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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto de negocio de Pizza Express tiene como principal caracteristica ofrecer al cliente la

facilidad de elegir sus ingredientes, por medio de una aplicacién para Smartphone.

Nuestro mercado objetivo son los NSE A y B en los distrito de La Molina, San Borja 'y Surco, se
caracterizan por realizar mayores compras por delivery a través del internet, al mismo tiempo
son un segmento que se preocupa por consumir productos saludables y de calidad. Es por esto

que se eligié un local estratégico ubicado en el distrito de San Luis.

Segun nuestras investigaciones realizadas con mas de 230 encuestas y el focus group se logré
constatar y definir las caracteristicas principales de Pizza Express, que son las siguientes:
saludable, calidad, personalizacion, servicio delivery eficiente y uso de la tecnologia. Ademas se
obtuvo un resultado positivo de aceptacion en el cual 97% de los encuestados manifiesta que
estaria dispuesto a descargar la aplicacién de Pizza Express. Otro dato importante es que el

55.2% de los encuestados estan seguros de que usaria la aplicacion.

Para la comercializacion del proyecto se utilizara principalmente las redes sociales como
Facebook, YouTube, Twitter e Instagram, también se emplearan las estrategias de marketing
directo como el boca a boca. Posteriormente a largo plazo se contratard a personajes publicos

con influencia en nuestro segmento.

Con respecto a la viabilidad financiera, se hall6 un VAN positivo de S/. 235, 189 en la

proyeccion de cinco afios.
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INTRODUCCION

Toda empresa comienza como una idea, que para desarrollarse necesita ser plasmada en un plan
de negocio, y de ésta manera, controlar su nivel de viabilidad en el futuro. En esta investigacion,
se realiza una breve descripcion de lo que sera el proyecto y de los temas a tratar; ademés de los
procesos, planes, objetivos, estrategias de corto y largo plazo. Es esencial, por tanto, conocer a

fondo el concepto del negocio de Pizza Express.

En la actualidad la industria de la gastronomia peruana experimenta un crecimiento sostenido.

En cuanto al consumidor peruano se ha modernizado y utiliza la tecnologia para realizar
compras por internet, al mismo tiempo se ha convertido en un cliente mas exigente e informado,
dado que busca un servicio rapido y eficiente, y cuenta con diversas fuentes de informacion.

Por ello se ofrece al cliente una alternativa diferente, que consiste en personalizar la pizza con
ingredientes mas saludables, como la quinua y harina integral, esto hace que el producto tenga
menor contenido caldrico. Estos insumos no los ofrece la competencia, por lo cual es uno de los

factores que lo diferencia.

Con ayuda de la tecnologia se utilizard una aplicacion compatible para equipos Smartphone para
la venta de las pizzas, el cual brindara la opcion de elegir el tipo de ingredientes, cantidades y
acompafiamientos, dicha plataforma sera dinamica y sencilla. Ademas el comprador podra
obtener informacidn sobre el nivel calorico de la pizza, recomendaciones y el tiempo estimado

de llegada de su pedido.
Luego de realizar esta investigacion sobre el consumo de pizzas en el Pert se encontrd un

segmento atractivo, se considera que la ventaja competitiva sera ofrecer al cliente una opcion

nueva de pizza por medio de una aplicacion ludica.
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1.1.

1.2.

CAPITULO 1: ANTECEDENTES GENERALES

Objetivos del negocio

Crear una opcion diferente e innovadora de servicio “delivery” de pizzas saludables con
ingredientes de alta calidad, donde el consumidor pueda adquirirlas por internet, por
medio de una aplicacién para celulares, en la cual el cliente pueda crear su pizza y

recibirla en el menor tiempo posible.

Definicion de producto

“Pizza Express” se diferencia porque ofrece al cliente una forma distinta de adquirir
una pizza, por medio de una aplicacion virtual amigable, divertida y facil, donde el
consumidor pueda seleccionar cada ingrediente que la compone, crear la pizza en menos

de 3 minutos y recibirla en el menor tiempo posible por medio del servicio “delivery”.
Las pizzas son elaboradas a base de harina integral y un 5 % de quinua dando como

resultado una masa mas nutritiva. A continuacion las principales caracteristicas de la

harina integral y la quinua.
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Figura 1.1 Valor Nutricional de los ingredientes

HARINA INTEGRAL

® Menor indice glucémico

e Vitamina E

e Fibra

e Acido grasos esenciales

e Potasio, hierro, zinc, magnesio.

QUINUA

e Potasio, magnesio, calcio, hierro y zinc
e VitaminaBy E

e Alto contenido en fibra

e Bajo Indice glucémico.

e Ayuda a controlar el nivel de colesterol.

Fuente: Elaboracion propia

Los ingredientes para la pizza son:

Sal de maras

Levadura

Aceite de oliva extra virgen
Queso mozzarella

Salsa de tomate

Aceituna verde

Aceitunas negras

Albahaca

Cebolla Blanca

Champifiones
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- Chile aji

- Chorizo espafiol
- Grana padano

- Jamon

- Palmito

- Papa

- Pesto

- Pimiento

- Pifa

- Prosciutto Italiano
- Romero fresco

- Salame ltaliano

Al consumidor se le ofrecera diez sabores de pizzas y tendra la opcién de agregar
y quitar los ingredientes de su preferencia, a través de una aplicacién para
Smartphone creando una experiencia dindmica, ya que tendra un interface tipo
videojuego, en cual se podra visualizar la preparacion de la pizza. Al terminar la

creacion el cliente podré visualizar el valor nutricional y calérico.

Niveles de producto:
e Producto basico: El cliente adquiere pizza con los ingredientes que desee.
e Producto real: Al cliente se le ofrecerd una aplicacion divertida y
compatible con los equipos Smart para que pueda crear la pizza que guste.
Las cajas de entrega estaran hechas de material ecolégico.
e Producto aumentado: Una pizza con mayor cantidad de nutrientes

ayudando a mantener un buen estado de salud.
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1.2.1. Personalidad de la marca

1.3.

Rapidez

Desde el inicio Pizza Express ofrece rapidez al consumidor por dos simples razones:
Primero, el cliente podra crear la pizza en menos de 3 minutos con la aplicacion para
equipos Smart. Y la segunda, porque se ofrece al consumidor un servicio “delivery”
que entregara la pizza en un plazo maximo de una hora.

Innovadora

Este negocio es innovador, porque ofrece una forma distinta de adquirir la pizza con
una aplicacion gratuita, facil y divertida, esta sera compatible con los sistemas
operativos mas utilizados (Android, 10S, Windows) y podra ser utilizado en diferentes
equipos Smart.

Practica

La aplicacion es facil de manejar, ya que el disefio es divertido y sencillo; por ello el
cliente disfrutara crear su propia pizza y podra visualizarla de forma animada.
Personalizada

El consumidor agregara y eliminara los ingredientes que desee y la cantidad que
guste.

Saludable

Las pizzas serdn elaboradas a base de harina integral y tendran un porcentaje de 5%

de quinua en la masa, ademas los vegetales seran frescos y naturales.

Principales Caracteristicas del producto

Como se ha mencionado anteriormente este negocio ofrece pizzas, las cuales pueden ser
adquiridas por medio de una aplicacion virtual compatibles con los equipos Smart,
logrando que el cliente tenga una experiencia divertida.

Las pizzas seran preparadas al instante y posteriormente seran entregadas a domicilio en

el menor tiempo posible, el servicio “delivery” serd entregado por personal motorizado.
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1.3.1. Insumos principales
Los insumos para preparar la pizza seran frescos, para que de esta forma se asegure la

calidad de las pizzas.

Tabla 1.1 Categoria de productos

Tipos de insumos Ingredientes

Tipo de masas Integral con 5 % de quinua

_ Prosciutto italiano, salame italiano,
Carnes y embutidos A" ) ) B
jamon, chorizo y chorizo espariol.

Albahaca, champifiones, aceitunas
negras, cebolla blanca, chile aji,
Frescos o ) )
pimiento, aceitunas verdes, palmito,

pifia, papa y romero

Quesos: Mozzarella, parmesano,
grana padano

Toppings Salsas: Salsa de tomate y pesto
Aceite: Aceite de oliva extra virgen
Sal de maras.

) Gaseosa, limonada, maracuya vy
Bebidas _
chicha morada.

Fuente: Elaboracion propia

1.4. Determinacion del area geografica

1.4.1. Macro localizacion

La empresa inicialmente ofrecera servicio delivery de pizzas solo en el departamento

de Lima, posteriormente se analizara la entrada a otras provincias.
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1.4.2. Micro localizacion

Para definir la ubicacion del local de produccion de las pizzas se tendrd que

considerar varios factores como los siguientes:

- Proximidad a los proveedores
- Cercania a los clientes

- Legislacion urbanistica

- Servicios Publicos

- Costo de alquiler

- Costo de transporte

1.4.2.1.Proximidad a los proveedores
La cercania a las fuentes de materias primas, en este caso los proveedores,
influyen en el costo de transporte, por lo cual se requiere que el local se ubique
préximo a los establecimientos de compra como por ejemplo mercados

mayoristas, hipermercados, entre otros proveedores.

Listado de posibles proveedores:

a) Proveedor de quesos

Marca: Quesos Chugur

Ubicacion: Av. Aviacion Nro. 2777, San Borja, Lima - Per(

b) Proveedor de embutidos

Marca: Braedt

Ubicacion: Avenida Michael Faraday, 111 - Urb. Industrial Santa Rosa
¢) Proveedores de Frutas y verduras

Ubicacion: Mercado Santa Anita

d) Proveedor de Harina, azucar y aceite

Ubicacion: Makro de Santa Anita
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1.4.2.2.Cercania a los clients

Debido a que la empresa ofrece un servicio de entrega de pizzas a domicilio es
importante que el local este proximo a nuestros clientes potenciales, tanto para
garantizar que la entrega de nuestro producto sea en el tiempo promedio y para

minimizar los costos de transporte.

Cabe resaltar que nuestros clientes estan ubicados en diferentes distritos de
Lima como San Borja, Santiago de Surco, La Molina, Miraflores y San Isidro.
Por lo cual se realiza un area de cobertura inicial para nuestro servicio de
delivery en los distritos de San Borja, La Molina y Santiago de Surco, de esta
manera se garantiza que la entrega de las pizzas sea en el menor tiempo posible

ganando la preferencia de nuestro publico objetivo.

1.4.2.3.Legislacion urbanistica

Existen distritos donde se fomenta la creacion de micro empresas, las cuales
brinda facilidades e incentivan la constitucion de un negocio.

Para obtener una licencia de funcionamiento hay una serie de requisitos que se
necesita cumplir como por ejemplo la licencia comercial, permiso sanitario,

pasar inspecciones por parte de defensa civil, entre otros.

- Servicios Publicos
Son factores importantes y desempefian un papel esencial para la empresa. Los
distritos que estamos considerando como posible centro de produccion tienen
que contar con Optimos sistemas de luz, agua potable, alcantarillado, gas y

seguridad ciudadana.

24



Costo de Alquiler

Las necesidades iniciales para este negocio es contar con un local de
produccién con una area no menor a 60 mts?, ya que este lugar sélo se dedicara
a la elaboracion de pizzas, por lo cual se requiere un area para el equipamiento
de cocina, por ejemplo hornos eléctricos, cocina, refrigeradoras y congeladoras,
un almacén pequefio para los productos no perecederos y una mesa grande de
trabajo. Adicionalmente consideramos que nuestro costo de alquiler no debe
ser mayor a S/. 2500 soles al mes para que no afecte las utilidades,

posteriormente planeamos adquirir un local propio.
Costo de Transporte

El servicio motorizado facilitara llegar a varios destinos en menor tiempo pero
también es importante que el local se encuentre ubicado cerca de vias
principales y alternas, que faciliten la entrega de la pizza a nuestro publico

objetivo.

Para determinar el local adecuado para el negocio, se realiz6 el analisis de
Ranking de factores considerando 4 opciones.

Ranking de factores:
Local 1:

e Ubicacion: Calle Colina Manzana G Lote 3 — Asociacion San Pedro,
Ate Vitarte

e Caracteristicas: Area de 150 mts2, instalaciones de luz (trifasico), agua,
1 bario y sistema de alarma.

e Alquiler: S/. 1500 al mes.
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Ate Vitarte es el distrito mas grande Lima Este y el cuarto mas grande de Lima
Metropolitana. Es un distrito residencial e industrial que tiene a los niveles
socioecondémicos B y C como los méas predominantes. Ademas cuenta con una
poblacion que representa el 20.28% del total de la poblacién de Lima y una
superficie de 77.72 km2 (Municipalidad distrital de Ate Vitarte, 2015, p.18)

En cuanto a sus fortalezas, este distrito cuenta con una ubicacidn estratégica, ya
que se encuentra cerca de la carretera central y colinda con distritos como
Santa Anita, La Molina, San Juan de Lurigancho, Chaclacayo y EI Agustino.
Ademas posee todas las instalaciones de servicios publicos y cuenta con 35

mercados en areas consolidadas y comerciales.

Por otro lado, Ate Vitarte tiene como principales debilidades la evidencia de un

crecimiento desordenado y desarticulado y un nivel alto de inseguridad.
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Figura 1.2 Mapa del distrito de Ate Vitarte
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Fuente: Mapa de Ate Vitarte, (10 de Octubre de 2015) Ubicacion del distrito de Ate Vitarte. Recuperado de

https://www.google.com.pe/maps/place/Ate/@-12.0351929, -

76.8935842,12z/data=14m2!3m1!1s0x9105c3d12afa9c23:0x8a9da7f852624412

Local 2:

Ubicacion: Av. Abtao 1260 centro comercial

Matute tienda G101

pasaje Bélgica s/n es a media cuadra de la Av. Abtao y a una cuadra de

la Av. México cuadra 8

Caracteristicas: primer piso de 25.00mts y el segundo piso de 50.00mts

cada uno con bafo

Alquiler: Por los 2 pisos s/.1,000.00 mensuales mas agua y luz

el contrato de alquiler seria renovado anualmente.
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El distrito de la Victoria tiene una superficie de 8.64 km2 y una poblacion de
171 779 habitantes. En cuanto a su ubicacion colinda con los distritos de Lima,
El Agustino, San Luis, San Borja, San Isidro y Lince. Cabe resaltar que es un

distrito que cuenta con una ubicacion privilegiada, ya que se encuentra en la
parte central de la ciudad de Lima y al margen izquierdo del rio Rimac.

También es importante mencionar que es uno de los distritos mas comerciales,

ya que cuenta con el Emporio Comercial de Gamarra y mercados importantes
como el mayorista, Balconcillo, Virgen de la Asuncién y Jardin Nro. 3. En
contraste, sus zonas comerciales tienen un alto nivel de inseguridad teniendo

como las calles mas peligrosas Isabel la catolica y Renovacion. (Municipalidad
del distrito de la Victoria, 2015, parr.1)

Figura 1.3 Mapa del distrito de La Victoria
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Fuente: Mapa de La Victoria, (10 de Octubre de 2015) Ubicacidn del distrito de La Victoria. Recuperado

https://www.google.com.pe/maps/place/La+Victoria/ @-12.0742813,-

77.0279654,14z/data=!4m2!3m1!1s0x9105c8991e614d33:0x29fc509365d6b1d2
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Local 3:

e Ubicacion: Javier Prado Etapa IV, San Luis
e Caracteristicas: 1 bafio, area total 70 mts2, area construida 60 mts 2
e Alquiler: US$550 TC 3.26 S/, 1,793

“San Luis fue fundado 1968, cuenta con una superficie de 3.49 km2 y una
poblacion de 54 mil 634 habitantes”. Este distrito promueve y brinda
facilidades para otorgar la licencia de funcionamiento. (Municipalidad de San
Luis, 2015, parr.1)

Con respecto a la ubicacion, es estratégica por ser interseccion geografica entre
las vias troncales nacionales, como la Panamericana Sur y la Carretera Central,
conectandose facilmente con la via de Evitamiento y Panamericana norte,
adicionalmente tiene acceso rapido a avenidas principales como Javier Prado
Este, Avenida Canada, Avenida San Luis y Avenida Aviacion.

Ademaés limita por el norte con el distrito del Agustino, por el sur con San
Borja, por el este Ate Vitarte y oeste con La Victoria, ubicandose por ello cerca

de los distritos donde se encuentra nuestro pablico objetivo.
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Figura 1.4 Mapa del distrito de San Luis
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Fuente: Mapa de La Victoria, (10 de Octubre de 2015) Ubicacion del distrito de La Victoria. Recuperado
de https://www.google.com.pe/maps/place/San+Luis/@-12.073677 -
77.0069504,14z/data=14m2!3m1!150x9105c62350e6f59f:0xc3ea3178b4938207
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https://www.google.com.pe/maps/place/San+Luis/@-12.073677,-77.0069504,14z/data=!4m2!3m1!1s0x9105c62350e6f59f:0xc3ea3178b4938207

Local 4:

e Ubicacion: Urbanizacion Risso, Lince
e Caracteristicas: 1 bafio, 60 mts2, area construida 54 mts2
e Alquiler; US$ 650 TC S/3.26 S/ 2,119

“El distrito de Lince cuenta con un total de 51 mil 144 habitantes, mas del 50% de su
poblacién se encuentra en los NSE A y B. El ingreso promedio mensual por hogar es de S/
6,079 destinando el 11% de su gasto mensual en actividades de entretenimiento, diversion,
servicios culturales y de ensefianza. En cuanto a su ubicacion, limita con los distritos de
Jesus Maria, Cercado de Lima, La Victoria y San Isidro. (2011)”. (Municipalidad de Lince,
2011, p.8)
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Figura 1.5 Mapa del distrito de Lince
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Fuente: Mapa de Lince, (23 de Abril 2016) Ubicacion del distrito de Lince, Recuperado de
https://www.google.com.pe/maps/place/Lince/@-12.0780981,-
77.0536157,14z/data=14m2!3m1!1s0x9105¢c88c1907bf77:0x190962f6e2177564

A continuacion se muestra el analisis de ranking de factores, que ayuda a tomar la mejor

decision, para esto se tomo en cuenta diferentes criterios como se muestra en la siguiente
tabla.
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Tabla 1.2 Método de Ranking de Factores

N° Factores
Proximidad a los
proveedores

Cercania a los clientes

Legislacion urbanistica

Servicios Publicos

Costo de alquiler

M m O O @ >

Costo de transporte

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 1.3 Enfrentamiento de factores

FACTOR A ‘ ‘ Conteo  Ponderacion
A
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 1.4 Puntaje asignable

Puntaje | Descripcién

Malo: Se califica asi al que no cumple con

2 ninguna expectativa del factor

Regular: Se califica asi a aquel factor que cumple

4 con el minimo de expectativa

Bueno: Aquel factor

que cumple con las

6 expectativas, pero no las supera.

8 expectativas.

Muy bueno: Aquel factor que supera las

10 Excelente: Es el factor ideal

Fuente: Elaboraci6n propia

Tabla 1.5 Precio de alquiler por metro cuadrado

Area del local m 54 60 150 75
Precio de alquiler al mes

(soles) 2119 1793 1500 1000
Precio por metro

cuadrado

(soles) 39.24 29.88 10.00 13.33

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 1.6 Matriz de ranking de factores

Proximidad a los|0.15 4 0.6 6 0.9 8 1.2 7 1.05
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proveedores

Cercania a los clientes 0.35 7 2.45 9 3.15 6 2.1 8 2.8
Legislacion urbanistica 0.05 8 0.4 8 0.4 8 0.4 8 0.4
Servicios Publicos 0.05 8 0.4 8 0.4 5 0.25 5 0.25
Costo de alquiler 0.15 5 0.75 6 0.9 9 1.35 8 1.2
Costo de transporte 0.25 8 2 9 2.25 6 1.5 8 2
6.6 8 6.8 7.7

Fuente: Elaboracion propia
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Segun el método aplicado de ranking de factores se puede concluir que
la mejor opcion de localizacion se encuentra en el distrito de San Luis, ya
que es un lugar céntrico que brinda accesibilidad a vias troncales,
principales avenidas y rutas alternativas cuando se presente
congestionamiento vehicular.

Otro factor importante es la cercania a los clientes, este establecimiento
colinda con los distritos de Surco, San Borja, Ate vitarte, La Molina,
Miraflores y San Isidro.

Por otro lado el factor de proximidad a los proveedores tiene una
puntuacion promedio. En la siguiente lista se presenta la ubicacion a los
proveedores respecto al Local San Luis.

a) Proveedor de quesos
Marca: Quesos Chugur

Ubicacion: Av. Aviacion Nro. 2777, San Borja, Lima — Peru

Figura 1.6 Mapa de ubicacién de proveedor de quesos
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Fuente: Mapa de Ubicacidn de proveedor (10 de Octubre 2015) Distancia del local al proveedor. Recuperado

https://www.google.com.pe/maps?g=Av.+Aviaci%C3%B3n+Nro.+2777,+San+Borja,+Lima+-

+Per%C3%BA&UM=1&ie=UTF-8&sa=X&ved=0ahUKEWIE_9mFx9LKAhVJ1h4KHXxo0AtcQ AUIBygB
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b) Proveedor de embutidos

Marca: Braedt

Ubicacién: Avenida Michael Faraday, 111 - Urb. Industrial Santa Rosa

Figura 1.7 Mapa de ubicacion de proveedor de embutidos
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Fuente: Mapa de Ubicacion de proveedor (10 de Octubre 2015) Distancia del local al proveedor. Recuperado
de https://www.google.com.pe/maps/place/Braedt/@-12.0671982,-

76.9810882,17z/data=13m1!4b114m2!3m1!1s0x9105c6446305dff7:0x99440a8e3b179df8
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c) Proveedores de Frutas y verduras

Ubicacién: Mercado Santa Anita

Figura 1.8 Mapa de ubicacion de proveedor de frutas y verduras
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Fuente: Mapa de Ubicacion de proveedor (10 de Octubre 2015) Distancia del local al proveedor. Recuperado
de

https://www.google.com.pe/maps/place/Gran+Mercado+Mayorista+de+Lima/@-12.0389165,-
76.9489074,17z/data=!3m1!4b1!4m2!3m1!1s0x9105c69e79e59d19:0x2cc946af45abf0d2
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d) Proveedor de Harina, azucar y aceite

Ubicacion: Makro de Santa Anita.
Figura 1.9 Mapa de ubicacion de proveedor de harina, azicar y aceite
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Fuente: Mapa de Ubicacion de proveedor (10 de Octubre 2015) Distancia del local al proveedor. Recuperado
https://www.google.com.pe/maps/place/Makro+Santa+Anita/@-12.0550006,-

de
76.9697069,17z/data=!3m1!4b1!14m213m1!1s0x9105c661795e4fe3:0xf0031c43fla0a3ad

1.5. Caracteristicas del Sector

Pizza Express es una empresa que se encuentra en la categoria de alimentos en el
rubro de comida rapida, siendo uno de los negocios mas competitivos en el pais, y
esto se demuestra por la cantidad de locales que tienen las empresas establecidas a

nivel nacional.
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En el siguiente cuadro se presenta la cantidad de locales por las principales

marcas.

Figura 1.10 Cantidades de locales de las principales marcas en el Peru
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Fuente: Mapcity (10 de Octubre 2015), Principales cadenas de Fast Food. Recuperado de

https://mott.pe/noticias/conoce-como-se-esta-moviendo-el-mercado-de-los-fast-food-en-el-peru/

Segun informe de Euromonitor, “actualmente el rubro de comida rapido ha
tenido un crecimiento de ventas de 17% en el 2013, alcanzando 7,765 millones
de soles”. (Euromonitor International, 2015)

“Las principales cadenas locales e internacionales de “fast food” han tenido un
crecimiento rapido sobre todo en las principales ciudades del pais, como por
ejemplo Lima, Arequipa y la Libertad”. (Arbaiza, Canepa, Cortez, y Lévano,
2014, p.10).
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“Al presente afio, esta industria esta liderada por el grupo Delosi que opera
varias marcas como Starbucks, Pinkberry, Chili’s, KFC, Pizza Hut, Burger King,
Madam Tusan, Doggis, obteniendo una participacion del 10 % del mercado y en
segundo lugar se encuentra NGR del grupo Intercorp con seis marcas como
Bembos, ChinaWok, Dunkin Donuts, Papa Johns, Don Belisario y Popeyes”.
(Conoce como se esta moviendo el mercado de los fast food en el Peru, 2015,

parr.2)

Durante los siguientes afios se proyecta un crecimiento moderado en este rubro,
ya que las empresas nuevas tienen problemas por los altos precios de local, este
inconveniente se presenta en la ciudad de Lima y las principales provincias del
pais.

A continuacion se presenta la proyeccion de ventas en soles y unidades por
categoria, cabe resaltar que el mercado de pizzas para los siguientes tres afios el

crecimiento sera de 6%, 5% y 4% respectivamente.
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Tabla 1.7 Proyeccién de ventas de comida rapida por categoria Pert 2013-2018

Comida réapida 207.3 2329 2496 2659 2804 291.9 300.9
Asiatica

Productos de 206.9 2442 2617 2803 297.0 314.9 326.2
panaderia de comida

répida

Hamburguesa 7884 9134 1,007.9 1,0959 1,179.8 1,252.8 1,319.9
Pollo comida rapida  4,346.2 5,109.8 5,680.6 6,274.4 6,834.8 7,365.0 7,856.7
Pescado comida 221.7 249.0 2721 2927 3131 333.2 351.9
rapida

Helados 221.1  276.6 297.7 3211 3374 347.4 355.4
Comida Latina 362.3 406.1 4484  489.2  521.3 551.9 579.1

Comida del medio 12.8 14.0 15.0 16.0 16.6 17.1 17.8

Oriente

Pizza 150.2 166.4 179.0 189.6  200.6 210.4 217.9
- Franquicias de 89.2 99.5 1059 1122 1186 124.2 128.6
Pizza

- Pizzerias 61.0 66.9 73.1 77.4 81.9 86.2 89.3
independientes

Otras comidas 1439 1527 1594 1689  176.7 184.0 188.7
rapidas

TOTAL Comida | 6,660.7 | 7,765.0 | 8,571.4 | 9,394.1 | 10,157.7 | 10,868.6 | 11,514.4
rapida

Fuente: Euromonitor International from trade associations, trade press, company research, trade interviews,
trade sources. (13 de Octubre 2015). Recuperado de
http://www.portal.euromonitor.com/portal/analysis/relatedtab
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Tabla 1.8 Pronostico Comida Répida por Categoria: Unidad /Punto de Ventas 2013-
2018

Unidades

Comida rapida asiatica
962 1,022 1,082 1,136 1,172 1,205

Productos de panaderia de
comida rapida 910 963 1,010 1,060 1,104 1,136

Hamburguesas
4938 5297 5626 5923 6,139 6,387

Pollo comida rapida
23,777 25,969 28,070 30,227 32,084 34,000

Pescado comida rapida
2,076 2,247 2,408 2,556 2,690 2,798

Helados
895 967 1,035 1,096 1,143 1,166

Comida latina
2,862 3,112 3,335 3,549 3,745 3,895

Comida del medio oriente
131 138 145 150 154 159

Pizza
239 255 268 283 296 304

- Franquicia de pizzas
69 73 77 81 84 86

- Pizzerias independientes
170 182 191 202 212 218

Otras comidas rapidas
329 352 370 387 400 408

40,322 43,349 46,367 48,927 51,458

Fuente: Euromonitor International from trade associations, trade press, company research, trade interviews,
trade sources. (13 de Octubre 2015). Recuperado de
http://www.portal.euromonitor.com/portal/analysis/relatedtab
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“Segin German Mayorga, gerente general de la cadena de Telepizza, el
mercado de pizzas tiene un gran potencial con una proyeccion de crecimiento en
los proximos afios”. (Conoce las nuevas inversiones en Hamburguesas, pollos y

pizzas, 2012, pérr. 18)

1.6. Analisis del entorno econémico peruano

Para estudiar el entorno econdmico peruano se realizara un analisis PEST,

donde se identifica los factores politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos.

