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2. Resumen y palabras claves en espafiol e inglés

Espafiol: El proyecto Pasteleria A la Rueda Rueda busca innovar en el sector de la
reposteria artesanal premium mediante un modelo exclusivo basado en la oferta diaria de
un unico postre elaborado con ingredientes naturales, evitando ultraprocesados y
garantizando una experiencia gastrondmica saludable y auténtica. La propuesta responde a
la creciente demanda de productos de alta calidad, transparencia en los ingredientes y
diferenciacion en el mercado, priorizando la confianza del consumidor y la accesibilidad a
través de canales digitales. A través de estrategias de innovacion y marketing digital, el
negocio se posiciona como una alternativa disruptiva en el sector de la reposteria en

Colombia.

Inglés: The Pasteleria A la Rueda Rueda project aims to innovate in the premium
artisanal pastry sector through an exclusive model offering a single, daily dessert made
with natural ingredients, avoiding ultra-processed products and ensuring a healthy and
authentic gastronomic experience. This proposal addresses the growing demand for high-
quality products, ingredient transparency, and market differentiation, prioritizing consumer
trust and accessibility through digital channels. Through innovation, and digital marketing
strategies, the business positions itself as a disruptive alternative in Colombia’s pastry
sector.

Palabras Clave:
Ingredientes Naturales u organicos, Modelo de negocio exclusivo, Experiencia
gastrondmica saludable, Marketing Digital, Productos de alta calidad, Confianza del

consumidor.
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3. Introduccion

En un mundo donde la alimentacion ha evolucionado hacia la comodidad,
el consumo de alimentos ultraprocesados se ha convertido en una norma,
impactando negativamente la salud de las personas. Estudios recientes indican
que estos productos, disefiados para maximizar la vida Gtil y reducir costos,
estan estrechamente vinculados a problemas como obesidad, enfermedades
metabdlicas e inflamacion intestinal (Popkin, 2020). En Colombia, este
fendmeno no es ajeno, y en el sector de la reposteria, los consumidores se
enfrentan a la dificil tarea de encontrar opciones que equilibren calidad, salud
y sabor.

El proyecto busca innovar en la reposteria artesanal premium en
Colombia, respondiendo a la demanda de transparencia, ingredientes naturales
y exclusividad. Pasteleria A la Rueda Rueda ofrecerd un postre unico diario,
elaborado con ingredientes de alta calidad, sin conservantes artificiales ni
ingredientes nocivos, diferenciandose de la oferta tradicional de productos
genéricos y ultraprocesados.

Este modelo innovador es relevante en el contexto actual, donde crece la
alimentacion consciente y la busqueda de opciones saludables. Encuestas
revelan que mas del 70% de los consumidores se preocupan por el impacto de
los ultraprocesados en su salud, y el 92% pagaria mas por un producto con
ingredientes naturales y beneficios digestivos. El proyecto se enmarca en el
emprendimiento gastronomico y la innovacion en modelos de negocio,

explorando estrategias del océano azul para diferenciarse en un mercado



establecido y estancado.

4. Definicion del Problema
El sector de la reposteria artesanal en Colombia enfrenta desafios

significativos, incluyendo falta de transparencia, escasez de opciones

saludables e innovadoras, dificultad para verificar la calidad y el origen,
acceso limitado a propuestas de valor integral y una percepcién de valor
inconsistente. Estas deficiencias impiden satisfacer las demandas de
consumidores modernos que buscan calidad, transparencia, beneficios para la
salud, diferenciacion y una experiencia de compra-consumo valiosa. Existe
una oportunidad para modelos de negocio que aborden estas problematicas de
manera integral.

4.1. Hipotesis de Problema / Cliente

Las hipdtesis planteadas:

1. Falta de transparencia en los ingredientes: Los consumidores no tienen
informacion clara sobre los ingredientes utilizados en los productos de
reposteria artesanal, lo que genera desconfianza.

2. Escasez de opciones saludables: La oferta de reposteria artesanal se centra
en productos tradicionales, con pocas opciones que consideren ingredientes
saludables o necesidades dietéticas especificas.

3. Dificultad para distinguir entre productos artesanales e industrializados: La
similitud en la presentacion y comercializacion de productos artesanales e
industrializados confunde a los consumidores, que invierten tiempo y

esfuerzo en verificar su autenticidad.



4. Oferta repetitiva y poco innovadora: La falta de creatividad y
diferenciacion en la oferta de reposteria artesanal disminuye el interés y la
conexion emocional de los consumidores con las marcas y los productos.

5. Acceso limitado a opciones saludables y de alta calidad: Los
consumidores tienen dificultades para encontrar reposteria artesanal
gue combine ingredientes saludables, calidad y exclusividad.

6. Precios elevados que no reflejan la calidad o los beneficios para la salud:
La percepcion de que los precios de la reposteria artesanal son altos y no
corresponden a una calidad superior o a beneficios reales para la salud
refuerza la desconfianza de los consumidores.

4.2. Validacion del Problema
Para validar la existencia de esta problematica, los pains y su impacto en

el comportamiento del consumidor, se llevaron a cabo encuestas 19 y 36

entrevistas dirigidas a un grupo objetivo de personas, pertenecientes al

segmento de mercado identificado.
A continuacion, se relacionan los hallazgos de la validacion tipo encuesta

con las hipotesis planteadas en el punto 4.1:

Hipotesis 1: Falta de transparencia en los ingredientes

Esta hipotesis se ve respaldada por los resultados de los Anexos A
(punto 1y 2) y B (preguntas 4 y 5), donde los consumidores valoran
fuertemente la transparencia en los ingredientes y procesos, pero expresan

escepticismo respecto a la autenticidad de las etiquetas “artesanales”.



Hipotesis 2: Escasez de opciones saludables
Los Anexos A (punto 1.4y 3.3) y B (preguntas 2 y 3) reflejan que
los consumidores otorgan gran importancia al uso de ingredientes naturales
y muestran una alta preocupacion por los efectos de los productos
ultraprocesados, validando esta hipoétesis.
Hipotesis 3: Dificultad para distinguir entre productos artesanales e industrializados
Esta hipotesis se fundamenta en la desconfianza reflejada en los
Anexos A (punto 2.1y 2.3) y B (pregunta 4), donde se evidencia que
muchos consumidores no confian plenamente en el etiquetado artesanal,
destacando la necesidad de una mejor diferenciacién frente a productos
industrializados.

Hipdtesis 4: Oferta repetitiva y poco innovadora

Si bien esta hipdtesis no es abordada directamente, los Anexos A
(punto 3.1, 3.2 y 3.3) muestran que los consumidores valoran la variedad,
estan abiertos a probar ingredientes nuevos, y buscan experiencias distintas,
lo cual sugiere una demanda por innovacion en la oferta.

Hipotesis 5: Acceso limitado a opciones saludables y de alta calidad

Segun los Anexos A (punto 6.1y 6.2) y B (pregunta 6), existe
disposicion a pagar mas por productos saludables, lo cual sugiere que los
consumidores valoran estas opciones y las adquiriran si estuvieran

disponibles y accesibles.



Hipotesis 6: Precios elevados que no reflejan la calidad o los beneficios para la salud
Esta hipotesis se ve contradicha por lo encontrado en los Anexos A
(punto 5.1y 5.2) y B (pregunta 6), donde se concluye que el precio no es
una barrera si el consumidor percibe que el producto es natural, saludable
y de calidad comprobada.

