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RESUMEN GERENCIAL

El presente documento contiene el diagndstico, disefio y validacion aplicado a la propuesta
de idea de negocio que combina el funcionamiento de una cafeteria y un bar, y ofrece una
alternativa de entretenimiento a los clientes y ademas una variedad de menu en las que se
combina el café con bebidas espirituosas.

Primero, en este caso se tiene como dato importante que en Costa Rica se detectd un
crecimiento de 17,7% en el consumo per capita en kg por persona de café del afo 2014 a 2016.
Seguido se realiza un cuestionario exploratorio para determinar las necesidades de los clientes,
con una muestra de 158 personas, ademas un grupo focal y revision documental para determinar
qué agrega valor: un Optimo servicio, diferentes formas de entretenimiento, calidad de los
productos y horarios extendidos. Ademas, se establece la segmentacion de mercado; primero
generacional: millennials y centennials y segundo del tipo servicio-beneficio: entretenimiento,
third-place y café para llevar.

Se prosigue con el analisis de competidores, para esto se realizan visitas a establecimientos
y se analiza su oferta con fichas de servicio, luego una revisién de redes sociales para extraer
criticas de los clientes, asi como un estudio de competidores nacionales e internacionales. Lo
anterior se consolida en la herramienta de curva de valor que muestra donde el servicio prestado
es superior al de sus competidores. Seguido se utilizan tres herramientas para evaluar la propuesta
de valor: FODA, Fuerzas de Porter y el cuadro estratégico de Océano Azul, este Ultimo consolida
todos los resultados de las anteriores siendo importante la seccion de creacion, ya que abarca el
entretenimiento con barista, ambiente diferenciado y presencia del proceso productivo. De igual
forma se detallan los requisitos legales relacionados con la inscripcién de una empresa y otras
normas y reglamentos relacionados aplicables en Costa Rica.

Lo anterior constituye el diagndstico y permite continuar con la etapa de disefio. Primero se
aplica la metodologia User Experience (UX) para la construccion del servicio, se utilizan las
necesidades del cliente como insumo a la Funcién de Despliegue de la Calidad y se determinan
diez requisitos funcionales y de contenido que debe tener el servicio siendo los de mayor peso:
publicidad en redes sociales, personal de alta competencia, show del barista, disefo de interiores
y exhibicion del proceso de tostado. Ademas, se aplica el ciclo de servicio y canales (producto,
plataforma, infraestructura y persona) para definir su interaccidon. Se concluye que el café para
llevar debe ser un espacio de facil acceso y la zona de third place contar con una posicién que
garantice un ambiente tranquilo.

La siguiente etapa es el célculo de demanda, se usan datos poblaciones e indices como el
porcentaje de personas con ingresos mayores a clase media, porcentaje que consuman café y
alimentos fuera del hogar. Para un tamano de mercado de 67 465 personas. Después se calcula
el consumo aparente con un 1% del mercado como captacion, y con un cuestionario con un
tamano de muestra de 141 personas se extrae una frecuencia de consumo de 85 visitas
potenciales al dia. Aunado a esto, se realizan ajustes de la demanda relacionados con la
temporada alta y baja, dias festivos y promociones, asi como un ajuste de estabilizacion de la
demanda de 12 meses.
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Para la localizacién se proponen cuatro fases. La primera es la utilizacion de indices como
Competitividad Cantonal, Desarrollo Social y Humano Cantonal, utilizados en una matriz
multicriterio junto con el porcentaje de poblacién y se obtienen los cantones de San José, Escazu
y Belén como posibles puntos. En la segunda se aplica el método ELECTRE y se extrae el cantdn
ganador San José. En la tercera se delimita el distrito entre Mata Redonda y El Carmen de acuerdo
con el transito de personas y clusteres y se realiza una busqueda de posibles locales comerciales.
Por ultimo, la etapa cuatro consta de la aplicacién del método Huff, con el cual se logra elegir
Mata Redonda como destino del negocio, junto con un local que se encuentra en Sabana Este.

Posteriormente se realiza el menl y un cuestionario de preferencias del consumidor que
permite detallar los ingredientes y cantidades de cada uno, ademas de listado de materiales de
empaque y de mantenimiento, junto con sus cotizaciones. Para los utensilios y equipo, se realiza
de igual manera un listado y sus respectivas cotizaciones. Por otro lado, para tener una visién
general del funcionamiento de la empresa, se realiza un mapa de macroprocesos que incluye:
planificacion estratégica, mejora continua, mercadeo, ventas, control de operaciones, control de
inventario y compras, prestacion de servicio de café para llevar, entretenimiento y third place,
ademas de proceso de recurso humano, gestidn financiera y comunicacion.

En el disefo del producto, se abordan las preferencias del consumidor, los cuales tienen un
gusto mas fuerte por cocteles frutales y herbales, asi como por métodos como el espresso y el
cold brew con ingredientes como el ron blanco, licor 43 y el whisky son las principales bebidas
asociadas. También se ahonda en tendencias de uso de flores como violeta y rosas y frutas como
lichi, naranja, especias y otros. Como resultado, se crean tres cocteles diferentes: “Gin Sunset”,
“Coco Mint Brew” y "Dusky Anand”. Para la siguiente parte del disefio, que son las instalaciones,
se determinan las areas requeridas, en las que destacan: cocina, barra, area de third place,
entretenimiento, cajas, proceso productivo y bodegas, y asi determinar el espacio minimo
requerido total de 148,5m?. Seguidamente se realiza la matriz de relaciones y el estudio de flujos
que da como resultado un disefio preliminar de espacios, basado en el local elegido en Mata
Redonda. Se enumeran los requisitos especificos que debe tener el establecimiento y se realiza el
disefio de interiores, que conlleva la organizacion de todos los objetos, muebles y equipo, ademas
del uso de colores como naranja, café, verde, negro, gris y dorado y el uso de decoraciones como
plantas, vitrales y cuadros.

También se desarrolla el plan de lanzamiento al mercado, el cual consiste en la marca, la
cual fue elegida como “Simbiosis Café Bar”, haciendo referencia a la fusién de conceptos de
cafeteria y bar, acompanada de un icono en el que se representa una copa junto con una tazay
una matita de café como adorno a la copa. En esta seccién se plantea también estrategias de
introduccién al mercado, las cuales se dividen en dos: creacidn de expectativa, en la cual se define
realizar publicidad antes de la apertura y la realizacion de una actividad de inauguracion. La otra
estrategia se refiere a las promociones de apertura, las cuales se extienden por un mes: segunda
taza de café gratis para third place, cocteles gratis en la noche para el segmento de
entretenimiento y 20% descuento en diferentes bebidas para café para llevar.
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La estructura organizacional consta de una seccidon de andlisis de la cual se desprende la
necesidad de contar con los siguientes puestos dentro de la organizacion: administrador,
barista/bartender, repositor, cocinero, expositor y tostador, mesero, conserje y cajero. Como
ultimo punto del disefo, se plantean 21 riesgos de la puesta en marcha del negocio, con acciones
preventivas, correctivas y de contingencia y con su severidad calculada. De este ejercicio surgen
ocho riesgos con severidad moderada, ocho con baja y cinco con severidad alta.

Para la seccion de validacion, se realizan tres subdivisiones que consideran el disefno del
servicio, luego el producto y por ultimo la econdémica. La primera se valida por medio de un video
de las instalaciones a posibles clientes, como resultado se tiene en promedio un 80% de
cumplimiento respecto a los requisitos del consumidor y los funcionales. De la evaluacion del
producto, se realiza una prueba de aceptabilidad de donde se obtiene un puntaje promedio de
para las bebidas de 7 (me gusta moderadamente), los cuales son en general positivas.

Por ultimo, en el andlisis financiero, se realizan cinco escenarios que analizan cambios en
variables de interés. El escenario probable, con una captacion de mercado de 1% tiene como
resultado un VAN de -39 696 201, una TIR -30,43%y un ID de 0,3, lo que indica que el proyecto
no es viable econdmicamente y como es de esperar tampoco en el escenario pesismista. En el
optimista, con una captacién de mercado de un 1,5% que representa un 150% de la demanda
probable, se obtiene un VAN= {224 385 368 y TIR=367% e ID=6,13, lo que convierte al modelo
de negocio en un proyecto muy atractivo financieramente. Luego, en un cuarto escenario se
considera la introduccién del proceso productivo en el tercer afio y el Ultimo escenario analiza un
caso extremo que omita la diferenciacion por medio de la maquinaria del proceso productivo,
ambos arrojan indices que no se consideran financieramente viables.

De esta manera la implementacion del proyecto se considera de baja viabilidad financiera
con porcentajes conservadores, sin embargo, al aumentar este criterio de captacién de mercado
a 1,5% (lo cual significa 127 personas diarias), se logra obtener indices que muestran una
viabilidad econdmica positiva del proyecto. Estos porcentajes siguen siendo razonables de lograr,
aunque aumenta el riesgo involucrado en el proyecto.
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El cambio en el estilo de vida de las personas, en linea con una dindmica cada vez mas
urbana, tanto desde el punto de vista laboral; al requerir movimientos masivos de la poblacion
hacia ciudades centrales de mayor desarrollo, asi como desde la perspectiva tecnoldgica; con la
incorporacion acelerada de las Ultimas tendencias dentro de la vida de las personas, genera una
sensacion abrumadora de rutinas de gran exigencia mental, lo cual desemboca en la busqueda
de momentos y lugares para escapar de la inercia del dia a dia. Esto posibilita y exige la creacién
de espacios destinados a la recreacion, entretenimiento y el disfrute en general, que logren captar
diversos grupos de personas.

Un aspecto que da indicios de la oportunidad que existe de incursionar en un mercado que
permita satisfacer las necesidades crecientes de las personas por los espacios de distraccién, lo
representa el crecimiento de la industria de bebidas, tanto en Costa Rica como a nivel global,
especificamente en el consumo del café y el té, que se asocia directamente con momentos de
esparcimiento con amigos o familia. En linea con lo anterior se identifica la gran oportunidad por
el desarrollo de lugares exclusivos con experiencias de consumo innovadoras, que se respalda por
lo indicado en Perfect Daily Grind (2018) especificamente en el desarrollo para los préximos afos
de cafeterias de especialidad en Costa Rica que se logren alinear a la tercera ola del café, concepto
desarrollado en Sabora (2017), donde destaca la aparicion de grupos de consumidores que
aprecian la calidad del café y exigen una experiencia envolvente cuando asisten a una cafeteria.

Asimismo, a partir de la utilizacién de metodologias asociadas con la busqueda y analisis de
ideas y oportunidades para el disefio de manera estructurada de modelos de negocio innovadores,
se desarrolla en el presente documento el disefio de un modelo de negocio que potencia la fusidn
entre consumo de bebidas, ambiente, entretenimiento alternativo y un lugar donde obtenerlo y
de esta manera aprovechar este nicho de mercado creciente y no explorado en la actualidad.

Ademas, como eje transversal en el planteamiento de la investigacion y con el fin de
proporcionar un aporte de conocimiento, se destaca la adaptacion de la metodologia User
Experience, la cual consiste en un proceso de creacion productos y servicios que proporcionen
experiencias significativas y relevantes para los usuarios (Interaction Design Foundation, 2019),
donde se plantean cinco etapas de desarrollo, comenzando desde un concepto o idea intangible
hasta llegar a lo concreto, y haciendo énfasis en todo momento en la obtencién de conocimiento
validado por parte del cliente para asegurar que se proporcione valor real.

En especifico el contenido del documento se estructura en cuatro capitulos, cada uno con
sus respectivos objetivos generales y especificos, metodologia y conclusiones, comenzando por la
propuesta de proyecto, en la que se identifica y justifica la oportunidad del modelo de negocio.

Lo anterior se profundiza en el segundo capitulo con el diagndstico, en el que se realiza una
investigacion a profundidad del estado actual del entorno del servicio de comidas y bebidas,
tendencias actuales y futuras y se finaliza con el establecimiento de los elementos clave en la
definicion de la propuesta de valor.
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Posteriormente se presenta el disefio del modelo de negocio en el capitulo tres, en el que
se busca modelar la propuesta de manera que se logren satisfacer las necesidades del cliente
considerando aspectos tangibles e intangibles asociados al servicio, el producto y las instalaciones,
con un apartado dedicado exclusivamente a resaltar la creacién de la marca y sus elementos
asociados; nombre, esencia, promesa, valores, personalidad e icono.

El Gltimo capitulo contempla la validacion de la propuesta de negocio, en la que se busca
evaluar con potenciales consumidores, sus opiniones y sensaciones de los elementos considerados
en la etapa de disefo y el grado en que la propuesta contribuye a satisfacer sus necesidades y
expectativas. También este capitulo incluye una seccion dedicada al andlisis financiero del
proyecto, en el que, a partir de métricas financieras, planteamiento de escenarios y un analisis de
sensibilidad, se determina la viabilidad econémica de su implementacion.
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1.1 Idea de negocio

La propuesta de proyecto se basa en una idea que consiste en el diagndstico y disefio de
un modelo de negocio que busca aprovechar el interés de clientes potenciales por una opcién de
entretenimiento y consumo de bebidas especializadas, que se busca potenciar a partir de la
disponibilidad del recurso de café artesanal de un proveedor especifico, que actuaria como socio
del proyecto, asi como el conocimiento de personas cuya experiencia como baristas y bartenders
permite considerar la exploracién de nuevos mercados, siendo entonces el negocio propuesto,
una mejora de la tendencia que predomina en Costa Rica actualmente de dos locales distintos:
cafeteria (un espacio de socializacion dénde se consume tradicionamente café y bebidas calientes
junto con reposteria y otros) y bares (dénde se consume principalmente bebidas alcohdlicas)
mediante la fusidn de estos conceptos en un solo espacio. En este establecimiento se propone
que el cliente pueda consumir productos como bebidas alcohdlicas o cocteles a base de café,
ademas de otras infusiones diferenciadas por la utilizacién de café de especialidad y métodos de
preparacion alternativos, que generen el involucramiento del cliente mediante observacion del
proceso. Ademas, se desea potenciar un servicio de acuerdo con la exigencia del mercado y que
utilice elementos tecnoldgicos como el uso de tablet y aplicaciones para ordenar.