Figura 1.11 Andlisis PEST
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Fuente: Elaboracion propia

1.6.1. Entorno Politico

El entorno politico peruano no favorece a las empresas por la burocracia y la
corrupcion que limita el crecimiento especialmente en industrias como la
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mineria, pesca, agropecuario, entre otras. Actualmente la situacién politica del
pais muestra un panorama oscuro por diferentes razones. “Una de ellas es por la
baja aprobacion de la gestion del Presidente de la republica que esta en 10%,
este resultado es originado por la percepcion de un mal gobierno en el periodo

actual, segun un sondeo realizado por GFK”. (RPP, 2015, parr. 2)

Por otro lado, una encuesta realizada por el diario de “La Republica revelé que
un 40% de la poblacion cree que el Gltimo afio de gobierno seré peor, y el 48%
manifiesta que se mantendréa igual y solo 8% cree que habra mejoras.

Este escenario turbulento en la politica se debe a errores de gestion del

gobierno actual, mas que a factores externos”. (RPP, 2015, parr. 3)

El gobierno necesita cambios en la direccion de sectores claves que permitan

un desarrollo sostenido favorable.

1.6.2. Entorno Econémico

“La economia peruana crecié 3.87% en el mes de junio de 2015, cifra
superior a la alcanzada en mayo (1.22%).

Anibal Sanchez Aguilar, jefe del INEI, refirid que los primeros 6 meses del
afio 2015, la economia peruana crecio en 2.42%, siendo esta cifra superior
a la registrada en el afio 2014. Este crecimiento se debid a la recuperacion de

la demanda externa”. (Gestion, 2015, parr. 1)

“Con respecto al PBI, este tuvo un crecimiento de 3,0% en el segundo
trimestre del afio 2015 siendo similar al periodo del afio anterior, esto se
basd en el consumo de las familias, que presenta el 63% del PBI, el
consumo del gobierno subié en 6,3%; sin embargo, la inversion se redujo en

1,2% por la contraccién en la inversion bruta fija (8,8%). Asimismo las
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exportaciones e importaciones bajaron en 3,2% y 4,8% respectivamente”.
(INEI, 2015, pérr.2).

El siguiente cuadro muestra el crecimiento PBI y la demanda interna en los

ultimos afios.

Figura 1.12 PBI de los altimos afios en el Perd
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Fuente: Instituto Macional de Estadistica e Informética

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas e Informética (2015) Producto bruto interno y
demanda interna 2008 I- 2015 II, (13 de Octubre, 2015), Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/informe-tecnico-n04_pbi-
trimestral 2015iii.pdf

“Respecto a la inflacion en el mes de Julio de 2015, el indice de precios al
consumidor de Lima Metropolitana aumenté en 0.45% y la variacion
acumulada de los primeros siete meses del afio, se ubica en 3,01%. Cabe
mencionar que de los 532 productos que componen la canasta familiar, 300
productos tuvieron un alza en sus precios, 88 bajaron y los otros 144
productos se conservaron estables, segun el Instituto nacional de estadistica

e informatica”. (Peru 21, 2015, parr.1).
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Figura 1.13 PBI de los altimos afios en el Perd
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica (2015) Variacion del PBI en Perd,
(13 de Octubre, 2015). Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/informe-tecnico-n04_pbi-
trimestral 2015iii.pdf

“En los ultimos afos la inversion extranjera alcanz6 US$ 7,607 millones, lo
cual causé un decrecimiento en el Perd de 18% en comparacion al afio
2013, asi lo anuncié la Comisién Econdmica para América Latina y el
Caribe (CEPAL). Adicionalmente CEPAL, afirm6 que la causa de la
disminucion de la llegada de inversionistas extranjeros al Perd fue por la

baja inversion en la mineria.
A pesar de ello el Perd sigue siendo un pais atractivo para los inversionistas

extranjeros, segun una encuesta realizada por Santander GBM a 132

expertos en inversiones a nivel regional”. (Revista gana mas, 2014, parr.8)
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Figura 1.14 Crecimiento e inflacion de los paises de América Latina

Peru lideraria el crecimiento y registraria la inflacion mas baja
para el 2015

Crecimiento del PBI: 2015 Inflacién: 2015
(var. %)
Peru I 4,8 Perd B2.0
Bolivia I G Chile B 2,5
Paraguay —— 4,3 Colombia W 3,2
Colombia — 3,3 México ® 3,4
Uruguay —— 3,3 Ecuador M 3,5
México A 3,2 Paraguay WM 3,9
Ecuador I 2 S Bolivia mm 5,3
Chile —_—— 2,7 Brasil W 6,4
Brasil m o4 Uruguay W 7.6
Argentina -0,7 = Argentina IS 23,8
Venezuela  -4,1 EE—— Venezuela GGG 52,4

Fuente: Latin American Consensus Forecast (Enero 2015) y BCRP para Peri.

Fuente: Banco Central de Reserva del Per(l (2015) Crecimiento del PBI y Proyeccion 2015

del Perl (15 de Octubre 2015). Recuperado de
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Presentaciones-Discursos/2015/presentacion-
02-2015.pdf

1.6.3. Entorno Social

A continuacion se analizaran las principales variables que nos
proporcionaran un panorama sobre la situacion actual del entorno social en

el Perd.

- Demografia

“Segun cifras del INEI, en lo que va del afio 2015, la poblacion del Peru se
estima de 31 millones 151 mil 643 personas, con una esperanza de vida de
74.6 afios, contando con una cobertura de salud del 61.9% y un PBI per
capita de 17 mil 852.69 soles”. (ONU, 2015, pag. 41)
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Figura 1.15 Cifras del Peru

PERU EN CIFRAS
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas e informatica (2015), Informacién de Pera (15 de
Octubre 2015). Recuperado de http://www.inei.gob.pe/

“En cuanto al indice de pobreza en el pais, este presenta una disminucion,
como menciona el Banco Mundial entre los afios 2005 y 2013. En el Per(
los indices de pobreza se redujeron en mas de la mitad, desde 55.6% hasta
22.7% de la poblacion”. (Boletin gubernamental, 2015, parr. 1).

“Tal como se muestra en el siguiente grafico, la pobreza extrema esta por
debajo del 10% y la pobreza no extrema por debajo del 30%, es importante
mencionar que la pobreza extrema se concentra en la poblacion rural,
especificamente en las regiones de Cajamarca, Piura, La Libertad y

Apurimac”. (Ipsos Apoyo, 2013.p.57)
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Figura 1.16 Evolucion de Incidencia de Pobreza
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Fuente: Ipsos Apoyo ( 2013) Evolucion de incidencia de pobreza en el PerQ.

“En cuanto a la composicion de edad, como se observa en siguiente gréafico,
la poblacién ha tenido un incremento en lo que respecta a las edades adultas
(20-64 afos) y una homogenizacion en los tramos de edades jovenes (0-19
afios). Con ello se puede determinar que la poblacion peruana es joven

adulto en su mayoria”. (Ipsos Apoyo, 2013.p.45)

Figura 1.17 Piramide de la Poblacién Peruana 1950-2015
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas e informatica (2015) Piramide de la poblacion
peruana 1950,2015 y 2025. Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/boletin-ago-15.pdf
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“En cuanto a la distribucion de la poblacién por departamentos, como se
aprecia en el siguiente grafico, la ciudad de Lima es la que cuenta con la
mayor cantidad, siendo esta de 8 millones 890 mil 800 personas que
representa el 28.5% de la poblacion a nivel nacional, con una tasa de
crecimiento de 1.5% anual”. (Boletin estadistico indicadores econémicos,
2015, p.2)

Segun Apeim, “En Lima el 99.9% de la poblacion es urbana, el 87.5% de
los hogares cuenta con servicios de teléfono y/o celulares y el 36.8% con
internet”. (Apeim, 2013, p.15)

Figura 1.18 Figura Poblacion proyectada al 30 de junio de 2015

Peru: Poblacion Proyectada al 30 de junio te 2015 (Miles de Habitantes)
(%)
Provincia Lima 1/ 8 890.8 28,5
La Libertad 1859,6 6.0
Piura 1844,1 6.0
Cajamarca 1529,8 5.0
Puno 1415.,6 4.6
Junin 1350,8 4.4
Cusco 1316,7 4,3
Arequipa 1287,2 4.2
Lambayeque 1260,7 a1
Ancash 1148,6 3.7
Loreto 1039,4 3.4
Prov. Const. del Callao 1013,9 3.3
Regién Lima 2/ | 943.8 3.1
Huanuco 860,5 2.8
San Martin 840.8 2,7
Ica 787.2 2.6
Ayacucho 688,7 2,2
Ucayali 495.5 1.6
Huancavelica 495.0 1.6
Apurimac 458.8 1.5
Amazonas | 422.6 1.4
Tacna 341.8 1.1
Pasco 304.2 1.0
Tumbes 237.,7 0.8
Moquegua 180.5 0.6
Madre de Dios 137.3 0.4

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas e informatica (2015) PerG: Poblacion proyectada
al 30 de Junio de 2015. (15 de Octubre 2015) Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/boletin-ago-15.pdf
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Figura 1.19 Cifras de Peru

Lima
Cobertura de salud
Hogares ¢/ agua
potable
Superficie
PEA
Poblacion estimada
Esperanza de vida
Hogares ¢/ Telf.
movil
Hogares con internet
PEI per capita

58.8 %
9.3 %

34 801.6 Km2
5 107.0 Miles
9 838 251 Pers.
77.9 Afios

87.5 %

36.8 %
25 747.84

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas e informética (2015), Informacion de Lima (15 de

Octubre 2015) recuperado de http://www.inei.gob.pe/

Por otro lado, “Los distritos de Lima que albergan mayor poblacion son en

primer lugar San Juan de Lurigancho con 1 millon 091 mil 300 personas,

seguido de San Martin de Porres con 700 mil 200 personas y por Gltimo
Ate Vitarte con 630 mil 100 personas”. (INEI, 2015, p.8)

Figura 1.20 Distritos con mayor poblacion 2015

Peril: Distritos con Mayor Poblacion, 2015 (Miles de personas)

San Juan de Luri |

10913

San Martin de Porres | 700,2
Ate [T 5301
Comas | 1 5249

Villa El Salvador | 1 4630
Villa Maria del Triunfo [T 4485
Prov. Const. del Callac 406,9

San Juan de Miraflores || 7| 4040

Ventanilla [0 3729
Los Olivos H 3712
Puente Piedra | 1 3535
Santiago de Surco || l 3442
Choritios [ 3255
Trujillo | | 3189

Fuente: Ipsos Apoyo ( 2015) Perd: Distritos con Mayor Poblacién, 2015.
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Cambios de estilo de vida

Con respecto al estilo de vida, ahora el peruano se encuentra mas informado
y se ha vuelto méas exigente. Con respecto al uso de Internet, el peruano lo
utiliza més, pero adn tiene resistencia en cuanto a las transacciones en linea,
lo cual se proyecta que cambie cuando las generaciones jovenes incrementen

su capacidad de consumo.

También es importante indicar que “el mercado peruano se esta
feminizando, esto se debe a que la PEA femenina se incrementd en un 35%
entre el 2005 al 2012, a una mejor preparacion y mayor capacidad de

compra” (Arequipa Marketing, 2014, parr. 1)

Todo lo mencionado anteriormente influye en el cambio en el consumo, ya
que la mujer peruana tiene una fuerte influencia en las decisiones del hogar,
por ejemplo ahora las amas de casa tienden a comprar méas en el canal

moderno al tratar de aprovechar las ofertas.

“Otro punto importante es que el consumidor peruano se ha moldeado segun
la realidad nacional y tendencias globales, como el comportamiento
“millennial ” de los jovenes entre los 18 a 24 afios, que se manifiesta a traves
del uso de tecnologias como Smartphone y redes sociales, que les permite
obtener mayor informacién y por ello una mejor decision de compra a

comparacion de generaciones pasadas”. (Semana economica, 2014, parr.1)

“Con respecto a la lealtad del consumidor peruano, esta se ha reducido de
40% a 25% entre el 2002 al 2013. Por otro lado, ahora el mercado de
productos de lujo ha empezado a desarrollarse en el pais. Segun estudios
realizados por Invera, para los limefios usar productos de lujo es una forma
de mostrar estatus social, en cuanto a cifras, el 56% de limefios considera el
lujo como un premio, 36% lo identifica como un estilo de vida y 18% como

una experiencia unica”. (Semana econémica, 2014, parr.2)
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Figura 1.21 Lealtad del consumidor

EXPERIENCIA
UNICA

18%

ESTILO
= AL ESFUERZO DE VIDA

* EN EL TIEMPO
* IMAGEN DE EXITO

Fuente: Semana econémica (10 de Octubre 2015). Recuperado de
http://semanaeconomica.com/marketingdeconexiones/2014/07/14/el-consumidor-peruano-
y-las-marcas-peruanas-que-la-rompen/

“Segun el Indice de Progreso Social del 2015, el cual evalua la eficacia de
los paises en trasladar el éxito econémico en el progreso social. Con
respecto a este estudio, el Peru se encuentra en el puesto 55 calificado como

un nivel medio alto de manera global” (Andina, 2010, parr. 1)
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Figura 1.22 Ranking IPS 2015: América Latina

1.6.4.

Ranking Global PIB per capita*

1 Uruguay $18,966
2 Chile $21,714
3 Costa Rica $13,431
4  Argentina "
5 Panama 41 $18,793
6 Brasil a2 $14,555
7 Jamaica 44 $8,607
8  Colombia 49 $12,025
9 Ecuador 51 $10,541
10 Mexico 54 $16,291
11 Peru 55 $11,396
12 Paraguay 56 $7,833
13 El Salvador 68 $7,515
14  Venezuela $17,615
15 Bolivia $5,934
16  Rep. Dom. $11,795
17  Nicaragua $4,494
18 Guatemala $7,063
19  Honduras 54,445
20 Cuba i
21 Guyana $6,336

Fuente: Ranking IPS 2015, (10 de octubre, 2015). Recuperado de
http://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pa/Documents/about-

deloitte/201504 Resumen-ResultadosSPI.pdf

Entorno Tecnoldgico

“En cuanto al entorno tecnolégico, el Per( se encuentra en el puesto 90
dentro del ranking de Informe Global de Tecnologia 2015, dicho estudio
analiza el impacto de las TICs en el proceso de desarrollo y competitividad
de 143 paises”. (Capital, 2015, parr. 1)

La calificacion de nuestro pais en este ranking es consecuente con la baja
calidad de nuestro sistema educativo, especificamente en las areas de
matematicas y ciencias, y la poca eficacia de los 6rganos legislativos. El
primero dificulta la preparacion en el uso de Tecnologias de informacion,

mientras que el segundo retrasa el entorno regulatorio para las TICs.
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En relacion a la tenencia de computadoras e internet en la poblacion peruana
ha tenido un crecimiento sostenido desde el 2002 al 2013, como se aprecia
en grafico, los porcentajes méas altos de crecimiento se encuentran en las
zonas urbanas.

Por otro lado, en cuanto a la poblacion denominadas internauta, que son las
personas que usan Internet por lo menos una vez al mes, esta conformada
por el 37% de la poblacion llegando en el 2014 a 11 millones 412 mil
personas, para los sefialados celurnautas fue de 13 millones 996 mil 403
que representan un 80% de la poblacion y en cuanto a los usuarios de redes
sociales fue de 9 millones 423 mil personas que representa un 31% de los
peruanos. (INEI, 2013, p.1)

Figura 1. 23 Evolucion de la tendencia de la computadora e internet

Evolutivo de la Tenencia de Computadora por Hogar
a5 - [%2]

T T T 1
2002 2003 2004 2005 2006 2007 200E 2003 2010 2041 2012 2013
—a— Urbana ——Rural —a&— Total

Evolutivo de la Tenencia de Internet por Hogar

s - 1H

El 2.2 o
13 —
—— k1
DSt
o __9’-__,3.;._ P —

2o02  ZOO3 o4 2005 2006 2007 200E 2000 2010 2011 2012 2013

—#— Urbano —— Rural —i— Total

Fuente: IGM estadistica poblacional 2015
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1.7. Analisis del micro entorno

“El analisis de micro entorno esta formado por las fuerzas méas cercanas a la
empresa, para esto se utilizara el modelo de Michael E. Portero, conocido como el

modelo de las cincos fuerzas”. (Kotler, P, 2008).

Figura 1.24 Cinco Fuerzas de Porter

Riesgo de
ingresos de
competidores
potenciales

Intensidad de
Poder de la rivalidad Poder de
negociacion de ‘ entre ‘ ‘ negociacion de
los compradores empresas [ \ los proveedores
establecidas

Fuente: Kotler, P (2008).Fundamentos de marketing. (8% ed). Mexico, DF: Pearson Educacion.

Michael Porter afirma que mientras mas poder tenga cada una de estas
fuerzas, menor sera la capacidad que tenga la empresa de incrementar sus
precios y obtener mayores utilidades. El analisis de las cinco fuerzas
ayudara en la eleccion de una estrategia para cambiar el poder de una o mas
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fuerzas a favor de la empresa, ya que si una fuerza competitiva es poderosa
se considera como una amenaza debido a que disminuye las utilidades,
mientras que una débil puede considerarse como una oportunidad para

obtener mayores margenes de ganancia.

1.7.1. Riesgo de ingreso de competidores potenciales

En la actualidad existen empresas que brindan el servicio de entrega de pizzas a
domicilio, la mayoria de ellas son franquicias reconocidas con varios afios en el
mercado peruano y que tienen mucha acogida; sin embargo, esto no desalienta
el ingreso de nuevas empresas que se enfoquen en el mismo mercado mas aun

cuando esta se encuentra en crecimiento.

El riesgo de ingreso por parte de los nuevos competidores depende de las
dimensiones de la barrera de entrada, en otras palabras, los factores que

dificultan el ingreso de nuevas empresas.

A continuacién se analizaran las principales barreras de entrada para Pizza
Express, las cuales ayudaran a determinar el nivel de riesgo de ingreso de
nuevos competidores potenciales.

1.7.1.1. Economias de escala

Se denomina economias de escala cuando el coste de produccion de un

producto disminuye con el aumento de su elaboracion.
En este caso, no se puede aplicar las economias de escala, ya que el consumidor

personaliza su pizza. Ademas que la empresa no cuenta con los recursos para

crear este tipo de produccion masiva.
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- Descuentos en la compra de inputs.

Se puede obtener descuentos en la compra de grandes volumenes de algunos
insumos, por ejemplo: los productos a granel como harina, sal, azlcar, y aceite
vegetal. Con ello se busca obtener mayor rentabilidad posible, ya que

disminuiria el costo de produccion unitario.

- Inputs especializados.

A medida que aumenta la escala de produccion de pizzas la empresa dispondra
de trabajadores y maquinas mas especializadas, lo que aumenta la eficiencia y
la reduccion de costos. La elaboracién de pizzas es un proceso estandarizado,
por lo cual se necesita s6lo personal capacitado y méaquinas que faciliten la
produccion a grandes cantidades.

En conclusidn, al ingresar a este mercado y competir con empresas establecidas
existe un alto riesgo, puesto que la produccion de estas compafiias es a gran

escala.

1.7.1.2.Lealtad a la marca

La lealtad de marca existe cuando los clientes prefieren consumir los productos
de las marcas reconocidas a pesar que aparezcan nuevas alternativas similares o

superiores.

En este mercado existen marcas que compiten entre ellas ofreciendo
promociones, descuentos o creando nuevos productos con el objetivo de retener
a sus clientes; sin embargo, Pizza Express prefiere enfocarse en un nicho de
mercado, ofreciendo una manera diferente, practica y divertida de comprar una
pizza por medio de una aplicacion virtual, ademas se buscara brindar ofertas y

descuentos, sin descuidar la calidad de los productos y servicio.
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A mediano plazo Pizza Express utilizara la base de datos que le proporcionara
la aplicacidn, con el fin de establecer estrategias que fidelicen al cliente o que

aumente la frecuencia de compra.

1.7.1.3.Costos del cambio para el cliente

En el caso de que el costo de cambio para el cliente sea alto, mayor sera la
barrera de ingreso para una nueva empresa.
Actualmente, en este mercado los costos de cambio son bajos, ya que existe

una gran oferta de productos y/o servicios que cubren la misma necesidad.

1.7.1.4. Regulacion gubernamental

1.7.2.

Para este tipo de negocio la regulacion gubernamental no es una barrera de
ingreso para nuevas empresas, por esta razon Pizza Express no tendra
dificultades al ingresar; no obstante, esto conlleva que otras marcas entren al

mercado facilmente.

En conclusion, la fuerza del riesgo de nuevos competidores es alta, por ello se
desarrollaran estrategias para lograr lealtad a la marca basada en una
alternativa nueva. No obstante, Pizza Express no esta inmune a que la
competencia copie la idea, por lo cual se buscara fidelizar a los clientes con un

mejor servicio, calidad e innovacion de los productos.

Rivalidad entre las empresas establecidas

En la actualidad, existen marcas posicionadas en el mercado que compiten

entre si para obtener mayor participacion.

Entre las principales pizzerias que realizan servicio delivery son las siguientes:
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- Pizza hut es una marca de pizza que se encuentra en el mercado hace 40 afios,
franquicia adquirida por el grupo Delosi.

- Papa Johns es una pizzeria que se encuentra en el mercado desde el afio 2004,
esta franquicia esta a cargo del Corporacion Peruana de Restaurantes
(CORPERES).

- Telepizza se encuentra en el mercado desde el afio 2011, actualmente es una

marca que cuenta con mas de 20 locales entre propios y franquicias.

A continuacién se analizaran los factores que determinan la intensidad de la

rivalidad entre las empresas establecidas.

1.7.2.1 Estructura competitiva de la industria

Pizza Express se encuentra en una industria fragmentada, ya que existen un
gran numero de empresas que ofrecen el mismo producto y/o servicio y

ninguna de estas marcas tienen las condiciones para determinar el precio.

En este tipo de industria existen ciclos en donde la oferta disminuye y
aumenta, que afecta a las empresas establecidas. Por ende, es necesario que los

costos se mantengan bajos para afrontar una situacion critica.

1.7.2.2 Demanda de la industria

Segun informe de INEI, la actividad de restaurantes en el pais registro un

crecimiento de 3.91 % en las ventas en Julio de 2015, (2015, parr.1).

Con esta informacion se puede determinar que ingresar al mercado sigue
siendo una idea atractiva, pero se debe considerar que el comportamiento del
consumidor peruano en los Gltimos afios ha cambiado, entre los principales

cambios figuran los habitos de consumo, por ejemplo la basqueda de opciones
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de comida saludable. Por esta razon se debe establecer estrategias considerando

una realidad versatil y no estatica.

1.7.2.3 Barreras de Salida

1.7.3.

Las barreras de salida de esta industria son bajas, ya que si la empresa entraria
en una situacion de crisis podria retirarse del mercado sin complicaciones,
porque la inversion que se realiz6 es minima a comparacion de otro tipo de
negocios.

En caso de los activos pueden ser liquidados de manera rapida, debido a que
son maquinas de cocina que pueden ser comprados por otras empresas

similares.

Por otro lado, respecto al personal, Pizza Express contara con pocos
trabajadores en planilla en su etapa inicial, por esto el pago de sus liquidaciones

no generard ningdn inconveniente.

En resumen, la fuerza de rivalidad entre empresas establecidas es media alta,

por las razones explicadas anteriormente.

El poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de los compradores es alto. Los consumidores tienen
varias opciones en cuanto a establecimientos de “fast food” que satisfacen la
misma necesidad que Pizza Express sumado a que los costos de cambio son
bajos, el cliente puede elegir la marca que prefiera, segun el precio, calidad,

descuentos, presentacion, etc.

Actualmente, los clientes cuentan con mayor informacién sobre los productos

que ofrecen las empresas por medio del internet, de esta manera ellos pueden
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1.7.4.

1.7.5.

comparar, buscar recomendaciones y elegir en base a ello. Lo cual exige que

las empresas mejoren y se diferencien de la competencia.

El poder de negocion de los proveedores

La oferta de los insumos utilizados y maquinas de cocina es amplia, por lo cual
se deduce que su poder de negociacion es bajo, ya que se puede sustituir los
proveedores facilmente. En este caso se elegird a los proveedores que ofrezcan

el menor precio.

Posibles proveedores:
- Makro de Santa Anita: (harina, azlcar, aceite, levadura)
- Mercado mayorista de santa Anita: Verduras, frutas y carne.

- Embutidos: San Fernando y Otto Kunz Makro / multimarket de San Fernando

El poder de sustitutos

La fuerza de productos sustitutos es alta, ya que existen diferentes productos
que satisfacen la misma necesidad que Pizza Express, en cuanto a comida
rapida como por ejemplo, las Sangucherias y Pollerias, al ser sustitutos
cercanos limitan el precio y por lo tanto la rentabilidad del negocio.

A continuacion la lista de proveedores principales de comida rapida en Lima:
KFC

Burger King

Mc Donalds

Bembos

Popeyes

Norkys

Rockys

Pardos Chicken

Chinawok
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En cuanto a las variables costo de cambio y precio, la primera en mencion es
baja, porque el producto puede ser reemplazado por otras opciones de manera
facil y al analizar la segunda, se determina que el precio de los productos
sustitutos es competitivo y en algunos casos llegan a ser similares.

Tabla 1.9 Precios de los productos de la competencia

Precio por un combo

Producto

personal
Hamburguesa + papas fritas S/.12.90
1, de Pollo a la brasa + papas S/.21.00
fritas + ensalada
2 piezas de pollo broaster + S/ 16.00
papas fritas

S/ 16.90

1 plato de arroz chaufa +
wantan

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, al analizar las cinco fuerzas de Porter se puede determinar que
la competencia en el mercado donde se encuentra Pizza Express es medio alta,
por lo cual se aprovechara las fuerzas que son débiles para sopesar las fuertes y
asi conseguir mayores utilidades.

Adicionalmente, se debe considerar que este mercado tiene ciclos cambiantes
que varian las condiciones en la industria, dando un escenario positivo para la

rentabilidad de la empresa cuando la oferta sea menor a la demanda.
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CAPITULO 2: ESTUDIO DE MERCADO

2.1. Principales caracteristicas del producto

Pizza Express tiene como principales caracteristicas ofrecer al publico pizzas hechas

con los mejores ingredientes, frescos y naturales.

Otra caracteristica que lo diferencia de la competencia, es que estas pizzas seran
elaboradas con bajo porcentaje cal6rico haciéndolas mas saludables y nutritivas

porque la masa sera elaborada a base de harina integral y 5% de quinua.

Todos los productos seran elaborados con los mas altos estandares de calidad. Se
realizara un seguimiento continuo a todos los procesos para la elaboracién de las

pizzas.

Respecto a la aplicacion sera disefiada a las necesidades de los clientes, para que esta
le resulte dindmica y practica, ya que sOlo necesitard registrarse una vez,
posteriormente podra elegir el sabor de la pizza y tendra la opcion de agregar y quitar
ingredientes y visualizara el valor nutricional, por Gltimo confirmara la compra y

decidira la forma de pago.

Después de confirmar la compra, el cliente podra visualizar el trayecto de su pedido
hasta llegar al domicilio. Para el servicio delivery se quiere lograr que sea en el

menor tiempo posible para mayor satisfaccion de los clientes.

A continuacion, se muestra un grafico en el que se resume las principales

caracteristicas de Pizza Express.
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Figura 2.1 Caracteristicas de Pizza Express

*

Pizza Express

Saludable

Dindmica «

Personalizada

Descarga
gratuita

Facil de usar Ingredientes
de calidad

Fuente: Elaboracion propia

2.1.1. Valor Nutricional del producto

Valor nutricional de Pizza Express

Este analisis del valor nutricional es segln a una porcion de pizza de 28 gramos.
Como referencia se tomO una pizza vegetariana elaborada con queso de menor
porcentaje de grasa, con ingredientes de mayor calidad y 5% de quinua en la masa,
dando como resultado un producto con mayores vitaminas, proteinas y menos grasas

saturadas, siendo una opcién mas saludable.
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Figura 2.2 Valor Nutricional de pizza Express

Nutrition Facts

Serving Size 1 ounce (22g)
|
Amount Per Serving

Calories 35 Calories from Fat 14

“ Daily Value*

O
’

Total Fat 2g
Saturated Fat 1g
Trans Fat

3
o=

-
£

i

Cholesterol 2mg 1%
Sodium S2mg 4%
Total Carbohydrate Sg 2%
Dietary Fiber 1g 2%
Sugars 1g
Protein 2g
|
Witamin A 3% = Vitamin C %
Calcium 3% + lron 0%

*Percent Daily Values are based on a 2,000
calorie diet. Your daily values may be higher
or logwer depending on your calorie needs.

