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PREFACIO
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pasteles personalizados del mercado guatemalteco, sino que también realizar un modelo de

negocio que cree valor para sus clientes.

Agradezco desde el fondo de mi corazén el apoyo y amor incondicional por parte de mis
padres a lo largo de mi carrera, y a toda mi familia por compartir conmigo siempre todos mis

éxitos y alegrias.

Asi mismo, agradezco a mi alma mater, la Universidad del Valle de Guatemala, y a todas
las personas, maestros y companeros que se involucraron en mi camino para que fuera una

experiencia inolvidable.

De igual manera quiero agradecer al Ingeniero Luis Armando Jocol por su guia y apoyo

inmensurable a lo largo de su trayecto como asesor de mi trabajo de graduacion.
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profesional.
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Resumen

Mediante el presente trabajo de graduacion se disefié el modelo de negocio para la venta de
pasteles personalizados en la ciudad de Guatemala. Surgié cierto interés por parte de un

inversionista, por lo que se busco analizar si la creacién de dicho negocio era rentable.

El modelo se cred a partir de la teoria del “Busines Model Generation”, de Alex Osterwalder e
Yves Pigneur. Es asi como se construyd el modelo del negocio seguin los nueve bloques, comenzando
con la segmentacién de clientes, luego la propuesta de valor, los canales de distribucidn, las
relaciones con el cliente, los recursos clave, las actividades clave, las alianzas estratégicas, el flujo de

caja y terminando con la estructura de costos.

El mercado objetivo se basd principalmente en hombres y mujeres de 20 a 60 anos, en las zonas
10, 15y 16 de la ciudad de Guatemala, de los niveles socioecondmicos medio y alto. Esto representd
aproximadamente el 5% del total de la poblacién de la ciudad, segin datos obtenidos en el

documento “Atlas Ciudad” presentado por la Municipalidad de Guatemala.

El modelo contempld una inversidn inicial total de Q126,704.00, de los cuales el 20% fueron
aportados por el inversionista. El resto, que fueron Q101,704.00 fueron financiados a través de un
banco local, con una tasa del 16.5% anual, con plazo a 5 afios. El costo ponderado de capital fue de

12.01%.

El valor presente neto del proyecto a cinco afos fue de Q73,480.72, con una tasa interna de
retorno del 62.6%. Segln estos datos, el proyecto fue mercadolégicamente y financieramente

viable.



l. Introduccion

La venta de pasteles en Guatemala esta liderada por grandes panaderias y pastelerias, tales
como Anfora, San Martin, Los Tulipanes, entre otros. Sin embargo, existen muchos productores
independientes que realizan pasteles personalizados bajo pedido. Estos pasteles son aquellos
fabricados segun los gustos y deseos del cliente, cominmente adornados con fondant o frosting, y

decorados con figuras o con algin tema en especifico.

El mercado de pasteles personalizados cuenta con varias dreas en las cuales puede haber
mejoras, segun una encuesta realizada a 150 personas. El punto mds débil de ésta es la falta de
servicio a domicilio. Muchas personas prefieren que la entrega sea a domicilio y de las ocho

empresas tomadas en cuenta para el benchmark, solamente dos cuentan con este servicio.

El negocio que se propone crear mediante este trabajo es una pasteleria con enfoque a los
pasteles personalizados, sin embargo también ofrecera pasteles estandar, cupcakes, cake-pops,
entre otros. La propuesta de valor es el servicio personalizado y especializado que se les brindara a
los clientes. Por otro lado se ofrecera servicio a domicilio gratis, en el perimetro de la ciudad de

Guatemala.

En este trabajo se presenta la creacidon de un modelo de negocio para la venta de pasteles
personalizados en la ciudad de Guatemala. Para crear el modelo se utiliza la herramienta del
“Business Model Generation” de Alex Osterwalder e Iver Pigneur, en el cual describen nueve
bloques clave. Estos bloques estan relacionados entre ellos, y son los siguientes: segmentacién de
clientes, propuesta de valor, canales de distribucidn, relacion con el cliente, actividades clave,

recursos clave, alianzas clave, flujo de efectivo y estructura de costos.

La razén principal de la elaboracion de este modelo de negocio es realizar el andlisis de la
factibilidad de la implementacidon del mismo. Asi mismo, se busca determinar el mercado objetivo,

asi como también su demanda anual esperada.



. Justificacion

Cada vez mas los pasteles personalizados estan teniendo auge en el mercado. En Guatemala,
estos productos novedosos se estan convirtiendo en una moda. Asi mismo, muchos programas
televisivos que tratan sobre la fabricacion de pasteles personalizados, como por ejemplo Ace of
Cakes y Cake Boss, estan influenciando a mas clientes y creando asi una gran demanda por este tipo

de pasteles.

Existe el interés por parte de un inversionista de crear un negocio propio para la venta de
pasteles personalizados. El disefio y andlisis de un plan de negocios le servira a esta persona como

guia para conocer el mercado y determinar si el proyecto sera rentable.



. Objetivos

A. General

Disefiar y analizar un modelo de negocio para la venta de pasteles personalizados en la

ciudad de Guatemala, utilizando la metodologia de “Business Model Generation”.

B. Especificos

1. Realizar una investigacion de mercado para determinar la demanda de pasteles

personalizados en la ciudad de Guatemala.

2. Desarrollar una propuesta de valor segun los requerimientos del mercado.

3. Identificar los recursos e insumos clave para la operacion del negocio.

4. Realizar un analisis financiero para determinar la viabilidad del modelo de negocio.



V. Marco de referencia

A. Antecedentes del negocio

El inversionista desde su nifiez sentia una gran pasién por la cocina. Sin embargo, dirigié
sus estudios profesionales hacia la carrera de Ingenieria Industrial la cual concluyé
exitosamente. No queriendo renunciar a su suefio culinario, en el afio 2009 se inscribié en la
carrera para chef repostero. Entre las primeras experiencias en el negocio de los pasteles
personalizados, el inversionista nota que hay una gran oportunidad. Sin embargo, las personas
gue se dedican a satisfacer esta alta demanda son en su mayoria amas de casa que lo realizan
como un pasatiempo. Es asi como surge la idea de crear una empresa para la venta de pasteles,
con una proyeccién de crecimiento a futuro, mayor que la que podria obtener a nivel de

pasatiempo.

Teniendo conocimiento de la industria, el inversionista comienza a vender pasteles en el
2010 como un hobby, ya que aparte cuenta con un trabajo de tiempo completo. Sus primeros
clientes son primordialmente familiares y amigos. Con estos clientes y referidos, el inversionista
logra incrementar sus ventas a un nimero de 10 transacciones al mes, de un promedio de Q500
por transaccion; siendo la mayoria de pasteles para mas de 50 personas, para eventos grandes
tales como cumpleafios y bodas. La reducida base de datos de clientes ha ido creciendo con la
poca publicidad de boca en boca, y gracias a la apertura de una cuenta de Facebook. A tan sdlo

seis meses de la creacion de ésta, ya cuenta con mas de 600 fans.

Si la demanda sigue creciendo a este ritmo, el inversionista ya no podra satisfacerla
desde las instalaciones de su casa, ni con el poco tiempo que le queda luego de su trabajo de
tiempo completo. Es por eso que se pretende una vision mas ambiciosa para el futuro,
estableciendo un negocio formal de la venta de pasteles personalizados en la cual el

inversionista dedicard todo su tiempo y esfuerzo.



B. Teoria del “Business Model Generation”

Un modelo de negocio se concentra en dos actividades fundamentales, que son la creacién
del valor y la captura de este mismo. Estas dos acciones representan lo que una organizacién

debe hacer para ser o mantenerse viable. (Kathleen R. Allen)

Es asi como nace el concepto del modelo de negocio “canvas”, presentado en el libro
titulado “Business Model Generation” escrito por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur. Esta
metodologia trata sobre como crear o modificar un modelo de negocio, mediante nueve
aspectos primordiales. Estos son: segmentos de clientes, propuestas de valor, canales de
distribucién, relacién con los clientes, flujo de ingresos, recursos clave, actividades clave, red de
asociados y estructura de costos. El objetivo de esta herramienta es lograr visualizar como una
empresa crea el valor a sus clientes y como se los hace llegar. A continuacién se detallard cada

uno de los aspectos antes mencionados.

1. Segmentacién de clientes. Se definen los diferentes grupos de personas a los que la empresa
atendera. Este bloque es de los mas importantes, puesto que los consumidores son el corazén
de las operaciones de la organizacién. Sin ellos, la organizaciéon no podria sobrevivir. Asi mismo,
existen varios segmentos a los que se puede enfocar una empresa, como por ejemplo mercado
masivo, segmentado, etc.

