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RESUMEN

Segun un estudio realizad®d 2018por Mapcity, el mercado peruafest Foodcuenta
con mas de 800 locales demida rapidade los cuales 419 se encuentran foadlis en Lima
Metropolitanajos cuales son gitados en promedipor més del 70% de la poblacién limefia
con una frecuenciaproximadale 15 dias entre visita ysita. Los jévenes son los que acuden
con una mayor frecuencia, siendo el almuerzo el principal motivo de asistencia a estos locales
comercialesAl cierre del 2018, de acuerdo con Euromonigbmercado de comida rapida en
el Perd movio $2.241 millones, cifra bastante alta con un crecimiento histérico entre-el 2013
2018 de 36.6% anual y con una tendencia al alza en los afos siguientes.

Ess resultadosepresentan una interesante oportunidiadegocio para introducir la
propuesta de negodiamada RapiPastas en la cual se propmpéementar umegocio con el
formato Fast Food de pastas c@bores peruanos para captamalyornumerode clientes
posiblesen concordancia con las Ultimasdencias del mercado.

El presente trabajo tiene como finalidadngwobar la viabilidad del proyecto de
negocios RapiPastas.

Palabras clavé=ast Food, tendencia, saludable, viabilidad



ABSTRACT

According to a study carried out in 2018 by MapdRgyuvian fast food market has
more than 800 stores, of which 419 are located on Metropolitan Lima. These are visited on
average by more than 70% of the population of Lima and with an approximate frequency of
15 days between visits. Young people are the ovie go to these foeskrvice outlets more
frequently, being lunch and / or dinner the main reason for attendance. At the end of 2018
and according to Euromonitor, the fast food market in Peru moved $ 2,241 million, quite a
considerable record in additiéo registering a historical growth of 36.6%, between 2013
2018, and showing a steady growth trend in subsequent years.

These results represent an interesting business opportunity to launch the business
project called RapiPastas, which project propos@l isiplement a pasta restaurant in the
Shopping Centre fiMall del Suro in Fast Food
options to capture the largest number of possible clients in concordance with the latest market
trends.

The purpose of this work te determine the feasibility of the RapiPastas business
project.

Keywords: fast food, trends, healthy, feasibility
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1. Introduccion

Actualmente el mercado de las comidas rapidas en el Pert es muy dinamico y preferido
por todas las clases sociales en el pais. Cuenta con difeopoteses de platillos, segun
preferenca, comodidad y accesibilidad desto segun las posibilidades de cada cli&ebido
a laactualcoyuntura que atraviesa el paisedtado demergenciaanitaria provocada por el
COVID-19 el Estado Peruano mediante el decreto de urgencia N202Bgpublicado el 15 de
marzo del presente afio en el diario El Peruano se establecen diversas medidas excepcionales y
temporales para prevenir la propagacion deo@avirus en el territorio nacional. Por lo tanto,
a la fecha no existe atencion fisicap@ablico en generan los locales comerciales de Fast Food
y solo estan habilitados a utilizexs aplicatiws o Aops de delivery en Lima Metropolitana
Esta nuevaealidadfomenta euso de Apps de delivegysus usuarios través de la entrega de
sus comida®n las puertas de sus domicilios de forma rapsdguray con las medidas de
bioseguridadEn el 2019han ingresado alrededor de 20 marcas nuevas al meledal® Fast
Food peruano, un 70% son localesl B@ % restante son extranjer&ste el caso de la
estadounidense lhop, especializada en desayguoesabrié su primer localomercial en
diciembre del 2019 y planea uagresivaexpansioren el mercadmacional A pesar de ge
existe una amplia variedad de opciones de platillos para satisfacer la alta demanda en el

mercado peruano de las Fast Food, ningefnece los productos que el modelo de negocios
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con el modelo de negockast Food.
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2. Aspectosgeneralesdel negocio

2.1. Idea/ nombre del negocio

La idea de negocio RapiPastas surge a raiz que en los ultimos 5 afios se observo un
aumentocontinuoen las ventas de los negocios de Fast Hoadsido nadble. EI mayor
crecimientoregistrado fueentre el 2013 al 2018e 36.6%, siendo el uGltimo afkD19 el
crecimiento de 9.1% respecto ahterior. Entre los restaurantes d&ast Fooden & Perd
encontramogpciones como el poljopizzas, hamburguesas, pescados y mariscos, chifas,
carnes y parrillas, ett.os clientes consumen este tipo de comidas por diferentes razones como
el precio, practicidad, rapidez, accesibilidad y muchas veces por darse el gustsudsir un
platillo de estos. Los negocios Hast Food ha estado ocdpaun lugar importante dentro de
las preferencias de los consumidores peruas@hi donde se originaitlea deun negocio de
Fast Food dpastadlamado RapiPastadebido a que ela actualidad no existe ningin negocio
de Fast Foodque permita a los consumidores personaligas platosy que cumpla con las
expectativas de los clientes en calidad de producto, precio y tiempo de espera.
2.2. Descripcion del producto/servicio a ofrecer

El negocio consiste en ofrecer pastas como platillo principal, las cuales serian
personalizadas de acuerdo con el gusto del consumidor.
1 En la primera etapa, se podra escoger el tipo de pasta que se desea entre las cuales
tendremos pasta de haridetrigo, harina tradicionay harina de quinua
1 En la segunda etapaodran escoger el tipo de salsa que acompafara a la pasta, dentro
de los cuales tendremos como opciones el aceite de olivabkaisa, salsa verde, salsa roja.
1 En la tercera etapa, se seleccrdmaos toppings que llevaran los platos dentro de los
cuales tenemos aceitunas, tomates cherry, albahaca, champifiones al olivo, entre otros.
1 Finalmente, si se desea alguna protefiaionaltendremos para escogantrepollo a

la plancha o carne de rewlida.
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La idea de negocio se realizara de manera peedese decidié colocar puntode venta en
el distrito de San Juan de Miraflores, especificamente gatielde comidas d€l.C Mall del
Sur.
2.3. Equipo detrabajo.

Briggite Solange Tasayco Aquino

Formacion Académica
i Titulada en Administracion Industrial en SENATI
1 Actualmente cursando el décimo ciclo de Administrac

de Empresas.

Habilidades
1 Capacidad analitica
1 Capacidad de trabajo bajo presion

i Liderazgo
Experiencia

1 05 afios de experiencia en ettr construccion
Funcion dentro de la organizacion

Gerente General

1 Planificar: Concretar los pasos necesarios para alcanzar los objetivos trazados

1 Organizar: Aprovechar los recursos disponiblesn unacorrecta distribucién del
trabajo.

i Controlar: Supervisar, validar, verificar y ofrecer retroalimentacién son formas de no

perder ajuste y mantener la alineacion con los objetivos fijados.
Desarrollar: Establecer programas para contribuir a impulsar el crecimientosde

miembros de la organizacion.
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Liderar: Motivar, comunicar, guiar y alentar, requiere de saber escuchar de forma
activa, resolver problemas y conectar con las personas.
Renato Correa Santillan

Formacién Académica

1 Egresado de las carreras de Marketing y Publicidi

1 Actualmentecursando el 10mo ciclo de Marketing.
Habilidades

1 De pensamiento critico.

1 Le gusta el trabajo en equipo.

1 Proactivo.

i Empético con los clientes
Experiencia

Casi de 9 afios entre agencias de medios y agencias de publicidad.

Funcionesdentro de la Organizacién

Gerente del Capital Humano y Marketing

1 Responsable de las campafias de Marketing y Publicidad, de la eleccion y
poner en préactica las estrategias que se deben aplicar, asi como el estudio del segmento
objetivo y definir gustos preferencias que nos permitan llegar a ellos y convertirnos en su
primera opcién de consumo.

1 Para el tema de Capital humano, es el responsable del reclutamiento, seleccién
y capacitacion constante de nuestros colaboradores, ayudandolos a desarsdicaséo
mejor de si, buscando siempre el equilibrio entre el bienestar de las personas y los resultados

empresariales.
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César Antonio Alva Espinoza
Formaciéon Académica
i Actualmente estudiante de 10mo ciclo

Administracion de Empresas.

Habilidades
1 Liderazgo de equipos de trabajo.
1 Capacidad de formar, administrar y motivar un equipo de trabajo.
1 Toma de decision.
1 Muy buena capacidad de comunicacion interpersonal.
1 Trabajo bajo presion.

Experiencia Laboral
10 afios de experiencia en el sectmmercial ybancario (BBVA Continental)
Funcionesdentro de la organizacion

Gerente de Ventas

1 Establecer las metas y objetivos a corto, mediano y largo plazo de ventas.
1 Elaboracion de presupuestos de ventas.
1 Planificar, organizar, ejecutar y controlas planes de venta de la organizacion, con la

finalidad de cumplir con los objetivos a corto, mediano y largo plazo.

1 Calcular logpronésticogle ventasuturos
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Rosbel Terrazas Cano
Formacién Académica

i Titulado en Administracidon y Gestion ComerciallSIL.

1 Actualmente estudiante de 10nwiclo de la carrera de
Administracion de Empresas

Habilidades
1 Capacidad de trabajo en equipo
1 Liderazgo
1 Organizacion

Experiencia Laboral

10 afos trabajando en el sector de calzado.

Funcion dentro de la organizacion

Gerente de Logistica y Operaciones

1 Dirigir el correcto desarrollo de las actividades operativas del proyecto.

1 Administrar los recursos internoemo laproduccién, administracion y
recursos humanos para el desarrollo conveniente de la actividad. Toelo etlordinacion
con los directores de los departamentos respectivos.

