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RESUMEN 

 

Según un estudio realizado el 2018 por Mapcity, el mercado peruano Fast Food cuenta 

con más de 800 locales de comida rápida, de los cuales 419 se encuentran focalizados en Lima 

Metropolitana, los cuales son visitados en promedio por más del 70% de la población limeña 

con una frecuencia aproximada de 15 días entre visita y visita. Los jóvenes son los que acuden 

con una mayor frecuencia, siendo el almuerzo el principal motivo de asistencia a estos locales 

comerciales. Al cierre del 2018, de acuerdo con Euromonitor, el mercado de comida rápida en 

el Perú movió $2.241 millones, cifra bastante alta con un crecimiento histórico entre el 2013-

2018 de 36.6% anual y con una tendencia al alza en los años siguientes.  

Estos resultados representan una interesante oportunidad de negocio para introducir la 

propuesta de negocio llamada RapiPastas en la cual se propone implementar un negocio con el 

formato Fast Food de pastas con sabores peruanos para captar el mayor número de clientes 

posibles en concordancia con las últimas tendencias del mercado. 

El presente trabajo tiene como finalidad comprobar la viabilidad del proyecto de 

negocios RapiPastas. 

Palabras clave: Fast Food, tendencia, saludable, viabilidad 
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ABSTRACT 

According to a study carried out in 2018 by Mapcity, Peruvian 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 ones who go to these food-service 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 addition to 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 proposal is to implement a pasta restaurant in the 

Shopping Centre ñMall del Surò in Fast Food format, with Peruvian flavors and healthy 

options to capture the largest number of possible clients in concordance with the latest market 

trends. 

The purpose of this work is to determine the feasibility of the RapiPastas business 

project. 

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

Actualmente el mercado de las comidas rápidas en el Perú es muy dinámico y preferido 

por todas las clases sociales en el país. Cuenta con diferentes opciones de platillos, según 

preferencia, comodidad y accesibilidad de costo según las posibilidades de cada cliente. Debido 

a la actual coyuntura que atraviesa el país de estado de emergencia sanitaria provocada por el 

COVID-19 el Estado Peruano mediante el decreto de urgencia N° 026-2020 publicado el 15 de 

marzo del presente año en el diario El Peruano se establecen diversas medidas excepcionales y 

temporales para prevenir la propagación de Coronavirus en el territorio nacional. Por lo tanto, 

a la fecha no existe atención física al público en general en los locales comerciales de Fast Food 

y solo están habilitados a utilizar los aplicativos o Apps de delivery en Lima Metropolitana. 

Esta nueva realidad fomenta el uso de Apps de delivery a sus usuarios a través de la entrega de 

sus comidas en las puertas de sus domicilios de forma rápida, segura y con las medidas de 

bioseguridad. En el 2019, han ingresado alrededor de 20 marcas nuevas al mercado de las Fast 

Food peruano, un 70% son locales y el 30 % restante son extranjeras. Este es el caso de la 

estadounidense Ihop, especializada en desayunos, que abrió su primer local comercial en 

diciembre del 2019 y planea una agresiva expansión en el mercado nacional. A pesar de que 

existe una amplia variedad de opciones de platillos para satisfacer la alta demanda en el 

mercado peruano de las Fast Food, ninguno ofrece los productos que el modelo de negocios 
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ñRapiPastasò propone, fusionando el concepto personalización de platillos de pasta tradicional 

con el modelo de negocio Fast Food. 
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2. Aspectos generales del negocio 

2.1. Idea / nombre del negocio 

La idea de negocio RapiPastas surge a raíz que en los últimos 5 años se observó un 

aumento continuo en las ventas de los negocios de Fast Food ha sido notable. El mayor 

crecimiento registrado fue entre el 2013 al 2018 de 36.6%, siendo el último año 2019 el 

crecimiento de 9.1% respecto al anterior. Entre los restaurantes de Fast Food en el Perú 

encontramos opciones como el pollo, pizzas, hamburguesas, pescados y mariscos, chifas, 

carnes y parrillas, etc. Los clientes consumen este tipo de comidas por diferentes razones como 

el precio, practicidad, rapidez, accesibilidad y muchas veces por darse el gusto de consumir un 

platillo de estos. Los negocios de Fast Food ha estado ocupado un lugar importante dentro de 

las preferencias de los consumidores peruanos es ahí donde se origina la idea de un negocio de 

Fast Food de pastas llamado RapiPastas, debido a que en la actualidad no existe ningún negocio 

de Fast Food que permita a los consumidores personalizar sus platos y que cumpla con las 

expectativas de los clientes en calidad de producto, precio y tiempo de espera.  

2.2. Descripción del producto/servicio a ofrecer 

El negocio consiste en ofrecer pastas como platillo principal, las cuales serían 

personalizadas de acuerdo con el gusto del consumidor.  

¶ En la primera etapa, se podrá escoger el tipo de pasta que se desea entre las cuales 

tendremos pasta de harina de trigo, harina tradicional y harina de quinua. 

¶ En la segunda etapa, podrán escoger el tipo de salsa que acompañará a la pasta, dentro 

de los cuales tendremos como opciones el aceite de oliva, salsa blanca, salsa verde, salsa roja. 

¶ En la tercera etapa, se seleccionarán los toppings que llevarán los platos dentro de los 

cuales tenemos aceitunas, tomates cherry, albahaca, champiñones al olivo, entre otros.  

¶ Finalmente, si se desea alguna proteína adicional tendremos para escoger entre pollo a 

la plancha o carne de res molida.  
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La idea de negocio se realizará de manera presencial, se decidió colocar el punto de venta en 

el distrito de San Juan de Miraflores, específicamente en el patio de comidas del C.C Mall del 

Sur. 

2.3. Equipo de trabajo. 

Briggite Solange Tasayco Aquino 

Formación Académica 

¶ Titulada en Administración Industrial en SENATI  

¶ Actualmente cursando el décimo ciclo de Administración 

de Empresas. 

Habilidades 

¶ Capacidad analítica 

¶ Capacidad de trabajo bajo presión 

¶ Liderazgo 

Experiencia  

¶ 05 años de experiencia en el sector construcción 

Función dentro de la organización  

Gerente General 

¶ Planificar:  Concretar los pasos necesarios para alcanzar los objetivos trazados. 

¶ Organizar:  Aprovechar los recursos disponibles con una correcta distribución del 

trabajo. 

¶ Controlar:  Supervisar, validar, verificar y ofrecer retroalimentación son formas de no 

perder ajuste y mantener la alineación con los objetivos fijados.  

 Desarrollar:  Establecer programas para contribuir a impulsar el crecimiento de los 

miembros de la organización. 
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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 Santillán  

Formación Académica 

¶ Egresado de las carreras de Marketing y Publicidad. 

¶ Actualmente cursando el 10mo ciclo de Marketing. 

Habilidades 

¶ De pensamiento crítico.  

¶ Le gusta el trabajo en equipo. 

¶ Proactivo.  

¶ Empático con los clientes 

Experiencia 

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

Funciones dentro de la Organización  

Gerente del Capital Humano y Marketing 

¶ Responsable de las campañas de Marketing y Publicidad, de la elección y 

poner en práctica las estrategias que se deben aplicar, así como el estudio del segmento 

objetivo y definir gustos y preferencias que nos permitan llegar a ellos y convertirnos en su 

primera opción de consumo.     

¶ Para el tema de Capital humano, es el responsable del reclutamiento, selección 

y capacitación constante de nuestros colaboradores, ayudándolos a desarrollarse y sacar lo 

mejor de sí, buscando siempre el equilibrio entre el bienestar de las personas y los resultados 

empresariales.    
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César Antonio Alva Espinoza 

Formación Académica 

¶ Actualmente estudiante de 10mo ciclo de 

Administración de Empresas. 

Habilidades 

¶ Liderazgo de equipos de trabajo. 

¶ Capacidad de formar, administrar y motivar un equipo de trabajo. 

¶ Toma de decisión. 

¶ Muy buena capacidad de comunicación interpersonal. 

¶ Trabajo bajo presión. 

Experiencia Laboral 

10 años de experiencia en el sector comercial y bancario (BBVA Continental) 

Funciones dentro de la organización  

Gerente de Ventas 

¶ Establecer las metas y objetivos a corto, mediano y largo plazo de ventas. 

¶ Elaboración de presupuestos de ventas. 

¶ Planificar, organizar, ejecutar y controlar los planes de venta de la organización, con la 

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

¶ Calcular los pronósticos de ventas futuros. 

 



 

20 

 

Rosbel Terrazas Cano 

Formación Académica 

¶ Titulado en Administración y Gestión Comercial en ISIL. 

¶ Actualmente estudiante de 10mo ciclo de la carrera de 

Administración de Empresas 

Habilidades 

¶ Capacidad de trabajo en equipo 

¶ Liderazgo  

¶ Organización 

Experiencia Laboral 

10 años trabajando en el sector de calzado. 