Este es el primer paso a considerar, ya que el modelo de negocio se creara en funcion de las
necesidades, gustos y preferencias del segmento identificado.

(Osterwalder A. & PigneurY.)

2. Propuesta de valor. Describe la gama de productos y servicios que agregaran valor al
segmento de clientes identificado. Se pueden presentar propuestas que creen nuevo valor o que
se parezcan a algo que ya exista actualmente en el mercado, pero con nuevos atributos. En
resumen, la propuesta de valor es un conjunto de beneficios que la empresa ofrece a sus
clientes.

(Osterwalder A. & PigneurY.)



3. Canales de distribuciéon. Este bloque hace referencia a cdmo la empresa se comunica y le
hace llegar la propuesta de valor al segmento de clientes que atiende. Incluye los puntos de
venta y también la atencion pre y post venta. Existen canales de distribucidn directos e
indirectos.

(Osterwalder A. & PigneurY.)

4. Relacidn con los clientes. Se establece el tipo de relacidn que la empresa tendra con cada
segmento de clientes. Estos tipos pueden variar desde personalizados hasta automatizados. Este
aspecto ejerce gran influencia en la experiencia global del cliente y puede ayudar a retenerlos o
también a incrementar las ventas.

(Osterwalder A. & Pigneur Y.)

5. Flujo de ingresos. Se contabilizan los ingresos obtenidos de los diferentes segmentos de
clientes de la empresa; es lo que mantiene a la empresa funcionando, ya que sin ingresos no
podria operar. Cada segmento de clientes puede tener diferente flujo de ingreso. Algunas de las
variaciones son: dependiente del volumen, subastas o lista de precios fijos.

(Osterwalder A. & Pigneur Y.)

6. Recursos clave. Son los bienes mas importantes para hacer funcionar el modelo de negocio.
Estos recursos clave son los que hacen posible alcanzar el mercado objetivo, mantener las
relaciones con los clientes y finalmente obtener ingresos. Estos recursos pueden ser fisicos,
financieros, intelectuales o humanos. Asi mismo, estos pueden ser de la empresa o
subcontratados.

(Osterwalder A. & PigneurY.)

7. Actividades clave. Son las acciones mds importantes que una empresa debe hacer para que
su modelo de negocio funcione. Al igual que los recursos clave, son necesarios para crear y
ofrecer propuestas de valor. Estas varian segun la organizacién, pero entre ellas estan la
solucidon de problemas, desarrollo de software, etc.

(Osterwalder A. & PigneurY.)



8. Alianzas clave. En este bloque se describe la cadena de proveedores y socios estratégicos que
hacen que el modelo de negocio funcione. Se forman alianzas para optimizar el modelo, reducir
riesgos o adquirir recursos.

(Osterwalder A. & Pigneur Y.)

9. Estructura de costos. Es el ultimo bloque, y describe todos los costos incurridos para operar
bajo el modelo de negocio establecido. Todas aquellas actividades para mantener la relacion
con los clientes, crear y generar valor y obtener ingresos, incurren en costos. Es por eso que
luego de definir los recursos, actividades y asociados clave, se pueden calcular facilmente estos
costos. Algunas organizaciones se enfocan estrictamente en modelos de negocios basados en
estructuras de bajos costos.

(Osterwalder A. & PigneurY.)

A continuacién, en la Figura 1 se presentan los nueve aspectos que conforman el
“Business Model Generation”. A esta representacién se le conoce como el “canvas” del modelo,

mediante el cual se pueden visualizar las diferentes areas del modelo de negocio.

Figura 1. Canvas del “Business Model Generation”

The Business Model Canvas

Key Key a Value A Customer ") Customer 7
s HlTas ) Proposition S g Seome 4
Partners Activities g 5 Relationships . Segments i
Key ,’J) Channels o
Resources EF L
Cost y _ T Revenue
Structure J Streams

Fuente: (Osterwalder A. & PigneurY.)



C. Analisis financiero

1. VPN. Mediante el andlisis del valor presente neto (VPN) se puede determinar la ganancia o la
pérdida esperada para un proyecto determinado. Se descuentan todos los ingresos y egresos
futuros esperados al momento presente, utilizando la tasa de rendimiento requerida. Asi,
Unicamente los proyectos con VPN positivo o de cero son aceptables, y mientras mas alto sea,

mejor. (Horngren C., Datar S., y Foster G.)

2. TIR. Mediante el cdlculo de la tasa interna de retorno (TIR) se puede calcular la tasa de
descuento a la que el VPN es igual a cero. Un proyecto se acepta sélo si la TIR es igual o superior a la

tasa de rendimiento requerida (TRR). (Horngren C., Datar S., y Foster G.)

3. Andlisis de sensibilidad del proyecto. El andlisis de sensibilidad es una técnica que se utiliza
para pronosticar los posibles rendimientos de un proyecto. Esta herramienta ayuda a tomar una
decisién en caso que, ceteris paribus, una de las variables del modelo cambien en cierto porcentaje.
Para crear los distintos escenarios se modifican las tasas de rendimiento requeridas y se calcula el

VPN para cada situacion. (Horngren C., Datar S., y Foster G.)

D. Contexto econdmico en Guatemala

En el 2011 Guatemala tuvo una inflacion del 6.30% y un crecimiento del PIB del 4.1%. En

el primer semestre del afio 2012 se registré una inflacion del 3.47%. (INE. 2011)

El precio promedio del petréleo en enero del 2011 era de $89.58 por barril. La tendencia
de este ha sido creciente, llegando a su punto maximo en abril a $110.04 por barril y luego
estabilizdndose hasta llegar en diciembre al precio de $98.58 por barril, lo que corresponde a

una variacion anual del 9.35%. (INE. 2011)

El tipo de cambio promedio durante el afio 2011 fue de Q7.78 por $1. Durante el primer
semestre del afio 2012 este se mantuvo en un promedio de Q7.78.

(Banco de Guatemala, afios 1980-2011)



En cuanto al salario minimo para el afio 2012, en Guatemala se establecié un monto de
Q68.00 por dia para las actividades agricolas y no agricolas, y Q62.50 diarios para la industria

exportadora y de maquila. (Ministerio de Trabajo)

Contexto social en Guatemala

Guatemala es una sociedad formada por distintos estratos que se diferencian segin
factores socioeconémicos, describiendo asi cuantitativamente la situacion del pais. Los niveles
utilizados en Guatemala para determinar la estratificacion son: alto, medio, medio bajo, bajo y

bajo extremo. (Informe Nacional de Desarrollo Humano, Guatemala 2005)

En el afio 2004 solamente el 3.2% de la poblacidén se encontraba en el estrato alto; en
contraste el 28.8% se encontraba en el estrato bajo extremo. Una gran mayoria esta
concentrada en los estratos medio y medio bajo, con un total de 4,268,700 lo que representa el
35.9% del total de la poblacidn guatemalteca. Sin embargo, la distribucién tiende a inclinarse
mads hacia los estratos bajo y bajo extremo, los cuales conjuntamente representan mas de la
mitad de la poblacidn, es decir un 60.9%. (Ver tabla 1)

(Informe Nacional de Desarrollo Humano, Guatemala 2005)

Tabla 1. Estratificacion socioecondmica en Guatemala

Estrato Poblacion (miles) en 2004 Porcentajes en 2004
Alto 380.5 3.2
Medio 1,847.1 15.5
Medio Bajo 2,421.6 20.4
Bajo 3,819.3 32.1
Bajo Extremo 3,419.7 28.8
TOTAL 11,888.3 100

En el afio 2010, el municipio de Guatemala contaba con 3,103,685 habitantes, en una
superficie territorial de 2,126 km?® Se estima que para el 2012 el nimero de habitantes

incrementard a 3,207,587. Solamente en la ciudad de Guatemala, para el afio 2012 se estima
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gue habra 992,541 residentes. De este total, 468,338 seran hombres y 524,202 seran mujeres,

es decir, 47% y 53% respectivamente. (INE. Periodo 2008-2020)

A continuacién se presenta un mapa de la ciudad de Guatemala identificado segun la

estratificacion socioecondmica, obtenida en el censo del 2002.

(www.muniguate.com.gt)

Gréfica 1. Estratificacidon socioeconémica por zonas de la ciudad de Guatemala, 2002.
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En la siguiente tabla se puede apreciar la cantidad de personas entre 35 y 65 afios, que

vivian en la ciudad de Guatemala en el 2009, segun cada zona.