Estos hallazgos confirman varias, pero no todas las hipotesis que se
habian planteado que afectan la experiencia del cliente y la percepcién de
valor en el mercado de la reposteria artesanal en su totalidad.

Pero esta validacién fue solo la etapa inicial y nos dejé con mas pains por
profundizar que nos llevo a agregarle al proyecto otra Validacion y esta vez
en formato Entrevista. A continuacion, se relacionan los hallazgos de la
validacion tipo encuesta con las hipétesis planteadas en el punto 4.1:

e Ingredientes y Transparencia

o Segun el Anexo A, punto 1.1, los consumidores otorgan una alta
importancia al conocimiento de los ingredientes en los productos
de reposteria.

Relacion con Hipdtesis 1 (Falta de transparencia en los
ingredientes): Este dato apoya directamente la hipétesis, indicando
que la transparencia es altamente valorada por los consumidores.

o Del Anexo A, punto 1.2, se desprende que una mayoria
revisa etiquetas o consulta en el punto de venta para asegurar

la calidad del producto y evitar alérgenos.



Relacion con Hipdtesis 1y 2 (Falta de transparencia y escasez de
opciones saludables): La revision de etiquetas refleja la
preocupacién por la calidad y la posible presencia de ingredientes
no deseados, vinculandose también con la basqueda de opciones
saludables.

o Enel Anexo A, punto 1.3, se reporta que varios consumidores
se han sentido engafiados al descubrir ingredientes
ultraprocesados en productos promocionados como
“saludables”.

Relacion con Hipdtesis 1y 3 (Falta de transparencia y dificultad
para distinguir): Esta experiencia negativa valida la falta de
transparencia y la dificultad para confiar en las etiquetas,
dificultando la distincion entre productos artesanales e
industrializados.

o Validacion: Como se concluye en el Anexo A, validacion del punto
1, la falta de informacidn clara sobre los ingredientes representa un
obstaculo para la compra. Es fundamental comunicar de manera
directa y concisa la composicion de nuestros productos.

Relacion con Hipotesis 1: Esta validacion reafirma la hipotesis
sobre la necesidad de mayor transparencia.

e Confianza en los Productos

o Segun el Anexo A, punto 2.1, muchos consumidores desconfian



de productos etiquetados como artesanales debido a etiquetado
confuso o incompleto. Relacion con Hipotesis 1y 3 (Falta de
transparencia y dificultad para distinguir): La desconfianza

surge directamente de la falta de claridad en el etiquetado, lo

que dificulta la identificacion de productos auténticamente
artesanales.

o  Enel Anexo A, punto 2.2, varios consumidores han desistido de

comprar un producto por ausencia de informacion clara.

Relacion con Hipdtesis 1 (Falta de transparencia en los
ingredientes): La falta de informacion actia como una barrera para
la compra, subrayando la importancia de la transparencia.

o Validacion: ElI Anexo A, validacion del punto 2, destaca la
necesidad de mayor transparencia en el etiquetado y Ila
comunicacion de ingredientes para fortalecer la confianza en los
productos.

Relacion con Hipotesis 1: Esta validacion enfatiza la necesidad
de abordar la falta de transparencia para generar confianza.
e Innovacion en el Mercado

o Enel Anexo A, punto 3.1, se observa que los consumidores

valoran la variedad y las novedades en productos de reposteria.
Relacion con Hipotesis 4 (Oferta repetitiva y poco innovadora): El

deseo de variedad sugiere que la oferta actual no satisface las



expectativas de innovacion.

Segun el Anexo A, punto 3.2, muchos consumidores estarian
dispuestos a probar productos con ingredientes innovadores o con
una historia atractiva. Relacién con Hipotesis 4 (Oferta repetitiva
y poco innovadora): La disposicién a probar productos nuevos con
elementos diferenciadores valida la hipdtesis sobre la necesidad de
innovacion para captar el interés.

o Validacion: EI Anexo A, validacion del punto 3, identifica

que la escasa innovacion representa una oportunidad. Una estrategia de

productos exclusivo y con cambios constantes podria generar

diferenciacion.

Relacion con Hipotesis 4: Esta validacion refuerza la idea de que

la innovacion puede ser clave para destacar en el mercado.

e Atencion al Cliente y Experiencia de Compra

o

Del Anexo A, punto 4.1, se concluye que la amabilidad y la
disposicién para responder preguntas es un factor clave en la
percepcidn del servicio.

Relacion indirecta con Hipdtesis 1 (Falta de transparencia): Una
buena atencion al cliente puede mitigar la falta de transparencia al
ofrecer informacion adicional sobre los productos.

Segun el Anexo A, punto 4.2, algunos consumidores han evitado

regresar a una pasteleria por una mala experiencia de servicio.



No directamente relacionada con las hipdtesis: Este punto se centra
en la calidad del servicio, un aspecto importante pero no abordado
directamente en las hipétesis iniciales sobre el problema del
producto
Validacion: La calidad de la atencion al cliente influye
directamente en la recompra y la lealtad hacia el negocio. No
directamente relacionada con las hipotesis del punto 4.1: Similar
al punto anterior, se enfoca en la experiencia de compra mas que

en el problema del producto en si.

e Costo vs. Percepcion de Calidad

@)

Segun el Anexo A, punto 5.1, los consumidores perciben que los
precios de la reposteria artesanal son algo elevados, pero los pagan
ocasionalmente. Relacion con Hipdtesis 6 (Precios elevados que no
reflejan la calidad o los beneficios para la salud): Esta percepcién
sugiere que, aunque los consumidores estan dispuestos a pagar,
existe una duda sobre si el precio siempre se justifica por la calidad
0 los beneficios.

En el Anexo A, punto 5.2, los consumidores muestran una
disposicion significativa a pagar mas por productos con
ingredientes naturales y buena digestibilidad, lo cual es

consistente con lo observado también en el Anexo B, pregunta 6.

Relacion con Hipdtesis 2 y 6 (Escasez de opciones saludables y



precios elevados): Esta disposicion contradice parcialmente la
hipétesis 6, indicando que el precio no es una barrera si el valor
percibido (calidad, ingredientes naturales) es alto.
Validacion: Como se concluye en el Anexo A, validacion del
punto 5, el precio no es un factor limitante cuando el valor
percibido es alto, lo que respalda un modelo de negocio premium.
Relacion con Hipdtesis 6: Esta validacion sugiere que la clave no
es el precio en si, sino la justificacidn del precio a través de la
calidad y los beneficios.
Accesibilidad y Canales de Venta Segun el Anexo A, punto
6.1, muchos consumidores consideran que acceder a reposteria
artesanal de calidad es moderadamente facil, pero reconocen
que hay pocas opciones que realmente cumplan con altos
estandares.
Relacion con Hipdtesis 5 (Acceso limitado a opciones saludables y de alta
calidad): Esta percepcion apoya la hipotesis de que, si bien puede haber
oferta, las opciones que combinan calidad con atributos deseados como
salubridad o transparencia son limitadas.
Del Anexo A, punto 6.2, se desprende que una parte de los
consumidores preferiria la compra online, dependiendo de
los costos de envio.
No directamente relacionada con las hipétesis: Este punto refleja

una preferencia de canal de compra, pero no aborda directamente



el problema del producto.
o Validacion: En el Anexo A, validacién del punto 6, se

identifica una oportunidad para ofrecer productos premium
con entrega a domicilio y facil acceso a través de canales
digitales.