NutritionData.com

Fuentes: Nutrition Facts. (2 octubre de 2015). Recuperado de http://nutritiondata.self.com/facts/foods-from-

pizza_hut/6360/2

Valor nutricional de las pizzas de la competencia.

Esta Informacion sobre el valor nutricional es en base a una porcién de pizza de 28
gramos de la marca Pizza Hut. Estos productos poseen altos niveles de grasas
saturadas y carbohidratos, ya que son elaborados con queso mozzarella en grandes
cantidades, que posee 20 % de grasa, y masas de gran dimension que aumentan su

nivel caldrico, lo que resulta poco saludable para los consumidores.
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Figura 2.3 Valor Nutricional de una Pizza Super Suprema

Nutrition Facts

serving Size 1 ounce (28g)

Amount Per Serving
Calories g1

Calaries from Fat 25

e Daily Value*®
Total Fat 2g 2%
Saturated Fat 1g %

Tran=s Fat
Cholesterol 2mg
sSodium 122mg
Total Carbohydrate 7g

Dietary Fiber 1g

Sugars 1g

Protein 2g
|

Witamin A o = “itamin C e
Calcium Y Y

(M e
- - - -]
g e o~ o™

2
ot
i
=
o

g | 2

% = Iron .

*Percent Daily Yalues are based on a 2,0
calorie diet. Your daily values may be higher
or lowwer depending on your calorie needs.

HutritionData.com

Fuente: Nutrition Fatos. (2 de octubre de 2015). Recuperado de http://nutritiondata.self.com/facts/foods-from-

pizza_hut/6360/2

A continuacion se presenta la carta de Pizza Express, la cual el consumidor podra

personalizar a su gusto.
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Figura 2.4 Carta de Pizza Express

¢

Fizza Expreess

PIZZAS

* PIZZAMARGARITA: Salss de tomate, mozzarells, albshaca y aceite de oliva extra
virgen.

* PROSCIUTTO: Salsa de tomate, mozzarells, proscudio isliano y chanpiiiones.

* CALABRESA: Sa!sa&bmaﬁ',mmdla,mhmedﬂmm,ambumnzgmsy
aebolla blsnea

* PICANTE: Salsa de tomate, mozzarells, chile ajly solame picarde.

*  SUPER AMERICANA: Salsa de tomate, mozzarells, jomin y extra jomin.

* FIESTA: Salsa de tomate, mazzarells, jmim, chovizn, cebolla blancs, salame
Hxlinn,pbv&aﬂn,aaihauswdsydmm"

* PIZZAEXPRESS: Selsa de tomate, mozzsrells, palmito y proscitio ialino.

* VEGETARIANA: Sdsadehmdgpdn,maﬂa,pnmmbygrmpadm

* HAWAIANA: Sa!sndebwuiz,nmaﬂa,pvﬁnypiﬁa.
* ESPANOLA: Salsnt&hmmfz,nmdla,dmmspaﬁal,mboﬂaunn,papay

Fuente: Elaboracion propia
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2.2. Productos complementarios y sustitutos

En general, los negocios que venden pizza tienen como productos complementarios las
bebidas, postres y acompafiamientos como rolls, pan al ajo y alitas de pollo. En el caso
de Pizza Express, tiene como sustitutos a todas las cadenas de comida répida que
existen en el mercado entre ellos Burger King, Mc Donald’s, Bembos, KFC, etc.
Ademas se suman las diversas pizzerias independientes que existen. Se consideran

sustitutos, debido a que satisfacen la misma necesidad.

2.3. Determinacion del &rea geogréfica

Pizza Express estara ubicado en el distrito de San Luis, ya que es accesible y se
encuentra cerca del publico objetivo.

e Caracteristicas: 1 bafio, area total 70 mts?, area construida 60 mts?

e Alquiler: US$ 550 TC 3.26 S/, 1,793

e Ubicacion: Javier Prado Etapa IV, San Luis

El local tiene una excelente ubicacién con bastante flujo peatonal y vehicular,

accesible a las avenidas principales y alternas.

Figura 2.5 Local en el distrito de San Luis

Fuente: Locales en alquiler en San Luis (2 de octubre de 2015). Recuperado de
http://urbania.pe/alquiler-local-san-luis-lima-1874039
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Figura 2.6 Local en el distrito de San Luis

Fuente: Locales en alquiler en San Luis (2 de octubre de 2015). Recuperado de
http://urbania.pe/alquiler-local-san-luis-lima-1874039

Figura 2.7 Local en el distrito de San Luis

Fuente: Locales en alquiler en San Luis (2 de octubre de 2015). Recuperado de

http://urbania.pe/alquiler-local-san-luis-lima-1874039
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A continuacion se muestra el layout del local de produccion.

Figura 2.8 Layout del local de Pizza Express

Camaras de|Camaras de H
fermentado |fermentado

Moldeado

Zona de
Almacen de horneadd —— amazado

Zona de

despacho produc. terminado ﬁ

mesa extra de trabajo

_—

Fuente: Elaboracion propia

2.4. Analisis de la demanda

Para determinar el mercado potencial, primero se definira el perfil de los principales
consumidores que permita encontrar y corregir las estrategias que se usaran para
obtener mayor efectividad del negocio.

El mercado objetivo de Pizza Express son los distritos de Lima Moderna, que lo
conforman San Miguel, Magdalena, Pueblo Libre, Jesis Maria, San Isidro, Lince,

Surquillo, Miraflores, Barranco, San Borja, Surco y la Molina.
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Figura 2.9 Mapa de Lima Metropolitana

Lima Moderna
Informacion socioecondmica
Jesus San

Maria i Borj
pueblo 1 Surquillo rja

Magdalena
B NSEA San
W NSEB Isidro
I NSE C
NSE D
NSEE Barranco ’ A

# No vivienda

Miraflores

Fuente: Ipsos Pert (Perfiles zonales 2015), pag. 64

Al inicio, por la ubicacion del local de produccion, el mercado objetivo serdn los
distritos de Surco, San Borja y La Molina, posteriormente se abrira otro local llegando,
de esta forma, a otros distritos de Lima Moderna como Miraflores, Barranco y San
Isidro.

Segun Ipsos, el numero de hogares de los distritos de La Molina, Surco y San Borja

suman un total de 164 mil 140 hogares.
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Figura 2.10 Porcentaje de habitantes en Lima Metropolitana por distrito

% Pnb respedn a: :
Habitantes @ H ® Viviendas Manz. de '[l)ens;dad
S Lima ngares ocupadas 2 vivienda B D_E' s
Meoderna Metmpnlltana Vivienda @

Barranco 29,984 11,296 12,208 53.3
Jesiis Maria 71,589 5.6 0.7 21,588 23,282 354 61.0
La Malina 171,646 135 (C 17 D 39743 41,056 1,376 289
Lince 50,228 3.3 0.5 18,607 20,294 249 74.7
Magdalena del Mar 54,656 43 06 16,477 17,475 731 713
Miraflores 81,932 6.4 0.8 32,380 38,699 739 445
Pueblo Libre 76,114 6.0 0.8 23,648 24,537 425 55.6
san Borja 111,928 8.8 1T > 33,693 36,033 924 36.5
San Isidro 54,206 43 0.5 21,053 24,185 687 306
San Miguel 135,506 10.6 14 39,928 41,008 779 513
Santiago de Surco 344,242 7o 35 | 90,704 95,667 2,351 386
Surquillo 91,346 72 09 28,540 29,664 510 56.0
Lima Moderna | verasrr | w0 | 128 | 378ise | 404108 | 8837 | 428

Fuente: Ipsos Per( (Perfiles zonales 2015), pag. 63

Luego se considera los Niveles socioeconomicos A y B para el calculo del mercado
potencial, debido a su poder adquisitivo y capacidad de compra, ya que la pizza es
considerada como la comida rapida mas costosa.

Asimismo, este tipo de clientes prefieren alimentos con ciertas caracteristicas como
bajo porcentaje de grasa, alto en fibra y Organicos que se aprecia en el siguiente

grafico.
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Figura 2.11 Porcentaje de personas que compran habitualmente alimentos con
determinadas caracteristicas

% Personas que compran habitualmente alimentos con determinadas caracteristicas ...
(Siempre /Usualmente)
Bajo en carbohidratos

Comida fortificada/funcional m— Bajo en grasa

Envase individual . . Bajo en calorias

Natural | . Bajo en azdcar

Crecido en la zona | ‘: Alto en fibra

s NSE “A”
w— NSE “B"
m— NSE “C”
we NSE “D"
w—— NSE “E”
Total

Bajo en sal/sodio * ! Grano entero

Edulcorante O e " Organica

Probidtica " Vegetariana

tados (500) Omega-3 u/m Significativamente superior / inferia

Fuente: Ipsos Perd . (Tendencias en alimentacion 2009), pag 9

“Los niveles socioeconémicos A y B en Lima Moderna representa en conjunto el
84.8%, dando un total de 139 mil 191 hogares”. (Ipsos Peru, 2015, pag 64)
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Figura 2.12 Distribucion porcentual horizontal de manzanas viviendas (comparativo
2014-2015)

Distribucién porcentual HORIZONTAL de manzanas
viviendas (Comparativo 2014-2015)

e Twen | waea [ wsec [ mseo [ wsee |
31.9%  52.7% 13.3% 1.6% 0.6%
32.2% 52.6% 13.2% 1.5% 0.5%

Por NSE % 2015

139 2% 1%
32%  ENSEA
W MNSE B
ENSE C
MNSE D
53% NSE E

Fuente: Ipsos Peru. (Perfiles zonales 2015), pag 64

Después se considera el porcentaje de la poblacion de “Lima Metropolitana que usa
internet para hacer pedidos de comida, que es 57%”. (Hellofood, 2015, pérr. 2).

“Ademas el estudio Hellofood afirma que los alimentos de mayor preferencia en la
generacion Y es en primer lugar las pizzas y segundo las hamburguesas y la Gltima
tendencia es el consumo de sushi.

Adicionalmente, segun Fernando Cruz, manager de Hellofood, la generacion X
también se animaria a utilizar la tecnologia para solicitar comida” (Hellofood, 2015,
parr. 3-4).

Por lo mencionado anteriormente, solo se considera el 57% del total de hogares dando

como resultado un mercado de 79 mil 339 hogares.

Por ultimo, se utilizara los resultados de la encuesta aplicada para el estudio de

mercado.
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Segun las encuestas el 53.7% de las personas consumiria pizzas bajo en grasas,

aplicando esto se obtiene un resultado de 42 mil 605 hogares.

Figura 2.13 Pregunta N° 15 ; Compraria pizzas con bajo contenido en grasas?

Seguramente si 53.7%
Probablemente si  34.3%
No sé 10.4%
Probablemente no  1.5%

Seguramente no 0%

Fuente: Encuesta Pizza Express, Pregunta 15

Para concluir se considera la respuesta de la pregunta 16 que hace referencia si se
usaria la aplicacion para comprar pizza dando un resultado positivo de 55.2%, dando
un mercado potencial de 23 mil 518 hogares.

Figura 2.14 Pregunta N° 16 ¢ Usaria esta aplicacién para comprar pizzas?

Seguramente si  55.2%
Probablemente si 40.3%
No sé 3%
Probablemente no  1.5%

Seguramente no 0%

Fuente: Encuesta Pizza Express. Pregunta 16
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Figura 2.15 Calculo del mercado potencial para Pizza Express

Hogares: La *164, 140 hogares
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*Fuente:lpsos Perfiles Zonales
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.comida *Fuentes: Hellofood
delivery online

*53.7% = 42, 605 hogares
*Fuente: Encuesta pgta. 15

*55.2% = 23,518

Usaria la hogares
aplicacién para : )
comprar pizza *Fuente: Encuesta
pgt 16

Fuente: Elaboracién Propia

Para hallar la demanda anual y mensual potencial con mas precision, se tomo en
cuenta el resultado de la pregunta nimero 5 de la encuesta realizada, esta hace
referencia a la frecuencia de consumo de pizzas.

Para ello se multiplico la probabilidad y la frecuencia obteniendo un consumo minimo
al mes de una pizza familiar. Con este resultado se halla la demanda mensual potencial
de 23 mil 518 pizzas y anual de 282 mil 215 pizzas.
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Tabla 2.1 Calculo de consumo promedio de pizza

| Consumo Promedio de Pizza |

Probabilidad Veces al Mes
Diario 0 0% 0
2 veces por semana 1 1% 8
1 vez por semana 13 11% 4
Cada 2 semanas 32 26% 2
Una vez al mes 76 62% 1
122 100% 15
Consumo Promedio de Pizza |
Demanda Mensual 23,518 |
Demanda Anual 282,215 |

Fuente: Elaboracion propia

Luego, para determinar la demanda objetivo mensual de Pizza Express consideramos

la capacidad del horno, mano de obra y de reparto.

La capacidad del horno depende del tamafio y tiempo de coccion de una pizza familiar.

Como se aprecia en la tabla, sélo se podra producir por hora 32 pizzas familiares.

Tabla 2.2 Calculo de produccién de pizzas por hora

Horas maquina

Capacidad del horno

4 pizza
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Tiempo de coccién 7.5 minutos

Pizza por hora 32 pizzas

Fuente: Elaboracion propia

El horario de trabajo esta compuesto por un turno de 8 horas.

Tabla 2.3 Horario de Trabajo de Pizza Express

Horario de trabajo
Turno 1pm-10pm

Fuente: Elaboracion propia

Cabe precisar que los dias lunes no se laborara.

Dado los supuestos mencionados se proyecta una produccion semanal de 1 mil 536

pizzas.

Tabla 2.4 Produccion de Pizzas por horno

Lunes Martes  Miercoles Jueves Viernes ~ Sabado  Domingo Total
1pm a 10 pm 256 256 256 256 256 256 1536
Total 256 256 256 256 256 256 1536

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion se muestra el nimero de trabajadores que tendra Pizza Express.

Tabla 2.5 Numero de trabajadores

Turno Lunes Martes  Miercoles  Jueves Viernes  Sabado  Domingo

1pma 10 pm 2 2 2 2 2 2
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Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la capacidad del personal de operaciones, se estima que elaboraran 6

pizzas por hora como maximo por cada trabajador.

Tabla 2.6 Cantidad de pizzas elaboradas por cada trabajador

Horas hombre
Tiempo elaboracion de una pizza 10 minutos
Pizza por hora 6 pizzas

Fuente: Elaboracion propia

Considerando el numero de trabajadores por dia, tiempo de preparacion y horas de
trabajo se obtiene una produccion de 576 pizzas por semana.

Tabla 2.7 Produccion de Pizzas por trabajadores

Turno Lunes Martes  Miercoles Jueves Viernes Sabado  Domingo Total
1pm a 10 pm 96 96 96 96 96 96 576
Total 96 96 96 96 96 96 576

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado el horario del servicio delivery es el siguiente

Tabla 2.8 Horario de Delivery de pizzas
Horario de Delivery

Turno 1pm-10pm

Fuente: Elaboracion propia
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Se contara con 2 motorizados que se contratara de forma tercerizada.

Tabla 2.9 NUmero de repartidores

Turno Lunes Martes  Miercoles Jueves Viernes ~ Sabado  Domingo

1pm a 10pm 2 2 2 2 2 2

Fuente: Elaboracion propia

Se calcula que cada repartidor puede entregar 5 pizzas por hora.

Tabla 2.10 Capacidad de pizzas repartidas por hora

Capacidad de reparto por trabajador

Un repartidor 5 pizzas/hora

Fuente: Elaboracion propia

Con los datos anteriores se planea una reparticion de 1 mil 160 pizzas a la semana.

Tabla 2.11 Capacidad de reparto

Turno I Martes  Miercoles Jueves Viernes Sabado  Domingo Total
1pm a 10pm 160 120 160 240 240 240 1160
Total 160 120 160 240 240 240 1160

Fuente: Elaboracion propia

Al tener estos recursos, se considera que el cuello de botella es la preparacion de las
pizzas. Por ello se obtiene una capacidad semanal de 576 pizzas y mensual de 2 mil
304 pizzas.
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A continuacion se presenta un cuadro que resume los datos mencionado lineas atras.

Tabla 2.12 Capacidad de Pizza Express semanal y mensual

Recurso Clave Aplicacion Trabajadores Horno Repartidores

Capacidad Individual llimitada 6 pizzas/hora 32 pizzas/hora 5 pizzas/hora

Cantidad de Recusos 1 aplicacion 3 trabajadores 1 horno 6 repartidores
Capacidad semanal ilimitado 576 1,536 1,160
Capacidad mensual ilimitado 2,304 6,144 4,640

Fuente: Elaboracion propia

Con los datos obtenidos de la capacidad y de la demanda mensual potencial se calculd

la demanda objetivo mensual.

A continuacion se muestra los calculos realizados obteniendo un resultado de 9.8%

como objetivo mensual que representa un total de 2 mil 304 pizzas al mes.

Tabla 2.13 Célculo de la demanda objetivo
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N° de pizzas por semana: 576
N° de pizzas por mes : 2,304
Tipo de pizza * Venta%o Precio Total
Pizza margarita 8% S/. 28.00 S/. 5,160.96
Prosciutto 10% S/. 45.00 S/. 10,368.00
Calabresa 4% S/. 35.00 S/. 3,225.60
Picante 620 S/. 40.00 S/. 5,529.60
Super americana 19% S/. 35.00 S/. 15,321.60
Fiesta 14% S/. 45.00 S/. 14,515.20
Pizza Express 7% S/. 41.00 S/. 6,612.48
Vegetariana 5% S/. 36.00 S/. 4,147.20
Hawaiana 24% S/. 30.00 S/. 16,588.80
Espanola 3% S/. 38.00 S/. 2,626.56
Venta mensual: S/. 84,096.00
Demanda Mensual Potencial: 23,518 x 9.80% = 2,304
Demanda Objetivo: 2,304/ 23,518 = 9.80%

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a los precios de las diferentes presentaciones utilizados en el analisis
anterior, estos fueron definidos segin los costos de insumos y del precio promedio

obtenido de la encuesta y los focus group realizados.

Tabla 2.14 Precio de Pizza Express

Precio Encuestas 28.00 Nuews Soles
Precio Focus 45.00 Nuewos Soles

36.5 Nuevos Soles

Fuente: Elaboracion propia

2.5. Analisis de la oferta

La industria de comida rapida es fragmentada, debido a que hay varias empresas en el
mercado que cubren la misma necesidad de los clientes. En el siguiente cuadro se

muestra la participacion de los principales grupos que existen.

Como se muestra en la siguiente tabla, los tres principales grupos corporativos que
lideran el mercado de comida rapida son Yum! Brands Inc, Grupo Norkys y Grupo

Rocky’s respectivamente, que en conjunto conforman casi el 50% del mercado.
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Estas empresas principalmente son pollerias, ya que el consumidor peruano prefiere
este tipo de comida y segun estadisticas del INEI cada hogar consume en promedio

24.4 kilos de pollo a la brasa al afio. (2015, parr. 4)

Tabla 2.15 Participacion de los principales grupos en la industria de Servicio de
comida rapida
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% value 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Yum! Brands Inc 16.1 17.6 19.6 19.5 18.2 18.85
Grupo Norkys 176 168 158 149 176 16.25
Grupo Roky's 127 127 127 146 148 147
NG Restaurants SA - 6.7 8.2 79 8.05
Servicios de Franquicias Pardo's SAC 7.6 8.2 8.5 8.4 7.2 7.8
Negociaciones Dupont SAC 4.2 3.9 3.6 3.2 3.2 3.2
Domino's Pizza Inc 3.1 3.1 2.9 2.8 2.8 2.8
Starbucks Corp 17 1.8 1.7 2 25 225
McDonald's Corp 2.2 2.1 2.1 1.9 1.8 185
Burger King Worldwide Inc 17 15 1.3 11 15 1.3
Telepizza SAU 0.4 0.6 14 14 14
Gelateria Laritza D SA 11 1 1 0.8 1.3 1.05
Dunkin' Brands Group Inc 13 11 1.1 12 1.1 115
Papa John's International Inc 0.9 1 0.9 0.9 0.9 0.9
Brinker International Inc 0.6 0.6 0.6 0.7 0.9 0.8
Parrilladas y Pollos Las Canastas SAC 1.4 1.3 1.3 11 08 0.9
Popeyes Louisiana Kitchen Inc - 0.2 0.3 06 045
4D Heladeria 0.9 0.8 0.9 0.7 06 065
Cinco Millas SAC 0.6 0.7 0.7 0.6 0.6 0.6
Doctor's Associates Inc 0.1 0.1 0.3 0.6 0.45
Hipermercados Metro SA 0.5 0.5 0.5 0.6 0.6 0.6
Supermercados Peruanos SA 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4
Carlson Cos Inc 0.5 0.4 0.4 0.4 0.4 0.4
Delicass 0.5 0.5 0.4 0.4 0.4 0.4
Transformadora de Alimentos América 0.5 0.5 0.5 0.5 04 045
Segundo Muelle SAC 0.4 0.3 0.3 0.3 02 025
Embarcadero 41 0.3 0.3 0.3 0.3 02 025
D'nnos Pizza 0.3 0.3 0.3 0.3 02 025
Punta Sal SRLtda 0.3 0.3 0.3 0.2 0.2 0.2
Panaderia San Antonio 0.3 0.3 0.3 0.2 0.2 0.2
Others 223 215 14 118 104 111

Source: Euromonitor Internationalfrom officialstatistics, trade associations, trade press, companyresearch, trade intervie

Fuente: Euromonitor. (Fast Food in Peru) Agosto 2014

En la actualidad, los jovenes adultos prefieren ir a restaurantes de comida rapida como

KFC, Norky’s. Bembos, etc. Este tipo de comida ha tenido un crecimiento leve en los
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ultimos afios, ya que hay una tendencia de cuidar la salud e imagen personal, por ello
tratan de alimentarse saludablemente y prefieren evitar este tipo de comida por su alto
nivel de calorias.

Figura 2.16 Jovenes Adultos y la relacidn con restaurantes de comida rapida

1
I EI50% de adultos jdvenes |
: aslste a restaurantes da :
: comida ripida por lo menos 1
I

una vez al mes :

E Relacién con restaurantes de comida rapida

¢ A qué restaurante de comida rdpida es al que acude con mayor frecuencia? Smmmmmmmmmme e
Principales menclones w
.\
|'.'I ]
- Restaurante - by L
KEC Norky's e McDonald's Bembos ‘ \ . ,’

2009: 19% 2009: 18% 2009: 19% 2009: 7% 2009: 8% '-I |

2011: 17% 2011: 21% 2011: 16% 2011:9% 2011: 7% 'ul '|

2013: 34% 2013: 22% 2013: 13% 2013: 6% 2013:3% gl |

Fuente: Ipsos Perd. (IGM Perfil del adulto joven 2013), pag.58

Con respecto al valor de marca de las principales pizzerias en el mercado peruano, la
que predomina en primer lugar es Pizzas Raul siendo la cadena nacional de pizzerias
mas grande de todo el pais, cuya marca se ha consolidado como una de las fuertes. En
segundo lugar, estaba Domino’s Pizza, que en la actualidad ya no se encuentra en el
mercado debido a que cerraron sus locales a nivel nacional desde febrero del 2015 por
problemas de salubridad. En tercer lugar se ubica Pizza Hut, cuarto, Telepizza y por
ultimo Papa Johns. Estas tres Ultimas pizzerias se analizaran mas detalladamente a
continuacion.

Tabla 2.16 Valor de Marca de Pizzerias en el Mercado peruano
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Pizzerias Global Brand Owner

Pizzas Raul Negociaciones Dupont SAC 6% 34% 30% 31% 31%
Domino's Pizza  Domino's Pizza Inc 29% 28% 2% @ 27% 27%
Pizza Hut Yum! Brands Inc 2% 28% 21% 20% 21%
TelePizza Telepizza SAU 4% 6% 13% 13% 13%
Papa John's Papa John's International Inc 9% 9% 9% 9% 9%
Total Total 100% 100% 100% 100%

Source: Euromonitor Internationalfrom officialstatistics, trade-associations, trade press, companyresearch, trade interviews, trade s

Fuente: Euromonitor. (Fast Food in Peru) Agosto 2014

Las marcas de pizzas mas reconocidas en el Perd son las que se muestran en la tabla
anterior, cada una de ellas se enfoca en un mercado objetivo diferente. En el caso de
Pizzas Radul es el lider en el mercado, esta dirigido a los consumidores NSE Cy D y
tiene los precios mas bajos. Al ser una empresa que recién esta iniciando, no resulta
conveniente hacer competencia de precios porque tendria que emplear estrategias para la
reduccion de costos, ademas no le resultaria rentable dirigirse a este mercado donde los
margenes de utilidad son menores. Por esta razon, para el anélisis de perfil competitivo

no se le considera, ya que Pizza Express se enfoca a otro tipo de consumidor.

Por otro lado, Domino’s Pizza, Pizza Hut, Telepizza y Papa John’s tienen como
mercado objetivo a los consumidores de NSE B y C, entre estas marcas hay similitudes
tanto en el precio, sabores de pizzas y servicio delivery. La estrategia para
diferenciarnos de estas marcas tradicionales es por medio de la innovacién utilizando la
creacion de nuevos sabores, que a la vez sean mas saludables y ofreciendo la
oportunidad a los clientes la opcion de crear su propia pizza informandole sobre su nivel

caldrico, por medio de la aplicacién para Smartphone.

El publico objetivo al que estaria enfocado Pizza Express son los consumidores de NSE
Ay B, este tipo de clientes desean tener una opcion diferente y saludable con otro tipos
de ingredientes, que no sean las que se ofrezcan en el mercado actualmente. Por esta
razon se encontr6 un nicho de mercado que result6 atractivo para desarrollar el proyecto

de Pizza Express.
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Para realizar un andlisis mas profundo en el mercado de pizzas se analizard a los

principales competidores: Pizza Hut, Papa John’s y Telepizza.

Se evaluaré a los competidores a fin de tener una mejor perspectiva de cada uno, para
esto se analizara sus estrategias empleadas. Todo esto con el fin de tomar decisiones que
ayuden a Pizza Express a competir en el mercado con un producto que se diferencie y

entregue una propuesta de valor a los clientes.

Para realizar dicho analisis se utiliza la matriz de perfil competitivo.
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Tabla 2.17 Matriz del perfil Competitivo

PIZZA HUT PAPA JHON'S TELEPIZZA PIZZA EXPRESS

FACTORES IMPORTANTES PARA

ELEXITO Valor  Clasificacion ~ Puntaje Clasificacion Puntaje Clasificacion Puntaje Clasificacion Puntaje
Calidad de los productos 0.17 2 0.34 4 0.68 3 0.51 4 0.68
Innovacion de producto 0.07 3 0.21 2 0.14 2 0.14 3 0.21
Personalizacion de producto 0.03 4 0.12 2 0.06 1 0.03 4 0.12
Productos baja en grasas 0.02 1 0.02 2 0.04 2 0.04 3 0.06
Competitividad de precios 0.1 4 0.4 4 0.4 4 0.4 3 0.3
Lealtad de los clientes 0.09 4 0.36 4 0.36 1 0.09 1 0.09
Participacion en el mercado 0.06 4 0.24 3 0.18 2 0.12 1 0.06
Publicidad 0.05 4 0.2 3 0.15 1 0.05 1 0.05
Servicio Delivery 0.13 3 0.39 3 0.39 2 0.26 3 0.39
Cobertura de servicio delivery 0.02 4 0.08 2 0.04 2 0.04 1 0.02
Compra Online 0.1 4 0.4 3 0.3 2 0.2 3 0.3
Servicio al Cliente 0.07 1 0.07 2 0.14 2 0.14 3 0.21
Manejo de Redes 0.09 4 0.36 3 0.27 2 0.18 4 0.36
Total 1 3.19 3.15 2.2 2.85

Fuente: Elaboracion propia
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Los factores seleccionados para esta matriz se enfocaron en los aspectos mas

importantes para la empresa.

Por ello la calidad de producto, competitividad de precios, servicio delivery y

compra online son los que tienen mayor peso en la matriz.