Función dentro de la organización 

Gerente de Logística y Operaciones 

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

¶ Administrar los recursos internos como la producción, administración y 

recursos humanos para el desarrollo conveniente de la actividad. Todo ello en coordinación 

con los directores de los departamentos respectivos. 

¶ Integrar todos los procesos internos y verificar estar alineados al cumplimiento 

de uno mayor. 

¶ Administra los recursos de la empresa, dentro de sus funciones también se 

encuentra la de administrar eficazmente los recursos de la empresa. 
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3. Planeamiento Estratégico 

3.1. Análisis externo 

3.1.1. Análisis PESTEL: político-legal, social-cultural, demográfico, global, 

económico, medioambiental y tecnológico. 

3.1.1.1. Factor Político-Legal 

La política en el Perú es visiblemente su talón de Aquiles, en donde los últimos tres 

presidentes están encarcelados o enjuiciados por actos de corrupción en ejercicio de sus 

funciones, ejemplos como el caso ñOdebrechtò y ñLava Jatoò son de los m§s importantes y 

sonados de los últimos años. La credibilidad institucional en el Perú se encuentra por los suelos, 

siendo el último y más ejemplar el caso del Congreso Peruano, un claro ejemplo de la 

desacreditación popular y su rechazo popular siendo este disuelto en septiembre del 2019 

después de una feroz batalla entre el poder ejecutivo y el poder legislativo.  

Por este motivo se encuentra en el factor político un riesgo moderado debido a los 

constantes escándalos que se han visto envueltos varios altos funcionarios del Gobierno 

Peruanos en los últimos 25 años, además en la falta de confianza de los ciudadanos a las 

instituciones públicas donde se ha podido observar la corrupción sistematizada e incrustada en 

varios niveles del Estado Peruano.  

En cuanto al gobierno de Martín Vizcarra, este ha manifestado buenas intenciones en 

el desarrollo del Perú, promete que atenderá los problemas de salud y alimentación para reducir 

los indicadores de mortalidad y morbilidad, siendo la mala alimentación uno de los principales 

factores desencadenantes de enfermedades crónicas y mantendrá, mejorará la eficiencia y 

cobertura de los programas sociales de alimentación como el Qali Warma, Cuna Más, etc. 

Además, de una lucha anti-corrupción y desarrollo social en los niveles más bajo de la sociedad 

peruana.  
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La Ley de Seguridad Alimentaria y Nutricional, aprobada por el pleno del Congreso de 

la República en el 2015, define las obligaciones del Estado para la implementación del derecho 

a la alimentación. El objetivo de esta norma es reconocer y garantizar el derecho de una 

alimentación saludable y adecuada, priorizando la atención de las poblaciones más vulnerables, 

así como los niños, adolescentes, mujeres embarazadas, ancianos y personas con discapacidad. 

Además, esta norma establece la creación del Sistema Nacional de Seguridad Alimentaria y 

Nutricional (SINASAN) donde uno de sus principales fines es la reducción y prevención de la 

desnutrición a nivel nacional.  

Según el Programa Mundial de Alimentos, en su plan estratégico para el Perú (2018-

2022) se han identificado carencias y desafíos tales como:  

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

¶ La necesidad de mejorar la coordinación de los programas de seguridad alimentaria y 

nutrición a distintos niveles y en distintos sectores  

¶ Un discurso público en el que no siempre se ponen de relieve las disparidades, la 

inseguridad alimentaria y el hambre 

¶ La necesidad de utilizar enfoques diferenciados según los contextos culturales locales 

y las necesidades en función del género.  

Las prioridades estatales del Perú están establecidas en el Plan Bicentenario que finaliza 

en el 2021. El plan asigna prioridad a la eliminación de las barreras sociales, culturales y de 

género; esto incluye un componente sobre la seguridad alimentaria y nutrición para reducir la 

malnutrición crónica (hasta un 6.4% de la población) y de la anemia (hasta un 19% de la 

población) mediante el Plan Nacional de Seguridad Alimentaria y Nutricional 2015-2021.  

Además, para que nuestro local que estará ubicado en CC Mall del Sur, tenemos que 

tramitar algunos permisos como:  

¶ Licencia de Funcionamiento (Municipalidad de San Juan de Miraflores) 
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 Se necesita descargar y completar los siguientes formatos:  

¶ Solicitud declaración jurada para licencia de funcionamiento  

¶ Solicitud declaración jurada para informar el desarrollo de actividades simultáneas y 

adicionales a la licencia de funcionamiento.  

¶ Declaración jurada de cumplimiento de las condiciones de seguridad en la edificación. 

Informe sobre el número de estacionamientos. Vigencia de poder del representante legal o carta 

poder con firma legalizada. Declaración jurada de observancia de condiciones de seguridad o 

inspección técnica de seguridad en defensa civil o multidisciplinaria. En el distrito de San Juan 

de Miraflores la licencia de funcionamiento tiene un costo de S/1,500. 

3.1.1.2. Factor Económico 

Para el sector alimenticio, es fundamental y relevante el tema sobre el tipo de cambio, 

ya que es el dólar la moneda más utilizada para la importación de sus insumos como la papa, 

por lo consiguiente es importante saber qué ha pasado últimamente con el tipo de cambio y 

como estará proyectado en los siguientes años. En el Perú el tipo de cambio aumento un 5% en 

el 2019 y superó una racha negativa de descensos por 2 años consecutivos, esto debido al alza 

de interés por parte de la Reserva Federal de los Estados Unidos. Ahora el Banco Central de 

Reserva mostró algunas proyecciones para el 2020 en el que indican que el valor estimado 

llegaría a ser de S/ 3,36 aunque en las últimas semanas, se apreció un alza máxima en más de 

dos años y medio. 
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Según el INEI el PBI del Perú creció un 2,28% en el primer trimestre del 2019, y este 

fue mayor a las proyecciones realizadas por diferentes entidades bancarias peruanas y se 

sustentó sobre todo por los sectores de alimentación, telecomunicaciones, electricidad, gas 

natural y agua. En su contra se ve un decrecimiento en los sectores de manufactura, 

hidrocarburos, construcción. Así mismo, el Instituto de Economía y Desarrollo Empresarial 

(IEDEP) de la Cámara de Comercio de Lima estima que la economía peruana crecerá 3.2% al 

cierre del año 2019, aunque la proyección inicial era de 3.7%. 

Hasta el año 2019, el Perú maneja un intervalo de inflación de 2% a 4% desde el año 

2002. No obstante, se conoce que en el año 2017 se registró el nivel de inflación más bajo en 

los últimos 8 años1. Este elemento es una oportunidad ya que asegura una estabilidad de 

precios, lo cual servirá cuando se realicen las proyecciones económicas financieras. Además, 

                                                 
1 América Economía (2018) Registro de Inflación en el Perú, 

(https://www.americaeconomia.com/economiamercados/finanzas/peru-registra-en-2017-la-inflacion-mas-

baja-de-los-ultimos-ocho-anos) Sitio web oficial de América Economía; Perú registra en 2017 la inflación más 

baja de los últimos ocho años. [Consulta: 24 de mayo de 2020]. 

Figura 1. Análisis y tendencia del dólar americano en el Perú. Fuente INEI 

 

https://www.americaeconomia.com/economiamercados/finanzas/peru-registra-en-2017-la-inflacion-mas-baja-de-los-ultimos-ocho-anos
https://www.americaeconomia.com/economiamercados/finanzas/peru-registra-en-2017-la-inflacion-mas-baja-de-los-ultimos-ocho-anos
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se observa un acceso fácil y rápido para obtener a créditos financieros en el sistema financiero 

peruano. 

Inicialmente, se accederá a un crédito bancario para capital de trabajo. Por ello, se 

considera iniciar operaciones con capital propio aportando el 70% y apalancando el 30% 

restante. 

El Perú ha demostrado estabilidad económica desde el año 2003 que se ha 

implementado el PENX 2003-2013, estrategia que ha abierto puertas a nuevos mercados y han 

impulsado nuestro crecimiento económico. Además, actualmente hay una ruta para mantener 

este crecimiento a través del PENX 2015-2025. Por ello, consideramos como una oportunidad 

a esta proyección de estabilidad económica a pesar de los últimos casos de corrupción 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 país menor será la capacidad de consumo en las personas. 2Lo consideramos como una 

debilidad. 

Crisis Económica por el COVID-19 

A nivel mundial se observa una inevitable desaceleración económica en un contexto sin 

precedentes, los organismos internacionales especializados como el Fondo Monetario 

Internacional y el Banco Mundial coinciden en que es una crisis económica que exigirá a los 

países muchos esfuerzos para poder contenerla, en la cual mayoría de los países atravesaran 

por una inevitable recesión económica. 

