgo

Los factores de riesgo se describen a continuacién, inciden en la introduccién de una
nueva marca de salsas picantes en los supermercados de San Pedro Sula, Cortés y que
conllevan factores de riego internos y externos, dentro de los cuales se mencionan:
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Factor Social: el flagelo de la delincuencia organizada que afecta a las empresas y sus

imposiciones de tipo econémico.

Factor politico: la fragilidad del

sistema democréatico y la tendencia hacia una

convulsion social producto de la tension politica generada por la inconformidad de la

poblacion, lo que podria generar tomas de carreteras, saqueos y dafios a la propiedad,

atentando contra la integridad comercial de las empresas.

Situacion Econdmica Post Pandemia: La situacion econdémica post pandemia en

Honduras va dirigida a una recesion, la crisis econémica que hara disminuir la actividad

empresarial o el riesgo que las empresas cierren operaciones por falta de ingresos es bastante

alto, la intensificacién de la aversion al

financieras mundiales.

riesgo y el empeoramiento de las condiciones

Tabla 6.4 Mitigacion de riesgos potenciales

Riesgo

Formas de mitigar el riesgo

Empresa nueva en el mercado, con
un producto aun no posicionado.

Establecimiento de estrategias de venta y trato
personalizado con los clientes potenciales.

la
con

Posicionamiento de
competencia, empresas
muchos afnos de experiencia y
posicionamiento en el mercado.

Alianza  estratégica con los supermercados
competiendo con mejores precios y ofreciendo una
canal de distribucion oportuno.

Conflictos culturales existentes en
el consumo tradicional de
alimentos.

Aprovechar la tendencia creciente de los clientes
hacia el consumo de productos inocuos, logrando
posicionar el producto por medio de anuncios
publicitarios y dando degustaciones; mostrando las
bondades del producto.

Fuente: Elaboracion propia.

6.4.8 Estrategia de mercado y ventas
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El marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan

tanto objetivos individuales como de las organizaciones. (Alicia Martinez Garcia, 2014).

Salsas Picantes TI-MOTY aplicaré nuevas estrategias de ventas como ser:

1. Plan de mercadeo de los productos a 3 meses. Descuentos atractivos.
2. 10% del primer mes de compra para margen de categoria.
3. Llenado gratis de tiendas nuevas

Desarrollando con ello un nuevo modelo de negocios en la introduccién de la marca a
los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula, con ello daré a sus consumidores la

disposicion de obtener los productos por medio de un canal directo de venta.

El marketing mix es una estrategia que se enfoca en la parte interna de una empresa y
se utiliza para analizar los aspectos basicos de su actividad y promover su marca o producto.
El marking mix contiene cuatro variables, los cuales son: producto, precio, plazay

promocion, esta estrategia es mejor conocida como las 4P’s.

Producto

Precio
Marketing mix

Distribucion

Comunicacion

llustracion 6.19 EI Marketing Mix
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Fuente: (Alicia Martinez Garcia, 2014)

En el caso de salsa picantes TI-MOTY con relacion al producto es ofrecer una salsa
artesanal, libre de preservante que aporte a sus comidas un sabor diferente sin dafiar su salud

al consumirlo.

La segunda variable comprende el precio, el cual se analizara luego del estudio de
marcado y a su vez con el andlisis financiero, con esta variable nos referimos a la cantidad de
dinero que se pagara por el producto, el precio al que vamos a vender es fundamental, el cual
puede ser modificado a corto plaza de acuerdo con la estrategia de venta y estudio de

mercado para ser competitivos.

La tercera variable es la promocion, esta estrategia es utilizada para dar a conocer méas
el producto y lograr con ellos el incremento en las ventas, utilizando estrategias tales como:
campafias de publicidad agresiva en redes sociales, publicidad de boca a boca, contar con

socios estratégicos.

La cuarta variable es la plaza, esta se refiere al canal directo donde el consumidor final
pueda obtener su producto, en el caso de TI-MOTY tiene como canales las ventas personales
directamente al consumidor, ventas mediante las redes sociales, asi como por teléfono
(Whatsapp) y su mercado meta es la introduccién a los supermercados de la ciudad de San
Pedro Sula.

6.5 Estudio técnico

El estudio técnico, consiste en ubicar, analizar, definir, disefiar el tamafio y
localizacion dptima, asi como la investigacion de necesidades de infraestructura, proceso de
produccidn, activo fijo, micro y macro localizacion del plan estratégico de negocios.
(Gonzélez, 2016, p. 132).
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6.5.1 Disefio del producto

El producto de salsas picante TI-MOTY se enfoca en ofrecer una salsa picante libre de
preservantes, elaborada de manera artesanal que no ocasione dafios de salud en sus

consumidores.

Actualmente la empresa cuenta con una gama de salsas picantes artesanales, como se
indica en la tabla 6.5 cada una de las presentaciones, siempre tomando como base el sabor del
producto y elaboradas con mucha calidad. Utilizando en la preparacion una combinacion

secreta de frutas tropicales que hace el producto diferenciado de la competencia.

A continuacion se detallan sus diversos sabores:

Tabla 6. 5 Catélogo de productos TI-MOTY

SALSAS TI-MOTY

7i /Hr.‘l} ;. Sei-(l} 'l"l/
TABASCO InApERD B JALAPERD HABANERD
Tipo Tabasco Jalapefio Jalapefio aguacate Habanero Habanero Pifia
Peso
Neto 152 ml 152 ml 152 ml 152 ml 152 ml
U " . a . &
- Chile jal , chil A te, chile jal .| Chile hab: . chil
a8 Chile tabasco, vinagre, < a;l)eno, i S .apeno, N : 5 Chile habanero,
- o : habanero vinagre, agua, | chile habanero vinagre, tabasco, cebolla, ajo, -
o agua, pimienta, sal, jugo i : 47 g : i pifia, vinagre, agua,
5 : pimienta, sal, jugo de agua, pimienta, sal, jugo | vinagre, agua, pimienta, 5 %
& de limon. ; ) pimienta, sal.
= limon. de limon. sal.

Fuente: Elaboracion propia

6.5.2 Instalaciones
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Como primer paso en el tema de las instalaciones hablaremos de la localizacion, “La
localizacion de la instalacion es el proceso de elegir un lugar geografico para realizar las

operaciones de una empresa”. (Gomez, 2015).

La seleccion del lugar de ubicacién de la planta de produccion es una de las decisiones
mas importantes en la puesta en marcha de un negocio, ya que de ella dependen otros costos,
como los de logistica, por ejemplo, si se ubica en una zona muy distante del segmento de
clientes este se disparara, debe contar con facil acceso a los proveedores, contar con todos los

servicios basicos, seguridad, servicios de emergencia y mano de obra en la zona.

Existen diversos tipos de modelos y calculos para la seleccion de una ubicacién ideal,
sin embargo para fines practicos de este trabajo de investigacion se partira de la ubicacion con
la que la empresa ya cuenta, que es un plantel ubicado en la colonia Pedroza, en San Pedro
Sula, dicho plantel cumple con los requerimientos minimos de seleccién de ubicacién optima,
como ser: Cercania a clientes y proveedores, servicios publicos, ubicada en una zona semi-

industrial, con acceso a los servicios publicos y entes de seguridad.

6.5.3 Planificacion de la produccién

En el entorno actual los consumidores se enfocan en exigir que sus productos cumplan
con ciertas normas sanidad, inocuidad y calidad, esto da como resultado un mercado mas

competitivo y exigente.

Razoén por la cual se debe regir por un protocolo de BPM (Buenas précticas de
manufactura), y esto de aplicarse durante todo el proceso, desde la recepcion de la materia

prima hasta el almacenaje final previo al envio a las salas de venta de los clientes.

A continuacion, se detalla el plan sugerido para la produccién de salsas picantes TI-
MOTY:
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1. Reuvision e inspeccion de calidad de la materia prima: La empresa Inversiones N&G S.
de R.L, debe asegurarse de realizar una inspeccion completa en cada uno de los lotes
de materia prima que recibe previo a iniciar su proceso de produccion, si bien es cierto
el proceso se hara de forma “artesanal” debe cumplir con minimos indispensables en

cuanto a temas de calidad.

2. Distribucion de las instalaciones: Las instalaciones de la planta de produccion se
localizaran en la colonia Pedroza, San Pedro Sula, con un espacio de 80 mts?, (dos
locales cada uno de 4 m x 5 m).

La Colonia Pedroza, esta ubicada en la salida La Lima, sector del boulevard del este,
En dichas instalaciones se realizard una distribucion de produccion linea, con la cual

se espera producir al menos 2,845 unidades por mes.

(™ Hotel Casa del

W Arbol Galerias Parque Natural

CAMPISA

SECTOR 2 San José del
NOR-ESTE Boqueron

El Zapotal
del Norte

Movesa @ 'Coloma Manuel Pedroza

33.Caylg @ Cargo Expreso

{eas)

{em3)

Google fars)

lustracion 6.20: Ubicacion Colonia Pedroza

Fuente: Google Maps.

3. Proceso de produccién: Para el proceso se sigue una serie de pasos sencillos de realizar, la

complejidad radica al momento de realizar la formulacion de la receta que por temas de
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confidencialidad no puede ser compartida en esta investigacion, a continuacion, se detalla

a grandes rasgos el proceso de la elaboracion de Salsas TI-MOTY.