1 Integrartodos los procesos interngwerificarestar alineados al cumplimiento
de uno mayor.

i Administra los recursos de la empredentro de sus funciones también se

encuentra la de adnistrar eficazmente los recursos de la empresa.
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3. Planeamiento Estratégico
3.1. Andlisis externo

3.1.1. Analisis PESTEL: politico-legal, socialcultural, demografico, global,
econdmico, medioambiental y tecnoldgico.

3.1.1.1. Factor PoliticoLegal

La politica en el Pera es visiblemente su talén de Aquiles, en donde los ultimos tres
presidentes estdn encarcelados o enjuiciados por actos de corrupcion en ejercicio de sus
funciones, ejempl os como el caso NOmesprecht
sonados de los ultimos afios. La credibilidad institucional en el Perd se encuentra por los suelos,
siendo el Ultimo y mas ejemplar el caso del Congreso Peruano, un claro ejemplo de la
desacreditacion popular y su rechazo popular siendo este disnefieptiembre del 2019
después de una feroz batalla entre el poder ejecutivo y el poder legislativo.

Por este motivo se encuentra en el factor politico un riesgo moderado debido a los
constantes escandalos que se han visto envueltos varios altos friosiate Gobierno
Peruanos en los ultimos 25 afios, ademas en la falta de confianza de los ciudadanos a las
instituciones publicas donde se ha podido observar la corrupcion sistematizada e incrustada en
varios niveles del Estado Peruano.

En cuanto al gobreo de Martin Vizcarra, este ha manifestado buenas intenciones en
el desarrollo del Pera, promete que atendera los problemas de salud y alimentacién para reducir
los indicadores de mortalidad y morbilidad, siendo la mala alimentacion uno de los principales
factores desencadenantes de enfermedades cronicas y mantendra, mejorara la eficiencia y
cobertura de los programas sociales de alimentacion como el Qali Warma, Cuna Mas, etc.
Ademas, de una lucha awrrupcion y desarrollo social en los niveles mas tajla sociedad

peruana.
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La Ley de Seguridad Alimentaria y Nutricional, aprobada por el pleno del Congreso de
la Republica en el 2015, define las obligaciones del Estado para la implementacion del derecho
a la alimentacion. El objetivo de esta norma e®mmecer y garantizar el derecho de una
alimentacion saludable y adecuada, priorizando la atencion de las poblaciones mas vulnerables,
asi como los nifios, adolescentes, mujeres embarazadas, ancianos y personas con discapacidad.
Ademas, esta norma establéaecreacion del Sistema Nacional de Seguridad Alimentaria y
Nutricional (SINASAN) donde uno de sus principales fines es la reduccion y prevencion de la
desnutricion a nivel nacional.

Segun el Programa Mundial de Alimentos, en su plan estratégico paal€RB18
2022) se han identificado carencias y desafios tales como:

1 Deficiencias en el marco legal para el logro del objetivo de desarrollo sostenible.

1 La necesidad de mejorar la coordinacion de los programas de seguridad alimentaria y
nutricion a distitos niveles y en distintos sectores

1 Un discurso publico en el que no siempre se ponen de relieve las disparidades, la
inseguridad alimentaria y el hambre

1 La necesidad de utilizar enfoques diferenciados segun los contextos culturales locales
y las necesiades en funcion del género.

Las prioridades estatales del Peru estan establecidas en el Plan Bicentenario que finaliza
en el 2021. El plan asigna prioridad a la eliminacion de las barreras sociales, culturales y de
género; esto incluye un componente sddrgeguridad alimentaria y nutricion para reducir la
malnutricion cronica (hasta un 6.4% de la poblacion) y de la anemia (hasta un 19% de la
poblacion) mediante el Plan Nacional de Seguridad Alimentaria y Nutricional222115

Ademas, para que nuestarél que estara ubicado en GAall del Sur, tenemos que
tramitar algunos permisos como:

1 Licencia de Funcionammo (Municipalidad de San Juan de Miraflgres

22



Se necesita descargar y completar los siguientes formatos:
1 Solicitud declaracion jurada para licencia de funcionamiento
1 Solicitud declaracion jurada para informar el desarrollo de actividades simultaneas y
adicionales a la licencia de funcionamiento.
1 Declaracion jurada de cumplimiento de las condiciones deidadwen la edificacion.
Informe sobre el nimero de estacionamientos. Vigencia de poder del representante legal o carta
poder con firma legalizada. Declaracion jurada de observancia de condiciones de seguridad o
inspeccion técnica de seguridad en defengbacmultidisciplinaia. En el distrito de San Juan
de Mirafloredla licencia de funciormaiento tiene un costo de S/1,500

3.1.1.2. Factor Econémico

Parael sector alimenticio, ésindamental y relevante el tema sobrepd tle cambio,
ya que es el délar lmoned masutilizadapara la importacion de sus insumos como la papa
por lo consiguientesimportante saber qué ha pasadiimamentecon el tipo de cambiy
como estara proyecta@n los siguientes afidsn el Peru el tipo de cambio aumento5% en
el 2019y superd una racha negatigta descensopor 2 afios consecutivos, esto delaidalza
de interégor parte de la Reserva FedatallosEstados Unidos. Ahora el Banco Central de
Reserva mostré algunas proyecciones para el 2020 en el que indican que estiraldo
llegaria aser deS/ 3,36 aunque en las ultimas semanas, se aprecio un alza maxima en mas de

dos afios y medio
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Figura 1. Andlisis y tendencia deldlar americano en el Pera. Fuente INEI

Segun eINEI el PBI delPeru crecié un 2,28% en el printeémestre del 2019, y este
fue mayor a las proyecciones realizaghas diferentes entidades bancar@meruanasy se
sustentd sobre todo por los sectodesalimentacién, telecomunicaciones, eleadad, @s
natural y gua En su contrase veun decrecimiento en los sectoree manufactura
hidrocarbuios, @nstruccion. Asi mismeel Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial
(IEDEP de la Camara de Comercio de Liestimaque la economia peruangeceré3.2% al
cierre del afi@019 aunque la proyeccidnicial era de 3.7%

Hasta el afio 2019, el Pemianeja un intervalo de inflaciéon de 2% a 4% desde el afio
2002. No obstante, se conoce que en el afio 2017 se registré el nivel de inflacion reas bajo
los dltimos 8 afids Este elemento es una oportunidad ya que asegura @hbdiést de

precios, lo cual servirduandose realicen la proyecciones economicas financieras. Ademas,

1 América Economia (2018) Registro de Inflacion en el Perq,

(https://www.americaeconomia.com/economiamercados/finanzas/peagistraen-201 7la-inflacionmas

bajade-losultimos-ocho-anog Sitio web oficial de América Economia; Peru registra en 2017 la inflaciébn mas

baja de los ultimos ocho afid€onsulta: 24 de ma de 2020].
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se observa un acceso facil y rapido para obtener a créditos finamriarosistema financiero
peruano

Inicialmente,se acceder& un crédito bancario para capital de trabdjor ello, se
considerainiciar operaciones con capital propaportando el 70% y apalancando el 30%
restante.

El Pert ha demostrado estabilidad ecoivd desde el afio 2003 que se ha
implementado el PENX 2062013, estrategia que ha abierto puertas a nuevos mercados y han
impulsado nuestro crecimiento econémico. Ademas, actualmente hay una ruta para mantener
este crecimiento a través del PENX 2@I®R5.Por ello, consideramos como una oportunidad
a esta proyeccion de estabilidad econémica a pesar de los Ultimos casos de corrupcidén en
nuestras principales organizaciones estatales.

Debido a la pandemia del COVID 19 se puede generar una tasa de desempleo
descontrolada, este elemento se complementa debido a que mientras mayor desempleo haya en
el pais menor sera la capacidad de consumo en las perdamasnsideramos como una
debilidad.

Crisis Economica por el COVID-19

A nivel mundial se observa una inebte desaceleracion econémica en un contexto sin
precedentes, los organismos internacionales especializados como el Fondo Monetario
Internacional y el Banco Mundial coinciden en que es una crisis econémica que exigira a los
paises muchos esfuerzos paragsarbntenerla, en la cual mayoria de los paises atravesaran
por una inevitable recesion econdémica.

Debido a la crisis generada por el COVID y la paralizacion de casi todas las

actividades econdmicas en el Perq, las estimaciones de crecimiento pasarmiepaio se han

2 Gestion (2020) PEA ocupada cay6 alrededor de 288,000 personas de Lima Metropolitanadurante marzo
(Gestion.pe/economia/coronaviruperu—pea—ocupadacayoalrededoFde~288000personasenlim&metropolitanadurantemarzocovid-
19-nndenoticia/) Consulta: 24 de junio de 2020].
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reducido de un 4.2% a ud.5% anual segun el Fondo Monetario Internacional (FMI). En la
planificacion anual para el 2020 se contaba con la inversion privada, especialmente del sector
minero y un mejor gasto en inversion publica sin egikr actual crisis sanitaria ha impactado
fuertemente en la economia no solo del Pert sino de toda América del Sur. Sin embargo, para
el 2021 se espera que el Peru logre recuperarse y crezca hasta el 5.2%

De acuerdo al informe del mes de abril del Fondton et ari o I nternaci ol
sanitaria estéd repercutiendo gravemente en la actividad econémica. Como resultado de la
pandemia, se proyecta que la economia mundial sufra una brusca contraegbrede2020,
mucho peor que la registrada durantectisis financiera de 2008 9 ¢Fondo Monetario

Internacional2020.