Relacion indirecta con Hipdtesis 5: Facilitar el acceso mediante
plataformas digitales puede mitigar las barreras actuales para
encontrar opciones saludables y de alta calidad.

4.3. Anélisis de Contexto

La Organizacion Panamericana de la Salud ha documentado que el
consumo creciente de alimentos y bebidas ultraprocesados —formulaciones
industriales elaboradas a partir de sustancias derivadas de alimentos o
sintetizadas, con adicion frecuente de azlcares, grasas no saludables, sal y
aditivos— esta directamente relacionado con el aumento de las tasas de
obesidad y enfermedades no transmisibles (como las metabolicas y
cardiovasculares) en América Latina. Estos productos, caracterizados por su
baja calidad nutricional y a menudo disefiados para ser extremadamente
apetecibles, desplazan las dietas tradicionales basadas en alimentos frescos y
minimamente procesados, generando preocupacion por sus efectos adversos en
la salud publica. Esta creciente evidencia y la consecuente preocupacion de los
consumidores impulsan significativamente la demanda hacia alternativas
percibidas como mas saludables, elaboradas con ingredientes naturales y

mayor transparencia en su composicion. (The Pan American Health



Organization (PAHO), 2015)

4.3.1. Anélisis de la Industria

El anélisis de habitos de consumo en Bogota revela una fuerte y creciente
demanda por opciones de reposteria consideradas més saludables, impulsada
por consumidores que priorizan ingredientes naturales y buscan mayor
transparencia en la composicion de los productos (Arevalo Montafia et al.,
2021). Un segmento significativo de estos consumidores revisa activamente la
informacion nutricional y valora encontrar alternativas saludables en el
mercado, demostrando incluso disposicién a pagar un precio superior por
productos que perciben con mayor valor nutricional o beneficios para el

bienestar.

Esta marcada preferencia por la salud y la confianza, posiblemente
acentuada por una percepcién de falta de opciones adecuadas en la oferta
tradicional, configura una clara oportunidad de mercado. Las propuestas de
reposteria que enfaticen el uso de ingredientes naturales comuniquen
transparentemente sus atributos y respondan a esta busqueda de bienestar por
parte del consumidor, tienen un potencial considerable para captar el interés y
la lealtad de este segmento de mercado informado y exigente (Arevalo
Montafia et al., 2021).

4.3.2. Anélisis de Tendencias
Tendencias Tecnologicas: La transformacion digital esta redefiniendo el

panorama del sector alimentario en Colombia, impulsando a las micro,



pequefias y medianas empresas (MiPymes) a adoptar tecnologias emergentes
para mejorar su competitividad y adaptarse a las cambiantes demandas del

mercado.

Analitica de datos e inteligencia artificial: La integracion de la
inteligencia artificial (1A) y el analisis de datos en los procesos productivos
permite a las empresas optimizar operaciones, mejorar la calidad de los
productos y responder eficazmente a las preferencias de los consumidores. Un
estudio de la Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD) destaca que
la implementacion de la A en la industria alimentaria colombiana contribuye
significativamente a la eficiencia operativa y a la sostenibilidad del sector.

(Forero Torres, 2024)

Normativas e Impuestos: En el marco de la Ley 2277 de 2022,
especificamente en su Titulo V denominado "Impuestos Saludables”, se
implementaron medidas fiscales orientadas a promover la salud pablica
mediante la imposicién de gravamenes a ciertos productos alimenticios. Esta
legislacion establece impuestos sobre bebidas ultraprocesadas azucaradas y
productos comestibles ultraprocesados industrialmente que contienen altos
niveles de azUcares afiadidos, sodio o grasas saturadas. La tarifa del impuesto a
estos productos se fijé inicialmente en un 10% en 2023, incrementandose al

15% en 2024 y alcanzando el 20% a partir de 2025. (Martinez, 2023)

Especificamente, el articulo 513-6 del Estatuto Tributario, modificado por



la mencionada ley, define el hecho generador del impuesto para los productos
comestibles ultraprocesados industrialmente y/o con alto contenido de
azUcares afiadidos, sodio o grasas saturadas. Este impuesto se aplica cuando
dichos productos contienen ingredientes afiadidos que superan ciertos

umbrales establecidos en la normativa. (DIAN, 2022)

Estas disposiciones fiscales ofrecen una ventaja competitiva a las
reposterias artesanales que elaboran productos con ingredientes naturales y sin
aditivos industriales, ya que sus productos pueden quedar exentos de estos
impuestos al no clasificarse como ultraprocesados ni superar los niveles
criticos de los componentes mencionados. Ademas, la tendencia hacia una
mayor transparencia en el etiquetado de alimentos, que exige la declaracién
detallada de ingredientes y advertencias sobre contenido calérico, favorece a

las marcas que promueven opciones méas saludables y naturales.

En este contexto, las empresas que se enfocan en la produccion artesanal y
el uso de ingredientes organicos tienen la oportunidad de posicionarse
favorablemente en un mercado cada vez méas consciente de la salud, sin
necesidad de recurrir a alternativas que comprometan el sabor y la calidad de
los productos tradicionales.

4.4. Descripcion del problema validado y su impacto:
4.4.1. Definicion del Problemay su Magnitud

Segun la ANDI, el consumo en la industria de reposteria en Colombia esta

en aumento. Al analizar las compras por gusto (17.13%), calidad (14.45%) y



costumbre (11.20%), se observa un segmento significativo de consumidores
(31.58%) potencialmente interesados en opciones que cumplan con sus
expectativas, diferenciandose de las compras por necesidad, precio, antojo o
promocion. (La Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia, 2023) La
principal problematica identificada durante la validacion radica en la escasez de
alternativas artesanales confiables y transparentes para el consumidor.

4.4.2.  Magnitud del Problema (Validacion Inicial con Encuestas)

o Salud: Segun el Anexo B, pregunta 3, los encuestados
manifestaron una preocupacion significativa por los
efectos negativos de los productos ultraprocesados.

o Transparencia: En el Anexo B, pregunta 5, se evidencia que los
consumidores consideran fundamental la claridad en los
ingredientes al momento de realizar una compra.

o Disposicion a Pagar: Tal como se presenta en el Anexo B, pregunta
6, existe una alta disposicion a invertir mas en productos que
ofrezcan garantias de ser naturales y de facil digestion.

Este problema impacta a un consumidor exigente de reposteria premium y

artesanal que se enfrenta a:

o Desconfianza: Generada por etiquetas engafiosas en la industria.

o Falta de Diferenciacion: Predominio de opciones genéricas y repetitivas.

o Precios Elevados Injustificados: Costos altos que no se corresponden



con la calidad real.

o Acceso Limitado: Dificultad para encontrar opciones premium fuera

de las grandes ciudades.

Existe una oportunidad de negocio latente para una propuesta de
reposteria que satisfaga estas necesidades insatisfechas, ofreciendo
transparencia, confianza y una experiencia superior.

4.4.3.  Validacion Inicial y Principales Descubrimientos
Para corroborar la importancia del problema, se realizaron encuestas y

analisis de mercado enfocados en:

1) Preferencias de compra de reposteria artesanal.

2) Percepcion sobre la transparencia de los ingredientes.

3) Impacto de los ultraprocesados en la decisién de compra.
4) Disposicion a pagar por calidad y
exclusividad.
4.4.4. Principales Hallazgos de la Validacion
1) Consumo Existente: Segun el Anexo B, pregunta 1, una parte
considerable de los encuestados ya consume reposteria artesanal, lo que
indica la existencia de un mercado activo.
2) Importancia de Ingredientes Naturales: En el Anexo B, pregunta 2, se
evidencia que los ingredientes naturales son considerados un factor crucial

en la decision de compra.