Inicio

Seleccion de la materia prima

Lavado y limpieza de chiles y verduras

Cocinar la verdura

Escurrir, separar y depositar en un recipiente limpio

Preparar los condimentos en base a la receta de
cada tipo de salsa

Licuar durante aproximadamente 20 minuto, hasta
tener una mezcla uniforme

Cocinar a fuego lento hasta que la mezcla hierva

Esperar 1 hora, hasta que la mezcla se encuentre
fria

Envasar y etiquetar en los frascos de 152 ml

Ordenar y clasificar por tipo de salsa

Revisar que todos los empaques esten correctos y
que las salsas vayan de acuerdo a su tipo

Enviar a los punto de venta

Fin

gl Il B IR DN+

lustracion 6.21: Diagrama de procesos elaboracidon de salsas TI-MOTY

Fuente: Elaboracion propia.
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Estimacion de la produccion

Produccién Anual

36,980 40,678 44,746 49,221 54,144

Produccién Mensual

3,082 3,390 3,729 4,102 4,512
Produccion Diaria 119 130 143 158 174
Operarios 3 3 3 3 3
Produccion Diaria Por Operario 40 43 48 53 58

Estimacidn de la produccion: Esta se planea cubrir un 1% de la demanda total
proyectada (de acuerdo al estudio de mercado), en base a estos datos se plantea el analisis
técnico, en el cual ya se determing la distribucion de las instalaciones y la cantidad de los
operarios que se requieren para completar la produccion deseada para cubrir con dicha
demanda, en este caso el producto se elabora 100% de forma artesanal, lo que le brinda un

valor agregado.

Se considera que los operarios seran multitarea, de modo que deben empaparse de
todas las etapas del proceso (detallado en ilustracidn 6.21), dentro de sus actividades se
incluye la rutina de buenas précticas de manufactura en la industria alimenticia, lo que
implica que deben realizar limpieza frecuente y exhaustiva tanto de las areas de trabajo como

en los utensilios.

En el caso de que la demanda incremente se puede aumentar la cantidad de operarios
con el fin de satisfacer la demanda, de acuerdo a una estimacién de tiempos y movimientos,
se considera que la produccién mensual se puede incrementar un 45% y aun asi se puede

hacer frente a la misma con tres.
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6.5.4 Planificacion organizacional

Gerente

General

l Vendedor \l Display \l Display l Operario \l Operario \l Operario

Encargado [Gssgs;tz)]
Deptos a cargo [] [ ]
Em p I ead OS [ Operario (1) ] [ Operario (1) ] [ Operario (1) ] [Vendedor (1)] [ Display (1) ] [ Display (1) ]

llustracién 6.22 Estructura Organizacional de salsas TI-MOTY

Fuente: Elaboracion propia.



Descripcion del Puesto: Vendedor
Requisitos Personales Generales:

v Edad de 25 a 40

Sexo: Indiferente.

Estado Civil: Casado (De preferencia)

Saber conducir vehiculo o motocicleta (Deseable).

Excelente Presentacion Personal.

AN N NN

Ordenado, Organizado y Puntual.

Requisitos Académicos:

v' Titulo a nivel Medio (Bachiller u otra).
v Conocimiento de computacion (Indispensable).

Experiencia y Conocimientos Necesarios:

v Experiencia de un afio como Vendedor (De preferencia en insumos).

v" Excelente Servicio al Cliente

Funciones Principales del Puesto:

v Atencion al Cliente
v" Ventas
v Recepcion de documentos

v" Ingreso de papeleria al sistema central de la empresa

Descripcion del Puesto: Display
Requisitos Personales Generales:

v' Edad de 18 a 30
v" Sexo: Femenino.
v' Estado Civil: Indiferente

v" Excelente Presentacion Personal.



v Ordenado, Organizado y Puntual.
Requisitos Académicos:

v Titulo a nivel Medio (Bachiller u otra).
Aptitudes Personales:

v" Excelente Servicio al cliente
Funciones Principales del Puesto:

v" Atencion al Cliente

v" Ventas

v Recepcion de documentos en supermercados
v’ Control de inventario en los puntos de ventas

v Conocimiento del producto

Descripcion del Puesto: Operario
Requisitos Personales Generales:

v' Edad de 25 a 40

v" Sexo: Indiferente.

v' Estado Civil: indiferente
v

Residir en zonas aledafias a San Pedro Sula

<\

Excelente Presentacion Personal.

v Ordenado, Organizado y Puntual.

Requisitos Académicos:

v' Titulo a nivel Medio (Bachiller u otra).

Experiencia y Conocimientos Necesarios:

v’ Experiencia minima de 3 meses en proceso de alimentos.

81
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Funciones Principales del Puesto:

v' Empaquetar y etiquetado segln la linea de produccion

v Limpiezay cuidado de su area y de los equipos 0 maquinas que se le asignen.

v’ Labores de almacenaje en insumos y/o productos terminado (encajonar paquetes,
pesaje o retiro de insumos)

PLANILLA ADMINISTRATIVA-COMERCIAL

Puesto Sueldo Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Mensual

Administrador Gral.  L15,000.00 L 180,000.00 L 18S,000.00 L 198,450.00 L 208,373.00 L 218,792.00

Vendedor L10,000.00 L 120,000.00 L 126,000.00 L 132,300.00 L 138,915.00 L 145861.00

Display #1 L 974245 L 116,909.40 L 122,755.00 L 128,893.00 L 135,338.00 L 142,105.00

Display #2 L 974245 L 116,909.40 L 122,755.00 L 128,893.00 L 135,338.00 L 142,105.00
L - L - L - L - L -

Total Salarios Produccion L 533,818.80 L 560,510.00 L 588,536.00 L 617,963.00 L 648,862.00

Concepto ;::;ﬂgl Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Cotizacion IHSS L 20,093.00 L 21,098.00 L 22,153.00 L 23261.00 L 24,425.00
Cotizacion RAP L 800800 L 840800 L 882900 L 927000 L 9,733.00
Cotizacion INFOP L 533900 L 560600 L 588600 L 6180.00 L 6,489.00
Décimo tercer mes L 4448490 L 4670917 L 4904467 L 5149692 L 54,071.83
Décimo cuarto mes L 4448490 L 4670917 L 4904467 L 5149692 L 54,071.83
Total Cotizaciones Patronales L 122,400.80 L 128,530.33 L 134,957.33 L 141,704.83 L 148,790.67

6.5.5 Gastos de constitucién
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ﬁonlo

Cantidad Descripcion Costo Unitario Costo Total  15% ISV NETO % Residual Depreciabl  Afios “’;?3:“"
@
Produccion
1 Mesade Trabaje 48x30x35plg L 701217 L 701217 L 105183 L 806400 L 7012 L 694205 5L 138841
1 Mesa de Trabajo 72x30x36 plg L 881391 L 881391 L 132209 L 1013600 L 8814 L 872577 5L 174515
1 Mesa de Trabajo 84x35x35plg L 1207652 L12,07652 L 181148 L 1388800 L 12077 L1195575 5L 239115
2 licuadoras industnales L 935000 L18,700.00 L 280500 L 2150500 L 187.00 L 18,513.00 5L 370260
1 Estufa industnal L 827826 L 827826 L 124174 L 952000 L 8278 L 819548 5L 163910
6 Olla de acero inoxidable L 350000 L2100000 L 3,15000 L 24,15000 L 210.00 L 20,790.00 5L 4158.00
1 Implemento de Biosequidad L 450000 L 450000 L 67500 L 517500 L 4500 L 445500 51 891.00
2 Kit de utensilios varios L 250000 L 500000 L 75000 L 575000 L 5000 L 4,950.00 51 990.00
185,380.86 L12,807.13 L 98,187.99 L 85381 LB4.527.05 L 1690541
Administracion
2 Computadora L 1624761 L3249522 L 487428 L 3736950 L 32495 L32170.27 5L 643405
1 Impresora L 430516 L 430516 L 64577 L 495093 L 4305 L 426211 5L 85242
2 Escritorio L 218984 L 437968 L 65695 L 503664 L 4380 L 433589 51 86718
2 Silla Semi Ejecutva L 249620 L 499240 L 74886 L 574126 L 4992 L 494248 51 988 50
1 Oasis L 360000 L 360000 L 54000 L 414000 L 3600 L 356400 51 71280
1 Mejoras a la propiedad L 5000000 L50.00000 L 750000 L 57.500.00 L 500.00 L49,500.00 5L 990000
L99.772.46 L14,965.87 L114,738.33 L 997.72 L98,774.74 L 19,754.95
Activos Menores
Costo Costo
Cantidad Descripcion Unitario Total