Segun el andlisis realizado se puede concluir que la marca Pizza Hut es la que
mayor puntaje obtuvo, esto se debe a que la empresa ha sabido utilizar diferentes
estrategias para posicionarse como lider en el mercado. Ademas, es importante
mencionar que es una marca que pertenece al grupo Delosi que cuenta con el mayor
numero de establecimientos en el pais. Para abarcar a los diferentes tipos de clientes
Pizza Hut cuenta con dos diferentes canales. El primero, el formato de restaurantes y

el segundo, de servicio a domicilio.

Actualmente, esta marca disefio su pagina web con la opcién de personalizar la pizza
con los ingredientes que el cliente desee. Por otro lado, Pizza Hut es la que tiene
mayor presencia en los medios de comunicacion como la television, radio, revistas,

paneles y redes sociales.

Respecto a Papa John’s es una franquicia adquirida por la Corporacion Peruana de
restaurantes (CORPERES) desde el afio 2004, actualmente, cuanta con 19 locales en
Lima y provincias. Su estrategia se enfoca en ofrecer producto de calidad al usar los
mejores ingredientes. Su presencia en medios publicitarios no es de forma masiva,
ya que solo se enfoca en hacer publicidad por medio de las redes sociales y algunos

paneles.

Esta marca tiene una aplicacion para equipos Smartphone, a través de “Lima
delivery”, que se puede descargar de manera gratuita donde los clientes pueden

combinar dos tipos de sabores de pizza.

Telepizza es una empresa espafiola que llego al Pert a finales de 2012, actualmente,

cuenta con 30 locales entre propios y franquicias.

La estrategia de Telepizza es de expansion agresiva, ya que su objetivo es llegar a la
mayor cantidad de distritos y provincias en el Per(. Este modelo de negocio ha sido
aplicado en otros paises como Espafia, Portugal, Polonia, Chile, Ecuador, Colombia

y Guatemala.
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Esta empresa resalta que sus pizzas son elaboradas con los mejores ingredientes y la
masa hecha sin ningln tipo de proceso de conservacion artificial para garantizar el

maximo sabor y aporte nutricional.

En lo que se refiere a la publicidad, Telepizza utiliza las redes sociales y paneles
mas que los medios de comunicacién masivos. Ademas, en su pagina web se puede
comprar y personalizar las pizzas, pero a diferencia de Pizza Hut, esta pagina no

resulta dinamica ni llamativa para los clientes.
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Tabla 2.18 Analisis de la estrategia genérica de las principales pizzerias de Lima

Estrategia
Genérica

Liderazgo
en costos

Liderazgo
en costos

Liderazgo
en costos

Fuente: Elaboracion propia

Marca

Pizza Hut

Papa John’s

Telepizza

Sustentacion

Producto: Produccion estandarizada
y es a gran escala.

Por ejemplo: Pizza de borde de
queso con ajonjoli.

Imagen: Es una marca que posee una
imagen reconocida y prestigiosa en
el mercado, ya que cuenta con el
respaldo de un grupo empresarial
exitoso.

Canales: Cuenta con dos canales que
son: Restaurantes y servicio a
domicilio.

Producto: Produccion estandarizada
y es a gran escala.

Imagen: Es una marca que proyecta
calidad ante los clientes. Es una
franquicia internacional.

Canales: Ofrecen servicio a
domicilio y restaurante bajo el
mismo formato.

Producto: Produccién estandarizada
y €s a gran escala.

Imagen: Telepizza es una marca
nueva en Per( que recién esta
posicionando en el mercado.

Canales: Ofrecen servicio a
domicilio y restaurante bajo el
mismo formato
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Tabla 2.19 Comparacion de precios de las principales pizzerias en Lima

i ¥ telepiazaye

Mejores Ingredientes.
Mejor Pizza.

Pizza Americana Pizza Americana Pizza
Grande Grande Americana
( 8 porciones) ( 8 porciones) Grande

( 8 porciones)

Precio S/ 31.90 Precio S/ 39.00 Precio S/ 39.90

Fuente: Elaboracion propia

2.5.1. Ciclo de vida de la industria

El mercado de pizzas en el pais se encuentra en la etapa de madurez, ya que la
tasa de crecimiento del mercado es bajo, se ha llegado al maximo nivel de ventas,
los clientes son muchos y la competencia es alta. Las estrategias que se debe
implementar para no entrar en la etapa del declive son la innovacion,
diferenciacion y promocion de los beneficios del producto. Por ello Pizza Express
ofrece una alternativa mas saludable y calidad de insumos no convencionales a

comparacion de las pizzerias lideres como Pizza Hut.

Figura 2.17 Ciclo de vida de un producto en el mercado de Pizzas en el Pera.
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CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO EN EL MERCADO

AN
v INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

N

\ 4

TIEMPO

Fuente: Elaboracion propia

2.5.2. Ciclo de vida del producto

En relacion al ciclo de vida de Pizza Express, este se encuentra en la etapa de
desarrollo, ya que el volumen de ventas es de cero, es decir ain no se obtienen

beneficios y se encuentra en una etapa de inversion.

Luego cuando se ubique en la etapa de introduccion, la estrategia se basara en la
comunicacion del producto para que Pizza Express sea conocido y probado por el

publico objetivo y con ello generar ventas.

Figura 2.18 Ciclo de vida de Pizza Express
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N Ventas

Utilidades

Fuente: Elaboracion propia

2.6. Comercializacion

A continuacion se presenta el plan de marketing en funcién a las 4Ps

2.6.1. Producto

Pizza Express, en cuanto a la estrategia genérica, utilizara la diferenciacion, ya
que buscara brindar al cliente un valor superior a través de la personalizacion,
calidad de pizzas baja en calorias, rapidez del servicio delivery y una aplicacion
para Smartphone facil de usar y entretenida. De esta forma, la empresa se
enfoca en los consumidores que buscan una opcion de comida rapida mas

saludable.
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Figura 2.19 Estrategia genérica de Pizza Express

OBJETIVO ESTRATEGICO

TODO UN
SECTOR

DIFERENCIACION

LIDERAZGO EN COSTES

SOLO UN
SEGMENTO

ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA

POR EL CLIENTE

Fuente: Elaboracion propia

2.6.2. Precio

POSICIONAMIENTO DE BAJO

COSTE

VENTAJA ESTRATEGICA

En cuanto a la estrategia de precios, la empresa empleara la de valor alto, ya que

la oferta se enfoca en entregar productos de alta calidad a un precio promedio a

la competencia, debido a que se ofrece

convencionales a diferencia de la competencia.

Figura 2.20 Estrategia de precios de Pizzas Express

CALIDAD

PRECIO
ALTO MEDIO BAJO
2 : . <’ Estrategia de valor'> Estrategia de valor
< Estrategia superior \_ alt ) superior

MEDIO

Estrategia de cobro
en exceso

Estrategia de valor
medio

Estrategia de valor
bueno

BAJO

Estrategia de
ganancia violenta

Estrategia de
economia falsa

Estrategia de
economia

Fuente: Elaboracion propia

ingredientes selectos y no

También se estableceran programas promocionales para incentivar la recompra y

el aumento de la tasa de compra a través de cupones de descuentos por correo
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electronico por la constancia. Para ello, la empresa se apoyara en la base de datos

que proporcionara la aplicacion logrando de esta forma aplicar marketing directo.

Adicionalmente se recurrird a la utilizacion de estrategias de precios psicologicos
como la de precios impares con el fin de obtener una mayor aceptacion por parte

de nuestros clientes y elevar las ventas.

2.6.3. Plaza

El sistema de venta sera directo y sin ningun intermediario, ya que Pizza
Express utilizara el servicio delivery para la venta de las pizzas. Este servicio

sera efectuado por personal tercerizado.

La cantidad de locales de produccién sera la que determine la cobertura del
mercado. Por ello, al inicio so6lo contard con un establecimiento y la cobertura
del mercado sera selectiva cambiando en el largo plazo a intensiva con el

aumento de nuevos locales de produccion.

2.6.4. Promocion

El presupuesto para la publicidad es limitado a comparacion de las pizzerias con
mayor participacion en el mercado, por consiguiente Pizza Express basard su
plan de publicidad en el uso activo y constante de las principales redes sociales
como Facebook, YouTube, Twitter e Instagram y de las estrategias de marketing

de boca a boca y viral.

Posteriormente se recurrira al uso de personajes publicos que sean lideres de
opinién para nuestro mercado objetivo, con la intencién de hacer conocido el

producto y la marca de manera rapida y efectiva y con una imagen positiva.

2.7. Estudio de mercado

Con el fin de evaluar la trascendencia del negocio y adaptarlo a las necesidades de

nuestros clientes potenciales se realizaron encuestas.
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Segun la férmula para hallar la muestra estadistica, se realizaron 236 encuestas, las
cuales se obtuvieron por via electrénica a través de Google Docs. Se llevo a cabo
en el mes de Octubre teniendo una duracion de doce dias calendario (Del 26

octubre al 07 de noviembre).

Figura 2.21 Férmula para hallar la muestra

Z, xpxq
dE

Fuente: Anderson, D. R., Sweeney, D. J., & Williams, T. A. (2012). Estadistica para negocios y

economia. México D.F: Cengage Learning.

Donde:

n= numero de encuestas

Z=valor de la normal segun el nivel de confianza
p= proporcién esperada

q=1-p

d=nivel de precision

Tabla 2.20 Valores proporcionados a las variables para hallar la muestra

Z= 1.962
p= 5%
0= 0.95
d= 0.03
n= 203
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A continuacion los principales datos encontrados:

oEl 36.1% de los encuestados se encuentran satisfechos con la oferta actual de
servicio delivery de las pizzerias mientras que el 45.1% ni satisfecho ni
insatisfecho. Esto ultimo se presenta como una oportunidad para Pizza Express, ya
que ofrece una propuesta distinta de delivery que consiste en una pizza baja en

grasa de calidad entregada en no més de una hora.

e Por otro lado, el 26.2% de los encuestados pide pizza por delivery cada 2 semanas
y el 62.3% una vez al mes. Esta frecuencia se tratard de aumentar con las

promociones y calidad de producto de Pizza Express.

¢ El tipo de pizza que prefieren los encuestados son hawaiana con 45.9%, americana
33.6% y suprema 32.8%.Con respecto a las bebidas, las gaseosas estan en primer
lugar con 64.2%, luego limonada 31.3% Yy por ultimo la chicha morada 29.9%.
Considerando estos datos Pizza Express ofrecera estas pizzas y bebidas para

satisfacer la preferencia de los clientes.

ePara los encuestados las caracteristicas mas importantes que debe tener una
pizzeria que ofrece delivery es en primer lugar el sabor y variedad de pizzas
(52.5%), segundo la rapidez (19.7%) y tercero las promociones (13.9%). Esto
representa un punto a favor debido a que son caracteristicas que Pizza Express

tiene y resalta.

¢ Otros resultados importantes son que el 70% de los encuestados utiliza su celular
para hacer compras online y que el 94.3% de las personas que utilizan este medio le
gustaria adquirir pizzas a través de una aplicacion para equipos Smart. Ademas
respondieron positivamente a que la aplicacion ofrezca una experiencia divertida al
momento de comprar (87.9%). Ello es favorable, ya que la aplicacion de Pizza
Express brindara esto al cliente con el objetivo de que la compra sea amigable y no

aburrida.

101



e Con respecto a la pregunta de por qué no utiliza el celular para hacer compras
online, la mayoria indicé que por la inseguridad, luego porque prefiere otro medio
como el teléfono y por no saber de la existencia de una aplicacién para pedir pizza
y por ultimo por no tener conexion a internet. Se prevé que esta tendencia cambie

en un mediano plazo.

oEl 97% de los encuestados manifiesta que estaria dispuesto a descargar la
aplicacion de Pizza Express si es gratuita obteniendo una respuesta negativa de solo
el 3%. Respecto a la idea de crear su propia pizza, el 94% de los encuestados
respondieron positivamente, por otro lado el 97% revela que le gustaria que la
aplicacion tenga la opcion de agregar y eliminar los ingredientes que desee. Por
ello, Pizza Express ofrecerd esta Gltima opcion para que el cliente personalice su
pizza a través de la opcion de afiadir y quitar ingredientes de la pizza que elija al

inicio de la compra.

¢ Otro dato importante es que el 55.2% de los encuestados estan seguros de que
usaria la aplicacion de Pizza Express, el 40.3% probablemente si, mientras que solo

un 1.5% manifiesta que probablemente no lo haria.

e Con respecto a si le gustaria que la pizza tenga bajo contenido en grasas, el 53.7%
de los encuestados respondieron que seguramente si comprarian y el 34.3%
probablemente si. Esto demuestra que la propuesta de una pizza méas saludable

tendria una buena respuesta por parte del publico.

oEl 34.3% de los encuestados estaria dispuesto a pagar por una pizza tamafio
familiar entre S/.26 a S/.30 soles (34.3%), un 25.4% entre S/.31 a S/.35 soles
mientras que un 19.4% entre S/.36 a S/.40 soles. Sin embargo, por los insumos no
convencionales que utilizarian Pizza Express y un porcentaje menor de calorias, el
precio promedio seria de S/. 36.5 soles que se sustenta con la calidad del producto.
A lo que refiere la forma de pago que se utilizaria mas, segun las respuestas, seria

en primer lugar el efectivo con un 47.8%, segundo tarjeta de debito (35.8%) y por
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ultimo la tarjea de crédito con un 16.4%. Por lo cual Pizza Express aceptara los

tres tipos de pago.

¢ En cuanto al tiempo de espera por una pizza por servicio delivery, el 53.7% de los
encuestados esperarian como maximo menos de 30 minutos y el 37.3% entre 31 a
40 minutos. Pizza Express ofreceria a sus clientes el tiempo menor a una hora, ya

que es un tiempo estandar en el mercado.

e Con respecto a las pizzas dulces, no se implementara debido a que segun los
resultados de la encuesta no tendria un consumo tan seguido a comparacion de las

pizzas tradicionales.

A continuacion los resultados obtenidos en forma de graficos.

Figura 2.22 ¢ Esta satisfecho con la oferta actual de servicio delivery de las
pizzerias?

Totalmente satisfecho 2.5%
Satisfecho 36.1%
Ni satisfecho ni insatisfecho 45.1%

Insatisfecho 13.9%

Totalmente insatisfecho 2.5%

Fuente: Pregunta n® 4 Encuesta pizza express

Figura 2.23 ;Cudantas veces al mes suele pedir pizza por medio del servicio
delivery?

103



Diario 0%

2veces por semana 0.8%
1 vez por semana 10.7%
Cada 2 semanas 26.2%

Una vez al mes 62.3%

Fuente: Pregunta 5 Encuesta pizza express

Figura 2.24 ;Qué tipo de pizza le gusta comprar?

Americana 33.6%

Armericana Pepperoni 16.4%
Pepperoni Suprema 32.8%
Suprema Hawaiana 45.9%
Haviaiana
Mozzarella 8.2%
Kozzarela
Otro 10.7%
Otro

0 10 20 ki) 40

Fuente: Pregunta 6 Encuesta pizza express

Figura 2.25 ¢/ Qué es lo primero que toma en cuenta respecto a la pizzeria que

ofrecen delivery?

"--‘

Fuente: Pregunta 7 Encuesta pizza express

Figura 2.26 ¢ Usted utiliza su equipo celular para realizar pedidos o compras

online?

Prestigio de la marca 4.9%

El sabor y variedad de pizzas 52.5%
La rapidez del servicio delivery 19.7%
La cercania a su domicilio 9%

Promociones que ofrece 13.9%
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Si 57.4%

No 42.6%

Fuente: Pregunta 8 Encuesta pizza express

Figura 2.27 (A usted le gustaria comprar pizza a través de una aplicacion
compatible para equipos Smart?

Si 94.3%

No 5.7%

Fuente: Pregunta 10 Encuesta pizza express

Figura 2.28 ¢ Le gustaria que esta aplicacion le ofrezca una experiencia divertida al
momento de comprar la pizza?

Si 87.9%

No 12.1%

Fuente: Pregunta 11 Encuesta pizza express
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Figura 2.29 Respecto a la aplicacion, ¢Si fuera gratuita usted estaria dispuesto a
descargar esta aplicacion?

Si97%

No 3%

Fuente: Pregunta 12 Encuesta pizza express

Figura 2.30 ¢ A usted le gustaria crear su propia pizza con los ingredientes que
usted desee?

Si 94%

No 6%

Fuente: Pregunta 13 Encuesta pizza express
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Figura 2.31 ¢ Le gustaria que tenga la opcion de agregar y eliminar ingredientes a
las pizzas convencionales?

Si 97%
No 3%
Fuente: Pregunta 14 Encuesta pizza express
Figura 2.32 ;Con qué bebidas le gustaria acompafiar su pizza?
Gase0sas
Limonads Gaseosas 64.2%
. Limonada 31.3%
Lheha marada
Chicha Morada 29.9%
Qo

Otro 3%

=

it] &0 30

Fuente: Pregunta 15 Encuesta pizza express

Figura 2.33 ¢Usaria esta aplicacion para comprar pizzas?
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Seguramente si  55.2%
Probablemente si  40.3%
No sé 3%
Probablemente no  1.5%

Seguramente no 0%

Fuente: Pregunta 17 Encuesta pizza express

Figura 2.34 ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una pizza de tamafio familiar?

Menos de S/.25 soles  7.5%
Entre S/.26 y S/.30 soles 34.3%

Entre S/.31y S/.35 soles 25.4%

Entre S/.36 'y S/.40 soles  19.4%
Mas de S/.40 soles 13.4%

Fuente: Pregunta 18 Encuesta pizza express

Figura 2.35 ¢ Cuanto tiempo esperaria como maximo por la compra de una pizza
por servicio delivery?

Menos de 30 minutos 53.7%
A Entre 31 minutos a 40 minutos  37.3%

Entre 41 minutos a 50 minutos 9%

Méaximo 60 minutos 0%

Fuente: Pregunta 19 Encuesta pizza express

Figura 2.36 ¢ Qué forma de pago usted utilizaria para cancelar la compra de la
pizza?
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Efectivo 47.8 %

Fuente: Pregunta 20 Encuesta pizza express

Figura 2.37 ¢Ha probado pizzas dulces hechas de frutas?

Si 34.3%
No 65.7%
Fuente: Pregunta 21 Encuesta pizza express
Figura 2.38 ¢ Le gustaria probarlas?
Si 79.1%
No 20.9%

Fuente: Pregunta 22 Encuesta pizza express

Figura 2.39 ;Qué fruta es la que le gustaria que este hecha su pizza?

Tarjetas de débito 35.8%

Tarjetas de  crédito

16.4%
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Durazno 45.3%
. Pifia 41.5%
Platano 5.7%

Otro 7.5%

Fuente: Pregunta 23 Encuesta pizza express

Figura 2.40 ¢ Cudntas veces al mes compraria pizzas dulces por medio del servicio
“delivery”?

Diario 1.9%

2 veces por semana  5.7%

1 vez por semana 17%
Cada 2 semanas 15.1%
Una vez al mes 60.4%

Fuente: Pregunta 24 Encuesta pizza express
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CAPITULO 3: ORGANIZACION

3.1. Constitucion y formalizacion

3.1.1. Persona Juridica

La empresa elegira la modalidad de persona juridica por las siguientes razones:

- Al ser una persona juridica la responsabilidad es limitada. Esto quiere decir
que ante cualquier compromiso u otra obligacion los socios no responderan

personalmente por las deudas sociales.

- Ante el crecimiento del negocio no dependera de la capacidad de seguir

aportando, ya que se puede incluir a nuevos socios.

- En caso de muerte o accidente de algunos de los socios no implicara la

interrupcién indefinida del negocio.

3.1.2. Tipo de persona Juridica

Sociedad Anonima cerrada (SAC) es un tipo de persona juridica ideal para
pequefios negocios, ya que no involucra mayor complejidad en sus dérganos

administrativos, algunas de sus caracteristicas son las siguientes:
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- Al ser una organizacion conformada por dos socias, este tipo de persona
juridica nos permite establecer en el pacto social que la sociedad no cuente
con un directorio, pasando estas facultades a la gerencia general.

- A pesar de ser una empresa reducida a la cantidad de accionistas, este tipo

de sociedad no limita manejar grandes capitales.
- Se impone el derecho de adquisicion preferente de acciones por los socios.
- No es relevante el volumen econémico de la empresa.
Al iniciar la empresa estard como una MYPE vy por ello se acogera al

Régimen Especial del Impuesto a la Renta (RER).
Los requisitos para acogerse a RER son los siguientes:

e Los ingresos netos no deben superar los S/. 525,000 en el transcurso de
cada ejercicio gravable.

e El valor los activos fijos afectados a la actividad, con excepcion de los
predios y vehiculos, no debe superar los S/. 126,000.

e El personal no debe ser mayor a 10 personas por turno de trabajo.

e EIl monto acumulado de las adquisiciones afectadas a la actividad no debe
superar los S/. 525,000 en el transcurso de cada ejercicio gravable.

“Ademas como contribuyente del RER se debe declarar y pagar mensualmente

el Impuesto a la Renta y el Impuesto General a las Ventas”. (Sunat, 2015)

A continuacion se detalla las tasas por tributo segun este régimen.

Figura 3.1 Tasas para empresas de régimen especial e IGV
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TRIBEUTO TASA

Impuesto a la Renta Tercera Categoria 1.5%
de sus ingresos netos
(REGIMEN ESPECIAL) IR

Impuesto General a las Ventas e Impuesto de 18%
- - - o
Promocion Municipal

Fuente: Que Impuestos debe declarar y pagar si usted se acoge al RER. (12 de noviembre de
2015). Recuperado de
http://orientacion.sunat.gob.pe/index.php?option=com_content&view=article&id=157:05-ique-

impuestos-debe-declarar-y-pagar-si-ud-se-acoge-al-rer&catid=44:rer&ltemid=71

Al ser una MYPE, se registrara en el REMYPE con ello se podra acceder a los

beneficios que este régimen ofrece.

Requisitos para inscripcion en el REMYPE:

e Contar al menos con un trabajador. En el caso de las MYPE constituidas por
persona natural o EIRL, el encargado no cuenta como trabajador.

e Cumplir con las caracteristicas de las MYPE (numero de trabajadores y
ventas). Se considera el promedio de trabajadores de los 12 Gltimos meses
calendarios.

e No incurrir en supuestos de grupo o vinculacion econdmica, que en conjunto
no cumplan con las caracteristicas de la MYPE. Por ejemplo, ser una MYPE
que conforma un grupo empresarial mas grande, con evidentes conexiones de
gestion.

e Contar con RUC y Clave SOL.

3.2. Marco Juridico

Para la constitucion de Pizza Express como persona juridica se seguira los siguientes

pasos:

SUNARP
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Busqgueda de nombre: Tramite debe hacerse de forma personal en SUNARP,

tiene un costo de S/. 5.00 y se puede obtener el resultado el mismo dia.

Reserva del Nombre: El costo del tramite de reserva de nombre es de S/. 18.00,
el cual te brinda preferencia de inscribir la empresa con el nombre elegido por
30 dias.

NOTARIA

Minuta de constitucion: Debe ser realizado por un abogado y debe contener los

estatutos de la empresa.
Estatutos:

Aporte de Capital: Los socios deberan indicar si el aporto son bienes dinerarios

0 no dinerarios.

a) Aporte de dinero: El capital social de activos monetarios se aperturara

una cuenta bancaria en el banco a nombre de la empresa.

b) Aporte de activos: En el caso de activos no monetarios se debera firmar

una declaracion jurada de aportes de bienes.
v"Actividades econémicas

v" Funciones del representante legal

LA ESCRITURA PUBLICA

Sirve para formalizar la minuta, autorizado por un notario que da fe sobre el contrato

y es firmado por los socios.

Al ser firmada, el notario o los socios tendran que inscribir la empresa en las oficinas
de SUNARP.

Para inscripcion en el registro de sociedades se debe presentar los siguientes
documentos:

Formato de solicitud de inscripcion debidamente llenado y suscrito.

Copia simple del documento de identidad del presentante del titulo, con la
constancia de haber sufragado en las Gltimas elecciones o haber solicitado la
dispensa respectiva.

Escritura pablica que contenga el Pacto Social y el Estatuto.
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Comprobante de deposito por el pago de derechos registrales (tasas).

TESTIMONIO DE LA EMPRESA

Posteriormente, al ser la empresa inscrita en el registro de personas juridicas la

notaria entregard una copia registral certificada y el testimonio de la empresa que

acredita que ha sido registrado en SUNAT.

3.2.1. Tributacién

3.2.2.

3.2.3.

Como persona juridica es necesario que los representantes legales realicen los

tramites y presenten la siguiente informacion.

- Documentos de identidad de los representantes legales

- Comprobante de servicios no mayor a dos afios de antigiiedad
- Partida registral certificada tanto original como fotocopia

Luego se entregara una constancia de informacion registrada. También se
solicitara la CLAVE SOL, la que permite acceder a SUNAT operaciones en

linea y realizar diferentes operaciones tributarias de forma virtual.

Formalizacion de los colaboradores

La empresa estara bajo el régimen laboral especial, ya que tiene la ventaja de
ofrecer un plan laboral con un paquete menor de beneficios laborales, como por
ejemplo:

- Lareduccion de 30 a 15 dias de vacaciones anuales

- Optar por el sistema integral de salud en vez de ESSALUD

- Elimina las gratificaciones y las CTS.

A los trabajadores se les brindara los Carnet de sanidad para evaluar y certificar

el adecuado estado de salud.

Licencias Municipales
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3.2.4.

Licencia de funcionamiento municipal es la autorizacion que otorga la
municipalidad para que se pueda desarrollar las actividades econdmicas de la

empresa.

Para obtener la licencia se debe presentar los siguientes documentos:

a) Solicitud de Licencia de funcionamiento con caracter de Declaracion

jurada.
b) Vigencia de poder del representante legal

c) Declaracion jurada de observancia de condiciones de seguridad para

establecimientos hasta 100 m?.

También es importante la Inspeccion de Defensa Civil para certificar la
seguridad del local, ello consiste en contar con un botiquin de emergencias,
puertas de evacuacion, extintores contra incendios y una buena distribucion de
mesas para evitar accidentes en caso de sismo. Adicionalmente la cocina debe

cumplir con todas las normas dispuestas por Digesa.

Libros contables

Por ultimo se procede a legalizar los libros contables ante un notario, ya sea por
medios manuales o computarizados.

Para empezar, es necesario tener en cuenta los cuatro libros contables
principales:

- Libro diario

- Libro mayor

- Libro de inventarios y balances

3.3. Disefio organizacional

El negocio tiene 3 actividades principales las cuales son, la utilizacion de la

aplicacion de Pizza Express, donde los clientes pueden elegir los ingredientes de la

pizza, esta aplicacion servird como una base de datos sobre la preferencia de los

clientes y los datos personales de ellos. La segunda actividad es la elaboracion de

pizzas, compuesto por dos tipos de ingredientes, los insumos perecibles (como
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jamon, queso, carne, verdura, etc.) y los de larga duracion (como harina, sal, aceite,
etc.) todos estos productos seran almacenados. En lo que concierne a la elaboracion
de las pizzas, la empresa se preocupara por la calidad y el buen sabor de los
productos. La tercera actividad es la entrega de pizzas a domicilio, este servicio
sera motorizado realizado por otra empresa especializada en el servicio de reparto.

A continuacién los diagramas de procesos divididos en compras, produccion y
ventas.
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Figura 3.2 Diagrama de flujo de la elaboracion de la pizza
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Fuente: Elaboracion propia
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3.3.1. Organigrama

La estructura organizacional de Pizza Express es funcional, ya que al ser una
pequefia empresa y al ofrecer una linea limitada de productos (pizzas) esta
estructura brinda la posibilidad de aprovechar los recursos especializados de

forma eficiente facilitando la supervision.

Figura 3.3 Organigrama propuesto

Fuente: Elaboracion propia

e Cambio estructural

El crecimiento y evolucion de nuestra empresa debera estar acompafiado de
los cambios en su estructura, tras los primeros afios esto implicara el
aumento de puestos de trabajo con la finalidad de responder mejor a la

demanda.

Por ello, se constituird los siguientes departamentos: Logistica, para una
mejor gestion de abastecimiento de insumos, produccién que se encargara de
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la elaboracion de pizzas manteniendo la calidad y sabor y por dltimo el

departamento comercial dedicado a captar nuevos mercados.
En largo plazo se planifica abrir otro sucursal, en la cual el mercado objetivo

seran las personas que vivan en Miraflores, Barranco y Chorrillo, por esto se

determind que el organigrama sera como se presenta en la siguiente imagen.