Tabla 2. Cantidad de habitantes en la ciudad de Guatemala por zona

Zona | cantidad de habitantes | % del total
1 67,489 7%
2 22,175 2%
3 25,501 3%
4 1,821 0%
5 65,578 7%
6 76,589 8%
7 139,269 15%
8 12,439 1%
9 1,750 0%
10 12,090 1%
11 39,669 4%
12 43,398 5%
13 26,734 3%
14 18,322 2%
15 14,549 2%
16 19,499 2%
17 22,296 2%
18 198,850 21%
19 24,644 3%
21 75,265 8%
24 14,810 2%
25 19,620 2%

TOTAL 942,357 100%

Fuente: (Muniguate)



V. Modelo de negocio

A. Segmentacion de clientes

El enfoque del negocio de la venta de pasteles personalizados sera principalmente en la
ciudad de Guatemala. Debido a que el producto satisfara un nicho de mercado especifico, las
zonas con mayor poder adquisitivo deben ser identificadas para enfocar los esfuerzos de vender

y promocionar los pasteles en estas.

Tomando en cuenta las zonas 10, 15 y 16 como el mercado objetivo, se estaria
atendiendo al 5% del total de la poblacién de la ciudad de Guatemala, que en 2009 era un total
de 43,138. Sin embargo, no se esta tomando en cuenta a todas las personas que residen en las
ciudades dormitorio en las afueras de la ciudad de Guatemala, tales como Carretera a El
Salvador, San Cristébal, etc. Estas personas normalmente viajan a la ciudad debido a sus
trabajos u otros intereses personales. Es por eso que se eligieron las zonas 10, 15 y 16, ya que

son las que cuentan con muchos comercios y movimiento.

Para completar la segmentacién del mercado objetivo, se realizdé una encuesta a través

de Facebook. El tamafio de la muestra probabilistica se calculd de la siguiente manera:

B NZ?p(1—p)
~ (N—-1)e2+ Z2p(1+p)

n

Donde:

N= Tamafio de la poblacién

Z= Nivel de confianza

P= Proporcién de respuestas afirmativas

, 1
e= Error estandar

'Gonzalez Meneses, Juan Carlos. Calculo de la Muestra. Formulacién de Proyectos de Inversién. ABBA
Consultores. Tercera Edicion. 2011.

12
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Para un nivel de confianza Z de 95% (Z=1.96) y un error estandar e de 5%, con un

tamafio de poblacion de 1,111,580 (Facebook), el tamano de muestra son 384 personas.

_ 1,111,580 * 1.962 * 0.5 * (1 — 0.5)
"= (1,111,580 — 1)0.052 + 1.962 = 0.5(1 + 0.5)

= 383.7 =~ 384

Para fines prdcticos la encuesta fue realizada solamente a 150 personas. Esta consté de
once preguntas, siete abiertas y cuatro cerradas. Los resultados se pueden apreciar en el

Apéndice I.

Se determind que 36% de la poblacién compra un pastel al menos una vez por mes. Asi
mismo, un 89% lo compra de 12 porciones o mas. El precio que pagan varia desde Q50 hasta
Q200 o mas, y el 43% se ubica pagando Q150 o mas por el pastel. El 83% de las personas ha
comprado pasteles personalizados, de las cuales la mitad lo ha comprado para ocasiones de
cumpleafios. Estos pasteles personalizados, 64% lo ha ordenado con amigas, y un 23% en
Anfora. Del total de entrevistados, el 95% prefiere que la entrega del pastel sea a domicilio. Por
otro lado, un 88% de las personas estd de acuerdo en comprar pasteles por pedio de una pdgina
de internet. Mas de la mitad de los encuestados estan dispuestos a pagar Q250 o mas por un

pastel.

El promedio de edad de la poblacién encuestada fue de 28 afios, con un rango desde 20
hasta 60 afios. Las zonas en las que la mayoria de encuestados reside son la zona 15, la zona 16

y la zona 10.

Analizando los datos obtenidos de la encuesta, se puede establecer que el mercado
objetivo serd hombres y mujeres de 20 a 60 afios, que residen en las zonas 10, 15 y 16. Asi
mismo, una ventaja competitiva serd ofrecer el servicio de entrega a domicilio, ya que la

mayoria de la poblacién desea este servicio.
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B. Propuesta de valor

1. Encuesta de benchmarking. Para poder determinar la propuesta de valor que mas valor
generard a los clientes, se realizé como primer paso un benchmarking con otras empresas
dedicadas a la venta de pasteles.

Se identificaron 8 pastelerias con un giro de negocio parecido, es decir, que ofrecieran
pasteles personalizados, y se analizaron 6 factores importantes: 1) si tiene cuenta de FB, 2) si
cuenta con pagina de internet, 3) si tiene una tienda del negocio, 4) si ofrece servicio a
domicilio, 5) satisfaccién al cliente a la hora de realizar un pedido y por ultimo 6) el precio de un
pastel para 30 personas relleno de cajeta con adorno de fondant. Los resultados de la encuesta

se pueden apreciar en la siguiente tabla.

Tabla 3. Resultados encuesta benchmarking

Nombredela Cuenta Cuentacon Cuentacon Cuentacon Satisfaccion Precio pastel

empresa con FB  paginade ubicacion servicio a servicioal 30 personas
internet fisica domicilio cliente * con fondant

Pasteles s No No No 4 Q300
Sweetreats
Pasteles de la Sf+ No No No 4 Q405
Casa
Pasteles Si+ Si Si No 2 Q375
Artesanales
Pasteles Sf+ No No No 4 Q500
Creativos
La barra dulce S Si No Si 4 Q420
Pasteles sl Si Si Si, 4 Q350
artisticos adicional
Party Cake No Si Si No 1 Q350
Los Tulipanes Si Si Si No 4 Q540

+ Como perfil de amigo
*Se solicitd una cotizacion por un pastel, y se calificé el servicio en una escalade 1 a5, siendo 1
el puntaje mas bajo y 5 el mis alto.
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Analizando mas a fondo los resultados obtenidos, la mayoria de las pastelerias
analizadas cuenta con un usuario de Facebook (Grafica 2). Sin embargo, solamente el 43%
cuenta con un perfil de Facebook de negocio, teniendo el otro 53% un perfil de amigo (Gréafica
3). Esto evidencia que una gran parte de las empresas pasteleras no saben cdmo manejar sus

redes sociales.

Gréfica 2. Porcentaje de pastelerias que tienen Facebook.

Pastelerias que tienen
Facebook

12%

mSi
M No

Gréfica 3. Tipo de cuenta en Facebook que tienen las pastelerias investigadas.

Tipo de cuenta en Facebook
de las pastelerias

M Perfil de negocios

L4 Perfil de amigos




17

Asi mismo, el 63% de las empresas analizadas cuentan con pagina de internet, aunque

ninguna ofrece al cliente realizar los pedidos mediante su interfaz.
Siguiendo con el andlisis, solamente el 50% de las pastelerias cuenta con una ubicacién
fisica. De las 4 empresas que tienen ubicacidn fisica, solamente el 25% cuenta con servicio a

domicilio, y de estas dos empresas solamente una lo ofrece gratis.

Grafica 4. Pastelerias con ubicacidn fisica.

Pastelerias con ubicacion fisica

| Si

H No

De las 4 pastelerias que no cuentan con ubicacion fisica, solamente una ofrece servicio a
domicilio. Esto significa que de realizar el cliente un pedido, éste tendria que ir a la casa de la

dueia o a otro lugar acordado a traer su pastel.

Por ultimo, se solicitd a todas las empresas una cotizacién de un pastel para 30 personas
relleno de cajeta y cubierto de fondant. En esta parte se analizé tanto el servicio al cliente como
los precios. El servicio al cliente se calificé de 1 a 5, siendo 1 el puntaje mas bajo y 5 el mas alto.
Los factores que se calificaron fueron la rapidez en responder, y la facilidad de la informacion
solicitada. La mayoria de las pastelerias, es decir el 75%, obtuvieron una puntuacién de 4. En
cuanto a los precios, el rango varié desde Q300 hasta Q540, obteniendo asi un promedio de

Q405 por pastel personalizado.
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Al observar las graficas 5 y 6 no esta claro que existe una relacién directa entre el precio
por el pastel personalizado y el servicio al cliente brindado por las pastelerias investigadas. Las
pastelerias con los precios mas elevados son Los Tulipanes y Pasteles Creativos, los cuales
también obtuvieron una puntuacién alta en el servicio al cliente. Sin embargo, analizando el
caso de Party Cake se observa que obtuvo la calificacion mas baja en cuanto a servicio al cliente,

no obstante su precio por pastel no es el menor.

Gréfica 5. Precio por el pastel personalizado solicitado.
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2. Propuesta de valor. La propuesta de valor se basa en el servicio al cliente. El objetivo es
superar las expectativas del cliente, y para lograrlo se divide en el factor cultural y en el

competitivo.

Tabla 4. Propuestas de valor para los clientes

La gran influencia de medios ha hecho que las tradiciones y patrones
de consumo de las personas guatemaltecas se vean modificados.
Anteriormente las personas cocinaban sus postres para las ocasiones
especiales, pero debido a la especializacidn en este campo, ahora

Cultural prefieren ir a una tienda y comprarlos ya hechos, segln sus gustos.