10 Tajadera 6x14x1 1/2 plg L 650.00 L 6,500.00

5 Cuchillo de 10 Tramontina L 450.00 L 225000

5 Cuchillo de 8 Tramontina L 35500 L 1,775.00

1 Pediluvio 23 3/8 x 17 3/4 x 1 1/2 plg L1,400.00 L 1,400.00

1 Dispensador gel antibacterial L 990.00 L 990.00

4 Paletas plasticas L 250.00 L 1,000.00

4 Manoplas L 120.00 L 480.00

4 Cucharones L 12000 L 480.00

8 Embudos L 150.00 L 1,200.00

1 Balanza L 950.00 L 950.00

8 Uniformes completos (Gabachas, botas de hule, Jeans, Camiseta) L 460.00 L 3,680.00

2 Silla de oficina (espera) L 698.07 L 139.14

2 Uniforme L 650.00 L 1,300.00

L 23,401.14

El estudio financiero es una parte fundamental de la evaluacion de un proyecto de

inversion. Con este estudio se pueden analizar nuevos emprendimientos, una organizacion en

marcha, 0 bien una nueva inversion para una empresa. Ademas, la creacion de una nueva area

de negocios, la compra de otra empresa 0 una inversion en una nueva planta de produccién.
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Para realizar este estudio se utiliza informacion de varias fuentes, como por ejemplo
estimaciones de ventas futuras, costos, inversiones a realizar, estudios de mercado, de

demanda, costos laborales, costos de financiamiento, estructura impositiva, etc. (Anzil, 2017)

Después de que las empresas han desarrollado flujos de efectivo relevantes, estos los
analizan para evaluar si un proyecto es aceptable. Para llevar esto a cabo segin Gitman, (2007)

afirma que:

Existen varias técnicas para llevar a cabo estos analisis. Los métodos preferidos
integran procedimientos de valor temporal, aspectos de riesgo y rendimiento, y conceptos de
valoracion para seleccionar los gastos de capital que sean congruentes con la meta de la

empresa de incrementar al maximo la riqueza de sus propietarios. (p.353)

Estas técnicas son:

= Periodo de recuperacion de la inversion: Los periodos de recuperacion se usan
comunmente para evaluar las inversiones propuestas. El periodo de recuperacion de la
inversion es el tiempo requerido para que la empresa recupere su inversion inicial en
un proyecto, calculado a partir de las entradas de efectivo.

= Valor presente neto (VPN): Técnica compleja del presupuesto de capital; se calcula
restando la inversion inicial de un proyecto del valor presente de sus entradas de
efectivo descontadas a una tasa equivalente al costo de capital de la empresa.

= Tasa interna de rendimiento (TIR): Técnica compleja del presupuesto de capital;
tasa de descuento que iguala el VPN de una oportunidad de inversién a 0 délares o
lempiras, de acuerdo a la moneda de medicion del proyecto (debido a que el valor
presente de las entradas de efectivo es igual a la inversion inicial); es la tasa de
rendimiento anual compuesta que la empresa ganara si invierte en el proyecto y recibe

las entradas de efectivo esperadas.

6.6.1 Plan de inversion

Requisitos para introducir productos a los Supermercados:
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Para introducir un producto en los supermercados La Colonia en San Pedro Sula se

necesitan los siguientes requisitos:

1.

ok~ w DN

10.

11.
12.

13.

Pin de matricula de proveedor de $ 4,500.00 ISV incluido (Pago Unico). Este puede
ser negociado en caso de ser una microempresa y que tan atractivo sea el producto,
aproximadamente oscila en $1000 a $ 1,500.

Pin de matricula por cada producto $80.00 méas ISV. (Pago Unico)

Plan de mercadeo de los productos a 3 meses. Descuentos atractivos.

Dinamica comercial 10%

Participacion en las publicaciones locales de zona norte al menos dos veces al mes
con descuentos agresivos, bandeos, pague 2 lleve 3, el segundo al 50%, etc.

10% del primer mes de compra para margen de categoria.

Participacion de temporada de verano, dia de la Madre y navidefias con descuentos
agresivos.

Personal de impulso en todas tiendas de zona norte.

Confirmacién de participacion de inventarios de tiendas.

Entregas directas en todas las tiendas de zona norte. (En caso de no contar con la
logistica de entrega, debera pagar un porcentaje de centralizacion)

Llenado gratis de tiendas nuevas.

Cambio y devolucion retirar, el producto 5 dias antes de la fecha de vencimiento y
cambiar todos los productos dafiados.

Aseguramiento de rentabilidad del 24% vs la competencia.

Adicional a esto debe presentar la siguiente documentacion:

© N o g > w DN PP

Fotocopia de tarjeta de identidad de gerente general.

Fotocopia de tarjeta de identidad de socios o propietarios de la empresa.
Fotocopia de escritura de constitucién de la empresa.

Fotocopia de RTN numérico de la empresa.

Fotocopia del registro sanitario.

Fotocopia del permiso de operaciones.

Fotocopia de la licencia sanitaria

Fotocopia constancia de pago a cuenta.
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Para introducir un producto en los supermercados La Roca en San Pedro Sula se

necesitan los siguientes requisitos:

1. Plan de mercadeo de los productos a 3 meses.
2. Dinamica comercial 5%

3. Primer llenado completamente gratis.

4. Matricula por producto de $ 80

Documentacion adicional

Fotocopia de tarjeta de identidad de gerente general.

Fotocopia de tarjeta de identidad de socios o propietarios de la empresa.
Fotocopia de escritura de constitucion de la empresa.

Fotocopia de RTN numérico de la empresa.

Fotocopia del registro sanitario.

Fotocopia del permiso de operaciones.

Fotocopia de la licencia sanitaria

© N o g ~ w DN P

Fotocopia constancia de pago a cuenta.

Para introducir un producto en supermercado de Comisariato Los Andes en San Pedro

Sula se necesitan los siguientes requisitos:

Datos del proveedor:
1. CAl
Fecha limite de facturacion

Rangos de facturacion

RTN

2
3
4. Constancia de pagos a cuenta (si lo tiene)
5
6. Razdn social

Datos del Producto:
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Codigo de Barra
Descripcion
Presentacion
Unidades por caja

Especificar si pago o no ISV

S T o I

Costos de facturacion (especificar el costo si va incluido el isv)

El supermercado siempre pide al proveedor el primer llenado gratis. Ademas, pide el 5% de

dindmica comercial.

6.6.2 Estructura de capital

Concepto Monto L. RUBRO

Honorarios legales L 25,000.00 Organizacion e Instalacion

Registro de Marca L 27,000.00 Organizacion e Instalacién

Canon por ingreso Supermercado L 36,000.00 Organizacion e Instalacion

Remodelacion y adecuacion del local L 57,500.00 Organizacion e Instalacion

Activos de Produccién L 98,187.99 Activo Depreciable
L
L
L

Activos de Administracion 57,238.33 Activo Depreciable
Activos menores 26,911.31 Activo cargado al gasto
Costo de Produccién 166,386.78 Costo de Produccién 2 meses

Gtos. Instalacion Amortizacién
Total Inversion Inicial L 494,225.00 gN 145,500.00 L 29,100.00
50% Fondos Propios L 247,112.50
50% Financiamiento Bancario L 247,112.50
COSTO DEL CAPITAL
S, Costo
Concepto Monto % Participacion Costo
Ponderado
Fondos Propios L 247,112.50 0.50 0.03 2%
Fondos Financiamiento | L 247,112.50 0.50 0.24 12%
Total L 494,225.00 1.00
Costo del Capital 14%
Inflacion proyectada 5%
Tasa de riesgo 5%
Requerimiento adicional de los accionistas 7%
Tasa de Corte 31%




AMORTIZACION PRESTAMO

Numero de Afios Aﬁos 60 Meses }
Monto a prestar Lempiras
Plazo:
Tasa de Interes Préstamo BAC Afios: 5
Mo. cuotas 60
Modalidad:
Cuotas Niveladas
Cuota Nivelada 7,108.92
Mes Pendiente [ Capital [ Intereses | Cuota
1 1 247,112.50 2,166.67 4,942.25 7.,108.92
2| 2 244,945.83 2,210.01 4,898.92 7.108.92
3| 3 242,735.82 2,254.21 4,854.72 7,108.92
4 4 240,481.61 2,299.29 4,809.63 7.,108.92
Bl 5 238,182.32 2,345.28 4,763.65 7.108.92
6| 6 235,837.04 2,392.18 4,716.74 7,108.92
7| 7 233,444.86 2,440.03 4,668.90 7.,108.92
8| 8 231,004.83 2,488.83 4,620.10 7.108.92
9| 9 228,516.00 2,538.60 4,570.32 7,108.92
10| 10 225,977.40 2,589.38 4,519.55 7.,108.92
11 11 223,388.02 2,641.16 4,467.76 7.108.92
12 12 220,746.86 2,693.99 4,414.94 7.108.92