Ultimas proyecciones
de crecimiento de Perspectivas
de Ia economia mundial

La pandemia de COVID-192 afectara gravemente
el crecimiento en todas las regiones. PROYECCIONES

S 2 ey P Can st Sy usad 2019 2020 20217

Estados Unidos 2.2 -s5.9 a.7
Zona del eurco 1.2 ~7.5 a.7
Alemania o.& —7.0 s.2
Francia 1.3 7.2 4.5
1zatia 0.3 -2.1 a8
Espana 2.0 -8.0 4.3
Japsn 0.7 -s.2 3.0
Reino Unido 1.4 -5.5 4.0
Canada 1.6 &2 a.2
Otras economias avanzadas V.7 - .5 4.5

Economias de mercados emergentes y en desarrolic

= v en desarrollo de Asia s.5 1.0 a.s

China &1 1.2 .2
India a2 1.9 7.4
ASEAN-S a8 -0.56 7.8
(= =1 v en desarrollo de Europa 2.1 -s.2 a2
Rusia 1.3 -5.5 3.5
América Latina y el Caribe 0.1 -s.2 3.4
Brasil 2 £ -5.3 2.9
Meéxico ~0.1 —&.6 3.0
Oriente Medio y Asia Central 1.2 -2.8 4.0
Arabia Saudita 0.3 2.3 2.9
Africa subsahariana 3.1 -1.6 4.1
Nigeria 2.2 3.4 2.4
Sudafrica o.2 ~-5.8 4.0
Economias en desarrollo de bajo ingresoc 5.1 o.a s.6

o Perspectivas e L economie revodial, abeil de 2020

Figura 2. Ultimas proyecciones de crecimiento de la economia muriliente Fondo
Monetario Internacional
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Los analistas de FocusEconoméssiman que la economia peruana se contraerd 2.4%
en el 2020, una caida de mas de 5 puntos porcentuales respecto al prondstico del mes pasado
revel6 este martes el informe Consensus Forecast LatinFocus de abril.

ALa perspecti va des a rpedidasquesxleconsuea privado, la st e
inversion fija y las exportaciones se contraeran este afio debido a la pandemia dél €avid
dijeron los panelistas, que esperan una recuperacion del PBI en el 2021.

Alrededor de 81 rubros economicos en el Perluesénvaltamente afectados por la
pandemia del COVIEL9, entre ellas tenemos las agencias turisticas, restaurantes y empresas
de transporte terrestre y aéreo al verse obligadas a frenar casi en su totalidad sus actividades
econOmicas. Otros negocios con eistmo nivel de afectacion serian las automotrices,
construccion, inmobiliarias y &etenimiento. Se calcula q@stos sectores representan un
64% del total de rubros econémicos del pais y representan entre el 50% y un 55% del PBI total.
Respecto al tipo deambio los analistas del FocusEconomics Consensus Forecast estiman que
el tipo de cambio cerrara este afio en S/3.39 luego de recuperarse de fluctuaciones resultantes
de la crisis sanitaria y las politicas monetarias del BCP para mantener estable la divisa
norteamericana. A pesar de esta crisis, recientemente el Riesgo Pais del Perl bajé tres puntos
basicos y se coloca como el pais con menor riesgo de la region segin JP Morgan seguidos de
paises como Colombia y México, este método de clasificacion estinesgd politico y la
posibilidad de un pais de incumplir con sus obligaciones de pago a los acreedores
internacionales. Se proyecta que la tasa de inflacion anual se ubique alrededor de 2% en el
horizonte proyectado al 2020. Los riesgos respecto a ladactiecondmica mundial y local
se han acentuado en los ultimos dias, lo que incluye la posibilidad de una recesion economica

mundial en el primer semestre del &fio

3 Gestion (2020) LatinFocus: Economia peruana caera 2h482020. littps://gestion.pe/economia/latinfoeus
ecaomiaperuanacaera24-enel-2020noticia)) Sitio web oficial del diario Gestion; LatinFocus: Economia
peruana caera 2.4 en el 2020. [Consulta: 01 de julio del 2020]

4 BCR (2020) Reporte de inflaciohttps://www.bcrp.gob.pe/docs/Transparencia/Natésrmativas/2020/nota
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Si bien es cierto, las proyecciones a corto plazo no son alentadoras, se puede apreciar
la aplicacion de medidas econdmicas por el gobierno peruano con la finalidad de salvaguardar
la vida de los peruanos, contener una inevitable recesion en el presente afio y poder lograr una
rapida recuperacién econdémica.

De esta manera, de acuerddimisttad e Econom?2 a, Mar2a Antoni
alista un paquete equivalente a US$26.400 millones o 12% del PIB nacional para mitigar los
efectos del coronavirus en | a éNowamosm?2 a | oc al
escatimar recursos en protegersalud de los peruanos, en contener el coronavirus, y
tampoco vamos a escatimar para garantizar la reactivacion economica”

3.1.1.3. Factor Sociali Cultural

La gastronomia peruana se ha convertido en un nuevo motivo de orgullo para todos los
peruanos, siendo urdtor de revalorizacion de su cultura e identidad, lo que ha contribuido
grandemente a impulsar la comida nacional volviéndose en un distintivo de expresién nacional
gue reafirma nuestra peruanidaih es una novedad que la marca Peru se caractericeatanto
nivel nacional como internacional, por su deliciosa gastronomia, y las diferentes creaciones y
combinaciones de platos que existen en el mercado culinario. Por ello, consideramos a este
elemento como una oportunidad deear valor diferenclaofreciendodiversos productos
nacionales para personalizas Iplatosal gusto de cada consumidor.

Ademas, existe una clara tendencia en la evolucidosdestilos de vida, buscando la
oportunidad de personalizar sus platillademasl Estado Peruano ha promovidistintas
politicas y leyes para promovenaalimentacionmassaludable paréodoslos peruanos. Un
claro ejemplo son las dietas para los pacientes que padecen de enfermedades degenerativas;

como la diabetes, el cancer, gastritis y otros; que se encuentran en la pagina web del Ministerio

informativa2020-04-09.pdfNota informativa) [Consulta: 01 de julio del 2020]
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de Salud Esto representa una oportunidad pasaoitros de satisfacéss necesidades de
alimentacion

Segun un estudio realizagor PeriRetail existen cinco caracteristicas que destacan
en los perfiles de los consumidores peruanos:
1 Manejan una gran cantidad de informacion y tendran un facil aacelm a través de
Internet y las redes sociales.
1 El nivel de exigencia aumentara como consecuencia del manejo de la informacion,
buscaran una mejor calidad al menor precio.
1 Tendran un gran poder de influencia a través de las redes sociales, aderafisate m
en su organizacion y comunicacién las empresas tienen un gran reto al frente.
1 Estaran mas protegido por las instituciones encargadas de velar por la calidad de los
productos, existe una tendencia de proteccion al consumidor lo que exige a lasasmapre

mejorar la atencion al cliente al maximo.

1 Buscar mejores estilos de comida a través de sus comidas, buscan una alimentacion
saludable.
3.1.1.4. Factor demografico

Lima Metropolitana es una ciudad de aprox. 10°356,223 habitantes de acuerdo con el
estudio Estdstica Poblacional 2018 de IPS®@Boyo, de los cuales existe 11 12 una poblacion
entre los 21 a 59 afios de 52.1% representando 16°756,498 personas.

Segun ubicacién geografica un 19.2% de la poblacién de Lima se concentra en Lima
Sur. Segun grupo de eddds consumidores son predominantemente jovenes.

i Grupo de jévenes entre 184 afios representan el 19.7% del total poblacional; mientras

gue el segmento de entre 239 afios denominados adultos jovenes representan el 39.9% del

5 EsSalud (2018) EsSalud promueve en losrosnasistenciales una alimentacién saludable para vivir mejor.
(http://lwww.essalud.gob.pe/essaltebaglidi-recomiendeconsumediario-de-frutasy-verdurasparaprevenir
enfermedadedegenerativa¥/Sitio web oficial de EsSalud [Consulta: 24 de mayo de 2020].
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total.

Grafico N2 4
Distribucién del consumidor por zona geografica: Lima Metropolitana y Callao*®
(% de la poblacién mayor de 18 afios)
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Figura 3. Distribucién del consumidor por Zona geogréafica % mayor de 18 afios. Fuente INDECOPI

2018
1 El grupo restante de 40.4% corresponde a los consumidores mayores de 40 afios a mas
denominados adultos intermedios y mayor& la zona sur se reporta una mgyaporcion
de consumidores con menores niveles de instruccion superior con un promedio de 26% del
total de la poblacién Segun zona geografica, el 62% del NSE E se ubica principalmente en
Lima Sur y Norte; mientras que el 80% del NSE D y C se localizéaseronas Este, Norte y
Sur de Lima Metropolitana.

En el mercado laboral existe un elevado nivel de oferta de mano obra calificada con

respecto a la gastronomia. Asimismo, tenemos la lista de instituciones que preparan a este
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tipo de profesionales y engmnedio los salarios que perciSeRara nuestro proyecto vamos a
necesitar 1 chef, 1 nutricionista, y 2 técnicos cocineros. Por ello, considenamnos u
oportunidad a este elemento.

3.1.1.5. Factor Tecnologico

Si bien es cierto, el uso de la tecnologia en los negideicomida rapidga venia
sierdomuy importante wiendocada veanasimplementad&n todo ePer( hoy en dia debido
ala actual coyunturase volvio pieza clave para quesloegocios puedaseguir a floteLa
mayoria de negocios realizal€l0% de sus ventas via online y R&gi& no seré ajena a esta
forma de trabajatAl ser un negocio de comidapida la mejorforma de llegar a los clientes
serd mediantana presencia activa &s redes sociales como Facebedkstagram, donde se
mostara lavariedad insumos y combinacionpssiblespara que puedan personalizar sus
platos,ademédos clientes puedan concretar la compra y realizar el f{ganglvemos la pagina
web y el APP propio

3.1.2. Analisis de la industria: Andlisis de las 5 fuerzas de Pr: Competidores,
clientes, proveedores, productos sustitutos gompetidores potenciales

El objetivo principal de desarrollar este analisis de Porter es entender el nivel
competitivo de la industria y de la rentabilidad que ofrepealecto de negocidRapiPastas.

Segun IE Business School (2008), basandose en la teoria de Michel Porter, las 5 fuerzas
de Porter son una herramienta analitica que ayudan a llevar un andlisis sectorial como del
entorno de una empresa de manera practica, que permite detesireirsector sera rentable a
largo plazo, cuan grande sera la competenciarelationamiento que existe cpradores y
proveedores, por lo que es importante conocer y estudiar las posibilidades que tiene la empresa

para sobresalir ante las adversidagaprovechar sus potenciales.