La idea se deriva primero de la necesidad de una empresa pequeia para aumentar sus
ventas de café, ademas de la identificacién de un recurso para capacitar baristas-bartender y asi
poder ofrecer al cliente la exhibicion del proceso de preparacién de bebidas. Asimismo, mediante
el analisis del mercado de café y deteccidon de la limitacion que implican los horarios de las
cafeterias para ser visitadas, siendo los bares una de las alternativas en esos periodos, se presenta
en segunda instancia el insumo para el planteamiento de la idea de fusionar ambos modelos.

En sintesis, se parte de esta idea inicial en la que ambos negocios: cafeteria y bar
tradicionales, presentan caracteristicas diferentes (en cuanto a horarios, oferta de mend, etc.)
que se quieren fusionar y complementar con otras caracteristicas que agreguen valor al cliente.

1.2 Alcance

El alcance del proyecto contempla el diagndstico y disefio del modelo de negocio enfocado
en el aprovechamiento de la integracion de los conceptos de café y bar que representan un area
no explorada en el entorno nacional, junto con la evaluacion detallada del mercado meta y la
viabilidad econdmica, tomando en cuenta todos los aspectos de inversidn y gastos que requiere
la implementacidn de un establecimiento como el propuesto.

1.3 Detalle de justificacion

Actualmente la empresa productora de café, Inversiones Internacionales Los Abuelos,
dedicada a la venta de café molido busca una alternativa que le permita incrementar sus ventas,
con el fin de generar un crecimiento econdmico (Valverde, 2018). Este hecho representa una
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oportunidad para el grupo de trabajo, ya que la empresa se constituye como un acceso a un
proveedor de café artesanal y cuenta con interés en la propuesta de negocio.

Ademas, se suma a la oportunidad el tener contacto con Laura Aguilar, formada como
barista y bartender, lo cual representa disponibilidad de poder capacitar a un posible personal en
el arte de preparacion de este tipo de bebidas, de forma que se tiene una ventaja competitiva al
no ser areas que se mezclen en la oferta actual de distintos establecimientos como cafeterias o
bares, como se evidencia mas adelante en este documento.

Teniendo estos dos recursos a mano, surge la oportunidad de explotar su combinacién: un
proveedor de café, con el conocimiento de un profesional en preparacion de bebidas mediante el
barismo y la mixologia como bartender. A continuacion, se investiga el entorno, necesidades de
clientes potenciales y no clientes, tendencias del mercado y posibles competidores que permita
construir un modelo de negocio como el descrito anteriormente.

Como primer punto de interés se tiene que el mercado mundial de café y otras bebidas
calientes ha tenido un alza a nivel mundial en los Ultimos afios (Euromonitor Internacional Ltd,
2013). En este caso Costa Rica no es la excepcion ya que de 2014 a 2016 el crecimiento del
consumo per capita en kg por persona de café logra un 17,7% (Organizaciéon Mundial del Café,
2017). Asimismo, en otro estudio llevado a cabo en 2017, en las ventas indirectas de este tipo de
productos el café tiene un predominio respecto a otros tipos de bebidas, en total 58%, seguido
del té con un 29% (Euromonitor, 2017). Este estudio contempla ventas de estos productos tanto
en supermercados, tiendas tradicionales y de conveniencia, especializadas en alimentos, café y
tabaco, asi como almacenes. Este comportamiento se observa en los niveles de consumo de los
costarricenses tal y como se detalla en Barquero (2017), ya que Costa Rica representa el segundo
tomador de café en Latinoamérica con 525 tazas anuales en promedio por persona, seguido
solamente por Brasil con 795 tazas anuales. Esto ademas se complementa por lo citado en
Barquero (2017) en donde la Organizacion Mundial del Café también confirma a Costa Rica como
el segundo pais en consumo de café en Latinoamérica, en este caso mediante la demanda en
kilos, donde un costarricense en promedio consume anualmente 4,6 kg al afo, detras de Brasil
con 6,1 kg al afio. Respecto al consumo de té, Costa Rica se ubica de sexto en el ranking de
Latinoamérica con 20,4 tazas anuales Barquero (2017). De lo anterior resulta importante destacar
el amplio dominio en el consumo del café respecto al té en Costa Rica.

Por otra parte, dado que la idea de negocio contempla la oferta de bebidas y alimentos
como parte de su menu, a nivel costarricense se espera segun (Statista, 2019) un crecimiento
maximo en el ingreso econdmico en el ano 2020 para la categoria de bebidas y alimentos y
posteriormente incrementos pero en menor escala hasta el 2023, tal y como se muestra en la
siguiente figura:
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Figura 1. Crecimiento porcentual en el ingreso economico de alimentos y bebidas en Costa Rica
entre 2018 y 2023

Fuente: (Statista, 2019)

Por otro lado, la adquisicion de bebidas alcohdlicas en Costa Rica tuvo un crecimiento de
consumo de 3,5% entre el afio 2018-2019 y seguin Euromonitor (2019) se prevé que se mantenga
en los afios venideros; sin embargo, se debe recalcar que esta tendencia viene con cambios en
los patrones de consumo del cliente. Ademas, respecto al mercado de bebidas alcohdlicas en
Costa Rica: “Aunque se anticipa que la mayoria de los consumidores locales se mantendran muy
cautelosos sobre su gasto en bienes y experiencias no esenciales durante los préximos cinco afos,
se espera que se vean nuevas propuestas de valor y niveles adicionales de innovacién en el
periodo de pronodstico. Los jugadores seguiran enfocados en alcanzar la creciente base de la
generacién millenials de ingresos medios y altos, que estan mas interesados en la calidad del
producto que en la cantidad” (Euromonitor International, 2019).

El sector comercial al que se pretende ingresar pertenece a las actividades socioecondmicas
terciarias (servicios), y en especifico, la propuesta de modelo de negocio se relaciona con
establecimientos como cafés y bares, por lo tanto, es necesario realizar un recuento de la situacion
actual de estos comercios.

Para esto, primero se presentan tendencias internacionales debido a que la cantidad de
turistas que visitan Costa Rica desde estas localidades ha tenido un aumento en los Ultimos afos:
del afo 2016 al 2018 desde Estados Unidos se tuvo un aumento 1,5% y de Europa un 5%
(representando Reino Unido un 16% del total de visitantes), segun datos del Instituto Costarricese
de Turismo (2019). Estos son importantes debido a que la afluencia de turistas propicia el
intercambio cultural entre las partes (Bonilla, 2012), donde se puede compartir diferentes
costumbres, formas de vida y de entretenimiento y esto ademas los convierte en un mercado para
distintos negocios.

Asi, es conocido que a nivel mundial la mezcla de café y bar como tal, es algo todavia
emergente y no se tiene una estadistica calculada, sin embargo, en Euromonitor (2014) se
menciona una tendencia en la cual la diferencia entre los dos establecimientos es cada vez menor
y el crecimiento que se espera de cada negocio por aparte a partir de 2018 es entre un 2% y 3%
en el mundo. Ademas, son los terceros establecimientos con mayor venta en el area de consumo
directo de alimentos y bebidas. También se sefala a partir de lo mencionado en (Jiménez, 2018)
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tendencias en lugares como Londres y Nueva York, los cuales son referentes en el desarrollo de
cafeterias de tercera generacioén, caracterizadas por el valor y protagonismo que otorgan al cafg,
haciendo de este un producto gourmet, con un control especial desde su adquisicién, su conserva,
el tueste y la forma en como se sirve. Al mismo tiempo, las ciudades de Nueva York y Londres
cuentan con una relevencia adicional dado que albergan con base en (MINAGRI, 2015) las dos
bolsas de valores de café mas importantes del mundo. Adicionalmente, en dichas regiones se
identifica a partir de lo mencionado en (Johnston, 2017) que la oferta de productos pretende
combinar las bebidas hechas de café con bebidas espirituosas, de manera que el cliente tiene
diversidad de productos a escoger dependiendo de la hora del dia en que visite los
establecimientos. Asimismo, el New York Times (Sloan, 2016), explica que los bares emergentes
en la ciudad los cuales ofrecen esta combinacién de ingredientes (café y bebidas espirituosas)
han tenido una gran aceptacion por parte de los clientes, segin (Sloan, 2016).

Por otra parte, en Costa Rica continda siendo un mercado inexplorado de acuerdo con una
entrevista realizada a la barista Laura Aguilar (2018), en la que ella expresa que el mercado de
este tipo de bebidas (café y bebidas espirituosas) a nivel nacional es practicamente inexistente,
siendo la bebida mas comun el café irlandés, por lo que la explotacién de éste es una oportunidad
valiosa para un emprendedor y amante del café (Masis, 2018). (Ver Apéndice 1)

Por otro lado, como se indica en The Nielsen Company (2017) los negocios como cafeterias
apuntan cada vez mas a ser establecimientos especializados (no GMO, organicos, saludables, sin
gluten, locales) y con caracteristicas de premiumizacidon: donde el cliente prefiere productos
excepcionales, con desempefio superior y que generen beneficios sociales o ambientales. Ademas,
como indica Euromonitor (2017) el consumidor actual busca variedad de bebidas tanto alcohdlicas
como no alcohdlicas, propiciar que los productos sean lo suficientemente atractivos para
publicarlos en redes sociales -lo que le da una publicidad indirecta al negocio-, ofrecer un ambiente
de relajacion e idéneo para reuniones y ser de facil acceso. Otras tendencias claves son la
digitalizacién de los servicios mediante el uso de tabletas tactiles para realizar el proceso de
navegaciéon de un menu, hacer un pedido y hacer el pago y los formatos “third place”, los cuales
toman gran fuerza ya que permiten al consumidor usar internet y trabajar dentro de un ambiente
estimulante y también puede ser utilizados para socializar y relajarse (Euromonitor, 2017).

Otra de las tendencias encontradas en Costa Rica, respecto a la forma de consumo, es la
de la compra de productos o adquisicién de servicios que aprovechen marcas locales (Flores,
2017). Segun (Flores, 2017) un 60% de los ticos prefieren consumir lo producido localmente, ya
que Costa Rica es uno de los paises que mas impulsa la compra de este tipo de productos.

Adicionalmente, a partir de la investigacion mediante visitas de campo a diferentes opciones
de cafés y bares dentro de la GAM, se obtiene como resultado las siguientes caracteristicas de
cada negocio. En cuanto a cafeterias, existen ambientes aptos para la visita de toda la familia,
con menus que incorporan en promedio una oferta de 39 bebidas diferentes y 29 opciones de
acompafamientos y alimentos en general, pero carecen de espacios alineados con la tendencia
de “third place”, que combinen la posibilidad de ofrecer servicio de internet y trabajar en
ambientes estimulantes y que al mismo tiempo puedan ser utilizados para socializar y relajarse.
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Ademas, en promedio la hora de apertura es a las 11 a.m. y de cierre a las 7 p.m. En el caso de
los bares -delimitando a aquellos que presentan estilos con ambientes mas relajados- se tiene
que incluyen bebidas como té, café y alcohdlicas, pero no fusionan las caracteristicas como el
propuesto en la idea de negocio. En cuanto a los horarios la hora de apertura promedio es a las
5 p.m. También se rescata que la mezcla de bebidas espirituosas y de café es escasa en la oferta
de estos negocios, ya que solo 5 de los 11 analizados en el Apéndice 2, incluyen esta mezcla,
siendo en todos los casos el café irlandés la Unica opcion. De estas visitas de campo también es
importante mencionar otro tipo de negocios como los son los hoteles, donde en algunos de ellos
como el Intercontinental y el Marriot se puede ordenar tanto bebidas alcohdlicas como cafés,
dando un vistazo de una posible fusién de conceptos de cafeteria y bar, sin embargo, el
predominio en Costa Rica es encontrar estos dos modelos de establecimientos por separado.

En relacidén con lo anterior, se realiza un cuestionario exploratorio con una muestra de 30
personas con el fin de explorar las preferencias de potenciales clientes a nivel nacional, posible
de consultar en el Apéndice 3. De acuerdo con el cuestionario aplicado, se obtienen resultados
relevantes acerca del comportamiento del consumidor. En primero lugar, para describir al cliente
potencial, se obtienen resultados de rangos de edad en un 46% de 18 a 25 anos, 22% de 26 a
32y en 19% de 33 a 47, siendo el resto menores de 18 afios y mayores de 47. Dichas personas
tienen en su mayoria (36,1%) un ingreso que se encuentra en un rango de 150 mil colones 600
mil colones mensuales y un 23% con ingresos de 600mil a un millén de colones. Ademas, en este
caso de tiene un porcentaje de habitantes en San José del 50%, 30,4% de Heredia y un 18% de
Cartago y Alajuela, siendo todos del Gran Area Metropolitana. Por Gltimo, se obtiene dentro de la
muestra un 58,2% de mujeres y un 41,8% de hombres.

Dentro de los resultados de la encuesta se obtiene en primer lugar, que las personas entre
de 18 a 32 aflos visitan cafeterias en un 68% por recreacion, de estas mismas edades un 43%
dice ir por conocer lugares nuevos, mientras que de las edades de 33 a 47 lo dicen en un 20%.
De estos rangos de edad, coinciden en un 20% ir a estos establecimientos por una taza de café
o para tomar una merienda. Por otro lado, las personas que indican visitar una cafeteria 3 veces
al mes o mas, corresponden en un 27% al rango de edades de 18 a 25, mientras que predomina
en un 40% las personas de 26 a 32. De estas personas, rango de 18 a 32 un 80% reporta ingresos
mensuales de 350 mil a 600 mil colones. De esta muestra se extrae, de igual manera que las
personas no visitan cafeterias por mal servicio al cliente, por precios, mala calidad de los alimentos
y bebidas y por falta de tiempo.

Por otro lado, al preguntar sobre la visitacion a bares, el 70% de las personas que indica
que los frecuenta por motivos de recreacion, se encuentra en las edades de 18 a 32 afos, teniendo
en un 70% ingresos mayores a 350 mil colones mensuales. Por otro lado, del 27% de clientes
potenciales que indican que acude por conocer lugares nuevos 75% corresponden a edades entre
los 18 a 32 afios. Ademas un 50% de los cuestionados indica visitar lugares como bares al menos
3 veces al mes. Al igual que en el caso de las cafeterias, se repite el patrén de no ir a
establecimientos por mal servicio, precios, mala calidad de productos, y el mal ambiente.
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Algunas de las caracteristicas que los clientes potenciales indican como indispensables en
un lugar como cafeteria o bar son: calidad del producto (73%), precios (60%), amabilidad del
personal (57%), higiene (43%), ubicacién (40%) y variedad en el menu (27%). De estas
personas, un 63% consideran que las cafeterias deberian tener un horario nocturno. Por otro
lado, al preguntar a los encuestados sobre el posible consumo de cocteles con café un 64%
contesta de manera afirmativa a la idea de probarlas y definitivamente la probarian en un 54%
personas entre los 26 y 32 afos, siendo en su mayoria hombres (63%).