2 I T IO = 1170 P T -3 N V=RV R=F:
14 4 215.305.01 2.802.82 4.306.10 7.108.92
15 1= 212,502,183 2,858.88 4,250.04 7.08.92
16 & 209,643.30 2.916.06 4,192.87 7.08.32
17| 17 20672725 297438 4,134 54 703,52
15 1 20375287 303387 407508 703,52
19 =] 200,719.00 309454 4,M4.33 703,52
20| 20 197,624 45 318643 395249 703,52
1 il 134,468.02 321956 388936 703,52
27 22 19124846 328395 3e2497 703,52
23 23 187.964.50 334963 375329 703,52
24 24 134,614.87 3.416.63 369230 7.108.92
el T T AT T T[T T T T UMY T T ORARLINE T T OIEIEET T /A0EEE
26 26 1777328 3554 66 3564 27 7.08.92
7 27 17415863 3E28.75 348317 7.108.92
78 28 17053287 3698.27 341066 7.108.92
23 29 166.834.61 ATF7223 333663 7.108.92
30 30 163.062.38 3,847 63 326125 7.108.92
K1l il 159,214.70 392463 318429 7.08.92
32 32 155,290.07 4,003,172 305,80 7.08.92
33 33 151,286.95 4,083.19 302574 7.108.92
34 34 147,203.76 4,164,585 2.944.08 7.108.92
35 id] 143,038.51 4,248,158 2860.78 7.108.92
s ___%___| ____mesewry | 4zmn__27sez 70892
37 kn 134 457.E6 4.413.77 2E83.15 7.08.92
38 3a 130,037.89 450817 2600.76 7.108.92
iz is] 125,529.72 4,598,233 251059 7.08.92
40 40 12093139 4,590,320 241863 7.08.92
4 1 TIE.241.70 4,784,710 232482 7.08.92
42 42 11,456,339 4.879.78 222914 7.08.92
43 43 106.577.21 4.977.38 21354 7.08.92
44 44 101,553.83 5.076.93 203200 7.08.32
45 45 96.522.90 B.178.47 193046 7.08.32
4E| 46 91,344 44 h28204 1.826.89 703,52
47 a7 a6,062.40 h,387. 68 172125 703,52
48 43 067473 549543 1.613.49 710352
LT T~ R 7R7E3 T T BAOSEE T T A0S 708532
A a0 F3573.96 B717.44 1.391.48 703,52
A1 A1 £3,856.51 AN 127713 703,52
52 52 58.024.72 594843 1.160.49 7.108.92
53 53 52,076.29 E.0E7.40 104153 7.108.92
54 54 45,008.89 E.188.75 92018 7.08.92
55 55 359,820.15 B.312.52 79640 7.08.92
a3 i 3350763 B 43877 E7015 7.108.92
A7 57 27.068.85 E5E7.B5 R4138 7.108.92
ot 5a 20,5013 B E38.590 410,03 7.108.92
o 53 13.802.41 E.832.838 27E.05 7.108.92
el ___e0___| _____ 636353 63635 1A __ TR
E

E2 TOTALES 247 112,50 179.422.94 42653544

6.6.3 Estado de resultados

Muestra 385 100% Poblacién considerada 432474

Consumen Salsa Picante 336 87%

Dispuestos a consumir 395147

No consumen Salsa Picante 49 13% Consumen bote 150 ml 342375

Dispuestos a comprar 332078

Dispuestos a consumir 307 91%

Cosumen bote 150 ml 266 87% Cada Mes 236831
Dispuestos a comprar 258 97% Cada 2 meses 95247
1vez al mes 184 71% Demanda anual (botes) 3413454

Cada 2 meses 74 29% Demanda a cubrir 34135
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Ingrediente UM Cantidad Unil_:!ades Cant. Tetal Cosﬁc Ct:stP Total Cost_p Tetal Costf: Total Costf: Tetal Cnstf.: Tetal
req. Afio 1 Req. Unit. Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afic 5§

Chile jalapefio un 329 36980 12154456 034 L 4178094 L 48256089 L 5573707 L 6437684 L 7435649
Especias ar 413 36980 1523425 004 L 610170 L 704746 L 813986 L 9401861 L 10,859.04
Sal ar 4.25 36980 157165 001 L 157165 L 181526 L 209663 L 2421863 L 2,797.03
Consomé ar 413 36980 152542.5 004 L 610170 L 704746 L 613986 L 940161 L 10859.04
Vinagre 0.03 36960 1109.4 186 L 208567 L 240895 L 276235 L 321364 L 3,711.82
Ingrediente secreto un 1.00 36980 36980 160 L 5916800 L 6833904 L 7893194 L 9116714 L 10529979
Bote un 1.00 36980 36980 967 L357.596.60 L413,024.07 L477,04494 155099138 L 63640562
Sticker un 1.00 36980 36080 150 L 5547000 L 6406785 L 7399870 L 8546919 L 98718.56

36960 L - L - L - L - L -

36980 L - L - L - L - L -
Costo total de materiales para la preduccién L529,876.26 L612,007.09 L706871.34 L816,443.04 L 943,007.38

Sueldo

Puesto Mensual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Cperario #1 906881 L 10882572 114,268.00 119,982.00 125,982.00 132,282.00
Cperario #2 906881 L 10882572 114,268.00 119,982.00 125,982.00 132,282.00
Qperario #3 906881 L 10882572 114,268.00 119,982.00 125,982.00 132,282.00

L
L
L
L
L
L

- - - - -
) — - - - -

Total Salarios Produccion

R - - - - -

326,477.16 342,802.00 359,943.00 377,941.00 396,839.00

Sueldo

Concepto Mensual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Cotizacion IHSS L 2775100 L 2913900 L 3059600 L 3212600 L 33,733.00
Cotizacidn RAP L 1633.00 L 1,715.00 L 1,800.00 L 1,890.00 L 1,985.00
Cotizacion INFOP L 3,265.00 L 342900 L 3.60000 L 3,780.00 L 3.969.00
Décimo Cuarto mes L 2720643 L 28566.83 L 20099525 L 3149508 L 33069092
Décimo tercer mes L 2720643 L 28566.83 L 20099525 L 3149508 L 33069092

L - L - L - L - L -
‘otal Cotizaciones Patronale: L 87,061.86 L 91,415.00 L 95,986.00 L 100,786.00 L 105,826.00

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Produccién 36080 40678 44746 40221 54144
Costo Mano de obra pPor
unidad L 1118 L 1067 L 1019 L 973 L 9.28
Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afic 4 Afo 5
Energia Eléctrica Planta L30.000.00 L31,500.00 L33,075.00 L34.720.00 L36.466.00
Mantenimiento Equipo Planta L 800000 L 840000 L 882000 L 926100 L 972500

Costos Indirectos de Planta L38,000.00 L39,900.00 L41,895.00 L43,990.00 L46,190.00
Depreciaciones L16.905.41 L16.90541 L16.905.41 L16.90541 L16,905.41

ostos Indirectos de Planta Neto L54,905.41 L56,805.41 L58,800.41 L60,895.41 L&3,095.41
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Concepto Afic 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Materiales para produccion L 52987626 L 61200709 L 70687134 L 81644304 L 943,007.38
Mano de obra de Planta L 41353002 L 43421700 L 45502900 L 47872700 L 50266500
Costos Indirectos L 5490541 L 5680541 L 5880041 L 6089541 L 6309541
Total Costos de Produccién L 998,320.69 L1,103,029.50 L1,221,600.75 L1,356,065.45 L1,508,767.79
Unidades Producidas 36980 40678 44746 49221 54144
Costo unitario L 2700 L 2712 L 2730 L 2755 L 27 87

GASTOS OPERATIVOS PROYECTADOS

Concepto M“::ELZI Ao 1 Afo 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5

Sueldos y Salarios L 53381880 L 560,510.00 L 58853600 L 61796300 L 648,862.00
Carga Patronal L 12240980 L 128,530.33 L 13495733 L 14170483 L 148,790.67
Energia Eléctrica L 1,500.00 L 1800000 L 18900.00 L 1984500 L 2083700 L  21.879.00
Internet L 90000 L 1080000 L 11,340.00 L 1190700 L 1250200 L  13,127.00
Tercerizacion Contable L 230000 L 2760000 L 28980.00 L 3042900 L 3195000 L  33,548.00
(ngfrigzag'rggjgjf L10,00000 L 12000000 L 126,00000 L 13230000 L 13891500 L 14586100
Papeleria y Utiles L 50000 L 600000 L 630000 L 661500 L 694600 L  7,293.00
Suministros de limpieza L 50000 L 600000 L 630000 L 661500 L 694600 L  7,293.00
Activos Menores (1er. Afio) L - L 2340114 L - L L - L -
L - L SL - L L SL ;

L - L SL - L L SL ;

L - L SL - L L SL ;

Total Gastos Operativos Efectivos L 868,029.74 L 911,432.00 L 957,004.00 L 1,004,855.00 L 1,055,098.00
Depreciaciones L 985495 L 985495 L 985495 L 985495 L 985495
Amortizaciones L 29,10000 L 29,100.00 L 29,10000 L 29,10000 L  29,100.00

Total Gastos Operativos Netos L 906,984.69 L 950,386.95 L 995958.95 L 1,043,809.95 L 1,094,052.95
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ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingresos por ventas L 1,926,920.75 L2,215391.00 L 2560,848.00 L 2,953,275.00 L 3,398,572.00
(-) Costo de Ventas L 921,516.41 L 1,018,183.16 L 1,127,631.46 L 1,251,759.08 L 1,392,706.59
Utilidad Bruta en Ventas L 1,005,404.34 L 1,197,207.84 L 1,433,216.54 L 1,701,515.92 L 2,005,865.41
Gastos Operativos L 90698469 L 950,386.95 L 99595895 L 1,043,809.95 L 1,094,052.95
Utilidad en Operacién L 98,419.65 L 246,820.89 L 437,257.59 L 657,705.98 L 911,812.47
Gastos Financieros