6 El  comercio (2018 ¢De dbénde egresan los profesionales de la gastronomia mejor pagados?
(https://elcomercio.pe/economia/personal/universidadgmstronomiaegresanprofesionale@venesmejor-pagados434115?foto=20)
Sitio web oficial del diario EI Comer§@onsulta: 24 de mayo de 2020].
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3.1.2.1. Poder de negociacion de IgsoveedoregNivel MediaBaja)

Amplio nimero de proveedores

Se cuenta con un amplio nimero de posibles proveedores ubicados en los mercados
mayoristas de Lima Metropolitana como por ejemplo el mercado Unicachi o en su defecto el
mercado de productores de Santa Anita. Esto es un elemento pgsitjue mientras may
sea el tamafio de la oferde nuestros insumos, se poalbéener precios mas bajpsin mayor
poder de negociacion con ellos. Consideramos a este factor compoutumiolad.

Carencia de crédito para lampresaRapiPastas

Inicialmente, este fact@e&un elemento negatieara RapiPastatebido a que no es
posible contar comn crédito r parte del sistema financiepara financiar el comienzo de
actividadesdebido a que nuestra empre&sanueva en el mercagono cuenta con flujos de
caja anteriorepara respaldar la solicitud créditiste factor lo consideramos como una
debilidad.

3.1.2.2. Amenazade nuevos competidoréhlivel Alto)

Ingresar al mercado de Fast Food y conseguir una cuota de mercado resulta complejo
para muchas empresas, sin embargo, ceetesarrolla en los siguientes parrafos, existen
pocas barreras de entrada a este segmento, especialmente para las cadenas de Fast Food, en
caso estas decidieran en el futuro desarrollar una lineagdeio® en el segmento de pastas
sumado al hecho que ssjuiere de un monto de capital inicial relativamente.bajo

Economias de escala

Consideramos que es un fackoportante al momento de decidir ingreslimarcado
de las Fast FoodPor lo general, lagrandescadenas de Fast Foedmo KFC, Pizza Hut,

Pardos Chicken, etc, poseenuna amplia experiencia en alcanzar niveles Optimos de
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produccion, estdebido a que en su mayoria importan los insumos a precios mashioajos
gue los ofrecidos por logproveedores nacionales, asim han desarrollado en base a su
experienciaen el mercadsistemas de prondstico de la demamdesajustados losuales ls
permiten operar con menor margen de error.

Diferenciacién de producto

Consideramos que Iggocesos y productos no representan una basrgnéicativa
para nuevos competidores, gae no son complejos pueden imitams facilmente e incluso
mejorarse. B embago, la personalizaciéde losproductes ofrecidosa los diferentes gustos
y prefererias de los clientesdemas d@o utilizarun procesandustrializado, fortalecerél
posicionamento de la marca RapiPasta®mo una marc@eruana cerca los gustos y
preferencias de laonsumidoreadaptandosgpidamente a los nuevos gustos de saatels.

Servicio al cliente

Consideramos que es una ventaja para RapiPastas que cuente con un servicio de
delivery propio y mas aun ante la actual coyuntura provocada por CO3/fpDesto quéos
repartidoresseran s responsables directos de aplicar, rdat y verificar el correcto
cumplimiento de los protocolos de kalbridad del Plan para la vigilancia, prevencion y
control del COVID19 en el trabajoEste sera ejecutado eh empaquetadde la comida
distribucién y entregale los productos los ©nsumidores finales. Amismq la App de
RapiPastaservira como una herramientidal para potenciay medirla experiencia de compra
delos clientesDebido a los motivos presentados se considera una alta amenaza de ingreso
alta.

3.1.2.3. Poder de negociacion des clientes Nivel Alto)

Se considergue el poder daegciacion de los clientes es alja queexiste un bajo
costo en el cambio, esto quiere decir dpe clientes ellos pueden decidir, en cualquier

momento, consumir otras marcas de la competencia sin dificultad aitgtaaumado al uso
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activo de las redes sociales por parte de los clignasapidoacceso a informacion de la
competenciaAdemasjos platillosseran armados por ellos missmon las pastas, salsas y
acompafnamientos su conveniencia de prech.bien es ciertpel platobasetiene un precio
de S/1199 este puede subinas llegando a costar S/19,%pendiendale la cantidad y
variedad de los elementos qdesee tener esu plato.Debido a esto el poder de negociacion
de los clientes resulta alto.

3.1.2.4. Amenazade productos sustitutodNjvel Alto)

Se considera productos sustitutos a aquellos que satisfagan las mismas neaksidades
los clientes al acudir a un Fast Food. Es por esto que es necesario analizar los cambios en el
comportamiento del publico objetivo de RapiPastastendencia de comer sano, cuidar el
peso y salud es importantes aun siienen un tiempo limitado para almorzar y/o cenar.

El sector de las Fast Fotidne multiples sustitutos, los cuales varian de acuerdo con
los gustos, la accesibilidad, la calidad y el pre&iistenuna gran variedad de productos
sustitutos como las eamlsdas, comida vegetariana, comidas saludables disponibleglpara
consumo depublico ademas existesustitutoscomo losrestaurantes de comida italay
pizzas, entre los cuales dest®izza Hutcomo el principal sustitut®ebido a esto el nivel de
amenaza de productos sustitutos es alta.

3.1.2.5. Rivalidad entre competidores (bajo).

Para empezar, debemos analizar quienes son nuestros principales competidores en el
mercado Fast Food Idelall del Sur. Se identificaron las siguientes empresas:

1 Pizza Hut (Grupo Desi)

i Burger King (Grupo Delosi)

1 Bembos (Grupo Intercorp)

i Chilis (Grupo Delosi)

i China Wok (Grupo Intercorp)
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i KFC (Grupo Delosi)

1 La Choza de la Anaconda

i Mis Costillitas

1 Pardos Chicken

1 PopeyegGrupo Intercorp)

El crecimiento que viene presentando el seastrgnomico ha provocado la apertura
de nuevos negocios que ofrecen diversas opciones en innovacion referente a sabores, estilos y
presentaciones. Sin embargo, pocos negocios se dirigen de manera directa al mercado cautivo
gueRapiPastas tend@mo objetvo, por lo que explotaremos el factor de la poca competencia
gue se presenta en este nicho

3.2. Andlisis interno. La cadena de Valor

+  RapiPastas sera posicionada en los centros comerciales de Lima Sur: Chorrilles, Lurin, |
Pachacamac, San Juan de Miraflores, Villa El Salvador y Villa Maria del Triunfo.
INFRAESTRUCTURA v El espacio contarda con imagenes muy atractivas a la vista sobre ideas de algunos platillos
que pueden encontrar en el local.
v Comprometidos con el cuidado del medio ambiente, utilizando recipiente biodegradables.
% v~ Contar con personal altamente motivado para crear relaciones estables y de cooperacion
o entre el equipo de RapiPastas.
&- Gestion de Recursos +  Dentro de la organizacién se contara con profesionales calificados en servicio al cliente, con
P Humanos el fin de poder ofrecer al cliente un producto y servicio de excelente calidad.
o +  Se delegaré las funciones a cada personal en funcién a sus estudios, actitudes y experiencia.
3 + La empresa utilizara la tecnologia mediante la creacién de su aplicative, para que pueda
'g observar las promociones de la semana, inclusive podran hacer sus pedidos antes de ir al
= local, para que de esta manera su pedido esté listo a la hora que lleguen y asi se evitan de
= | Desarrollo de realizar las colas.
E Tecnologia v’ Ademds, implementaremos en el medio de pago el POS para facilitar la compra de nuestros
clientes.
v’ Se utilizaran plataformas digitales como las redes sociales para lograr una interaccién mas
cercana con los clientes.
v Se compraran envases biodegradables e insumos de primera calidad.
Aprovisionamiento v Para guardar los insumos se requerird de un congelador a fin de conservar el buen estado los
mismos.
2 Logistica de entrada Operaciones Logistica de Salida Markeélenr%izi\;entas
© + La compra de insumos sera | v Procesos simples y | v Se empleara los repartos [v Publicaciones sobre las
E esencial ya que fusionamos la dinamicos para una facil y a domicilio. promociones en las redes
o comida rapida con la comida rapida comprension de los | v La distribucion del sociales como Instragam y
w saludable, por lo tanto los consumidores. producto terminado sera Facebook.
@ ; - - - e -
- insumos y empaques seran | v Libertad en la de manera fisica en los | Entrega de los pedidos en poco
.g revisados y almacenados en conformacion de sUS centros comerciales de | tiempos.
= los locales de los centros platillos Lima Sur.
g comerciales. v Personal asesora en la
< eleccion de platillos
Figura 4. Cadena de Valor RapiPastas. Fuente. Elaboracion Propia
3.3. Andlisis FODA
3.3.1Analisis FODA
Fortalezas (F):
i (F2) Propuesta unica en el mercado, mediante la cual los clientes podran
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personalizar sus pastas, con ingredientes saludable y de calidad.
i (F2) Uso de insumos de origen peruano, saludables y de gran valor nutricional,

como la chia y la qaua.

i (F3)Per sonal altamente comprometido con

1 (F4) Operaciones simples y de facil entendimiento para los colaboradores.

1 (F5) Excelente ubicacion en uno de los Centros Comerciales mas grandes de
Lima.

1 (F6) Contar con servicio daelivery propio para garantizar el cumplimiento de

los protocolos de bioseguridad ante el COMI®2

1 (F7) Contar con un APP que permitira mejorar la experiencia del ¢lemtes,
durante y después de la compra de productos.

Oportunidades (O)

1 (O1) Mayor uso del delivery como mejor alternativa para realizar sus compras

1 (O2) Aprovechar el crecimiento de la tendencia de un consumo de productos e
insumos oriundos de Peru con gran valor nutricional.

1 (O3) Incremento de centros comerciales en Lima Mutlitana.

1 (O4) Mayor uso de las herramientas digitales por parte de los consumidores

DebilidadesD)

1 (D1) Falta de respaldo econémico.
i (D2) Marca sin posicionamiento en el mercado.
1 (D3) Falta de experiencia en el sector Fast Food.