Mediante la implementacién del negocio de venta de pasteles
personalizados, se ofrecera al cliente mayor gama de sabores y de

disefios innovadores.

Actualmente existe cierta competencia en el mercado guatemalteco,
por lo que el negocio se enfocara en la diferenciacion por el servicio al

cliente.

Se planea llevar un control riguroso de los clientes, para lograr su
fidelizacion a través de una atencidn personalizada y especializada. Se
ofrecera servicio a domicilio sin ningun costo, dentro del perimetro de
la ciudad de Guatemala.

Competitiva
Asi mismo, es importante recalcar que el inversionista ya cuenta con el
know-how, que se refiere al conocimiento de la industriay de la
elaboracion de pasteles personalizados.

El inversionista también cuenta actualmente con una base de clientes
a los que les ha vendido pasteles personalizados en diversas ocasiones.
Estos dos aspectos son clave ya que a la hora de comenzar el negocio

no estaria comenzando de cero, sino que ya tendria una ventaja.
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C. Canales de distribucion

Los canales de distribucion para hacerles llegar a los clientes la propuesta de valor se

resumen en los siguientes: a. darse a conocer, b. compra, c. entrega y d. servicio post-venta.

1. Darse a conocer. En esta primera fase es crucial que los consumidores conozcan los
productos y servicios. Para lograr esto se necesitara un enfoque en dos grandes areas: eventos y

medios de comunicacion.

e Eventos

Se buscara ganar mercado mediante la participacion en eventos EXPO a lo largo del afio

(Expo boda, Expo Quinceafiera, etc.).
Asi mismo, se buscaran otras oportunidades para darse a conocer tales como eventos
de pifiatas, convivios, dia de la secretaria, etc.
Dentro de estos eventos se contempla tener presencia en actividades de
organizaciones tales como el Club Rotario y Enactus, influenciando asi a mads personasy
logrando que se genere “word of mouth”.
Se buscara tener presencia en eventos en los centros comerciales, ya sea de
degustacion o solamente como exhibicion e informacion.
Por ultimo se aprovecharan las relaciones interpersonales con los conocidos del

inversionista, para lograr asi esparcir mas la voz sobre la empresa y sus productos.

Como parte de la presencia fisica de la marca, es clave contar con un canal de
distribucién para impactar directamente al mercado objetivo. Para esto se buscard
alianza con diversos salones de belleza, como por ejemplo el saldn estilos ubicado en la
zona 14 y el salén flecos en zona 15. Dentro del mercado objetivo se encuentran
mujeres de un nivel socioecondmico medio y alto, que visitan frecuentemente los
salones de belleza, por lo que se considera un buen canal de distribucién.

A estos salones se les proporcionaran panfletos con informacion, asi como también
producto a un precio especial, para que lo puedan ofrecer como parte de su servicio al

cliente durante la visita.
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e Medios de comunicacién

En cuanto a los medios de comunicacién, se buscard llegar a los consumidores
utilizando medios escritos y redes sociales.
En los medios escritos se publicaran anuncios en las revistas de eventos tales como las

de bodas, quince-afios y también en revista Amiga.

En las redes sociales se hard énfasis en anuncios y promociones en Facebook, ya que
existen 1,111,580 usuarios que tienen 20 afios o0 mds y que viven en la ciudad de

Guatemala. (Facebook)

También se contara con una pagina de internet de la empresa, la cual tendra
informacién sobre la historia del negocio, los diferentes productos y los servicios

disponibles.

2. Compra. Para facilitarle al cliente el proceso de compra, este tendra tres maneras de solicitar

su pedido: a. pedido en tienda, b. pedido mediante redes sociales, o c. pedido telefénico.

a. Pedido en tienda. Los clientes podran visitar el establecimiento del negocio, ver los
pasteles exhibidos y solicitar el catdlogo de productos para realizar su pedido. Esta manera
de solicitar su pastel les sera beneficioso, ya que podran hablar con el chef encargado y
explicarle lo que quieren para que él haga un sketch del pastel y asi el cliente tendra una idea

de cémo se vera ya terminado.

b. Pedido mediante redes sociales. Se brindara la posibilidad de realizar los pedidos
mediante Facebook y la pagina de internet de la pasteleria. En Facebook podran enviar un
mensaje solicitando la cotizacidon o de una vez el pastel que deseen. Se les solicitaran ciertos
datos para facilitar la entrega como por ejemplo cantidad de porciones, sabor, relleno, tipo
de adornos, y fecha y lugar de entrega.

En la pagina de internet habrd una interfaz mediante la cual el cliente podra ir
armando su pastel paso a paso. Primero se elige el tipo de pastel, si desea uno estandar o
uno personalizado. Luego indica la forma del pastel, el tamafio, la elevacién, los sabores y

rellenos, y por ultimo los adornos. Esta manera de realizar pedidos serd muy util para el
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cliente ya que estara en control de cada una de las caracteristicas del pastel que desea

comprar.

c. Pedido telefénico. Por ultimo se tomardn pedidos por teléfono, ya que muchas veces los
clientes tienen prisa y prefieren realizar una llamada y especificar qué tipo de pastel desea.
Las llamadas se contestaran en tienda y se tomaran todos los datos del cliente y su pedido.
Este método de ordenar es bastante prdctico y rdpido, proporcionandole asi al cliente

facilidad y agilidad.

3. Entrega. La ubicacidn de entrega del pedido sera determinada por el cliente. Este decidird si
le es mds conveniente pasar a traer el pastel a la tienda o si prefiere que se le entregue a
domicilio. Si elige entrega a domicilio, debe indicar la direccién exacta y persona a quien debe
ser entregado el pastel, y si la ubicacidén esta fuera de la ciudad de Guatemala, se calculara la

distancia y se hara un recargo por entrega.

4. Servicio post-venta. El servicio post-venta se refiere a cerrar el circulo de atencidn
personalizada, contactando al cliente dias después de su evento para solicitarle

retroalimentacion sobre el producto.

También en el servicio post-venta se incluye cualquier tipo de decoracién que el cliente
haya solicitado para adornar la mesa o lugar del pastel. Esta estard ya incluida en el precio del

pastel, y podra ser alquilada o ya sea comprada, como por ejemplo bases, adornos plasticos, etc.
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D. Relacion con el cliente

La relacion con los clientes sera de asistencia personal. Esta relacion esta basada en
interaccion humana en la que el cliente recibe asesoria de un representante de la empresa
durante el proceso de su pedido. Este se caracteriza por tres etapas principales: antes de la

venta, durante la venta y después de la venta.

Tabla 5. Etapas del proceso de la relacidn con el cliente

Antes de la venta Durante la venta Después de la venta
Informar al cliente sobre
Desplegar la propuesta de Retroalimentacion del
posibles promociones o
valor al cliente. producto

productos complementarios.

Estrategias  para  atraer
Acordar método de entrega. | Cierre de orden.
clientes nuevos.

Agilidad en solicitud de

cotizaciones.

Reunién con el cliente para

hacer sketch del pastel.

Confirmacién de pedido 5
dias antes del evento por

medio de pago de anticipo.

e Antes de la venta

Antes de la venta se tiene el primer contacto con el cliente al desplegarle la propuesta de
valor. Esto incluye el momento en que la persona tiene conocimiento de la empresa y los
servicios que esta ofrece. Para atraer nuevos clientes los mensajes que se pueden comunicar
irdn de acuerdo a la época del afio, por ejemplo en febrero promociones del dia del carifo, en

mayo y octubre descuentos en pasteles de graduaciones, etc.

Asi mismo, es de suma importancia la agilidad con la que se atiende a los potenciales
consumidores. Ya que los productos son personalizados, cada cotizacidn sera Unica y debera ser

entregada dentro de las 24 horas siguientes a la solicitud. Luego, se le ofrece al cliente una
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reunién para establecer los detalles del disefio de su pedido. Por ultimo, cinco dias antes del

evento la empresa debe confirmar con el cliente el pedido por medio del pago del anticipo.

e Durante la venta

Al haberse concretado la venta, se le ofrecerdn al cliente las posibles promociones vy
también productos para complementar su pedido tales como cupcakes, galletas, cakepops, etc.
Seguido se acordard sobre el método de entrega, ya sea que el cliente pase por el producto o

gue el mismo se entregue a domicilio.

e Después de la venta

Luego de la venta, se contactard al cliente, por medio de correo electrénico o teléfono, para
recibir retroalimentacién del servicio recibido y del producto. Asi mismo, sera necesario cerrar la
orden, lo que implica el pago pendiente y la devoluciéon de cualquier material dado a

consignacion (por ejemplo platos y espatulas).
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E. Recursos clave

Los recursos clave para la pasteleria son aquellos utilizados para entregarle al cliente el valor
agregado ofrecido, y a la vez generar ingresos. Estos recursos pueden clasificarse segun las

siguientes cuatro categorias: fisicos, intelectuales, humanos y financieros.