Intereses por Préstamo L 5824746 L 4845246 L 3856650 L 2602873 L 10,127.79
Utilidad antes de Impuestos L 42,17219 L 198,368.44 L 398,691.08 L 631,677.25 L 901,684.67

25% ISR L 10543.05 L 4959211 L 9967277 L 157,919.31 L 22542117

5% Reserva Legal L 2,10861 L 991842 L 1993455 L 3158386 L 45084.23
Utilidad Neta L 29,520.53 L 138,857.91 L 279,083.76 L 442,174.07 L 631,179.27
6.6.4 Flujo de caja
Concepto Ano1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Aino 5
Unidades a vender 34135 37549 41304 45435 49979
Precio Unitario L 5645 L 5900 L 52.00 L 65.00 L 68.00

Total Ingresos Brutos L 1,926,920.75 L 2215391.00 L 2560,848.00 L 2,953275.00 L 3,398,572.00
15% ISV L 28903811 L 33230865 L 38412720 L 44299125 L 50978580

Total Ingresos Netos L2,215958.86 L 2,547,699.65 L 294497520 L 3,396,266.25 L 3,908,357.80

6.6.4 Evaluacién financiera

Concepto Inversién Inicial Ano 1 Ano 2 Ano 3 Afo 4 Afo 5
Inversién inicial -L 494,225.00

Utilidades antes de impuestos L 4217219 L 19836844 L 39869108 L 63167725 L 90168467
(+) Deprediaciones L 36,660.36 L 36,660.36 L 36,60036 L 36,600.36 L 36,660.36
(+) Amortizaciones L 2910000 L 2910000 L 29,100.00 L 29,100.00 L 29,100.00
(-} Impuestos derivados del proyecto L 1265166 L 59,51053 L 119,607.33 L 189,503.17 L 270,505.40
Flujo Neto de Fondos -L 494,225.00 L 95,280.89 L 204,618.26 L 344,844.12 L 507.93443 L 696,939.63
Costo de Capital 31%)|

VAN L 163,502.58
TIR 40%




6.6.5 Balance General

ACTIVOS
ACTIVO CIRCULANTE
Efectiva u Equivalentes
Inventario de Mercaderia
TOTAL ACTIVO CIRCULANTE
PROPIEDAD PLANTA ¥ EQUIPD
Activos Fijos de Produccian
[-1Depreciacidn acumulada
Activos Fijos Prod. Neto
Activas Fijos Area Admdn,
[-1 Depreciacidn acumulada

Activos Fijos Admon. Neto

TOTAL PROPIEDAD, PLANTA Y
EQUIPO [NETO)
DIFERIDOS

Gastos de Instalacidn

[-] Amartizacidn acumulada
DIFERIDOS NETO
TOTAL DE ACTIVOS

BALANCE GENERAL PROYECTADO
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Afo 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5
L 20574032 L 32738402 L 5905303 L 10MzdSEe2 L 1,616 651,40
L TEA04ZE L 161,951,700 Z5T.0E495 L I3ITZ2A L 483,945,596
L 28254460 L 48937571 L 84759446 L 1,376,180.94 L 2,100,627.36
L BS.380.85 L 8538086 L 8536085 L 8536085 L 85,380.86
L 1630541 L 3380682 L 50,7623 L BT.EZLEd L 84 527.05
L 6347545 L 5.570.04 L 34.664.63 L  17.759.22 L 853.81
L 49,772.96 L 49,7726 L 4977246 L 4977246 L 49,772.46
L 385495 L 19,709.90 L 756484 L 3941373 L 43,274.74
L 3991752 L 3006257 L 20,207.62 L 1035267 L 497.72
L 10839297 L 8163261 L 54.872.25 L 28.111.89 L 1.351.53
L 1550000 L 14550000 L 14E500.00 L 14E500.00 L 145.500.00
L zaonon L 5E,200.00 L BT.300.00 L 116,400.00 L 145.500.00
L 11640000 L S7.300.00 L 58,700.00 L 290000 L -

L 507.337.56 L 658,308.32 L  960,666.71 L 143339283 L 2.101,978.90

PASIVO
PASIVO CORRIENTE
Préstamas par pagar CIP
ISR por pagar
TOTAL PASIVO CORRIENTE
PASIVO A LARGO PLAZO
Préstamos por pagar LIP
TOTAL PASIVOS
PATRIMONIO
Capital Social
Reservalegal
Ltilidad del Ejercicia
Ltilidades retenidaz
TOTAL PATRIMONIO
TOTAL PASIVOY PATRIMONIO

L 36.854.63
10.543.05
L 4733768

-

L 151.195.24
L 22853592

L 247 112,50
L Z,108.61
L 23.520.53
L

L 278. 74164

L 45, 7d40.55
L 43,5321
L 96.,332.63

L 134.457.66
L 230,790.35

L 247, 112.50
L 12.027.03
L 138.857.91
L £3,520.53
L 427.517.97
L

L 53.273.36
L F3ETETT
L 158.951.13

L 75.173.30
234.130.43

-

24711250
3196153
273.083.76
16E8,378.44
T26.536.28

| — - - -

L 75.173.30
L 157.913.51
L 233.098.61

L -
L 233.098.61
L 24711250
L £3,545.45
L 42 174,07

L dd 7 46220
L 1,200,294 22

L -
L 22542117
L 225 42017

-

225421107

24711250

108 623,68
63117327
353, 636.27
1.876.557.73

- - - - -

6.6.6 Punto de equilibrio

Costo Variable (Produccion)
Costos fijos

Precio de Venta Unitario

Punto de Equilibrio en Unidades
Punto de Equilibrio en Lps.

L 507.337.56

Ano 1
L 27.00
L 713,660.14
L 56.45
24230
L 1,367,784.00

- e

L

658.308.32

Ano 2
2792 L
740,359.28 L
59.00 L

23221
1,370,039.00 L

360,666.71

Ano 3
27.30 L
767,265.56
62.00
22112

=

1,370,94400 L 1,

L 1.433.332.83

2.101.378.90

Ano 4 Ano 5
2755 L 27.87
794,085.78 L 820,432.09
65.00 L 68.00

21205 20443

378,325.00

L 1,390,124.00
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SENSIBILIDAD DEL PROYECTO (10% MENOS DE INGRESOS)

Ingresos por ventas
(-) Costo de Ventas
Utilidad Bruta en Ventas
Gastos Operativos
Utilidad en Operacion
Gastos Financieros
Intereses por Préstamo
Utilidad antes de Impuestos
25% ISR
5% Reserva Legal
Utilidad Neta

% de reduccién de utilidades

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
L 1,734,229.00 L 1,993,852.00 L2,304,764.00 L2,657,948.00 L3,058,715.00
L 921,516.41 L 1,018,183.16 L1,127,631.46 L 1,251,759.08 L 1,392,706.59
L 812,712.59 L 975,668.84 L1,177,132.54 L1,406,188.92 L 1,666,008.41
'L 906,984.69 'L 950,386.95 rL 995,958.95 rL 1,043,809.95 'L 1,094,052.95
L 9427210 L 25,281.89 L 181,173.59 L 362,378.98 L 571,955.47
L 5624746 L 4845246 L 3856650 L 26,028.73 L 10,127.79
-L 150,519.56 -L 23,170.56 L 142,607.08 L 336,350.25 L 561,827.67
L - L - L 3565177 L 84,087.56 L 140,456.92
L - L - L 7,130.35 L 16,817.51 L  28,091.38
-L 150,519.56 -L 23,170.56 L 99,824.96 L 235,44517 L 393,279.37

610% 117% 64% 47% 38%

SENSIBILIDAD DEL PROYECTO (10% AUMENTO DE COSTOS Y GASTOS)

Ingresos por ventas
(-) Costo de Ventas
Utilidad Bruta en Ventas
Gastos Operativos
Utilidad en Operacién
Gastos Financieros
Intereses por Préstamo
Utilidad antes de Impuestos
25% ISR
5% Reserva Legal
Utilidad Neta

% de reduccion de utilidades

Afio 1

Afio 2

Afio 3

Afio 4

Afio 5

L 1,926,920.75
L 1,013,669.00

L 2,215,391.00
L 1,120,002.00

L2,560,848.00
L 1,240,395.00

L2,953,275.00
L 1,376,935.00

L3,398,572.00
L 1,531,978.00

L 913,251.75 L 1,095389.00 L1,320,453.00 L1,576,340.00 L 1,866,594.00
"L 997,684.00 L 1,045426.00 L1,095555.00 L 1,148,191.00 L 1,203,459.00
L 8443225 L 49963.00 L 224,898.00 L 428,149.00 L 663,135.00
L 56,247.46 L 4845246 L 3856650 L 26,028.73 L  10,127.79
-L 140,679.71 L 151054 L 186,331.50 L 402,120.27 L 653,007.21
L - L 37764 L 46,582.87 L 100,530.07 L 163,251.80
L - L 7553 L 931657 L 20,106.01 L 32,650.36
-L 140,679.71 L  1,057.38 L 130,432.05 L 281,484.19 L 457,105.05
577% 99% 53% 36% 28%
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6.7 Andlisis descriptivo de los datos

En relacién con los datos obtenidos del anlisis financiero podemos observar que este
proyecto genera resultados positivos para los inversionistas, con una TIR del 40%, adicional a
esto hay que tomar en cuenta que las proyecciones de la demanda se hacen en base a

abastecer solamente el 1% de demanda total existente en el mercado.