Amenazas (A)
i (Al) El sector puede disminuir su velocidad de crecimiento debido a las
tenencias del consumo de alimentos saludables y a las politicas de los estados.

1 (A2) Incertidumbre constante cambio en las politicas economicas y sanitarias
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debido a la pandemia COVALR.

1 (A3) Expansion de nuevas marcas de comida rapida.

1 (A4) Ingreso de nuevas marcas al segmento de pastas.

3.3.2 FODA cruzado

Tabla 1

Matriz FODA Cruzado

firR-a asta®

FORTALEZAS (F)

(F1) Propuesta Unica en el mercado, medig
la cual los clientes podran personalizar
pastas, con ingredientes saludable y de cali
(F2) Uso de insumos de origen peruat
saludables y de gran valor nutricional, comg
chiay la quinua.
(F3) Personal altamente comprometido cori
visi-n de ARapi Past a
(F4) Operaciones simples y de fa
entendimiento para los colaboradores.

(F5) Excelente ubicacién en uno de los Cent
Comerciales mas grandes de Lima.

(F6) Contar con servicio de delivengropio
para garantizar el cumplimiento de |
protocolos de bioseguridad ante el COVIB.
(F7) Contar con un APP que permitira mejo
la experienciadel cliente antes, durante
después de la compra de productos.

DEBILIDADES (D)

(O1) Mayor uso del deligry
como mejor alternativa pat
realizar sus compras

(02) Aprovechar el
crecimiento de la tendencia (
un consumo de productos
insumos oriundos de Perl ¢
gran valor nutricional.

(O3) Incremento de centrg

comerciales en Limg
Metropolitana.
(O4) Mayor wuso de lag

herramientas digitales por pai
de los consumidores

OPORTUNIDADES (O)
(O1) Mayor uso del delivery com
mejor alternativa para realizar s
compras
(02) Aprovechar el crecimiento ¢
la tendencia de un consumo
productos e insumos oriundos |
Peru con gran valor nutricional.
(03) Incremento de centrc
comerciales en Lima Metropolitan,
(0O4) Mayor uso de las herramient
digitales por parte de lo
consumidores.

ESTRATEGIAS (FO)
ESTRATEGIAS OFENSIVA

9 Potenciar nuestro el valor diferencial
nuestra propuesta para aprovechar
mercado en crecimiento. (F135)

9 Crear una carta de platos nutritivos p
personas que padezcan de alguna enferm
degenerativa que requieren una dieta estr
(F3/F4/02).

1 Implementar una aplicacion para Smartph
y pagina web para ofertar membrecias
alimentos nutritivos delivery (F1/04/05).

ESTRATEGIAS (DO)
ESTRATEGIAS AJUSTE

9 Difundir nuestra propuest
de valor para customize
nuestra carta segun g
gustos de cada cliente
través de nuestra
aplicaciones online y e
ferias de pizzas artesanal
(04/D2).

1 Planificar y controlar los
protocolos de biosegurida
con la finalidadde alcanzar
los requisitos legales d
funcionamiento y brinda
confianza y seguridad a Ig
clientes (F4, F6, F7/A2).
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AMENAZAS (A)

(A1) El sector puede disminuir g
velocidad de crecimiento debido
las tenencias del consumo
alimentos saludables y a [
politicas de los estados.

(A2) Incertidumbre constant
cambio en las politicas econémic
y sanitarias debido a la panden
COVID-19.

(A4) Ingreso de marcas de Fe
Food en el segmento de pastas.

ESTRATEGIAS (FA)
ESTRATEGIAS DEFENSIVA

9 Complementar las competencias de nues
colaboradores para que estén preparados
garantizar el cumplimiento de los protocol
de bioseguridad. G5F4 A2)

1 Adaptacion a los cambios en los habitos
consumo a consecuencia del estado
emergencia por el COVH29. (F5i A5)

ffUso de insumos peruanos y de gran va
nutricional de acuerdo a la tendencia
consumo de alimentos saludable (F21)

ESTRATEGIAS (DA)
ESTRATEGIAS DE
SOBREVIVENCIA

fOrganizar un plan de calidg
para cumplir con los requisitg
legales y certificar nuestro
procesos (D3A2)

fMRealizar nuestras encuest
virtuales o difusion de nuestrq
productos a través de la pagi
web y APPcon la finalidad de
monitorear y controlar €
indice de satisfaccion de Iq

clientes (D2,D3 Al1,A4)

Nota.Fuente Elaboracién Propia

3.4. Vision

Convertirnos en una empresa lider epdasonalizacioly comercializaciorde pastas

en el mercado de l&astFooda nivel nacional

3.5. Mision

RapiPastags unaempresa de comida rapida dedicada preparacion deeliciosos

platillos enbase a diversas pastas y acompafamientos saludables. Ademas, de werdregar

experiencia Unica los consumidoresn un estableciranto comercial atractivpara ellosy

gue, através de la creaamdde losplatillos, con ayuda deersonalcomprometidpa fin de

satishicer las necesidades de temsumidores.

3.6. Estrategia Genérica

RapiPastase enfocara en crear una ventaja competitiva de Enfoque en el segmento:

fiPer sonas con

gran cal.i

dado.

deseo de ir a un

Fast Food
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DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTOS

TODO UN SECTOR

ENFOQUE POR SEGMENTACION CON
DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTOS

SOLO UN SEGMENTO

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO DE BAJO
POR EL CLIENTE COSTO

Figura 5. Estrategia Genérica. FuenEgdaboracion propia

Por tratarse de un segmento con cierta exclusividad en la alimentacion y ciertas
necesidades particulares que requiere este publico objetivo hemos realizado un cuadro
presentando los principales factores y sus caracteristicas de cdmo vamos a diferenciarnos, y
como queremos que nuestros clientes perciban nuestra propuesta de valor. Por ello, estamos
bifurcando los elementos: Produét®ersonal Servicioi Canali Imagen.

1 Brindar un servicio Fastded para pastas es nuevo, lo habitual para este tipo de comidas
son los restaurantes tradicionales.
1 Creacion de una péagina web y Agpnde los clientes pueden \tedaslas opcioney

recomendaciongsosiblespara quearmar su platae comidas sea una experiergatificante

y divertida
1 Brindar el servicio un 30% rsaapido que promedio que la competencia.
i Las pastas y losngredientes a usaen la preparacion de los platillos seran, en

preferencia, de proveedores conociéosel mercadmacionalbuscandoofrecer platcs de

calidad.
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1 Se tewlrd personal con un mininale 02afios de experiencen el rubro de restaurantes

y Fast bod, brindandoles 3 capacitaciones al afio sobre correcta atencion al publico y temas
afines.

3.7. Objetivos Estratégicos

3.7.1. Objetivos a Largo Plazo

1 Alcanzar el 5% de participacion de mercado haci®25b.2
1 Obteneminimoel 15% de rentabilidad para los accionistas hacia el.2024
1 Reducir los reclamos presentados a un 5% de total de pedidos realizados al final del

tercer afio de operaciones.
4. Investigacion / Validacion de mercado

Los clientes de RapiPaststan conformados por personas de ambos sexos en el rango
de 18 a39 afios que residen en Lima Sugue requieran de urmmauevaopcion de Fastdod
personalizado, buen sabor y saludable
4.1. Disefiometodoldgicodela investigacion/ metodologiade validacion de hipotesis

Se realizé una investigacion exploratoria de personas que cumplian el perfil de clientes
potenciales para RapiPastas y asi obtener una aproximacion para desdiragileo noel
negocio propuesto ademéas paradundamentarfuturas investigacdnes conuna mayor
profundidad.

Hipotesis: Los clientes buscan un Fast Food que brinde prodpetssnalizados ge
buenacalidad enun corto tiempo de espera.

Para proceder con la validacion de la hipotesis realiza8hestrevistas a profundidad,
lascuakscontiena 15 preguntas a 20 personas que viven en Lima Sur, se utilizo esta técnica
para conocer mejor a los clientes y poder identificar los principales problemas que estos

encuentran en los Fast Food que visiagularmenteEn el desarrollo di&as entrevistas se
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buscé logramuna conversacion fluida en donde las personas se sientan cémodas vy libres de
expresar en detalle sus ideas, creencias, opiniones y experiencias.

Este método se realiza principalmente en investigaciones exploratorias o taiando
presion de un grupo puede afectar la respuesta de los entrevistados. Por otro lado, se cre6 un
landing page y una péagina €acebook con el fin de medir el alcance que se obtendra de las
personas de ambos sexos en el rango de edad 18 a 39 afios eomec@ert un nivel
socioecondmico C y D a través daktodo Pitch MVP el cual consiste en describir una
solucion prevista y se solicita a los dlies potenciales inscribirse antesaddenar, de esta
manera se valida la cantidad de personas que estapaiestas a comprar el producto.

4.1.1. Entrevista en profundidad.

Con el objetivo de la validad la hipoteses &ilizé un cuestionario de preguntas para
realizar las entrevistas a profundidad, las mismas que permitieron comprender como son

nuestros potencialedientes.
Tabla2

Guia de peguntas dentrevistas a profundidad

PREGUNTASEMPLEADAS
ABuenas Tardes, me gustarza que
que visitas y que tipo de comida pides, para ptatenular una seriele peguntas

para un proyecto de laniversidad quse vieng e al i zando 0

Pregunta N° 1: ¢ Cuéntame la historia sobre cdmo suele concurrir a L
Food?

Pregunta N° 2: ¢ Qué tipo de comida pide y por qué?
Pregunta N° 3: ¢ Con qué frecuencia asiste Bash Food? ¢Por qué?
Pregunta N° 4: ¢ Con quién o quiénes asistes frecuentemente a un Fas

Pregunta N° 5: ¢ Cudles son los aspectos mas relevantes que tomas e

para preferir un Fast Food? (tiempo de espera, calidad en los alimentos, etc.
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Pregunta N° 6: ¢ Cual es el Fast Food al cual recurre con frecuencia

que?
Pregunta N° 7: Ahora digame, ¢,cOmo es que este sitio se volvio su fa

Pregunta N° 8: ¢Cual crees que es el medio mas rapido y eficient
enterarse de un nuevo FasbB® ¢ Por qué?