1. Recursos fisicos. Entre los recursos fisicos estd el area de cocina y el area de oficinas. Ademas
se incluyen todos los utensilios, herramientas y equipo necesario para la fabricacién de los
pasteles, como también los insumos y equipo de oficina tales como computadoras, teléfono,
etc.

Por ultimo hay que considerar también un vehiculo de transporte mediante el cual se
haran las entregas a domicilio, asi como también cualquier tipo de empaque en el cual se

entregard el producto.

Se necesitan los siguientes recursos fisicos:
- Instalaciones para cocina y oficinas
- Utensilios, herramientas y equipo para cocina
- Insumos y equipo de oficina

- Vehiculo e insumos para distribucién

2. Recursos intelectuales. En cuanto a los recursos intelectuales, se necesitard el know-how de
hacer pasteles personalizados, desde el disefio, su coccién y relleno, hasta la decoracion.
También se necesitara la marca registrada de la pasteleria, para poder comercializar los pasteles
y darse a conocer. Asi mismo, se necesitara una base de datos con toda la informacidn de los
clientes, para lograr asi un servicio personalizado cada vez que regresen a realizar un pedido o

para informarles de promociones, etc.

Se necesitan los siguientes recursos intelectuales:
- Know-how del proceso de realizar un pastel personalizado
- Marca registrada del negocio

- Base de datos de clientes
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3. Recursos humanos. En la parte de recursos humanos es clave contar con el personal
necesario, calificado y adecuado para la cocina, asi como también para la atencidn al cliente en

el mostrador y en servicio a domicilio.

Se necesitan los siguientes recursos humanos:
- Personal calificado para la cocina
- Personal para atencion al cliente en mostrador

- Personal carismatico para servicio a domicilio

4. Recursos financieros. Los recursos financieros son de gran importancia también. Se
necesitara contar con flujo de efectivo, ya que los pasteles se cobraran 50% de anticipo y 50% al
ser entregados, por lo que se necesitara contar con dinero liquido para realizar las compras de

materias primas, empaques, etc.

Asi mismo, se necesitara solicitar un préstamo por el valor de la inversidn inicial. El
monto del capital de trabajo, que son Q25,000 sera aportado por el inversionista. Mds detalles

se pueden apreciar en el inciso del andlisis financiero.
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F. Actividades clave

Las actividades clave son importantes para operar el negocio, y para crear el producto
solicitado por los clientes. Estas actividades se pueden dividir en tres dreas: atencién al cliente,

produccién y manejo de redes sociales.

1. Atencion al cliente. Esta es una de las actividades clave, puesto que los empleados de primera
linea serdan quienes tengan el primer contacto con los clientes. Deben estar sumamente
informados sobre los procesos y tiempos de preparacién de los pasteles, para poder servir mejor
las necesidades de los compradores. La atencién al cliente comprende tanto la atencion en el
mostrador, la atencién por teléfono a la hora de recibir una consulta telefénica por parte de un

consumidor, y también la atencion a la hora de realizar una entrega de producto.

2. Produccidn. Es la parte principal del negocio de pasteles personalizados. Comprende todo el
proceso desde disefiar el producto hasta entregarlo al cliente. Los pasos principales son los
siguientes:

a. Disefo del pastel segun especificaciones del cliente

b. Cocimiento de masas segun sabor seleccionado por el cliente

c. Colocacién del relleno seleccionado en el pastel y apilarlo en caso de ser varios pisos

d. Preparar el adorno, ya sea fondant o frosting

e. Colocar el adorno y finalizar el pastel personalizado

f. Colocarlo en la caja para entrega

g. Firma del chef a cargo del pedido en la caja

3. Manejo de redes sociales. Este conjunto de actividades se refiere al manejo profesional de la
pagina de Facebook, la pagina de internet y el correo electronico del negocio. Estas actividades
pueden ser realizadas tanto por un colaborador de la empresa, como también pueden ser sub-
contratadas a una empresa especializada en lo mismo. Entre los lineamientos establecidos para el
buen manejo de las redes sociales se tiene que cumplir lo siguiente:

- Ser un servicio de 12 horas continuas, diariamente, de lunes a viernes (8am a 8pm).

- No pueden tardarse mas de 1 hora en contestar solicitudes del cliente.

- Hacer cuatro publicaciones diarias en Facebook, de lunes a viernes.

- Hacer reportes quincenales de resultados.
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G. Alianzas clave

Las alianzas clave son criticas ya que en el negocio de la venta de pasteles
personalizados son imprescindibles las materias primas, tales como azucar glass, mantequilla,

manteca y utensilios para la decoracién de los mismos.

En este caso, se buscaran alianzas claves con proveedores de insumos para asegurar la
calidad y el precio de los mismos. Entre los proveedores principales estan Anchor, para la
mantequilla; La Grecia, para el azlcar glass; Mazola, para la manteca; y Wilton, para todas las
herramientas y utensilios de cocina. El objetivo de contar con estos aliados estratégicos es para

poder optimizar los recursos y tener economias de escala, reduciendo asi los costos variables.

Por otro lado, se buscardn también alianzas clave con chefs y academias reposteras.
Mediante esto se buscard obtener mas conocimiento sobre las tendencias actuales de los
pasteles personalizados y las necesidades del mercado. También se buscan estas alianzas para
poder realizar eventos conjuntos, demostraciones u otras actividades para el beneficio de

ambas partes, y también como una fuente de reclutamiento para atraer a nuevos talentos.
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H. Estructura de costo

La estructura de costos en este modelo de negocio se basa en el valor creado para el
cliente. Se proyectan gastos operacionales fijos y variables, obteniendo asi un total de

Q96,418.37 al aio. El 86% lo constituyen los gastos fijos y el 14% los gastos variables.

Los gastos de operacidén proyectan un incremento del 6% anual debido a la inflacidon
esperada. Asi mismo, para obtener los costos de venta se calculé con un 40% de las ventas

totales, obteniendo asi un margen de utilidad del 60%.

En el capitulo “VI. Andlisis financiero” se pueden apreciar con detalle estos calculos.

Flujo de caja

Para calcular los flujos de caja del proyecto se realizé una proyeccion a cinco afios. En el
primer afio el inversionista obtiene un flujo de caja positivo, de Q2,187.05. Esto representa casi
el 1% de las ventas netas. En el segundo afio este porcentaje aumenta a 4%. Al final del quinto
afio, el inversionista ya recibe casi el 14%, tomando en cuenta que obtiene de regreso los

Q25,000 que invirtio al principio.

En el capitulo “VI. Analisis financiero” se presentan con mas detalle estos calculos.
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VI. Analisis financiero

El analisis financiero se basé en la posibilidad de implementar el negocio, segin las distintas

consideraciones econdmicas. Los gastos estdn basados tanto en cotizaciones en linea de los

productos como cotizaciones con distintas empresas para los servicios requeridos. A continuacién se

profundizard en cada una de las componentes principales del analisis financiero.

A.

Inversiodn inicial
La inversion total es de Q126,704, con un capital de trabajo de Q25,000 que representa

lo necesario para 2 meses de operacion.

Se incluyeron tres rubros en el célculo de la inversién: remodelacion del local, equipo e
instalacidon y mobiliario.

Se contempla alquilar un local para la produccién y venta de los pasteles personalizados,
por lo que se calcularon Q3,000 para el acondicionamiento del drea que serd la cocina y Q5,000
para remodelar la fachada del local para hacerlo atractivo y comodo para los clientes. Asi mismo
se necesitaran cdmaras de seguridad para vigilar el local y brindar seguridad.

En el rubro de equipo e instalacion se incluye todo aquel equipo industrial para la
fabricacion de los pasteles, y también el sistema ERP para el manejo de la informacion.

Por ultimo, en la parte de mobiliario se incluyen las herramientas de apoyo, tales como las
mesas de trabajo, alfombra anti-fatiga, etc. A continuacion se presenta la tabla con los montos

detallados.
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Tabla 6. Inversion total

Inversiones

Acondiconamiento del drea de cocina a 3,000.00
Remodelacion de fachada Q 5,000.00
Cémaras de seguridad o] 1,600.00
Batidora Kitchen Aid Profesional Q 4,000.00
Horno doble Frigidaire Q 9,040.00
Congelador Q  11,512.00
Refrigerador Q  11,512.00
Lavatrastos industrial 0 3,960.00
Balanza/pesa Q 360.00
Equipo de cdmputo e impresora Q  5,000.00
Software ERP Q. 40,000.00
Mesa de trabajo de acero inoxidable (2) Q 3,200.00
Herramientas para decoracign Wilton Q 800.00
Moldes para hornear y para mezclar Q 1,120.00
Alfombra antifatiga (2) Q 1,600.00
TOTAL Q 101,704.00
+ Capital de inversidn Q  25,000.00

INVERSION TOTAL| Q 126,704.00
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El inversionista estd dispuesto a aportar Q25,000 como capital propio de inversién, que

representa el capital de trabajo necesario. El monto restante serd financiado por medio de un

banco, que es un total de Q101,704.00.