Debido a la crisis generada por el COVID-19 y la paralización de casi todas las 

actividades económicas en el Perú, las estimaciones de crecimiento para el presente año se han 

                                                 
2 Gestión (2020) PEA ocupada cayó alrededor de 288,000 personas de Lima Metropolitanadurante marzo 
(Gestion.pe/economia/coronavirus-peru-pea-ocupada-cayo-alrededor-de-288000-personas-en-lima-metropolitana-durante-marzo-covid-

19-nndc-noticia/) Consulta: 24 de junio de 2020]. 

https://gestion.pe/economia/coronavirus-peru-pea-ocupada-cayo-alrededor-de-288000-personas-en-lima-metropolitana-durante-marzo-covid-19-nndc-noticia/
https://gestion.pe/economia/coronavirus-peru-pea-ocupada-cayo-alrededor-de-288000-personas-en-lima-metropolitana-durante-marzo-covid-19-nndc-noticia/
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reducido de un 4.2% a un -4.5% anual según el Fondo Monetario Internacional (FMI). En la 

planificación anual para el 2020 se contaba con la inversión privada, especialmente del sector 

minero y un mejor gasto en inversión pública sin embargo la actual crisis sanitaria ha impactado 

fuertemente en la economía no solo del Perú sino de toda América del Sur. Sin embargo, para 

el 2021 se espera que el Perú logre recuperarse y crezca hasta el 5.2%. 

De acuerdo al informe del mes de abril del Fondo Monetario Internacional, ñLa crisis 

sanitaria está repercutiendo gravemente en la actividad económica. Como resultado de la 

pandemia, se proyecta que la economía mundial sufra una brusca contracción de -3% en 2020, 

mucho peor que la registrada durante la crisis financiera de 2008-09ò. (Fondo Monetario 

Internacional, 2020). 

 

Figura 2. Últimas proyecciones de crecimiento de la economía mundial. Fuente Fondo 

Monetario Internacional 
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Los analistas de FocusEconomics estiman que la economía peruana se contraerá 2.4% 

en el 2020, una caída de más de 5 puntos porcentuales respecto al pronóstico del mes pasado 

reveló este martes el informe Consensus Forecast LatinFocus de abril.3 

ñLa perspectiva del pa²s se redujo este mes, a medida que el consumo privado, la 

inversión fija y las exportaciones se contraerán este año debido a la pandemia del Covid-19ò, 

dijeron los panelistas, que esperan una recuperación del PBI en el 2021.  

Alrededor de 81 rubros económicos en el Perú se verán altamente afectados por la 

pandemia del COVID-19, entre ellas tenemos las agencias turísticas, restaurantes y empresas 

de transporte terrestre y aéreo al verse obligadas a frenar casi en su totalidad sus actividades 

económicas. Otros negocios con el mismo nivel de afectación serían las automotrices, 

construcción, inmobiliarias y entretenimiento. Se calcula que estos sectores representan un 

64% del total de rubros económicos del país y representan entre el 50% y un 55% del PBI total. 

Respecto al tipo de cambio los analistas del FocusEconomics Consensus Forecast estiman que 

el tipo de cambio cerrará este año en S/3.39 luego de recuperarse de fluctuaciones resultantes 

de la crisis sanitaria y las políticas monetarias del BCP para mantener estable la divisa 

norteamericana. A pesar de esta crisis, recientemente el Riesgo País del Perú bajó tres puntos 

básicos y se coloca como el país con menor riesgo de la región según JP Morgan seguidos de 

países como Colombia y México, este método de clasificación estima el riesgo político y la 

posibilidad de un país de incumplir con sus obligaciones de pago a los acreedores 

internacionales. Se proyecta que la tasa de inflación anual se ubique alrededor de 2% en el 

horizonte proyectado al 2020. Los riesgos respecto a la actividad económica mundial y local 

se han acentuado en los últimos días, lo que incluye la posibilidad de una recesión económica 

mundial en el primer semestre del año.4 

                                                 
3 Gestión (2020) LatinFocus: Economía peruana caera 2.4% en el 2020. (https://gestion.pe/economia/latinfocus-

economia-peruana-caera-24-en-el-2020-noticia/) Sitio web oficial del diario Gestión; LatinFocus: Economía 

peruana caerá 2.4 en el 2020. [Consulta: 01 de julio del 2020]  
4 BCR (2020) Reporte de inflación (https://www.bcrp.gob.pe/docs/Transparencia/Notas-Informativas/2020/nota-

https://gestion.pe/economia/latinfocus-economia-peruana-caera-24-en-el-2020-noticia/
https://gestion.pe/economia/latinfocus-economia-peruana-caera-24-en-el-2020-noticia/
https://gestion.pe/economia/latinfocus-economia-peruana-caera-24-en-el-2020-noticia/
https://www.bcrp.gob.pe/docs/Transparencia/Notas-Informativas/2020/nota-informativa-2020-04-09.pdf
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Si bien es cierto, las proyecciones a corto plazo no son alentadoras, se puede apreciar 

la aplicación de medidas económicas por el gobierno peruano con la finalidad de salvaguardar 

la vida de los peruanos, contener una inevitable recesión en el presente año y poder lograr una 

rápida recuperación económica. 

De esta manera, de acuerdo la Ministra de Econom²a, Mar²a Antonieta Alva, ñel Per¼ 

alista un paquete equivalente a US$26.400 millones o 12% del PIB nacional para mitigar los 

efectos del coronavirus en la econom²a local, un monto sin precedentes.ò ..."No vamos a 

escatimar recursos en proteger la salud de los peruanos, en contener el coronavirus, y 

tampoco vamos a escatimar para garantizar la reactivación económica" 

3.1.1.3. Factor Social ï Cultural  

La gastronomía peruana se ha convertido en un nuevo motivo de orgullo para todos los 

peruanos, siendo un factor de revalorización de su cultura e identidad, lo que ha contribuido 

grandemente a impulsar la comida nacional volviéndose en un distintivo de expresión nacional 

que reafirma nuestra peruanidad. No es una novedad que la marca Perú se caracterice, tanto a 

nivel nacional como internacional, por su deliciosa gastronomía, y las diferentes creaciones y 

combinaciones de platos que existen en el mercado culinario. Por ello, consideramos a este 

elemento como una oportunidad de crear valor diferencial ofreciendo diversos productos 

nacionales para personalizar los platos al gusto de cada consumidor. 

Además, existe una clara tendencia en la evolución de los estilos de vida, buscando la 

oportunidad de personalizar sus platillos, además el Estado Peruano ha promovido distintas 

políticas y leyes para promover una alimentación más saludable para todos los peruanos. Un 

claro ejemplo son las dietas para los pacientes que padecen de enfermedades degenerativas; 

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

                                                 
informativa-2020-04-09.pdf Nota informativa) [Consulta: 01 de julio del 2020] 

https://www.bcrp.gob.pe/docs/Transparencia/Notas-Informativas/2020/nota-informativa-2020-04-09.pdf
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de Salud5. Esto representa una oportunidad para nosotros de satisfacer las necesidades de 

alimentación.  

Según un estudio realizado por Perú Retail existen cinco características que destacan 

en los perfiles de los consumidores peruanos:  

¶ Manejan una gran cantidad de información y tendrán un fácil acceso a ella a través de 

Internet y las redes sociales. 

¶   El nivel de exigencia aumentará como consecuencia del manejo de la información, 

buscarán una mejor calidad al menor precio.  

¶ Tendrán un gran poder de influencia a través de las redes sociales, además de mejorar 

en su organización y comunicación las empresas tienen un gran reto al frente.  

¶ Estarán más protegido por las instituciones encargadas de velar por la calidad de los 

productos, existe una tendencia de protección al consumidor lo que exige a las empresas a 

mejorar la atención al cliente al máximo.  

¶ Buscar mejores estilos de comida a través de sus comidas, buscan una alimentación 

saludable. 

3.1.1.4. Factor demográfico  

Lima Metropolitana es una ciudad de aprox. 10´356,223 habitantes de acuerdo con el 

estudio Estadística Poblacional 2018 de IPSOS Apoyo, de los cuales existe 11 12 una población 

entre los 21 a 59 años de 52.1% representando 16´756,498 personas. 

 Según ubicación geográfica un 19.2% de la población de Lima se concentra en Lima 

Sur. Según grupo de edad, los consumidores son predominantemente jóvenes. 

¶ Grupo de jóvenes entre 18 - 24 años representan el 19.7% del total poblacional; mientras 

que el segmento de entre 25 - 39 años denominados adultos jóvenes representan el 39.9% del 

                                                 
5 EsSalud (2018) EsSalud promueve en los centros asistenciales una alimentación saludable para vivir mejor. 

(http://www.essalud.gob.pe/essalud-rebagliati-recomienda-consumo-diario-de-frutas-y-verduras-para-prevenir-

enfermedades-degenerativas/) Sitio web oficial de EsSalud [Consulta: 24 de mayo de 2020]. 

http://www.essalud.gob.pe/essalud-rebagliati-recomienda-consumo-diario-de-frutas-y-verduras-para-prevenir-enfermedades-degenerativas/
http://www.essalud.gob.pe/essalud-rebagliati-recomienda-consumo-diario-de-frutas-y-verduras-para-prevenir-enfermedades-degenerativas/


 

30 

total.  

 

 

 

 

Figura 3. Distribución del consumidor por Zona geográfica % mayor de 18 años. Fuente INDECOPI   

2018. 

