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RESUMEN EJECUTIVO 

 

 

El consumo de salsas picantes ha venido incrementando en la región a un ritmo 

acelerado, para 2017 las importaciones totales de chile (materia prima para las salsas 

picantes) según el ministerio de economía del gobierno de Guatemala, representó 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 investigación se realizó con el propósito de conocer la viabilidad para la 

introducción de la marca TI-MOTY a los supermercados de San Pedro Sula, de la empresa 

Inversiones N&G S de R L, específicamente se centrará 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 sólido estudio mercado-técnico y financiero, el 

cual se podrá utilizar para la toma de decisiones en cuanto a dicha introducción del producto 

por parte de la empresa Inversiones N&G S de R L. 

El plan de inversión para este proyecto es de L. 494,225.00 de los cuales el 50% será 

obtenido de fondos propios y el otro 50% restante se financiará mediante un préstamo 

bancario, en base a las investigaciones realizadas se concluye que el proyecto es viable 

confirmándose 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 año. 

 

 
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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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

 

 

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 últimos 

años, 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 razón 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 satisfacción en sus paladares al consumirla. 

 

 
En el mercado hondureño es común acompañar 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 aceptación de las salsas picantes elaboradas de manera 

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

 

 
Aunque no es nuevo el uso de productos orgánicos, los consumidores han puesto 

atención en ellos, están prefiriendo alimentos con más valor nutricional, que sean menos 

adictivos, sin muchos persevantes y procedentes de los métodos de producción naturales. Esta 

investigación tiene como finalidad determinar la viabilidad de la introducción de las salsas 

picantes TI-MOTY a los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula, así mismo definir 

los requisitos básicos necesarios para dicha introducción, mediante el cual se pone en práctica 

los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera. 

 

 
Debido a lo anteriormente expuesto, esta investigación se enfocó en determinar el 

grado de viabilidad de mercado, técnica y financiera, de la introducción de la marca “TI- 

MOTY” en los supermercados de San Pedro Sula. 



2 
 

CAPÍTULO II. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN 

 

2.1 Antecedentes del Problema 

Internacional: 

 
En la gastronomía mexicana, las salsas parecen multiplicarse sin parar, siendo el 

ingrediente primordial, de la mayoría de ellas, el chile. Éste cambia de nombre 

dependiendo de si es fresco, seco o 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 compró al mundo de este tipo de productos alcanzó la cifra de US$ 

295.5 millones de dólares para el período 2013-2017 con un crecimiento promedio del 

12% para ese período. 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 años. Muy distante se encuentra El Salvador con 3.0% y la China 

con 1.1%. El país de mayor crecimiento versus el total de las importaciones ha sido 

México que 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 período del orden del 6.0%, México del 34.6% y 

Estados Unidos del 6.7%. El Salvador, con un 3.0% también creció más allá de lo que 

lo hizo las importaciones con un aumento del orden del 20.9%, empujado 

principalmente por el año 2014 y el 2016. (Ministerio de Economía 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 dólares, siendo el año 2017 el de mayor venta con US$ 35.6 millones de 

dólares. El mejor año de crecimiento en las exportaciones sucedió en el 2016 con un 

17.1% y un promedio del período del orden del 9.4% y el menor año fue el 2015 al 

2015 con un 5.0%. Del total de comercio del 2013 al 2017, el principal país con el que 

tenemos comercio es con Honduras al que se le vendió un total de US$ 34.2 millones 
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de dólares (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% y 

ventas de US$ 18.5 millones acumulados. Más del 70% de las exportaciones de 

Guatemala se da con los países que son sus principales socios comerciales. Otros 

destinos importantes son México y Panamá, en especial el primero que en el 2013 las 

exportaciones eran de US$ 686 mil dólares y para el 2017 alcanzaron US$ 3.3 

millones, un mercado que es competitivo. Asimismo, sucedió con el segundo, que 

pasó de US$ 450 mil dólares a US% 2.9 millones. Del caribe cabe destacar las 

exportaciones que se están haciendo a República Dominicana y de nuevos mercados 

la apertura que se hizo de Colombia, Ecuador y Chile. (Ministerio de Economía 

Gobierno de Guatemala, 2018). 

 

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

 
 

Fuente: (Ministerio de Economía Gobierno de Guatemala, 2018) 
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Tabla 2.2 Evolución de la Exportaciones de Salsas de Guatemala del 2013 al 2017 
 

 

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

 

 

 

 
Ricardo Pérez: Este es un modelo que se observó en otros países, específicamente en 

Estados Unidos y México, lo que motivó a replicarlos, se ha tenido experiencia 

haciendo festivales gastronómicos y de bienestar o fitness, mezclando temas 

interesantes, pero este en este caso llamó la atención 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 común, aunque en 

realidad se trata de una marca comercial– nació en 1868 en Estados Unidos. Edmund 

McIlhenny había plantado en las tierras pantanosas de la isla Avery, propiedad de su 

suegro, un puñado de chiles que alguien le había regalado. Con la Guerra de Secesión 

de por medio, poca atención pudo prestarle el empresario a ese jardín. Sin embargo, 

cuando regresó de la contienda, las plantas habían prosperado por buena parte de las 

zonas inundadas de Avery. McIlhenny recogió los pequeños chiles en forma de lanza 
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que mostraban un color rojo vivaz y preparó un aderezo con sal y vinagre que encerró 

en pequeñas 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 denominación gastronómica; estas se derivan de la mezcla de 

diferentes tipos de ingredientes ya sean fríos o calientes y el cual tienen como objetivo 

final ser un acompañante en tus platos de comida. En Honduras actualmente 

conocemos muchas marcas de salsas picantes, pero desde 1977 hasta la actualidad la 

marca más reconocida en cuanto a condimentos, aderezos y salsas picantes es “DON 

JULIO” en sus presentaciones existentes; a lo largo de los años dicha empresa ha ido 

mejorando sus productos y siempre está como primera opción 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 hondureño emprendedor que convirtió su hogar en su 

espacio laboral, indica que la ferias, de la CCIT además de un lugar para emprender, 

brindan la oportunidad de formarse, ofrece ponencias en las que se enseña paso a paso 

cómo montar una empresa. Bonilla, es el creador de Finca en Casa, una empresa 

completamente familiar, dedicada a la elaboración de salsas picantes completamente 

artesanales y sobre todo hechas con amor, próximamente estará 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 años 1950 se dedicaba a la gastronomía, es 

ahí donde se generó el primer producto de salsa picante, esta salsa tiene la 

peculiaridad que entre más añeja esta, es mejor su picor y además su sabor, en el año 

2019 se decide comenzar como un emprendimiento, para el aprovechamiento de la 

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



6 
 

agregado y al mismo tiempo generar un apoyo al productor de campo. Y es así como 

Salsa picante Paulita, decide compartir con las personas Honduras, los diferentes 

productos elaborados de manera artesanal con la más alta calidad. (MiPyme, 2021). 

 

 
 

2.2 Definición del problema 

 

 
“La definición del problema supone plantear el problema general e identificar los 

componentes específicos del problema de investigación de mercados. La investigación sólo 

puede diseñarse y conducirse de forma adecuada cuando el problema a tratar se ha definido 

con claridad” (Malhotra, 2008, pág. 37). 

 

 
 

Hoy en día existe una preocupación en las empresas del sector servicio y alimentario, 

específicamente en aspectos de salud alimentaria, provocando que cada día más, buscan 

entregar o facilitar productos certificados o que satisfagan las necesidades de los 

consumidores finales con alta calidad y que estos sean menos dañinos para el estado 

fisiológico de las personas. Dicha preocupación existe porque las personas han adoptado el 

consumo de muchos productos entre ellos las salsas en el diario vivir de la población en 

general. También se encuentran en diferentes restaurantes, sobre todos los típicos; además se 

consumen en hoteles de 3 a 5 estrellas que tienen restaurante y brindan servicio de 

alimentación. 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 análisis exhaustivo; en el siguiente 

proyecto de investigación se observa la oportunidad de negocio para el sector alimentario 

hondureño, para que incursione en el rubro y así se pretende determinar la viabilidad para la 

introducción de la marca de salsas picantes TI-MOTY a los supermercados de la ciudad de 

San Pedro Sula. 
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2.2.1 Enunciado del problema 

 

 
San Pedro Sula, es la segunda ciudad con más población a nivel nacional y sede de 

las empresas industriales más importante del país, 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 población 

hondureña, es por esta razón que se ha desarrollado el emprendimiento de elaboración y 

diversificación de este producto, a lo largo del año 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 únicamente 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 

aceptación 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 Formulación del problema 

 

 
¿Será viable la introducción 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.? 



8 
 

2.3 Preguntas de investigación 

 

 
A. ¿Cuál es la demanda potencial en el mercado para la introducción de la marca de 

salsas picantes TI-MOTY en los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula? 

B. ¿Cuáles son los requisitos básicos solicitados por los supermercados en la ciudad de 

San Pedro Sula, para la introducción de una marca de salsas picantes? 

C. ¿Es viable la introducción 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 Justificación 

 

 
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 creación 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. 

Razón 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 generación de ganancias. 

 

 
 

Hernández Sampieri et al., (2010) afirma: “La justificación de la investigación indica 

el porqué de la investigación exponiendo sus razones. Por medio de la justificación debemos 

demostrar que el estudio es necesario e importante”. 

 

 
 

Apegado en el enunciado de Sampieri respecto a la justificación del estudio, la 

presente investigación será utilizada como base para la toma de decisiones, en cuanto a la 

viabilidad para la introducción 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. 
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CAPÍTULO III. OBJETIVOS DEL PROYECTO 

 

 
3.1 Objetivo General 

Realizar un estudio de viabilidad de mercado, técnico y financiero que brinde la 

información necesaria para la introducción de la marca de salsas picantes TI-MOTY a los 

supermercados de la ciudad de San Pedro Sula. 

 

 
 

3.2 Objetivos Específicos 

 
 

• Determinar la demanda potencial en el mercado para la introducción de la marca de 

salsas picantes TI-MOTY en los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula. 

 
• Identificar los requisitos básicos solicitados por los supermercados en la ciudad de San 

Pedro Sula, para la introducción de una marca de salsas picantes. 

 
• Evaluar desde el punto de vista financiero la viabilidad de la introducción 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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CAPÍTULO IV. MARCO TEÓRICO 

 

 
El marco teórico constituye un corpus de conceptos de diferentes niveles de 

abstracción articulados entre sí que orientan la forma de aprehender la realidad. 

Incluye supuestos de carácter general acerca del funcionamiento de la sociedad y la 

teoría sustantiva o conceptos específicos sobre el tema que se pretende analizar. 

(Sautu, Boniolo, & ELbert, 2005). 

 

 
 

El presente capítulo trata referente al marco teórico, donde se define el análisis de la 

situación actual, marco entorno, marco legal y teorías; integra enfoques obtenidos de libros, 

paginas oficiales de internet, así como información relevante por medio de entrevistas, con el 

fin de respaldar la investigación sobre la viabilidad de la introducción de la marca TI-MOTY 

a los supermercados de San Pedro Sula. 