El préstamo serd a 5 afos, con un interés anual del 16.50% pagadero durante 5 afios. El

pago anual se calcula utilizado la férmula PMT en Excel, y se obtiene que serd de Q31,424.41. A

continuacién se presentan los datos de la inversidon a financiar y la amortizacién de dicho

préstamos a lo largo de los cinco afos.

Tabla 7. Cuota anual por el préstamo para la inversion inicial

Inversion a financiar

q 101,704.00
Periodo (anos) 5
Plazo (afios) 5
Interés anual 16.50%
Cuota anual qQ 31,424.41
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Tabla 8. Amortizacidén anual

Ano Deuda Cuota Interes Amortizacion
1 Q 10.,704.00 | Q 31,424.41 | Q 16,781.16 | Q 14,643.25
2 9] g7,060.75 [ Q 3142441 ([ Q 14,365.02 | Q 17,059.39
3 Q 70,001.36 | Q 31,424.41 | Q 11,550.22 | Q 19,874.19
4 Q 50,127.17 | Q 3142441 [ Q 2,270.98 | Q 23,153.43
3 Q 26,973.74 [ Q 3142441 [ Q 4,450.67 | Q 26,973.74
Gastos

Los gastos de operacion se dividen en gastos fijos y gastos mixtos anuales, basados en
cotizaciones y estimaciones de precios.

En los gastos fijos se contempla el alquiler del local, el servicio de internet y los sueldos y
pasivo laboral para 2 dependientes. El monto total es de Q138,612.67 al afio. El precio del
alquiler se estimé en Q4,000 al mes, tomando en cuenta que el mercado objetivo se encuentra
en las zonas 10, 15 y 16 y se desea contar con un local en alguna de estas zonas. Segun
cotizaciones ese fue el precio promedio, en el cual también ya esta incluida la prima de depdsito

del alquiler del local. A continuacidn se presenta la tabla con los montos totales de cada rubro.

Tabla 9. Gastos fijos anuales

Gastos Fijos Anuales

Alquileres Q 4800000

Servicio de Internet o] 3,600.00

sueldos por 2 dependientes O 54,960.00

Pasivo laboral por 2 dependientes Q 3205267
TOTAL| Q 138,612.67

En cuanto a los costos mixtos anuales, se tomaron en cuenta tanto la energia eléctrica
como el servicio telefénico. Estos servicios varian segln el movimiento y la produccién que

tenga el negocio. El total de estos rubros es de Q13,200 al afo.

Tabla 10. Gastos mixtos anuales

Gastos Mixtos Anuales
Energia eléctrica Q 12,000.00
Servicio telefaonico ] 1,200.00

TOTAL| @ 13,200.00
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Asi mismo, para calcular la depreciacion de los activos tangibles adquiridos en la
inversion, se utilizé el método lineal, a cinco afios. El valor total a depreciar es de Q53,704.00, el
cual incluye todo el equipo de cocina, las herramientas y utensilios, asi como también las
camaras de seguridad. No se incluye la inversion en remodelacion de la fachada ni
acondicionamiento del area de cocina, ya que como el local sera alquilado no representa una
depreciacion al negocio. Asi mismo, se excluye la inversidn del sistema ERP, ya que este no ira

depreciandose con los afios.

Tabla 11. Depreciacién anual, utilizando el método lineal

Depreciacion
Inversion en activos tangibles O 53,704.00
Afios a depreciar 5
Depreciacion anual Q 10,740.80

Analisis de la demanda
Para poder estimar las ventas a cinco afios, se calculd la cantidad de transacciones al
mes y el ticket promedio de cada una. Se tomd en cuenta que el inversionista ya cuenta con una

demanda actual mensual de 10 transacciones promedio de Q500 cada una.

Segun la encuesta realizada a la muestra significativa de la poblacion objetivo, el 36%
compra un pastel por lo menos una vez al mes. Un 43% del total de la poblacién paga al menos
Q150 por pastel. Sin embargo al realizar la pregunta sobre los pasteles personalizados, un 53%
estd dispuesto a pagar Q250 o mas por este. Es asi como se calcula que el ticket promedio por
transaccion serd de Q400, que estarda compuesto por distintos productos. (Ver Mix de

Productos)

Ya que se tendrd a una persona encargada especificamente del drea de ventas y servicio
al cliente, se estima que se logrard un incremento de las 10 transacciones actuales al mes a un
numero de 70 transacciones al mes. Asumiendo que sean 70 clientes diferentes, esto representa
el 0.2% del total de la poblacion objetivo. La demanda serd entonces de 70 transacciones al mes,
con un ticket promedio de Q400 y se estima que tendra un crecimiento anual del 15%, lo que

representa un total de 10 transacciones mas al afio.
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Mix de productos

El enfoque principal del negocio serdn los pasteles personalizados. Sin embargo,
también se ofrecerdn otros productos tales como los pasteles estandar, cupcakes, cake-pops,
galletas, etc. Para esto se dividiran los productos en tres categorias: pasteles tipo A, pasteles

tipo By otros.

e Pasteles tipo A
En la categoria de pasteles tipo A se incluiran los pasteles muy elaborados y de arriba de 75
porciones, con precio por encima de los Q800. Estos pasteles se realizaran por ejemplo para

bodas o eventos muy grandes.

e Pasteles tipo B
En la categoria de pasteles tipo B se incluiran los pasteles estandares y los pasteles
personalizados de un promedio de 30 porciones, con precio aproximado de Q400. Estos pasteles

seran los tipicos para cumpleafos, té’s, etc.

e Otros
En la categoria de otros se incluiran todos los productos adicionales que no sean pasteles, tales
como los cupcakes, cake-pops, cake-bites, galletas, etc. Estos tendran un precio promedio de

Q60 por caja de 6 unidades de cupckaes o 12 unidades de cake-pops o cake-bites.

Para conformar el ticket promedio por transaccién, se estima que los pasteles tipo A
representaran el 6% del total de transacciones al mes. Los pasteles tipo B representaran el 86%
de las transacciones, y la categoria de otros representa el 9%. A continuacidn se detalla la tabla

con los precios promedio por transaccidn, obteniendo asi el ticket promedio por transaccion.

Tablal2. Estimacién del ticket promedio por transaccidn

cantidad promedio de precio promedio
transacciones al mes | % por transaccion total
tipo A 4 6% Q300,00 Q3,200.00
tipo B 60 86% Q400.00 024,000.00
otros ) 9% 060.00 Q360.00
TOTAL (al mes) 70 100% 01,260.00 0393.71
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D. Analisis del flujo de caja para 5 afos
Para visualizar mejor las ventas, costos y retornos de la inversién del negocio, se realiz

un flujo de caja a cinco afios.

Para el calculo de las ventas netas, se asume que el ticket promedio por transaccion sera
de Q400, y se haran 70 transacciones al mes. Esto representa Q336,000 para el primer afio, y

luego se incrementa un 15% anual.

Los gastos de operacion incluyen tanto los gastos fijos como los mixtos, y se calcula que
éstos incrementaran un 6% anual, debido a la inflacién en Guatemala, tomando como referencia

el afio 2011, en el cual hubo una inflacidn de 6.30%.
Los costos de venta representan el 40% de las ventas netas, segun informacién facilitada

por el inversionista que cuenta con el know-how de esta industria. Esto quiere decir, que el

negocio presenta un 60% de margen de utilidad.

Tabla 13. Costo de ventas

% margen de utilidad B0%
Costo de ventas (20% de las ventas totales) A0%

En el rubro de otros gastos no operacionales, se incluye tanto el monto para publicidad,
como para investigacion y desarrollo y el apoyo social. EIl monto se calcula como el 4% de las
ventas netas, que se divide en 2% para publicidad, 1% para investigacion y desarrollo y 1% para
la parte social. Asi, conforme mas se venda, mas publicidad o eventos se podran hacer; mas

investigacion se llevara a cabo para crear mejores productos; y mas se ayudara a la comunidad.



A continuacidén se presenta el flujo de efectivo para el proyecto. Cabe mencionar que se asume que el negocio seguira luego de cinco

anos, por lo que no se incluye la venta del equipo ni la finalizacion del negocio.