Al exponer la idea de negocio, un 87% indica no conocer un lugar como el descrito y que le
llama la atencidn visitarlo, ademas un 63% dice que lo recomendaria a sus conocidos y un 93%
que si lo visitaria. Algunas de las razones por las que las personas acudirian al negocio son: visitar
una opcidn diferente (77%), recreacion (57%), reuniones de trabajo (30%), opcidn para tomar
café en la noche (33%) y salida familiar (40%). Por otro lado, la principal razén por lo que las
personas no lo visitarian es porque piensan que sera caro (50%) y por falta de tiempo (57%).
Estas personas también contestan en un 84%, que irian al establecimiento en la tarde o en la
noche. Por Ultimo, se le pregunta a los encuestados si les llama la atenciéon la forma de
entretenimiento por medio de un show de un barista y un 93% contesta de forma afirmativa.

Por otro lado, se aplica un grupo focal a 8 personas que resulta una cantidad representativa
de participantes. Segun Rodriguez y Cerda (2002) debe estar constituido por un nimero limitado
de personas: entre 4 y 10 participantes. Los detalles de cada perfil y forma de aplicacion se
pueden consultar en el Apéndice 4. Este es de insumo para conocer qué agrega valor y atrae al
cliente, lo cual es el hecho de poder socializar, que no se note la diferencia de ambientes, poder
tener café en la noche y bebidas novedosas, les interesa la idea del barista, al igual que en el
cuestionario, y por ultimo el ambiente tranquilo de cafeteria y social de bar. Al preguntarle a las
personas, su primer pensamiento respecto a lo que significa un café-bar, se tiene: “ideal”,
“innovador”, “seria genial”, “hay que ir" y “édénde queda?”. Esto sefala un interés en la idea de
negocio expuesta, ademas se tiene que este caso un 84% dice no conocer establecimientos como

el descrito, porcentaje parecido al resultado del cuestionario.

De acuerdo con el cuestionario y el grupo focal antes mencionados, el cliente al elegir un
establecimiento prioriza la calidad de producto, precios, ubicacién y servicio al cliente, con menor
importancia las recomendaciones, rapidez del servicio, lugar espacioso, y eventos artisticos.

De esta forma, se identifica la existencia de un mercado con interés en el consumo de las
bebidas de café y espirituosas, que le brinda un atractivo a la propuesta de negocio por la fusién
de las mismas, la cual se complementa fundamentalmente por la oportunidad de explotar y poder
satisfacer un segmento en busca de un establecimiento que integre una experiencia diferente
para el disfrute (68% de los encuestados visita estos lugares por recreacion), con un servicio al
cliente adecuado, con la adicién de espacios third place (30% de los encuestados indican que
podrian utilizar este espacio para realizar reuniones), que proporcione protagonismo al café y sus
métodos de preparacion y finalmente que incluya como elemento innovador la mezcla de café con
bebidas espirituosas ya que tanto en el cuestionario (64%) como grupo focal indican interés por
probar bebidas novedosas.
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1.4 Oportunidad

Tal como se ha comentado antes, se cuenta con un proveedor de café con deseos de
aumentar su volumen de ventas y una fuente para la capacitacion de recurso humano en la
preparacion de bebidas alcohdlicas diferenciadas a base de café, de manera que del estudio
preliminar surge la oportunidad del aprovechamiento y la fusion de ambos recursos en un modelo
de negocio que explote su oferta. Ademas con el crecimiento a nivel nacional e internacional en
el consumo de café, alimentos y bebidas espirituosas, asi como el asociado a establecimientos
como cafeterias y bares, el interés de los clientes por un ambiente intermedio entre café y bar
que esté disponible en horarios posteriores a las 7 p.m y la presencia de negocios de interés, asi
la presencia de posibles competidores, que sélo involucran en su propuesta de negocio el concepto
de café y bar pero solo de manera independiente, se identifica la oportunidad de desarrollar un
modelo de negocio que apueste por una experiencia "a toda hora", que integre el espiritu de
ambos negocios, propicie el entretenimiento y paralelamente, aproveche el alcance que se tiene
al recurso humano especializado y proveedor de café, y asi lograr que la bebida y comida sea una
palanca para llamar la atencidn del cliente potencial.

Los dos socios que tiene el modelo de negocio propuesto son:

e Café Los Abuelos: Empresa familiar fundada en 2008, productores y vendedores de
café en grano y molido artesanal. La empresa desea aumentar su venta de café y
actualmente terceriza la parte de tostado del café. Atiende a dos segmentos de
mercado, uno de ellos son empresas y el otro son personas de clase media mayores
de alrededor 30 afios (Apéndice 5).

e Barista Events: Empresa conformada por dos personas entrenadas como baritas y
bartenders. La empresa se desempefia dando cursos de barismo, asesoramiento a
negocios emergentes en el area y ademas acudiendo a eventos para la promocién,
mediante el barismo, de tipos y marcas de café.

1.5 Beneficios

Como beneficios a la sociedad se destaca el apoyar a un productor nacional de materias
primas requeridas, potencial de ser expandido a otros productores nacionales. También como
medio de empleo, no solo al personal directamente contratado para las operaciones diarias, si no
también al barista/bartender encargado de realizar las capacitaciones necesarias al personal del
establecimiento.
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2 Objetivo del proyecto

Diagnostico y disefio de un modelo de negocio enfocado en el aprovechamiento de la
integracion de los conceptos de cafeterias y bares para el ofrecimiento de nuevas alternativas no
exploradas en el entorno nacional, junto con la evaluacién detallada del mercado meta y la
viabilidad econdmica, tomando en cuenta todos los aspectos de inversidn y gastos que requiere
la implementacién de un establecimiento como el propuesto.

3 Indicadores de éxito

A continuacion, se plantean dos indicadores que mediran el cumplimiento del objetivo
general del proyecto, estos se muestran en la Tabla 1.

Tabla 1. Indicadores de éxito

Financiera Evaluar la viabilidad econdmica del modelo de negocio en | Evaluar el valor presente neto y tasa
distintos escenarios. Su importancia radica en que se pueda | interna de retorno, se espera que el
determinar de manera cuantitativa el posible éxito de una | primero sea mayor a cero y el segundo
puesta en marcha del mismo. mayor a la tasa basica pasiva.

Cliente Evaluar el grado de adquisicion, esto es el volumen de | Porcentaje de interés en el servicio
interesados en el modelo propuesto. Es importante | medido con cuestionarios, entrevistas,
determinar el grado de aceptaciéon del mercado meta | grupos focales.

respecto al modelo de negocio, debido a que para el posible
éxito del negocio es indispensable que las personas estén
dispuestas a participar del mismo.

4 Limitaciones

Se contempla la creacién de las bebidas y la evaluacion de la percepcion del consumidor
respecto a estas, sin embargo, la complejidad y cantidad se limita a los recursos econdmicos con
los que cuente el equipo de trabajo, asi como a la disponibilidad de equipo para la preparacion de
las bebidas.

5 Marco de referencia teorico

5.1 Modelo de negocio

Como principal concepto del marco de referencia tedrico, se tiene el de modelo de negocio.
Un modelo de negocio en su definicidn mas elemental establece las bases sobre las que una
empresa crea, proporciona y capta valor para el cliente (Osterwalder & Pigneur, 2015). Ademas,
para que su comprension y realizacién se lleve a cabo de la mejor forma, Osterwalder & Pigneur
(2015) plantean dividir el modelo de negocio en nueve médulos basicos que permitan representar
y entender la l6gica que sigue una empresa para conseguir sus ingresos, asi como gestionar y
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optimizar éstos de forma que asegure el mas alto grado de satisfaccion al cliente. Dichos mddulos
son: segmentos de mercado, propuestas de valor, canales, relaciones con clientes, fuentes de
ingresos, recursos clave, actividades clave, asociaciones clave y estructura de costes.
Complementando lo anterior, Quijano (2018) propone tres elementos clave que todo modelo de
negocio debe tener: (1) rentabilidad; debe generar utilidad, (2) escalabilidad; que permita crear
los negocios necesarios para conquistar el mercado y (3) repetibilidad; que se puedan estandarizar
para poder hacerlos replicables en cualquier lugar.

Por otro lado, Alcaraz (2011) propone como modelo de negocio la forma en que una
organizacion crea, captura y entrega valor, ya sea econdmico o social. Ademas, el autor establece
que hay aspectos clave en la conformacion de una empresa que incluyen la estrategia,
infraestructura, bienes que ofrece, estructura organizacional, operaciones, politicas, relaciones
con los clientes, esquemas de financiamiento y obtencidn de recursos. Por ultimo, Alcaraz (2011)
recomienda las siguientes herramientas o partes para la realizacién de una planeacion estratégica
exitosa: anadlisis FODA, andlisis de la industria y mercado, andlisis técnico-operativo, analisis
organizacional y gestion del recurso humano y analisis financiero.

La estructuracion propuesta por estos autores para la construccion de un modelo de negocio
se utilizard mas adelante en la metodologia, de forma que se tomen aspectos de ambas teorias y
que en su complemento ayuden a un disefio mas completo del procedimiento a seguir para el
desarrollo del proyecto.

5.1.1Servicios

Como una de las ramas que se extrae del concepto de modelo de negocio, se tiene a los
servicios, dado que la idea de modelo de negocio pertenece al sector terciario. El cual se refiere
a actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccion disenada
para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades, las cuales requieren bienes de
apoyo que definen si son principalmente bienes o servicios (Staton, Bruce, Palos, & Davila, 2004).

Los servicios se diferencian de los bienes por los siguientes cuatro rubros: ser intangibles
por el hecho de que el cliente no puede sentirlo, probarlo, verlo ni oirlo antes de acceder al mismo,
ser inseparables porque no se desliga la relacién proveedor — cliente, sino que tiene lugar mientras
se consume y experimenta, son heterogéneos porque son dificiles de estandarizar, y perecederos
es decir si el servicio no se presta se pierde (Staton, Bruce, Palos, & Davila, 2004). En este caso
se tiene un modelo que mezcla parcialmente al consumidor y a su vez tiene como bien de apoyo
los alimentos ofrecidos.

Las caracteristicas anteriores plantean el reto a cualquier proveedor de servicios de como
diferenciarlo del resto de competidores y como captar la atencion del cliente, para lo cual se
recurre a tangibilizar el servicio para lograr una asociacién con un objeto (Ruiz R. , 2012). Esto se
puede lograr primero con la utilizacién de imagenes asociadas al producto que se obtiene con el
servicio, incluyendo elementos decorativos y de publicidad y como segunda opcién con el otorgar
al cliente este bien fisico que permita que explore sus elementos sensoriales y pueda ser
comparado con el de otras ofertas en el mercado (Ruiz R. , 2012).
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5.1.1.1 Ciclo de servicio

El ciclo de servicio es fundamentado en los momentos de la verdad que son las situaciones
en las que el cliente se pone en contacto con algun aspecto de la organizacion y obtiene una
impresion sobre la calidad ofrecida (Albrecht, 1988). Estos momentos de la verdad se relacionan
con lo propuesto por Gronroos citado en (Duque, 2005) quien explica que son las implicaciones
que conlleva entregar al cliente el servicio.

5.1.1.2 Tecnologia en servicios

La tecnologia juega un papel importante en los negocios de servicios de comidas,
ocasionando que parte de los consumidores se hayan acostumbrado al uso de tecnologia al optar
por compra de alimentos preparados (Passport, 2016). Ahora se dice que el uso de tecnologia en
servicios de comida no es solamente el uso de aplicaciones, si no incorporar la tecnologia de
formas que el consumidor nunca supo que queria o necesitaba (Passport, 2016). La tecnologia en
servicios se utiliza para que sean mas automatizados, como por ejemplo: kioskos de auto servicios,
terminales de pago mas modernas y tener mayor control en la personalizacion y seleccién de los
productos (Passport, 2016).

5.1.2Propuesta de valor

Otra de las metodologias que se extrae del concepto de modelo de negocio, es la propuesta
de valor, ya que es la que atraera al cliente en una puesta en marcha de la idea. La propuesta de
valor se define como “el factor que hace que un cliente prefiera una u otra empresa, y que lo que
hace es buscar satisfacer una necesidad o solucionar un problema del cliente” (Marketing y
finanzas, 2015). También se caracteriza por ser una serie de ventajas o aspectos diferenciadores
que una empresa u organizacion ofrece a sus clientes o consumidores (Marketing y finanzas,
2015). Las propuestas de valor en las organizaciones deben ser directas respecto a qué es lo que
se va a ofrecer y hacia quién va dirigido, de manera que cumpla con las expectativas de sus
clientes (Marketing y finanzas, 2015). El valor que pueden crear las propuestas puede ser en
precio, calidad, reduccion de costos, velocidad de servicios, disefio, experiencia, marca,
desempefio, comodidad, utilidad (Marketing y finanzas, 2015).

Segun (Osterwalder, Pigneur, Smith, & Bernarda, 2015), la propuesta de valor sirve para
comprender de manera satisfactoria los patrones de creacion de valor, de manera que organiza
la informacion de lo que quieren los clientes de manera sencilla, ademas ayuda a potenciar con
éxito la experiencia y habilidades del equipo, ya que permite que las ideas de todos sean tomadas
en cuenta en reuniones dinamicas que sean provechosas. Estos autores proponen cuatro pasos
para la creacion de valor: lienzo, disefio, pruebas y ajustes (Osterwalder, Pigneur, Smith, &
Bernarda, 2015).

5.1.2.1 Cafeteria o cafe

Una cafeteria o un café es un establecimiento comercial donde se sirven aperitivos y
comidas, generalmente platos combinados y no una comida caliente propiamente dicha. La
tradicion de café, para conversar o pasar el tiempo y no solo para consumir se puede ver
representada en este tipo de establecimientos (EcuRed, 2018). Se cree que el concepto de
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cafeteria se remonta a Estambul en el 1550, donde los habitantes de esta ciudad se reunian a
discutir temas y escapar de monotonia de la vida cotidiana. Este tipo de negocio se fue
extendiendo poco a poco a los Balcanes y posteriormente a Europa por el Reino de Hungria. De
esta forma se extiende por Europa y se dice que en occidente esta tradicidn llego hace poco
tiempo, alrededor de hace 300 afos (EcuRed, 2018).