Figura 3.4 Organigrama propuesto para el futuro

Fuente: Elaboracion propia

120



Después de cinco afios se proyecta que se contara con dos locales de produccion

con el objetivo de cubrir una mayor parte del mercado. Este nuevo local estara

ubicado en un distrito de Lima Moderna. Es importante mencionar que habra un

supervisor por local a fin de conservar la calidad y buen servicio de Pizza

Express.

3.3.2. Analisis de los Puestos de Trabajo

Pizza Express contard con dos trabajadores en planilla, los cuales se

encargaran de la produccién de las pizzas y adicionalmente se tercerizara las

actividades referidas a la contabilidad y la gestién y control del software de la

aplicacion para dispositivos electronicos.

A continuacion se presenta el analisis de los puestos de trabajo.

e Gerente General

Descripcion General: Planifican, organizan, dirigen y controlan la Gestién

Administrativa de la empresa.

Descripcion Especifica:

1.
2.
3.

Determinar las metas y objetivos de la empresa

Realizar las proyecciones financieras de la empresa

Proyectar metas de ingresos para la empresa y determinar porcentajes de
costos y gastos permitidos dentro de la operacion.

Establecer politicas y normas dentro de la empresa

Tomar correctivos y proponer estrategias que permitan el desarrollo y
constante crecimientos de la compafiia.

Implementar estandares de calidad que debe cumplir la pizza en cada uno

de sus procesos.

Requisitos:

Bachiller en Administracion
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Contador

Descripcion General: Planifica las actividades contables verificando los
procesos de registro, clasificacion y contabilizacion, a fin de garantizar que
los estados financieros sean confiables y oportunos.

Descripcion Especifica:

1. Verificar que las facturas recibidas en el departamento contengan
correctamente los datos fiscales de la empresa que cumplan con las
formalidades requeridas.

2. Registrar las facturas recibidas de los proveedores, a través del sistema
computarizado administrativo para mantener actualizadas las cuentas por
pagar.

3. Llevar mensualmente los libros generales  de Compras y Ventas,
mediante el registro de facturas emitidas y recibidas a fin de realizar la
declaracion de IGV.

4. Cualquier otra actividad fijada por el Gerente Administrativo de la

empresa.

Requisitos:
— Contador Publico Colegiado (Titulado)

— Tres afios de experiencia en el rubro

Maestro Pizzero

Descripcion General: Gestiona y controla las actividades relacionadas con
la preparacion, presentacion de acuerdo con las politicas de calidad e

higiene y seguridad establecidos en la organizacion.

Descripcion Especifica:
1. Elaborar cada una de las preparaciones que se ofrecen en la carta.
2. Cumplir y verificar que los productos cumplan con los estandares

establecidos por la empresa.
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3. Aplicar las normas de higiene y seguridad industrial.
4. Realizar el inventario de materia prima de su centro de produccion y

responde por el mismo.

Requisitos:

— Edad: 25 — 45 afios

— Sexo: No es determinante

— Estado civil: No es determinante

— Estudios técnicos en cocina y reposteria.

— Experiencia reconocida en puestos similares de al menos dos afos.
e Ayudante de cocina

Descripcion General: Apoya en la preparacion de los alimentos y bebidas y
garantiza un eficiente abastecimiento de alimentos conservando la higiene

del establecimiento.

Descripcion Especifica:

1. Ayudar al maestro pizzero en la preparacion de las pizzas
2. Mantener limpia el area de trabajo.

3. Empaquetar los pedidos

4. Recepcionar los pedidos

Requisitos:

— Edad: 25 — 45 afios

— Sexo: No es determinante

— Estado civil: No es determinante
— Secundaria completa

— Experiencia reconocida en puestos similares de al menos un afio.
e Programador de Software

Descripcion General: Gestiona los recursos relacionados con el desarrollo e

implementacién de sistemas de informacion efectuando el levantamiento y
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analisis a fin de proponer mejoras, soluciones y/o el desarrollo de nuevo
software adaptado a las necesidades.

Descripcion Especifica:
1. Verificar los componentes programados

2. Corregir los programas o adaptarlos a los cambios en las
especificaciones

3. Solucionar causas de mal funcionamiento

4. Desarrollar mejoras en la aplicacion

5. Codificacién completa del programa

Requisitos:
— Técnico en programacion

— Experiencia reconocida en puestos similares de al menos tres afios.
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3.4. Analisis de la matriz EFE y EFI

Figura 3.5 Matriz EFE

_ VALOR _ CLASIFICACION PONDERADO

OPORTUNIDADES
O1.El boom gastronémico 0.08 0.24
O2.Las barreras de entrada y
salida son bajas. 0.04 0.12
0O3.La economia estable 0.05 0.15
O4.Crecimiento de cobertura de
internet gratuito. 0.02 0.04
O5.Tendencia a la comida a
saludable. 0.05 0.1
O6.Tendencia a comprar por
internet. 0.06 0.18
O7.Crecimiento del wuso de
celulares Smartphone. 0.07 0.21
08.Crecimiento en el consumo de
comida rapida. 0.11 0.44
09. Facilidad para adquirir
crédito. 0.04 0.12
AMENAZAS
Al.Variedad de productos
sustitutos. 0.09 0.18
A2.El fenémeno del nifio. 0.04 0.04
A3.Cambio de gobierno 0.04 0.04
Ad4.Ingreso de Nnuevos
competidores. 0.09 0.18
Ab5.Imitacion de modelo de
negocio. 0.12 0.36
A6.Industria Fragmentada. 0.1 0.2

TOTALES 1 2.6

Fuente: Elaboracion propia

El resultado total de la matriz evaluacion de factores externos (EFE) es 2.6, que

estd por encima del promedio, lo cual significa que la empresa responde

eficazmente cada oportunidad y amenaza con las estrategias planteadas. Cabe

mencionar que el peso de las oportunidades es mayor (0.52) que las amenazas

(0.48) lo cual establece un ambiente favorable para la organizacion.
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En cuanto a las oportunidades el crecimiento de consumo de comida rapida y

boom gastrondmico son las que tienen mayor peso. Por otro lado, las amenazas

mas altas son la imitacion de modelo de negocio y la industria fragmentada, por

lo cual, el cliente tiene muchas opciones para elegir.

Figura 3.6 Matriz EFI

, VALOR
_VALOR  CLASIFICACION  PONDERADO

FORTALEZAS
F1.Calidad y variedad de producto 0.08 4 0.32
F2.Manera innovadora de adquirir el
producto 0.07 3 0.21
F3.Aplicacion para celulares divertida y
préctica. 0.1 4 0.4
F4.EI costo de produccion bajo. 0.05 4 0.2
F5.Baja inversion inicial. 0.04 4 0.16
F6.Servicio delivery es rapido. 0.09 4 0.36
F7.Ubicacion céntrica. 0.04 3 0.12
F8.Mano de obra es barata. 0.03 3 0.09
F9.Variedad de proveedores. 0.03 4 0.12
F10.Adaptibilidad del producto a las
necesidades del cliente. 0.05 4 0.2
F11.Gestion de jovenes emprendedores e
innovadores. 0.01 4 0.04
DEBILIDADES
D1.La marca nueva no posicionada en el
mercado. 0.09 1 0.09
D2.Presupuesto limitado en la inversion de
publicidad. 0.07 2 0.14
D3.Capacidad limitada de produccion. 0.13 1 0.13
D4.Cobertura limitada de servicio delivery. 0.12 1 0.12

TOTALES | 1 | 2.7

Fuente: Elaboracion propia

El resultado total de la matriz de evaluacion de factores internos (EFI) es 2.7 que

es mayor al promedio (2.5), esto significa que la empresa tiene una posicién

estratégica interna favorable.

Las fortalezas tienen un peso mayor (0.59) a las debilidades (0.41), ya que la

aplicacion para celulares es divertida y practica e innovadora para los clientes.
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Ademas la calidad y variedad de los productos hacen que se diferencie de la
competencia. Por ultimo, el servicio de reparto a domicilio serd realizado de
forma rapida. Sin embargo, este resultado también se ve afectado por las
debilidades que son las limitaciones de producciéon y de cobertura, las cuales
seran disminuidas a largo plazo con las estrategias de expansion y crecimiento de

la marca en el mercado.
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3.5 Analisis FODA
Figura 3.7 Matriz FODA

Matriz

FODA

Oportunidades
O1.El boom gastronémico

02.Las barreras de entrada y salida son bajas.
03.La economia estable

O4.Crecimiento de cobertura de internet gratuito.

O5.Tendencia a la comida a saludable.
06.Tendencia a comprar por internet.

O7.Crecimiento del uso de celulares Smartphone.
08.Crecimiento en el consumo de comida réapida.

09. Facilidad para adquirir crédito.

Fortalezas

F1.Calidad y producto saludable

F2.Manera innovadora de adquirir el producto
F3.Aplicacién para celulares divertida y practica.
F4.EI costo de produccion bajo.

F5.Baja inversion inicial.

F6.Servicio delivery es rapido.

F7.Ubicacion céntrica.

F8.Mano de obra es barata.

F9.Variedad de proveedores.

F10.Adaptibilidad del producto a las necesidades del
cliente.

F11.Gestion de jovenes emprendedores e innovadores.

Debilidades

D1.La marca nueva no posicionada en el mercado.
D2.Presupuesto limitado en la inversion de publicidad.
D3.Capacidad limitada de produccion.

D4.Cobertura limitada de servicio delivery.

Estrategia FO

- (F1, F4, F11,01, O5) Desarrollo de productos.

- (F1, F3, F7,F6,F11,01, 04,06,07)
Penetracion de mercado.

- (F1,F4,F8,F9,F11,03) Estrategia de valor alto

- (F1,F2,F3,F4,F6,F7,F9,F10,F11,02,03,04,05
,0608) Desarrollo de mercados

- (F4,F5F8,F11,03,09) Ampliacion de linea de
crédito.

- (F4,F5F8,F9,F10,F11,01,03,07,08,09)
Apertura de nuevos locales de produccidn.

Estrategia DO
- (D1,D2,04,06,07,08) Publicidad por medio de
redes sociales y estrategia del boca a boca.
- (D3,D4,03,08,09) Aumento de capacidad a través
de financiamiento.

Amenazas

Al.Variedad de productos sustitutos.
A2.El fendmeno del nifio.
A3.Cambio de gobierno

Ad4.Ingreso de nuevos competidores.
Ab5.Imitacion del modelo de negocio.
A6.Industria Fragmentada.

Estrategia FA
- (F1,F2,F3,F10,F11,A1,A5) Fidelizacion de los
clientes.
- (F4,F5, F8, F9, F11, A4, A6). Reduccidn de
gastos
- (F9, F10,F11, A2,A3) Elaboracién de planes
de contingencia

Estrategia DA
- (Al1,A4,A5,D1) Fidelizacion del cliente
- (A4,A5,A6,D1,D2,D3,D4) Liquidacion.

Fuente: Elaboracion propia
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3.6. Plan de Negocios

Vision
Buscamos ser la principal opcidn de nuestros clientes ofreciendo una experiencia de

compra practica y divertida que vaya mas alla de la venta.

Mision
Ofrecer calidad y variedad de pizzas a gusto de nuestros clientes por medio de una

aplicacion virtual.

Valores

1. Creatividad
Los trabajadores de Pizza Express son capaces de generar nuevas ideas innovadoras

que aportan al negocio.

2. Vocacion servicio
Los trabajadores de la empresa se preocupan por atender con calidad de servicio a

los clientes.

3. Integridad
Los trabajadores de la Pizza Express deben tener un comportamiento que demuestre

honradez, firmeza e integridad.

4. Responsabilidad

Los trabajadores de Pizza Express se comprometen en actuar de forma correcta.
Obijetivos estratégicos

1. Incrementar para el 2017 la participacion de mercado en un 0.5%.

2. Obtener una utilidad de 10% sobre el monto de la inversion inicial para el 2018.

3. Abrir un nuevo local de produccion para la cobertura de otros distritos para el
2021 con ubicacion céntrica.
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4. Mejorar la productividad de los trabajadores en 15% en el 2018.

5. Mejorar la atencion de los clientes en la rapidez de servicio delivery en 10% en el

2018.

Estrategias

Desarrollo de productos (F1, F4, F11, 01, O5)

El desarrollo de nuevos productos segun la preferencia de los clientes.
Este tipo de modelo de negocio permite obtener informacion sobre ello

y poder adaptarse al cambio con facilidad.

Al lanzamiento del proyecto se iniciara con varios sabores de pizzas, en
las cuales el consumidor podrd agregar otros ingredientes.
Posteriormente, segun las preferecias de los consumidores, se podra
crear nuevos sabores de pizzas, para ampliar la carta, ademéas se
ofrecerd otros acompafiamientos, postres y bebidas. Este tipo de
cambios resulta facil para la empresa, ya que los costos por elaboracién
de pizza son bajos y se utilizarian las mismas maquinas y personal, solo
se necesitara estudios de mercado para identificar las nuevas
preferencias, para ello se efectuara interacciones por medio de nuestra

aplicacion y redes sociales, encuestas y focus group.

Penetracién de mercado (F1, F3, F7,F6,F11,01, 04,06,07)

Para aumentar el nivel de ventas se efectuara la estrategia de
penetracion de mercado a través de promociones Yy atractivos
lanzamientos publicitarios. Se buscard lideres de opinion de nuestro

publico objetivo.

Al iniciar el proyecto se promocionara por medios de las redes sociales,
en las cuales se mostrara videos sobre uso de la aplicacién, los sabores
de pizzas y recomendaciones sobre la alimentacién. Posteriormente, se
buscard a personajes publicos para que recomienden a Pizza Express

para aumentar el nimero de seguidores.

130



Tambiéen se participarad en ferias gastronémicas donde se promocionara
la marca de pizza, en la cual se tendra mayor contacto con los clientes
para que puedan probar las pizzas y explicarle sobre uso de la
aplicacion.

Una de los metas es aperturar otros locales, para mejorar el servicio
delivery para mayor satisfaccion de los clientes.

A largo plazo se planeara la apertura de una pizzeria, donde los clientes
puedan degustar de una pizza en un local acogedor, esto se evaluara
segun el crecimiento de la demanda y de las ventas. Para ello se

trabajara en la fidelizacion de los clientes hacia la marca.

Estrategia de valor alto (F1,F4,F8,F9,F11,03)

La empresa busca diferenciarse de la competencia con productos de
calidad con un precio promedio en el mercado, debido a que los costos
de produccion son bajos permite vender y obtener un buen margen de

ganancia por pizza.

Desde el inicio del proyecto Pizza Express se enfocard en mantener los
mas altos estandares de calidad tanto el producto como el servicio, para
ello se capacitara al personal. Se tiene en cuenta que al ingresar al
segmento de mercado al cual se estd dirigiendo resulta ser mas
exigente, en caso surja algun inconveniente se le brindara la capacidad a

los trabajadores de solucionar el problema de manera rapida.

Desarrollo de mercados (F1,F2,F3,F4,F6,F7,F9,F10,F11,02,03,04,05,0608)

El objetivo a largo plazo es expandirse a otros distritos como por

ejemplo Miraflores, Barranco, Chorrillos, etc.

A largo plazo se evalGa la opcion de ingresar a nuevos distritos de Lima
Moderna, para ello se tendré en cuenta la acogida de la marca, asi como
un estudio de mercado de dichos mercados, para ello también se

evaluara las lineas de créditos.
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Ampliacion de linea de crédito (F4,F5,F8,F11,03,09)

Para cumplir nuestros objetivos de expansion, capacidad y aumento de
nivel ventas se necesitard financiamiento, por lo cual se recurrird a

entidades financieras.

Respecto al financiamiento, desde el inicio del proyecto se solicitara un
crédito bancario para los gastos operativos. Luego de cancelar dicha
deuda, se solicitard un nuevo crédito para la apertura de nuevos locales,

en cual se espera que la tasa de interés sea menor.

Apertura de nuevos locales de produccion.
(F4,F5,F8,F9,F10,F11,01,03,07,08,09)

En la etapa de crecimiento se buscara ampliar la capacidad y tener
mayor participacion en el mercado, para ello se necesitard mas locales
de produccion. Por lo cual sera necesario contar con un nuevo
financiamiento, asi como una investigacion de mercado para identificar
si resulta rentable abrir nuevos locales, y de esta manera aumentar el
volumen de ventas, ya que aumentaria la producciéon y mejoraria el

servicio delivery al estar mas cerca de los clientes.

Publicidad por medio de redes sociales y estrategia del boca a boca.
(F4,F5,F8,F9,F10,F11,01,03,07,08,09)

La manera mas facil y efectiva de llegar al publico es por medio de las
redes sociales. La estrategia de mercadeo seré la de boca en boca, ya que
es la manera mas efectiva de hacer conocida la aplicacion.

La estrategia de publicitar y promocionar por las redes sociales se
realizara desde el inicio del proyecto, ya que es la manera mas efectiva y
economica de llegar al cliente. Se tratara de tener contacto cercano a los
consumidores, tratando de comunicar sobre los sabores de pizzas, el uso

de la aplicacion, asi como otros anuncios sobre los alimentos saludables.
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Fidelizacién de los clientes. (F1,F2,F3,F10,F11,A1,A5) (Recompra por

cupones y descuentos por la constancia)

Se buscara la fidelizaciéon de los clientes a través de la recompra y de
aumento de la compra por medio de cupones promocionales, esta
estrategia se empleara en las tres primeras etapa del proyecto. A largo

plazo resultara mas rentable fidelizar que atraer a nuevos consumidores.

Reduccion de gastos (F4, F5, F8,F9,F11,A4,A6)

La reduccion de los gastos sera en publicidad y costos de produccion.
En el caso de publicidad, en la etapa inicial s6lo se empleara cupones de
descuentos, lo que se emitirdn de forma virtual. Posteriormente, se
contratard a personajes publicos para promocionar la marca, por medio
de videos promocionales de sus redes sociales. Respecto a los costos de
produccidn, el costo de elaboracion por pizza es bajo, por lo cual se

enfocara en prestar un servicio de calidad.

Elaboracion de planes de contingencia(F9, F10,F11, A2,A3)

Se realizara planes de contingencia para contrarrestar desastres naturales
o cambios en la politica que afecten al negocio. Para ello en el inicio del
proyecto se contara con asesoria de seguridad para evitar accidentes
laborales. En el Pert uno de los principales requisitos para abrir una
empresa son los permisos de Defensa Civil, por lo cual se tomara en

cuenta todas las prevenciones para evitar accidentes laborales.

Liquidacion.(A4,A5,A6,D1,D2,D3,D4)

La empresa tiene la facilidad de salir del mercado en caso que se
presente un escenario negativo. Este tipo de estrategia solo se empleara
en caso si la empresa quiebra, si este escenario sucediera la empresa
puede salir facilmente del mercado, ya que las barreras de salida son

bajas respecto a la inversion.
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- Logotipo:
A continuacion se presentara el logotipo de Pizza Express.

Figura 3.8 Logotipo Pizza Express

L~

e
FPizza Express

Fuente: Elaboracion propia

El logotipo de Pizza Express es facil de interpretar ya que se puede relacionar

rapidamente con un chef italiano ya sea por los colores, la vestimenta y el bigote.

La eleccion del color verde es porque este se asocia con lo natural, la vida y la
buena salud. Y el rojo debido a que usualmente es utilizado para llamar la atencion
y puede provocar hambre. Adicionalmente, estos colores se asocian a la bandera de

Italia, pais en donde se origina la pizza.

Con respecto al isotipo, se busca representar a cultura italiana con la imagen de un

tradicional maestro pizzero.

Por Gltimo, el tipo de letra es cursiva debido a que esta caligrafia muestra delicadeza

y elegancia.
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CAPITULO 4: ESTUDIO FINANCIERO Y EVALUACION
DEL PROYECTO

4.1. Proyeccion de la demanda y ventas

Para la proyeccion de la demanda para los siguientes cinco afios, se ha considerado el
crecimiento de la demanda y porcentaje de participacion de Pizza Express en el
mercado, demostrandose un crecimiento de demanda y un porcentaje de participacion
méaximos de 6% y 4.5% respectivamente, ello considerando el crecimiento proyectado

para el mercado de pizzas en el pais en los préximos afios.

Tabla 4.1 Proyeccién de la demanda y ventas

Crecim. % puntos

Demanda participacion |crecimiento
Afo 0 0.0%
Afo 1 6.00% 3.0% 3.0%
Afo 2 5.00% 3.5% 0.5%
Afo 3 4.00% 3.8% 0.3%
Ao 4 4.00% 4.0% 0.2%
Ano 5 4.00% 4.5% 0.5%

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion se muestra la proyeccién mensual para los proximos 5 afios en soles y
unidades de la venta de pizzas considerando la demanda, capacidad y estacionalidad

en el mercado de pizzas.

135



Tabla 4.2 Proyeccion de la demanda de mercado y proyecto

DEMANDA MERCADO DEMANDA PROYECTC

DAD A DAD O % PAR DAD O
1|ENE'16 23,518 100 23,518 823,126 3.00% 706 25,752
2|FEB'16 23,635 98| 23,163 810,697 3.00% 695 25,363
3]|MAR'16 23,754 98| 23,279 814,751 3.00% 698 25,490
4| ABR'16 23,872 100 23,872 835,535 3.00% 716 26,140
5|MAY'16 23,992 102 24,472 856,507 3.00% 734 26,796
ANO 1 6]JUN'16 24,112 104 25,076 877,668 3.00% 752 27,458
7]JuUL'16 24,232 108 26,171 915,981 3.00% 785 28,657
8|AGO'16 24,353 106 25,815 903,514 3.00% 774 28,267
9|SET'16 24,475 102 24,965 873,766 3.00% 749 27,336
10|OCT'16 24,598 100 24,598 860,917 3.00% 738 26,934,
11]NOV'16 24,721 98 24,226 847,917 3.00% 727 26,528
12|DIC'16 24,844 105 26,086 913,025 3.00% 783 28,565
1|ENE'17 24,948 100 24,948 873,170 3.50% 873 31,871
2|FEB'17 25,052 98 24,551 859,272 3.50% 859 31,363
3|MAR'17 25,156 98 24,653 862,853 3.50% 863 31,494
4| ABR'17 25,261 100 25,261 884,131 3.50% 884 32,271
5|MAY'17 25,366 102 25,873 905,571 3.50% 906 33,053
ANO 2 6|JUN'17 25,472 104 26,491 927,174 3.50% 927 33,842
7JuL'17 25,578 108 27,624 966,847 3.50% 967 35,290
8|AGO'17 25,685 106 27,226 952,896 3.50% 953 34,781
9|SET'17 25,792 102 26,307 920,758 3.50% 921 33,608
10|OCT'17 25,899 100 25,899 906,465 3.50% 906 33,086
11|NOV'17 26,007 98 25,487 892,037 3.50% 892 32,559
12| DIC'17 26,115 105 27,421 959,737 3.50% 960 35,030
1|ENE'18 26,202 100 26,202 917,082 3.80% 996 36,343
2|FEB'18 26,290 98 25,764 901,736 3.80% 979 35,735
3]MAR'18 26,377 98 25,850 904,742 3.80% 982 35,854
4] ABR'18 26,465 100 26,465 926,283 3.80% 1,006 36,707
5|MAY'18 26,553 102 27,085 947,958 3.80% 1,029 37,566
ANO 3 6]JUN'18 26,642 104 27,708 969,767 3.80% 1,053 38,431
7]JuL'i8 26,731 108 28,869| 1,010,423 3.80% 1,097 40,042
8|AGO'18 26,820 106 28,429 995,017 3.80% 1,080 39,431
9|SET'18 26,909 102 27,447 960,661 3.80% 1,043 38,070
10|OCT'18 26,999 100 26,999 944,964 3.80% 1,026 37,448
11|NOV'18 27,089 98| 26,547 929,152 3.80% 1,009 36,821
12| DIC'18 27,179 105 28,538 998,838 3.80% 1,084 39,583
1|ENE'19 27,270 100 27,270 954,445 4.00% 1,091 39,814
2|FEB'19 27,361 98| 26,814 938,474 4.00% 1,073 39,148
3]MAR'19 27,452 98| 26,903 941,602 4.00% 1,076 39,278
4| ABR'19 27,543 100 27,543 964,021 4.00% 1,102 40,213
5|MAY'19 27,635 102 28,188 986,580 4.00% 1,128 41,154
ARO 4 6]JUN'19 27,727 104, 28,836 1,009,277 4.00% 1,153 42,101
7]JuUL'19 27,820 108 30,045 1,051,589 4.00% 1,202 43,866
8|AGO'19 27,913 106 29,587| 1,035,556 4.00% 1,183 43,197
9|SET'19 28,006 102 28,566 999,800 4.00% 1,143 41,706
10| OCT'19 28,099 100 28,099 983,463 4.00% 1,124 41,024
11I|NOV'19 28,193 98| 27,629 967,007 4.00% 1,105 40,338
12| DIC'19 28,287 105 29,701] 1,039,532 4.00% 1,188 43,363
1|ENE'20 28,381 100 28,381 993,331 4.50% 1,277 46,616
2]|FEB'20 28,475 98| 27,906 976,709 4.50% 1,256 45,836
3]MAR'20 28,570 98| 27,999 979,965 4.50% 1,260 45,988
4] ABR'20 28,666 100 28,666 1,003,297 4.50% 1,290 47,083
5|MAY'20 28,761 102 29,336| 1,026,774 4.50% 1,320 48,185
ANO 5 6|JUN'20 28,857 104 30,011} 1,050,397 4.50% 1,351 49,294
7]JUuL'20 28,953 108 31,270] 1,094,433 4.50% 1,407 51,360
8|AGO'20 29,050 106 30,793 1,077,746 4.50% 1,386 50,577
S|SET'20 29,147 102 29,730] 1,040,533 4.50% 1,338 48,831
10]OCT'20 29,244 100 29,244 1,023,531 4.50% 1,316 48,033
11]NOV'20 29,341 98 28,754 1,006,404 4.50% 1,294 47,229
12| DIC'20 29,439 105 30,911] 1,081,884 4.50% 1,391 50,771

Fuente: Elaboracion propia
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En resumen las ventas por afo serian las siguientes:

Tabla 4.3 Ventas y produccion en Unidades

VTA UND | PROD UND
8,703 8,703
10,721 10,721
12,169 12,169
13,332 13,332
15,609 15,609

Fuente: Elaboracion propia

4.2 Punto de Produccion

El porcentaje de consumo por tipo de pizza se establecié considerando los resultados de las

encuestas realizadas y el focus group (ver figura 2.23 y anexo 1 Conclusiones de Focus

Group).