¶ El grupo restante de 40.4% corresponde a los consumidores mayores de 40 años a más 

denominados adultos intermedios y mayores. - En la zona sur se reporta una mayor proporción 

de consumidores con menores niveles de instrucción superior con un promedio de 26% del 

total de la población - Según zona geográfica, el 62% del NSE E se ubica principalmente en 

Lima Sur y Norte; mientras que el 80% del NSE D y C se localizan en las zonas 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 gastronomía. Asimismo, tenemos la lista de instituciones que preparan a este 
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tipo de profesionales y en promedio los salarios que perciben6. Para nuestro proyecto vamos a 

necesitar 1 chef, 1 nutricionista, y 2 técnicos cocineros. Por ello, consideramos una 

oportunidad a este elemento. 

3.1.1.5. Factor Tecnológico 

Si bien es cierto, el uso de la tecnología en los negocios de comida rápida ya venía 

siendo muy importante y siendo cada vez más implementada en todo el Perú, hoy en día debido 

a la actual coyuntura, se volvió pieza clave para que los negocios puedan seguir a flote. La 

mayoría de negocios realiza el 100% de sus ventas vía online y RapiPastas no será ajena a esta 

forma de trabajar. Al ser un negocio de comida rápida, la mejor forma de llegar a los clientes 

será mediante una presencia activa en las redes sociales como Facebook e Instagram, donde se 

mostrará la variedad insumos y combinaciones posibles para que puedan personalizar sus 

platos, además los clientes puedan concretar la compra y realizar el pago tendremos la página 

web y el APP propio.  

3.1.2. Análisis de la industria: Análisis de las 5 fuerzas de Porter: Competidores, 

clientes, proveedores, productos sustitutos y competidores potenciales 

El objetivo principal de desarrollar este análisis de Porter es entender el nivel 

competitivo de la industria y de la rentabilidad que ofrece el proyecto de negocios RapiPastas. 

Según IE Business School (2008), basándose en la teoría de Michel Porter, las 5 fuerzas 

de Porter son una herramienta analítica que ayudan a llevar un análisis sectorial como del 

entorno de una empresa de manera práctica, que permite determinar si el sector será rentable a 

largo plazo, cuán grande será la competencia o el relacionamiento que existe compradores y 

proveedores, por lo que es importante conocer y estudiar las posibilidades que tiene la empresa 

para sobresalir ante las adversidades y aprovechar sus potenciales. 

                                                 
6 El comercio (2018 ¿De dónde egresan los profesionales de la gastronomía mejor pagados?  
(https://elcomercio.pe/economia/personal/universidades-gastronomia-egresanprofesionales-jovenes-mejor-pagados-434115?foto=20) 

Sitio web oficial del diario El Comercio [Consulta: 24 de mayo de 2020]. 
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3.1.2.1. Poder de negociación de los proveedores (Nivel Media-Baja) 

Amplio número de proveedores 

Se cuenta con un amplio número 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 positivo ya que mientras mayor 

sea el tamaño de la oferta de nuestros insumos, se podrá obtener precios más bajos y un mayor 

poder de negociación con ellos. Consideramos a este factor como una oportunidad.  

Carencia de crédito para la empresa RapiPastas  

Inicialmente, este factor será un elemento negativo para RapiPastas debido a que no es 

posible contar con un crédito por parte del sistema financiero para financiar el comienzo de 

actividades debido a que nuestra empresa es nueva en el mercado y no cuenta con flujos de 

caja anteriores para respaldar la solicitud crédito. Este factor lo consideramos como una 

debilidad. 

3.1.2.2. Amenaza de nuevos competidores (Nivel Alto) 

Ingresar al mercado de Fast Food y conseguir una cuota de mercado resulta complejo 

para muchas empresas, sin embargo, como se desarrolla en los siguientes párrafos, existen 

pocas barreras de entrada a este segmento, especialmente para las cadenas de Fast Food, en 

caso estas decidieran en el futuro desarrollar una línea de negocios en el segmento de pastas 

sumado al hecho que se requiere de un monto de capital inicial relativamente bajo. 

Economías de escala  

Consideramos que es un factor importante al momento de decidir ingresar al mercado 

de las Fast Food. Por lo general, las grandes cadenas de Fast Food como KFC, Pizza Hut, 

Pardos Chicken, etc., poseen una amplia experiencia en alcanzar niveles óptimos de 
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producción, esto debido a que en su mayoría importan los insumos a precios mucho más bajos 

que los ofrecidos por los proveedores nacionales, asimismo han desarrollado en base a su 

experiencia en el mercado sistemas de pronóstico de la demanda más ajustados los cuales les 

permiten operar con menor margen de error. 

Diferenciación de producto 

Consideramos que los procesos y productos no representan una barrera significativa 

para nuevos competidores, ya que no son complejos y pueden imitarse fácilmente e incluso 

mejorarse. Sin embargo, la personalización de los productos ofrecidos a los diferentes gustos 

y preferencias de los clientes además de no utilizar un proceso industrializado, fortalecerá el 

posicionamiento de la marca RapiPastas, como una marca peruana cerca a los gustos y 

preferencias de los consumidores adaptándose rápidamente a los nuevos gustos de sus clientes. 

Servicio al cliente 

Consideramos que es una ventaja para RapiPastas que cuente con un servicio de 

delivery propio y más aún ante la actual coyuntura provocada por COVID-19 puesto que los 

repartidores serán los responsables directos de aplicar, controlar y verificar el correcto 

cumplimiento de los protocolos de bio-salubridad del Plan para la vigilancia, prevención y 

control del COVID-19 en el trabajo. Este será ejecutado en el empaquetado de la comida, 

distribución y entrega de los productos a los consumidores finales. Asimismo, la App de 

RapiPastas servirá como una herramienta vital para potenciar y medir la experiencia de compra 

de los clientes. Debido a los motivos presentados se considera una alta amenaza de ingreso 

alta. 

3.1.2.3. Poder de negociación de los clientes (Nivel Alto) 

Se considera que el poder de negociación de los clientes es alto ya que existe un bajo 

costo en el cambio, esto quiere decir que los clientes ellos pueden decidir, en cualquier 

momento, consumir otras marcas de la competencia sin dificultad alguna. Esto sumado al uso 
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activo de las redes sociales por parte de los clientes y el rápido acceso a información de la 

competencia. Además, los platillos serán armados por ellos mismos con las pastas, salsas y 

acompañamientos a su conveniencia de precio. Si bien es cierto, el plato base tiene un precio 

de S/11,99 este puede subir más, llegando a costar S/19,99 dependiendo de la cantidad y 

variedad de los elementos que desee tener en su plato. Debido a esto el poder de negociación 

de los clientes resulta alto. 

3.1.2.4. Amenaza de productos sustitutos (Nivel Alto) 

Se considera productos sustitutos a aquellos que satisfagan las mismas necesidades de 

los clientes al acudir a un Fast Food. Es por esto que es necesario analizar los cambios en el 

comportamiento del público objetivo de RapiPastas. La tendencia de comer sano, cuidar el 

peso y salud es importante más aún si tienen un tiempo limitado para almorzar y/o cenar. 

El sector de las Fast Food tiene múltiples sustitutos, los cuales varían de acuerdo con 

los gustos, la accesibilidad, la calidad y el precio. Existen una gran variedad de productos 

sustitutos como las ensaladas, comida vegetariana, comidas saludables disponibles para el 

consumo del público además existen sustitutos como los restaurantes de comida italiana y 

pizzas, entre los cuales destaca Pizza Hut como el principal sustituto. Debido 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 del Mall del Sur. Se identificaron las siguientes empresas: 

¶ Pizza Hut (Grupo Delosi) 

¶ Burger King (Grupo Delosi) 

¶ Bembos (Grupo Intercorp) 

¶ Chilis (Grupo Delosi) 

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

¶ La Choza de la Anaconda 

¶ Mis Costillitas 

¶ Pardos Chicken 

¶ Popeyes (Grupo Intercorp) 

El crecimiento que viene presentando el sector gastronómico ha provocado la apertura 

de nuevos negocios que ofrecen diversas opciones en innovación referente a sabores, estilos y 

presentaciones. Sin embargo, pocos negocios se dirigen de manera directa al mercado cautivo 

que RapiPastas tendrá como objetivo, por lo que explotaremos el factor de la poca competencia 

que se presenta en este nicho  

3.2. Análisis interno. La cadena de Valor 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3. Análisis FODA 

3.3.1 Análisis FODA  

Fortalezas (F):  

¶ (F1) Propuesta única en el mercado, mediante la cual los clientes podrán 

Figura 4. Cadena de Valor RapiPastas. Fuente. Elaboración Propia 
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personalizar sus pastas, con ingredientes saludable y de calidad. 

¶ (F2) Uso de insumos de origen peruano, saludables y de gran valor nutricional, 

como la chía y la quinua.  

¶ (F3) Personal altamente comprometido con la visi·n de ñRapiPastasò.  

¶ (F4) Operaciones simples y de fácil entendimiento para los colaboradores. 