3) Confianzay Transparencia: Tal como se observa en el Anexo B,
pregunta 4, los consumidores confian en productos etiquetados como
“artesanales”, aunque también exigen mayor transparencia en la
informacion ofrecida.

4) Frecuencia de Compra: Segun informacién adicional registrada durante
la validacion, una mayoria de encuestados indicé haber realizado al

menos una compra de reposteria artesanal en la Gltima semana.

La validacion realizada confirma la existencia de necesidades no cubiertas
en el sector de la reposteria artesanal, con un publico dispuesto a invertir mas
por alternativas confiables, saludables y exclusivas.

4.5. Analisis de Competencia

En este momento nuestro enfoque todavia es a la region del Valle del Cauca
con énfasis en entre Palmira, Tulud y Buga. El sector de la reposteria en esta
area esta compuesto por diferentes actores con distintos enfoques estratégicos
por el momento nos enfocaremos en 3
actores regionales y 3 actores por fuera de la region que representan la

aspiracion de crecer mas alla del Valle del Cauca y expandirse a Colombia.



45.1. Cuadro Panorama Competitivo

Competidores Identificados y su Posicionamiento

Competidor Posicionamiento Fortalezas Debilidades
Laura Castafio Jugador establecido — Alta calidad y Precios elevados y
Alta Pasteleria premium exclusividad falta de innovacion.

Reposteria La  Jugador de nicho —

Macarena
eventos
Andrea’s Jugador establecido —
Reposteria
sabores europeos
Artesanal

Los Almendros Jugador tradicional —

mercado masivo

Sin AzUcar

opciones saludables

Personalizacion y

Precios accesibles y

fuerte presencia en

Jugador de nicho —

Enfoque exclusivo en

presentacion eventos, sabores

impecable limitados.
Alta calidad y Precio elevado y
tradicion falta de

opciones.

Falta de innovacion y
personalizacion
el
mercado
Enfoque en salud y Publico limitado,
sostenibilidad menor énfasis en

sabor



La Reposteria  Jugador de nicho — Tradicion y enfoque  Poca innovacion y

de la Abuela tradicional y en bienestar variedad limitada
saludable
4.5.2. Comparacion de Competidores

Para comprender el posicionamiento de Pasteleria A la Rueda Rueda
dentro del mercado, se llevd a cabo un anélisis comparativo de sus
competidores principales. Esta evaluacion se basé en aspectos fundamentales
como la calidad de los ingredientes, el nivel de innovacion, la transparencia en
la composicion de sus productos, la diferenciacién de su ofertay la
accesibilidad para el consumidor.

Criterios de Evaluacién Detallados:

Criterio Evaluado Descripcion

Calidad de los Ingredientes Uso de ingredientes naturales y organicos; ausencia de

aditivos en las preparaciones.

Innovacion en la Oferta de Singularidad en recetas, originalidad de sabores y

Productos aplicacion de técnicas novedosas.

Transparencia en la Composicion Claridad en la comunicacion de los componentes de

cada producto.



Capacidad de Personalizacion

Experiencia del Cliente y

Conexion con la Marca

Accesibilidad y Relacion Calidad-

Precio

Canales de Distribucion

Adaptacion de los productos a requerimientos

especificos de los clientes.

Nivel de conexion emocional e involucramiento del

cliente con la marca.

Coherencia entre el costo y la calidad del producto;

facilidad para adquirirlos.

Disponibilidad de los productos en puntos fisicos y

plataformas digitales.

Desempenio Competitivo Estimado

Andrea's / Castafio / Reposteria Abuela /

Almendros Baja



4.5.3. Ventaja Competitiva
El anélisis revela oportunidades clave para Pasteleria A la Rueda
Rueda en el competitivo mercado de reposteria de alta calidad en Colombia.
Vectores de Diferenciacion Clave:

1) Exclusividad e Innovacion Diaria: La creacion diaria de un postre
Unico genera expectativa y dinamiza la oferta, diferenciandose de
la competencia mediante experiencias novedosas impulsadas por
marketing digital.

2) Transparencia Total en Ingredientes: Ofrecer informacion detallada sobre
el origen y la ausencia de ultraprocesados, utilizando etiquetas, narrativas
en redes sociales y certificaciones, desafiando la falta de autenticidad en
el sector.

3) Experiencia Centrada en el Cliente: Presentar cada postre como una
narracion para conectar emocionalmente y reforzar la exclusividad,
utilizando el storytelling en plataformas digitales, una estrategia poco
comun en la competencia para fidelizar clientes.

5. Definicion del cliente y/o usuarios
5.1. Descripcion del adaptador temprano y/o usuarios
Los adoptadores tempranos de Pasteleria A la Rueda Rueda, identificados
mediante la validacidn, el contexto del mercado y el analisis de la
competencia, son consumidores de entre 25 y 40 afios residentes en el casco
urbano. Este segmento valora la calidad alimentaria, busca reposteria saludable

y exclusiva, e incluye profesionales ocupados y familias de ingresos medios y



altos. Se interesan por productos artesanales con ingredientes naturales, evitan
los ultraprocesados, priorizan la confianza en sus alimentos y la experiencia
que estos les brindan.

6. Definicion de Mercado

La estrategia de posicionamiento de Pasteleria A la Rueda Rueda busca
establecer una vision clara para la oportunidad de negocio y su crecimiento
potencial. Inicialmente, se enfoca en Buga, con planes de expansién a Tuluay
Palmira una vez asegurada una mayor capacidad de produccién.

6.1. Potencial del Mercado (Total Addressable Market - TAM)

El TAM define el tamafio total del mercado sin limitaciones. En Colombia,
el mercado de reposteria artesanal y premium ha crecido significativamente en
los Gltimos afios, impulsado por la demanda de productos naturales y sin
ultraprocesados. Segun andlisis de tendencias de la ANDI en 2022, el 31.58%
de los consumidores prioriza la calidad y el gusto en el sector de consumo.
Ante la falta de informacion especifica para Buga, se toma como base el censo
poblacional del DANE de 2024, que registro un total de 133,690 habitantes en
Buga. (Telencuestas, 2024)

6.2. Mercado Disponible (Serviceable Available Market - SAM)

El SAM representa la porcion del TAM que se puede atender eficazmente,

considerando la capacidad de entrega, la disposicién geogréfica y la capacidad

productiva inicial del negocio.

El enfoque inicial es la ciudad de Buga, con una poblacion



objetivo de 36,985 personas entre 25 y 44 afios. (Telencuestas,
2024) aplicando la tendencia de consumo nacional aportado por

la ANDI, la poblacion

objetivo de Buga, el 31.58% buscaria calidad y gusto en reposteria

artesanal y premium.

SAM estimado: 11,679 clientes potenciales en Buga con interés en
reposteria artesanal y premium, que valoran tanto la calidad como el sabor.
6.3. Mercado Objetivo (Serviceable Obtainable Market - SOM)
El SOM es el mercado realista que se puede alcanzar en la
fase inicial, considerando limitaciones de capacidad, logistica,
penetracion de mercado y la competencia existente.
Calculo del SOM:

Se estima una captacion del 3% al 4% del mercado disponible durante los primeros
afios como negocio emergente. Aplicando este porcentaje al SAM de 11,679 personas, el
mercado objetivo inicial se sitla entre 467 y 583 clientes recurrentes, cifra que se encuentra
por debajo de la capacidad de produccion.