6.8 Analisis inferencial

6.8.1 Prueba de hipotesis

H1: La introduccidn de la marca de salsas picantes Ti-Moty a los supermercados de

San Pedro Sula, es viable porque su TIR es mayor al costo de capital en un 8.5%

HO: La introduccion de la marca de salsas picantes Ti-Moty a los supermercados de

San Pedro Sula, no es viable porgue su TIR es menor o igual al costo de capital en un 8.5%

En este caso se acepta H1 dado que la TIR obtenida en el estudio financiero es de un
40% y cubriendo el costo de capital que es del 31% y la ganancia extra esperada de un 8.5%.
en relacion a percibir por la inversion 3 veces mas de lo que un banco nos otorgaria en un

depésito a plazo

6.8.1 Evidencia de respuesta a preguntas de investigacion



385 respuestas

Mensaje para los que responden

La encuesta ya llego al limite de encuestados,

1.Género

385 respuestas

2.Edad

385 respuestas

llustracion 6.23: Evidencia de Encuesta

Fuente: Google Forms

Individual

96
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CAPITULO VII. CONCLUSIONES

1. Se determin6 mediante el estudio de mercado, que existe una demanda potencial con
un resultado del 91% de personas dispuestas a consumir salsas picantes en la ciudad
de San Pedro Sula, la cual asciende a 34,135 unidades de botes anuales para el primer
afio, logrando un crecimiento del 10% anual en relacion con los siguientes afios,
alcanzando una demanda total en cinco afios de 49,979 unidades de botes anuales para

el quinto afio.

2. Se identifico los requisitos basicos, solicitados por los supermercados para la
introduccién de un nuevo producto a sus puntos de ventas, los cuales se detallan en la
seccion de este informe 6.6.1 Plan de inversion, estos involucran tanto pagos en
efectivo por introduccion para PYMES con un costo entre $1,000 a $ 1,500; asi como
requerimientos de documentacion proporcionada por el interesado; en este caso el

cliente potencial.

3. Seevalud en el estudio financiero, mostrando que el proyecto es viable, en vista que el
costo de capital es de un 31% y su tasa interna de retorno (TIR) es de un 40%; la cual
cubre el costo de capital y la ganancia extra esperada de un 8.5%. en relacién a
percibir por la inversion 3 veces méas de lo que un banco nos otorgaria en un depasito
a plazo, asi mismo los flujos de efectivo anuales son suficientes para retornar la
inversion y generar las utilidades esperadas, se concluye que de acuerdo a la demanda
potencial y de acuerdo a los requisitos de entrada a los supermercados si existe un
potencial en el proyecto y puede ser rentable tanto a nivel técnico, financiero y de

mercado.
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CAPITULO VIII. RECOMENDACIONES

1. Se determiné que para satisfacer el 1% de la demanda, la empresa requiere la
implementacion de una ampliacion de su local de produccidon de las salsas picantes,
asi mismo, aprovechar la ventaja competitiva en cuanto al precio de venta ya que
actualmente es el mas bajo en comparacién a la competencia, esto de acuerdo a las

caracteristicas similares del producto.

2. Se propone incursionar en ferias como ser el bazar del sabado desarrollado por la
camara de comercio, esto para dar a conocer mas la marca y lograr capitalizacion de
fondos y poder ingresar a otros mercados, en vista que a los supermercados que se
pretende ingresar tienen un costo significativo, los cuales se detallan en el estudio
financiero. Adicional a esto se sugiere que ingrese primero a uno de los
supermercados mas fuerte de la ciudad de San Pedro Sula y luego en un proceso
secuencial ingrese poco a poco hasta cubrir todos los supermercados de San Pedro

Sula.

3. Evaluar la posibilidad de comercializar este producto con otros canales de distribucion
como ser bodegas y pulperias para de esta manera generar mas ingresos; siempre
considerando las estadisticas de impacto econdmico y enfocar sus presupuestos y
proyecciones para lograr la sostenibilidad de empresa ante la crisis actual del pais
debido a la pandemia del COVID 19.
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CAPITULO X. ANEXOS

Anexo 1 Encuesta

La encuesta aplicada para la recoleccion de datos se aplicé de manera digital y con
una serie de preguntas, tanto abierta como cerradas, ademas de seleccion multiple.

A continuacion, se presentara una serie de preguntas con el objetivo de determinar

el consumo de salsas picantes en los sampedranos.

Por favor lea cuidadosamente las interrogantes y marque la respuesta de su

preferencia.

1. Género
F
M

2. Edad
20-30 afos
31-40 afios
41-50 afios
51-60 afos
+ 61 afios

3. ¢Consume usted o ha consumido salsas picantes para acompafar sus
comidas?
Sl
NO

4. ¢Con qué frecuencia consume este tipo de productos?

A diario
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3 veces por semana

1 vez a la semana

Indique del 1 al 5 en orden de su preferencia las caracteristicas que busca en una salsa
picante, siendo 1 el de mayor relevanciay 5 el de menor.

Sabor

Precio

Presentacion

Tamario

Color

Seleccione la salsa de su preferencia segun el grado de picante que mas le gusta
consumir.

Muy Picante

Picante

No muy picante

Aderezo

¢En qué lugar frecuenta comprar sus salsas picantes para acompafar sus comidas?
Supermercados

Pulperias

Mercados

Bodegas

Otro especifique

¢Qué marca de salsas picante prefiere consumir?
Don Julio

Tabasco

Essential Everyday
D"Olancho

Otro especifique



9.

10.

11.

12.
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¢Indique su disposicion a comprar una nueva marca de salsa picante artesanal en
supermercados de San Pedro Sula?
Dispuesto(a) Poco

dispuesto(a) No me interesa

¢Con qué frecuencia compraria este tipo de producto salsas picantes

artesanal?
Una vez al mes
Cada dos meses

Cada tres meses

Otro especifique

Basandote en tus compras de salsas picantes, cual es el tamafio de tu preferencia
60ml

150ml

300ml

500ml

Otro especifique

¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar por una salsa picante artesanal de 152 ml (Libre de
persevantes)?

L. 60.00

L. 80.00

L. 100.00

L. 150.00

Otro especifique
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Cotizacion de Remodelacion Local
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Yirecd e Col. Panting, & Calle, 2 Awe, Local 55, Sab Nedto Sula, Headerss, C A
T e faversiones! i nder®otsail. con/ |iadervontasthotanil. con
Tel 9I70-Hoemy YW1i-av10
) 0601901 248145)
|cuenre: | ”Rm:
anou:
1 Cambio de Tubos LED de lamparas Existentes (12 Lamparas d¢ 4 tubot) Und 48 00 L 43.00 2,064.00
2 n2aocitn de Laminas Se Oelo falso de 222 Una 4000 L 1800 72000
3 it Déctrica Gonerad Und 1.00 L £,700.00 £.700.00
4 Hlaboracdn 00 Plota para proceso de Sanitaacion de Alimentos Ung 100 L 3.500.00 3,500.00
S Pintura inteniory Exterior de local M2 8100 L 11.00 9.3141.00
6  Umpieia General de Tubera de Alcantarilado|Aguat Negrat y Potabie) Und 100 L 4, 500.00 450000
7 Reparacion de Celo falio trasero M2 1500 L 305.00 457500
8 Selado de Boguetes con pared &e biogue, repelado y pulido M2 2100 E 800.00 1680000
SUB TOTAL 50.000.00
15%I18V 7.500.00




Cotizacion de Mobiliario y Equipo

Industrias Polic Norte, 5. De R L
(1,71 INIER e Junicr, 12 Calle, M. E. Bario Barandiles San Pedro Sul, Contes
- Tel.: [ 35507453/ 25500728 Cel: 9574-D138 | 3100-T218 - Fax: 2552-0550

HATH: 05019002055402 - Email: contabilidadgrupoinpono.com - Sitio: brttpsf fwens.gra poinpono.com

Cotizacién Mo. 0007497

Cliente:

Irversionss N B G

RTh:

Direccide: San Pedom Sula
Teléfana: YH46-6364

Fecha D Cobizacidn: Yendedor: Flazo De Pago:

07072021 03:41 PM Sandra I Paredes Pago Inmediato

Descripcion Cantidad Precio Unit. Precio Total

[ IDO2003 ] IB&DETI&BF D Acfino Cor Entrepadio De Mufine Patas 100 L 7.002.17 L 701217

Galvaniradas Medidas De 4 x307x34°

[ IDO200E | I‘EADETIMF D Arfines Cor Entrepadio De Aurine Patas 1.00 L B.B13.91 L B.BE1391

Galvanizadas Medidas De 6 k307347

[ IDO2007 | Mesa De Trabajs De Acfinos Cor Entrepadio De Musine Patas 1.00 L 1207652 L 12,076.52

Galvanizadas Medidas De 7" x307x34"

[ IDODE49 | Cortadaras De Tajadss Fabricada En Acero/inoe. Pedueda 1.00 L 650.00 L. 650,00

[ OUCHILLOYAZUL | Cuchillo De Cocing De 107 Mjarul Plastico 1.00 L 49565 L 495.65