 

 
 

4.1 Análisis de la situación actual 

Reseña histórica: 

 
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 satisfacción en sus paladares al consumirla. Actualmente cuenta con 7 

productos, cinco salsas picantes, entre ellas: salsa verde: jalapeño/habanero, salsa roja: 

tabasco puro, salsa amarilla: habanero/piña, salsa naranja: habanero/tabasco, salsa verde: 

aguacate/jalapeño, además de encurtidos y miel pura; sus ventas son únicamente entre su 

mercado meta actual que son sus consumidores finales. 

 

 
 

Este análisis se elabora con el objetivo de mostrar cómo se encuentra actualmente la 

empresa, esto tanto en su entorno externo como interno en un tiempo específico. Esto dará un 

punto de partida que permitirá una propuesta de negocio, contando con datos precisos y 
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actualizados para proseguir con el proceso de la investigación, así como mejoras en varias 

áreas, a continuación, se detallar algunas de ellas: 

 

 
 

Ventas y Marketing: Uno de los puntos más 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 abrirá 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 contratación 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 aceptación total del 

mercado meta. 

 

 
 

Área Administrativa: Esta área es muy importante ya que impacta de manera directa y 

positiva en todas las demás áreas con una especie de rebote, por esta razón se debe acelerar la 

estructura, controles y administración, junto a la toma de decisiones y traslado de 

responsabilidades a las diferentes partes encargadas que a continuación detallo: 

✓ Contabilidad 

✓ Compras 

✓ Inventarios 

✓ Logística 

✓ Administración 

 

 

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

introducción al mercado los clientes y la demanda se incrementará por lo que se debe 
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preparar al personal, así como el equipo correcto logrando una producción con mejora 

continua que como empresa se caracteriza. 

 

 
 

Tecnología: La empresa trabaja en una aplicación que permita controlar toda la parte 

de ventas de manera sistemática, dando un realce importante a la empresa, mejorando los 

tiempos reales de pedidos y obteniendo datos estadísticos de primera mano para la toma de 

decisiones oportuna. Además, un sistema contable que permita tener un control total 

brindando resultados confiables en la parte administrativa. 

 

 
 

4.1.1 Análisis 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 

sí. Lo que tienen en común es que se trata de fuerzas dinámicas, es decir, están sujetas 

a cambios. (Mendivil, 2013). 

 

 
 

El análisis PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento 

o declive de un mercado, y, en consecuencia, la posición, potencial y dirección de un 

negocio. Es una herramienta de medición de negocios. PEST está compuesto por las 

iniciales de factores Políticos, Económicos, Sociales y Tecnológicos, utilizados para 

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

 

 
 

Factor Político: Hablar de los acontecimientos políticos como fenómenos aislados de 

la vida económica de un país resulta irrisorio y difícil de creer. La debacle económica 

de un país muchas veces -o quizás siempre- está relacionada con las decisiones que se 

toman en el seno del poder político. (Monroy, 2017). 
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Honduras a lo largo de varios años ha sufrido fuertes golpes políticos, que se vienen 

sumando desde el 2009 tras el golpe de estado que se dio en ese año, posterior el conflicto 

que genero caos en el país en el 2017 tras la reelección del actual presidente del país; 

agregando la crisis política y económica que se ha generado desde el año 2020 a causa de la 

devastación del Covid-19 y las causas de las tormentas Eta y Iota. A causa de todos los 

golpes que ha recibido el país, Honduras se considera inestable, corrupto y con desigualdad 

social. Tomando todos los puntos que encierra la crisis política, ha generado que muchas 

empresas extranjeras y nacionales cierren operaciones creando una fuerte ola de desempleo 

en el país. A consecuencia de esto muchas personas toman la decisión de emprender en sus 

propias empresas, por lo que en la actualidad las Mipymes generan el 70% de los empleos a 

nivel nacional. 

 

Ilustración 4.1 Estadística de desempleo 

Fuente: (Rivera, 2019) 

 

 

Las Micro, Pequeñas y Medianas Empresas (MIPYMES) son los sectores más 

golpeados por el confinamiento a causa del COVID-19, es por ello que el Banco 
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Centroamericano de Integración Económica (BCIE), por medio del Programa 

Facilidad de Apoyo al Sector Financiero para el Financiamiento de la MIPYME ha 

desembolsado US$35.5 millones de dólares a tres instituciones financieras 

hondureñas 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 

afirmó que “desde hace unos meses nos propusimos, una meta de US$50 millones de 

dólares para las MIPYMES afectadas por el COVID-19 en el país, la gran noticia, es 

que a la fecha ya se han desembolsado US$35.5 millones”. Las MIPYMES serán 

beneficiadas con financiamiento para atender necesidades de capital de trabajo y 

obligaciones operativas; esto a su vez permitirá proteger el empleo que genera este 

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

 

 
 

Factor Económico: En medio de un panorama donde la pandemia de covid-19 sigue 

golpeando a todo el mundo, Honduras se destaca como el tercer país que liderará el 

crecimiento en la región centroamericana, reveló el Banco Mundial (BM) en sus perspectivas 

globales para este año. Las proyecciones del Banco Mundial apuntan hacia una recuperación 

económica 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 reactivación de la 

actividad económica interna y la recuperación de la inversión y la demanda externa. 

 

 
En Honduras, el chile jalapeño se ha convertido en una de las hortalizas más 

importantes durante los últimos años. Se puede cultivar durante los 12 meses del año, 

comercializado en el exterior principalmente como fruto. Según Lardizabal (2005) Honduras 

al ser un exportador de cuatro millones de libras de chile al año ha pasado a comercializar 30 

millones anualmente. 

 

 
 

Según USAID-RED (2009), en el occidente del país se ha podido apoyar a más de 120 

productores del departamento de Copán, en donde los productores de la zona han aumentado 

sus ventas en más 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. (López H. O., 

2010). 
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El Banco Central de Honduras (BCH), actualizó las proyecciones macroeconómicas 

contempladas en el Programa Monetario (PM) 2020-2021, en el que se plantea un 

rango de crecimiento de la economía para el año 2020 de entre -3.9% y -2.9%, inferior 

al 2.7% observado en 2019 y al 3.2% promedio de los últimos 5 años. Dicha cifra 

considera de forma preliminar los efectos de la crisis COVID-19, lo que proyecta una 

fuerte caída en la actividad económica sin descartar la posibilidad de una recesión. 

(UNAH, 2020). 

 

 
Factor Tecnológico: La tecnología 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 

más 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 años la tecnología se viene abriendo de forma 

innovadora, brindado grandes beneficios para que las empresas puedan tener una relación 

más estrecha y directa con sus clientes y proveedores. 

 

 
 

En Honduras las Mipymes según el informe Diagnóstico Sectorial un 20% de 

microempresas, 45% de las pequeñas y 65% de las grandes empresas hacen uso de la 

tecnología. El uso de las computadoras para el manejo de la facturación, inventario y 

contabilidad se extiende a 26% de las microempresas, 53% de las pequeñas y 75% de 

las medianas. (La Prensa, 2016). 

 

 
 

Uno de los factores que más ha impactado en la tecnología 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 registró una gran adhesión en múltiples tareas que se pueden digitalizar como el 

comercio, las comunicaciones y finanzas. En esta innovación de la tecnología a raíz del 

desempleo en el país la tecnología 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 logística 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, es una construcción 

social y política. Como se ha dicho de manera reiterada, Honduras es de los países 

más desiguales de América Latina, que a su vez es la región más desigual del mundo. 

Pero esta afirmación tiene referencias empíricas concretas: 64.7% de la población en 

situación de pobreza, lo que significa 5, 776,400 (casi seis millones) de personas. De 

la población 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 población sobrevive con 

un dólar americano o menos al día, que equivale a 3, 432.746 (tres millones y medio) 

de personas. Más 800 mil niños y jóvenes se encuentran sin posibilidades de estudiar 

y trabajar. Más allá de estas cifras estadísticas, hay rostros de personas buscando 

trabajo, buscando sobrevivencia. (CESPAD, 2020). 

 

 
 

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

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

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

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

Beneficios 

 

• Aceleran el metabolismo 

• Son excelentes afrodisiacos 

• Reducen los niveles de insulina 

Daños 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 está en proceso el registro 

sanitario, así como los requisitos solicitados por la ley para la introducción de una línea de 
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productos en el mercado, los cuales ya fueron enviados a Tegucigalpa y se está en espera de 

aprobación o corrección de algunos de ellos, de los cuales se detallan los siguientes: 

✓ Certificación de manipulación de alimentos 

✓ Permiso sanitario 

✓ Escrituras 

✓ RTN 

✓ Formato de etiquetas 

✓ Declaraciones para registro sanitario por cada producto 

✓ 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 

protección 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 será presentada ante el Registro de la 

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

Esta solicitud será acompañada de: Veinte (20) ejemplares de la reproducción 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 descripción de la marca, en la que se determine con 

claridad y precisión la parte esencial o su principal signo distintivo y se inserten 

traducidas al español las leyendas y menciones que contengan escritas en otro idioma; El 

documento de mandato; y, Certificado de origen cuando reivindique la prioridad. El 

solicitante podrá ser una persona natural o jurídica, nacional o extranjera, y deberá 

acompañar los documentos relativos. (GACETA, 2000). 

 

 
 

Trámite se hace en la Cámara de Comercio 
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Se hace una investigación para confirmar si la marca no ha sido registrada antes, este 

trámite 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) Según el instituto de la propiedad IP, los requisitos para el registro de 

marca en Honduras: 

✓ Poder autenticado (Represéntate legal). 

✓ Escritura de constitución y fotocopia autenticada. 

✓ 20 etiquetas (2X4 pulgadas). 

✓ Llenar solicitud con un timbre de L.50.00 
 
 

Ilustración 4.2 Solicitud de Registro de Marca 

Fuente: (INE, 2016) 

 

Código de Barra: 

 
(Honduras, 2019) “Un código de barras retiene información, ese es su único 

propósito. Cualquier información puede ser almacenada en el código de barras, en el cual un 

escáner podrá interpretar y comunicar con la computadora para mantener y desplegar la 

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

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

productos a nivel nacional con una numeración única para cada producto. 

 

 
 

Requisitos para tramitar código de barras 

1. Copia de la escritura de la constitución otorgada por un notario publico 

2. Registro tributario nacional RTN 

3. Copia de tarjeta de identidad del propietario o representante legal de la empresa 

4. Pago de membresía anual por producto, puede ser de $ 22.00 sin importar la cantidad 

de artículos a comercializar. 

5. Llenar formulario de inscripción (Con información de solicitante) (Rodríguez, 2017) 

 

 
 

a. Operación Administrativa 

 
Los costos de la Administración operativa estarán dentro de los costos fijos de este 

proyecto, considerando todo el personal requerido para la introducción y comercialización de 

la salsa picante “TI-MOTY”. 

 

 
 

b. Registros Comerciales 

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

comerciante en la Cámara de Comercio e Industrias correspondiente” (Gaceta, Código de 

Comercio., 1988). 