7. Disefio de la solucion:
7.1. Analisis de Alternativas Competitivas y Tendencias Tecnoldgicas
La solucién propuesta no se limita inicamente al producto, sino que
responde de forma integral a los principales dolores detectados en el mercado,

segun lo evidenciado en las validaciones y las hipotesis formuladas.

Dolor: Falta de claridad y transparencia en los ingredientes.



Nuestra estrategia digital priorizara la comunicacion clara y constante
sobre la composicidn de cada postre. A través de redes sociales, se
mostraran los ingredientes naturales utilizados y el proceso artesanal
de elaboracion, reforzando la confianza del cliente desde el primer
punto de contacto.

Dolor: Escasez de opciones saludables. El enfoque en postres elaborados sin
ultraprocesados ni aditivos artificiales, combinado con una comunicacion
transparente, responde directamente a la necesidad de alternativas mas
saludables y digestivas. La propuesta incorpora informacién nutricional
accesible y fichas informativas visibles en todos los canales de venta.

Dolor: Dificultad para distinguir productos artesanales de los
industrializados. Reforzaremos nuestra autenticidad a través de contenido
visual diario que muestre la preparacion real en cocina, testimonios del equipo
y detras de cdmaras. Este enfoque no solo diferencia nuestra oferta, sino que
construye una narrativa honesta y cercana.

Dolor: Oferta repetitiva y poco innovadora. La propuesta de valor se basa en
la rotacidn diaria de un Unico postre exclusivo, lo que asegura innovacion
constante y mantiene un flujo de interés. El uso de la analitica de datos
permitird ademas identificar patrones de preferencia para introducir nuevas
creaciones alineadas con los gustos del publico.

Dolor: Acceso limitado a opciones de alta calidad. Se implementara un
sistema de pedidos en linea intuitivo y eficiente, que facilite el acceso a

nuestros postres con entregas rapidas y cobertura local. Este canal reduce



fricciones en la compra y responde directamente a la necesidad de
disponibilidad oportuna.

Dolor: Precio elevado percibido sin justificacion clara. Al visibilizar la
calidad de los ingredientes, el trabajo artesanal y los beneficios digestivos, se
construye una percepcion de valor acorde con el precio, reforzada por la
experiencia personalizada y el contenido educativo que acomparia cada postre.

7.2. Priorizacion de las funcionalidades
Para garantizar el éxito del modelo de negocio, se han priorizado

funcionalidades con base en impacto y viabilidad:

Funcionalidad Objetivo Prioridad
Postre Unico diario Diferenciacion mediante exclusividad y calidad  Alta
superior
Transparencia en Generar confianza con etiquetado claro y Al
ta
ingredientes narrativas detalladas

o Generacion de demanda a traves de redes
Presencia digital fuerte Alta

sociales y marketing de influencers

) ) _ Generacion de demanda a traves de redes )
Manejo de inventario Baja

sociales y marketing de influencers

justin time



Personalizacion Opciones ajustadas a restricciones dietéticas (sin ’
Media

moderada gluten, sin lactosa)

Programas de _ _ _ _
Incentivar la recompra y retencion de clientes Media

fidelizacién

7.3. Roadmap de la solucién

Se han establecido tres fases de implementacion:
Fase 1: Validacion Inicial (enero 2025 — febrero 2025)

Transicion de la validacién mediante encuestas a entrevistas para confirmar los
problemas identificados. Introduccion de prototipos del postre Unico diario y obtencién de
retroalimentacién. Evaluacion del modelo de exclusividad y la voluntad de pago por
productos premium.

Fase 2: Optimizacion (mayo 2025 — septiembre 2025)

Mejora de recetas, empaques y procesos logisticos (Basado en la validacion de.
Expansién de la cobertura de entregas y optimizacion de las estrategias de marketing digital
para disminuir el costo de adquisicion de clientes. Implementacion de métricas para el
seguimiento de la satisfaccion del cliente y la retroalimentacién recibida.

Fase 3: Escalamiento (octubre 2025 — diciembre 2025)

Anélisis de la viabilidad de abrir un punto de venta fisico,
condicionado a la reputacion favorable alcanzada por la marca.
Alternativamente, establecer alianzas estratégicas con cafeterias y

panaderias locales. Exploracion de la introduccién de lineas de productos



de temporada y el desarrollo de programas de fidelizacion.
7.4. Prototipado rapido
El prototipado rapido se concibié como una estrategia de experimentacién
estructurada, cuyo objetivo fue validar las necesidades detectadas durante la
fase de investigacion, ya confirmadas como hechos a través de la validacion
inicial. En este proceso, los productos desarrollados no representaron un fin
en si mismos, sino instrumentos para observar y medir la respuesta del

mercado ante las propuestas de valor disefiadas.

Se llevo a cabo un piloto de una semana de duracion, durante el cual se
ofrecieron siete postres insignia cuidadosamente seleccionados para evaluar
distintas dimensiones claves del modelo de negocio, incluyendo la
transparencia en los ingredientes, la innovacion en la oferta, la autenticidad
percibida frente a productos industrializados, el interés por opciones organicas

y exclusivas, y la percepcion de la relacion calidad-precio.

Cada producto se presentd acompafiado de una ficha informativa detallada,
destacando ingredientes, métodos de elaboracién y atributos diferenciadores,
con el proposito de reforzar la transparencia y fortalecer la conexién

emocional con el cliente.

La evaluacion del prototipo se realiz6 a traves de dos mecanismos
principales: nimero de recompras, enfocadas en medir percepcién de calidad,

confianza y disposicion a recomendar.



Este enfoque permitid desglosar un especial interés de parte de los clientes no
tanto en el departamento de recompras, sino que en el area de
recomendaciones y un alza en el “voz a voz”.
7.5. Experimentacion de la solucion
Tras concluir la fase de prototipado réapido, se llevo a cabo la
experimentacion de la solucién para validar la viabilidad comercial y ajustar la

propuesta de valor en funcion de los aprendizajes obtenidos.

Durante una semana de prueba, se analizaron indicadores de recompra
y de recomendacion. Los resultados mostraron que solo el 18% de los clientes
realizaron una recompra inmediata, mientras que la métrica de mayor alza fue
el 47% de incremento en el “voz a voz”, que su aumento es motor de

expansion de seguidores en Instagram.

La experimentacion de la solucién permitié confirmar que el valor del
producto reside no solo en su calidad, sino en su capacidad de generar
confianza, diferenciacion emocional y recomendaciones organicas en el
mercado.

8. Disefio de la propuesta de valor
8.1. Mapa de valor
Mapa de Valor: Pasteleria A la Rueda Rueda
La pasteleria genera valor conociendo las necesidades de sus clientes,

mediante tres pilares:



1) Confianzay transparencia: Autenticidad de ingredientes y métodos,
apertura para resolver dudas, exclusién de ultraprocesados y
comunicacion clara para decisiones informadas.
2) Experiencia gastrondmica singular: Un postre Gnico
diario que genera anticipacion y un vinculo emocional que
fortalece la fidelidad.
8.2. Descripcidn de la propuesta de valor
Desarrollo de productos: Postre Unico diario con ingredientes naturales
y técnicas artesanales, variando diariamente para frescura y exclusividad.
Transparencia total en ingredientes y procesos, comunicando origen y
beneficios, garantizando la ausencia de ultraprocesados para generar confianza
en el consumidor.
8.3. Matriz de valor
La matriz de valor permite visualizar como cada atributo clave del

negocio se traduce en beneficios tangibles para el consumidor/usuario final.