Pregunta N° 9: ¢ Qué tan importante es la atencidon que se brinda en

para ti? ¢ Por qué?

Pregunta N° 10: ¢ Consideras que el uso de tecnologia en un Fast Fo

que este resulte mas efectivo y/o atractivo? ¢, Por qué?

Pregunta N° 11: ¢Podrias contarnos una experiencia agradab

desagradable que hayas tenido en un Fast Food?

Pregunta N° 12: Cuéntame a que problemas te enfrentaste en la exps

desagradable.
Pregunta N° 13: ¢ Qué tan frecuente te ocurre esta situacionugPor q
Pregunta N° 14: ;Qué solucién darias a este problema?

Pregunta N° 15: ¢ Qué tan probable es que consuma pastas en un loca

Food? ¢ Qué aspectos te preocuparian?
Nota.Fuente Elaboracion propia.

4.1.2. Landing Page

Secre6 una LandinPage en fAunbounce. como, |l a cual
dindmica del servicio, asi como los productos finales que se podrian osE@as a esta
herramienta,se obtendramesultados que podremos cuantificar y evaluar sobre aquellas
acciones a tmar en adelante.

Para la elaboracion depégina se ha considerado 6 aspectos

1 El titulo tiene qudlamar la primera atencion del publico
1 Publicar unamagen vendedora que represegitproducto.
i Descripcion breve de beneficios con palabras clave que capten la atencion e interés del
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publico.
1 El formulario que refleja el interés del publico para recibir mas informacion de la

propuesta de negocio mediapteegistro simple de su correo.

T = T E :

¢cCansado del clasico Fast
Food nada saludable?

iDELEITATE CON

NUESTRAS RIQUISIMAS
PASTAS!

Para mas informacion dejenos su

emai

‘ Registrate

Figura 6. Landing page. Fuente: Unbounce

4.1.3. Facebook
Secreduna pagina de Facebook para promocionar los productos que ofrece

RapiPastas a través de anuncios.

% Rapipastas

“' & Publicidad - &
¢ Cansado del clasico fast food nada saludable? jDeleitate con nuestras
riquisimas pastas!

. e Bl 3 Suse

UNBOUNCEPAGES COM
A La Carte (Lead

Registrarte

Figura 7. Anuncio de Facebootte RapiPastas
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4.2. Resultadosdelainvestigacion
Como resultado das 20 entrevistas a profundidad a personasuu@len con el perfil
gue seestabuscando, podemos confirmar que las perssnasiestra interés en visitar un
Fast food especializado en pastas, donde desean encontrar pastas y complementos de buena
calidad a un precio asequible.
Entre los aspectos que mas valosan el tiempo de atencién y la calidad como los

principales aspectos que aprecian los clientes.

ASPECTOS MAS IMPORTANTES PARA LOS
CLIENTES

Tiempo  Ubicacion del  Calidad Cantidad Limpieza Sabor
local

O B N W b OO0 O N

Figura 8. Aspectos mas importantes para los clientes. Fuente: Propia

Las veinte personas entrei@idas concuerdajuee uso de la tecnologia en el negocio
es un punto que es muy relevante im@atar en el funcionamiento deHast ood.

Se pudo confirmar que la tendencia por los alimentos saludables toma méas énfasis en
la vida diaria de nuestro tatyya que en la actualidad se estan adoptaodwo un estilo de
vida. Es por ello que, el conceptie RapiPastas ofreceeévalor agregadde utilizar en su
preparacion de platillos losdeos a base de cereales andinos como la quinua.
4.3. Informe final: Elaboracion detendenciaspatronesy conclusiones

Luego de haber realizada investigacion de mercado a travédaie20 entrevistas a

profundidad podemos obtener las siguientes conclusiones:
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Quince de las veintgersonas entrevistadas han validado maédgpaotesis, la cual
refiere que las personas sufren para encontrar productos de calida&asifosd debido a
los cortos tiempos de espefalemas, los entrevistados han mencionado los aspectos mas
importanes para ellos al asistir a los Fasb#,obteniendo que tanto el tiempo de espera y la
calidad del producto son los mas importantes, luego tenemos la atencion y limpieza de los
locales, otros puntos importantes para los clientes son el sabor, la ubicacion y la cantidad del
platillo.

Por lo tantgla solucién planteada por RapiPastas cuya propuesta fue validada entre
los usuarios finales del landing page obteniendo como resultado una tasa de conversion de
38.48% la cual permitié perseverar con la idea de negocio. es ofrecer en el mercado
productogpersonalizadode buena calidad en corto tiempo.

La mayoria de las personas han recomendado que el uso redes sociales son los mas
eficientes para dar awocer la apertura de un nuevo Fastdr destacando Facebook e
Instagram como los mas usados @stis personas.

Por otro lado, 5 de las 20 personas enttagdess no consumen mucho en los Fasid-

y/o no es muy probable que consuman pastas en estos establecimientos.

RapiPastas tiene como idea de negocio ofrecer a sus clientes la libertad de eleccion de

los ingredientes que conformaran sus platillos lo cual lograra una mejor experiencia y

satisfaccion en sus compras.
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5. Plan de marketing

5.1. Planteamientode objetivosde marketing
1 Alcanzar ventaanuales minimas de 70,000idadesle platillosde lostres tiposen
el primer afio de operaciones.
1 LIl egar a estar dentro de |l as 3 prirmeras p
dentro de los 3 primeros afos.
i Alcanzar un nivel de satisfaccion digente del 95% como minimo a través de
mediciones mensiiesde la calidad en atencion al publico
5.2.  Mercadoobijetivo:

5.2.1. Tamafiodemercado total

Para poder determinar el tafio del mercado total se procedeealizar una
investigacion de cuantas personas viven en Lima Sur, que estén en el rango de 18 a 39 afos
de a@lad que correspondan a un nivel socioecondr@iy D y que consumaegularmenten
los Fast Food deT.C Mall del Sur.

Tabla3

Poblacion de Lima en los Niveles Socioeconémicos Cy D

Nivel Socioeconémico Poblacién

Poblacion Total
Nivel Socioeconémico C 1839 800 * 53.4% = 982 453 personas

Poblacién Total

Nivel Socioeconémico D 1839800 * 27.4% = 504 105 personas

Total de Poblacion NSE Cy D 1°486,558 personas

Nota.Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla4

Hogares y poblacion por sexo y segmentos de edad segun nivel socioeconémico

HOGARES POBLACION POBLACION POR SEGMENTOS DE EDAD
NSE

407 56 -

Mies %  Mies 5 0000 0612 1317 1824 263 “Of O
anos anos anos anos anos ~ ~

anos anos

A/B 759.1 279 29228 27.7 2289 2722 248 22.9 441 276 54

C 1,123.7 41.3 45071 426 4089 4788 7.8 33.1 433 202 3.5
D 663.9 244 2563.2 241 2443 2825 134 76.8 174 45 13
E 174.1 6.4 597.8 5.6 59.6 68.6 247 17.7 457 296 7.0

1,102 2,683 2,086 1,581

Total 2,720.8 100 10,580.9 100.0 941.7 4 5 3

8285 1,357.4

Nota.Elaboracién propiag-uente; APEIM 2018

Tamafio del segmento objetivbeniendo en cuenta el rango de edad de 18 a 39 afios
y con un NSE C tenemos un 38.49% y con un NSE D tenemos un 38.97%.
Tabla5

Poblacién de Lima por Niveles Socioeconémicos Cy D

Total de poblacién NSE Cy D 16486, 558
% de personas de 18 a 39 afios con un NSE Cy D 77.46%
Total de personas de 18 a 39 afios con NSE Cy D 1" 151,487 personas

Nota.Fuente: Elaboracion propia.

Como resultado final obtenemos un resultado de 1" 151, 487 personas como mercado

total.

5.2.2. Tamanodemercadodisponible
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El tamafio del mercado disponible se determiné con el nimero de personas que
obtuvimos en el tamafio de mercadtal, la cual ascendia a 1" 151, 487 personas y tomamos
en cuenta el porcentaje de conversion de nuestra landing page el cual fue de B8.48%.

nuestros resultados obtenidos del landing page obtuvimos los siguientes datos:

Pastas 4 06 06

343 132 38.48%

visitantes conversiones tasa de conversion

Figura 9.Resultado tasa de Conversion Landing Page. Fuente: Unbounce

Por lotanto,aplicamos la férmula de muestra de poblacion finita:

~ N*Zp%g
d**{(N-1)+ 23 *p*g

(!

Figura 10. Férmula para hallar poblacion finita. Feerinvestigacion
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Tabla6

Datospara célculo de la muestra (n)

Datos

N 1151 487

z 90%=1.645

P 0.50
Q 0.50
D 5%
n 271

Nota.Fuente: Elaboracion propia.

Entonces, aplicando esta formula procedemos a calcular el nimero de personas que
podrian ser nuestros posibles clientesqui@nes podemos ofrecerles nuestros productos.

Calculando, tendremos: 1° 151, 487 (personas) * 38.48 % (Landing Page) = 443, 092
personas que pueden ser nuestros clientes.

5.2.3. Tamafiode mercadooperativo (target)

Con respecto al tamafo del mercado operati¥®niendo en cuenta que somos una
empresa nueva en el mercagalebido a la situacionedestado de emergencia sanitaria
COVID-19, se trabajara coan porcentaje del6% delmercado disponible al iniciar el primer
afno de actividades.

Por lo tanto, obtendremos la siguiente informacion: 443,092 multiplicadt6pose

obtiene70, 895personas que vendrian a ser nuestro mercado operativo.