 

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

sociedad de Responsabilidad Limitada, con un capital social de L. 20,000.00 bajo resolución 

número IP-007-2017. 

 

 
 

c. Exoneraciones de Ley para microempresas: 

• Exoneración de Pago de impuesto por 5 años 
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ARTÍCULO 5.- Los comerciantes, que se constituyan formalmente e inscriban en 

cualquier Registro Público de Comercio y Cámara de Comercio del país, indistintamente 

de su capital social fundacional y que sean considerados como una micro o pequeña 

empresa y que por un período de cinco (5) años, deben estar exentos del pago del 

Impuesto Sobre la Renta, Impuesto al Activo Neto y Aportación 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 Secretaría de Estado en el Despacho de Finanzas de conformidad con la Ley 

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

 

 
 

d. Facturación de producto: 

 
Régimen de Facturación: Es instrumento que establece las regulaciones a que están 

sujetos los Obligados Tributarios y facilitar el procedimiento de expedir documentos 

fiscales y demás actividades relacionadas al control de dichos documentos, incorporando 

a todos los sectores de la economía del país. (SAR, 2019). 

 

 
Requisitos Mínimos para Inscribirse al Régimen de Facturación SAR: 

 
 

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

2. Estar al día en la presentación y pago de las obligaciones formales y materiales ante la 

Administración Tributaria; 

3. Suscribir el Contrato de Adhesión; 

4. Llenar el formulario que la Administración Tributaria disponga para inscribirse en el 

Régimen de Facturación; (Formulario Declaración Jurada de Inscripción al Régimen de 

Facturación (SAR-926) 

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

Administración Tributaria, indicando con precisión: 

a) Modalidades de Impresión; 

b) Comprobantes Fiscales y/o Documentos Complementarios; 

c) Establecimientos; 
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d) Puntos de Emisión 

 
 

Ley de Fomento a la PYME 

 
 

El pasado 6 de noviembre el Congreso Nacional de Honduras aprobó la Ley de 

Fomento a la Micro y Pequeña Empresa con el objeto de impulsar a este tipo de empresas por 

medio de incentivos que promuevan, a través de la generación de nuevas oportunidades de 

empleo, el crecimiento económico, el bienestar y el emprendimiento. 

(fundacionmicrofinanzas, 2018). 

 
Se detalla los siguientes artículos para el fomento de las pymes, los cuales están 

detallados en la publicación de la Gaceta, reforma según decreto No. 145-2018. (Gaceta, Ley 

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

 
ARTÍCULO 3.- Son beneficiarios de la presente Ley, las micro y pequeñas empresas que se 

constituyan, o aquellas que hayan venido operando informalmente y se formalicen, 

cumpliendo con lo señalado en la presente Ley, en un plazo de doce (12) meses contados a 

partir de la entrada en vigor del presente Decreto. 

 

 
ARTÍCULO 5.- Los comerciantes, que se constituyan formalmente e inscriban en cualquier 

Registro Público de Comercio y Cámara de Comercio del país, indistintamente de su capital 

social fundacional y que sean considerados como una micro o pequeña empresa y que por un 

período de cinco (5) años, deben estar exentos del pago del Impuesto Sobre la Renta, 

Impuesto al Activo Neto y Aportación 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 Secretaría de Estado en el 

Despacho de Finanzas de conformidad con la Ley de Responsabilidad Fiscal. 

 

 
No se encuentran comprendidos en la presente exención, el Impuesto Sobre Ganancias de 

Capital, el Impuesto Sobre Dividendos o cualquier otra forma de participación de utilidades, 

el Impuesto Único 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 Artículo 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 RACIONALIZACIÓN DEL GASTO PÚBLICO; de las 

tasas de retención del Impuesto Sobre la Renta por pagos realizados a personas naturales y 

jurídicas 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 Artículo 22-A de la Ley del Impuesto Sobre la Renta y sus reformas. 

 

 
ARTÍCULO 10.- Las Micro y Pequeñas empresas constituidas y en operación 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 inversión o reinversión de capital, ampliación de operaciones o cualquier aumento de 

actividad industrial, producción, comercial o de servicios, que compruebe fehacientemente 

ante la Secretaría de Estado en el Despacho de Desarrollo Económico que entre la vigencia 

del presente Decreto y el 31 de Diciembre de 2019, que ha aumentado en un treinta por ciento 

(30%) la generación de nuevos empleos remunerados, comparables contra la planilla de 

empleados remunerados vigente al 30 de Septiembre del 2018; 

 

 
2) Para la aplicación de este beneficio se debe contar con la autorización de la Secretaría de 

Estado en los Despachos de Trabajo y Seguridad Social, previo a la verificación de lo 

dispuesto en el numeral 1) del presente Artículo; 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 obtención del certificado especial, el beneficiario 

debe inscribirse en el Registro de Exonerados de la Secretaría de Estado en el Despacho de 

Finanzas. Las Micro y Pequeñas Empresas que se acojan al beneficio del presente Artículo, 

se exceptúan del pago de tasas por servicios brindados por las municipalidades. 
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4.2 Teorías 

“El sustento teórico de una investigación es el conglomerado de teorías que sirven 

para sustentar los argumentos que se usan en una investigación para dar soluciones a un 

problema” (Ibarra, 2018). 

 

 
Una teoría es un sistema lógico compuesto de observaciones y postulados, que tienen 

como objetivo declarar en qué condiciones se desarrollarán ciertos supuestos, 

tomando como contexto una explicación del medio idóneo para que se desarrollen las 

predicciones. A raíz de estas, se pueden especular, deducir y/o postular mediante 

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

 

 
 

4.2.1 Teorías de sustento 

 

 
4.2.1.1 Teoría del Marketing Mix 

 

 

Es uno de los elementos clásicos del marketing, es un término creado por McCarthy 

en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes básicos: producto, 

precio, distribución y comunicación. Estas cuatro variables también son conocidas 

como las 4Ps por su acepción 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 organización 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 sí (Espinosa, 2014). 
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Ilustración 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 diseñar 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 evaluación de proyectos 

de inversión, dicha herramienta se basa en supuestos, pronósticos y estimación de datos 

relacionados con la investigación, de modo que la confiabilidad de la información depende en 

gran medida de la rigurosidad con la que se realicen los estudios económicos, financieros, 

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

 

 
 

El objetivo de este tipo de análisis es servir como una base sólida para la toma de 

decisiones en cuanto a proyectos de inversión, implementando técnicas de proyecciones, 

pronósticos 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-inversión 

3) Inversión 

4) Operación. 
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En la primera etapa (Idea), es un proceso sistemático en donde se busca identificar las 

oportunidades de negocio que pueden aprovecharse, a partir de estas oportunidades se 

construirán las ideas. 

 
La segunda es la pre-inversión, en esta se inicia la evaluación de proyecto que surgió 

de la mejor idea identificada como oportunidad de negocio, esta etapa está compuesta por tres 

niveles: 

 

 

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

 

 

 
Viabilidad: En este nivel se estiman las inversiones probables, los costos de operación y los 

ingresos que demandará y generará dicho proyecto, esto en base a aproximaciones realistas 

estimadas. 

 

 

Factibilidad: Es el último nivel de la etapa de pre-inversión, representando por un 

estudio muy detallado, en el que se vislumbran todas las actividades relacionadas con la 

presentación, evaluación y aprobación de los planes de inversión, con el objetivo de justificar 

que al final del proyecto se obtendrán 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 permitirá 

definir con claridad qué vas a ofrecer al mercado, cómo lo vas a hacer, a quién se lo vas a 

vender, cómo se lo vas a vender y de qué forma vas a generar ingresos. Es una herramienta de 

análisis que te permitirá saber quién eres, cómo lo haces, a qué coste, con qué medios y qué 

fuentes de ingresos vas a tener. Definir tu modelo de negocio es saber cuál es tu ADN, cómo 
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está hecho, cómo se puede modificar, cómo pulir, cómo cambiar, cómo moldear. 

(emprendedores, 2020). 

 

 
En la actualidad los modelos de negocio que más funcionan son los que generan valor 

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

 

 

 
 

Ilustración 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 información de manera mucho más 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 

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

Española, 2020). 
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Cámara de Comercio: es una organización compuesta por los titulares de comercios o 

negocios y empresas, cuya actividad confluye en una determinada región geográfica 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 participación política. El marco legal de una 

elección, y especialmente los temas relacionados con la integridad de la misma, regularmente 

se encuentran en un buen número de provisiones regulatorias y leyes interrelacionadas entre 

sí. 

 
Nutrientes: también conocido como nutrimentos son aquellas sustancias que tienen la 

función de nutrir el cuerpo de los animales o vegetales. En el caso de los humanos o animales 

podemos encontrar estos productos químicos de manera natural en los alimentos y son 

necesarios para que las células puedan realizar sus funciones vitales. (Organización de las 

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

 

 
Picante: Salsa o guiso aderezado con chile Proteína: “f. Sustancia constitutiva de la 

materia viva, formada por una o varias cadenas de aminoácidos; p. ej., las enzimas, las 

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

 
 

Salsa: 

Composición o mezcla de varias sustancias comestibles desleídas, que se hace para aderezar 

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

 
Viabilidad: Proceso por el cual, es sujeto a diferentes análisis para demostrar que es o 

no es realizable un proyecto determinado. 
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CAPÍTULO V. METODOLOGÍA 

 

 
La investigación es un conjunto de procesos sistemáticos, críticos y empíricos que se 

aplican al estudio de un fenómeno o problema. (Hernández Sampieri, Collado, & Lucio, 

2014). 

 

 
 

(Coelho, 2008) Hace mención que la metodología de la investigación es un conjunto 

de procedimientos y técnicas que se aplican de manera ordena y sistemática en 

relación de un estudio, así mismo en este capítulo se plantea la metodología sobre la 

cual se establecen las bases de la presente investigación, con un proceso ordenado y 

lógico con base a los pasos secuenciales que sugieren autores tales como Fernández & 

Sampieri. 

 

 
 

Para el presente estudio se aplica una metodología de los procesos de investigación, 

hipótesis, enfoques y métodos, diseños, técnicas e instrumentos, así como fuentes de 

información para el desarrollo de un nuevo modelo de negocios para la empresa Inversiones 

N&G S. de R.L. 

 

 
 

5.1 Congruencia Metodológica 

 

 
La matriz de congruencia es una herramienta que brinda la oportunidad de abreviar el 

tiempo dedicado a la investigación, su utilidad permite organizar las etapas del 

proceso de la investigación de manera que desde el principio exista una congruencia 

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

 

 
Para el desarrollo de la investigación se estará utilizando como herramienta “matriz 

metodológica” misma que es de suma importancia para realizar de manera ordenada, lógica y 

sistemática la investigación. 