Atributo

Funcionalidad

Meétrica de Exito

Calidad de

ingredientes

Innovacioén

constante

Transparencia

Digestion

amigable

Experienci
a exclusiva

Conveniencia

Uso exclusivo de ingredientes
naturales y libres de

ultraprocesados

Creacion diaria de un postre unico

Etiquetado claro y narrativas sobre

cada producto

Productos disefiados sin
ingredientes que generan malestar
estomacal

Un postre Gnico con storytelling y
conexion emocional

Pedidos digitales con entrega a

domicilio

% de ventas decididas por la

garantia de ingredientes

% de clientes recurrentes por

novedad

% de consumidores que
confirman confianza en

encuestas

% de clientes satisfechos con

la experiencia de consumo

Engagement en redes sociales
y # repeticion de compra

Tasa de conversidn en ventas

y retencion de clientes




9. Business Model
9.1. Estrategia go-to-market / Canales
La estrategia go-to-market de Pasteleria A la Rueda Rueda se enfoca
en un modelo digital con presencia en redes sociales, basado en exclusividad,
confianza y conveniencia. Se divide en tres fases:
Fase 1: Adquisicion
Objetivo: Atraer la atencion del publico objetivo y generar interés inicial.
Estrategias: Contenido atractivo en redes sociales, marketing de influencers,
Publicidad digital, Programas de referidos.
Meta: Alcanzar 5,000 seguidores en redes tanto como lograr 100 pedidos mensuales
durante los primeros 0 a 3 meses.
Fase 2: Activacion
Objetivo: Convertir a los visitantes en clientes activos y fomentar primeras
experiencias positivas.
Estrategias: Ofrecer descuentos en la primera compra, Fomentar resefias de clientes
tras la compra.
Meta: Obtener una tasa de conversion del 10% tanto como conseguir 50 resefias
verificadas durante los meses 3 a 6.
Fase 3: Retencion
Objetivo: Fidelizar a los clientes y construir una relacion de largo plazo.
Estrategias: Programas de lealtad, construccién de una comunidad online,
organizacion de eventos especiales.

Meta: Alcanzar un 30% de clientes recurrentes, establecer colaboraciones con aliados



estratégicos entre los meses 6 a 12.
9.2. Modelo de monetizacién y fuentes de ingresos
La estrategia de ventas directas sera el eje central del modelo de

negocio, apoyado en una oferta clara, exclusiva y emocionalmente atractiva.
Oferta principal: Un unico postre diario como producto estrella, elaborado con
ingredientes de alta calidad y presentado como una experiencia exclusiva y efimera. Este
formato busca generar habito y fidelizacion, representando el 75% de las ventas esperadas.
Lineas complementarias: Ediciones especiales ligadas a festividades o tematicas
culturales puntuales, disefiadas para aumentar el ticket promedio. (10% de las ventas
estimadas). Colaboraciones con cafés aliados, bajo acuerdo si se presentan oportunidades,
ampliando el alcance y visibilidad de la marca. (15% de las ventas esperadas)
Estrategia de precios: Se adopta una estructura premium, respaldada por ingredientes
naturales, procesos artesanales y una experiencia diferenciadora para el consumidor. Los
margenes brutos varian entre 28% y 41%, dependiendo del tipo de producto, manteniéndose
dentro de un rango sostenible para un negocio artesanal de calidad.
9.3. Relacionamiento del cliente

Pasteleria A la Rueda Rueda busca generar confianza y lealtad a través

de un modelo de relacionamiento con el cliente basado en interaccion directa y

personalizada via WhatsApp/Instagram, marketing de contenido en redes

sociales mostrando la preparacion de postres e involucrando a los clientes en

decisiones, programas de fidelizacion con beneficios, degustaciones VIP para

clientes leales, y retroalimentacion constante a través de encuestas y analisis

de tendencias para mejorar la oferta.



9.4. Experimentacion de la oferta

Se llevo a cabo un experimento piloto ofreciendo un postre Unico
diariamente a un grupo de prueba de 10 clientes frecuentes seleccionados por
redes sociales. El objetivo principal fue validar la propuesta de valor midiendo
el impacto en la opinion de los clientes (a traves de sus comentarios) y su
intencion de compra, asi como evaluar su aceptacion a un modelo de negocio
con un mend reducido. Los resultados clave incluyen: la resistencia al cambio
inicialmente por todos los clientes, aunque posteriormente se olvidaron sus
objeciones puesto que aceptaron la oferta del plato Unico del dia a diferentes
puntos después de que presentaron sus objeciones.

9.5. Plan de experimentacion

Para fortalecer el modelo de negocio y su crecimiento, se proponen
varios experimentos. Estos incluyen la validacion de precios para entender la
elasticidad en el mercado, la expansion a nuevos canales de distribucion como
cafés y tiendas
especializadas, la medicion del impacto de campafias con influencers en la
adquisicién de clientes, y la evaluacion de la personalizacion del producto
para aumentar la retencion del cliente. Cada experimento tiene un objetivo
especifico, una estrategia definida y métricas clave para medir su éxito.
10 Estrategia de mercado y crecimiento
10.1 Plan de marketing

El publico objetivo de Pasteleria A la Rueda Rueda son consumidores

de 25 a 40 afios en el casco urbano de Buga, interesados en reposteria



saludable, artesanal y exclusiva. Este grupo, compuesto por profesionales y
familias de ingresos medios-altos, valora ingredientes naturales, evita

ultraprocesados y prioriza experiencias gastrondmicas auténticas.

Las estrategias comerciales se centran en: Contenido en redes sociales,
resaltando diariamente el postre exclusivo, su proceso de elaboracién y los
ingredientes naturales utilizados, generando conexién emocional mediante storytelling.
Marketing de influencers, colaborando con microinfluenciadores locales alineados con
valores de alimentacion saludable, para potenciar el alcance y credibilidad,programa
de referidos, incentivando a los clientes satisfechos a recomendar la marca mediante

recompensas por cada referido efectivo.

Los canales de distribucion estardn basados en la venta digital y entrega a
domicilio, utilizando WhatsApp Business, Instagram y una plataforma de

pedidos propia, con exploracion futura de aplicaciones de domicilios locales.

El presupuesto mensual de marketing asignado es de $800.000 COP,
destinado a publicidad digital segmentada, colaboraciones con influencers,
generacion de contenido de calidad y financiamiento de programas de
referidos. Se espera alcanzar 5.000 seguidores y 100 pedidos mensuales en el
primer trimestre.

10.2 Desarrollo y crecimiento
La estrategia de crecimiento inicial se concentra en consolidar el

mercado de Buga antes de expandirse. Se proyecta escalar a 200 pedidos



mensuales en el primer semestre y entre 400 y 500 pedidos hacia el primer

afio, captando un 3%-4% del mercado disponible.

La consolidacion del Producto Minimo Viable (PMV) —postre Gnico
diario de alta calidad— incluira la estandarizacién de procesos,

retroalimentacion continua, y perfeccionamiento de la experiencia de compra.

La identificacion de aliados estratégicos abarcara acuerdos con
proveedores locales de ingredientes naturales, alianzas con cafeterias para
ventas cruzadas, y vinculacion a
redes de apoyo emprendedor como la Camara de Comercio de Buga y
programas de emprendimiento.