¶ (F5) Excelente ubicación en uno de los Centros Comerciales más grandes de 

Lima. 

¶ (F6) Contar con servicio de delivery propio para garantizar el cumplimiento de 

los protocolos de bioseguridad ante el COVID-19. 

¶ (F7) Contar con un APP que permitirá mejorar la experiencia del cliente, antes, 

durante y después de la compra de productos. 

Oportunidades (O) 

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

¶ (O2) Aprovechar el crecimiento de la tendencia de un consumo de productos e 

insumos oriundos de Perú con gran valor nutricional.  

¶ (O3) Incremento de centros comerciales en Lima Metropolitana.  

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

Debilidades (D) 

¶ (D1) Falta de respaldo económico. 

¶ (D2) Marca sin posicionamiento en el mercado. 

¶ (D3) Falta de experiencia en el sector Fast Food.  

Amenazas (A) 

¶ (A1) El sector puede disminuir su velocidad de crecimiento debido a las 

tenencias del consumo de alimentos saludables y a las políticas de los estados. 

¶ (A2) Incertidumbre constante cambio en las políticas económicas y sanitarias 
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debido a la pandemia COVID-19. 

¶ (A3) Expansión de nuevas marcas de comida rápida. 

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

3.3.2 FODA cruzado 

Tabla 1 

Matriz FODA Cruzado 

 

 

 

 

 

 

ñRapiPastasò 

 

 

 

 

 

FORTALEZAS ( F) 

 

(F1) Propuesta única en el mercado, mediante 

la cual los clientes podrán personalizar sus 

pastas, con ingredientes saludable y de calidad. 

(F2) Uso de insumos de origen peruano, 

saludables y de gran valor nutricional, como la 

chía y la quinua.  

(F3) Personal altamente comprometido con la 

visi·n de ñRapiPastasò.  

(F4) Operaciones simples y de fácil 

entendimiento para los colaboradores. 

(F5) Excelente ubicación en uno de los Centros 

Comerciales más grandes de Lima. 

(F6) Contar con servicio de delivery propio 

para garantizar el cumplimiento de los 

protocolos de bioseguridad ante el COVID-19. 

(F7) Contar con un APP que permitirá mejorar 

la experiencia del cliente antes, durante y 

después de la compra de productos. 

DEBILIDADES (D)  

 

(O1) Mayor uso del delivery 

como mejor alternativa para 

realizar sus compras  

(O2) Aprovechar el 

crecimiento de la tendencia de 

un consumo de productos e 

insumos oriundos de Perú con 

gran valor nutricional.  

(O3) Incremento de centros 

comerciales en Lima 

Metropolitana.  

(O4) Mayor uso de las 

herramientas digitales por parte 

de los consumidores 

 

OPORTUNIDADES (O) 

(O1) Mayor uso del delivery como 

mejor alternativa para realizar sus 

compras  

(O2) Aprovechar el crecimiento de 

la tendencia de un consumo de 

productos e insumos oriundos de 

Perú con gran valor nutricional.  

(O3) Incremento de centros 

comerciales en Lima Metropolitana.  

(O4) Mayor uso de las herramientas 

digitales por parte de los 

consumidores. 

ESTRATEGIAS (FO) 

ESTRATEGIAS OFENSIVA  

 

¶ Potenciar nuestro el valor diferencial de 

nuestra propuesta para aprovechar el 

mercado en crecimiento. (F1,F2-O5) 

 

¶  Crear una carta de platos nutritivos para 

personas que padezcan de alguna enfermedad 

degenerativa que requieren una dieta estricta 

(F3/F4/O2).  

 

¶ Implementar una aplicación para Smartphone 

y página web para ofertar membrecías de 

alimentos nutritivos delivery (F1/O4/O5). 

ESTRATEGIAS (DO) 

ESTRATEGIAS AJUSTE 

 

¶ Difundir nuestra propuesta 

de valor para customizar 

nuestra carta según los 

gustos de cada cliente a 

través de nuestras 

aplicaciones online y en 

ferias de pizzas artesanales 

(O4/D2).  

 

¶ Planificar y controlar los 

protocolos de bioseguridad, 

con la finalidad de alcanzar 

los requisitos legales de 

funcionamiento y brindar 

confianza y seguridad a los 

clientes (F4, F6, F7/A2). 
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Nota. Fuente: Elaboración Propia 

 

3.4. Visión 

Convertirnos en una empresa líder en la personalización y comercialización de pastas 

en el mercado de las Fast Food a nivel nacional. 

3.5. Misión 

RapiPastas es una empresa de comida rápida dedicada a la preparación de deliciosos 

platillos en base a diversas pastas y acompañamientos saludables. Además, de entregar una 

experiencia única a los consumidores en un establecimiento comercial atractivo para ellos y 

que, a través de la creación de los platillos, con ayuda de personal comprometido, a fin de 

satisfacer las necesidades de los consumidores. 

3.6. Estrategia Genérica 

RapiPastas se enfocará en crear una ventaja competitiva de Enfoque en el segmento: 

ñPersonas con deseo de ir a un Fast Food de pastas personalizadas, sabrosas, saludables y de 

gran calidadò. 

 

 

 

 

AMENAZAS (A)  

 

(A1) El sector puede disminuir su 

velocidad de crecimiento debido a 

las tenencias del consumo de 

alimentos saludables y a las 

políticas de los estados. 

(A2) Incertidumbre constante 

cambio en las políticas económicas 

y sanitarias debido a la pandemia 

COVID-19. 

 (A4) Ingreso de marcas de Fast 

Food en el segmento de pastas. 

 

ESTRATEGIAS (FA)  

ESTRATEGIAS DEFENSIVA  
 

¶ Complementar las competencias de nuestros 

colaboradores para que estén preparados para 

garantizar el cumplimiento de los protocolos 

de bioseguridad. (F3,F4- A2) 

 

¶ Adaptación a los cambios en los hábitos del 

consumo a consecuencia del estado de 

emergencia por el COVID-19. (F5 ï A5) 

 

¶ Uso de insumos peruanos y de gran valor 

nutricional de acuerdo a la tendencia de 

consumo de alimentos saludable (F2 ï A1) 

ESTRATEGIAS (DA)  

ESTRATEGIAS DE 

SOBREVIVENCIA  
 

¶ Organizar un plan de calidad 

para cumplir con los requisitos 

legales y certificar nuestros 

procesos (D3-A2)  

 

¶ Realizar nuestras encuestas 

virtuales o difusión de nuestros 

productos a través de la página 

web y APP con la finalidad de 

monitorear y controlar el 

índice de satisfacción de los 

clientes (D2,D3 ï A1,A4) 
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 Figura 5. Estrategia Genérica. Fuente. Elaboración propia 

 

Por tratarse de un segmento con cierta exclusividad en la alimentación y ciertas 

necesidades particulares que requiere este público objetivo hemos realizado un cuadro 

presentando los principales factores y sus características de cómo vamos a diferenciarnos, y 

como queremos que nuestros clientes perciban nuestra propuesta de valor. Por ello, estamos 

bifurcando los elementos: Producto ï Personal ï Servicio ï Canal ï Imagen. 

¶ Brindar un servicio Fast Food para pastas es nuevo, lo habitual para este tipo de comidas 

son los restaurantes tradicionales.  

¶ Creación de una página web y App donde los clientes pueden ver todas las opciones y 

recomendaciones posibles para que armar su plato de comidas sea una experiencia gratificante 

y divertida. 

¶ Brindar el servicio un 30% más rápido que promedio que la competencia.  

¶  Las pastas y los ingredientes a usar en la preparación de los platillos serán, en 

preferencia, de proveedores conocidos en el mercado nacional buscando ofrecer platos de 

calidad.  
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¶ Se tendrá personal con un mínimo de 02 años de experiencia en el rubro de restaurantes 

y Fast Food, brindándoles 3 capacitaciones al año sobre correcta atención al público y temas 

afines. 

3.7. Objetivos Estratégicos 

3.7.1. Objetivos a Largo Plazo 

¶ Alcanzar el 5% de participación de mercado hacia el 2025.  

¶ Obtener mínimo el 15% de rentabilidad para los accionistas hacia el 2024. 

¶ Reducir los reclamos presentados a un 5% de total de pedidos realizados al final del 

tercer año de operaciones. 

4. Investigación / Validación de mercado 

Los clientes de RapiPastas están conformados por personas de ambos sexos en el rango 

de 18 a 39 años que residen en Lima Sur y que requieran de una nueva opción de Fast Food 

personalizado, buen sabor y saludable. 

4.1. Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis 

Se realizó una investigación exploratoria de personas que cumplían el perfil de clientes 

potenciales para RapiPastas y así obtener una aproximación para decidir si es viable o no el 

negocio propuesto además para fundamentar futuras investigaciones con una mayor 

profundidad. 

Hipótesis: Los clientes buscan un Fast Food que brinde productos personalizados y de 

buena calidad en un corto tiempo de espera.  