 

29 
 

 

5.1.1 Matriz Metodológica 

 
Tabla 5.1 Matriz Metodológica 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
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Variables 

de   

mercado 

Variables de 

investigación 
Variables 

técnicas 

Variables 

financieras 

 

5.1.2 Operacionalización de las variables 

 

 
Es un proceso que se inicia con la definición de las variables en función de factores 

estrictamente medibles a los que se les llama indicadores. El proceso obliga a realizar 

una definición conceptual de las variables para romper el concepto difuso que ella 

engloba y así darle sentido concreto dentro de la investigación, luego en función de 

ello se procese a realizar la definición operacional de la misma para identificar los 

indicadores que permitirán realizar su medición de forma empírica y cuantitativa, al 

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

 

 
 

A continuación, se presenta el gráfico de las variables a investigar para el proyecto de 

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

 

 

 

 
 

 
Ilustración 5.1 Variables de la investigación 

Fuente: (Elaboración propia) 
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Tabla 5.2 Operación de las variables 
 

 

Variables 
Independientes 

Definición 
Conceptual 

Definición 
Operacional 

 
Dimensiones 

 
Indicadores 

Estudio de 

Mercado 

Sirve para 

determinar las 

características de la 

demanda y el 

público del producto 

o servicio que se 

quiere entregar con 

el objetivo de 

planificar o mejorar 

estrategias del plan 

de negocios 

proyectado. 

El estudio consiste 

en recopilar y 

analizar 

información sobre 

la colocación de 

nuevo producto en 

supermercados. 

Clientes 

Publicidad 

Demanda 

Promoción 

Oferta 

Estudio 

Técnico 

Es un estudio que se 

realiza una vez 

finalizado el estudio 

de mercado, que 

permite obtener la 

base para el cálculo 

financiero y la 

evaluación 

económica de un 

proyecto a realizar. 

El estudio se mide 

la determinación de 

la logística, 

tecnológica para 

llevar a cabo el 

proyecto. 

Maquinaria y 

Equipo. 
 

Insumos 

Empleados 

Recurso 

Humano 
 

Inversión 

Inicial 

Estudio 
Financiero 

Es el proceso a 

través del que se 

analiza la viabilidad 

de un proyecto. 

Tomando como base 

los recursos 

económicos que 

tenemos disponibles 

y el coste total del 

proceso de 

producción. 

Este estudio 

muestra y 

determina la 

rentabilidad de la 

inversión del 

proyecto. 

Rentabilidad 

Costos 

Inversión 

Inicial 

(TIR) Tasa 

Interna del 

Retorno. 
 

Balance 

General 

 

Estado de 

pérdidas y 

ganancias 

 

Fuente: Elaboración propia 
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5.1.3 Hipótesis y/o variables de investigación 

 

Hipótesis 

 
Una hipótesis (del latín hypothsis y este del griego Qðüèåóéò) es una suposición de 

algo posible o imposible para sacar de ello una consecuencia. Son las guías para una 

investigación o estudio. Las hipótesis indican lo que tratamos de probar y se definen 

como explicaciones tentativas del fenómeno investigado; deben ser formuladas a 

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

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

 

 

 
H1: La introducción 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% 

 

 

 
H0: La introducción 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.(Hernández-Sampieri, Fernández-Collado, & Baptista- 

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

Viabilidad. 

 

 
 

Variable Independiente 

 
Es aquella característica o propiedad que se supone ser la causa del fenómeno 

estudiado.(Hernández-Sampieri et al., 2006, p. 93). 
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5.2 Enfoque y métodos 

 

Una vez establecido el planteamiento del problema, se definió el alcance inicial de la 

investigación y se formularon las hipótesis, se debe visualizar la manera práctica y 

concreta de responder a las preguntas de investigación, además de cubrir los objetivos 

fijados. Esto implica seleccionar o desarrollar uno o más diseños de investigación y 

aplicarlos al contexto particular de su estudio. (Hernández-Sampieri et al., 2006, p. 

120). 

 

 

 
Después de revisar la literatura y contextos de investigación, el presente proyecto 

llamado estudio de viabilidad para la introducción de la marca TI-MOTY a los supermercados 

de San Pedro Sula, de la empresa Inversiones N &G, S. de R. L. tendrá un enfoque mixto, con 

predominante cuantitativo, no experimental, transversal, descriptivo, y en su parte cualitativa, 

investigación acción con encuestas. 

 

 
Esta investigación tendrá un enfoque mixto ya que mediante la aplicación y análisis de 

las encuestas se podrá determinar de manera porcentual el interés que el mercado meta tiene en 

la introducción de una nueva marca de salsas picantes artesanal a los supermercados de la 

ciudad de San Pedro Sula, así mismo analizar los precios de la competencia y a su vez conocer 

las preferencias que el consumidor. 

Ilustración 5 2: Diseño de la Investigación 

Fuente: Elaboración propia 
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Desde la perspectiva cuantitativa, un proyecto con este enfoque es aquél que se basa en 

la obtención y recolección de datos para probar hipótesis. Además, toma como base la 

medición numérica y análisis estadísticos, con el fin de establecer patrones de 

comportamiento y probar teorías de interés o planteamientos de problemas. (Hernández 

Sampieri et al., 2010). 

 

 
 

(Hernández 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 investigación es necesario definir su enfoque, sea este Cualitativo, Cuantitativo 

o Mixto. 

 

 
 

El enfoque cuantitativo se desarrollará con un diseño no experimental-transversal, el 

cual, es un diseño en el que los datos se recolectan en un solo momento, es decir en un espacio 

de tiempo único. En cuanto al enfoque cualitativo se desarrollará con un diseño de 

investigación-acción, esto porque el propósito de este método se centra en aportar información 

obtenida a través de la investigación, que guíe a la toma de decisiones para programas, procesos 

y reformas estructurales. 

 

 
 

5.3 Alcance de la investigación 

 

Estudio exploratorio se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de 

investigación poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes. 

(Sampieri R. H., Metodología de la Investigación, 2014). 

 

 
Estudio descriptivo se busca especificar las propiedades, las características y los 

perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se 

someta a un análisis. Describe tendencias de un grupo o población. Ese estudio estará orientado 

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

realiza un análisis de viabilidad del proceso de comercialización de las Salsas. 

 

 

 
Estudio correlacional asocian variables mediante un patrón predecible para un grupo o 

población. Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relación o grado de 

asociación que exista entre dos o más conceptos, categorías o variables en una muestra o 

contexto en particular. (Sampieri R. H., Metodología de la Investigación, 2014). 

 

 

 
Estudio explicativo son los que van más allá de la descripción de conceptos o 

fenómenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, están dirigidos a 

responder por las causas de los eventos y fenómenos físicos o sociales. 

 

 

 
Según la breve descripción de cada uno de los elementos que componen una 

investigación, se define que esta investigación es de alcance descriptivo; ya que los métodos 

que en él se emplean son con el propósito de identificar los objetos involucrados, la 

definición de las variables a medir y la recolección de datos para dichas variables. 

 

 

 

5.4 Diseño de la investigación 

 

 
“Un diseño es una propuesta concebida, planificada para destinar o configurar. Por lo 

tanto, elaborar un diseño de la investigación conlleva un conjunto de pautas, contenidos, 

elaboraciones que determinará como ha de transmitir la investigación”. (Cohen, 2019). 

 

 
(Hernández Sampieri, Collado, & Lucio, 2014) Indica que, en el enfoque cuantitativo, 

es secuencial y probatorio. Que el investigador utiliza sus diseños para analizar la 

certeza de las hipótesis formuladas en un contexto en particular o para aportar 
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evidencias respecto de los lineamientos de la investigación (si es que no se tienen 

hipótesis). Además, menciono que una investigación de tipo no experimental no hay 

manipulación de variables, también que un diseño transversal exploratorio recolecta 

datos en un momento especifico. 

 

 
 

Por lo anterior, en este estudio de viabilidad para la introducción 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., se determina que el diseño de esta investigación es un diseño no experimental 

transversal-descriptivo, según lo indicado a continuación: 

 

 
 

No experimental-trasversal: En esta investigación se utilizó un diseño no experimental 

dado que no hay manipulación de variables y se observan los fenómenos tal como se dan en 

su contexto natural, además, se dice que es transversal ya que se la recolección de datos será 

en un momento especifico con un tiempo definido. 

 

 
 

5.4.1 Población (población total y meta) 

 

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

concuerdan con determinadas especificaciones” (Hernández Sampieri, Collado, & Lucio, 

2014). 

 

 
En esta investigación la población serán los residentes de la ciudad de San Pedro Sula, 

Cortés, en un rango de edad desde 20-64 años. Según datos proporcionados por el Instituto 

Nacional de Estadística de Honduras, (INE) la proyección de la población de la ciudad de San 

Pedro Sula, Cortés para el año 2018 es de 432,474 personas que incluye los rangos 

mencionados desde 20-64 años. 

Tabla 5.3 Censo poblacional 2018 



37 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Proyecciones de población 2018 

 

 
5.4.2 Muestra 

 

 
“Para el proceso cuantitativo la muestra es, en esencia, un subgrupo de la población. 

Es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus características 

al que llamamos población.” (Hernández Sampieri, Collado, & Lucio, 2014). 

 

 
Tomar una muestra más grande de lo necesario para obtener los resultados deseados es 

un desperdicio de recursos, mientras que, por otro lado, las muestras demasiado pequeñas con 

frecuencia dan resultados que carecen de uso práctico, y podemos fallas en la obtención de  

los objetivos de nuestro análisis. (Badii, 2008), para efectos que persigue esta investigación, 

la muestra que se toma es probabilística ya que la muestra es aleatoria y todos tienen la  

misma posibilidad de ser elegidas. 

 

 
 

Para el cálculo de la muestra óptima se emplea la siguiente ecuación, donde: 

 
N = Tamaño de la población 

n = Tamaño de la muestra 

d = Precisión (5%) 
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z = Nivel de confianza (95%) 

Ơ = Desviación estándar 

 
 

Ecuación 1: Tamaño óptimo de la muestra 
 

 
 

 

 
 

Fuente: (Babii, 2018) 

 

Ilustración 5 3: Calculo del tamaño óptimo de la muestra 

Fuente: (Universidad de Granada, 1997) 

 

 

5.4.3 Tipo de Muestreo 

 

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

definiendo las características de la población y el tamaño de la muestra”. 
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La presente investigación se hace con una muestra de tipo probabilística con el 

método aleatorio simple, ya que este da a cada elemento la misma probabilidad de ser 

seleccionado. 

 

 
 

5.4.4 Unidad de análisis 

 

 
La unidad de análisis indica quiénes van a ser medidos, es decir, los participantes o 

casos a quienes en última instancia vamos a aplicar el instrumento de medición. La unidad 

muestral (en este tipo de muestra) se refiere al racimo por medio del cual se logra el acceso a 

la unidad de análisis. (Sampieri R. H., Metodología de la Investigación, 2016). 

Para esta investigación, la unidad de análisis será la población en general entre las edades de 

20 a 64 años de la zona rural y urbana de San Pedro Sula, Cortés. 

 

 

 
5.4.5 Unidad de respuesta 

 

 
En esta investigación la unidad de respuesta será sustentada, mediante el proceso de la 

recolección de datos de la población sampedrana entre las edades de 20 a 64 años; en las que 

se aplicaran encuentras en línea, con el propósito de recabar la información necesaria que 

sustente la investigación. 