11 Infraestructuray aspectos legales y administrativos
11.1 Elementos operativos

La operacidn se realizara en una cocina oculta adecuada a normativas
sanitarias, equipada con horno industrial, refrigeracion, utensilios de
pasteleria, empaques biodegradables y elementos de higiene, asegurando

cumplimiento de Buenas Practicas de Manufactura (BPM).

El equipo inicial estard compuesto por el fundador como Director
General, responsable de la gestion estratégica, produccion y marketing,
apoyado por uno o dos asistentes operativos con experiencia en reposteria

artesanal, manipulacién de alimentos, logistica y atencion al cliente.

La venta se gestionara a traves de sistemas digitales de pedidos,



coordinacion de entregas eficientes en Buga, y comunicacion directa con
clientes por WhatsApp e Instagram, asegurando un flujo de operacion just-in-

time y una experiencia premium.

11.2 Elementos administrativos

La estructura organizacional sera horizontal y compacta. EI fundador
liderard las areas gerenciales, operativas y administrativas, mientras los
asistentes cubriran produccion,
empaque Yy logistica. Funciones de contabilidad basica y marketing digital se
gestionaran internamente con apoyo de herramientas digitales, considerando
tercerizar servicios conforme crezca la operacion.
11.3 Aspectos legales y reglamentarios

Pasteleria A la Rueda Rueda se constituird como Sociedad por
Acciones Simplificada (SAS) en Colombia, registrandose ante la Camara de
Comercio de Buga y obteniendo el RUT ante la DIAN. Se inscribira en el
régimen tributario correspondiente y cumplird con obligaciones fiscales como

Industria y Comercio (ICA).

Se tramitard el registro sanitario ante INVIMA para garantizar la
inocuidad de los productos, ademas del permiso de funcionamiento sanitario
municipal tras la inspeccion de las instalaciones. Se verificara el uso de suelo

permitido para cocina comercial en la ubicacion seleccionada.

Todo el personal contara con certificaciones de manipulacion de



alimentos y se implementaran estrictas practicas de BPM. Asimismo, se
cumpliran las normativas laborales para la contratacion formal, asegurando
afiliaciones a seguridad social y cumplimiento de normas de salud y seguridad
en el trabajo.

12 Viabilidad Financiera y Evaluacion de Riesgos

Este capitulo evaluaremos bajo un escenario de crecimiento
escalonado y una estructura de costos operativos redefinida, considerando una
inversion inicial actualizada. Se presentan los estados financieros proyectados,
se definen las necesidades de capital, se calcula el retorno esperado para los
inversores y se analizan los riesgos clave junto con sus estrategias de
mitigacion.

12.1 Estados Financieros y Necesidades de Financiacion

Para evaluar la viabilidad del proyecto, se han elaborado proyecciones
financieras para un horizonte de cinco afos. Los supuestos clave para este
escenario son: Inversion Inicial (Afio 0): Adquisicién de Horno Industrial:
$20,000,000 COP, Capital de Trabajo Inicial: $56,400,000 COP, Total
Inversion Inicial: $76,400,000 COP.

Crecimiento de Ventas (26 dias de operacion al mes, precio

promedio $38,000 COP/postre):



Afo Postres/Dia Incremento de Postres

Ao 1 3 -
Ano 2 9 6
Afio 3 15 6
Afo 4 21 6
Ao 5 27 6

e Costo de Ventas (COGS): $15,800 COP por postre (41.58% del precio de
venta).

e Gastos Operativos Fijos (OPEX) Mensuales (a partir del Afio 1):

o Marketing y Produccion (incluye costos de personal de produccion):
$4,700,000 COP.

o Servicios Publicos: $250,000 COP.

o Otros Gastos Operativos: $150,000 COP.
o Total OPEX Fijo Mensual (sin depreciacion): $5,100,000 COP.

o Total OPEX Fijo Anual (sin depreciacién): $61,200,000 COP.

e Depreciacion Anual (Horno): $2,000,000 COP (lineal a 10 afios).

e Tasa Impositiva (Impuesto sobre la Renta): 35%.

e Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR): 20%.



e Financiacion: 100% capital propio.

Estados Financieros Proyectados:

Cuenta de Resultados Proyectada (Cifras en COP):

Cuenta Afio 1 Afo 2

Afo 3

Afo 4

Afo 5

Ingresos por 35,568,000 106,704,000

Ventas

Costode  (14,788,800) (44,366,400)

Ventas (COGS)
Utilidad Bruta 20,779,200 62,337,600
Gastos (61,200,000)  (61,200,000)
Operativos

(OPEX Fijo)

Depreciacién  (2,000,000) (2,000,000)
Utilidad Antes  (42,420,800) (862,400)
de Impuestos

(UAI)

Impuestos 0 0

(35%)

Utilidad Neta  (42,420,800)  (862,400)

177,840,000

248,976,000

320,112,000

(73,944,000) (103,521,600) (133,099,200)

103,896,000

(61,200,000)

(2,000,000)

40,696,000

(14,243,600)

26,452,400

145,454,400

(61,200,000)

(2,000,000)

82,254,400

(28,789,040)

53,465,360

187,012,800

(61,200,000)

(2,000,000)

123,812,800

(43,334,480)

80,478,320




Flujo de Caja Libre del Proyecto (FCLP) Proyectado (Cifras en COP):

Afio Descripcion Monto

Afo 0 Inversion Inicial (Horno + (76,400,000)

Capital de Trabajo)

Afio 1 Utilidad Neta + Depreciacion (40,420,800)
Afio 2 Utilidad Neta + Depreciacion 1,137,600

Afio 3 Utilidad Neta + Depreciacion 28,452,400
Afio 4 Utilidad Neta + Depreciacion 55,465,360
Afio 5 Utilidad Neta + Depreciacion 82,478,320

Observaciones Clave de los Estados Financieros:

Punto de Inflexién hacia la Rentabilidad: Bajo este escenario de
crecimiento de ventas y con la estructura de OPEX, el proyecto
muestra una viabilidad operativa.

Aunque los dos primeros afios aun reflejan pérdidas netas, el Afio 2 esta
muy cerca del punto de equilibrio operativo. A partir del afio 3
comienza a generar utilidades netas positivas y crecientes.

Generacion de Flujo de Caja Positivo: El flujo de caja libre del
proyecto se vuelve positivo en el Afio 2, lo cual es un indicador
crucial de la capacidad del negocio para sostenerse y generar valor

después de cubrir sus operaciones e impuestos.



Importancia y Cobertura del Capital de Trabajo Inicial: El flujo de
caja negativo del Afio 1 ($40,420,800 COP) es sustancial. La
asignacion de un capital de trabajo inicial de $56,400,000 COP esta
dimensionada precisamente para asegurar la cobertura de este déficit
operativo del primer afio, ademas de los gastos corrientes iniciales, lo
cual es fundamental para la estabilidad financiera temprana del
proyecto.

Definicion de las Necesidades de Financiacion:

Importe de la Inversion Necesaria: La inversion total requerida al
inicio del proyecto es de $76,400,000 COP.

Uso de los Fondos:

Concepto Monto Descripcion

(COP)

Adquisicion de horno  $20.000.000 Activo productivo esencial para la operacion del

industrial negocio.
Capital de trabajo $56.400.000 Cubre gastos operativos iniciales, compra de materia
inicial prima y deéficit proyectado.