[ ID01547 ] Mesa De Trabajo De Acfinox Con Entrepafio ¥ Pates De Acero Medidas De 1.00 L 6.350.00 L 5,350.00

4" x3I0K3I4

[ ID01030 | Estuifa Acfinos Con 4 Q Aliminis Medidas De 30727347 1.00 L B.278.26 L B,27B26

[ ID01604 | Licuadars Industrial Capacidad De 4 Litros Eledirica 110 V. 1.00 L 1713043 L 1713043

Marca Blectramaster

| Toksl Aréicuko: B |

Coflizacion vaida por: 5 dies SbTd L. 63,8060

Faria de page: 60% De Anticips ¥ 40% Conlra - Entrega - Descuenta L. 0.00

Tiempe de enfrega: 25-30 Dias Habiles = Valor Mets L. 63,806.54

Mata: Mo Incluye Instalacion, Wi Flete, Ni Accesorios Varios + Impuesto L 3,571.06
= Total L. 73,37B.00

Sandra I.Paredes
HECHO POR FIRMA AUTORIZADA Fagna 1
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ALMijAR

Ofona Prncigel 9 Cale Sy 7T Aws 50 No 22 608 Amier, Baro Lamgea, Ban Peds Sus. Mordwas CA
Tols (R04) PREX 25302020 25430704 2550 YA 25580064 2540000 B4 X55A00 DAIGSTIC DANS-STUD BOSSA1T BOG.STTE Fax (304) 2050087

e oy
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Sucuna Teguogeps Tuoursal | Do La Boks F4800 Tomand Local §) evds Ou Moseal Bae Jorge. Tel 2225.1450 S TIT Comayagieia MO C randuas CA

Toguoioups Bucarsal 2 CAlco JOC Pusa osguna It Momzda y Cale Mapu, Colonma Palvwra Sor Nvet Local 81 Tal 2225705 255700

RTH 0001501 7004 187

Cotizacion

Fecha: 7/7r2021 32457
Cliente: INVERSIONES N&G Teléfono: 33416221
RTN.:
Direccion:
Régimen Exonerado / Codigo de Diplomético:
Cansdas Cédigo del Products Descrpeidn Precio Unttario Descuento Toust
e e T e
3 HOX-AXCXDS_¥1.25 MESA OF TRABASG COM ENTREFASO O 48° X J0* X 3% 10.306.0% 0.0 10,306.0%
TODO CALVANIZADO OF 1-1/4 ¥ LAMINA OF ACERD J0428 -
= MARCA ALMIZAR ~
3 WCE-72XICKIS_P1.25  MESA DE TRABAJO COM ENTREFARO DK 72° X 30 X 36* 11,801.36 0.00 131,801.16
TURO CALVANIZADO OF 1-1/4 ¥ LAMIMA DX ACERD J042n
1 MEX-B4XISHIS_P1.95  MESA OE TRABAJO COM ENTAXFARO OE #4° X 35° X 35° 33, 642.07 0.00 33.642.97
TUDO CALVANIZADO OF 1-1/4 ¥ LAMINA DE ACEIO M4
10 TAJADERA TAJADENA MANUAL DE 6* X 14" X 1 1/2% EN ACENO 1.400.00 .00 14,000.00
IROXIDABLE INOALSA
5 2460%/080 COCHILLO DE 10" PARA CORTE DE CANNE - TRAMONTINA 450.00 e.00 2,250.00
s 244603 /088 COCHILLO DE 8 PANA CONTAR CAMNE - TRAMONTINA 355.00 0.00 1, 7M5.00
2 LAR-OSses LICUADORA INDOSTRIAL SXYMSEN D § LITROS - 110V 9.3%0.00 e.00 18,%00.00
1 PEDILOVIOS2) PEDILOVIO DE 23-3/8% X 17-3/4% X 1+1/2% FASBICADO BN 1,400.00 0.00 1,400.00
ACERD INCKIDASLE OE 1. 00ms. INCLUYE ALFOMBSGA
3 Disr-19 DISPFENSADCOR FARA CEL ANTIBACTERIAL 0.00 0.00 0.00
importe Exonerado: 0.00
Vilida por: 10 dias
Vendedor:  Oswaldo Hemandez Teléfono: 94355803 Superts Ronete: 2:89
74, .
¢ il tez@aimyar com Importe Gravado: 4,695.38
Impuesto: 11,204.31
ot i A Total Descuento: 00
: Total LPS: 85,899_69
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San Pedro Sula, 17 de Junio 2021 Pag 11

Senores:  INVERSIONES N&G, S DE R.L. Cotizaciin $64323

atencion:  MELSY FUENTES Villdo hasta el: 27.06.2021
Encargado/a Compras.

Eslimados Sefiores:

A continuacion y con mucho placer les detallamos nuestros mejores precios en los articulos gue consideramos
lograran satisfacer las necesidades de su Empresa en lo que respecta a U(tiles de oficina v escolares,
papeleria, tintas, toner, cintas para maguinas de escribir @ impresoras, equipo de tecnologia, accesorios de
computacidn y productos de limpieza.

Codigo  Descripcion del Articulo Cantidad UM Precio Monto Ex
4002651 XTECH SILLA EJECUTIVA TOLU C/RE 2.00 UN 180542 HNL 3,610.84 HNL
265LBS
4002654 XTECH SILLA VISITANTE S/RE 1T0LES 1.00 UN HE8.07 HNL 58,07 HML
4002657 XTECH MUEBLE PICOMP C/GAB 1NIVEL 2.00 UM 1,804.21 HNL 3,808.42 HNL
BELES
4002742 EPSOM MULTIFUNCIOMNAL CISS L3110 1.00 UM 4,30516 HML 4,305.16 HNL
4003040 DELL OFTI 3070 CI5 8GE 1TB 1AG+TECL 2.00 UN  16,24761 HML 3248522 HNL
4001450 MONITOR 18.5 VGADP DELL 2.00 UM 311373 HNL B, 2746 HNL
Valor bruts ImpLE Sl Mante Total

Tolales: 5114517 T.671.7TB 58.816.85
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- o/ INDUSTRIAS PANAVISION S A DEC.V, o mermsome st
{4 ﬁ PRINCIPAL WES www 202 50 VERSON 34
W OPFR O 550 1S SALDA A LA LIMA ENAIL ohofipea com
SAN PEORO SULA COTIZACION
M i [ No. 10160013 |
Cédige: CICH999 Fecha: 18062021
Cliente: INVERSIONES N Y G Teldtone:
Fax:
oic:
Direccion: Hora: 05.00PM
Cludad: AA
Sakdo: -1,427.40 Saldo Vencido: 1449150 Fecha de Impresion: 18062021  050344pm

A momests de Cancelr tn 1aches 1o se Scbork apbear W refenoSe del 1%, ya que PS4 se encuenta suels of Régmen e Pagos & Coeria, sogin o NS

ol Decroto 9172010 (on 2 %o arrats del 29 e mayo et 2010)

Niamero 08 articuto Descs |  Pecio | Cenr | Tou
N-MA101-DO2-NLX ESCRITORIO EJECUTIVO 76 2 X 152 4 CM § GAVETAS NL 524920 1 524201
N-SLIES-003-NXTN SILLA VISITA RENE NEGRO TINEGRA 124437 1 124437
“TIEMPO DE FABRICACION 18 DIAS MABILES™
IWRIEL014PXTN SILLA SEMLEJECUTIVA WR-S0OGADE TWIN BACK CON BRAZOS 24920 1 24520
FUoSs
TPRECIOS NO INCLUYEN ENVIO™
Entregar en
£5T0 NO £ PACTURA. EXLA 20 RECIR0 BN CAA
PRECIOS VALIDOS UNICAMENTE POR 7 DiAS SUBTOTAL L B8982.58
VEDIOAS BUEDEN VARIAS 4+ 2% -
20 DANA ROBEEL DELOADO €. m IC@Net &5 | 948108 Los 0co
Aeesrdo Ve \ e ALl s
AOEPTADG CuNTE
[ Chente Contass | | TOTAL i 10.329.96
e Y LL TS OCCERYI16XY
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‘ TEGUCIGALPA, M.D.C., HONDURAS
l u NSA Blvd CENTRO AMERICA, frente a PLAZA BANCATLAN

2235-6677 Ext 3311 fax 2235-6663
R.T.N. 3E7D6 / 05019995122957

COTIZACION

CLIENTE: INVERSIONES N&G SDER L FECHA: 6/18/2021

ATENCION: DIRECCION:

CoDIGO DESCRIPCION DE ARTICULO CANTIDAD PRECIO SUB TOTAL
7891106550192 ENFRIADOR D/AGUA FRIGIDAIRE 3 SALIDAS/GA 1 3,600.00 3,600.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

Cotlzacion valida 3 dias despues de la fecha de emision. SUB TOTAL 3,600.00

Pago: Contaco 1SV 15% 540.00
TOTAL NETO 4,140.00

Cotizacion de Uniformes

« Cotizacion No. 3625 18 de junio de 2021

San Fernands 13 Ave. entre L y J Cale NE

-— . Colonia
/(lNCrea San Pedvo S, Coniy, Hoadurs, CA Cliente: inversiones N& G, Sde RL
T o st i s Telk, 2557-2790 * 25043806 [emdwit: 99984314 Atencidn: gerencia@iocres hn