Tabla 14. Flujo de caja neto a cinco afos

Afio 0 Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afo 5

Ventas netas 0336,000.00 (1386,400.00 (436,800.00 Q437,200.00 (537,600.00
Gasto de operacion aumenta 6% anual (0151,81267)| (0160,82143)| (Q17057672)| (Q1B0.811.32)| (Q191,660.00)
Costo de venta (0134,400.00)| (0154,560.00)| (Q174,72000)| (Q194,88000)| (Q215,040.00)
Depreciacion (Q1074080)|  (Q1074080)|  (Q1074080})  (Q10,740.80)  (Q10,740.80)
Otros Gastos no operacionales [publicidad, RyD, Social) 4% de ventas netas (Q13,44000)|  (O15456.00) (Qi7.47200)]  (0Q19,488.00) (Q21,504.00)
Utilidad antes de intereses e impuestos (UAII) 025,606.53 Q4472177 063,290.48 (81,279.88 (98,655.20
Intereses (Q16,781.16)|  (014,365.02)| (01155022 (08,270.98] (04,450.67)
Utilidad antes de impuestos (UAI) 08,825.37 Q30,356.74 051,740.26 (73,008.90 (94,204.53
Impuestos -31% (02,735.86) (09,410.59] (016,039.48) (022,632.76) (029,203.40)
Utilidad Neta (UN) Q0.00 (06,089.50 (20,946.15 Q35,700.78 (50,376.14 065,001.13
Depreciacion Q10,740.80 Q10,740.30 010,740.50 Q10,740.80 Q10,740.30
Inversion (Q101,704.00)

Capital de trabajo (Q25,000.00) (125,000.00
Préstamo Q101,704.00

Abonos a capital (Q14,643.25) (017,059.39) (Q19,874.19) (023,153.43) (Q26,973.74)
Flujo de caja Neto (Q25,000.00) 02,187.05 (14,627.57 026,567.39 (37,963.51 (73,768.18

1514
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E. Tasa Interna de Retorno
Se analizo la Tasa Interna de Retorno (TIR), la cual fue de 62.6% para el proyecto. Asi
mismo, ésta es mayor que la tasa de descuento utilizada, que fue de 12.01%. Esto indica que el

proyecto si es viable.

F. Valor Presente Neto
El Valor Presente Neto del proyecto fue de Q73,480.72. Este monto se calculé mediante

la funcién de Excel NPV utilizando la tasa de descuento y el flujo de caja a cinco afios.

La tasa del costo ponderado de capital (WACC) se utilizé6 como la tasa de descuento, y

esta fue de 12.01%. Para calcular esta tasa se utilizé la siguiente férmula:

WACC = (kg % C) + [kg * D * (1 —T)]

Ky es el retorno esperado de la inversidn del capital propio. Este valor fue calculado segun la
tasa anual de retorno en una inversion de plazo fijo a cinco afos. Al investigar, se encontré que
la mejor opcién era de 7.25% anual en el Grupo Occidente. Es por eso que se establecidé un

retorno esperado de al menos el doble de este monto, es decir un total de 14.5%.

C es la porcidn de capital propio que se invertira en el proyecto. En este caso, el inversionista

estd dispuesto a invertir Q25,000, lo que representa un 20% del total de la inversidn.

K. es la tasa anual que cobrard el banco por el préstamo, y en este caso se averigué en Banco
Industrial, donde informaron que las tasas varian desde un 14% hasta un 19% anual. Es por eso
gue se hizo un promedio y se utilizé esa tasa, es decir un 16.5%. Esta tasa puede variar segun la

estabilidad de la empresa, su renombre, etc.

D es la porcion de deuda que se utilizara, que en este caso es un 80% de la inversidn total, que

son los Q101,704.00 solicitados como préstamo al banco.

T es la tasa de de ISR a la que esta sujeta la empresa.



Mediante estos valores es que se obtiene un WACC de 12.01%.

Tabla 15. WACC, VPN y TIR del proyecto

Costo ponderado de capital (WACC) 12.01%
VALOR PRESENTE NETO Q 73,480.72
TIR B62.6%

G. Analisis de Sensibilidad
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Para analizar distintas situaciones en el flujo de caja, se realizd6 un analisis de sensibilidad

variando un factor a la vez y dejando los demds constantes. Los tres utilizados fueron: las

ventas, los costos de ventas y los gastos de operacidn. Estas variaciones se compararon al VPN

del proyecto para ver qué tan sensible era cada una.

1. Sensibilidad de las ventas. Para el andlisis de las ventas netas, estas se variaron desde -15%

hasta +10%. El proyecto, a partir de una variacién negativa del 13% en las ventas, presenta un

VPN negativo. Es decir, el proyecto aguanta un maximo del -12% en variacidon de ventas, sin

embargo esto representaria una pérdida durante los dos primeros afios de un total de

Q16,681.63. Al llegar a un porcentaje de variacion del -16%, la TIR se vuelve negativa.

Tabla 16. Analisis de sensibilidad de las ventas netas

% de variacion VARIABLE VPN ACTUAL | NUEVO VPN | VARIACION %
10% WENTAS Q7348072 |[0Ql32,726.86 | O59,246.13 81%
5% WENTAS Q7348072 |[0Q103103.79 | O29,623.07 40%
3% WVENTAS Q73,480.72 091,254.56 Q1v,773.84 24%
1% WENTAS Q73,480.72 Q79,405.54 Q5,524.61 8%
Oa WENTAS Q7348072 Q7348072 Q0.00 Ofa
-3% WVENTAS Q73,480.72 (Q55,706.88 |((017,773.84) -24%
-5% WENTAS Q73,480.72 043,857.66 |(029,623.07) -40%
-10% WENTAS Q73,480.72 014,23459 |[(055,246.13) -B1%
-12% WVENTAS Q73,480.72 02,385.36 (071,095.36) -97%
-15% WENTAS Q73,480.72 (015,388.47)| (Q88,869.20) -121%




Grafica 7. Andlisis de sensibilidad de las ventas netas
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2. Sensibilidad del costo de ventas. El costo de ventas representa actualmente el 40% de las

ventas netas. Para analizar este factor, se varid desde -15% hasta +21%. A partir de una

variacién positiva del 18%, el VPN se vuelve negativo. Si en caso ocurriera una variacion de 22%,

la TIR se vuelve menor a cero. El proyecto aguanta hasta un 17% de incremento en el costo de

ventas para obtener todavia un VPN positivo. Sin embargo, esto representaria una pérdida

durante los primeros dos afios de un total de Q17,080.39.

Por otro lado, si se lograra disminuir el costo de ventas un 10%, el valor presente neto

aumentaria un 58%.

Tabla 17. Analisis de sensibilidad del costo de ventas

% de variacidn VARIABLE VPN ACTUAL | NUEVO VPN | VARIACION %
21% COSTO DEVENTA Q73,480.72 | (Q15,388.47) | (088,869.20) -121%
20% COSTO DEVENTA Q73,480.72 | (Q11,156.61) | (0Q84,637.33) -115%
15% COSTO DEVENTA Q73,480.72 Q10,002.72 |(063,478.00) -86%
10% COSTO DEVENTA 07348072 031,162.06 |[(042,31867) -58%
5% COSTO DEVENTA Q73,480.72 Q52,321.39 |(021,159.33) -29%
0% COSTO DEVENTA 07348072 Q7348072 Q0.00 Ot
-5% COSTO DEVENTA 07348072 09464006 | Q2115933 259%
-10% COSTO DEVENTA 07348072 (011579939 | Q4231867 58%
-15% COSTO DEVENTA 07348072 |0136,958.72 | OB3,478.00 B6%




Grafica 8. Andlisis de sensibilidad del costo de venta
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3. Sensibilidad del gasto de operacién. El gasto de operacidn incluye todos los costos fijos y los

mixtos. Para analizarlo se varidé desde -5% hasta +8%. A partir de una variacion del 8% el valor

presente neto es negativo, y a partir del 9% ya se obtiene una TIR negativa. Eso quiere decir que

el negocio aguanta hasta un 7% de aumentos en los gastos de operacién, con una pérdida

durante el primer afio de Q5,145.50. Si se lograsen disminuir en un 5% los gastos de operacion

se obtendria un aumento en el valor presente neto del 58%.