Para proceder con la validación de la hipótesis realizamos 20 entrevistas a profundidad, 

las cuales contienen 15 preguntas a 20 personas que viven en Lima Sur, se utilizó esta técnica 

para conocer mejor a los clientes y poder identificar los principales problemas que estos 

encuentran en los Fast Food que visitan regularmente. En el desarrollo de las entrevistas se 



 

41 

buscó lograr una conversación fluida en donde las personas se sientan cómodas y libres de 

expresar en detalle sus ideas, creencias, opiniones y experiencias. 

Este método se realiza principalmente en investigaciones exploratorias o cuando la 

presión de un grupo puede afectar la respuesta de los entrevistados. Por otro lado, se creó un 

landing page y una página en Facebook con el fin de medir el alcance que se obtendrá de las 

personas de ambos sexos en el rango de edad 18 a 39 años que pertenecen a un nivel 

socioeconómico C y D a través del método Pitch MVP, el cual consiste en describir una 

solución prevista y se solicita a los clientes potenciales inscribirse antes de ordenar, de esta 

manera se valida la cantidad de personas que estarían dispuestas a comprar el producto. 

4.1.1. Entrevista en profundidad. 

Con el objetivo de la validad la hipótesis se utilizó un cuestionario de preguntas para 

realizar las entrevistas a profundidad, las mismas que permitieron comprender como son 

nuestros potenciales clientes. 

Tabla 2 

Guía de preguntas de entrevistas a profundidad 

PREGUNTAS EMPLEADAS 

ñBuenas Tardes, me gustar²a que me brindes tu nombre, el tipo de Fast Food 

que visitas y que tipo de comida pides, para poder formular una serie de preguntas 

para un proyecto de la universidad que se viene realizandoò 

Pregunta N° 1: ¿Cuéntame la historia sobre cómo suele concurrir a un Fast 

Food?  

Pregunta N° 2: ¿Qué tipo de comida pide y por qué? 

Pregunta N° 3: ¿Con qué frecuencia asiste a un Fast Food? ¿Por qué? 

Pregunta N° 4: ¿Con quién o quiénes asistes frecuentemente a un Fast Food? 

Pregunta N° 5: ¿Cuáles son los aspectos más relevantes que tomas en cuenta 

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

qué? 

Pregunta N° 7: Ahora dígame, ¿cómo es que este sitio se volvió su favorito?  

Pregunta N° 8: ¿Cuál crees que es el medio más rápido y eficiente para 

enterarse de un nuevo Fast Food? ¿Por qué? 

Pregunta N° 9: ¿Qué tan importante es la atención que se brinda en el local 

para ti? ¿Por qué? 

Pregunta N° 10: ¿Consideras que el uso de tecnología en un Fast Food hace 

que este resulte más efectivo y/o atractivo? ¿Por qué? 

Pregunta N° 11: ¿Podrías contarnos una experiencia agradable y 

desagradable que hayas tenido en un Fast Food? 

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

desagradable. 

Pregunta N° 13: ¿Qué tan frecuente te ocurre esta situación? ¿Por qué? 

Pregunta N° 14: ¿Qué solución darías a este problema?  

Pregunta N° 15: ¿Qué tan probable es que consuma pastas en un local de Fast 

Food? ¿Qué aspectos te preocuparían? 

  Nota. Fuente. Elaboración propia. 

4.1.2. Landing Page 

Se creó una Landing Page en ñunbounce.comò, la cual se enfoc· en dar a conocer la 

dinámica del servicio, así como los productos finales que se podrían obtener. Gracias a esta 

herramienta, se obtendrán resultados que podremos cuantificar y evaluar sobre aquellas 

acciones a tomar en adelante. 

Para la elaboración de la página se ha considerado 6 aspectos: 

¶ El título tiene que llamar la primera atención del público. 

¶ Publicar una imagen vendedora que representa el producto. 

¶ Descripción breve de beneficios con palabras clave que capten la atención e interés del 
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público. 

¶ El formulario que refleja el interés del público para recibir más información de la 

propuesta de negocio mediante el registro simple de su correo. 

 

4.1.3. Facebook 

Se creó una página de Facebook para promocionar los productos que ofrece 

RapiPastas a través de anuncios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 7. Anuncio de Facebook de RapiPastas 

Figura 6. Landing page. Fuente: Unbounce 
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4.2. Resultados de la investigación 

Como resultado de las 20 entrevistas a profundidad a personas que cumplen con el perfil 

que se está buscando, podemos confirmar que las personas si muestran 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 más valoran son el tiempo de atención y la calidad como los 

principales aspectos que aprecian los clientes. 

 

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

Las veinte personas entrevistadas concuerdan que el uso de la tecnología en el negocio 

es un punto que es muy relevante implementar en el funcionamiento de la Fast Food. 

Se pudo confirmar que la tendencia por los alimentos saludables toma más énfasis en 

la vida diaria de nuestro target, ya que en la actualidad se están adoptando como un estilo de 

vida. Es por ello que, el concepto de RapiPastas ofrecerá el valor agregado de utilizar en su 

preparación de platillos los fideos a base de cereales andinos como la quinua.  

4.3. Informe final:  Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones 

Luego de haber realizado la investigación de mercado a través de las 20 entrevistas a 

profundidad podemos obtener las siguientes conclusiones:  
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Quince de las veinte personas entrevistadas han validado nuestra hipótesis, la cual 

refiere que las personas sufren para encontrar productos de calidad en los Fast Food debido a 

los cortos tiempos de espera. Además, los entrevistados han mencionado los aspectos más 

importantes para ellos al asistir a los Fast Food, obteniendo que tanto el tiempo de espera y la 

calidad del producto son los más importantes, luego tenemos la atención y limpieza de los 

locales, otros puntos importantes para los clientes son el sabor, la ubicación y la cantidad del 

platillo.  

Por lo tanto, la solución planteada por RapiPastas cuya propuesta fue validada entre 

los usuarios finales del landing page obteniendo como resultado una tasa de conversión de 

38.48% la cual permitió perseverar con la idea de negocio. es ofrecer en el mercado 

productos personalizados de buena calidad en corto tiempo. 

La mayoría de las personas han recomendado que el uso redes sociales son los más 

eficientes para dar a conocer la apertura de un nuevo Fast Food, destacando Facebook e 

Instagram como los más usados por estas personas.  

Por otro lado, 5 de las 20 personas entrevistadas no consumen mucho en los Fast Food 

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 elección de 

los ingredientes que conformarán sus platillos lo cual logrará una mejor experiencia y 

satisfacción en sus compras. 
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5. Plan de marketing 

5.1. Planteamiento de objetivos de marketing  

¶ Alcanzar ventas anuales mínimas de 70,000 unidades de platillos de  los tres tipos en 

el primer año de operaciones. 

¶ Llegar a estar dentro de las 3 primeras posiciones del ñTop of Mindò del consumidor 

dentro de los 3 primeros años.   

¶  Alcanzar un nivel de satisfacción de cliente del 95% como mínimo a través de 

mediciones mensuales de la calidad en atención al público. 

5.2. Mercado objetivo: 

5.2.1. Tamaño de mercado total 

Para poder determinar el tamaño del mercado total se procede a realizar una 

investigación de cuántas personas viven en Lima Sur, que estén en el rango de 18 a 39 años 

de edad que correspondan a un nivel socioeconómico C y D y que consuman regularmente en 

los Fast Food del C.C Mall del Sur. 

Tabla 3 

Población de Lima en los Niveles Socioeconómicos C y D 

 

Nivel Socioeconómico Población 

Población Total 

Nivel Socioeconómico C 1 839 800 * 53.4% = 982 453 personas 

Población Total 

Nivel Socioeconómico D 1 839 800 * 27.4% = 504 105 personas 

Total de Población NSE C y D 
1´486,558 personas 

Nota. Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 4 

Hogares y población por sexo y segmentos de edad según nivel socioeconómico 

NSE 

HOGARES POBLACIÓN  POBLACIÓN POR SEGMENTOS DE EDAD 

Miles % Miles % 
00-05 

años 

06-12 

años 

13-17 

años 

18-24 

años 

25-39 

años 

40 ï 

50 

años 

56 - 

+ 

años 

A/B 759.1 27.9 2,922.8 27.7 228.9 272.2 24.8 22.9 44.1 27.6 5.4 

C 1,123.7 41.3 4,507.1 42.6 408.9 478.8 7.8 33.1 43.3 20.2 3.5 

D 663.9 24.4 2,563.2 24.1 244.3 282.5 13.4 76.8 17.4 4.5 1.3 

E 174.1 6.4 597.8 5.6 59.6 68.6 24.7 17.7 45.7 29.6 7.0 

Total 2,720.8 100 10,580.9 100.0 941.7 
1,102

.1 
828.5 1,357.4 

2,683

.4 

2,086

.5 

1,581

.3 

Nota. Elaboración propia. Fuente: APEIM 2018 

Tamaño del segmento objetivo: Teniendo en cuenta el rango de edad de 18 a 39 años 

y con un NSE C tenemos un 38.49% y con un NSE D tenemos un 38.97%. 