Las cafeterias, junto con los bares y restaurantes entran dentro de la categorizacion de
establecimientos turisticos, ya que incluyen “actividad orientada al suministro de comidas o
bebidas para ser consumidas o en el propio local o areas ajenas (terrazas, jardines, patios
interiores y similares) o en establecimientos abiertos al publico en general.” (Consumoteca, 2016)

5.1.2.2 Barismo y barista

El barismo es una palabra que proviene del italiano relacionado con “bar italiano”, sin
embargo, no tiene relacion con la preparacion de bebidas alcohdlicas. Se refiere a la forma en
que se realizan o preparan bebidas a base de café espresso (Café finca Alta, 2015). Es un oficio
en el que la persona que prepara el café tiene un conocimiento de todo el proceso completo del
grano para que llegue a los consumidores preparado con la mejor técnica (Café finca Alta, 2015).

Los baristas, son conocedores del café, estan instruidos profesionalmente y entrenados en
el arte de su preparaciéon. Conocen el origen, procesamiento y toda la cadena desde la semilla
hasta la taza. Se puede decir que son los embajadores de los caficultores (Trujillo, 2016). Un
barista hace referencia a una persona con una amplia experiencia técnica y practica en el mundo
del café, siendo capaz de distinguir los diferentes tipos de café, el fondo del proceso de recogida,
tostado y derivado de esto las caracteristicas particulares del grano. Ademas, es un conocedor de
distintos tipos de preparaciones de café como en cafeteras con filtros, maquinas espresso y
prensas francesas (Aroma de café, 2018).

5.1.2.3 Bar -bartender

El concepto de bar tal y como se conoce hoy en dia hace mencién a un establecimiento
donde se consumen comidas o bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas y que ademas constituye un
lugar de ocio en el que las personas se retnen e interactian (EcuRed, 2018). Por su parte, dentro
del ordenamiento juridico en Costa Rica, el concepto de bar hace alusion a los “negocios cuya
actividad comercial principal es el expendio de bebidas con contenido alcohdlico para su consumo
al detalle y dentro del establecimiento, siendo factible acompafiarlas con alimentos servidos como
actividad secundaria” (La Gaceta, 2013). También aparece otro concepto relacionado que
corresponde al salon de baile y discoteca, que se definen como “negocios cuya actividad comercial
principal y permanente es el expendio de licores y la realizacion de bailes publicos; facultados
para el uso de musica de cabina, presentacion de orquestas, conjuntos o grupos musicales” (La
Gaceta, 2013). En nuestro pais este tipo de establecimientos resulta de gran atractivo para las
personas, Yy en especifico para el estrato de personas de 18 a 24 afos, ya que como se menciona
en (Universidad de Costa Rica, 2012) el lugar preferido para el consumo de alcohol para este
grupo de la poblacién lo representa el bar con un 72,8%, seguido de la casa de amigos con un
56,7%.
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Por otra parte, los bares han creado habitos y se ha creado entonces una cultura de los
bares, pero a su vez han ido cambiando y ofreciendo mas servicios complementarios y
diferenciandose de los demas, transformandose asi en locales mas sofisticados. De este modo
han surgido nuevos tipos de bares que han otorgado gran importancia al estilo de decoracién, a
la comida y a la musica para ofrecer ambientes Unicos y singulares. Dentro de estos
establecimientos existen participantes esenciales para poder crear una conexion entre el publico
asistente y la oferta de bebidas; el bartender, el cual requiere de diferentes habilidades sociales,
técnicas y una combinacion de conocimiento tedrico y experiencia practica (European Bartender
School, 2018).

5.1.2.4 Bebidas alcohodlicas

En la literatura este tipo de bebidas tiene distintas clasificaciones, pero una de las mas
aceptadas y que ademas se incluye en diversas investigaciones, tales como (Ward, 2001), (Fuchs,
Chambless, Folsom, Eigenbrodt, & Duncan, 2004), (Volcik, Ballantyne, Fuchs, Sharrett, &
Boerwinkle, 2008) y (Baltiere, Daro, Ribeiro, & De Andrade, 2009), establece una divisién en tres
grandes tipos de bebidas alcohdlicas: las cervezas, los vinos y los destilados o espirituosos
(whisky, ron, ginebra, vodka, entre otras), las ultimas con base en Euromonitor (2018), para el
periodo de 2016 al 2021 se proyecta un crecimiento a nivel mundial del 3,4% en el consumo de
litros de este tipo de bebidas, mientras que a nivel costarricense, el crecimiento proyectado de
este tipo de bebeidas a 2023 alcanza un valor de 3,1% (Euromonitor, 2019).

5.1.2.5 Entretenimiento

Vogel (2004) dice que cualquier cosa que estimule, incentive o de otra manera genere una
condicién de diversidon placentera es entretenimiento e indica que es algo universalmente
interesante y atractivo, ya que cuando logra generar lo que intenta, conmueve emocionalmente.
Ademas, Sayre y King (2003) indican que no es arte, no forma parte de la vida cotidiana, no tiene
intenciones de corte intelectual y no tiene una declarada pretensién de orden moral.

5.1.2.6 Third place

Se caracteriza por ser un lugar publico dentro de un espacio neutral donde las personas
pueden interactuar y reunirse. Permiten dejar a un lado las preocupaciones para sdlo disfrutar de
la compaiiia y conversaciones alrededor, ademas proveen un espacio de esparcimiento social
dentro de la comunidad. Un third place alberga reuniones regulares, voluntarias, informales o
anticipadas de las personas, mas alla del ambito de trabajo u hogar (Oldenburg, 2001).

5.2 Teorias de modelo de negocio

Por ultimo, como otra de las ramificaciones de modelo de negocio, se expone algunas teorias
que se utilizardn también para la construccion de la metodologia.

5.2.10céano azul

En los proyectos emprendedores, dadas sus posibles limitaciones econédmicas iniciales y de
posicionamiento en el mercado, es de gran ayuda la implementacion de una estrategia de océano
azul, que segun Osterwalder & Pigneur (2010) es un método potente para evaluar las propuestas
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de valor y los modelos de negocio, asi como para explorar nuevos segmentos de mercado. Esta
consiste en crear industrias completamente nuevas a través de la diferenciacion fundamental, en
vez de competir en sectores existentes modificando los modelos establecidos. En lugar de superar
a la competencia en cuanto a rendimiento, Kim y Mauborgne citado en Osterwalder & Pigneur
(2010) abogan por la creacién de espacios de mercado nuevos y desatendidos mediante lo que
llaman innovacién en valor. El objetivo es aumentar el valor que obtienen los clientes mediante la
creacion de ventajas y servicios nuevos al tiempo que se eliminan los componentes o servicios
menos valiosos para reducir los costos. Dichos autores, también recalcan la necesidad de
exploracion de grupos que no sean clientes para crear océanos azules y de esta forma tener la
posibilidad de llegar a mercados virgenes a los cuales se les pueda sacar el maximo provecho.

La teoria de Océano Azul se incluye dentro de la metodologia, de manera que en cada etapa
del proceso hay espacio para aplicar la estrategia: eliminar, incrementar, reducir y crear elementos
a lo largo de la ejecucién del proyecto.

5.2.2Lean Start Up

Paralelo, se integra el término lean startup, segun el método propuesto por Ries (2011) que
se explica a continuacion. Lean como concepto es inspirado en el método: “lean manufacturing”
que busca eliminar y reducir lo que no agrega valor al proceso y startup por su parte se entiende
como una organizacién dedicada a crear algo nuevo bajo condiciones de extrema incertidumbre
(Ries, 2011). De manera que la union de las palabras define una metodologia para el lanzamiento
de negocios y productos de manera agil, que ofrece a los emprendedores un conjunto de practicas
para incrementar las probabilidades de éxito de un startup como lo es experimentar, validar, medir
el progreso y adaptarse a los cambios en el camino. El primer principio es que los emprendedores
estan en todo lado, esto se refiere a que hay muchas ideas o intuiciones humanas en un mercado
desconocido. Como segundo se tiene que emprender es gestion, es decir, es necesario definir
cdmo trabajar ante tal incertidumbre. El tercer principio es el aprendizaje validado obtenido
mediante el cuarto principio que es el circuito de la retroalimentacién (Ries, 2011).

Lean start up tiene tres etapas; la primera busca validar una hipdtesis de creacion de valor
que evalla el valor que la idea genera en el cliente y una hipédtesis de crecimiento que pretende
descubrir la manera como el cliente aporta a esto mientras descubre el servicio. Para lo cual se
crea un producto minimo viable, es decir, una version de un producto que permite recoger con el
menor esfuerzo la maxima cantidad de aprendizaje validado por los clientes. La segunda etapa
mide si durante el progreso del producto se obtiene aprendizaje validado por el consumidor,
mediante métricas definidas por los emprendedores. Y la tercera es el aprender a partir de la
informacidn obtenida, saber identificar la necesidad de dar un giro a la idea respecto a la linea en
que se desarrolla, lo cual se conoce como pivotear. Esto se liga con el ultimo principio, que es la
contabilidad de la innovacién, que permite evaluar el progreso y asi decidir si pivotear o perseverar
(Ries, 2011).

Al igual que la teoria de Océano Azul, lean start up se pretende aplicar en todas las etapas
de la metodologia, de manera que, al encontrar una oportunidad de mejora, se “pivote” y se
ajuste el aspecto encontrado, para después continuar con el proceso.
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5.2.3 Fluid minds

Esta una metodologia que propone una nueva forma de disefiar modelos de negocio
innovadores, combina el analisis y creatividad en la reconsideracion del enfoque comercial, el
autor propone que el cliente tenga una injerencia importante en el desarrollo de la idea, de manera
que lo conduce por las siguientes actividades: pensar fuera de las reglas que rigen la oferta actual,
responder las incdmodas preguntas del “porqué”, lograr la estructuracion del pensamiento, definir
un plan a seguir para aplicacién de las ideas y finalmente ejecutarlas (Stahler, 2018).

Por otro lado el modelo propone el siguiente proceso: (1) entender la oferta actual,
tendencias y las razones de interés del cliente, (2) deshacerse de las suposiciones que rigen el
mercado y el modelo de negocio, (3) generar ideas respecto a la estructura de creacion de valor
agregado, (4) definir la estrategia y disenar el canvas del modelo, (5) seleccionar el negocio
optimo y poner a prueba el prototipo del mismo, por ultimo (6) ejecutar el modelo de negocio y
mediante la recoleccién de datos, mejorarlo (Stahler, 2018).

La teoria de Fluidminds concuerda con los autores Osterwalder & Pigneur y Alcaraz respecto
al disefio de modelo de negocios, sin embargo, se considera como complemento en el presente
proyecto por el enfoque que propone para el inicio del proceso que es el analisis de la oferta
actual del mercado en relacién a la idea.

5.2.4User Experience

El disefio de la experiencia del usuario representa una metodologia clave para el disefo del
servicio, que se basa segun el autor Jessie James Garret (2011) en la ejecucion de cinco etapas
a seguir: estrategia, alcance, estructura, esqueleto y superficie. Este es un concepto que se usa
cada vez con mayor frecuencia y se refiere a la creacion productos y experiencias relevantes a los
usuarios, por lo que se involucra el disefio de todo el proceso de adquisicidén e integracion del
producto, incluidos los aspectos de la marca, el disefio, la usabilidad y la funcién (Interaction
Design Foundation, 2019). Especificamente Elgabry (2016) menciona que “se trata de entender a
las personas y cOmo reaccionaran, sus necesidades, qué es lo que aman, lo que odian, lo que es
apropiado para ellos y sus limitaciones técnicas”. Lo anterior con el fin de proporcionar valor a los
usuarios meta y cumplir con los objetivos comerciales.

Se destaca ademas, que a pesar de que esta metodologia es aplicada principalmente en el
disefio de paginas web y aplicaciones para teléfonos inteligentes, se plantea por parte del grupo
de trabajo como una opcidn valiosa para la estructuracion del proyecto de graduacién asi como
la generacién de nuevo conocimiento a partir de la aplicacion de cada una de las cinco etapas
para el desarrollo de la propuesta de negocio, cuyo detalle y su correspondiente adaptacién al
proyecto se muestra en la seccién 3. Construccion del servicio del Capitulo III.

5.2.5Food service

Entendido como el servicio de de aprovisionamiento de alimentos y bebidas fuera de
la casa de habitacion, el cual puede clasificarse en comercial o del servicio publico, cuya diferencia
radica en que el primero tiene como fin generar rentabilidad y el segundo es subsidiado o es un
costo de otra actividad. (Edwards, 2009)
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5.3 Viabilidad econémica

La viabilidad econdmica hace referencia a la disponibilidad suficiente de fondos para realizar
un proyecto, atender las inversiones y disponer de adecuado capital de trabajo (Andia, 2011). La
viabilidad financiera se determina con los flujos de caja calculados mes a mes o afno a afio que
acumulan y comparan en periodos determinados, los ingresos y los egresos proyectados (Castillo,
1985). Estos estudios muestran periodos de saldos negativos que no pueden atenderse como
recursos de créditos u otras fuentes, esto puede mostrar que hay factores que impiden el
desarrollo del proyecto.

Algunos de los indicadores econdmicos que se utilizan para determinar la viabilidad
econdmica de un proyecto son el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR). El
VAN es un indicador que muestra la riqueza que puede generar un proyecto luego de cubrir todos
los costos, en un tiempo determinado por el analista. Para que el valor del VAN sea positivo
econdmicamente, debe ser mayor a 0 (Andia, 2011). Por otro lado, la TIR se utiliza para medir y
comparar la rentabilidad de inversiones, es la tasa de interés a la que el VAN de los costos de la
inversion es igual al VAN de los beneficios de la inversion. Cuanto mayor sea la TIR de un proyecto,
mas deseable sera llevarlo a cabo (Enciclopedia financiera, 2018). La TIR debe ser mayor al costo
de capital del proyecto para que el proyecto sea viable financieramente.

La viabilidad econdmica es la que en una ultima instancia se encargara de demostrar
cuantitativamente que un proyecto que posee y aplica dentro de su estructura todos los conceptos
anteriormente explicados, tiene posibilidad de éxito econdmico.
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6 Metodologia general

A continuacion, se plantea la metodologia general que se seguira para el desarrollo de la propuesta
de proyecto, la cual se muestra en la Tabla 2.