Tabla 18. Analisis de sensibilidad del gasto de operacion

% de variacion VARIABLE VPN ACTUAL | NUEVO VPN | VARIACION S
8% GASTO DE OPERACION 07348072 (02,645.69) [(Q76,126.42) -104%
5% GASTO DE OPERACION Q7348072 Q27,13457 | (046,346.15) -83%
3% GASTO DE OPERACION 07348072 046,154.44 | (027,326.29) -37%
2% GASTO DE OPERACION Q7348072 055,421.35 | (018,059.38) -25%
1% GASTO DE OPERACION 07348072 05452934 (08,951.38) -12%
O GASTO DE OPERACION Q73,480.72 Q73,480.72 Q0.00 0%
-3% GASTO DE OPERACION 07348072 09541796 | Q2593724 35%
-5% GASTO DE OPERACION Q7348072 | Ql15967.80 | Q42 487.08 58%




Grafica 9. Andlisis de sensibilidad del gasto de operacidn
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VIl. Innovacion

Para complementar el modelo de negocio realizado con el método de “Business Model

Generation”, a continuacién se proponen tres areas de innovacion para el negocio de venta de

pasteles personalizados: tecnologia, social e investigacidén y desarrollo.

A.

Tecnologia

Para estar a la vanguardia de la tecnologia, se creara una aplicacion mévil para realizar
pedidos de pasteles personalizados desde ésta. También se podran consultar productos, precios
y tendra una galeria de fotos. De igual manera se creara la aplicacién para solicitar los productos

desde la pagina de Facebook.

También se implementard un sistema ERP mediante el cual se manejaran los inventarios
en tiempo real. Asi mismo, mediante este sistema se podran imprimir las facturas en ticket
térmico, lo que ahorrara gastos significativos mensualmente. Otra de las actividades clave que
se podrd monitorear son los pedidos realizados por medio de la pagina de internet, Facebook y
la aplicacion movil, ya que al solicitar un pedido éste llegard directamente a la computadora
ubicada en la tienda avisando al encargado y tendra también la opcién de imprimir de una vez la

orden requerida.

Esta tecnologia serd adquirida a través de una empresa de servicios digitales, la cual
cobrara $5,000 por el software, la creacion de la aplicacién mévil, la aplicacion para comprar
desde la pagina de Facebook y la creacion de la pagina de internet del negocio con la interfaz
para realizar compras en linea también. Este sistema esta garantizado con servicio las 24 horas

del dia, y con los certificados de seguridad adecuados para la compra en linea.

Social

En cuanto al factor social, se tienen planeado realizar distintas actividades.
Primero se buscaran alianzas con distintas fundaciones de nifilos que impartan clases de cocina.
Se acordara la distribucion en tienda de los productos reposteros y/o panaderos que los nifios
cocinen semanalmente. Esto sera a beneficio de ellos, para que obtengan mds ventas y asi

puedan financiar su estadia en la fundacion.

49



50

Por otro lado, se buscaran hogares de nifilos o ancianos, en los cuales vivan
permanentemente debido a una discapacidad o enfermedad. Se acordara celebrar a los
cumpleaiieros, llevandoles un pastelito y adornandoles su habitacion. Todo esto sera
patrocinado por la empresa de venta de pasteles personalizados conjuntamente con el hogar,

con el fin de llevarles un poco de alegria a los que mas la necesitan.

Asi mismo, se implementara la politica que un dia al mes se abrirdn las puertas al
publico para cocinar in situ con el chef. Esta actividad tendrd un cupo limitado, y serd
exclusivamente para personas con discapacidades u enfermedades congénitas. Se cocinaran
recetas sencillas, y se proveera de todos los materiales necesarios. Luego se podran llevar a casa

lo cocinado.

Por dltimo, se considerara la promocion de “compra un pastel, regala un pastel”,
implementando la metodologia que cuando un cliente compre un pastel, se regalard a un hogar
de nifios/ancianos un pastel para alguna celebracion o fecha especial. Al efectuarse la venta se
le consultara al cliente si desea que se le envie informacion del momento en que se entregue el

pastel al hogar, por ejemplo enviarle fotografias de las personas recibiéndolo.

Investigacion y desarrollo

Para estar a la vanguardia en el mercado tan competitivo, se invertird el 1% del total de
las ventas anuales en investigacion y desarrollo de nuevos productos. La finalidad sera crear
productos innovadores, que atraigan a mas consumidores y se vuelvan “vacas moradas”, segln
la ideologia del escritor Seth Godin. Este término hace referencia a crear productos
extraordinarios, para que se distingan de los demas. Ya que el enfoque del negocio es el servicio

al cliente, también se le brindara a éste una atencidn extraordinaria.

En Guatemala, cuatro de cada diez nifios menores de cinco afios presenta desnutricion
crénica. Se calcula que el 80% de los nifos indigenas sufre de esta condicidn fisica. Esto genera
grandes repercusiones a lo largo de sus vidas, ya que se vuelven mds propensos ante
enfermedades y sus habilidades para aprender y poner atencidon en clase también se ven

afectadas. (Unicef)
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Es por eso que en la investigacién y desarrollo de nuevos productos se buscard la
creacién de productos con altos indices nutricionales, tratando de combatir asi la desnutricién
del pais. Estos productos podran ser pasteles, cupcakes u otros, fabricados con harinas

fortificadas y/o con ingredientes con alto contenido de proteina, vitaminas y otros nutrientes.

Asi mismo, para sobrepasar las expectativas de los clientes, se investigara en la creacion

de postres para aquellas personas diabéticas, alérgicas al gluten o a cualquier otro ingrediente.

También se investigard en productos acorde a la temporada, incorporando sabores
tradicionales y sabores exéticos. Esto para satisfacer la demanda de los clientes en ocasiones
especiales tales como el dia de San Valentin, Semana Santa, el dia de la Independencia,

Halloween, Navidad, etc.



VIIl. Conclusiones

La demanda estimada para el negocio de pasteles personalizados en la ciudad de Guatemala

es de 70 transacciones al mes con un ticket promedio de Q400.

La propuesta de valor segun los requerimientos del mercado es la atencién a clientes
personalizada. Dentro de esta se incluye el servicio a domicilio y una amplia gama de

sabores y disefios.

Los recursos clave para la operacién del negocio se dividen en fisicos, intelectuales y
recursos humanos. Entre ellos estan las instalaciones, equipo de cocina, know-how, marca

registrada y personal calificado.

Con los resultados del estudio financiero se determind que el modelo de negocio es viable,

obteniendo un Valor Presente Neto (VPN) de Q73,480.72 y una Tasa Interna de Retorno

(TIR) de 62.6% mediante una proyeccién de 5 afios y una inversién inicial de Q126,704.00.
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IX. Recomendaciones

Debido a la sensibilidad que presenta la variable de ventas, se aconseja al inversionista

tomar en cuenta este factor para su andlisis financiero.

Se recomienda al inversionista estructurar debidamente su campaia de mercadeo para

lograr comunicar efectivamente su propuesta de valor al mercado objetivo.

Se recomienda analizar también en un futuro el mercado de Carretera a El Salvador, debido

a su rapido crecimiento tanto en el sector de viviendas como en el sector comercial.
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XI. Anexo
Encuesta sobre preferencias de pasteles

1) ¢éCon qué frecuencia compra usted pasteles?

Opcion Numero de respuestas Porcentaje
Una vez cada 15 dias 1 1%
Una vez al mes 52 35%
Una vez cada dos meses 72 48%
Casi nunca 25 17%

2) ¢De cudntas porciones compra su pastel?

Opcidn Nimero de respuestas Porcentaje
Ocho (8) 8 5%
Diez (10) 9 6%
Doce (12) 89 59%
Quince (15) 34 23%
Veinte (20) 10 7%

3) ¢Cuanto paga usted por los pasteles que compra?

Opcidn Numero de respuestas Porcentaje
Q50 11 7%
Q100 74 49%
Q150 39 26%
Q200 o mas 26 17%

4) Los pasteles personalizados son aquellos hechos a su medida, segun el tamafio, decoracién

y sabor que usted desea. ¢Ha comprado alguno?

Opcién Numero de respuestas Porcentaje
Si 125 83%
No 25 17%
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5) ¢éPara qué ocasiones ha comprado usted pasteles personalizados?

Opcion Numero de respuestas Porcentaje
Cumpleafios 62 50%
Baby Shower 23 18%
Te's 21 17%
Boda 14 11%
Otro 5 4%

6) ¢Ddnde lo ha comprado?

Opcidn Nidmero de respuestas Porcentaje
Anfora 29 23%
Scandies 3 2%
Amigas 80 64%
Familiares/Conocidos 13 10%

7) éComo preferiria la entrega de su pastel?

Opcidn Ndmero de respuestas Porcentaje
Pasarlo a traer a la tienda 7 5%
Servicio a domicilio 143 95%

8) ¢Compraria pasteles por medio de una pagina de internet?

Opcidn Nudmero de respuestas Porcentaje
Si 132 88%
No 18 12%

9) ¢Cudnto estaria dispuesto a pagar por un pastel personalizado?

Opcién Numero de respuestas Porcentaje
Q100 10 7%
Q150 54 36%
Q250 o mas 79 53%

Depende 7 5%