 

 
 

5.5 Técnicas e instrumentos aplicados 

 

Para este proyecto de investigación se utilizó como instrumento de medición la 

encuesta, que funciona como medio de recolección de datos de una manera rápida y eficaz de 

una población en específico, con el fin de obtener la información necesaria por medio de un 

cuestionario previamente elaborado y posteriormente analizado mediante gráficos y análisis 

de datos. 
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5.5.1 Instrumentos 

 
Un instrumento de medición adecuado es aquel que registra datos observables que 

representan verdaderamente los conceptos o las variables que el investigador tiene en 

mente. La función de la medición es establecer una correspondencia entre el “mundo 

real” y el “mundo conceptual”. Esa medición es eficaz cuando el instrumento de 

recolección de datos en realidad representa las variables que tenemos en mente. Si no 

es así, nuestra medición es deficiente; por tanto, la investigación no es digna de 

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

 

 
 

El instrumento de esta investigación se realizará de manera digital por medio de 

“google forms”, ya que actualmente el país se encuentra en confinamiento y la exposición en 

aglomeraciones está limitada debido a la pandemia de COVID-19, esta herramienta es muy 

amigable, fácil de trabajar y facilitará la obtención 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 información requerida y así construir el 

conocimiento de lo que se investiga mientras que el procedimiento alude a las 

condiciones de ejecución de la técnica. Las técnicas permiten la recolección de 

información y ayudan al ser del método. (Godínez, 2013). 

 

 
Para esta investigación la técnica que se desarrolla para un enfoque cuantitativo se 

recopilará información 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 información 
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Según Silvestrini & Vargas, (2008) afirman. “Las fuentes de información 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 información son aquellas “que 

contienen información original no abreviada ni traducida: tesis, libros, artículos de revista, 

manuscritos. Se les llama también fuentes de información de primera mano”, pueden ser 

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

 

 
 

En la presente investigación se utilizará como fuentes primarias la recolectada de 

información mediante las encuestas. Además de entrevistas realizadas a los profesionales 

encargados en los supermercados para obtener datos importantes como ser requerimientos o 

requisitos para la introducción de clientes nuevos. 

 

 

 
5.6.2 Fuentes secundarias 

 

 

“Consisten en resúmenes, compilaciones o listados de referencias, preparados en base 

a fuentes primarias publicadas en un área del conocimiento en particular. Es información ya 

procesada. Comentan brevemente artículos de tesis, disertaciones y otros 

documentos”.(Hernández-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 información ya procesada. 
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5.6.2.1. Documentación 

 

 
“Todos los documentos e informes pertenecientes a la Organización o los que fueron 

desarrollados basándose en la Organización, son de gran ayuda al momento de realizar, 

analizar y desarrollar la investigación.”(Hernández-Sampieri et al., 2006). 

a) Manual de desarrollo de Tesis (Unitec ceutec). 

b) Clase de metodología de la investigación libro de sampieri sexta edición. 

 

 
 

5.6.2.2. Fuentes de Información en Internet 

 

 
En el presente informe se utilizó para recabar información y ser redactadas en el 

mismo con el fin de definir diversos conceptos que son necesarios para el desarrollo de la 

investigación, la búsqueda de dichas definiciones fue mediante libros online y diversas 

páginas en los cuales definían los conceptos necesitados en a investigación y el desarrollo del 

proyecto, también utilizando el buscador Google Academy. 

 

 
 

En el desarrollo de la presente investigación se han utilizado diferentes datos e 

información 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 sólida para determinar la viabilidad 

para la introducción 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 podrán cubrirse, que escapan a sus posibilidades y 

a prioridad se saben inalcanzables. Se trata de sus fronteras conceptuales. Cuando 

explicamos los límites 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 explicación en ese sentido 

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

 

 

 
5.7.1 Limitantes de la investigación 

 

 
Durante el desarrollo del estudio de viabilidad se presentaron los siguientes 

obstáculos: 

• La causa principal que más afecta el proyecto es el confinamiento debido a la 

pandemia COVID-19. 

• Falta de actualización de datos en línea por los entes gubernamentales. 

• Debido a la pandemia (Covid-19), no se realizar recopilación de datos y aplicación de 

encuestas de forma física. 

• Reuniones frecuentes de forma presencial, para intercambio de información. 

• Restricción para asistir a las empresas para la recolección de información, ya que no 

aceptan visitas por la pandemia. 

 

 
 

5.7.2 Cronología de trabajo 

Tabla 5.4 Cronología de la metodología 
 
 

Fuente: elaboración propia 
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CAPÍTULO VI. RESULTADOS Y ANÁLISIS 

 

 
En el capítulo anterior se definió la metodología a utilizarse, población, muestra e 

instrumentos de investigación. Toda esta información para sustentar los resultados y análisis 

del presente capítulo. 

 

 
6.1 Definición 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 planificación 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 

configuración de los recursos de la compañía. 

 

 
Para este estudio de viabilidad se utilizará 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. 

 

 

Ilustración 6.1 Como aplicar el modelo Canvas en el lienzo 

 

Fuente: (trabajar desde casa, 2015) 
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Ilustración 6.2 Un lienzo, dos hemisferios 

Fuente: (trabajar desde casa, 2015) 
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Socios Clave 

 

*Supermercados 

-La colonia 

-El colonial 

-El Junior 

-La Roca 

-Los andes 

*Proveedores 

Actividades 

Clave 

*Producción y 

comercialización 

de salsas 

picantes. 

 

 

 

 

 

 
Recursos Clave 

 

*Capital 

*Infraestructura 

local 

*Recurso 

humano 

capacitado 

 

 

 
Propuesta de 

Valor 

*Producto 

artesanal sin 

aditivos ni 

preservantes, 

*Precios más 

bajo que la 

competencia en 

salsas 

artesanales. 

*Preparación de 

salsas con una 

combinación de 

frutas tropicales. 

 
Relación con 

Clientes 

*Trato rápido y 

eficaz. 

*Servicio Pre y 

post venta 

adecuado. 

 

 

 

 

 
Canales de 

distribución 

*Venta directa a 

mayoristas 

(supermercados) 

*Venta 
minorista 

redes sociales 

 

 

 

 

 
Segmentos de 

Clientes 

Población entre 

las edades de 20 

a 64 años de la 

zona rural y 

urbana de San 

Pedro Sula, 

Cortés. 

 

 

 

 

 

 

 

Estructura de Costos 
 

*Servicios públicos 

*Gastos operativos 

-Pago de nómina 
-Sistema de facturación 

-Mantenimiento de equipo 

*Publicidad 

*Costo web 

*Gastos de ventas 
-Distribución 

-Materia prima 

*Gastos de administración 

 

 
Fuentes de Ingreso 

 

* Ingresos mediante la venta directa de Salsas 

picantes 

 

-Transferencias bancarias 
 

-Efectivo 

 

-Depósitos 

 

 

 

Ilustración 6.3 Business Model Canvas 

Fuente: Elaboración 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 satisfacción de los mismos agrupándolos 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 pequeños. Las empresas deben seleccionar, con una 

decisión fundamentada, los segmentos a los que se van a dirigir y, al mismo tiempo, los que 

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

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

está 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. Así como 

ofrecer los precios más bajos en comparación a la competencia que ofrece este tipo de salsas 

artesanales. 

 
Canales de distribución 

Los canales de comunicación, distribución y venta establecen el contacto entre la 

empresa y los clientes. Son puntos de contacto con el cliente que desempeñan un papel 

primordial en su experiencia.(Osterwalder et al. 2013). 



48 
 

 

Inversiones N&G, S. de R.L, con la implementación del nuevo modelo de negocios 

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

supermercados. 

 
 

Relación con los clientes 

Las empresas deben definir el tipo de relación que desean establecer con cada 

segmento de mercado. La relación 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, además para 

dar un excelente servicio y mantener una buena relación con los clientes ofrece un trato 

rápido y eficaz basándose desde la comunicación de inicio de pedidos hasta la entrega del 

producto en cada uno de los supermercados, al igual brindar misma atención 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 periódicos realizados a cambio del suministro de 

una propuesta de valor o del servicio posventa de atención 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, así 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 más 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 será la producción y 

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

 
Socios Claves 

Las empresas se asocian por múltiples motivos y estas asociaciones son cada vez más 

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 producción 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 módulo se describen los principales costes en los que se incurre al trabajar con 

un modelo de negocio determinado. Tanto la creación y la entrega de valor como el 

mantenimiento de las relaciones con los clientes o la generación de ingresos tienen un coste. 

Estos costes son relativamente fáciles 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, así como en todas las 

empresas está 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, enfrentándolos con solucionarlos eficaces, Albert Einstein señaló: 

“La formulación de un problema es más importante que su solución” 

 

 
 

El problema principal en el siguiente proyecto de investigación se observa la 

oportunidad de negocio para el sector alimentario hondureño, para que incursione en el rubro 

y así 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 Solución 

 

 
Proponer una mejora en el producto, que proporcione una diferenciación en el 

mercado mediante una propuesta de valor, mediante la introducción a los supermercados de 

San Pedro Sula. 

 

 
6.1.3 Propuesta única de valor 

 

 
La propuesta única de valor es la idea única y estrategia central que posiciona a una 

empresa en el mercado. Se plantea como una solución 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 además ofrecer el precio 

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

 

 
Se proporcionará al consumidor un precio accesible, en comparación a su 

competencia, contribuyendo con esto a la economía de cada hondureño que los consume. 

 

 
6.1.5 Segmento de clientes 

 

 
La segmentación de mercado se define como el proceso de dividir el mercado total 

para un producto en particular o una categoría de productos en segmentos o grupos 

relativamente homogéneos. Los productos dirigidos a un tipo de clientes según sus 

preferencias nos permitirán mayores ganancias, de tal manera que están completamente 

clasificados dentro de un mercado altamente consumidor. 

 

 
Por Tipo de cliente 

 
La población sampedrana en un rango de edad de 20-64 años, residentes en la ciudad 

de San Pedro Sula, es donde entra nuestro segmento de mercado. 

 

 
6.1.6 Estructura de costos 

 

 
Gastos operativos 

 

• Pago de nómina 

• Servicios públicos 

• Internet 

• Teléfono 

• Mantenimiento de equipo 

• Publicidad 

• Costo web 

• Sistema de facturación 
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Gastos de ventas 

 

• Distribución 

• Materia prima 

Gastos de administración 

Impuestos 

 
 

6.2 Descripción del producto 

 

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

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: Jalapeño/Habanero 

✓ Salsa Roja: Tabasco Puro 

✓ Salsa Amarilla: Habanero/Piña 

✓ Salsa Naranja: Habanero/Tabasco 

✓ Salsa Verde: Aguacate /Jalapeño 

 

 

 

 
Ilustración 6.4: Variedad Salsas Picantes TI-MOTY 

Fuente: (TI-MOTY, 2020). 