Tabla 5 

Población de Lima por Niveles Socioeconómicos C y D 

Total de población NSE C y D 1ô486, 558 personas 

% de personas de 18 a 39 años con un NSE C y D 77.46% 

Total de personas de 18 a 39 años con NSE C y D 1´ 151,487 personas 

Nota. Fuente: Elaboración propia. 

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

total. 

 

5.2.2. Tamaño de mercado disponible 
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El tamaño del mercado disponible se determinó con el número de personas que 

obtuvimos en el tamaño de mercado total, la cual ascendía a 1´ 151, 487 personas y tomamos 

en cuenta el porcentaje de conversión de nuestra landing page el cual fue de 38.48%. En 

nuestros resultados obtenidos del landing page obtuvimos los siguientes datos: 

 

 

 

 

 

 

 

Por lo tanto, aplicamos la fórmula de muestra de población finita: 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Figura 10. Fórmula para hallar población finita. Fuente: Investigación  
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Tabla 6 

Datos para cálculo de la muestra (n) 

Datos 

N 1 151 487 

Z 90%=1.645 

P 0.50 

Q 0.50 

D 5% 

n 271 

Nota. Fuente: Elaboración propia. 

Entonces, aplicando esta fórmula procedemos a calcular el número de personas que 

podrían ser nuestros posibles clientes y a quienes 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. Tamaño de mercado operativo (target) 

Con respecto al tamaño del mercado operativo y teniendo en cuenta que somos una 

empresa nueva en el mercado y debido a la situación de estado de emergencia sanitaria  

COVID-19, se trabajará con un porcentaje del 16% del mercado disponible al iniciar el primer 

año de actividades. 

Por lo tanto, obtendremos la siguiente información: 443,092 multiplicado por 16% se 

obtiene 70, 895 personas que vendrían a ser nuestro mercado operativo. 

5.2.4. Potencial de crecimiento del mercado 

Antes de la crisis sanitaria provocada por el COVID-19 el mercado peruano de Fast 

Food presentaba una ligera desaceleración en la venta de productos tradicionales ante una 

nueva tendencia en el mercado en la búsqueda de productos alimenticios más saludables. Los 

consumidores peruanos y sus nuevas preferencias de buscar opciones más saludables para su 
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alimentación empezaron a ganar fuerza. La consultora Euromonitor International (2019), 

afirma que las ventas en ventas ascenderían a US$ 2,608.9 millones. El crecimiento no será 

muy alto, ya que la proyección es que al año el avance sea la mitad de lo que venía dándose, es 

decir, 3.1%, es decir, habría un crecimiento mucho menor en relación a años anteriores. 

Y en los próximos cinco años el crecimiento histórico se proyecta en 16.4%, menos del 

50% de lo que se avanzó cinco años atrás.  

Esta nueva tendencia de comida saludable está sustentada en un cambio de hábitos 

alimenticios por parte de las familias peruanas y la importancia de llevar una vida más 

saludable para ellos. Poco a poco reemplazan sus alimentos comunes y tradicionales por 

opciones más saludables y libres de octógonos, esto gracias en gran parte a la nueva Ley de 

Alimentación Saludable impulsada por el Gobierno Peruano, que les permite conocer y manejar 

mayor información sobre el verdadero contenido calórico de los alimentos que consumen. Sin 

embargo, este no será un proceso rápidamente adaptado en su totalidad por los peruanos por 

tal motivo en los próximos años la comida tradicional Fast Food seguirá liderando el mercado. 

Otro punto importante en el análisis del potencial de crecimiento del mercado de Fast 

Food peruano es la venta de productos alimenticios on line y su distribución a través del 

servicio delivery que realizan marcas como Glovo, Uber Eats, Rappi, etc. En la actual situación 

de emergencia creada por el COVID-19, el negocio gastronómico ha sido uno de los más 

afectados debido al cierre forzoso de la gran mayoría de sus operaciones y la imposibilidad de 

atender al público en sus locales comerciales, el gobierno peruano ya ha dado regulaciones y 

normativas para empezar a proceder con el envío de comida mediante un servicio de delivery 

o recojo en restaurantes. El comercio electrónico ha presentado un aumento significativo en el 

volumen de ventas, en el mes de marzo se alcanzó un aumento del 25.7% y en abril llego al 

49.1% del consumo privado total.  
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5.3. Estrategias de marketing:  

5.3.1. Segmentación 

Utilizaremos la segmentación psicográfica para segmentar el mercado de clientes 

potenciales en el C.C Mall del Sur, de esta manera se basará en delimitar el segmento de 

acuerdo a sus actitudes y conductas. 

El consumidor peruano ha cambiado a lo largo de los años y cada vez se vuelve más 

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

el mercado. 

Tanto hombres como mujeres en el Perú reconocen la importancia de llevar una vida 

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

considera saludable. Los segmentos que se auto-perciben como los más saludables son los 

que tienen una educación superior y los más jóvenes. 

 

 

 

 

Ambos sexos buscan ciertas características en los productos que consumen tales como 

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

su individualidad y son más conscientes a la hora de tomar decisiones sobre los productos 

Figura 11. Percepción de la salud por género en el Perú. Fuente Datum (2019) 
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que ingieren y sobre las consecuencias que tendrán sobre ellos mismos, otros seres humanos, 

animales y el medio ambiente.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Esta tendencia hacia la alimentación saludable representa una gran oportunidad para 

RapiPastas puesto que los productos ofrecidos deben alinearse con esta nueva tendencia, 

formulando productos saludables y brindándoles la información adecuada sobre el contenido 

calórico aproximado de los platillos.   

El concepto de comida rápida que propone RapiPastas a sus clientes está orientado a un 

segmento específico de personas, las cuales hemos logrado identificar en base a sus 

necesidades y sus hábitos de compras. Esto nos permitirá operar 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 esta manera, describimos que el segmento objetivo será el de hombres y mujeres 

entre 18 y 39 años de edad, que pertenezcan a los niveles socioeconómicos C y D y que gusten 

Figura 12. Comportamiento de peruanos sobre el cuidado de su salud. Fuente: 

Datum (2019) 
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de consumir pastas, con ingredientes peruanos y que se adapten a sus distintas preferencias y 

gustos además de cuidar su salud.  

5.3.2. Posicionamiento 

El posicionamiento que se desea desarrollar en la mente de los consumidores en 

relación con la marca RapiPastas será la del ñplato personalizadoò. Esto le daría la posibilidad 

a todos los consumidores de ajustar su plato al requerimiento de comida que necesite en ese 

momento y pueda decidir entre los diferentes tipos de pastas, adicionarles la salsa de su 

preferencia y agregarle uno o más toppings y no solo tener que escoger entre una carta de platos 

ya pre-establecidos.  Además de brindarle la información calórica aproximada que contiene su 

plato, esto debido al estilo de vida saludable que el mercado meta tiene como característica y 

la cual ellos se preocupan por mantener. 

Se desea explotar al máximo la posibilidad de decisión de nuestros clientes al momento 

de armar un plato, que nuestros clientes puedan hacer sus propias combinaciones es 

definitivamente un plus que no lo encontrarán en ningún restaurante de comida tradicional de 

pastas, por tal motivo podemos decir que basaremos nuestro posicionamiento en la mente de 

nuestros clientes de nuestra marca con un producto innovador. 

5.4. Desarrollo y estrategia del marketing mix 

5.4.1. Estrategia de producto / servicio 

La estrategia a utilizar consiste en ingresar en un mercado exigente y ya existente como 

es el Fast Food, pero se agregará un nuevo concepto de pastas saludables y 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 serán lanzados al mercado luego de realizar las investigaciones de los 

posibles consumidores potenciales. Por tanto, la ventaja competitiva frente a la competencia 
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será la de contar con una gran variedad de toppings para completar los platillos de elección de 

los clientes. Además, al incorporar un producto nuevo pero relacionado a lo que ya existe en el 

mercado, se podrán ofrecer precios competitivos. 

5.4.2. Diseño de producto / servicio 

RapiPastas es un concepto nuevo en comida rápida, ofrece todo tipo de pastas como 

platillo principales y saludables, entre ellas tenemos las hechas en base a cereales andinos, las 

cuales serán personalizadas de acuerdo al gusto de cada cliente.  

Para comenzar el pedido, el cliente seleccionará el tipo de pasta que desea entre las 

siguientes opciones: 

¶ Pasta de harina de trigo y tradicional. 

¶ Pasta orgánica (pasta en base a quinua) 

En la segunda etapa, podrán escoger la salsa de su preferencia que acompañará a la 

pasta, dentro de las cuales tendrán las siguientes opciones: 

¶ Salsa blanca 

¶ Salsa verde 

¶ Salsa roja  

En la tercera etapa, se seleccionarán 3 toppings por cada platillo, entre los siguientes: 

 

¶ Aceitunas 

¶ Tomates cherry 

¶ Albahaca 

¶ Champiñones 

¶ Aceite de oliva 

¶ Nueces y/o otros frutos secos de temporada. 

¶ Queso Parmesano. 