Tabla 4.4 Consumo de cada tipo de pizza

Pizzas % de consumo

Pizza margarita 8%
Prosciutto 10%
Calabresa 4%
Picante 6%
Super americana 19%
Fiesta 14%
Pizza Express 7%
Vegetariana 5%
Hawaiana 24%
Espanola 3%

100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.5 Proyeccién de produccién de pizzas

Unidades \\e}! ANO2 ANO3 \\[eZ! ANO5

Pizza margarita 708 872 990 1,085 1,270
Prosciutto 885 1,091 1,238 1,356 1,588
Calabresa 354 436 495 542 635
Picante 531 654 743 814 953
Super americana 1,682 2,072 2,352 2,577 3,018
Fiesta 1,239 1,527 1,733 1,899 2,223
Pizza Express 619 763 866 949 1,111
Vegetariana 442 545 619 678 794
Hawaiana 2,125 2,618 2972 3,256 3,812
Espafiola 265 327 371 407 476
Produccion 8,857 10,910 12,384 13,567 15,885

Fuente: Elaboracion propia

4.3. Capital de Trabajo

El capital de trabajo por tres meses se calculé segun el requerimiento de insumos por

cada tipo de pizzay los sueldos del personal de Pizza Express. Con ello se obtiene un
total de 35 mil 026 soles.
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Tabla 4.6 Capital de trabajo

Capital de trabajo ANO1 Total 3 meses
Insumos

Harina integral 13,938.00 3,484.50
Quinua 2,832.00 708.00
Sal de maras 159.48 39.87
Levadura 300.46 75.11
Aceite de oliva extra virge 1,593.00 398.25
Queso mozzarella 15,930.00 3,982.50
Salsa de tomate 1,327.50 331.88
Aceituna verde 185.85 46.46
Aceitunas negras 70.80 17.70
Albahaca 31.72 7.93
Cebolla Blanca 74.32 18.58
Champifiones 637.20 159.30
Chile aji 42.48 10.62
Chorizo espafiol 1,579.20 394.80
Grana padano 464.10 116.03
Jamon 860.52 215.13
Palmito 154.75 38.69
Papa 5.30 1.33
Pesto 44.20 11.05
Pimiento 67.24 16.81
Pina 371.70 92.93
Prosciutto ltalianao 2,023.88 505.97
Romero fresco 5.96 1.49
Salame ltaliano 1,885.05 471.26
Gerente General 18,000 6,000.00
Maestro Pizzero 9,840 3,280.00
Asistente de cocina 9,000 3,000.00
Contador 6,000 2,000.00
Programador 9,600 3,200.00
Motorizado 2 19,200 6,400.00

TOTAL S/. 116,225 S/. 35,026

Fuente: Elaboracion propia

4.4,

Inversion de Gastos Pre Operativos

Los gastos pre operativos comprenden los importes necesarios para la
constitucion legal de Pizza Express como la implementacion del local
de produccion y equipos y materiales de cocina.
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Tabla 4.7 Inversion de gastos Pre operativos

Materiales de oficina

Valor Venta IGV Total
Constitucion de la empresa 1,500.00 270.00 1,770.00
Estudio de mercado 500.00 90.00 590.00
INDECOPI ( Patente de marca) 700.00 126.00 826.00
Licencia de Funcionamiento 310.00 55.80 365.80
Software y aplicacion 15,000.00 2,700.00 17,700.00
Licencia de calidad de DIGESA 650.00 117.00 767.00
Boletas y facturas 200.00 36.00 236.00
Alquiler del Local 1,793.00 322.74 2,115.74
Garantia del Alquiler 3,586.00 645.48 4,231.48
Legalizacion de libros contables 210.00 37.80 247.80
Remodelacion 2,000.00 360.00 2,360.00
Inauguracion y presentacion de la marca 300.00 54.00 354.00
Materiales de cocina 413.39 74.41 487.80
Materiales de oficina 23.47 4.23 27.70
Materiales de seguridad 139.83 25.17 165.00
Materiales de limpieza 52.54 9.46 62.00
TOTAL 27,378.24 4,928.08 32,306.32
Q Materiales de cocina Precio unitario Valor IGV Total
2 |Fuente mediana 35.00 59.32 10.68 70.00
1 |Set de 3 cortadores de masa 3.00 2.54 0.46 3.00
1 |Balanza digital capacidad 5kg 100.00| 84.75 15.25 100.00
2 |Espatula 12.00 20.34 3.66 24.00
2 |Cuchillos 10.00 16.95 3.05 20.00
1 |Cucharas medidoras (set de 5) 3.90 3.31 0.59 3.90
1 |Vasos de vidrio (6 unidades) 19.90 16.86 3.04 19.90
5 |Posillo 2.00 8.47 1.53 10.00
1 |Tazas medidoras 2.00 1.69 0.31 2.00
2 |Cajas 100.00, 169.49 30.51 200.00
10 |Senilletas 3.50 29.66 5.34 35.00
TOTAL S/. 413.39 S/. 74.41 S/. 487.80

1|Paguete de 1,000 Hojas Bond 13.00 11.02 1.98 13.00
1|Engrapador 10.00 8.47 1.53 10.00
1|Caja con 1,000 grapas 3.20, 2.71 0.49 3.20
3[Lapiceros 0.50 1.27 0.23 1.50

TOTAL S/. 23.47 S/. 4.23 S/. 27.70

Materiales de seguridad

1|Extintor de 6 Kg 115.00 97.46 17.54 115.00
1|Botiquin laboral 50.00] 42.37 7.63 50.00
TOTAL S/. 139.83 S/. 25.17 S/. 165.00

1 [Escoba 8.00 6.78 1.22 8.00
4 |Trapeador 4.00 13.56 2.44 16.00
4 |Trapos 3.00 10.17 1.83 12.00
2 |Lavavajilla 6.00 10.17 1.83 12.00
2 |Limpia pisos 7.00 11.86 2.14 14.00
TOTAL S/. 52.54 S/. 9.46 S/. 62.00

TOTAL MATERIALES Y UNIFORMES S/. 629.24 S/. 113.26 S/. 742.50

Fuente: Elaboracion propia
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4.5. Activos Fijos e Intangibles

Se realizaré la compra de los siguientes equipos necesarios para la

produccién y administracion del negocio.

Tabla 4.8 Activos fijos e intangibles

Activos fijos Valor de venta IGV Precio Vida util (afos)
Horno 2,5642.37 457.63 3,000.00 5
Licuadora 83.90 15.10 99.00 3
Caja registradora 688.14 123.86 812.00 5
Cocina 847.46 152.54 1,000.00 5
Refrigeradora 1,694.92 305.08 2,000.00 5
Congeladora 300L 1,100.85 198.15 1,299.00 5
Mesa de trabajo 677.97 122.03 800.00 3
Reposteros 635.59 114.41 750.00 3
Sillas 93.22 16.78 110.00 3
Escritorio 338.98 61.02 400.00 3
Telefono 59.32 10.68 70.00 3
Impresora 330.51 59.49 390.00 3
Computadora 1,016.95 183.05 1,200.00 3
TOTAL S/. 10,110.17 S/. 1,819.83 S/. 11,930.00
Amortizacion
Activos intangibles Precio (anos)
Gastos pre operativos 27,378.24 4,928.08 32,306.32 5
TOTAL S/. 27,378.24 S/. 4,928.08 S/. 32,306.32

Fuente: Elaboracion propia

4.6. Resumen de Inversion

En el siguiente cuadro se detalla las inversiones totales para la apertura
de Pizza Express.
El 67% serd aporte de las dos socias y el 33% es a través de un

financiamiento por una entidad bancaria.
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Tabla 4.9 Resumen de inversion

Valor de venta IGV TOTAL
Gastos pre operativos 27,378 4,928 32,306
Activos tangible 10,110 1,820 11,930
Capital de trabajo 35,026 0 35,026
TOTAL 72,515 6,748 79,262

Préstamo banco S/. 26,421
Socios S/. 52,842
| S/. 79,262

Aporte cada Socio S/. 26,421 |

Fuente: Elaboracion propia

4.7. Precio

El precio de las pizzas tuvo como referencia los datos obtenidos de la
encuesta y del focus group y por el costo de los insumos utilizados para
la elaboracion de las pizzas. Se ha utilizado un precio promedio
considerando el porcentaje de ventas por pizza y el precio de cada una
de ellas obteniéndose un precio promedio de S/. 36.5 soles. Con relacién
a la competencia, el precio manejado por Pizza Express se encuentra

dentro del promedio.

A continuacion la lista de precio de la competencia en referencia a una

pizza americana tamafo familiar de 8 porciones con 36 cm. de diametro.
Pizza Hut: s/ 31.90 soles

Papa Johns: s/ 39.00 soles
Telepizza: s/ 39.90 soles
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Tabla 4.10 Consumo de pizzas

Pizzas % de consumo

Pizza margarita 8%
Prosciutto 10%
Calabresa 4%
Picante 6%
Super americana 19%
Fiesta 14%
Pizza Express 7%
Vegetariana 5%
Hawaiana 24%
Espafiola 3%
100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.11 Precio por pizzas

Pizzas Precio (S/.)

Pizza margarita S/. 28.00
Prosciutto S/. 45.00
Calabresa S/. 35.00
Picante S/. 40.00
Super americana S/. 35.00
Fiesta S/. 45.00
Pizza Express S/. 41.00
Vegetariana S/. 36.00
Hawaiana S/. 30.00
Espafiola S/. 38.00

36.50 |

Fuente: Elaboracion propia

4.8. Presupuesto de Ventas en soles

Considerando los precios y las ventas en unidades por cada tipo de pizza,

se obtiene las siguientes ventas en soles.
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Tabla 4.12 Presupuesto de ventas en soles

Soles ANO1 \\[e) ANO3 \\[eZ! ANO5

Pizza margarita 19,839.68 24,438.40 27,740.16 30,390.08 35,5682.40
Prosciutto 39,856.50 49,095.00 55,728.00 61,051.50 71,482.50
Calabresa 12,399.80 15,274.00 17,337.60 18,993.80 22,239.00
Picante 21,256.80 26,184.00 29,721.60 32,560.80 38,124.00
Super americana 58,899.05 72,551.50 82,353.60 90,220.55 105,635.25
Fiesta 55,799.10 68,733.00 78,019.20 85,472.10 100,075.50
Pizza Express 25,419.59 31,311.70 35,542.08 38,937.29 45,589.95
Vegetariana 15,942.60 19,638.00 22,291.20 24,420.60 28,593.00
Hawaiana 63,770.40 78,552.00 89,164.80 97,682.40 114,372.00
Espafiola 10,096.98 12,437.40 14,117.76 15,466.38 18,108.90
Ventas 323,280.50 398,215.00 452,016.00 495,195.50 579,802.50
IGV 49,313.97 60,744.66 68,951.59 75,538.30 88,444.45
Valor de venta 273,966.53 337,470.34 383,064.41 419,657.20 491,358.05

Fuente: Elaboracion propia

4.4 Depreciacion

A continuacion se presenta la depreciacion de los activos fijos de los equipos

de produccion y administracion.
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Tabla 4.13 Depreciacion

Vidatil  Depreciacion  Depreciacion  Depreciacion  Depreciacion  Depreciacion
Valordeventa . . . . .
(afiog) ANO L ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Homo 250311 500 508.47 508.47 508.47 508.47 508.47
Licuadora 8390 3.0 291 291 291 291 291
Caja registradora 688.14] 5.0 137,63 13763 137,63 137,63 137,63
Cocina 847.46] 5.0 169.49 16949 16949 16949 16949
Refrigeradora 169492 500 338.98 338.98 338.98 338.98 338.98
Congeladora 300L 110085 500 2007 2017 2007 2007 2017
Mesa de trabiajo 677.971 300 2599 259 2599 2599 2599
Reposteros 63559 300 211.86 211.86 211.86 211.86 211.86
Sillas 82 30 3L07 307 3107 3L07 3L07
Esciitorio 339 300 112.99 129 112,99 112.99 1299
Telefono 593 300 1977 1977 1977 19.77 1977
Impresora 33051 300 10.07 10.17 10.07 10.07 10.17
Computadora 10169 300 338.98 338.98 338.98 338.98 338.98

TOTAL 2,453.5 2,453.56 2,453.56 2,453.56 2,453.5

Amortizacion ~ Amortizacion ~ Amortizacion ~ Amortizacion

(afios) ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANOS
Gastos pre operativos 0384 5 5 475,65 5 475,65 5 475,65 5 475,65 5 475,65

Vida il Amortizacion

Activos intangibles Valor de venta

2,453.56|DEPREC ANUAL

Fuente: Elaboracion propia

4.9. Costo de Insumos

Posteriormente, en el siguiente cuadro se muestra los precios unitarios por

cada insumo y el requerimiento anual de cada uno de estos en soles.
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Tabla 4.14 Costo de insumos

Insumos Cantidad Precio S/. (kg)
Harina integral 0.40 S/. 3.8
Quinua 0.02 S/. 16.0
Sal de maras 0.01 S/. 8.5
Levadura 0.01 S/. 6.8
Aceite de oliva extra virge 0.02 S/.12.0
Queso mozzarella 0.10 S/. 18.0
Salsa de tomate 0.03 S/. 5.0
Aceituna verde 0.01 S/. 15.00
Aceitunas negras 0.01 S/. 20.00
Albahaca 0.0100 4.4800
Cebolla Blanca 0.01 4.00
Champiifiones 0.01 30.00
Chile aji 0.01 8.00
Chorizo espaifiol 0.02 70.00
Grana padano 0.02 70.00
Jamén 0.02 12.00
Palmito 0.01 25.00
Papa 0.01 2.00
Pesto 0.01 10.00
Pimiento 0.01 4.00
Pifia 0.02 12.00
Prosciutto Italianao 0.02 75.00
Romero fresco 0.01 4.50
Salame lItaliano 0.02 60.00
TOTAL

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.15 Costo de insumos

Insumos ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Harina integral 15,664.50 19,301.85 21,910.83 24,006.51 28,107.60
Quinua 3,341.76 4,117.73 4,674.31 5,121.39 5,996.29
Sal de maras 188.18 231.86 263.22 288.37 331.65
Levadura 354.54 436.87 495.92 543.35 636.17
Aceite de oliva extra virgen 1,879.74 2,316.22 2,629.30 2,880.78 3,372.91
Queso mozzarella 18,797.40 23,162.22 26,293.00 28,807.81 33,729.12
Salsa de tomate 1,566.45 1,930.19 2,191.08 2,400.65 2,810.76
Aceituna verde 219.30 210.28 306.74 336.12 393.47
Aceitunas negras 83.54 102.90 116.82 12791 149.86
Albahaca 37.43 46.10 52.34 57.36 67.14
Cebolla Blanca 87.70 108.09 122.67 134.43 157.36
Champifiones 751.90 926.77 1,051.73 1,152.27 1,349.09
Chile aji 50.13 61.74 70.14 76.84 89.96
Chorizo espaiiol 1,863.46 2,297.11 2,606.86 2,857.13 3,344.06
Grana padano 547.64 675.26 766.94 840.04 983.77
Jamon 1,372.67 1,691.20 1,919.74 2,103.33 2,462.64
Palmito 182.61 225.09 255.47 279.96 321.75
Papa 6.25 1.72 8.76 9.61 11.23
Pesto 52.16 64.31 73.04 80.00 93.69
Pimiento 79.34 97.80 111.01 121.63 142.40
Pifia 451.35 556.06 631.25 691.57 809.67
Prosciutto Italianao 2,388.17 2,943.95 3,340.88 3,659.92 4,285.61
Romero fresco 7.04 8.68 9.85 10.81 12.64
Salame Italiano 2,224.36 2,740.67 3,111.39 3,408.84 3,991.08
TOTAL INCLUIDO IGV|  S/.52,197.61] S/.64,320.64] S/.73013.29] S/.79,996.63] S/. 93,661.93
IGV 7,962.35 9,811.62 11,137.62 12,202.88 14,287.41
VALOR| S/.44,235.26] S/.54,509.02[ S/.61,875.67] SI.67,793.76| SI. 79,374.52

Fuente: Elaboracién propia
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4.10. Costo Salarial

Como se habia mencionado anteriormente Pizza Express contara con

cuatro trabajadores en planilla y cuatro por recibos por honorarios.

Tabla 4.16 Costos salariales

Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Gerente General 18,000.00 18,900.00 19,845.00 20,837.25 21,879.11
Maestro Pizzero 9,840.00 10,332.00 10,848.60 11,391.03 11,960.58
Asistente de cocina 9,000.00 9,450.00 9,922.50 10,418.63 10,939.56

36,840.00 38,682.00 40,616.10 42,646.91 44,779.25
Gratificaciones 6,140.00 6,447.00 6,769.35 7,107.82 7,463.21

42,980.00 45,129.00 47,385.45 49,754.72 52,242.46
CTS 3,581.67 3,760.75 3,948.79 4,146.23 4,353.54
ESSALUD 3,868.20 4,061.61 4,264.69 4,477.93 4,701.82
Costo salarial planilla 50,429.87 52,951.36 55,598.93 58,378.87 61,297.82
Contador 6,000.00 6,300.00 6,615.00 6,945.75 7,293.04
Programador 9,600.00 10,080.00 10,584.00 11,113.20 11,668.86
Motorizado 2 19,200.00 20,160.00 21,168.00 22,226.40 23,331.72
Costo salarial mensual 85,229.87 89,491.36 93,965.93 98,664.22 103,597.44
TOTAL SUELDOS 42,840.00 44,982.00 47,231.10 49,592.66 52,072.29

Fuente: Elaboracion propia
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4.11. Presupuesto de Gastos de luz, agua, teléfono, Internet, gas,
impuesto predial y arbitrios

Tabla 4.17 Presupuesto de gastos de luz, agua, teléfono, gas, impuesto predial y
arbitrios

Soles ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Luz 973 997 1,022 1,048 1,074
Duo Teléfono e Internet 1,837 1,883 1,930 1,979 2,028
Agua 561 575 590 604 620]
Gas 564 579 593 608 623
Impuesto Predial 211 216 222 227 233
Arbitrios 240 246 252 258 265
Valor de venta 4,387 4,496 4,609 4,724 4,842
IGV T 708 726 744 763 782
Precio 5,095 5,222 5,353 5,487 5,624

Fuente: Elaboracion propia
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4.12. Gastos Indirectos de Fabricacion

Tabla 4.18 Gastos indirectos de Fabricacion

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

DEPRECIACION

Horno 508.47 508.47 508.47 508.47 508.47
Licuadora 27.97 27.97 27.97 27.97 27.97
Caja registradora 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Cocina 169.49 169.49 169.49 169.49 169.49
Refrigeradora 338.98 338.98 338.98 338.98 338.98
Congeladora 300L 220.17 220.17 220.17 220.17 220.17
Mesa de trabajo 225.99 225.99 225.99 225.99 225.99
Reposteros 211.86 211.86 211.86 211.86 211.86
Sillas 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Escritorio 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Telefono 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Impresora 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Computadora 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

OTROS GASTOS

Insumos indirectos 630.51 630.51 630.51 630.51 630.51

Luz 680.90 697.93 715.37 733.26 751.59

DUo Teléfono e Internet 183.73 188.32 193.03 197.85 202.80

Agua 505.13 517.76 530.71 543.97 557.57

Gas 564.41 578.52 592.98 607.81 623.00

Impuesto Predial 147.63 151.32 155.10 158.98 162.96

Arbitrios 168.00 172.20 176.51 180.92 185.44

TOTAL 4,583.25 4,639.50 4,697.15 4,756.24 4,816.81
Fuente: Elaboracion propia

4.13. Costo Indirecto de Fabricacion
Tabla 4.19 Costo indirecto de fabricacion
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

GIF 4,583.25 4,639.50 4,697.15 4,756.24 4,816.81
MOI 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
TOTAL S/. 4,583.25| S/. 4,639.50| S/. 4,697.15| S/. 4,756.24| S/. 4,816.81

Fuente: Elaboracion propia
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4.14. Presupuesto de Mano de Obra Directa

Tabla 4.20 Presupuesto de Mano de obra directa

Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Maestro Pizzero 9,840.00 10,332.00 10,848.60 11,391.03 11,960.58
Asistente de cocina 9,000.00 9,450.00 9,922.50 10,418.63 10,939.56

18,840.00 19,782.00 20,771.10 21,809.66 22,900.14
Gratificaciones 3,140.00 3,297.00 3,461.85 3,634.94 3,816.69
21,980.00 23,079.00 24,232.95 25,444.60 26,716.83
CTS 1,831.67 1,923.25 2,019.41 2,120.38 2,226.40
ESSALUD 1,978.20 2,077.11 2,180.97 2,290.01 2,404.51
Costo salarial mensu 25,789.87 27,079.36 28,433.33 29,854.99 31,347.74

Fuente: Elaboracion propia

4.15. Presupuesto de materiales de insumo

Las compras de tales insumos se detallan a continuacion, teniendo en

cuenta la estacionalidad de la demanda que afecta la cantidad requerida
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Tabla 4.21 Presupuesto de materiales de insumo

CONSUMO DE INSUMOS RESUMIDO SOLES

Insumos ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5

Harina integral 15,399.00 18,967.32 21,530.28 23,588.79 27,619.08
Quinua 3,285.12 4,046.36 4,593.13 5,032.28 5,892.07
Sal de maras 184.99 227.84 258.61 283.36 331.75
Levadura 348.53 429.29 487.30 533.89 625.11
Aceite de oliva extra virgen 1,847.88 2,276.08 2,583.63 2,830.65 3,314.29
Queso mozzarella 18,478.80 22,760.78 25,836.34 28,306.55 33,142.90
Salsa de tomate 1,539.90 1,896.73 2,153.03 2,358.88 2,761.91
Aceituna verde 215.59 265.50 301.43 330.28 386.75
Aceitunas negras 82.13 101.01 114.70 125.79 147.26
Albahaca 36.79 45.30 51.44 56.35 65.97
Cebolla Blanca 86.23 106.15 120.55 132.07 154.67
Champifones 739.15 910.49 1,033.33 1,132.45 1,325.73
Chile aji 49.28 60.70 68.91 75.43 88.36
Chorizo espafiol 1,832.48 2,256.22 2,562.25 2,806.34 3,287.07
Grana padano 538.97 664.10 753.31 825.17 966.42
Jamon 1,348.95 1,661.89 1,886.47 2,066.79 2,419.94
Palmito 179.66 221.25 251.05 275.24 322.14
Papa 6.16 7.58 8.61 9.42 11.04
Pesto 51.33 63.25 71.74 78.59 92.04
Pimiento 78.02 96.10 109.08 119.51 139.95
Pina 443.49 546.51 620.21 679.47 795.65
Prosciutto Italianao 2,348.35 2,893.07 3,282.02 3,597.97 4,210.83
Romero fresco 6.93 8.52 9.69 10.59 12.43
Salame ltaliano 2,186.66 2,692.52 3,056.97 3,349.11 3,921.97
TOTAL INCLUIDO IGV|  S/.51,314.39] S/. 63,204.56] S/. 71,744.07| S/. 78,604.94] S/. 92,035.33
IGV 7,827.62 9,641.37 10,944.01 11,990.58 14,039.29|

VALOR| S/. 43,486.77] S/.53,563.19] S/.60,800.06] S/.66,614.36] S/. 77,996.04

Fuente: Elaboracion propia

4.16. Presupuesto de inventario y compras de materiales

Los materiales que se utilizaran para el embalaje de las pizzas constan

de una caja reciclada y servilletas y materiales de oficina.
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Tabla 4.22 Presupuesto de inventario y compras de materiales

SOLES
Materiales Medida MES CERO ANO 1 ANO 2
Materiales de cocina
Cajas 100 unidades 200.00(  9,500.00] 11,700.00{ 13,200.00] 14,300.00] 16,600.00
Senlletas 1,000 unidades 35.00 105.00 168.00 189.00 203.00 234.50
TOTAL 235.00f 9,605.00] 11,868.00{ 13,389.00] 14,503.00[ 16,834.50
IGV 35.85| 146517 181037 2,042.39] 221232  2567.97
VALOR 199.15|  8,139.83| 10,057.63| 11,346.61| 12290.68| 14,266.53
Materiales de oficina
Paguete de 1,000 Hojg 1,000 hojas 13.00 65.00 52.00 117.00 182.00 182.00
Engrapador unidades 10.00 20.00 10.00 20.00 20.00 20.00
Caja con 1,000 grapas|1,000 grapas 3.20 6.40 3.20 6.40 6.40 6.40
Lapiceros Unidades 1.50 6.00 7.50 7.50 7.50 7.50
TOTAL 21.70 97.40 72.70 150.90 215.90 215.90
IGV 4.23 14.86 11.09 23.02 32.93 32.93
VALOR 23.47 82.54 61.61 127.88 182.97 182.97

Fuente: Elaboracion propia

4.17. Presupuesto de costo de ventas

Tabla 4.23 Presupuesto de costos de ventas

SOLES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTO INSUMOS 43 487 53,563 60,800 66,614 77,996
MOD 25,790 27,079 28,433 29,855 31,348
CIF 4,583 4,639 4,697 4,756 4,817
MATERIALES COCINA 8,140 10,058 11,347 12,291 14,267

TOTAL 82,000 95,340 105,277 113,516 128 427

Fuente: Elaboracion propia
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4.18. Presupuesto de gastos administrativos directos

Tabla 4.24 Presupuesto de gastos administrativos directos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Contador 6,000 6,300 6,615 6,946 7,293
Programador 9,600 10,080 10,584 11,113 11,669
Materiales de oficina 83 62 128 183 183
TOTAL 15,683 16,442 17,327 18,242 19,145
Fuente: Elaboracion propia
4.19. Presupuesto de Mano de obra Administrativa
Tabla 4.25 Presupuesto de mano de obra administrativa
DETALLE ANO 2 ANO 4 ANO 5
Gerente General 18,000.00 18,900.00 19,845.00 20,837.25 21,879.11
Gratificaciones 3,000.00 3,150.00 3,307.50 3,472.88 3,646.52
21,000.00 22,050.00 23,152.50 24,310.13 25,525.63
CTS 1,750.00 1,837.50 1,929.38 2,025.84 2,127.14
ESSALUD 1,890.00 1,984.50 2,083.73 2,187.91 2,297.31
Costo salarial mensual 24,640.00 25,872.00 27,165.60 28,523.88 29,950.07

Fuente: Elaboracion propia
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4.20. Presupuesto de gastos administrativos indirectos

Tabla 4.26 Presupuesto de gastos administrativos indirectos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ARNO 4 ANO 5

DEPRECIACION

Horno 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Licuadora 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Caja registradora 137.63 137.63 137.63 137.63 137.63
Cocina 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Refrigeradora 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Congeladora 300L 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Mesa de trabajo 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Reposteros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Sillas 31.07 31.07 31.07 31.07 31.07
Escritorio 101.69 101.69 101.69 101.69 101.69
Telefono 17.80 17.80 17.80 17.80 17.80
Impresora 110.17 110.17 110.17 110.17 110.17
Computadora 338.98 338.98 338.98 338.98 338.98

AMORTIZACION

5,475.65 5,475.65 5,475.65 5,475.65 5,475.65

OTROS GASTOS

Extintor 80.00 80.00 80.00 80.00 80.00
Botiquin laboral 40.00 40.00 40.00 40.00 40.00
Luz 243.18 249.26 255.49 261.88 268.43
Duo Teléfono e Internet 734.91 753.28 772.12 791.42 811.21
Agua 56.13 57.53 58.97 60.44 61.95
Impuesto Predial 59.05 60.53 62.04 63.59 65.18
Arbitrios 67.20 68.88 70.60 72.37 74.18
TOTAL 7,493.46 7,522.47 7,552.21 7,582.69 7,613.93

Fuente: Elaboracion propia
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4.21. Presupuesto de gastos administrativos totales

Tabla 4.27 Presupuesto de gastos administrativos totales

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos administrativos directos 15,683 16,442 17,327 18,242 19,145
Mano de obra administrativa 24,640 25,872 27,166 28,524 29,950
Gastos administrativos indirectos 7,493 7,522 7,552 7,583 7,614
TOTAL 47,816 49,836 52,045 54,348 56,709

Fuente: Elaboracion propia

4.22. Presupuesto de gastos de venta directos

Es indispensable ejecutar un adecuado plan de marketing para nuestro
producto, ya que no sélo se busca dar a conocer los atributos fisicos del
mismo (sabor, color, presentacion, etc.)

En base a los resultados obtenidos de la encuesta, se determind que los
medios preferidos por los consumidores para recibir informacién sobre
nuestro producto son las redes sociales y periodicos o revistas.

La estrategia de comunicacién estara enfocada al uso de redes sociales
como Facebook y Twitter. Esta herramienta sera empleada no sélo para
dar a conocer nuestro producto, sino también para investigar y analizar
a nuestro publico objetivo y de esta forma conocer sus opiniones,
exigencias y todos los factores que nos permitiran mejorar la calidad de
nuestro producto.

Luego de obtener mayor presupuesto se realizara inversion en
publicidad contratando a personajes publicos que tengan influencia en

nuestro mercado objetivo.
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Tabla 4.28 Presupuesto de gastos de venta directa

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Personajes publicos 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Volantes 500 500 500 500 500
Manejo de redes sociales 600 600 600 600 600
PRECIO 11,100 11,100 11,100 11,100 11,100
IGV 1,693 1,693 1,693 1,693 1,693
VALOR 9,407 9,407 9,407 9,407 9,407

Fuente: Elaboracion propia

4.23. Presupuesto de gastos de venta indirecta

Tabla 4.29 Presupuesto de gastos de venta indirecta

DEPRECIACION
Horno

ANO 1

ANO 2

Licuadora

Caja registradora

Cocina

Refrigeradora

Congeladora 300L

Mesa de trabajo

Reposteros

Sillas

Escritorio

Telefono

Impresora

Computadora

OTROS GASTOS

Luz 49 50 51 52 54
Duo Teléfono e Internet 919 942 965 989 1,014
Agua - - - - -

Impuesto Predial 4 4 4 5 5
Arbitrios 5 5 5 5 5
TOTAL 990 1,014 1,039 1,065 1,091

Fuente: Elaboracion propia
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4.24. Presupuesto de gastos totales de ventas

Tabla 4.30 Presupuesto de gastos totales de ventas

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos de ventas directos 9,406.78 9,406.78 9,406.78 9,406.78 9,406.78
Mano de obra de venta 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos de ventas indirectos 989.57 1,013.98 1,039.00 1,064.64 1,090.92
TOTAL 10,396.35| 10,420.76 | 10,445.78 | 10,471.42| 10,497.70

Fuente: Elaboracion propia

4.25. Cronograma de pagos

El proyecto necesita una financiacion y se eligio el préstamo en la caja

metropolitana de Lima, se escogio esta institucion financiera por las

siguientes razones:

- Acceso Facil
- Seguridad
- Crédito oportuno

- Atencion personalizada via asesoras de negocios

Los requisitos generales para una persona juridica.