Tabla 2. Metodologia general

Estudio
de
Mercado

Diagnostico

Analisis del entorno de la
industria y servicios del café
y bebidas alcohdlicas

-Revision documental de datos
relacionados a la industria y consumo
del café y bebidas alcohdlicas en
Costa Rica

-Revisién documental de tendencias

mundiales relacionadas con el
consumo de café y bebidas
alcohdlicas

-Cuestionarios con proveedores de
servicios analogos y profesionales en
el area

-Observacién de servicios analogos

Conocimiento de Ila
situacion actual y de las
tendencias del mercado

-Revisién documental de datos o
estadisticas relacionados a | Conocimiento de las
Andlisis de la voz del cliente y | preferencias de consumo preferencias,
respuesta ante ideas de|-Grupos focales con consumidores expectativas y
negocio -Cuestionario a posibles clientes y no | necesidades del cliente
clientes y no cliente.
-Observacion del mercado
-Cuestionario a posibles clientes y no
clientes
Identificacion del mercado | -Revision documental de datos | Delimitacion y
meta y su caracterizacion | demograficos conocimiento del
relacionado con el modelo de | -Estadistica descriptiva comportamiento del
café bar -Observacién a competidores mercado meta
-Revision bibliografica para indices
incidentes en crecimiento del negocio
Identificacion y analisis de -ObS(.%IjvaC!(l)nYVISItaS de .campo para Reconocimiento y
. identificacion de competidores y su o,
competidores y su oferta o caracterizacion de

servicio

propuesta.
-Curva de valor.

posibles competidores
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Tabla 2. Metodologia general (continuacion)

Diagnostico

Propuesta
de valor

Identificacion y analisis de
oportunidad de propuesta
de valor

-Evaluacién de las 5 dimensiones de
calidad

-DFQ

-Analisis-FODA

-Analisis 5 fuerzas de Porter

Planteamiento de la
estrategia de la propuesta
de valor

-Metodologia de océano azul

Propuesta de valor del
modelo de negocio

Diseiio

Disefio de

estrategia

servicio 'y

-User Experience (Experiencia del
usuario)

-Funcion de despliegue de calidad
-PEPSU

-Ciclo de servicio

-Filosofia medular

Servicio disenado

Segmentacion del mercado

-Estadistica descriptiva de datos

demograficos

-Muestreo de consumo mediante

Demanda potencial vy
consumo aparente

Analisis observaciones de campo
técnic_o- Localizacién del | -Método cualitativo por puntos Ubicacién geografica del
operativo | astablecimiento comercial | -Método ELECTRE establecimiento
-Diagramas de flujo: disefio del
proceso
-Estudio de necesidades de materia
rima y proveedores
L : y P i . Proceso productivo
Diseno del proceso -Estudio de capacidad (necesidades .
definido
de recursos claves)
-Matriz de requerimientos de espacio
(necesidad de obras fisicas y disefio
de instalaciones)
Estrategia | Definicion de la marca -Disefio sensorial del servicio
de Marca, plan de mercado
mercadeo " ) -Observacion y estudio de competidos y precios de productos
Politicas de precio L
-Analisis de costos
fr s Determinacion de [ -Estudio de habilidades de baristas
Analisis de " i
recurso habilidades del personal Habilidades de recurso
humano requerido para la actividad | -Estudio de habilidades de bartender | humano

de preparacion de bebidas
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Tabla 2. Metodologia general (continuacion)

Determinacion de riesgos del
negocio en el desarrollo del
proyecto

-AMEF

-Condiciones de financiamiento

Anadlisis de Sensibilidad

Software Risk/Excel

Analisis de -Tolerancia y variaciéon de la
Diseiio riesgos Analisis de Sensibilidad -Revision bibliografica viabilidad econdmica mediante
escenarios
Determinacion de riesgos del
negocio en el desarrollo del | -Entrevistas a expertos |-Condiciones de financiamiento
proyecto
Analisis de | Determinacion de aceptacion . L
., ) -Entrevistas con | Aceptacion de puntos clave
aceptacion |de modelo de negocio de .
, expertos importantes por parte del
de los café-bar por parte del
. . -Grupo Focal mercado meta
clientes mercado potencial
Validacion .
-Gastos fijos
-Costo de Mercaderia vendida
-Costos Financieros
Evaluacion de la viabilidad | -Software Risk/Excel -Ingresos
Analisis econdmica mediante indices | -Entrevista con expertos | -Analisis y evaluacion financiera
Fianciero |financieros -Revisién bibliografica -VAN

-TIR

-Tolerancia y variacion de la
viabilidad econdmica mediante
escenarios
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7 Cronograma

El siguiente cronograma se realiza para determinar un tiempo aproximado para el desarrollo
de las actividades de la parte de diagndstico, disefio y validacion del proyecto, que se utilizara
como guia para la ejecucién de cada una de las etapas mas adelante.

Tabla 3. Cronograma

1a2 Analisis del entorno de la industria y servicios del café y bebidas alcohdlicas
3a4 Analisis de la voz del cliente y respuesta ante ideas de negocio
., .. |Identificacion del mercado meta y su caracterizacion relacionado con el modelo
5a6 Diagnostico ,
de café bar
7a8 Identificacion y analisis de competidores y su oferta o servicio
8a9 Identificar y analisis de oportunidad de propuesta de valor
10a 12 Plantear estrategia de la propuesta de valor
12a 15 Disefio de servicio y estrategia
16a17 Segmentacion del mercado
18a 19 Localizacion del establecimiento comercial
20a 22 Disefio del proceso
21 Disefio | Definicion de la marca
22 Plan de introduccién al mercado
23 a 24 Politicas de precio
Determinar habilidades del personal requerido para actividad de preparacion de
25a 26 )
bebidas
26 3 27 Evaluacion de la viabilidad econdmica mediante indices financieros
Andlisis de Sensibilidad
58230 | Validacion Determinacion d_e aceptacion de modelo de negocio de café-bar por parte del
mercado potencial
31a32 Determinacion de riesgos del negocio en el desarrollo del proyecto
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CAPITULO II. DIAGNOSTICO

1 Objetivos de diagnostico
1.1 Objetivo general

Analizar el entorno actual relacionado con la integracién de los conceptos de cafeterias y
bares, tendencias y requerimientos generales con el fin de identificar y constatar caracteristicas y
elementos clave para la definicion de la propuesta de valor que aproveche la disposicion de un
proveedor de café y recurso humano para capacitacion de barismo y bartender.

1.2 Objetivos especificos

= Conocer el contexto del mercado actual del consumo de café y bebidas alcohdlicas.

= Investigar la oferta actual a nivel internacional y en detalle a nivel nacional de posibles
competidores, servicios sustitos y alternativos.

= Estudiar la voz del cliente respecto a la oferta actual de servicios de cafeteria y bar.

= Definir los segmentos de mercado meta y sus caracteristicas.

= Evaluar los requisitos legales aplicables a la implementacién del modelo de negocio
propuesto.

= Definir la propuesta de valor del modelo de negocio.
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2 Metodologia de diagnostico

Tabla 4. Metodologia: etapas, actividades y herramientas del diagndstico

Estudio de
mercado

Propuesta de
valor

Requisitos
legales

1. Andlisis del entorno de la
industria y servicios del café y
bebidas alcohdlicas

2. Andlisis de la voz del cliente
y respuesta ante ideas de
negocio

3. Caracterizacion del
mercado meta relacionado
con la idea de negocio

4. Andlisis de la oferta y
servicio de los competidores

1. Identificacion y analisis de
oportunidad de propuesta de
valor

2. Planteamiento de la
estrategia de la propuesta de
valor

1. Revisién de legislacién
aplicable

a) Revision documental de los cambios y avances en
la comercializacion del café con mayor valor
agregado

b) Revision documental de los patrones mundiales y
nacionales de consumo de café y bebidas
alcohdlicas

¢) Revision documental de las tendencias mas
influyentes en el area de “food service”

d) Entrevista a profesional en mercadeo sobre
tendencias mas recientes

a) Cuestionario a posibles clientes y no clientes

b) Grupos focales con consumidores

a) Revision documental de datos demograficos

b) Entrevista y revision tedrica para la segmentacion
del mercado meta

a) Visita al campo para recoleccion de datos sobre
ofertas nacionales de modelos de negocio que
contemplan café y bar

b) Fichas técnicas de los modelos de negocio
visitados

c) Andlisis cualitativo de la informacion recolectada
y Su propuesta.

d) Revision documental de caracteristicas de
modelos de cafeterias

internacionales a la vanguardia

e) Curva de valor

a) Andlisis-FODA

b) Analisis 5 fuerzas de Porter
a) Metodologia de océano azul

a) Revision documental

b) Consulta a instituciones estatales para emision de
permisos

Conocimiento de la
situacion actual y de
las tendencias del
mercado

Conocimiento de las
preferencias,
expectativas y
necesidades del
cliente y no cliente.
Segmentacion y
conocimiento del
comportamiento del
mercado meta

Reconocimiento y
caracterizacion de la
oferta de posibles
competidores

Propuesta de valor
definida del modelo
de negocio

Requerimientos
legales de la puesta
en marcha del
modelo de negocio
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3.1 Analisis del entorno de servicios del café y bebidas alcohdlicas

3.1.1 Mercado y entorno
3.1.1.1 Comercializacion del café

La comercializacion del café ha experimentado diversos cambios a lo largo de la historia,
acufiado bajo el concepto de “olas del café”, los cuales han impactado de forma positiva el
crecimiento del consumo y desarrollo de entornos especializados.

En relacion con lo anterior, Ruiz (2017) explica que la primera ola surge después de la II
Guerra Mundial, en la que se empieza a comercializar y vender café de forma masiva. La segunda
ola surge a partir de los afios 70, cuando la calidad del café comienza a tener mayor importancia
y se produce una gran diferenciacion entre cafés normales y especiales. Esta, ademas coincide
con la creacién de la Asociacion de Cafés Especiales en Estados Unidos y la cafeteria Starbucks.
(Alvarez , 2017).

Posteriormente surge la tercera ola, la cual parte de la necesidad de satisfacer a grupos de
consumidores que valoran la calidad del café y que exigen una gran experiencia cuando toman
café en una cafeteria (Sabora, 2017). Ademas en (Perfect Daily Grind, 2017) se menciona que la
tercera ola se trata sobre hacer sentir al consumidor especial, lo cual se logra con un servicio que
satisfaga las necesidades del cliente mientras se comparte la historia de lo que hay detras de cada
taza, por lo cual se relaciona directamente con una forma verdadera de apreciar la calidad del
producto.

Ahora bien, el desarrollo de las olas a nivel internacional no se ha producido al mismo ritmo
en los paises en desarrollo, los cuales actualmente se encuentran introduciendo conceptos a fines
a los de la tercera ola. En (Perfect Daily Grind, 2018) se menciona que los altos precios y una
larga tradicién de café de calidad comercial (primera ola) en Costa Rica, han limitado el consumo
de café de especialidad y que todavia hay un retraso en el conocimiento a profundidad por parte
del consumidor, situacidn similar a la vivida en México donde existe un predominio de cafés de
baja calidad (Essence of coffee, 2017). Sin embargo, debido a la cultura del café que predomina
en Costa Rica, el mercado se encuentra en la tercera ola, de manera que la historia de la detras
de la taza se hace importante para el consumidor: su origen, el método de preparacion y el cultivo
del grano (Flores, 2018).

3.1.1.2 Consumo de café

En Costa Rica el crecimiento de consumo de café caliente proyectado entre 2017-2022 es
de 2.2% (Euromonitor, 2018). Esta proyeccidon se respalda con los datos de consumo mas
recientes de la Organizacién Internacional del Café, donde se destaca un crecimiento de 7% o su
equivalente a 23 mil bolsas de 60kg en el consumo de café en Costa Rica del periodo 2016/2017
al 2017/2018 (Organizacion Internacional del Café, 2019).
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Como complemento, en un estudio realizado por (Icafe, 2017) se menciona que existe una
clara relacion entre la edad y el consumo de bebidas como el café, el cual tiene una gran influencia
sobre el desarrollo de nuevos patrones de consumo en el resto de Latinoamérica. El café
“tradicional-gourmet” es consumido en su mayoria por las personas entre los 18-39 afios, mientras
que las bebidas a base de expreso son menos populares entre las personas de mas de 60 anos.
Se destaca ademas los resultados mostrados en (Aguirre, 2016), donde el consumo promedio de
tazas por dia para el ano 2014 en Costa Rica fue de 0,79. Lo cual lo coloca en el puesto 18 entre
los 40 paises que mas café beben en todo el mundo. Dentro de este analisis Barquero (2015)
explica que segun la Organizacion Mundial del Café (OIC) Costa Rica es el segundo pais de
Latinoamérica que mas consume café, siendo una cifra de alrededor 4,6 kilos por persona al afo.

En el mercado costarricense actualmente se encuentran muchas ofertas por parte de
cadenas tanto nacionales como internacionales que buscan posicionarse aprovechando que en
Costa Rica el consumir café es una costumbre y una tradicion (Fallas, 2015). En el afio 2014 firmas
como Grupo Britt, Café Arte, Spoon y Starbucks trajeron o ampliaron su negocio en el pais,
abriendo locales en distintas partes de la Gran Area Metropolitana (Fallas, 2015). Fallas (2015)
también acota que, aunque existen distintas ofertas en el pais de consumo de café, las empresas
afirman que el costarricense pide cada vez mas cafés de calidad y diferenciacién en el servicio por
lo que para ellos el mercado permita el desarrollo y crecimiento de diferentes marcas y
experiencias que se le ofrezca al consumidor.

Por otro lado, los empresarios de estas mismas cadenas (Britt, Café Arte, y Starbucks)
afirman que debido a las nuevas ofertas, el mercado costarricense se ha dinamizado, y que la
competencia fomenta el interés del consumidor por la cultura del café y lo insta experimentar en
diversos establecimiento de acuerdo a sus gustos (La Nacion, 2015). Estas cadenas también
explican que el cambio y el nuevo interés en este tipo de establecimiento se debe a la influencia
de las nuevas generaciones como los millenial, los cuales buscan lugares donde revisar su correo,
tener reuniones por videocoferencia o presenciales, entrevistas, ademas de verlos como forma de
entretenimiento y lugares para socializar (Pifar, 2016).