 

 
6.2.1 Visión 

 

 
Ser una empresa sólida y líder en salsas picantes en el mercado nacional, ofreciendo 

un producto artesanal a través de procesos inocuos de calidad. 
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6.2.2 Misión 

 

 
Desarrollar líneas de producto que brinden entera satisfacción 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 Hondureño propicia el ambiente de seguridad jurídica a través de la 

Dirección General de Propiedad Intelectual la cual es asistida técnicamente por la 

Organización Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI), y actúa conforme los acuerdos de 

cooperación suscritos por Honduras con la Organización Mundial del Comercio, OMC y el 

Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos (RD-CAFTA). 

 

 
 

A pesar que en el ambiente comercial y cultural comúnmente se manejan los 

conceptos de marcas, patentes, obras literarias y artísticas, 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: 

 
✓ La Propiedad 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 demás de su misma 

especie. Para su titular son el medio para acercarse a los consumidores, valorizar su empresa 

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

una empresa de los de sus competidores. 

 

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

concede el Estado para la protección de una invención, la que proporciona derechos 

exclusivos que permitirán utilizar y explotar su invención e impedir que terceros la utilicen 

sin su consentimiento. 

 

 
✓ Los Derechos de Autor y Derechos Conexos 

 
La expresión “derecho de autor” se utiliza para describir los derechos de los creadores 

sobre sus obras literarias y artísticas. Las obras que se prestan a la protección por derecho de 

autor van desde los libros, la música, la pintura, la escultura y las películas hasta los 

programas informáticos, 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 

categoría de intermediarios en la producción, grabación o difusión de las obras. Si bien no 

intervienen en el proceso de creación, si juegan un importante papel en la divulgación de las 

obras o en su comunicación al público. Estos derechos corresponden a los artistas intérpretes 

o ejecutantes, a los productores de fonogramas y a los organismos de radiodifusión. Los 

derechos conexos, también son conocidos como “derechos vecinos”, merecen pues, un 

adecuado nivel de protección. 

 

 
 

6.3.1 Registro de marca 

 

 
En esta sección de la investigación se aplica la Ley de propiedad intelectual, donde la 

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

una sociedad de Responsabilidad Limitada, bajo resolución número IP-007-2017, en la cual 
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busca un nuevo modelo de negocio con la introducción de salsas picantes de la marca TI- 

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

 

 
Ilustración 6.5: Logo de salsas picantes TI-MOTY 

Fuente: (TI-MOTY, 2020). 

 

 

6.4 Estudio de mercado 

 

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

tiene cuatro etapas básicas: 

 

 
1. Establecimiento de los objetivos del estudio y definición 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. Realización de investigación 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 

situación actual. 

3. Búsqueda de información primaria: Se suele realizar de las siguientes maneras: 

▪ Investigación basada en la observación 

▪ Entrevistas cualitativas 
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▪ Entrevista grupal 

▪ Investigación basada en encuestas 

▪ Investigación experimental 

4. Análisis de los datos y presentación del informe: La etapa final en el proceso de 

estudio de mercado es desarrollar una información y conclusión significativas para 

presentar al responsable de las decisiones que solicitó el estudio. 

 

 
 

En la presente investigación, por medio del estudio de mercado, se pretende tener una 

noción 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 están 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 Análisis de la competencia e industria 

 

 
El análisis 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, así como las 

oportunidades y amenazas que le afectan a la empresa dentro de su mercado meta. Este análisis 

es la base sobre la que se diseñará 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 

reacción y adaptación a los posibles cambios del entorno que puedan ocurrir de los diversos 

competidores.(Muñiz Gonzáles, 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 economía del país. Esta 

industria puede ser separada en dos segmentos, el primero se encuentra compuesto por 

grandes y medianos productores, los cuales cuentan con sistemas de producción y 
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comercialización bastante modernos, entre ellos se puede mencionar a productores como Don 

Julio. El segundo segmento se encuentra compuesto por pequeños productores y productores 

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

 

 
 

En los últimos años, la demanda de productos importados ha venido aumentando 

considerablemente. Esto se debe al crecimiento del mercado interno y los cambios en los 

hábitos de consumo, puesto que cada vez más 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 concientización por la 

calidad y aseguramiento de la inocuidad en los productos que se consumen. La demanda de 

productos importados se da más en las ciudades ya que los hábitos 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 garantía de inocuidad favorecen la demanda de 

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

 

 
Entre las fortalezas de la industria se puede mencionar los incentivos fiscales para los 

que orienten parte de su producción a la exportación, la proximidad con grandes países 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 

estándares de calidad, falta de personal capacitado en la manipulación de alimentos, escaso 

desarrollo tecnológico. 

 

 
 

6.4.2 Análisis de las fuerzas de Porter 

 

El modelo de las 5 fuerzas de Porter del análisis competitivo, es un enfoque utilizado 

para desarrollar estrategias en muchas industrias, donde la intensidad de la competencia entre 

organizaciones varía mucho de una industria a otra, pero se observa como factor común que 

la intensidad de la competencia es más 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 obtención 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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análisis de la rivalidad entre las organizaciones, los nuevos competidores, y la influencia en 

las negociaciones de las partes interesadas, son factores críticos que han permanecido a lo 

largo del tiempo, y parecen ser imperecederos, pues por su naturaleza seguirán influyendo 

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

 

Ilustración 6.6: Cinco fuerzas de Porter 

Fuente: Elaboración 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 

elaboración de salsas picantes, además de contar con una vasta experiencia y conocimiento de 

las exigencias del mercado. 

 

 
Salsas picantes TI-MOTY deberá contar con una innovación constante en la 

producción de sus productos, además de mantenerse al día con los avances tecnológicos 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 sección 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 deberá subsistir en el mercado brindando variedad de 

tamaños en sus presentaciones de salsas picantes; así como mantener la innovación en el 

sabor de sus salsas. 

 

 
Fuerza 3: Poder de negociación de los proveedores 

 
Esta sección de Porter es de suma importancia para las empresas, ya que de ella 

depende la logística y la producción del producto, en la negociación 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 propósito de asegurar la producción eficaz de sus 

productos cuenta con proveedores nacionales que surten la materia prima de alta calidad, 

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

 

 
A continuación, detallamos su lista de proveedores: 

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

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

❖ Dinaplast .............................................................. Botes de 32/16 onzas 

❖ Miya ................................................................... Vinagre y especias 

❖ Frutas y Verduras mi Bendición ........................... Verduras 

❖ JoCla ................................................................... Stickers 

 

 
 

Fuerza 4: Poder de negociación de los clientes 

 
Esta sección de Porter la negociación 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 análisis y evaluación para 

determinar la necesidad y demanda en el mercado. En tales encuestas se podrá establecer las 

características del producto de mayor preferencia en el mercado. 

 

 
Fuerza 5: Rivalidad y competencia en el mercado 

 
En esta sección de la rivalidad y competencia en el mercado es considerada alta, ya 

que en la actualidad el mercado es cada vez más competitivo, debido a que existe una alta 

exigencia en los consumidores por lo que las empresas deben estar en constante innovación y 

con una mejora continua en sus productos o servicios. En relación a esto se realizó un amplio 

estudio de mercado en el mercado meta (Supermercados de San Pedro Sula), con el objetivo 

de determinar cuál es la escala de precios y tamaños que actualmente se maneja en este rubro, 

determinando además la cantidad de marcas que compiten. 

 

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

Tabla 6.1 Investigación de mercados 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

 
 

En la investigación de mercados se logró determinar una amplia variedad de marcas y 

tamaños de salsas picantes, el tamaño que se plantea para salsas TI-MOTY es de 152 ml, de 
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modo que contra esa referencia se analizó un comparativo tanto de variedad de salsas y 

precios de la posible competencia. Para esta investigación se realizó visita in situ a cada uno 

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

 

 
 

6.4.3 Análisis del consumidor 

 

 
Cuando hablamos de análisis del consumidor, nos referimos a descifrar la manera en 

la que piensan los clientes y todos los aspectos que podrían influenciar en sus decisiones de 

compra. La problemática surge al darnos cuenta de que el comportamiento ante un mismo 

estímulo es diferente en cada persona o hasta algunas veces es distinto al repetirlo varias 

veces en la misma persona, dándonos a entender que es un campo muy complejo, que 

demanda suma delicadeza y dedicación. Entre los factores que afectan en la toma de decisión 

tenemos: la personalidad y sus estilos de vida, la cultura, influencias familiares, la clase 

social, influencia de los grupos de referencia, la percepción, las actitudes, el aprendizaje, etc. 

Como podemos ver no solo los grupos a los que pertenece tienen peso en la elección, también 

los grupos referentes influencian, cosa que antes no se daba, demostrándonos los cambios que 

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

 

 
 

6.4.4 Resultados de las encuestas 

 

Pregunta #1: Genero. 
 

 

Ilustración 6.7: Gráfica Pregunta #1 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la pregunta #1, solo se pretendía revisar datos demográficos para comprarlos 

contra nuestra base de análisis que es la población total de San Pedro Sula. 

 

 
Pregunta #2: Edad. 

 

 
Ilustración 6. 8: Gráfica pregunta #2 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Como se puede observar en la ilustración, gráfica pregunta #2, que más de un 84% del 

total de encuestados son personas económicamente activas, de modo que pueden contar con 

la capacidad adquisitiva para poder comprar nuestro producto, en base a este dato se puede 

realizar una estimación de la demanda potencial que servirá de base en el estudio financiero. 

 

 
Pregunta #3: ¿Consume usted o ha consumido salsas picantes para acompañar sus comidas? 
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Ilustración 6.9: Gráfica pregunta #3 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

En la pregunta #3 se planteó la medición de la intención de compra, que junto con los 

datos demográficos y de la PEA en las preguntas anteriores son de mucha importancia para 

tener un panorama más sólido y poder establecer la demanda potencial del producto, el 87% 

de los encuestados sí consumen o han consumido salsas picantes, en presuntas posteriores 

pretendemos determinar más a detalle esta intensión de compra. 

 

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

 

 

 
Ilustración 6.10: Gráfica pregunta #4 

Fuente: Elaboración 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 semana y 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 además retener a los clientes 

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

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

 

Ilustración 6.11: Gráfica pregunta #5 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Tabla 6. 2 Ponderación de características 

 

Caracteristica 1 2 3 4 5 Total 

Sabor  207 13 24 27 65 336 

Precio 51   104 99 48 34 336 

Tamaño 49 70 114 60 43 336 

Presentacion 61 76 68 77 54 336 

Color 79 52 46 55 104 336 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

En la pregunta #5 se pretendió determinar cuáles son las características más 

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 más importante que el precio 

o tamaño, 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 

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

consumir. 

 
Ilustración 6.12: Gráfica pregunta #6 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

La pregunta #6 sirve de base en cuanto a la formulación 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 características del producto. 

 

 
Pregunta #7: ¿En qué lugar frecuenta comprar sus salsas picantes para acompañar sus 

comidas? 

 

 

 

 
Ilustración 6.13: Gráfica pregunta #7 
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Fuente: Elaboración propia. 

 

 
 

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

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

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

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

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

 

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

 

 
 

Ilustración 6.14: Gráfica pregunta #8 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Con la pregunta #8 se pretendía confirmar los datos obtenidos en la investigación 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 disposición a comprar una nueva marca de salsa picante artesanal en 

supermercados de San Pedro Sula. 
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Ilustración 6.15: Gráfica pregunta #9 

Fuente: Elaboración propia. 