5.2.4. Potencialde crecimientodel mercado

Antes de la crisis sanitaria provocada por el CO¥Y®el mercad peruano de Fast
Food presentaba una ligera desaceleracion en la venta de productos tradicionales ante una
nueva tendencia en el mercado en la busqueda de productos alimenticios mas sdlodables

consumidores peruanos Yy sus nuevas preferencias de bpstares mas saludables para su
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alimentacion empezaroa ganar fuerza. La consultora Euromonitor International (2019),
afirma que las ventas en ventas ascenderian a US$ 2,608.9 millones. El crecimiento no sera
muy alto, ya que la proyeccién es que al efevance sea la mitad de lo que venia dandose, es
decir, 3.1%, es decir, habria un crecimiento mucho menor en relacion a afios anteriores.

Y en los préximos cinco afos el crecimiento historico se proyecta en 16.4%, menos del
50% de lo que se avanz6 cindwa atras.

Esta nueva tendencia de comida saludable esta sustentada en un cambio de habitos
alimenticios por parte de las familias peruanas y la importancia de llevar una vida mas
saludable para ellos. Poco a poco reemplazan sus alimentos comunesignaiagiqor
opciones mas saludables y libres de octdégonos, esto gracias en gran parte a la nueva Ley de
Alimentacion Saludable impulsada por el Gobierno Peruano, que les permite conocer y manejar
mayor informacién sobre el verdadero contenido caléricoslalimentos que consumen. Sin
embargo, este no sera un proceso rapidamente adaptado en su totalidad por los peruanos por
tal motivo en los proximos afios la comida tradicional Fast Food seguira liderando el mercado.

Otro punto importante en el analisis getencial de crecimiento del mercado de Fast
Food peruano es la venta de productos alimenticios on line y su distribucién a través del
servicio delivery que realizan marcas coBlovo, Uber Eats, Rappi, etc. En la actual situacion
de emergencia creada pelr COVID-19, el negocio gastrondmico ha sido uno de los mas
afectados debido al cierre forzoso de la gran mayoria de sus operaciones y la imposibilidad de
atender al publico en sus locales comerciales, el gobierno peruano ya ha dado regulaciones y
normatvas pareempezar a proceder con el end®mcomida mediante un servicio de delivery
0 recojo en restaurantes. EI comercio electronico ha presentado un aumento significativo en el
volumen de ventas, en el mes de marzo se alcanzo un aumento del 25.7%ilylegcahbl

49.1% del consumo privado total.
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5.3. Estrategiasde marketing:

5.3.1. Segmentacién

Utilizaremos la segmentacidén psgrafica para segmentar elercado de clientes

potenciales en eC.C Mall del Sur, de esta manera se basard en delimitaegrhento de

acuerdo a sus actitudes y conductas.

El consumidor peruano ha cambiado a lo largo de los afios y cada vez se vuelve mas

exigente, demandando mejores beneficios y valores diferentes en los productos ofertados en

el mercado.

Tanto hombres como mujeres en ellPeconocen la importancia de llevar una vida

saludable, segun un estudio de Datum Internacional y la Red WIN, el 72% de peruanos se

considera saludable. Los segmentos que sepautiben como los mas saludables son los

gue tienen una educacion supesidos mas jovenes

- -
Percepcion general de salud
“% de personas que se consideran saludables segun género
& Total Peru e Total Global Total Ameérica
Mujeres Hombres
68% 77% 75% 77% 80%
FUENTE: Datum Intermacional/ Red Win

©

77%

Figura 11.Percepcién de la salud por género en el Perd. Fuente Datum (2019)

Ambossexosbuscan ciertas caracteristicas en los productos que consumen tales como

la autenticidad y diferentes a los tradicionales, buscan experiencias que les permitan expresar

su individualidad y son mas conscientes a la hora de tomar decisiones sobre losproduct
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gue ingierery sobre las consecuencias que tendran sobre ellos mismos, otros seres humanos,

animales y el medio ambiente.

Comportamiento de peruanos <
con respecto al cuidado de su salud
25%

De peruanos realiza ejercicio

siempre o regularmente.
323%

De peruanos nunca
bebe alcohol o
8%

De peruanos
siempre o
regularmente
compra productos
basados en dietas

9%
De peruanos
siempre o regularmente
practica técnicas espirituales.
189%
De peruanos siempre
o regularmente toma
medicamentos recetados

por un medico.

o,
De peruanos 8%
duerme bien De peruanos se pone
siempre o a dieta siempre o
regularmente. regularmente.

189%
De peruanos nunca
sufre de estres

a41%

De peruanos
Nnunca evita
productos que
causen
reacciones
alérgicas.

4 - De peruanos toma
De peruanos ~ suplementos
nunca fuma. B ~  wvitaminicos

siempre o
regularmente

FUENTE: Datum Internacionals Red Win

Figura 12. Comportamiento de peruanos sobre el cuidado de su saledte:
Datum (2019)

Esta tendencia hacia &imentacion saludable representa gran oportunidad para
RapiPastagpuesto qudos productosofrecidos deberalinearse con estauevatendencia,
formulando productos saludables y brindandoles la informacion adecuada sobre el contenido
caldricoaproximadadelos platillos.

El concepd de comida rapida que propone RapiPastas alentes esta orientado a un
segmento especifico de personas, las cuales hemos logrado identificar en base a sus
necesidades y sus habitos de compras. Esto nosip@wpitrar con menores recursos y lograr
posicionarnos en la mente de los consumidores, adaptando nuestra oferta a los distintos gustos
y preferencias de nuestros potenciales clientes.

De estamanera, describimos que s#gmentmbjetivo sera el daombresy mujeres

entre 18 y 39 afiade edad, que pertenezcan a los niveles socioeconomicos @yedgysten
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deconsumir pastas, con ingredienEsuanos yjue se adapten a sus distintas preferencias y
gustos ademas de cuidar salud.

5.3.2. Posicionamiento

El poscionamiento que se deseasarrollar en la mente de los consumidores en
relacion coda marceRapiPastas setaa plledt @& p e r.&sorleadéria [a poditnlidad
a todos los consumidores de ajustar su plato al requerimiento de comida que neesste en
momento y pueda decidir entre los diferentes tipos de pastas, adicionarles la salsa de su
preferencia y agregarle uno o mas toppings y no solo tener que escoger entre una carta de platos
ya preestablecidos. Ademas de brindarle la informacion ca@oximada que contiene su
plato, esto debido al elstide vida saludable que ®lercado meta tiene como caracteristica y

la cual ellos se preocupan por mantener.

Se deseaxplotar al maximo la posibilidad de decision de nuestros clientes al momento
de amar un plato, que nuestros clientes puedan hacer sus propias combinaciones es
definitivamente un plus que no lo encontraran en ningun restaurante de comida tradicional de
pastas, por tal motivo podemos decir que basaremos nuestro posicionamiento dge demen

nuestros clientes de nuestranea con un producto innovador.

5.4. Desarrolloy estrategiadel marketing mix

5.4.1. Estrategiade producto / servicio

La estrategian utilizar consiste eimgresar en un merca@gigente yya existente como
es el Fast Foqgero se agregara un nuevo concepto de psatiadables personalizadas de
acuerdo a los diferentes gustos y preferencias de los potenciales clientes que actualmente

consumen en el patio de comidas Fast Food en el Centro Comercial del Mall del Sur.

Los productos seran lanzados al mercado luego de realizar las investigaciones de los

posibles consumidorgstenciales. Por tanto, l@entaja competitiva frente a la competencia
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serala decontar con una gran variedad de toppings para completar los pla¢ileeccion de
los clientes. Ademas, al incorporar un producto nuevo pero relacionado a lo que ya existe en el
mercado, se podran ofrecer precios competitivos.

5.4.2. Disefiode producto / servicio

RapiPastags un concepto nuevo en comida rapida, ofrece todalépmastas como
platillo principales y saludables, entre ellas tenemos las hechas en base a cereales andinos, las
cuales seran personalizadas de acuerdo al gusto de cada cliente.

Para comenzar el pedido, el cliente seleccionara el tipo de pasta querntesdas
siguientes opciones:
1 Pastade harina de trigo y tradicional.
1 Pasta organica (pasta en base a guinua

En la segunda etapa, podran escoger la salsa de su preferencia que acompafiara a la

pasta, dentro de las cuales tendran las siguientes opciones:

i Salsa blanca
i Salsa verde
1 Salsa roja

En la tercera etapa, se seleccionaran 3 toppings por cada platillo, esigeilentes:
i Aceitunas
1 Tomates cherry

i Albahaca

i Champifiones

1 Aceite de oliva

1 Nueces y/o otros frutos secos de temporada.
i Queso Parmesano.

Por altimo, si el cliente desea, se agrega la protdamendiendo el tipo de platillo
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elegido, era cual podran elegir:
1 Pollo (en trozos o filete de pechuga)

1 Carne (en trozos o molida)

Ademas, para diferenciarnos y empalmar con los intereses de nuestros clientes
seremos una empresa exnigable al ofrecerles a ladientes la posibilidad de utilizar platos

y utensilios biodegradables para reducir el impacto al medio ambiente en el uso de plastico.