Minuta de constitucion de la empresa

Copia Ruc

Documentos de identidad del representante legal

Vigencia de poderes y copia literal
Documentacién del negocio
Documentacion del domicilio

Demostrar buena conducta de pago
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4.25.1. Tasas de intereses

Figura 4.1 Créditos CAJAPYME

# Caja Metropolitana
Lo i ok 6.4. CREDITO CAJAPYME
Manual de Tasas y Tarifas Actualzado con Mema Circular N° 104-2015
Codigo: 003- DP - ABR - 2012 Vet desde: [ 15102015 [Version 015
Fecha de Vigencia: 03052012 (") E1fima cambio reslizado, esté resahado con e estio: "Negrita”

CONCEPTO TARIFAS OBSERVACIONES

{.- TASAS DE INTERES MA. ME.
1.1 COMPENSATORID TEA TEA

NORMAL - LIM&

"D S.30000 a 5. 9008 50.00%

"Ded 100000 a S 24909 50.00%

*DeS 250000 a 5. 49909 47.00%

"Ded/ 500000 a 99604 42.50%

*De S/ 1000000 a 501599959 38.50%

*DeS 2000000 a S 355999 ‘ 33.50%

"Ded/ 4000000 a 5499694 29.00%

*De 5/ 5000000 & mas 21.00%

Fuente: Caja Metropolitana, (25 de noviembre). Recuperado de

http://www.cajametropolitana.com.pe/default.asp?pag=creditos&subpag=pyme#
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Tabla 4.31 Cronograma de pago

Tasa de Costo Efectivo Anual: 33.50%
Tasa de Costo Efectivo Ajustada Anual: 33.50% 2.44%

F.Vencimiento Dias Saldo Inicial ~ Capital Intereses  Comisiones ~ Seg.Bien  Importe Cuota Saldo final ~ Amortizacion
1|MES 1 30|  26,358.05 821.17 642.34 0 0 146351  25536.88 82117
2|MES 2 31| 2553688 841,18 622.33 0 0 146351  24,695.69 841.18
3|MES 3 30|  24,695.69 861.68 601.83 0 0 146351  23,:834.01 861.68
4MES 4 31 2383401 882.68 580.83 0 0 146351 2295133 882.68
5|MES 5 0] 2295133 904.19 559.32 0 0 146351  22,047.14 904.19
6|MES 6 3| 22,047.14 926.23 537.28 0 0 146351  21,12091 926.23
7IMES 7 32 2112091 948,80 51471 0 0 146351 20172.11 943.80
8|MES 8 28] 20171211 971,92 491,59 0 0 146351  19,200.19 971,92
9|MES 9 30[  19,200.19 995.61 467.91 0 0 1,46351]  18,204.58 995,61

10|MES 10 30| 1820458 1,019.87 443.64 0 0 146351  17,184.71 1,019.87
11|MES 11 3 1718471 1,044.72 418.79 0 0 146351  16,139.99 1,044.72
12|MES 12 0] 16,139.99 1,070.18 393.33 0 0 146351  15,069.80 1,070.18
13|MES 13 31 15,069.80 1,096.26 367.25 0 0 146351 1397354 1,096.26
14|MES 14 31| 1397354 1,122.98 340.53 0 0 1,46351)  12,850.56 1,122.98
15|MES 15 0] 12,850.56 1,150.35 313.17 0 0 146351  11,700.22 1,150.35
16|MES 16 32 11,700.22 1,178.38 285.13 0 0 1,46351]  10,521.84 1,178.33
17|MES 17 29| 1052184 1,207.10 256.42 0 0 1,463.51 9,314.74 1,207.10
18|MES 18 31 9,314.74 1,236.51 221.00 0 0 1,463.51 8,078.22 1,236.51
19|MES 19 31 8,078.22 1,266.65 196.86 0 0 1,463.51 6,811.58 1,266.65
20[MES 20 28 6,811.58 1,297.52 166.00 0 0 1,463.51 5,514.06 1,297.52
21|MES 21 3l 5,514.06 1,329.14 134.38 0 0 1,463.51 4,184.93 1,329.14
22|MES 22 30 4,184.93 1,361.53 101.99 0 0 1,463.51 2,823.40 1,361.53
23|MES 23 31 2,823.40 1,304.71 68.81 0 0 1,463.51 1,428.69 1,394.71
24|MES 24 30 1,428.69 1,428.69 34.82 0 0 1,463.51 0.00 1,428.69

TOTAL 26,358.05 8,766.24 - - 35,124.29 26,358.05

AIO1  MESCERO  MES1  MES2  MES3  MES4  MES5  MES6  MEST  MESS  MESO  MESI0  MESLL  MESL
DewdaCP | 1128824 11533 118513 121BB) 14949 17040 130268 133053 136613 1401965 143131 1471129 1506080
DewdalP | 1506980 139735 128505 17002 1052084 931474 BOTBZ  GRILSE 55406 4140 28340 142869 000
Intereses (GF - | e s ss| 53| sas|  sun|  sose|  aero|  aset|  amm| w3

MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES9  MES10  MES1l ~ MESI2

Deuda CP BOBS|  L&0% 1702 058 9347 80BZ  6BILE 55406 418493 28B40 14BEH 000
Deuda LP 00 000 00 00 00 000 000 000 00 000 00 00
Inereses (GF) wal  ws|  wy| B %) | 1es] 60| 8] e ess|  um

Fuente: Elaboracion propia

4.26. Presupuesto de pagos mensuales de IGV
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En los aspectos tributarios, una variable a considerar es el IGV, ya que puede

impactar si hubiera una variacion significativa, pero segun la tendencia actual es poco

probable, actualmente el IGV es de 18%.

Tabla 4.32 Presupuesto de pagos mensuales de IGV

MESCERO  Aflod Aflo2 Aflo3 Aflo4 Allo5
(Gastos pre operatios 492608 0.00 000 000 000 0.0
Activos fos 181983 0.00 0.0 0.0 0.0 0.00
Recompra Activ Fijo 0.00 0.00 0.0 0.0 582,56 0.00
Ventas 0.00 1856929 59,855.80 67340.15 1432 67 145,84
Compra de insumos 0.00 182716 0Ly 004400 1199058 14.030.9
Compra de materiales 0.0 148003 180146 206541 25,2 260091
Luz, aqua, teéfono, Infemet, gas fc. 0.0 10842 1613 1428 16280 18L%
Extinor y botiguin 0.00 2140 2140 2160 2160 260
Compra de insumos indirectos 0.00 11349 11349 11349 11349 11349
Gastos de marketing 0.00 1682 16032 1682 1682 1682
TOTAL 64790 37440 15,838.61 53813 5702363 67, 8%.37
|GV ACUMULADO 64790 2999700 15,838.61 535813 5702363 67,895,371
PAGO DEL 16V - 299700 15,838.61 535813 5702363 67,895,371

Fuente: Elaboracion propia

4.27. Estado de Gananciay pérdida
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Tabla 4.33 Estado de ganancias y perdidas

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ventas netas 269,941 332,533 377,445 413,518 484,144
(Costo de ventas) 82,000 95,340 105,277 113,516 128,427
Utilidad Bruta 187,941 237,193 272,168 300,002 355,716
(Gastos Administrativos) 47,816 49,836 52,045 54,348 56,709
(Gasto de Ventas) 10,396 10,421 10,446 10,471 10,498
Utilidad Operativa 129,728 176,936 209,678 235,182 288,510
(Gastos Financieros) 6,274 2,492

Ingreso Financiero 697 2,630 4,550 7,063 9,744
Utilidad antes impuestos 124,151 177,074 214,228 242,244 298,254
(Impuestos a la Renta) 34,762 49,581 59,984 67,828 83,511
Utilidad Neta 89,389 127,493 154,244 174,416 214,743
IMP A LA RENTA 28.0% 27.0% 27.0% 26.0% 26.0%
IMP A LA RENTA AJUSTADO 28.0% 27.0% 26.7% 26.0% 26.3%
DISTRIBUCION DE UTILIDADES

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Dividendos 26,817 38,248 46,273 52,325 64,423
Capitalizacion 17,878 25,499 30,849 34,883 42,949
Resena Legal 8,939 12,749 15,424 17,442 21,474
Utilidades del Ejercicio 35,756 50,997 61,698 69,766 85,897
Utilidad Neta 89,389 127,493 154,244 174,416 214,743

Fuente: Elaboracion propia

4.28. Presupuesto de pagos mensuales de Impuesto a la Renta

Tabla 4.34 Presupuesto de pagos mensuales de impuesto a la renta

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas netas 269,941 332,533 377,445 413,518 484,144
IR pago a cuenta -4,049 -4,988 -5,662 -6,203 7,262
IR EGYP 34,762 49,581 59,984 67,828 83,511
IR BG 30,713 44,593 54,322 61,626 76,249
IR regularizacion 30,713 44,593 54,322 61,626 76,249

Fuente: Elaboracion propia

4.29. Flujo de caja
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Tabla 4.35 Flujo de caja

FLUJO DE CAJA CONIGV

MES CERO ANO1 ANO?2 ANO3 ANO4 ANOS
INGRESOS OPERATIVOS
Ingreso por ventas contado 0 318,530 392,389 445,385 487,951 571,289
Aporte de Capital 52,716
Préstamo Bancario 26,358
INGRESOS FINANCIEROS 0 697 2,630 4550 7,063 9,744
TOTAL DEINGRESOS 79,074 319,227 395,019 449,935 495,014 581,034
EGRESOS PRE OPERATIVOS 32,306
ACTIVOFRJO 11,930
RECOMPRA DEACTIVOS FIJOS 3819
EGRESOS OPERATIVOS
Compra de materiales 9,702 11,941 13,540 14719 17,050
Compra de Insumos 51,314 63,205 71,744 78,605 92,035
Compra de Insumos Indirectos 744 744 744 744 744
Luz, agua, teléfono, Internet, gas,etc. 5,095 5222 5,353 5487 5,624
Extintor y botiquin 142 142 142 142 142
Gastos de marketing 11,100 11,100 11,100 11,100 11,100
Mano de Obra Indirecta 0 0 0 0 0
Mano de Obra Directa 25,790 21,079 28,433 29,855 31,348
Mano de Obra Administrativa 24,640 25,872 27,166 28,524 29,950
Mano de Obra Venta 0 0 0 0 0
Mano de obra subcontratada 15,600 16,380 17,199 18,059 18,962
Pago de IGV 29,997 45,839 52,358 57,024 67,895
Impuesto a la Renta (pago a cuenta) 4,049 4,988 5,662 6,203 7,262
Impuesto a la Renta (regularizacion) 0 30,713 44,593 54,322 61,626
Pago de Dividendos 26,817 38,248 46,273 52,325 64,423
EGRESOS FINANCIEROS
Cuota Préstamo 17,562 17,562
TOTAL EGRESOS 44236 222552 299,035 324,306 360,926 408,161
Caja Inicial 0 34,838 131,512 227,496 353,126 487,213
Ingresos menos Egresos 34,838 96,674 95,984 125,629 134,087 172,873
CAJA FNAL 34,838 131,512 227,496 353,126 487213 660,086

Fuente: Elaboracion propia

4.30. Balance General
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Tabla 4.36 Balance General

Fuente: Elaboracion propia

4.31. EBITDA

Tabla 4.37 EBITDA

MES CERO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5

ACTIVO
Activo Corriente
Caja Bancos 34,838 131,512 227,496 353,126 487,213 660,086
Total Activo Corriente 34,838 131,512 227,496 353,126 487,213 660,086
Activo No Corriente
Activo Fijo 10,110 10,110 10,110 10,110 13,347 13,347
Depreciacion Acumulada 0 2,454 4,907 7,361 9,814 12,268
Intangibles 21,378 21,378 21,378 21,378 21,378 21,378
Amortizacion Acumulada 0 5,476 10,951 16,427 21,903 21,378
Total Activo No Corriente 37,488 29,559 21,630 13,701 9,008 1,079
TOTAL ACTIVOS 72,326 161,071 249,126 366,826 496,221 661,165
PASIVO
Pasivo Corriente
IGV por pagar -6,748 0 0 0 0 0
Imp & la Renta 0 30,713 44,593 54,322 61,626 76,249
Beneficios por pagar 0 0 0 0 0 0
Deuda a Corto Plazo 11,288 15,070 0 0 0 0
Total Pasivo Corriente 4540 45,783 44593 54,322 61,626 76,249
Pasivo No Corriente
Deuda a Largo Plazo 15,070 0 0 0 0 0
Total Pasivo No Corriente 15,070 0 0 0 0 0
TOTAL PASIVOS 19,610 45,783 44593 54,322 61,626 76,249
PATRIMONIO
Capital Social 52,716 70,594 96,093 126,941 161,825 204,773
Reserva Legal 0 8,939 21,688 37,113 54,554 76,028
Resultados acumulados 0 0 35,756 86,753 148,450 218,217
Resultado del ejercicio 0 35,756 50,997 61,698 69,766 85,897
TOTAL PATRIMONIO 52,716 115,288 204,534 312,504 434,596 584,916
TOTAL PASIVO Y PATRIMON 72,326 161,071 249,126 366,826 496,221 661,165

0 0 0 0 0 0
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EBITDA

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utilidad Operativa 129,728.44 176,936.20 209,677.64 235,181.79 288,509.86
Depreciacion Activos 2,453.56 2,453.56 2,453.56 2,453.56 2,453.56
Amortizacién de Intangibles 5,475.65 5,475.65 5,475.65 5,475.65 5,475.65
EBITDA 137,657.64 184,865.40 217,606.85 243,110.99 296,439.07
Fuente: Elaboracion propia
4.32. Rentabilidad de EVA

Tabla 4.38 Rentabilidad de EVA

RENTABILIDAD EVA

\\(o}! \(o} ANO 3 ANO 4 ANO 5

Utilidad Operativa 129,728.44 176,936.20 209,677.64 235,181.79 288,509.86
Activo Total 161,071.40 249,126.45 366,826.43 496,221.15 661,164.59

ROA 0.81 0.71 0.57 0.47 0.44
Deuda Bancaria 15,069.80 0.00 0.00 0.00 0.00
Tasa Bancaria 33.5% 33.5% 33.5% 33.5% 33.5%
Patrimonio 115,288.35 204,533.69 312,504.39 434,595.51 584,915.59
Tasa de los accionistas 48.5% 48.5% 48.5% 48.5% 48.5%

WACC 0.46 0.49 0.49 0.49 0.49
VENTAS NETAS 269,940.51 332,532.71 377,445.25 413,517.97 484,143.56
% RENTAB EVA 34.9% 22.5% 8.7% -1.1% -4.9%

RENTABILIDAD EVA 94,308.59 74,895.16 32,686.40 (4,571.23) (23,545.76)

Fuente: Elaboracion propia

4.33. VAN

Tabla 4.39 VAN
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FLUJO DE CAJA ECONOMICA

A O A O A O A O4 A O
Utilidad Neta 89,388.93( 127,493.35| 154,243.85| 174,415.90( 214,742.97
Depreciacién Activos 2,453.56 2,453.56 2,453.56 2,453.56 2,453.56
Amortizacion Intangible 5,475.65 5,475.65 5,475.65 5,475.65 5,475.65
Gastos Finan. (1-T) 4,015.54 -99.29 -3,275.95 -5,085.01 -7,015.87
Activo nuevo 0.00 0.00 0.00 -3,236.44 0.00
Valor de recup. (1-T) 0.00 0.00 0.00 0.00|] 420,362.48
101,333.68 135,323.27 158,897.11 174,023.65 636,018.79
- . 0 0 A A\
Préstamo banco 26,358.05 33.50% VAN ECON 280,749.94
Socios 52,716.09 48.50%
WACC 79,074.14 40.37%
FLUJO DE CAJA FINANCIERA
A O A O A O A O4 A O
FCE 101,333.68| 135,323.27 158,897.11( 174,023.65| 636,018.79
Amortizacion de Deuda 11,288.24 15,069.80 0.00 0.00 0.00
Gastos Finan. (1-T) 4,015.54 -99.29 -3,275.95 -5,085.01 -7,015.87
86,029.89 120,352.75 | 162,173.06 [ 179,108.66 | 643,034.66
INVERSION %TASA
Socios 52,716.09]  48.50% VAN FIN
FLUJO DE CAJA FINANCIERA ACIDA
A . A . A . A . VA A .
FCE 101,333.68| 135,323.27| 158,897.11| 174,023.65( 636,018.79
Gastos Finan. * (T) 1,606.22 -39.72 -1,310.38 -2,034.00 -2,806.35
102,939.90 135,283.55 | 157,586.73 | 171,989.65 | 633,212.44
INVERSION % TASA
|Socios 79,074.14 48.50% VAN FIN ACID 222,764.32
Fuente: Elaboracion propia
4.34. Ratios

Tabla 4.40 indices Financieros

166



INDICES FINANCIEROS

LIQUIDEZ MES CERO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
RAZON CORRIENTE 7.67 2.87 5.10 6.50 7.91 8.66
CAPITAL DE TRABAJO 30,297 85,729 182,904 298,804 425,587 583,837
SOLIDEZ MES CERO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PALANCA FINANCIERA 0.37 0.40 0.22 0.17 0.14 0.13
ENDEUDAMIENTO CON AC 0.27 0.28 0.18 0.15 0.12 0.12
GRADO DE PROPIEDAD 0.73 0.72 0.82 0.85 0.88 0.88
ACTIVIDAD ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ROT DE KW 3.15 1.82 1.26 0.97 0.83
ROT DE ACTIVOS 3.73 2.06 1.52 1.13 0.98
RENTABILIDAD ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MARGEN BRUTO 69.6% 71.3% 72.1% 72.5% 73.5%
RENTAB DE VENTAS NETA 33.1% 38.3% 40.9% 42.2% 44.4%
RENTAB DEL CAPITAL 234.1% 162.6% 120.8% 95.2% 82.8%
RENTAB DEL ACTIVO 167.6% 133.5% 102.9% 83.3% 73.2%
PUNTO DE EQUILIBRIO \[o}! y\[e} ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS NETAS S/. 269,941 332,533 377,445 413,518 484,144
VENTAS NETAS UND 8,703 10,721 12,169 13,332 15,609 <
COSTO INSUMOS 43,487 53,563 60,800 66,614 77,996
MANO DE OBRA DIRECTA 25,790 27,079 28,433 29,855 31,348
CIF 4,583 4,639 4,697 4,756 4,817
MATERIALES COCINA 8,140 10,058 11,347 12,291 14,267
PTO DE EQUIL PRODUCC UND 1,211 1,265 1,321 1,379 1,440
GTOS ADM DIRECTOS 15,683 16,442 17,327 18,242 19,145
MANO DE OBRA ADM 24,640 25,872 27,166 28,524 29,950
GTOS ADM INDIRECTOS 7,493 7,522 7,552 7,583 7,614
GTOS DE VTA DIRECTOS 9,407 9,407 9,407 9,407 9,407
MANO DE OBRA VTA 0 0 0 0 0
GTOS DE VTA INDIRECTOS 990 1,014 1,039 1,065 1,091
PTO DE EQUIL OPERATIVO UND 3,531 3,667 3,811 3,962 4117
GASTOS FINANCIEROS 6,274 2,492 0 0 0
INGRESOS FINANCIEROS 697 2,630 4,550 7,063 9,744
PTO DE EQUIL ANANCIERO UND 3,754 3,661 3,630 3,680 3,729
IMPUESTO A LA RENTA 34,762 49,581 59,984 67,828 83,511
PTO DE EQUIL NETO UND 5,140 5,638 6,021 6,383 7,056

Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en el calculo del punto de equilibrio, la proyeccién de las ventas netas
para Pizza Express es mayor a las unidades del punto de equilibrio neto. Por lo que se

concluye que se obtiene un resultado optimista.
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4.35. Analisis de sensibilidad

Las variables que méas afectan al proyecto son precios y participacion de

mercado. La variacion para los escenarios optimista y pesimista fue de

+/- 10%, en la cual se obtuvo un resultado que si el precio crece en 10%
el VAN econdémico es de S/. 335,702.77 soles, y si baja en 10% da un

resultado de S/. 225,797.11 soles considerando que las otras variables se

mantienen estables.

Tabla 4.41 Anélisis de sensibilidad

Base Value: 280749.941409776 Input Changes
Output Effective Input Input  Base Case
Precedent Cell Downside  OutputUpside  Range | Downside Upside Value

F3: PRECIO 225,797.11  335,702.77  109,905.66 90.0%  110.0% 100.0%
F15: % PARTIC 230,950.23  330,529.01  99,578.78 90.0%  110.0% 100.0%
F9: TASABANCARIA 306,900.10  257,24657  49,653.54 90.0%  110.0% 100.0%
F5: SUELDOS 29512821  266,371.68  28,756.53 90.0%  110.0% 100.0%
F11:IMP RENTA 29434685  267,14261 27,204.24 90.0%  110.0% 100.0%
F13:1GV 290,316.59 27145752  18,859.07 90.0%  110.0% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4.2Anéalisis de la arana
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Fuente: Elaboracion propia

Segun el andlisis arafia se puede observar que las variables que afectan
mas al VAN economico es el precio y porcentaje de participacion, ya
que tienen una pendiente mas pronunciada, tal como se aprecia en el
grafico.

Figura 4.3 Andlisis tornado
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Fuente: Elaboracion propia

El grafico resultante del analisis de tornado, el cual nos ayuda a priorizar las variables de
riesgo mas relevantes, también nos indica que las variables con mayor impacto en el
proyecto de negocio son en primer lugar el precio y en segundo la participacion de
mercado, ya que tienen el mayor rango de variacion del VAN ante cambios en cada una de

las variables de riesgo, suponiendo que las demas variables se mantienen constantes.
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4.36. Analisis probabilistico del riesgo

El analisis probabilistico del riesgo se realiz6 con el método de
Montecarlo, que es proprocionado por una opcién del excel, el cual
permite  resolver problemas mediante la simulacion de variables
aleatorias y calcula las respuestas que tendran en referencia al VAN y
TIR.

Se realiz6 una simulacién con 30 000 numeros de pruebas poniendo
como variables de entrada precio unitario, sueldos, insumos, tasa
bancaria, impuesto a la renta, IGV, % participacién y como variable de
salida el VAN economico. Y se obtuvo el siguiente histograma, con lo
cual se concluye que el proyecto es viable y que no representa un riesgo
alto de fracaso, por consiguiente determinamos que la inversién es

segura ante los diversos escenarios del entorno.

Figura 4.4 Analisis de riesgo

[E3 vAN ECON - Risk Simulator Forecast =10] x|
Histogram | Statistics | Preferences | Options | Controls | Global View
2500 - WAN ECON (30000 Trials) -11
-1.0
3000 090
2500 0.8 3
F0.7 &
g':'l:'[." I - 0.6 %
#5001 057
Lo -04g
1000 FDa3 S
L 022
500 =
180,492 240,482 290,482 340492 390492 440,452
Type |Right-Tail = =] | o [ Winte  Canaing % [100.003]

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

El proyecto de Pizza Express ofrece un producto saludable y personalizado a través
de una aplicacion para Smartphone, lo cual facilita la compra al cliente. Es un
producto totalmente novedoso y diferenciado frente a otros que actualmente
encontramos en el mercado. Por ello consideramos que tiene muchas posibilidades
de posicionarse como una oferta de alta calidad apoyada desde una perspectiva de

consumo saludable.

Respecto a la segmentacion de mercado, es importante distinguir que el producto va
dirigido a un publico objetivo de NSE A y B. Estos NSE se caracterizan por
adquirir productos de buena calidad con disposicion a pagar un precio alto, por lo
tanto, se concluye que el producto debe pasar por estrictos controles de calidad.

La capacidad instalada del local equivale a 27,648 pizzas anuales, la cual es capaz
de soportar la demanda proyectada para el periodo de 5 afios, cubriendo el 60% de
su capacidad.

Tras un estudio de localizacién determinamos que el mejor lugar para ubicar el
local de produccion es en el distrito de San Luis debido a una menor costo del
alquiler de local, facilidad de acceso a materias primas e infraestructura y

comunicaciones.

Se determind que la empresa debe ser una sociedad anénima cerrada dado los
beneficios tributarios, administrativos y legales que se requieren para el proyecto en
desarrollo. Por otro lado, la empresa se adaptara mejor al régimen tributario

especial, ya que se mantiene en el rango de una microempresa.
Nuestro proyecto va a tener una estructura de capital conformada un 66.6% de
capital propio y el 33.3% a través de un préstamo de una entidad financiera. Para

poder financiar la compra de maquinarias e inversion en capital de trabajo.
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La principal variable que afecta a nuestro proyecto es el precio de venta unitario.
Este depende a la vez de la reaccion de la competencia y del costo de materiales
directo por ello se tiene que tomar también atencion a estas variables. Otra variable
riesgosa es la participacion de mercado, ya que las barreras de entrada al mercado

son bajas y se encuentra en una industria fragmentada.

Con respecto a las estrategias de ventas consistiran en el uso de las redes sociales,
promociones y la personalizacion del producto a un precio accesible y de esta

manera aplicar la estrategia de penetracion de mercado.

Segun el andlisis realizado se pudo concretar que las ventas proyectadas a largo
plazo para Pizza Express son mayores al punto de equilibrio, por lo que se concluye
que el proyecto tiene un resultado optimista, siempre y cuando no haya una

considerable variacion respecto a los costos fijos que afecte a los resultados.

Concluimos que nuestro proyecto es viable, nuestra inversion es segura ante los
diversos escenarios del entorno, ya que los resultados de la simulacion de Monte

Carlo nos brind6 resultados positivos en los indicadores de rentabilidad.
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RECOMENDACIONES

Es posible concluir que en el mercado actual, gran parte de los consumidores de
pizza por delivery buscan una opcién diferente y saludable. Para que el producto
sea exitoso, es indispensable que explotemos y difundamos dicho atributo a través
de redes sociales y la referencia de boca a boca con el objetivo de atraer a los

consumidores.

Factores como el precio, sabor, gustos del consumidor y cobertura son
indispensables para lograr una demanda importante para el producto. Por lo tanto la
oferta se enfocara en satisfacer eficientemente tales aspectos de tal forma que se
logre captar gran parte de los consumidores que hoy en dia no encuentran un

producto que cumpla con sus expectativas.

Respecto a la competencia, se puede concluir que dado que actualmente el publico
encuentra una mayor oferta de pizza por delivery, es importante realizar esfuerzos
en social media marketing bastante intensivos para que el publico conozca el

producto y lo considere como una alternativa atractiva.

Las estrategias a implementar, para atenuar el riesgo de las variables antes
mencionadas, estan enfocadas en el precio y a la venta (unidades a vender). Las
estrategias de precio consistiran en realizar alianzas estratégicas con los
proveedores y negociar la forma de pago, realizar descuentos y promociones de

forma temporal.
A fin de conservar la calidad de los productos ofrecidos por Pizza Express se

recomienda tener una manual de procedimiento que estandarice las politicas de

seguridad e higiene en el trabajo.
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e Para mantener al personal motivado se tratara de conservar un buen clima laboral,
por ello se debe enfocard en brindarle un salario acorde al mercado y buen

acondicionamiento de las instalaciones del area de trabajo.

e Se recomienda para fidelizar a los clientes de Pizza Express analizar los datos que
brinda la aplicacion con el fin de conocer sus preferencias en cuanto a ingredientes
y acompafiamientos. También se estableceran canales de comunicacion efectivos

con el cliente para lograr una exitosa retroalimentacion y mejorar el servicio.

e Para reducir los riesgos causados por factores externos como desastres naturales o
accidentes como incendios, se solicitard un microseguro para pymes. De esta

manera se asegurard la continuidad del negocio.
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ANEXO 1: Conclusiones del Focus Group

Los focus Group fueron realizados el dia 10 de Octubre de 2015 y 29 de
Noviembre 2015 integrado por jovenes de 20 a 30 afios, se pudo recolectar
informacion sobre la frecuencia de comida rapida, preferencia de sabores,
tamarfios y la presentacion del proyecto.