3.1.1.3 Bebidas espirituosas

Con base en los datos (Euromonitor, 2019), en el informe mas reciente sobre el consumo
de bebidas alcohdlicas en Costa Rica, el mercado de bebidas espirituosas a nivel nacional durante
2018 fue de 12,4 millones de litros, lo cual equivale a 170,1 mil millones de colones en ventas.
Para este se proyecta un crecimiento en el consumo de 4% hasta el afio 2023 en los millones de
litros consumidos, tal y como se muestra en la siguiente figura:

47



Sales of Spirits

Total Volume million litres 2004-2023

Figura 2. Consumo proyectado de bebidas espirituosas en Costa Rica a 2023, en millones de
litros

Fuente: (Euromonitor, 2019)

Las tendencias anteriores contemplan segin (Euromonitor, 2019) el desarrollo de
propuestas de valor diferenciado en bebidas alcohdlicas, las cuales han seguido ganando impulso
entre los millennials en la mayoria de las categorias de bebidas alcohdlicas durante 2018, incluidas
las bebidas espirituosas. Adicionalmente en el estudio de Euromonitor, (2019) se plantean como
aspectos relevantes para las bebidas alcohdlicas en el entono nacional los siguientes:

> Nuevas propuestas de valor y niveles adicionales de innovacion

» Los productores y comerciantes deben seguir enfocados en llegar a la creciente base de
millennials de ingresos medios y altos, que estan mas interesados en la calidad del producto
que en la cantidad.

> La moderacién en los habitos de bebida debe canalizarse a través de propuestas de valor
agregado capaces de proporcionar experiencias de consumo mas satisfactorias a los
compradores; tanto las dirigidas a segmentos mas ricos de la poblacién, asi como a turistas
internacionales.

> Tendencias emergentes de bienestar y medio ambiente también afectaran el desempefio de
los lanzamientos de nuevos productos, los cuales deberan resaltar caracteristicas del tipo
organico, sin gluten y producidos localmente.

Lo anterior también se ve reflejado en (Procomer, 2017), donde se destaca que los
millennials representan uno de los principales dinamizadores de esta tendencia de sofisticacion,
dado su interés por experimentar con diversos sabores y tipos de licores. Este consumidor valora
no solo la calidad del producto, sino su historia. Ademas, existe mayor preocupacién por la salud
y el bienestar, lo que impulsa el consumo en bebidas bajas en alcohol, utilizacion de ingredientes
naturales, trazabilidad de los ingredientes utilizados y la transparencia en los métodos de
produccién (Procomer, 2017).
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3.1.2 Tendencias

Una tendencia en Costa Rica es explicada por Flores (2018), el cual afirma que la generacion
millenial da una nueva oportunidad al mercado de café en Costa Rica, ya que ellos estan
dispuestos a pagar 100% mas por productos de mucha calidad. Ademas, este consumidor valora
todo el proceso de produccion, los tipos de tueste y las diferentes marcas que se encuentran en
el pais. Este cambio generacional produce que el consumidor busque experiencia, lo que lleva a
que el precio del café sea un poco mas costoso que el café comercial (Flores, 2018). Flores (2018)
también explica que Costa Rica ha dinamizado su forma de producir, pasando a cafés especiales
para que el producto destaque en el exterior, ademas expresa que el interés por este tipo de café
ha estado en el consumidor desde los 3 ultimos afos en esta generacion, que valora mas la calidad
sobre la cantidad.

Adicional “propietary beverages” es un concepto acufiado en el area de servicio de
alimentacién, consiste en la preparacion de bebidas no estandarizadas, las cudles proveen un
atractivo a la experiencia ofrecida por el negocio. Dentro de este sector la mixologia surge como
una de las mas crecientes, rentables e interesantes tendencias, la cual se caracteriza por ser en
gran medida influenciada en su elaboracidn por el mixélogo o barista, y los principales elementos
que la caracterizan son (Friend, 2015):

Uso de técnicas tipicamente aplicadas para cocteles premium
Rango amplio de sabores desde salados a dulces
Ingredientes frescos

“Toque artesanal” con sabores frutales e hierbas frescas
Preparadas con el elemento de teatro (frente al cliente)

También se identifica el auge en la integracion de nuevos elementos tecnoldgicos como las
tabletas tactiles para realizar el proceso de navegacién de un mend, hacer un pedido y hacer que
el pago sea mas facil y rapido y en general hacer mas practicos los procesos y desarrollar una
plataforma digital atractiva (Euromonitor, 2017).

Como complemento a lo anterior algunas tendencias importantes a tomar en consideracion
en el area de “food service” o servicios alimenticios en Costa Rica son las siguientes:

e Experiencia de servicio: el cliente busca experiencias que sean diferentes y valora la
presentacion del establecimiento y los productos, el trato, el tiempo de atencidon, ademas
del contacto humano, etc (Cordero, 2017).

e Premiumizacion: productos o servicios especiales que se dan solo en algunas ocasiones
y que el cliente puede identificar como un pequeho “lujo” que puede darse en un momento
determinado. Se pueden interpretar como productos que no estan siempre en el menu si
no que responden a modas o temporadas, como por ejemplo bebidas con tematica de
verano. Adicional, se define por la preferencia del cliente a productos excepcionales, con
desempefio superior y que generen beneficios sociales o ambientales (The Nielsen
Company, 2017).
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¢ Conveniencia: brindar al cliente lo que necesita a su alcance y que pueda conseguirlo
con los menores inconvenientes y el menor esfuerzo, incluyendo ubicacién, empaque y
demas. Dentro de esta tendencia se habla de reforzar la comodidad del cliente con facilitar
la compra por medios electrénicos y tecnoldgicos (The Nielsen Company, 2017).

o Simplicidad: el cliente busca simplicidad en la compra, pero que también se apoye lo
local, volviendo a consumir productos basicos y en apoyo al ambiente (Procomer, 2019).

e Salud y bienestar: las personas ahora estan mucho mas involucradas en mejorar su
salud, por lo que ahora se consumen productos bajos en grasas, azUcares y sal (Cubero,
2019). Los consumidores buscan alternativas mas naturales y saludables en su dieta
(Cubero, 2019).

e Personalizacion: el cliente busca ser parte del producto o servicio, de manera que estos
sean disefiados de manera innovadora y que se adapte a sus necesidades (Mersalles,
2016).

3.2 Analisis de la voz del cliente y respuesta ante la idea de negocio
3.2.1 Cuestionario a clientes y no clientes

En relacion con lo anterior, se complementa el estudio con un cuestionario
exploratorio para conocer las preferencias de potenciales clientes a nivel nacional, posible de
consultar en el Apéndice 6. Para estimar el tamafio de muestra se aplica la férmula (1) tomada
de Sharma (2017):

(Zos2) +p+(1—p)

n= 5 ©

Donde,

Z«»= valor de z correspondiente al area bajo la curva de distribucion normal estandar a un nivel
de confianza de o/2

e= error de la estimacion
n= tamano de muestra
p = proporcidn esperada

Siendo los valores:

(Zo05)? % 0.63 * (1 — 0.63)
"= 0.12
(1.96)? % 0.63 = 0.38
ne 0.01
_ 3.84%0.63%0.38
" 0.01

n =92
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Es decir,

Zy2= 1.96 el
valor de z a un nivel de confianza de 95%
e= 10%
p = 63%
n= 92
Para la estimacion de “p” se toman las respuestas obtenidas en el premuestreo antes
aplicado y para cada una se cuantifica cual es la porcién que favorece a la idea de negocio. Luego,
se calcula el correspondiente tamario de muestra a un Z.,,=1.96 y e=10%, para finalmente tomar

como referencia el resultado maximo, siendo este de 92 muestras, como se muestra a
continuacion:

Tabla 5. Valores de "p" y "q" del premuestreo

Pregunta Rets(iatl;?esstas p q| %p|%1p| n
1 69 67 | 2 | 97% 3% 11
2 30 28| 2 | 93% 7% 24
3 72 711 1 | 99% 1% 5
4 62 46 | 16 | 74% | 26% | 74
5 30 25| 5 [83% | 17% | 53
6 75 67| 8 | 89% | 11% | 37
8 32 20 | 12 | 63% | 38% | 92
9 30 25| 5 [83% | 17% | 53
11 30 26 | 4 | 87% | 13% | 44
13 30 28 | 2 | 93% 7% 24
14 30 191111 63% | 37% | 89
15 30 29| 1 |97% 3% 12
19 30 28| 2 | 93% 7% 24

Asi se procede a aplicar el cuestionario y se logra alcanzar un tamafio de muestra de 158
personas, lo cual disminuye el error a un 8%.

De la aplicacién se busca obtener un perfil preliminar del cliente potencial, para esto se
consideran las respuestas de las personas que dijeron estar dispuestas a visitar un negocio como
el propuesto, cuyas caracteristicas de muestran a continuacion:
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Tabla 6. Resultados del cuestionario

Provincia segun grupo de edad

©18-25 #26-32 ©33-47 » Mas de 47 e Menos de 18

Cartags Alajusla

Lirnan Puritareras

Ingresos percibidos por grupo de edad

©18-25 #26-32 @33-47 »Mas de 47 e Menos de 18

€0a€150 ¢600001 2 €350001a €150001a €100001a
000 €1000000 €600000 €350000 €2 000000

Razones de visitas a bares

11%

35%

37%
Espacio de recreacion
M Tomar cerveza
B Conocer lugares nuevos

W Comida principal

Interés por grupo de edad y género

#femening #masculing

Grupos de edad que recomendarian el negocio

@ Absolutamente @ Lo pensaria

33-47

Menos de 18

18-25 26-32 Mas de 47

Razones de visita a cafeterias

27%

70%
28%
35%
Espacio de recreacion
m Conocer lugares nuevos
B Tomar una merienda

B Fuente de energia
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Tabla 6.. Resultados del cuestionario (continuacion)

Principales elementos que agregan valor

50
0 . - - .
Calidad del Precios Amabilidad del Higiene e Ubicacion o Condicién y
producto personal inocuidad  cercanfa estética de ...

Principales razones del porqué visitarian el negocio propuesto

) .
) .
) .
20 . l l . .
. ]
Recreacién Visitar una Salida Reunion de Reunion de El clima Café para
y relajacién opcién familiar estudio opcién de trabajo llevar
diferente tomar café
en la noc...

Opinidon sobre inclusién
de horario nocturno en
cafeterias

®si @M

Opinién de bebida a base de
espresso con espirituosa

® Definitivamente lo probaria
® No me interasa del todo
® Padriz probario

17.19%

Preferencia de visita segin grupo de edad

®15-25 @26-32 §33-47

obkd

Manana Tarde

Mas de 47 @Menos de 18

Medio Noche Tarde

dia noche
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Se nota que las personas con interés en visitar una idea como la propuesta son mujeres y
hombres que residen principalmente en San José, Heredia y Cartago, caracterizados por tener
edades entre 18-25 a 26-32 aiios, los cuales ademas corresponden con las personas que estarian
mas dispuestas a recomendar el negocio propuesto. Por otro lado, los grupos que perciben la
mayor cantidad de ingresos estan entre 26-32 y 33-47 afos.

Ademas, resalta que el cliente prioriza calidad de producto, precios, servicio al cliente,
ubicacidn, higiene y con menor importancia la variedad de menud y recomendaciones. Esto permite
entonces, notar que es clave tener diferenciacion por dar un servicio al cliente excepcional, ya
que atrae consumidores, pero a su vez puede alejarlos. También se nota que el principal motivo
que atrae al cliente es tener un medio de recreacidon y relajacién, asi como el conocer algo
diferente. Un 72% tiene interés en contar con horarios nocturnos entiéndase, a partir de las 7pm,
pero sblo un 46%, en probar una bebida en base a expresso que se mezcle con bebidas
espirituosas.

Ahora se procede a ahondar mas en entender las preferencias del cliente mediante la
aplicacion de grupos focales.

3.2.2 Grupo focal

Esta herramienta se realiza con el objetivo de obtener el criterio de manera mas directa con
los potenciales clientes y no clientes, se realizan dos a diferentes grupos de personas. Para la
cantidad de participantes se considera lo recomendado por Rodriguez y Cerda (2002) que
expresan debe ser un nimero limitado de personas: entre 4 y 10. Por otro lado, en (Grupo AMAI,
2014) se indica que deben ser de un minimo de 5 personas y un maximo de 10.

e Grupo focal I: realizado el dia 19 de junio del 2018 por medio de videollamada. En este
participaron 8 personas entre edades de 22 a 43 aios, residentes en la GAM en su mayoria,
dedicados a ejercer un trabajo fijo y en algunos casos también a ser estudiantes de
carreras universitarias o especialidades. Ademas, se buscé tener participantes con
diferentes criterios de manera que en el uno de ellos tiene conocimientos en el area de
café y barismo, otros en el area de creacién de negocios y los demas son clientes o no

clientes de los negocios que el mercado ofrece actualmente.
[ ] [ ]

23 afios 25 afios S 31 afios
ﬂ Cartago w San José w Heredia

Estudiante y trabajadora Trabajador Trabajador
° 32 afios Alajuela S 43 afios S 26 afios
ﬁ Trabajadora ﬂ Heredia w Heredia
Trabajadora Trabajador
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° 25 afios S 22 afios
San José Limdn
Trabajadora Estudiante

e Grupo focal II: realizado el dia 19 de diciembre del 2018 por medio de videollamada. En este
participaron 6 personas elegidas entre edades de 15 a 24 anos, con el fin de ahondar mas en
el criterio de este sector de menos edad, son estudiantes de carreras universitarias, colegiales
o trabajadores.

e 20 afios e 15 afios S 20 afios
ﬁ Heredia ﬁ San José Heredia
Estudiante Estudiante Estudiante y trabajador
° 23 Heredia e 15 afios - 20 afios
ﬂ Trabajador ﬂ Heredia Cartago
Estudiante Estudiante

El objetivo de los dos grupos es entender el valor agregado desde el punto de vista de los
participantes que tienen las cafeterias y bares actuales, luego presentar la idea en cuestion para
tener retroalimentacién y conocer la opinidn al respecto. Los resultados obtenidos se consolidaron
y estructuraron en tres secciones: producto, servicio, idea de negocio, el detalle se puede ver a
continuacién.

3.2.2.1 Producto

La siguiente informacién describe las caracteristicas que los participantes consideran
importantes de los alimentos ofrecidos en un local como cafeteria o bar para seguir visitandolo.