Figura 14. Envases Ecamigables

5.4.3. Estrategiade precios(Analisis de costos preciosde mercado)
En el contexto actual, es complejo definir nuestra estrategia de precios ya que nos
encontramos en una total incertidumbre sobre las politicas, medidas y futuras regulaciones que

viene estableciendo el Gobierno Peruano y que se estableceoéio plazen el @is para
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poder menguar el impacto de la pandecaasada por el COVH29. Asimismq una vez
terminado el estado de emergencia nacjamitinuaranos controles danedidas sanitarias
dictadas por el Gobierno del Pepara poder cumplir coma reduccién decontagio y

distanciamiento social en los restaurantes en los Centros Comerciales.

buenarelacion preciecantidady que genee elmayor ingresgosiblede liquidez a Raplastas

El objetivo ser4 elde maximizar las ventas, en este caso se busoptédmentar una

sesacrificard un poco el margen genancias a fin de obtener mayores volimenes de venta y

alcanzar una participaciéon en el mercado de las Fastded@L Mall del Sur.

di

Es de suma importancia estimar el precio de acuerdo a lo que nuestro seggtéEento

spuesto a pagar, Carl os

Cuevas de |

a

Uni

VvV €

quiere el cliente, de lo que esté dispuesto a pagar por el producto y del analisis de las reacciones

de la competencia, la compafia debe establecer soprezib j et i v o 0.

realizar ajustes y mejoras en el proceso, de esta manera, identificamos los siguientes puntos:

Por ello, nos es necesario definir una ruta en la fijacion de precios, para poder asi

Tabla7

Estructura decosto total unitario

champifiones)

Plato 1 Plato 2 Plato 3
Precio de venta unitario RapiPastas S/ 12.00 S/ 15.00 S/ 18.00
COSTO VARIABLE

Plato L Plato

Estandar Plato Clasico Premium

INSUMOS
Pasta de harina de trigo S/0.80 S/0.80 S/0.80
Pimiento rojo S/0.10 $/0.10 S/0.10
Cebolla picada S/ 0.10 S/0.10 S/0.10
Dientes de ajo S/0.10 S$/0.10 S/0.10
SC{;;dlmentos y especias (pimiento. comino y| S/0.10 S/0.10 S/0.10
Aceite Natural S/0.10 S/0.10 S/0.10
Hojas de laurel S/0.20 S/0.20 S/0.20
500 mililitros de agua S/0.10 S/0.10 S/0.10
Salsa (blanca. verde. roja 6 aceite de oliva) S/2.00 S/2.00 S/2.00
Toppings (aceituna. tomate cherry. albahaca S/0.40 S/0.40 S/0.40
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Nueces S/0.20 S/0.20 S/0.20
PROTEINA

Pechuga de pollodarne (en trozos o molida) S/2.00 S/4.00
ENVASE

Descartables Naturales S/0.30 S/0.30 S/0.30
TOTAL COSTO VARIABLE UNITARIO S/4.50 S/6.50 S/8.50
COSTOS FIJOS

Alquiler S/6,894.30 S/6,894.30 S/6,894.30
Mantenimiento Local S/200.00 S/200.00 S/200.00
Sueldo de la Gerente General S/2,500.00 S/2,500.00 S/2,500.00
Sueldo del Jefe de Capital Humano grketing S/2,050.00 S/ 2,050.00 S/2,050.00
Sueldo del Jefe de ventas S/2,050.00 S/2,050.00 S/2,050.00
Sueldo del Jefe de logistica y operaciones S/2,050.00 S/2,050.00 S/2,050.00
Sueldo del cocinero 1 S/1,500.00 S/1,500.00 S/1,500.00
Sueldo del cocinero 2 S/1,500.00 S/1,500.00 S/1,500.00
Sueldo Cajero 1 S/1,000.00 S/1,000.00 S/1,000.00
Sueldo cajero 2 S/1,000.00 S/1,000.00 S/1,000.00
Sueldo ayudante de cocina 1 S/930.00 S/930.00 S/930.00
Sueldo ayudante de cocina 2 S/930.00 S/930.00 S/930.00
Sueldo motorizado 1 S/1,130.00 S/1,130.00 S/1,130.00
Sueldo motorizado 2 S/1,130.00 S/1,130.00 S/1,130.00
Sueldo motorizado 3 S/1,130.00 S/1,130.00 S/1,130.00
Sueldo motorizado 4 S/1,130.00 S/1,130.00 S/1,130.00
Sueldo motorizado 5 S/1,130.00 S/1,130.00 S/1,130.00
Servicios (agua. luz. internet y teléfono) S/600.00 S/600.00 S/600.00
TOTAL COSTOS FIJO S/28,854.30 S/ 28,854.3( S/ 28,854.3(
COSTO FIJQUNITARIO S/3.91 S/3.91 S/3.91
COSTO VARIABLE UNITARIO POR PLATO S/4.50 S/ 6.50 S/ 8.50
COSTO TOTAL UNITARIO S/8.41 S/10.41 S/ 12.41]
MARGEN DE VENTA UNITARIO 20% S/ 1.68 S/ 2.08 S/ 2.48
VALOR DE VENTA UNITARIO S/10.09 S/ 12.49 S/ 14.89
IGV 18% S/ 1.82 S/ 2.25 S/ 2.68
PRECIO DE VENTA S/ 12 S/ 15 S/ 18

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla8

Precio de venta segun el tipo de producto

Producto Precio s/
Plato Estandar S/12.00
Plato Clasico S/ 1500
Plato Premium S/18.00

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

Tabla9

Costo de venta y rentabilidad por producto

Producto Costo % rentabilidad
Plato Estandar S/ 8,41 20%
Plato Clasico S/10,4 20%
Plato Premium S/12,4 20%

Nota.Fuente: Elaboracion propia.

5.4.3.1. Estrategias de Precios Promocionales

Motivar mayores volimenes de compra de los clientes. Por ello y ante lwayu
planteamos desarrollar la siguiente promocion
1 Promoci -n AEstamos Contigoo
Descuento del@% del preciaegular del producto a los potenciales clientes mayores de 60
afos (Verificado con DNI). Si bien es cierto los beneficiarios no pertenecen al segmento
objetivo ellas son las personas mas afectadas por la pandemia AOVile esta manera
queremos demostraesponsabilidad social entles adultos magres y potenciales clientes

mostrando una actituglidariacon ellos en estos dificiles momentos.
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5.4.4. Estrategiacomunicacional

A través de la estrategia en marketing comunicacional se definir4 e implementara los
objetivos de comunicacién y comercializacion de la empresa con el fin de incluir las nuevas
tendencias y oportunidades del mercado.

En el rango delarget encaja la generacitilillennialso, dentro de la informacion que
se puede obtener de esta generacion, tenemos que han crecido con la telenasagianucho
y confian en ellaLos mantiene informados, busc@ecuentement@roductos de su interés,
entre otras muchas otras acciones poclales navegan constantemeispor elloque se ha
tomado | a deci si - n MhketingDigilab paradesarollar la estrategiap t 0
comunicacional de la empresa.

5.4.4.1. Estrategia de Marketing Digital

Se elaborara unpaginaweb ademas contgresencia en lasedes sociales como
Instagram y Faceboolascuales son lafavoritas détarget Se contar&on una pagina oficial
certificadaen ambas redes sociales y dergrincipal herramienta de comunicacion doa
clientes.Esta responsabilidacecaera en un Social Media Manager el aekencargara de
disefar, actualizar e interactuar constantenwone| pablico resolviendo dudas y contestando
mensajes directqa®M).

Nuestros objetivos para la estrategia comunicacional seran los siguientes:

1 Aumentar la exposicion de la marca en las redes sociales Instagram y Facebook.
1 Mantener informados a nuestros seguidores sobre nuevas ofertas y promociones.
1 Mostrar a losusuarios el cumplimiento de las nuevas medidas regulatbitas

sanitarias ante el Q@D -19 y su cumplimiento por parte de RapiPastas.
i Conseguir una tasa de conversion del &84as ventas sobre el nUmero de seguidores.
Para lograr cumplir con losbjetivos comunicacionales y que publico objetivo

reconozcala marca y productos quse ofrecen se elaboraraidecs cortospresentandda
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marca y producto®frecidos. Estosidecs serd publicitadosen las redes sociales de 6
finfluencer® reconocidos en el Peru relacionados con nuestro target de consunyidayes
estosnfluyen en Ig decisiones de compra de sus usuarios seguidores en las redes sociales.

En el mercado gruano se manejan costos que vadiesde los $50 hasta los $10 mi
dolares por publicacion eedes socialesor part e de ,esdadependdidetaf | uen
cantidad de seguidores que ellos tengan, paradlawabo la@strategia comunicaciahy en
concordancia con elegmentaseleccionade@l costoaproximadopor publicacién aria entre
los $500- $1,000cada uno.

Las publicaciones se realizaran por horarios,1lgm a 3pm y de 6pm a 10pm,
agregando un filtro de geolocalizacion, ya que las personas que deseamos captar en un inicio
son las que viven en las cercanias al MellSur y zonas aledafas.

Los influencers que propuestos pemanar parte déa estategia comunicacional son:

1 Luciano Mazzeti de @viajayprueba (123.000 seguidores)
1 Miguel y Pancho de @wariqueando (76.200 seguidores)
1 Mirna y Eigi de @dateandoperu (34.600 seguidores)

1 Adriana Miranda de @jamablog (24.800 seguidores)

1 Laura Graner de @lauramer (35.500 seguidores)

i @papeaperu (40.000 seguidores)
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5.4.4.1.1. Formato video

De acuerdo a la Plataforma especializada en Marketing Dydhatial Media Postcron
(2020)p st ear vi deos au ndelprodactped deciidameyta g grade det o
interaccién con la marcayotivareacciones positivaa la nueva marcaeneracomentarios
positivosy son generalmenteompartdos. Asimismo, es una herramiendiil, divertida y
entretenidapara ellos Por tal motivo se prefieresubir videos alas redes socialesA

continuacionpodemos apreciar un ejemplo del posteo de video en Instagram.:

941 AM

‘]m»tagnam

BIRCHBOX»

Figura 15. Video propuesto para RapiPastas

5.4.4.1.2. Formato Carrusel
Con este formato se deseastrar @ manera simple y rapida el beneficio principal, el
armado de logplatospersonalizadosegun los componentes que los clientes vayan eligiendo

como unade los principales valores de lpductosofrecidos
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Figura26. Formato de carrusel en Instagram

5.4.4.1.3. Campaias en Facebook e Instagram
Para I@ primeros dos meses se manejatafapafia deahzamiento, con una inversion
aproximada de $ 2,500 por mes, gxtomitira llegar al 81%1°296,000 personas) dirget

gue se encuentra en Lima Sur y lograa freciencia por aviso de 2.56.

Figura 17.Propuesta de campafa en Instagram, con un presupuesto de $2,50!

Paa el resto del afio, se maneja&ampafna de mantenimiento, con una ingerde

$ 7,500 por mes, lo cual permitira tener 1 aviso por semana con el seallegaréal 51%
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