KN 0501901 7565540 Departamento: Compras
Rem Descripcion de trabajos Cantidad  Procio Precio Total
Unitario
1. Camisots basica 5 L =
Manga corta, cuelio redondo, color blanco, 100% algoddn. Tallas: S, ML XL Tiempo 160,00 1,280.00
de Entrega Irmodiato
2~ Gabacha basca &
Coler blanco, bolsa frontal Taka: urica L L
Tiompo de Entrega  Inmedato 320.00 1.820.00
Vaciones: Sub-sotal L
Se requiere la cancelacidn del 60% del 1otal. en concepto de anticipo, para comenzar los trabajos. 3.200.00
Eata cotizacion stio es valida por 10 clas ISV.15% L
» 42000
> Valor Total L. 3,680.00
Tasa de cambio $100=L 2400

§ 153.33
Cuertas Bancanas a favor de INVERSIONES CREATIVAS, S DERL oINCREA S. DERL

*Banco Ficohsa 21 1393198 *Bac Honduras 730 281 001 *Banco de Los Trabajadores 21-201-109874-5




Anexo 3 Préstamo Bancario

ARMGRET

MO0 DEL FRESTAMD. .

o ... SR
1 1.437.24
1,465,599
3 1,495.31
4 1,525.22
3 1,555.72
& 1,586.083
T 1,418.57
a 1,680, 94
] 1,685,948
1n 1,717 .64
11 1,751,989
12 1,787.23
13 1.033.77
14 1,855,233
1= 1, B96 .41
18 1,934 .34
17 1.,972.03
18 2.012.45
19 2,082.74
20 I, 005, Fh
a1 2,135,687
a2 2,178.38
23 ., 231.55
24 2,266,239
25 F 211 93
26 2,157 .95
27 2.405.11
1] 2,452.21
REOET
TAGA DE INTERES
NoRTD DeL RS
ERPTEal
EEETTEANENESODESemn
29 2,802,208
an 2,883,233
ESE 2,603,127
az 2, 655.44
i I,708.5%
a4 2, TEE.TZ
iz 2,817.87
& 2.874.33
3T 2,931,823
8 2,990,458
15 3,050,306
4n F,111.27
a1 3,173.48
a2 3. FI6. 96
43 3.301.70
44 3,36T.74
4% 3,435.0%
L1 3,503.7%
47 A.673.87
48 5,645,205
48 X, 718.2%
a0 3,732 .62
§1 3,868 .47
5% 3,545,084
53 4,024,768
54 4,108, 2%
111 &, 18T 36
£ 4,27L.10

e e

FLMAH
24,0000 &

153, %19, 00

ABOHD A
INTERESES

3,278.38
1,249,632
1,220.31
3,190, 40
I, 888.90
3,098.7%
3,007.85
3,064,868
3,031,866
7,337.38
2,983,83
2,920.80
3, B2 .05
2,856.39
2,819,321
3,701,328
2,943,859
2,703,13
2,662,808
2,621.83
2.579.55
,847.34
2,493 6T
2,449.23
2,403,590
2,357.67
2,310,851
2,283,41

FPLAHN
I(.UQGE L
163,919.00

ANNG R
INTEREEES

eSS e

2,213.34
2,183 .10
2,112.25
Z.080.18
2.,007.07
L.962.90
L.ag7. .65
1,841,298
1,783,800
1,7258.17
1,655.38
1,604.35
1,%432,13
L,470.66
1.413. 92
1,347.88
1.,380.53
1.211.83
1,142,748
1,070,272

857.31%

823.00

B47.15

TES. IR

ESD_ A&

610, 37

5ZE. 28

444,52

CEL L LT T

EST!

- EVEZ
L E AMORTIEACIOHN

SALDD DEL
CAPITAL

162, 401, Tk
161, 019 . 77
159, 50 .46
157,935 .24
15&,439.52
LG54, 8B52.69
B3, 23412
1%81,.583.1%2
149, 899,23
148,181,580
146,425,539
144,642 .56
142,81%.79
140, 960,56
139, 0d4.15
L37,138.81
135,156.758
133,144.22
131,991,558
130, 397,7%
126,862,499
124,683.71
132, 4£1. T8
1329, 196.37
117,083,565
115,835 .m0
113,154,849
110, £67.38

CUOTA HI

WELADM. . .
TOTAL INTERESES.
TOTAL PRGROCH

CAFITAL

1,437.24
2,903.23
4,3908.54
5,933,76
1,479, 48

%, 966,31
10, EE4 . B
12,335.82
14,018,758
15,737,432
17,482 .41
19,2%6, 44
21, 098, 31
23, 958.44
4,854, 85
6,789,183
0, TER. A7
10,1949
13,837.45
34, 321,24
37,056,391
19,236,327
41,457,329
43,723,863
45,035,385
48,3330
50, TFE.41
23,351.62

EJESTEVER
o E AHMHORTIZACION

SALDS DEL
CRPITA

108,165, 10
106,512, T8
184, 00%, 41
100,353, 57
97, 645,43
94, BEZ. 70
8F, 064. 73
BF,190. 40
86, 258,58
81,268,13
&n,217, 87
17,106, &0
TH,833.11
0, 676,15
6T, 354,45
64,036.71
E0, 501, 63
57, 0BT .81
53,513.9§
49,868, 51
46, 150,36
a2, 547,74
&, 48927
34,543.43
3I0,518.67
6,413 .42
23,.33&, 08
17,984,958

CAPITAL
ACTIMULADD

58,783,590
58,306,332
60,908 .80
63,565.03
BE,273.58
£5,036.30
T1,854.27
TH, T2 D
T 660,43
B0, 650,87
B3,701.13
BE, B12.40
B, PA5.89
93,337.8%
96,524, 55
29,892,329
103,327, 38
104, 831,17
110,495, 04
114,030,389
L17, TEH. 64
121,561.26
125,429.73
18%,375.57
133, 400,33
137,505,380
141, 682,94
145, 964, 04

IKTERES
ACIHULATO

3,2%8.38
£,528,01
5,748,332
12,938,732
16,098.62
19,227.41
37, 334.46
2%,389.14
28, 420.00
31,418,78
34,382, 41
37,310, 00
40,201,85
41,060,324
A5, 0T, 45
48,650, T3
51,403.32
54, 106.45
56, 768,33
§9,391.16
61,971,113

64,508, 38
§7,002.02
69,451,325
71,856,15
Te,.212,832
TE, 821,33
TH,785.%4

80,939 . 08
83,162.38
BE,274.63
B7,334.381
BF, 341,280
#1,3%4.78
93,193,492
S5, 033.73
S6,BL7.82
58, 542.6%
100,Z08.05
100, 812.40
103,354,553
L0gq,.853.1%
106,247,111
107,55%4.99
198,875.52
110,087.3%5
111,229.14
11%, 295 57
113,29&.74
il4,.21%.74
115, 065,89
118, 036,87
116,827 83
117,137.30
117,666.18
118,110.68
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PRGTHR 1
FECHA 7/08/2021

4,718, 63
119,017.28
22,936,248

TOTEL
ACUMUILADD

4,715.62
F.431.24
i4,.145.86
L0, BE2 .48
23, 870.10
28,293,732
3E, 000354
3T, Ta4_ 98
4Z,440.53
47, 155,20
BL.871.82
6, 58T, A4
&1, 208, 05
&6 018.68
T0,734.30
TE, 449,52
B0, 165,54
4, B, 18
[N ]
94, F12. 4%
93,028, 02
103, TH3. 64
100,469, 26
119,174, 80
117,.89%.80
122,606,132
137,3Z1. T4
132,0317.3%

PAGIHA k3
FECHA T7/083/202L

4,718, 62
119,017,326
2B2,936.26

TOTAL
]

R e L T L T Trre——————————

136, 752.98
141,468, 60
146, 104,22
150,009, 84
155, 615,45
1E0, 351 .00
165, 046.70
168, 762.32
174,477,594
179,193,568
103,909,18
Led, 624, 80
193, 340,43
138, 056, 04
202, 771.66
207,487,328
212,302,930
ZLE, 910,53
221,634.14
226,349.76
231,065, 38
238,781, 00
240, 408, 63
245,212, 24
249,927.86
254,643 .48
269,359.10
264, 074.72



TASA DE IRTERES.
MESEE PLAZD
MONTO DEL FRESTAMD

57
L5
wF
&0

ERPITAL
4,356.83
4,445 66
4,%32.53
4,5232.24

PLAHN
F4.0000 %
163,919,900
EECHD A
INTERESES

O

355 0%
71,96
1831.0%
97 .44

EJEST

13,598.43
8,154.77
4,633 .34

EVEE
e AMOERTIZACI OM

COOTA KIVELAD®. ., ., .......

TOTAL IMTERESES.
TOTAL FRIADD

180,326,57
154,764,322
159,290,765
163,9E9 .04

CRPTTAL
ACUMULADG

118, 468,97
118,741.73
118,524 .82
119,017 .26

PRGTHA ]
FECHA 7/08/20211

AL
ACUMOLADD

268, THD .34
2T3.505.96
278,.321.58
FB2,.FIE. 26
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