Aqui, existen dos tipos de clientes, unos a quiénes el buen gusto al paladar esta por encima
de los precios (66%) y otros que prefieren precios bajos (33%). Sin embargo, todos los
participantes mencionan importante la calidad del café descrito como el sabor, olor y presentacion.
El aspecto cultural, “vamos por un café”, es también parte de lo que les motiva consumir esta
bebida. También se considera importante la inclusion de diferentes tipos de café y variedad de
bebidas con acompafamientos que provoquen probarlos, los cuales constituyen elementos
diferenciadores. El sabor lleva a otros a no consumirlo porque no les agrada, asi como dafios
digestivos en la salud: gastritis, estrefimiento, entre otros. Otra razdén de no consumo es porque
en la noche les causa insomnio, sin embargo, del total de participantes sélo una persona lo
menciona.

3.2.2.2 Servicio

La siguiente informacion describe las caracteristicas que hacen a los participantes frecuentar
un local como cafeteria o bar, tdmese en consideracion que los participantes Millenials en
promedio visitan 3 veces al mes cafeterias y los participantes Centennials 1 vez en promedio.
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o Infraestructura: espacios amplios, que incluyan elementos naturales o al aire libre que
den una mayor sensacion de relajacion, permitan el esparcimiento, comodidad del usuario
y que refleje una higiene adecuada. También, que cuente con estacionamiento seguro y
sea cercano a su lugar de origen. Ademas, destaca la mezcla de varios ambientes en
diferentes secciones como galerias o cine. Por Ultimo, se identifican caracteristicas mas
afines a las tendencias recientes relacionadas con la necesidad de contar con conexion Wi-
Fi, entornos minimalistas, con caracteristicas ecoldgicas.

e Ambiente-entretenimiento: para cafeterias se destacan caracteristicas como lugar
tranquilo, silencioso o con musica agradable, entorno que propicie visitas familiares, la
interaccién con las personas, que permita una conversacion agradable. Mientras que, para
los bares, se destaca el interés por diferentes géneros de musica y el socializar con amigos.

e Atencion al cliente: personal amable, con conocimiento de los procesos y productos
ofrecidos. Otro aspecto es el mecanismo de resolucion de quejas, de manera que al final
logre la satisfaccion del usuario.

e Referencias sobre competidores: cuentan con espacios para entretenimiento
alternativo como clubes de lectura, actividades complementarias como presentacion de
poemas, temas diversos, talleres y cursos de tematicas mas alla del café, exposicion de
libros, discusién de temas de la realidad nacional.

3.2.2.3 Idea de negocio

Para la determinacién de la recepcion de los participantes del grupo focal hacia la propuesta
de modelo de negocio, se explicd la idea general de la misma, siguiendo con las preguntas que
intentan obtener del grupo una vision de como se imaginan el escenario propuesto.

A. Infraestructura y ambiente

En este aspecto, se tuvo las siguientes opiniones:

e Espacio dividido, en el que haya una diferenciacion entre la parte de cafeteria y parte de
bar: lugar espacioso que permita que dos personas con diferente busqueda de
entretenimiento puedan coexistir (por ejemplo: personas que vayan con familia, y
personas que busquen otro tipo de entretenimiento con bebidas alcohdlicas). Division de
espacios no fisica, sino ambiental.

e Espacio sin divisiones: que el ambiente genere la sensacion de que pueda ser bar o café
sin necesidad de divisiones ambientales.

e Ambiente en general: espacio para cine independiente, lectura, donde se pueda pedir
bebidas alcohdlicas o café, tranquilo, comodo, musica con volumen bajo que no interrumpa
conversaciones o actividades.

e Se determina la decoracidon como clave para la creacion del ambiente, uso de sillones y
mesas comodas, barra, ambiente mas oscuro pero que permita lectura, por ejemplo.
Extenso y con espacios para diferentes actividades como galeria, lectura.

e Se mostraron ocho imagenes a los participantes para que eligieran cual recreaba de mejor
manera la idea de negocio, las mas elegidas de muestras a continuacién, se denota los
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millennials prefieren la superior y los Centennials la inferior. Esta Ultima, a diferencia de la
primera, tiene colores mas vivos, disruptivos y predominan los sillones.

Figura 3. Infraestructura elegida por millennials
Fuente: (M&B Café Bar, 2019)

Figura 4. Infraestructura elegida por Centennials
Fuente: (M&B Café Bar, 2019)

B. Informacion general

MenU: idea de que no haya cambio en la oferta, que a toda hora se pueda consumir café
y también bebidas alcohdlicas.

Se presenta como interesante la fusién de los conceptos y la integracion de diferentes
sectores que busquen entretenimiento diferente.

La forma de publicitar el negocio debe realizarse de manera que la oferta de ambos
ambientes sea primordial.

El cliente potencial sefiala que podria visitar el establecimiento tanto de noche, como de
dia y que lo haria a ambas horas para determinar cual es el ambiente preferido, haciendo
la salvedad que poder consumir café en horas de la noche seria un atractivo importante
del lugar.

Se presenta la premisa de que la bebida alcohdlica con café no mostraria tanto valor
agregado al cliente, como lo es la construccidon del ambiente que fusione los dos tipos de
negocios. Sin embargo, la mayoria no ha probado estos productos y quiénes si, mencionan
que han sido combinaciones con ingredientes como ron, siropes, licor Baileys, whiskey,
limén y no les agrada cuando se torna una bebida muy dulce.
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Estos hallazgos del cuestionario y grupos focales son insumo para definir el mercado meta,
del primero se encuentra que los grupos de edades entre 18-25 y 26-32 afos tienen mayor interés
en visitar la idea de negocio y probabilidad de recomendarla entre sus circulos de amigos,
asimismo los grupos focales validan este hecho, entonces se define una segmentacion de tipo
generacional que abarca a la centennial y milleniall, es decir personas entre 15 afios a 35 afios.
Esta segmentacion a su vez contiene personas con tres diferentes necesidades que se denominan
a partir de aqui como servicio-beneficio y son: entretenimiento, café para llevar y third place. Esto
porque del cuestionario y grupos focales se evidencia que el mayor motivo de visita a este tipo
de establecimientos es por busca de un medio de socializacion, pasatiempo o conocer lugares
diferentes (60% de los encuestados). Luego surge, aunque en menor proporcion, un interés por
tener un espacio alternativo de estudio y trabajo (20% de los encuestados). Y por ultimo, a pesar
deque sdlo un 5% de las personas dijeron estar interesadas en ir por café para llevar, se considera
esta opcidn como parte del segmento por lo encontrado en las tendencias de simplicidad y
conveniencia que caracterizan a los centennials y millenials, y que puede potencialmente crecer
en el pais.

3.3 Caracterizacion del mercado meta relacionado con la idea de negocio
3.3.1 Segmentacion del mercado

En la presente seccion se ahonda de forma mas especifica en la caracterizacion del mercado
meta. Como punto clave se tiene como insumo, una segmentacion generacional compuesta por
centennials y millenials, las cuales a su vez tienen dentro de si personas que buscan un servicio-
beneficio del tipo: entretenimiento, café para llevar o third-place. En la Figura 5 se puede ver un
diagrama con la segmentacion realizada.

Segmentacién de
mercado

GeneraCiona| Centennials Millentats
Servicio . .
e Third place Entretenimiento Café para llevar
Beneficio

Figura 5. Segmentacion de mercado

Seguidamente en las secciones 3.1.1.1 y 3.1.1.2 se ahonda en la caracterizacion de los
segmentos generacionales y posteriormente en el servicio-beneficio de los clientes potenciales.
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3.3.1.1 Segmentacion generacional

La generacion Y, conocidos como Millenials tienen un rango de afos de nacimiento entre

1981 y 1995, siendo las personas que se hicieron adultas en el cambio de milenio (Gutiérrez-Rubi,
2014). Representan a la nueva generacion de consumidores, por lo que sus rasgos Yy
caracteristicas se deben tomar en consideracion al disefiar un modelo de negocio. Algunas de las
peculiaridades de este segmento de mercado se encuentran a continuacién (Gutiérrez-Rubi,
2014):

1.

2.

Digitales: personas nativas digitales, dominan la tecnologia y sus relaciones basicas
involucran el uso de aparatos tecnoldgicos.

Sociales: se dice que un 88% de los Millenials latinoamericanos tienen perfiles en redes
sociales, por lo que es una parte integra e importante de la vida de la generacién. Utilizan
estas plataformas para informarse sobre comentarios o revisiones de productos y servicios
antes de su adquisicion.

Criticos y exigentes: para los Millenials las experiencias negativas en servicios tienen un
mayor impacto que en otros grupos de edad, por lo que los negocios deben centrarse en
las relaciones y experiencia de compra que es tan relevante como el producto.

Exigen personalizacion y nuevos valores: la generacion espera que la empresa donde
consume se adecue a sus preferencias y proporcione atencion exclusiva (Chacdn, 2018),
y que posean transparencia, sostenibilidad y compromiso social.

Esta generacion se caracteriza por contener a las personas nacidas después del afio 2000,

siendo hipertecnoldgicos e hiperconectados (Fernandez, 2017). Como indica Vitale (2017),
algunos rasgos que los distinguen son:

1.

No consumen por consumir, para ellos tener cosas nuevas esta sobrevalorado por lo que
no sienten apego a marcas y es dificil fidelizarlos.

Prefieren productos personalizados y una de las formas de comprar es c-commerce
("consumer to consumer”).

Pragmaticos y racionales: todo lo que vayan a comprar debe estar disponible en linea,
entienden la diversidad, son consumidores inteligentes y hacen compras inteligentes.
Siempre buscan informacion sobre lo que van a comprar.

Buscan una comunicacion transparente debido a que son escépticos del marketing y la
publicidad.

Valoran la verdad, la calidad y la inmediatez.

Tienen tendencia a apoyar negocios que contribuyen al bien comun, como la educacion,
la salud, el medio ambiente, derechos humanos, entre otros.
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3.3.1.2 Segmentacion servicio-beneficio

Este segmento integra a los consumidores cuya necesidad principal es una oferta de
entretenimiento la cual como caracteriza Vogel (2004) es cualquier cosa que estimule, incentive
o de otra manera genere una condicion de diversion placentera e indica que es algo
universalmente interesante y atractivo. Segun el cuestionario realizado en la seccién 3.2.1, un
64% de los millenials y centennials considera visitar una cafeteria o un bar con motivo de
recreacion.

De manera que las caracteristicas que los consumidores consideran como entretenimiento
son:

= Un ambiente innovador respecto a las ofertas actuales en el mercado, que garantice una
experiencia nueva cada vez que se visita y a la vez garantice la misma calidad de productos
y servicio ofrecidos, de acuerdo al cuestionario aplicado, en el que la calidad es primordial
para el cliente para vivir la experiencia del establecimiento.

= De acuerdo con el grupo focal, se propicia en entretenimiento en un espacio que propicia
e invita a la socializacion, que genera un ambiente de diversidn, tranquilidad y confort
entre los visitantes.

= Del grupo focal también se extrae que el entretenimiento se da en un lugar de
esparcimiento en las noches alternativo con ambiente que permita la realizacién de
diferentes actividades: lectura, discusiones, apreciacion de arte, aprendizaje de la cultura
del café.

Como segunda gran necesidad en importancia del segmento generacional que abarca la
propuesta es la tendencia third place. Este concepto se refiere a todos aquellos entornos que
ofrecen ocasiones para comer donde los consumidores pueden pasar tiempo, relajarse, socializar
o ser productivos fuera del trabajo y hogar (Euromonitor, 2017).

A partir de lo anterior se identifican, por medio de los grupos focales, una serie de
caracteristicas para comprender con mas claridad el segmento de mercado que esta interesado
por este tipo de entornos, asi como aspectos que lo potencian:

* Los consumidores estan mas ocupados y tienen un estilo de vida mas acelerado.

* Trabajar de forma remota comienza a ser una opcion entre los costarricenses, y por
ende negocios que cuenten con espacios adecuados (con mesas comunales, Wi-Fi y
tomas de corriente) los convierte en una opcién atractiva.

= Se ha hecho mas comun para el consumidor buscar espacios para reuniones laborales o
estudio en establecimientos como cafeterias que brinden un espacio tranquilo y relajado,
sobresale Starbucks y Spoon.
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= Los consumidores valoran una experiencia envolvente desde el momento en que
ingresan a un establecimiento, un espacio que propicie el querer pasar mas tiempo del
que se tarda consumiendo el pedido.

Finalmente hay que destacar que el concepto de third place lleva implicito el hecho de
proporcionar un servicio a multiples ocasiones y partes del dia, lo que le permite convertirse en
un espacio multifuncional que el consumidor quiera visitar en cualquier momento.

Una parte de la propuesta de negocio es atender al publico inmerso en la tendencia de
conveniencia, la cual dice que las personas hoy en dia buscan obtener lo que necesitan de la
manera mas sencilla posible y que esté a su alcance cuando lo necesite (Kerry, 2018). Aunado,
se da la del “take away coffee”, la cual consiste en que las personas ya no solo acuden a
restaurantes o cafés para consumir en el establecimiento, si no que compran su café y se lo llevan
a la casa, al trabajo u otro lugar (Procafé, 2018). Este tipo de servicio y producto se adquiere por
personas que necesitan no sélo empezar el dia con energia, sino que quieren un café para después
del almuerzo o en cualquier otro horario y que precisan adquirirlo en un tiempo reducido (Procafé,
2018). Algunas de las caracteristicas del segmento de mercado de café para llevar a nivel
internacional son:

* Personas para las que muchas veces el lugar de residencia y de trabajo no esta en la
misma ciudad, por lo que deben hacer trayectos grandes y desean consumir una bebida
mientras viajan (Mundo Vending, 2017).

= Personas con vida aceleradas que buscan la conveniencia y que lo que buscan esté cercano
y puedan adquirirlo de manera agil (McCarthy, 2017).

= Personas que buscan la practicidad, la comodidad y rapidez al adquirir sus bebidas.

* El segmento utiliza la tecnologia para comprar, por lo que el uso de aplicaciones para
anticipar la compra y luego recoger el producto, esta en crecimiento (Kerry, 2018).

* Busqueda de compra de café antes del trabajo en la mafiana, y en otros tiempos de comida
en las que se considera el café como un postre (Clarin.com, 2013).

= Personas que buscan poder disfrutar de comidas o bebidas, pero sin tiempo para
consumirlas dentro del establecimiento, por lo que esperan tiempos de servicio menores
(Gourmet Urbano, 2013).

= Asimismo, esperan una experiencia de compra innovadora, con empaques que llamen la
atencidon y ademas sean comodos para llevar por el cliente (Gourmet Urbano, 2013)

= Este segmento de mercado también busca un rapido servicio, sin dejar de lado la calidad
del producto (Procafé, 2018).