 
 

De acuerdo con los datos obtenidos con la pregunta #9, que pretende medir la 

intensión real de compra del producto en análisis, el 91% de los encuestados respondieron 

que sí están dispuestos a comprar una salsa de origen artesanal. 

Pregunta #10: ¿Con qué frecuencia compraría este tipo de producto “Salsas picantes 

artesanales”? 

 

 

 
Ilustración 6.16: Gráfica pregunta #10 

Fuente: Elaboración propia. 
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Con la pregunta #10, se pretende determinar la frecuencia estimada de compra, 

específicamente en una salsa picante artesanal, esto para poder determinar la demanda total 

que se tendría en el mercado objetivo, un 67% del total de encuestados comprarían una salsa 

picante artesanal, de modo que este dato es punto de partida para la estimación de la 

demanda. 

 

 
Pregunta #11: Basándote en tus compras de salsas picantes, cuál es el tamaño de tú 

preferencia. 

 

 
Ilustración 6.17: Gráfico pregunta #11 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Con la pregunta #11 se pretendía determinar cuál era el tamaño ideal por ofrecer 

dentro de los canales de venta que resultaran con un mayor peso (en la pregunta #7 ya se 

definió que el canal de venta más fuerte es Supermercados) y con esta pregunta el tamaño 

predominante es el de 150 ml, que es muy cercano al tamaño que TI-MOTY estará 

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

(Libre de persevantes). 

 

 
Ilustración 6.18 Gráfica pregunta #12 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En la pregunta #12, se pretendía determinar cuál sería el precio ideal que los clientes 

están dispuestos a pagar por un producto con las características 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 debería ser 

el precio, de modo que se define el rango y en base a este rango se realizan las proyecciones 

financieras. 

 

 
 

6.4.5 Estimación 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 más importante será sabor y calidad, por 

encima de las demás variables. 
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6.4.6 Análisis FODA 

Tabla 6.3 Análisis FODA 
 

 
 

Fortalezas Oportunidades 

 
• Variedad de sabores y sin 

preservantes. 

• Precio inferior a la competencia. 

• Recurso Humano calificado 

• Ubicación estratégica con unidad de 

producción cercana al mercado meta. 

• Alianza estratégica (Supermercados) 

 
• Tendencia al crecimiento de la demanda 

de salsas picantes 

• Ley de fomento a las Pyme, eximiendo 

de impuestos por los primeros 5 años 

Debilidades Amenazas 

 
• Cobertura únicamente en San Pedro 

Sula 

• Reciente incorporación al mercado 

• No cumplir los gustos del mercado 

meta 

 
• Competidores directos con años de 

experiencia y buena posición en el 

mercado 

• Crisis económica a raíz de la pandemia 

• Encontrar barreras en la introducción 

del producto en los supermercados 

• Disponibilidad de materia prima de 

forma permanente 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
6.4.7 Factores críticos de riesgo 

 

 
Los factores de riesgo se describen a continuación, inciden en la introducción 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 económico. 

 

 
Factor político: la fragilidad del sistema democrático y la tendencia hacia una 

convulsión social producto de la tensión política generada por la inconformidad de la 

población, lo que podría generar tomas de carreteras, saqueos y daños a la propiedad, 

atentando contra la integridad comercial de las empresas. 

 

 
Situación Económica Post Pandemia: La situación económica post pandemia en 

Honduras va dirigida a una recesión, la crisis económica que hará disminuir la actividad 

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

alto, la intensificación de la aversión al riesgo y el empeoramiento de las condiciones 

financieras mundiales. 

 

 
 

Tabla 6.4 Mitigación 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. 

Posicionamiento de la 

competencia, empresas con 

muchos años de experiencia y 

posicionamiento en el mercado. 

 
Alianza estratégica con los supermercados 

competiendo con mejores precios y ofreciendo una 

canal de distribución 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: Elaboración propia. 

 

 

 
6.4.8 Estrategia de mercado y ventas 
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El marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepción del producto, precio, 

promoción y distribución de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan 

tanto objetivos individuales como de las organizaciones. (Alicia Martínez García, 2014). 

 

 
Salsas Picantes TI-MOTY aplicará 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 categoría. 

 
3. Llenado gratis de tiendas nuevas 

 
Desarrollando con ello un nuevo modelo de negocios en la introducción de la marca a 

los supermercados de la ciudad de San Pedro Sula, con ello dará a sus consumidores la 

disposición 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 básicos de su actividad y promover su marca o producto. 

El marking mix contiene cuatro variables, los cuales son: producto, precio, plaza y 

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

 

 

 
Ilustración 6.19 El Marketing Mix 
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Fuente: (Alicia Martínez García, 2014) 

 

 

 
En el caso de salsa picantes TI-MOTY con relación al producto es ofrecer una salsa 

artesanal, libre de preservante que aporte a sus comidas un sabor diferente sin dañar su salud 

al consumirlo. 

 

 
La segunda variable comprende el precio, el cual se analizará luego del estudio de 

marcado y a su vez con el análisis financiero, con esta variable nos referimos a la cantidad de 

dinero que se pagará 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 promoción, esta estrategia es utilizada para dar a conocer más 

el producto y lograr con ellos el incremento en las ventas, utilizando estrategias tales como: 

campañas 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, así como por teléfono 

(Whatsapp) y su mercado meta es la introducción a los supermercados de la ciudad de San 

Pedro Sula. 

 

 
 

6.5 Estudio técnico 

 

 
El estudio técnico, consiste en ubicar, analizar, definir, diseñar el tamaño y 

localización óptima, así como la investigación de necesidades de infraestructura, proceso de 

producción, activo fijo, micro y macro localización del plan estratégico de negocios. 

(González, 2016, p. 132). 
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6.5.1 Diseño 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 daños 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 preparación una combinación 

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

 

 
A continuación se detallan sus diversos sabores: 

 

 
 

Tabla 6. 5 Catálogo de productos TI-MOTY 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 
6.5.2 Instalaciones 



75 
 

 

Como primer paso en el tema de las instalaciones hablaremos de la localización, “La 

localización de la instalación es el proceso de elegir un lugar geográfico para realizar las 

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

 

 
La selección del lugar de ubicación de la planta de producción es una de las decisiones 

más importantes en la puesta en marcha de un negocio, ya que de ella dependen otros costos, 

como los de logística, por ejemplo, si se ubica en una zona muy distante del segmento de 

clientes este se disparará, debe contar con fácil acceso a los proveedores, contar con todos los 

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

 

 
Existen diversos tipos de modelos y cálculos para la selección de una ubicación ideal, 

sin embargo para fines prácticos de este trabajo de investigación se partirá de la ubicación 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 mínimos de selección de ubicación optima, 

como ser: Cercanía a clientes y proveedores, servicios públicos, ubicada en una zona semi- 

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

 

 
 

6.5.3 Planificación de la producción 

 

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 más 

competitivo y exigente. 

 

 
Razón por la cual se debe regir por un protocolo de BPM (Buenas prácticas de 

manufactura), y esto de aplicarse durante todo el proceso, desde la recepción de la materia 

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

 

 
 

A continuación, se detalla el plan sugerido para la producción de salsas picantes TI- 

MOTY: 
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1. Revisión e inspección de calidad de la materia prima: La empresa Inversiones N&G S. 

de R.L, debe asegurarse de realizar una inspección completa en cada uno de los lotes 

de materia prima que recibe previo a iniciar su proceso de producción, si bien es cierto 

el proceso se hará de forma “artesanal” debe cumplir con mínimos indispensables en 

cuanto a temas de calidad. 

 

 
2. Distribución de las instalaciones: Las instalaciones de la planta de producción se 

localizarán en la colonia Pedroza, San Pedro Sula, con un espacio de 80 mts², (dos 

locales cada uno de 4 m x 5 m). 

 
La Colonia Pedroza, está ubicada en la salida La Lima, sector del boulevard del este, 

En dichas instalaciones se realizará una distribución de producción línea, con la cual 

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

 

 

 

Ilustración 6.20: Ubicación Colonia Pedroza 

Fuente: Google Maps. 

 

 

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

complejidad radica al momento de realizar la formulación de la receta que por temas de 
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confidencialidad no puede ser compartida en esta investigación, a continuación, se detalla 

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

 
 

 
Inicio 

  

 Selección 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 

 
Ilustración 6.21: Diagrama de procesos elaboración de salsas TI-MOTY 

Fuente: Elaboración propia. 
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Estimación de la producción 

 
 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Producción Anual 
 

36,980 
 

40,678 
 

44,746 
 

49,221 
 

54,144 

 
Producción Mensual 

 
 

3,082 

 
 

3,390 

 
 

3,729 

 
 

4,102 

 
 

4,512 

Producción Diaria 
 

119 
 

130 
 

143 
 

158 
 

174 

 
Operarios 

 
 

3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
3 

 
Producción Diaria Por Operario 

 
 

40 

 
 

43 

 
 

48 

 
 

53 

 
 

58 

 
 

Estimación de la producción: Está se planea cubrir un 1% de la demanda total 

proyectada (de acuerdo al estudio de mercado), en base a estos datos se plantea el análisis 

técnico, en el cual ya se determinó la distribución de las instalaciones y la cantidad de los 

operarios que se requieren para completar la producción 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 serán multitarea, de modo que deben empaparse de 

todas las etapas del proceso (detallado en ilustración 6.21), dentro de sus actividades se 

incluye la rutina de buenas prácticas de manufactura en la industria alimenticia, lo que 

implica que deben realizar limpieza frecuente y exhaustiva tanto de las áreas 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 estimación de tiempos y movimientos, 

se considera que la producción mensual se puede incrementar un 45% y aun así se puede 

hacer frente a la misma con tres. 
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Gerente 
General 

Vendedor Display Display Operario Operario Operario 

Encargado Gerente 
General (1) 

Deptos a cargo Producción Ventas 

Empleados Operario (1) Operario (1) Operario (1) Vendedor (1) Display (1) Display (1) 

 

6.5.4 Planificación organizacional 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Ilustración 6.22 Estructura Organizacional de salsas TI-MOTY 

Fuente: Elaboración propia. 
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Descripción del Puesto: Vendedor 

Requisitos Personales Generales: 

✓ Edad de 25 a 40 

✓ Sexo: Indiferente. 

✓ Estado Civil: Casado (De preferencia) 

✓ Saber conducir vehículo o motocicleta (Deseable). 

✓ Excelente Presentación Personal. 

✓ Ordenado, Organizado y Puntual. 

 

 
Requisitos Académicos: 

 
✓ Título a nivel Medio (Bachiller u otra). 

✓ Conocimiento de computación (Indispensable). 

 

 
Experiencia y Conocimientos Necesarios: 

 
✓ Experiencia de un año como Vendedor (De preferencia en insumos). 