Por último, si el cliente desea, se agrega la proteína dependiendo el tipo de platillo 
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elegido, en la cual podrán elegir: 

¶ Pollo (en trozos o filete de pechuga) 

¶ Carne (en trozos o molida) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Además, para diferenciarnos y empalmar con los intereses de nuestros clientes 

seremos una empresa eco-amigable al ofrecerles a los clientes la posibilidad de utilizar platos 

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

 

 

 

 

 

 

 

5.4.3. Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de mercado) 

En el contexto actual, es complejo definir nuestra estrategia de precios ya que nos 

encontramos en una total incertidumbre sobre las políticas, medidas y futuras regulaciones que 

viene estableciendo el Gobierno Peruano y que se establecerán a corto plazo en el país para 

Figura 13. Área de cocina de dedicada a la preparación de pastas.  Fuente: Pinterest 

Figura 14. Envases Eco-amigables 
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poder menguar el impacto de la pandemia causada por el COVID-19. Asimismo, una vez 

terminado el estado de emergencia nacional, continuarán los controles de medidas sanitarias 

dictadas por el Gobierno del Perú para poder cumplir con la reducción del contagio y 

distanciamiento social en los restaurantes en los Centros Comerciales. 

El objetivo será el de maximizar las ventas, en este caso se buscará implementar una 

buena relación precio-cantidad y que genere el mayor ingreso posible de liquidez a RapiPastas, 

se sacrificará un poco el margen de ganancias a fin de obtener mayores volúmenes de venta y 

alcanzar una participación en el mercado de las Fast Food del CC Mall del Sur. 

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

dispuesto a pagar, Carlos Cuevas de la Universidad del Valle nos dice que ñA partir de lo que 

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

de la competencia, la compañía debe establecer su precio objetivoò. (Cuevas, 2002). 

Por ello, nos es necesario definir una ruta en la fijación de precios, para poder así 

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

Tabla 7 

Estructura de costo total unitario 

  Plato 1 Plato 2 Plato 3 

Precio de venta unitario RapiPastas S/    12.00  S/    15.00 S/    18.00 

COSTO VARIABLE      

  
Plato 

Estándar 
Plato Clásico 

Plato 

Premium 

INSUMOS      
Pasta de harina de trigo S/ 0.80 S/ 0.80 S/ 0.80 

Pimiento rojo S/ 0.10 S/ 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 

Condimentos y especias (pimiento. comino y 

sal) 
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 ó aceite de oliva) S/ 2.00 S/ 2.00 S/ 2.00 

Toppings (aceituna. tomate cherry. albahaca ó 

champiñones) 
S/ 0.40 S/ 0.40 S/ 0.40 
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Nueces  S/ 0.20   S/ 0.20   S/ 0.20  

PROTEÍNA       

Pechuga de pollo / carne (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 y marketing  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 logística 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/ 28,854.30   S/ 28,854.30  

        
COSTO FIJO UNITARIO 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: Elaboración propia. 
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Tabla 8 

Precio de venta según el tipo de producto 

 

 

 

 

Nota. Fuente: Elaboración propia. 

 

Tabla 9 

Costo de venta y rentabilidad por producto 

 

 

 

 

 

Nota. Fuente: Elaboración propia. 

 

5.4.3.1. Estrategias de Precios Promocionales 

Motivar mayores volúmenes de compra de los clientes. Por ello y ante la coyuntura 

planteamos desarrollar la siguiente promoción: 

¶ Promoci·n ñEstamos Contigoò 

 Descuento del 10% del precio regular del producto a los potenciales clientes mayores de 60 

años (Verificado con DNI). Si bien es cierto los beneficiarios no pertenecen al segmento 

objetivo ellas son las personas más afectadas por la pandemia COVID-19, de esta manera 

queremos demostrar responsabilidad social entre los adultos mayores y potenciales clientes 

mostrando una actitud solidaria con ellos en estos difíciles momentos. 

Producto Precio s/ 

Plato Estándar S/ 12.00 

Plato Clásico S/ 15.00 

Plato Premium S/ 18.00 

Producto Costo % rentabilidad  

Plato Estándar S/ 8,41 20% 

Plato Clásico S/ 10,41 20% 

Plato Premium S/ 12,41 20% 
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5.4.4. Estrategia comunicacional 

A través de la estrategia en marketing comunicacional se definirá e implementará los 

objetivos de comunicación y comercialización de la empresa con el fin de incluir las nuevas 

tendencias y oportunidades del mercado. 

En el rango del target encaja la generación ñMillennialsò, dentro de la información que 

se puede obtener de esta generación, tenemos que han crecido con la tecnología, la usan mucho 

y confían en ella. Los mantiene informados, buscan frecuentemente productos de su interés, 

entre otras muchas otras acciones por las cuales navegan constantemente. Es por ello que se ha 

tomado la decisi·n de utilizar el concepto de ñMarketing Digitalò para desarrollar la estrategia 

comunicacional de la empresa. 

5.4.4.1. Estrategia de Marketing Digital 

Se elaborará una página web además contar presencia en las redes sociales como 

Instagram y Facebook, las cuales son las favoritas del target. Se contará con una página oficial 

certificada en ambas redes sociales y será la principal herramienta de comunicación con los 

clientes. Esta responsabilidad recaerá en un Social Media Manager el cual se encargará de 

diseñar, actualizar e interactuar constantemente con el público resolviendo dudas y contestando 

mensajes directos (DM).  

Nuestros objetivos para la estrategia comunicacional serán los siguientes: 

¶ Aumentar la exposición de la marca en las redes sociales Instagram y Facebook. 

¶ Mantener informados a nuestros seguidores sobre nuevas ofertas y promociones. 

¶ Mostrar a los usuarios el cumplimiento de las nuevas medidas regulatorias bio-

sanitarias ante el COVID-19 y su cumplimiento por parte de RapiPastas. 

¶ Conseguir una tasa de conversión del 20%sde las ventas sobre el número de seguidores. 

Para lograr cumplir con los objetivos comunicacionales y que el público objetivo 

reconozca la marca y productos que se ofrecen se elaboraran videos cortos presentando la 
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marca y productos ofrecidos. Estos videos serán publicitados en las redes sociales de 6 

ñinfluencersò reconocidos en el Perú relacionados con nuestro target de consumidores, ya que 

estos influyen en las decisiones de compra de sus usuarios seguidores en las redes sociales. 

En el mercado peruano se manejan costos que varían desde los $50 hasta los $10 mil 

dólares por publicación en redes sociales por parte de estos ñinfluencersò, esto depende de la 

cantidad de seguidores que ellos tengan, para llevar a cabo la estrategia comunicacional y en 

concordancia con el segmento seleccionado el costo aproximado por publicación varía entre 

los $500 - $1,000 cada uno. 

Las publicaciones se realizarán por horarios, de 1pm a 3pm y de 6pm a 10pm, 

agregando un filtro de geolocalización, ya que las personas que deseamos captar en un inicio 

son las que viven en las cercanías al Mall del Sur y zonas aledañas.          

Los influencers que propuestos para formar parte de la estrategia comunicacional son: 

¶ Luciano Mazzeti de @viajayprueba (123.000 seguidores) 

¶ Miguel y Pancho de @wariqueando (76.200 seguidores) 

¶ Mirna y Eigi de @dateandoperu (34.600 seguidores) 

¶ Adriana Miranda de @jamablog (24.800 seguidores) 

¶ Laura Graner de @lauragraner (35.500 seguidores) 

¶ @papeaperu (40.000 seguidores) 
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5.4.4.1.1. Formato video 

De acuerdo a la Plataforma especializada en Marketing Digital y Social Media Postcron 

(2020) postear videos aumenta el ñEngagementò del producto, es decir, aumenta el grado de 

interacción con la marca, motiva reacciones positivas a la nueva marca, genera comentarios 

positivos y son generalmente compartidos. Asimismo, es una herramienta útil, divertida y 

entretenida para ellos. Por tal motivo se prefiere subir videos a las redes sociales. A 

continuación, podemos apreciar un ejemplo del posteo de video en Instagram.: 

 

5.4.4.1.2. Formato Carrusel 

Con este formato se desea mostrar de manera simple y rápida el beneficio principal, el 

armado de los platos personalizados según los componentes que los clientes vayan eligiendo 

como uno de los principales valores de los productos ofrecidos. 

 

 

 

 

Figura 15. Video propuesto para RapiPastas. 
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                          Figura 26. Formato de carrusel en Instagram 

 

5.4.4.1.3. Campañas en Facebook e Instagram 

Para los primeros dos meses se manejará la campaña de lanzamiento, con una inversión 

aproximada de $ 2,500 por mes, esto permitirá llegar al 81% (1´296,000 personas) del target 

que se encuentra en Lima Sur y lograr una frecuencia por aviso de 2.56.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para el resto del año, se manejará la campaña de mantenimiento, con una inversión de 

$ 7,500 por mes, lo cual se permitirá tener 1 aviso por semana con el cual se llegará al 51% 

Figura 17. Propuesta de campaña en Instagram, con un presupuesto de $2,500 








































































































































































































