Total inversion inicial $76.400.000




e Fuentes de Financiacién y Justificacion:

Se propone que la inversion total inicial de $76,400,000 COP sea
financiado 100%con capital propio. Esta estrategia busca mantener el
control total sobre las decisiones estratégicas del negocio tanto como
evitar la carga financiera de la deuda (intereses y amortizacion de
capital) durante los primeros afios, que son financieramente mas

ajustados.

12.2 Retorno de la Inversion

Las proyecciones de rentabilidad para los inversores (en este caso, los
propios emprendedores) se evaltan utilizando los siguientes indicadores, con
una Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR) del 20%:

Valor Actual Neto (VAN): Aproximadamente ($32,945,813) COP.

Un VAN negativo indica que, a pesar de que el proyecto genera flujos
positivos a partir del segundo afio y utilidades desde el tercero, la alta
inversion inicial y los flujos negativos del primer afio, descontados a una
tasa del 20%, hacen que el proyecto no alcance la rentabilidad minima
exigida. Desde una perspectiva estrictamente financiera basada en esta
TMAR, el proyecto destruiria valor a corto plazo.

Tasa Interna de Retorno (TIR): Aproximadamente 10.84%.
La TIR representa la tasa de rentabilidad intrinseca del proyecto. Dado

que el 10.84% es inferior a la TMAR del 20%, se confirma que el



proyecto ofrece un retorno menor al minimo esperado por las reglas
generales de inversion, aunque la falta de inversores externos nos
permite estar conformes con estas cifras sin presion de entrar en mas
riesgo por lo menos a corto plazo.

Periodo de Recuperacion de la Inversion (Payback): Aunque el
flujo de caja libre del Afio 1 es considerablemente negativo
($40,420,800 COP), lo que incrementa el monto total a recuperar, la
inversién comienza a recuperarse a partir de los flujos positivos que
inician en el Afio 2, lograndose el payback completo en el Afio 5. La
inversion inicial de $76,400,000 COP se recupera durante el Afio 5. El

detalle del flujo acumulado es el siguiente:

Ao  Flujo de Caja Libre (FCLP) Flujo Acumulado

Ao 0 -$76,400,000 -$76,400,000
Ao 1 -$40,420,800 -$116,820,800
Ao 2 $1,137,600 -$115,683,200
Afo 3 $28,452,400 -$87,230,800
Ao 4 $55,465,360 -$31,765,440

Afo 5 $82,478,320 $50,712,880




Es decir, en aproximadamente 4 afios y 5 meses para el ROI. Si bien el
capital se recupera dentro del horizonte de 5 afios, el periodo es méas
extenso debido a la mayor inversion inicial.

12.3 Riesgos y Mitigaciones
A pesar de la viabilidad proyectada, es crucial gestionar activamente los
riesgos inherentes. Se han identificado estrategias clave para los desafios mas

significativos:



Categoria Riesgo Mitigacion Nivel de
Riesgo
Operacional - Dificultad para Estandarizacion rigurosa de recetasy ~ Media/Alto
R1 mantener la calidad procesos; controles de calidad
artesanal con mayor diarios; capacitacion continua;
produccion. inversion gradual en equipamiento.
Operacional - Gestion de Diversificacion de proveedores Media/Medio
R2 ingredientes frescosy  locales/regionales; negociacion de
variados para un entregas; optimizacion de inventarios
volumen creciente. (uso de herramientas digitales).
De Mercado - No alcanzar las metas Marketing adaptable basado en Media/Alto
R3 de crecimiento KPIs; programas de lealtad,;
proyectadas. optimizacion de canales (delivery,
alianzas estratégicas).
De Mercado - Incremento de Reforzar diferenciadores (calidad, Media/Medio
R4 competidores directos transparencia, experiencia); construir

o indirectos.

marca y comunidad; innovacion
constante; servicio al cliente

superior.



Financiero- Aumento de COGS u

R5 OPEX que erosionen
margenes.

Financiero -  Alta inversion inicial

R6 reduce la rentabilidad

(VAN/TIR) si los

flujos tardan.

Estratégico - Dificultad para
R7 mantener la
exclusividad y el

toque artesanal al

escalar.

Monitoreo constante de costos;
busqueda de eficiencias; negociacion
con proveedores; ajustes de precios

estratégicos y comunicados.

Optimizacion y revision de la
inversion; control presupuestario
estricto; enfoque en acelerar el punto

de equilibrio.

Crecimiento controlado y sostenible;
mantener foco en la autenticidad,;
comunicacion transparente y

coherente.

Alta/Medio

Media-

Alta/Alto

Media/Medio

13 Conclusion de Rentabilidad para Inversores:

Con una inversién inicial de $76,400,000 COP, el perfil financiero de

Pasteleria A la Rueda Rueda presenta su primera sefial adversa. El VAN es

negativo y la TIR (10.84%) se sitGa por debajo de la TMAR (20%), lo que
sugiere que el proyecto no cumple con las expectativas comunes sobre la

rentabilidad para el nivel de riesgo asumido. Aunque el negocio alcanza la

rentabilidad operativa y genera flujos de caja positivos a partir del

segundof/tercer afio, la magnitud de la inversion inicial impacta negativamente



los indicadores de retorno. Pero a falta de basqueda de inversores externos no
hace falta reevaluar la magnitud de la inversion inicial ya que me encuentro

conforme con la fecha de ROl y el riesgo adoptado.
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Anexo A. Validacion Tipo Entrevista

Metodologia: Entrevistas cerradas y abiertas a 36 personas.

Resultados principales:

Categoria

Hallazgos Clave

Ingredientes y Transparencia

Confianza en Productos Artesanales

Innovacion en la Oferta

Atencion al Cliente

- 60% considera muy importante conocer los
ingredientes.
- 68% revisa etiquetas o pregunta por
ingredientes.
- 50% ha sido engafado por productos
“saludables” con ultraprocesados.
- Ingredientes a evitar: colorantes artificiales,

conservantes, edulcorantes sintéticos.

- Solo 23% considera muy confiables los
productos “artesanales”.
- 30% ha evitado comprar por informacion

confusa.

- 80% valora mucho la variedad e innovacion.
- 85% estaria dispuesto a probar productos

innovadores.

- 47% valora la amabilidad y disposicion a

resolver dudas.



Precio y Valor Percibido

Accesibilidad y Canales de Compra

- 58% ha evitado volver por mala atencion.

- 80% considera los precios altos, pero aceptables
si hay valor.
- 90% pagaria mas por productos naturales y

saludables.

- 48% encuentra “moderadamente facil” acceder a
reposteria artesanal.
- 75% consideraria comprar online, dependiendo
del costo de envio.
- Canales preferidos: Instagram, WhatsApp,

tiendas online locales.




Anexo B. Validacién Tipo Encuesta

Metodologia: Encuestas estructuradas aplicadas a 19 personas.

Resultados clave:

Item Evaluado Resultado
Consumo de reposteria artesanal 54% la consume (frecuente u ocasional).
Importancia de ingredientes naturales 79% lo considera muy importante.
Preocupacion por ultraprocesados 70% esta muy preocupado por sus efectos.
Confianza en productos “artesanales” 69% confia, aunque persiste cierto escepticismo.
Valoracion de la transparencia 64% valora la transparencia en procesos e

ingredientes.

Disposicién a pagar mas por productos naturales 92% esta dispuesto a pagar mas.

y saludables