✓ Excelente Servicio al Cliente 

 

 
Funciones Principales del Puesto: 

 
✓ Atención al Cliente 

✓ Ventas 

✓ Recepción de documentos 

✓ Ingreso de papelería al sistema central de la empresa 

 

 
 

Descripción del Puesto: Display 

Requisitos Personales Generales: 

✓ Edad de 18 a 30 

✓ Sexo: Femenino. 

✓ Estado Civil: Indiferente 

✓ Excelente Presentación Personal. 
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✓ Ordenado, Organizado y Puntual. 

 
Requisitos Académicos: 

 
✓ Título a nivel Medio (Bachiller u otra). 

 
Aptitudes Personales: 

 
✓ Excelente Servicio al cliente 

Funciones Principales del Puesto: 

✓ Atención al Cliente 

✓ Ventas 

✓ Recepción de documentos en supermercados 

✓ Control de inventario en los puntos de ventas 

✓ Conocimiento del producto 

 

 
Descripción del Puesto: Operario 

Requisitos Personales Generales: 

✓ Edad de 25 a 40 

✓ Sexo: Indiferente. 

✓ Estado Civil: indiferente 

✓ Residir en zonas aledañas a San Pedro Sula 

 

 
 

✓ Excelente Presentación Personal. 

✓ Ordenado, Organizado y Puntual. 

 

 
 

Requisitos Académicos: 

 
✓ Título a nivel Medio (Bachiller u otra). 

 

 
 

Experiencia y Conocimientos Necesarios: 

 
✓ Experiencia mínima de 3 meses en proceso de alimentos. 
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Funciones Principales del Puesto: 

 
✓ Empaquetar y etiquetado según la línea de producción 

✓ Limpieza y cuidado de su área y de los equipos o máquinas que se le asignen. 

✓ Labores de almacenaje en insumos y/o productos terminado (encajonar paquetes, 

pesaje o retiro de insumos) 

 

 

 
6.5.5 Gastos de constitución 
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6.6 Estudio financiero 

 

 
 

 
 
 

 

 

 
 

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

inversión. Con este estudio se pueden analizar nuevos emprendimientos, una organización en 

marcha, o bien una nueva inversión para una empresa. Además, la creación de una nueva área 

de negocios, la compra de otra empresa o una inversión en una nueva planta de producción. 



84 
 

 

Para realizar este estudio se utiliza información 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 según Gitman, (2007) 

afirma que: 

 

 
Existen varias técnicas para llevar a cabo estos análisis. Los métodos preferidos 

integran procedimientos de valor temporal, aspectos de riesgo y rendimiento, y conceptos de 

valoración para seleccionar los gastos de capital que sean congruentes con la meta de la 

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

Estas técnicas son: 

▪ Periodo de recuperación de la inversión: Los periodos de recuperación se usan 

comúnmente para evaluar las inversiones propuestas. El periodo de recuperación de la 

inversión es el tiempo requerido para que la empresa recupere su inversión 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 inversión 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 inversión a 0 dólares o 

lempiras, de acuerdo a la moneda de medición del proyecto (debido a que el valor 

presente de las entradas de efectivo es igual a la inversión inicial); es la tasa de 

rendimiento anual compuesta que la empresa ganará si invierte en el proyecto y recibe 

las entradas de efectivo esperadas. 

 

 
 

6.6.1 Plan de inversión 

 

 

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. Pin de matrícula de proveedor de $ 4,500.00 ISV incluido (Pago único). Este puede 

ser negociado en caso de ser una microempresa y que tan atractivo sea el producto, 

aproximadamente oscila en $1000 a $ 1,500. 

2. Pin de matrícula por cada producto $80.00 más ISV. (Pago único) 

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

4. Dinámica comercial 10% 

5. Participación 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. 

6. 10% del primer mes de compra para margen de categoría. 

7. Participación de temporada de verano, día de la Madre y navideñas con descuentos 

agresivos. 

8. Personal de impulso en todas tiendas de zona norte. 

9. Confirmación de participación de inventarios de tiendas. 

10. Entregas directas en todas las tiendas de zona norte. (En caso de no contar con la 

logística de entrega, deberá pagar un porcentaje de centralización) 

11. Llenado gratis de tiendas nuevas. 

12. Cambio y devolución retirar, el producto 5 días antes de la fecha de vencimiento y 

cambiar todos los productos dañados. 

13. Aseguramiento de rentabilidad del 24% vs la competencia. 

 

 
 

Adicional a esto debe presentar la siguiente documentación: 

 
1. Fotocopia de tarjeta de identidad de gerente general. 

2. Fotocopia de tarjeta de identidad de socios o propietarios de la empresa. 

3. Fotocopia de escritura de constitución de la empresa. 

4. Fotocopia de RTN numérico de la empresa. 

5. Fotocopia del registro sanitario. 

6. Fotocopia del permiso de operaciones. 

7. Fotocopia de la licencia sanitaria 

8. 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. Dinámica comercial 5% 

3. Primer llenado completamente gratis. 

4. Matricula por producto de $ 80 

 

 
 

Documentación adicional 

 
1. Fotocopia de tarjeta de identidad de gerente general. 

2. Fotocopia de tarjeta de identidad de socios o propietarios de la empresa. 

3. Fotocopia de escritura de constitución de la empresa. 

4. Fotocopia de RTN numérico de la empresa. 

5. Fotocopia del registro sanitario. 

6. Fotocopia del permiso de operaciones. 

7. Fotocopia de la licencia sanitaria 

8. 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. CAI 

2. Fecha límite de facturación 

3. Rangos de facturación 

4. Constancia de pagos a cuenta (si lo tiene) 

5. RTN 

6. Razón social 

 

 
 

Datos del Producto: 
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1. Código de Barra 

2. Descripción 

3. Presentación 

4. Unidades por caja 

5. Especificar si pago o no ISV 

6. Costos de facturación (especificar el costo si va incluido el isv) 

 

 

 

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

dinámica comercial. 

 

6.6.2 Estructura de capital 
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6.6.3 Estado de resultados 
 

 

Muestra 385 100% 

Consumen Salsa Picante 336 87% 

No consumen Salsa Picante 49 13% 

 

 
Dispuestos a consumir 307 91%  

 

Cosumen bote 150 ml 266 87%  Cada Mes 236831 

Dispuestos a comprar 258 97%  Cada 2 meses 95247 

 

 
1 vez al mes 184 71%  Demanda anual (botes) 3413454 

Cada 2 meses 74 29%  Demanda a cubrir 34135 

 

Población considerada 432474 

Dispuestos a consumir 395147 

Consumen bote 150 ml 342375 

Dispuestos a comprar 332078 
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6.6.4 Flujo de caja 

6.6.4 Evaluación financiera 
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6.6.5 Balance General 

 
6.6.6 Punto de equilibrio 
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6.6.7 Análisis de sensibilidad 
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6.7 Análisis descriptivo de los datos 

 

 
En relación con los datos obtenidos del análisis 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 Análisis inferencial 

 

 
6.8.1 Prueba de hipótesis 

 

 
H1: La introducción 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% 

 

 
H0: La introducción de 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% 

 

 
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 relación a percibir por la inversión 3 veces más de lo que un banco nos otorgaría en un 

depósito a plazo 

 

 

 

 
6.8.1 Evidencia de respuesta a preguntas de investigación 
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Ilustración 6.23: Evidencia de Encuesta 

Fuente: Google Forms 
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CAPÍTULO VII. CONCLUSIONES 

 

1. Se determinó 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 

año, logrando un crecimiento del 10% anual en relación con los siguientes años, 

alcanzando una demanda total en cinco años de 49,979 unidades de botes anuales para 

el quinto año. 

 
2. Se identificó los requisitos básicos, solicitados por los supermercados para la 

introducción de un nuevo producto a sus puntos de ventas, los cuales se detallan en la 

sección de este informe 6.6.1 Plan de inversión, estos involucran tanto pagos en 

efectivo por introducción para PYMES con un costo entre $1,000 a $ 1,500; así como 

requerimientos de documentación proporcionada por el interesado; en este caso el 

cliente potencial. 

 
3. Se evaluó 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 relación a 

percibir por la inversión 3 veces más de lo que un banco nos otorgaría en un depósito 

a plazo, así mismo los flujos de efectivo anuales son suficientes para retornar la 

inversión 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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CAPÍTULO VIII. RECOMENDACIONES 

 
 

1. Se determinó que para satisfacer el 1% de la demanda, la empresa requiere la 

implementación de una ampliación de su local de producción de las salsas picantes, 

así mismo, aprovechar la ventaja competitiva en cuanto al precio de venta ya que 

actualmente es el más bajo en comparación a la competencia, esto de acuerdo a las 

características similares del producto. 

 

 

2. Se propone incursionar en ferias como ser el bazar del sábado desarrollado por la 

cámara de comercio, esto para dar a conocer más la marca y lograr capitalización 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 más 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 distribución 

como ser bodegas y pulperías para de esta manera generar más ingresos; siempre 

considerando las estadísticas de impacto económico y enfocar sus presupuestos y 

proyecciones para lograr la sostenibilidad de empresa ante la crisis actual del país 

debido a la pandemia del COVID 19. 
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CAPÍTULO X. ANEXOS 

 

 
Anexo 1 Encuesta 

 

La encuesta aplicada para la recolección de datos se aplicó de manera digital y con 

una serie de preguntas, tanto abierta como cerradas, además de selección múltiple. 

 
 

A continuación, se presentará 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 años 

 

 

31-40 años    
 

41-50 años    
 

51-60 años    
 

+ 61 años    
 

3. ¿Consume usted o ha consumido salsas picantes para acompañar sus 

comidas? 

SI    
 

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    
 

 

5. Indique del 1 al 5 en orden de su preferencia las características que busca en una salsa 

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

Sabor             

Precio  

Presentación 

Tamaño                      

Color             
 

 

6. Seleccione la salsa de su preferencia según el grado de picante que más le gusta 

consumir. 

Muy Picante    

Picante   

No muy picante             

Aderezo    

 

7. ¿En qué lugar frecuenta comprar sus salsas picantes para acompañar sus comidas? 

Supermercados    

Pulperías    

Mercados    

Bodegas   

Otro especifique    

 

8. ¿Qué marca de salsas picante prefiere consumir? 

Don Julio    

Tabasco    

Essential Everyday    

D´Olancho    

Otro especifique    
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9. ¿Indique su disposición a comprar una nueva marca de salsa picante artesanal en 

supermercados de San Pedro Sula? 

Dispuesto(a)  Poco             

dispuesto(a) No me interesa

             

10. ¿Con qué frecuencia compraría este tipo de producto salsas picantes 

artesanal? 

Una vez al mes    
 

Cada dos meses    
 

Cada tres meses    

Otro especifique    
 

 

 
 

11. Basándote en tus compras de salsas picantes, cuál es el tamaño de tú preferencia 

60ml    

150ml    

300ml    

500ml    

Otro especifique    
 

 

12. ¿Cuánto estaría 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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Anexo 2 Cotizaciones 

 

Cotización de Remodelación Local 
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Cotización de Mobiliario y Equipo 
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Cotización de Uniformes 
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Anexo 3 Préstamo Bancario 
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