Todos los integrantes del focus group consumen comida répida por lo menos
una vez al mes, entre los cuales prefieren el pollo a la brasa y la pizza.

Entre los principales factores que determinan su compra es el sabor, servicio
delivery y promociones; sin embargo, el factor mas importante es el tiempo de
demora que llega al domicilio su pedido.

Ademaés se llegd a la conclusion que los participantes aceptarian utilizar esta
aplicacion, en caso les resulte mas practica que hacer un pedido por via
telefonica, por lo cual pidieron que la aplicacion debia tener un chat para
atencion al cliente para alguna sugerencia o inconveniente con el pedido.
También se pudo constatar que les agradaria que esta aplicacion sea divertida,
practica y sencilla.

Los participantes consideran que es importante la marca y la variedad de los
productos, pero consumirian una opcién diferente en caso sea una alternativa
maés saludable, ya que actualmente, la comida rapida tiene un alto nivel calérico
lo que resulta dafiino para la salud a largo plazo.

En el focus group se les planteo la idea que en la aplicacién tendran informacion
sobre el valor nutricional de la pizza la cual tuvo gran aceptacion.

Respecto a la idea de comprar una pizza con ingredientes como la quinua
comentaron que si lo probarian, pero desean que el sabor de la pizza no cambie.
En lo que se refiere al precio estan dispuesto a pagar entre S/. 40 a S/. 50 soles
por una pizza familiar.

La forma que tendria mas acogida la empresa es por medio de las redes sociales,

ya que todos se informan por estos medios.
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e Uno de los objetivos del focus group fue identificar los sabores de pizzas mas
consumidos, los resultados fueron en primer lugar hawaiana, segundo americana
y tercero la suprema. Y entre las opciones que se les presento a los integrantes,
las pizzas que tuvieron mayor acogido fueron la pizza Prosciutto, Margarita y

Pizza Express, respectivamente.
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ANEXO 2: Preguntas para el Focus Group

Introduccion

Mi nombre es................ y el dia de hoy voy a ser su moderador
Presentacion de los integrantes del Focus Group

1. ¢Compran comida rapida?

2. ¢Qué tipo de comida rapida es la que mas compran?

3. ¢Con que frecuencia compran comida rapida al mes?

Sobre las pizzas

4. ¢Que es lo que mas le importa al momento de comprar una pizza? (sabor,
tamafio, precio, cercania al local, marca)

5. ¢Qué sabor de pizza es la que mas consume?

6. ¢Qué tamafio de pizza mas compra? (personal, familiar, etc.)

7. ¢Qué tipo de masa prefieren? (delgada, gruesa, con borde de queso, integral).
¢ Les gustaria comprar otro tipos de masa?, ;Que piensan de una masa con un %
de quinua o cereales nutritivos?

8. ¢En qué ocasiones consume mas pizza?

9. ¢Compran pizza cuando hay ofertas?

10. Actualmente ¢Cual es la marca de pizza que mas consumen?

11. ; Te gustaria comprar una pizza con menos % de grasa?

12. ; Te gustaria elegir tus propios ingredientes de la pizza?

13. Si tuvieran la oportunidad de elegir, ¢cuales seria los ingredientes que mas les
gustaria poner a la pizza?

14. ;Se animaria a consumir una nueva alternativa y/o marca nueva de pizza?

Precio

15. ¢ Cuanto estan dispuestos a pagar por una pizza?
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Promocion
16. ;Como te enteraste de la existencia del lugar donde compras pizza?

Servicio delivery
17. ¢ Esta satisfecho con la oferta actual de pizzerias que ofrecen delivery?
18. ; Compra pizzas mas por servicios delivery o en restaurante?

19. ¢ Cuénto estan dispuestos a esperar por la compra de una pizza por delivery?

La aplicacién
20. ¢(Compran comida por internet? ;Por qué no?
21. ¢Les gustaria comprar una pizza por medio de una aplicacion para celulares?

22. ¢ Les gustaria pagar con tarjeta de credito, débito o efectivo?

Presentacion del Mr. Pizza.com
Mr. pizza.com es una aplicacion para celulares dindmica y practica para comprar

pizzas.

Caracteristicas:

e Aplicacion completamente dindmica (interface tipo videojuego)

e Puedes elegir tus ingredientes, tipo de masa y ver el valor calérico y/o
nutricional

e Puede visualizar su pedido (origen-destino) y ver la estimacion de tiempo de
llegada

e Pago crédito/debito/efectivo.

e Brinda recomendacion de mezclas de ingrediente para la pizza.

e Una pizza gratis por cada recomendacion efectiva (cuando compra la persona
recomendada).

23. ;Qué opinas de esta idea de negocio?

24. ; Te animarias a comprar este tipo de pizza por medio de esta aplicacion?

25. ;COmMo mejoraria esta idea de negocio?

Muchas gracias por su participacion.
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ANEXO 3: Encuesta

ENCUESTA — PIZZA EXPRESS

Queremos desarrollar un concepto innovador de negocio llamado Pizza Express donde
las personas puedan modificar su pizza por medio de una aplicacion virtual. Para
evaluar la trascendencia del proyecto y adaptarlo a las necesidades de nuestros
potenciales clientes. Agradeceriamos nos ayude llenando esta breve encuesta y con ello
poder conocer mejor sus expectativas sobre la idea.

1. Género
a) Mujer
b) Hombre

2. Edad

a) 20 a 23 afos
b) 24 a 27 afios
c) 28 a3l afos
d) 32 a 35 afios
e) 36 afios a mas

SOBRE EL CONSUMO DE PIZZAS
3. (A usted le gusta comer pizzas?
a) Si
b) No

Si la respuesta fuera negativa culmina la encuesta

4. ;Esta satisfecho con la oferta actual de servicio delivery de las pizzerias?
a) Totalmente satisfecho

b) Satisfecho

c) Ni satisfecho ni insatisfecho

d) Insatisfecho

e) Totalmente insatisfecho

5. ¢Cuantas veces al mes suele pedir pizza por medio del servicio delivery?

a) Diario

b) 2 veces por semana
c) 1vez por semana
d) Cada 2 semanas

e) Unavez al mes
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6.

¢ Qué tipo de pizza le gusta comprar?

Puede marcar mas de una opcién

a)
b)
c)
d)
€)
f)

7.

a)
b)
c)
d)
e)

Americana
Pepperoni
Suprema
Hawaiana
Mozarella
Otro:

¢Qué es lo primero que toma en cuenta respecto a la pizzeria que ofrecen
delivery?

Prestigio de la marca

El sabor y variedad de pizzas
La rapidez del servicio delivery
La cercania a su domicilio
Promociones que ofrece

SOBRE LA APLICACION PARA EQUIPOS SMART

8.

a)
b)

¢Usted utiliza su equipo celular para realizar pedidos o compras online?

Si
No

Si la respuesta fuera negativa responda la pregunta n®9 y culmine la encuesta, si fuera
positiva no responda la pregunta 9 y siga con la pregunta n?10

9.

¢Por qué no utilizan su equipo celular para hacer compras online?

10.

a)
b)

¢A usted le gustaria comprar pizza a través de una aplicacién compatible para
equipos Smart?

Si
No

Si la respuesta fuera negativa culmina la encuesta

11.

¢Le gustaria que esta aplicacion le ofrezca una experiencia divertida al momento
de comprar la pizza?

(Simulando un juego)

a)
b)

Si
No

188



12.

a)
b)

13.

a)
b)

14.

a)
b)

15.

Respecto a la aplicacion, ¢Si fuera gratuita usted estaria dispuesto a descargar
esta aplicacion?

Si

No

¢A usted le gustaria crear su propia pizza con los ingredientes que usted desee?
Si
No

¢Le gustaria que tenga la opcion de agregar y eliminar ingredientes a las pizzas
convencionales?

Si

No

¢Con qué bebidas le gustaria acompafiar su pizza?

Puede marcar mas de una opcion.

a)
b)
c)
d)

16.

Gaseosas
Limonada
Chicha morada
Otro:

¢Compraria pizzas con bajo contenido en grasas?

Seguramente si
Probablemente si
No se
Probablemente no
Seguramente no

SOBRE PIZZA EXPRESS

Pizza Express es una aplicacion gratuita para equipos Smart, que le brinda la
posibilidad de modificar su pizza con los ingredientes que desee y con un menor
porcentaje de calorias, de una manera divertida, facil y rapida.

17.

a)
b)
c)
d)
e)

18.

¢Usaria esta aplicacion para comprar pizzas?

Seguramente si
Probablemente si
No se
Probablemente no
Seguramente no

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una pizza de tamafio familiar?
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Pizza de 8 raciones.

a)
b)
c)
d)
€)

19.

a)
b)
c)
d)

20.

a)
b)

c)

Menos de 25 afios
Entre 26 a 30 afnos
Entre 31 y 35 afios
Entre 36 y 40 afos
Mas de 40 afios

¢Cuanto tiempo esperaria como maximo por la compra de una pizza por servicio
delivery?

Menos de 30 de minutos

Entre 31 minutos a 40 minutos

Entre 41 minutos a 50 minutos

Méaximo 60 minutos

¢Qué forma de pago usted utilizaria para cancelar la compra de la pizza?

Efectivo
Tarjeta de debito
Tarjeta de crédito

SOBRE PIZZAS DULCES

21.
a)
b)
22.

a)
b)

23.
a)

c)
24,
a)
c)

d)
e)

¢Ha probado pizzas dulces hechas de frutas?
Si
No

¢Le gustaria probarlas?
Si
No

Si la respuesta fuera negativa culmina la encuesta

¢Qué fruta es la que le gustaria que este hecha su pizza?
Durazno

Pifia

Platano

¢Cuantas veces al mes compraria pizzas dulces por medio del servicio
“delivery”?

Diario

2 Veces por semana

1 vez por semana

Cada 2 semanas

Una vez al mes
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GRACIAS POR SU PARTICIPACION

ANEXO 4: Minuta de Constitucion

Sefior Notario:
Sirvase extender en su Registro de Escrituras Publicas una Constitucion Simultanea de
Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada, que otorgan:

Jine Norka Juarez Polar y Sheyla Mayra Palomino Ramos

A quienes se les denominara “LOS OTORGANTES”, en los términos y condiciones
que constan en las siguientes clausulas:

PRIMERA: “LOS OTORGANTES” convienen en constituir, y como en efecto
constituyen por la presente, una Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada
denominada “Pizza Express S.A.C”

SEGUNDA: EIl capital de la sociedad es de S/. 52,842 (Cincuenta y dos Mil y
ochocientos cuarenta y dos 00/100 nuevos soles), representado por 40,000 acciones de
un valor nominal de S/. 1.00 (un y 00/100 Nuevo sol) cada una, totalmente suscritas y
pagadas mediante aportes en efectivo, segin constancia bancaria que usted sefior
notario se servira insertar.

La suscripcion de las acciones es de la siguiente manera:

Jine Norka Juarez Polar, suscribe 26,421 acciones nominativas y por lo tanto paga S/
26,421 (diez mil y 00/100 Nuevos Soles).

Sheyla Mayra Palomino Ramos, suscribe 26,421 acciones nominativas y por tanto
paga S/ 26,421 (diez mil y 00/100 Nuevos Soles).

TERCERA: La sociedad funcionara de acuerdo al siguiente Estatuto:

ESTATUTO
TITULO PRIMERO
DE LA DENOMINACION, OBJETIVO, DOMICILIO Y DURACION

ARTICULO PRIMERO: La sociedad que se constituye se denominara “PIZZA
EXPRESS S.A.C.”

ARTICULO SEGUNDO: EIl objetivo principal de la sociedad es dedicarse a la
elaboracion, produccién y comercializacion de alimentos.

Las actividades del objetivo social podran ser desarrolladas, total o parcialmente, de
modo indirecto, mediante la titularidad de acciones o participaciones en sociedades con
objeto idéntico o analogo.

Para cumplir con los objetivos la Sociedad podra, por cuenta propia 0 asociada con
terceros crear, organizar, administrar, impulsar negocios, servicios y demas actividades
relacionadas con el rubro que desarrollara, asi como organizar y participar en otras
sociedades nacionales o extranjeras o multinacionales, y llevar a cabo todo acto

191



directamente o indirectamente con la consecucion del objetivo social que se encuentra
autorizado y/o permitido por las leyes del Per(; pudiendo dedicarse a toda actividad
conexa relacionada con el objeto de la sociedad permitida por Ley.

Para realizar su objeto y practicar las actividades relacionadas a él, la Sociedad podré
realizar todos los actos y celebrar todos los contratos permitidos a las sociedades de
responsabilidad limitada de acuerdo a lo establecido por la Ley General de Sociedades,
las normas pertinentes del Codigo Civil y deméas normas sobre la materia.

ARTICULO TERCERO: La Sociedad fija su domicilio en Lima, pudiendo establecer
agencias, oficinas sucursales y/o representaciones en otros puntos de la Republica del
Peru o del extranjero, previo acuerdo de la Junta General de Accionistas.

ARTICULO CUARTO: El plazo de duracion de la Sociedad es indefinido, iniciando
sus actividades a la fecha de su inscripcién en el Registro de Personas Juridicas de
Lima.

TITULO SEGUNDO
DEL CAPITAL SOCIAL Y LAS ACCIONES

ARTICULO QUINTO: EI capital de la sociedad es de S/.52, 842 (Cincuenta y dos
Mil y ochocientos cuarenta y dos 00/100 nuevos soles), representado por 52,842
acciones de un valor nominal de S/. 1.00 (Un 00/100 Nuevo Sol) cada una, totalmente
suscritas y pagadas.

ARTICULO SEXTO: Todas las acciones son iguales e indivisibles y cada una da
derecho a un voto en las Juntas Generales de Accionistas.

Cuando por cualquier titulo, una accién pertenezca a varios duefios, los copropietarios
deberan designar a una sola persona para el ejercicio de los derechos de socio,
respondiendo solidariamente frente a la Sociedad de cuantas obligaciones deriven de la
calidad de accionista. Dicha designacion deberé efectuarse mediante carta dirigida al
Gerente General con firma legalizada notarialmente, suscrita por los copropietarios que
representen mas del 50%, de los derechos y acciones sobre las acciones en copropiedad.
ARTICULO SEPTIMO: Las acciones se encontraran representadas por certificados
de acciones que se emitirdn conforme a lo establecido en el articulo 87° de la Ley
General de Sociedades.

Los certificados de acciones se haran constar en certificados impresos y desglosados de
libros talonados en los que figuren el nombre de la Sociedad, la fecha de la escritura
publica de constitucion y sus modificaciones, el monto del capital social autorizado,
suscrito y pagado, el niamero de acciones que contenga el certificado, el nombre del
propietario y cualquier otro dato que ordene la Ley. Los certificados llevaran la firma
del Gerente General y un Director designado para dicho efecto.

ARTICULO OCTAVO: La creacion, emision, transferencia, canjes desdoblamiento
de acciones, y constitucion de derechos y gravamenes sobre las mismas, asi como las
limitaciones a su transferencia y los convenios entre accionistas o de accionistas con
terceros que versen sobre las acciones 0 que tengan por objeto el ejercicio de los
derechos inherentes a ellas, se anota en la matricula de acciones.

La matricula de acciones se llevara en un libro especialmente abierto a dicho efecto o
en hojas sueltas, debidamente legalizados, o en cualquier otra forma que permita la Ley.
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ARTICULO NOVENO: La sociedad considera propietario de la accion a quien
aparezca como tal en la matricula de acciones.

Cada uno de los accionistas conviene en no vender o transferir en todo o en parte, sus
acciones, a favor de personas ajenas a la sociedad, salvo que los deméas socios hayan
renunciado expresa o tacitamente a su derecho de adquisicion preferente, segun lo
sefialado en los parrafos siguientes.

El accionista que desee vender o enajenar total o parcialmente sus acciones a otro
accionista o a terceros deber4 comunicarlo a la sociedad, mediante carta dirigida al
Gerente General, quien lo pondra en conocimiento de los demas accionistas dentro de
los diez (10) dias siguientes, para que dentro del plazo de tiente (30) dias puedan ejercer
el derecho de adquisicion preferente a prorrata de su participacion en el capital.

En la comunicacién del accionista debera constar el nombre del posible comprador y si
es persona juridica, el de sus principales socios o0 accionistas, el nimero de clase de las
acciones que de transferir, el precio y las demas condiciones de la transferencia.

El precio de las acciones, la forma de pago y las demés condiciones de la operacién
seran los que le fueron comunicados a la Sociedad por el accionista interesado en
transferir. En caso de que la transferencia de las acciones sea a titulo oneroso distinto a
la compraventa o a titulo gratuito, el precio de adquisicién sera fijado por acuerdo entre
las partes. En su defecto, el importe a pagar lo fijara el juez mediante proceso
sumarisimo.

El accionista podréa transferir a terceros no accionistas las acciones en las condiciones
comunicadas a la Sociedad, cuando hayan transcurrido sesenta (60) dias de haber
puesto en conocimiento de esta su proposito de transferir, sin que la Sociedad y/o los
demaés accionistas hubieran comunicado su voluntad de compra.

Sin prejuicio de lo anterior, toda transferencia de acciones debera ser notificada por
escrito a la sociedad conforme al articulo 93 de la Ley General de Sociedades y se
registrara en la matricula de acciones, de acuerdo a lo establecido por el articulo 92 de
la Ley General de Sociedades.

ARTICULO DECIMO: En caso de aumento de capital, los accionistas gozaran del
derecho de suscripcion preferente. El ejercicio de tal derecho debera respetar la
proporcion de la distribucion accionaria al momento en que se acuerde el aumento.
ARTICULO DECIMO PRIMERO: La titularidad de la acciéon implica el pleno
derecho y la aceptacidn del accionista de las disposiciones de este Estatuto y de las
resoluciones de la Junta General de Accionistas tomadas con arreglo a Ley, sin
perjuicio de los derechos de impugnacion que la Ley concede.

TITULO TERCERO
DE LOS ORGANOS DE LA SOCIEDAD

ARTICULO DECIMO SEGUNDO: Los érganos de la sociedad son la Junta General
y Gerencia. La sociedad no tiene directorio.
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SUB-TITULO
DE LA JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

ARTICULO DECIMO TERCERO: La Junta General estd compuesta por todos los
accionistas y representa la universalidad de los mismos.

ARTICULO DECIMO CUARTO: Las juntas generales se celebran en el domicilio
social. Podré en todo caso reunirse la junta general y adoptar acuerdos validamente en
un lugar distinto, siempre que se encuentren presentes o representadas la totalidad de las
participaciones sociales y se acuerde por unanimidad instalar la Junta y los asuntos a
tratar en la reunion, de lo que se dejara constancia en el acta respectiva.

Las juntas generales serdn convocadas por el gerente general. Los requisitos de
convocatoria, quérum, adopcion de acuerdos, el derecho de separacion de accionistas,
aumento o reduccidn de capital social, emisidn de obligaciones y los procedimientos de
impugnacion de acuerdos y todo lo relativo a ellas se regira por las disposiciones de la
Ley General de Sociedades.

Las juntas generales estaran presididas por el gerente general y como secretario actuara
quien designe este. En defecto de estas personas, intervendran quienes designe la junta
entre los concurrentes.

ARTICULO DECIMO QUINTO: Se requerira el quérum previsto en el articulo 126
de la Ley General de Sociedades, ya sea en primera o segunda convocatoria; y el voto
favorable de una mayoria que represente no menos del 70% de las acciones suscritas en
los siguientes casos:

1. Reformar los estatutos

2. Renunciar al derecho de suscripcion preferente

3. Acordar la capitalizacion de utilidades

4. Acordar la formacion de reservas facultativas, incrementar su valor o variar el
destino de las mismas.

5. Acordar la readquisicion de participaciones y ordenar las medidas que hayan de
tomarse con ellas.

ARTICULO DECIMO SEXTO: La junta obligatoria anual se efectuara en el curso
del primer trimestre de cada afio, en la fecha, hora y lugar que designe el gerente
general.

SUB-TITULO
LA GERENCIA

ARTICULO DECIMO SEPTIMO: La administracion y direccion de la Sociedad
estara a cargo de la gerencia. La sociedad podra tener uno 0 mas gerentes.
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El cargo de gerente es por un tiempo indefinido y podra o no ser remunerado. Es
permitida la delegacion de facultades del gerente siempre y cuando medie acuerdo
previo de la junta de accionistas.

Cuando se designe un solo gerente, este serd el gerente general, y cuando se designe
mas de un gerente, debera indicarse en cual de ellos recae el titulo de Gerente General.
A falta de tal indicacion se considera Gerente General en primer lugar.

ARTICULO DECIMO OCTAVO: El Gerente General es el ejecutor de los acuerdos
de las Junta General. Le compete la direccion, administracion y gestion de los negocios
sociales, con las atribuciones y responsabilidades sefialadas en los articulos 188° y 190°
de la Ley General de Sociedades, resultando de aplicacion el articulo 247 de la referida

ley.

TITULO CUARTO
MODIFICACION DEL ESTATUTO, AUMENTO Y REDUCCION DEL
CAPITAL

ARTICULO DECIMO NOVENO: La modificacion del Estatuto se acuerda por Junta
General.

Para cualquier modificacién del Estatuto se requiere:

1. Expresar en la esquela de convocatoria de la Junta General, con claridad y

precision, los asuntos cuya modificacion se sometera la junta.
2. Que el acuerdo se adopte de conformidad a lo establecido en el articulo 120° de la
Ley General de Sociedades.

ARTICULO VIGESIMO: EIl aumento y reduccion del capital se acuerda por Junta
General cumpliendo con los requisitos establecidos para la modificacion del Estatuto,
consta en escritura publica y se inscribe en el Registro de Personas Juridicas de Lima.

TITULO QUINTO
ESTADOS FINANCIEROS Y APLICACION DE UTILIDADES

ARTICULO VIGESIMO PRIMERO: Al final de cada ejercicio la Gerencia General
debe formular la memoria, los estados financieros y la propuesta de aplicacion de
utilidades en caso de haberlas, de conformidad con lo dispuesto en la Seccién Sexta del
Libro Segundo de la Ley General de Sociedades.

ARTICUL VIGESIMO SEGUNDO: Los estados financieros seran sometidos por la
Gerencia General a la Junta Obligatoria Anual, dentro de los tres (03) meses siguientes
a la terminacion del ejercicio econémico anual.

ARTICULO VIGESIMO TERCERO: De la utilidad que quede después de impuestos
y la constitucion de reservar legales, la Junta General de Accionistas decidira:

1. La cantidad que acuerde pagar como dividendo

2. La cantidad que acuerde reinvertir, capitalizar, destinar a reservas generales o a
cubrir pérdidas.
3. La cantidad que quedara como utilidades.
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TITULO SEXTO
DISOLUCION, LIQUIDACION Y EXTINCION DE LA SOCIEDAD

ARTICULO VIGESIMO CUARTO: La disolucion vy liquidacion de la Sociedad es
acordada por la Junta General de Accionistas. Dicha operacién se llevara a cao
observandose las reglas que establezca la Junta General de Accionistas y la Ley General
de Sociedades.

TITULO SEPTIMO
DISPOSICIONES TRANSITORIAS

ARTICULO VIGESIMO QUINTO: Queda designa como Gerente General de la
Sociedad a la Srta. Jine Norka Juarez Polar., cuyos datos de identificacion se describen
en la introduccién de la presente minuta, quien se le confiere las facultades que le
estatuto contempla para dicho cargo.

DISPOSICIONES FINALES

PRIMERA DISPOSICION FINAL: En todo lo no previsto en el presente estatuto,
deberéa remitirse a los dispuesto en la Ley General de Sociedades.

SEGUNDA DISPOSICION FINAL: En caso de conflicto de intereses entre la
sociedad y un accionista o grupo de accionistas, estas deberan ser sometidas a arbitraje,
mediante Tribunal Arbitral integrado por tres experto en la materia, uno de ellos
designado de comun acuerdo por las partes, que lo presidira, y otros designados por
cada uno de las partes.

Si en el plazo de treinta (30) dias de producida la controversia, no se acuerda el
nombramiento del presidente del Tribunal Arbitral, este deberd ser designado por el
Centro de Arbitraje Nacional y Extranjero de la Camara de Comercio de Lima, cuyas
reglas seran aplicadas al arbitraje.

El laudo del tribunal sera definitivo e inapelable, asi como de obligatorio cumplimiento
y ejecucion para las partes.

Usted, sefior Notario, se servira agregar la introduccién y conclusion de Ley y pasar los
partes respectivos a los Registros Publicos de Lima para su debida inscripcion.
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Jine Norka Juarez Polar Sheyla Mayra Palomino Ramos
DNI: 70765565 DNI: 46784429

Lima, 1 de Diciembre del 2015
ANEXO 5: Ficha Técnica de la Encuesta

1. Objetivo de la encuesta:

Obtener informacion sobre las preferencias de nuestro pablico objetivo con el

fin de adaptar el proyecto a sus necesidades.

2. Disefio muestral:
2.1. Universo: Hombres y mujeres de 20 afios a mas de nivel socioeconomico A
y B residentes en distritos de Lima Moderna, que lo conforman San Miguel,
Magdalena, Pueblo Libre, Jests Maria, San Isidro, Lince, Surquillo, Miraflores,
Barranco, San Borja, Surco y la Molina

2.2. Tamafo de la muestra: Conformada por 203 personas elegidas en forma
aleatoria. Considerando un nivel de confianza de 95%, precision 3%,
p=5% Yy gq=95%. Al final se consideré una muestra de 236 encuestas ya que se
obtuvo ese nimero de respuestas via online.

2.3.Procedimiento de muestreo: No probabilistico, muestreo por bola de nieve.

3. Trabajo de Campo

3.1. Instrumento de recoleccion de datos: Se disefid un cuestionario a través de
Google Docs con preguntas abiertas y cerradas disefiado para aplicarlas en una
encuesta online. (Ver Anexo N° 1, Encuesta Pizza Express).

3.3. Equipo de encuestadoras: La encuesta fue gestionada por Jine Juarez y
Sheyla Palomino

3.4. Fecha de aplicacién de cuestionario: Se llevo a cabo en el mes de Octubre
teniendo una duracion de doce dias calendario (Del 26 octubre al 07 de

noviembre).
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ANEXO 6: Ficha Técnica de Focus Group

. Metodologia: Técnica de “focus group”, la cual se basa en dinamicas grupales
conformada por ocho personas con caracteristicas homogéneas y dirigidas por
una persona. La guia de preguntas fue elaborada por Jine Juarez y Sheyla

Palomino.

Seleccion de los participantes: Para la seleccion se consider6 como variables

filtro de seleccion el NSE, distrito y consumo de comida rapida.

Muestra: Hombres y mujeres de 20 afios a 30 afios de nivel socioeconémico A 'y
B residentes en distritos de Lima Moderna de La Molina, Surco y San Borja.
e Focus Group 1: Se realiz6 con 4 mujeres y 4 hombres de los distritos de
La Molina y Surco .El promedio de edad era de 25 afios, pertenecian al
NSE B, de los participantes 5 tenian trabajo fijo y 3 eran practicantes.
e Focus Group 2: Se realiz6 con 4 mujeres y 4 hombres de los distritos de
San Borja y Surco. El promedio de edad era de 26 afios, pertenecian al

NSE B, todos los participantes tenian trabajo fijo.
Instrumento y material de focus group: Ver Anexo N° 2, Guia de Focus Group

Duracion: La duracion fue de 40 minutos por cada focus group.
Numero de Moderadores: Solo un moderador por cada focus realizado.

Realizacion de las dindmicas: Las dindmicas de grupo se realizaron en los dias
10 de Octubre y 21 de Noviembre.
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8. Responsabilidad: La gestion de los focus group estuvo a cargo de Jine Juarez y

Sheyla Palomino.
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