A nivel costarricense, las tendencias aplicables al segmento de café para llevar, tales como
la conveniencia, necesidad de las personas de disfrutar de un café mientras viajan al trabajo,
tiempos de servicios cortos pero sin descuidar el sabor del café y poder disponer de este en
horarios previos a iniciar la jornada laboral en las mananas, se ejemplifica con el crecimiento de
la franquicia nacional El Tostador, la cual segin (Madrigal, 2016) ha encontrado en el nicho de
mercado de café para llevar, su cliente principal, que le ha permitido pasar de ser referente solo
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por el tostado y venta de granos, a tener 21 cafeterias en donde con ubicaciones clave en lugares
de alto transito como paradas de autobus. Esto también se refuerza con la opcidn de autoservicio
de Starbucks de los Yoses, visitado por el grupo investigador, el cual le permite a las
personas ordenar sus cafés desde los automdviles, con el fin de buscar la comodidad de todos
aquellos que estudian o trabajan cerca de la zona y con esto atender con mayor agilidad a un
grupo de consumidores exigente respecto a la calidad del café y acompanamientos y donde el
tiempo de servicio es escencial.

3.4 Analisis de la oferta y servicio de negocios de interés

3.4.1 Nacionales

Como primera estrategia exploratoria se hace un analisis de campo de negocios de interés
y a cada uno se le realiza una ficha de negocio. Para esto se consideran los locales mencionados
en el cuestionario y grupos focales como: Cabra Negra, De ac3, Privilegios, Prana, Krakovia, Rosso,
Starbucks, Spoon, Dulce Junio, Juan Valdez, Santo Café y como complemento se eligen otros que
incluyen en su oferta de valor la cafeteria como medio de entretenimiento, como por ejemplo Jazz
Café Escazu. También negocios de third place como Crea Sala y supermercados de conveniencia
(Fresh market, Vindi, AMPM).

El detalle de las fichas que se pueden consultar en el Apéndice 2. Ademas, para definir los
criterios a evaluar se hace una lluvia de ideas que considera elementos obtenidos del cuestionario
y grupo focal con el fin de incluir lo que es de valor para el cliente, adicional otros que el equipo
de trabajo evalla para ampliar el conocimiento de lo que ofrecen los negocios tradicionales.

Tabla 7. Lluvia de ideas andlisis de interés

Estacionamiento
Ambiente tranquilo
Variedad de opciones de
comida

Horario
Pet friendly

Precios Decoracién Personalizacion  del | Café diferenciado (organico o
Calidad de café Servicios menu especialidad)

Servicio al cliente complementarios: wifi, | Publico meta Decoracion

Ubicacién o cercania | tomas corrientes Anclas (medios para | Servicios complementarios: wifi o
Entretenimiento Horario atraer consumidores) | tomas corrientes

alternartivo Ecoldgico Capacidad del local Menu  diferenciado:  (opciones
Calidad de comida Medios de entretenimiento | Bebidas de café con | vegetarianas, sin gluten, saludable)
Rapidez en el servicio | diferentes espirituosas Bebidas de café con espirituosas

Personalizacion del menu
Horario

Tiempo de servicio
Capacidad del local
Publico meta

Parqueo

Algunos de los aspectos identificados en las fichas es que los locales tienen capacidades que

varian de 20 a 35 personas, ademas las decoraciones utilizan colores blancos, negros y cafés en
su mayoria, ademas de elementos relacionados con el café como los instrumentos para la creacion
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de infusiones. Algunas anclas que tienen estan relacionadas con shows en vivo, tiempos de
lectura, talleres, etc.

De las fichas mencionadas, se realiza un andlisis de las caracteristicas, en el que se
determina qué porcentaje de establecimientos cumple con ellas. En la siguiente tabla se muestran
los resultados obtenidos:

Tabla 8. Evaluacion de caracteristicas de acuerdo con fichas de visitas

Wifi 69%

Toma corrientes 62%
Parqueo 46%

Pet friendly 15%
Vegetariano 77%
Organico 0%

De especialidad 62%
Bebidas saludables 69%
Alimentos saludables 46%
Bebidas con licor 38%
Sin gluten 15%
Personalizacion del menu 0%

Como se puede observar, hay un grado de cumplimieto de mas de 50% en wi-fi, toma
corrientes, sanitarios en el establecimiento, opciones vegetarianas, café de especialidad y bebidas
saludables, estas caracteristicas se consideran por lo tanto indispensables en un local como los
evaluados. Por otro lado, en las que presentan un porcentaje de cumplimiento bajo, se puede
evaluar la oportunidad de implementacién, como lo es el parqueo, mend organico, alimentos
saludables y con gluten, bebidas con licor, asi como la opcién de personalizacién de las bebidas.

Otra ficha realizada y evaluada es la de Crea Sala, la cual representa un espacio de acuerdo
a la tendencia de Third Place, tiene wi-fi de gran velocidad, tomacorrientes, ademas de espacios
grupales e individuales para trabajar y por Ultimo, se le da café gratis al cliente. El establecimiento
funciona con cuotas de alquilar y se pueden realizar reservaciones. Por Ultimo, la ficha de los
supermercados de conveniencia, en algunos casos como el AMPM tiene espacios para tomar
alimentos, y tiene la caracteristica de tener maquinas para comprar café instantaneo.

En segunda instancia se complementa el analisis con una revisidn de las redes sociales y los
comentarios que los clientes hacen en las paginas de los negocios de interés, comentarios ver
Tabla 9. Comentarios de redes sociales . Estos se clasifican como positivos o negativas segun la
calificacion del cliente en la red social (entre una o tres estrellas negativos y entre cuatro o cinco
positivos).
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Tabla 9. Comentarios de redes sociales — negocios de interés

From scratch

Empaque agradable

Cerrado los sabados

(Los Yoses)

Comida organica

Ambiente acogedor

Cocina creativa

Cocteles clasicos y de calidad

Excelente descubrir mundo de la cocteleria

(San José) Precios accesibles y reposteria fresca
Café Roso Lugar acogedor. No disponibilidad de platillos del menu.
(Heredia) Precios vs porcion adecuados Tiempo de espera largo (Mas de 30 minutos)
Franelas en dias frios y buena atencion Moho en la reposteria.
Sin presion minutos antes de cerrar Cerrado antes de la hora.
Pet friendly Mala atencion: no dieron disculpas por el error.
Opciones veganas Pan afiejo.
Buen ambiente (casual, fresco, tranquilo)
Mil948 Decoracion elegante No dejan ordenar en la barra de cocteles

Precios muy altos

Fresh market

Variedad
Buen café

Mal servicio al cliente

Incumplimiento del horario

No tienen disponibilidad de productos
No hay productos frescos

Precios altos

Creasala

Buena atencion

Buenas tarifas mensuales

Lugar acogedor

Zona de impresion y salas de reunion
Café y té gratis

Buen wi-fi

Opciones vegetarianas

Sin comentarios negativos

Kracovia
(San Pedro, San José)

Buena decoracion

Buena atencion

Multilingiie

Comida rica

Jardines

Porciones pequefias (usaron estandar de cappucino 60z)
Facil acceso

Buena musica

El lugar parece abandonado y no aseado
Atencion lenta

Sirven diferente a lo que dice el menu
Pelo en la comida

Refresco caliente

Baja calidad de ingredientes: clientes enfermos
Mala presentacion de saloneros

Servicios sanitarios sin aseo

No abre domingos

Precios vs porcion inadecuado

Café Prana
(San Isidro, Heredia)

Buen servicio, amables, respetuosos
Atencion personalizada

Buena comida

Musica en directo

Precios vs porcion adecuados

Buen ambiente, acogedor, relajado
Buena presentacion

Buen aroma

Atencion lenta, espera para mesa, espera para tomar la
orden y para recibir la comida

Cobro de cafeteria y restaurante diferentes

Mala presentacién de meseros
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Tabla 9. Comentarios de redes sociales — negocios de interés

Cafeteria Coopedota -
Privilegios

(Santa Maria de Dota,
Cartago y San Pedro)

Ambiente y menu agradable.

Buen café y comida.

Café de San Pedro: El servicio al cliente, ambiente y
atencion también son puntos altos que cabe recalcar.
Lugar muy acogedor, ideal para una tarde de café.

El mejor café del pais preparado por los mejores Baristas
utilizando métodos diferentes

Personas amables

Cafeterias en Cartago y Santa Maria de Dota:
Comida desagradable y cara.

Servicio pésimo, tiempos de espera muy largos.
Saloneros no atienden de forma agradable.

No cumplen el horario.

Café Don Mayo
(Plaza Bratsi, Heredia:

Lo mejor de todo es la atencidn y el servicio, inigualable
Todo muy delicioso, calidad de la comida excelente

No saben cobrar ni dar el vuelto
Salonero no tiene buena presentacion

7 2 6:30 p.m) Se aprende acerca del arte del café a través de la infusion
Café del barista Buena reposteria No sirven lo pedido al mismo tiempo
(San José) Bonita decoracion Comida fria, mala calidad
Buen servicio por parte de los baristas Mal servicio del personal
Sentido ecolégico Precios muy altos
Cafeoteca Buen sabor del café Mucha duracién del servicio

(Barrio Escalante, San
José)

Buena atmosfera para pasar el rato
Muchas variedades de café y técnicas
Muchos elogios al barista

No disculpa de parte del personal por no atender en tiempo
prudente
Precios elevados por la reposteria y comida

Café rojo
(San José)

Buen ambiente y decoracion

Buena reposteria

Muchos elogios a la comida y la experiencia de la misma
Buenos precios

Mal olor dentro del establecimiento
Mala presentacion de los platillos

Hard rock café
(Belén, Heredia)

Buen ambiente y servicio

Precios altos

Mal servicios

Problemas o desorganizacion con las reservaciones
Mucha espera para que atienda, traigan bebidas y comidas
Falta de aseo del establecimiento

En las ofertas no alcanza para cuando se pide

Café Kahawa

Excelente lugar, trato y comida.

En el menu deberian incluir opciones para vegetarianos y

(San Gerardo de Dota) | Buena relacion entre precios / calidad. celiacos.
Ambiente relajado en medio de mucho verde. Cobraron doble al pasar la tarjeta.
Instalaciones amplias, bonitas y limpias. Calle en no muy buen estado para llegar al lugar. Tener
Tienen parqueo cuidado, se debe ir despacio.
Personal muy amable, servicial y excelente atencion.
Tiene cobijas para los clientes.
Vista al rio hermosa.
Sentir lo fresco del rio y las bellezas de la naturaleza no
tiene precio.
Pet friendly.
Kapra Café Atencidn excelente Tiene unas sillas sin respaldar > **tomaron en cuenta

(Tibas: 9 a 7p.m)

Café y chocolate maravillosos

Sitio encantador

Servicio impecable, muy ameno el lugar, recomendadisimo.
MUsica jazz, ofrecen un libro para leer

Ambiente con un buen disefio concepto y decoracion
Ubicacion estratégica
Buenas opciones de
demasiado rica

Es un café que puedo recomendar a todo buen amigo

Para los que buscan un excelente momento de relajacion,
un lugar lleno de armonia y un Café Gourmet

acompafnamiento, reposteria

este comentario e hicieron el cambio.
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Tabla 9. Comentarios de redes sociales — negocios de interés

Café Republica CR
(Tibés: 11 a 7p.m)

Excelente servicio

Ambiente acogedor, tranquilo, la decoracién y la luz del
lugar muy chiva

Excelentes precios

Postres frescos y deliciosos

No se vayan sin probar el brownie

Café espectacular

Underground Brew
Café

(Barrio Escalante)

Lugar diferente

Barista amable, se toma el tiempo para explicar los tipos
de café que tiene, se interesa por escuchar opiniones del
lugar y servicio,

Excelente atencion, musica y ambiente

Comida deliciosa, presentacion muy bonita

Parada obligatoria para los amantes del café

Pie de limén es una maravilla

Los asientos no son lo mejor
Le falta tener uno o dos espacios de mayor privacidad

Esta seccidn es el insumo mediante el cual el grupo de trabajo define las caracteristicas que
agregan valor a los clientes, las cuales son la base para la seccidon 4.2 Océano Azul y aplicacion
de la herramienta de Despliegue de Funcion de Calidad, las cuales se muestran a continuacién
clasificadas como positivas o negativas:

Positivas
= Empaque agradable .
= Pet friendly .
= Precios vs porciones y calidad adecuados .
= Buena decoracion .
= Multilinglie "
= Buena atencion .
= Barista amable .
= Buen aroma =
= Parqueo =
= Mdsica .
= Ecoldgico .

= Se aprende del café

= Lugar espacioso

= (Calidad de productos

= Cercano a lugar de residencia
= Variedad de bebidas

= Comida gratis

= Tarifas mensuales y comodas
= Elementos de oficina

Negativas

Reservaciones desorganizadas
Comida fria

Sin privacidad

Sin opciones veganas o celiacas
Asientos sin respaldar
Atencion lenta

Platillos no disponibles
Desaseado

No cumplen horario

Mala atencidn al cliente

Mala presentacién del personal
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3.4.2 Negocios de interés internacionales

La llegada a Costa Rica de grandes cadenas de cafeteria como Starbucks y Juan Valdez,
junto con la promocién de sus métodos de preparacion y la experiencia de la tienda de café de
lujo, los ha hecho populares entre los costarricenses (Perfect Daily Grind, 2018). Esto genera en
el grupo de investigacion un interés en visitar y ahondar en una revision de caracteristicas de los
cafés mencionados. El resultado de la observacion, obtenido a través de las visitas de campo
realizadas, se presenta a continuacion:

Se proporciona una experiencia que fusiona la educacion y conocimiento en torno al café.
El café se posiciona como un producto gourmet.

Se enfatiza en el origen y caracteristicas de los granos de café.

Se proyecta la figura del barista como experto.

La opcion de personalizacion en las bebidas es diversa.

La oferta incluye complementos alimenticios llamativos y variados.

Las cafeterias contemplan la incorporacion de Wi-fi y espacios que propician la conexion
digital y fisica de las personas.

I X X X X X X
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4 Propuesta de valor

4.1 Identificacion y analisis de oportunidad de propuesta de valor

4.1.1 FODA

Esta es una herramienta que con base en David (2008), permiten el desarrollo de cuatro

tipos de estrategia:
v

las oportunidades externas

4

amenazas externas

externas

FO (fortalezas-oportunidades): se utilizan las fortalezas de una empresa para aprovechar
DO (debilidades-oportunidades): busca superar las debilidades internas aprovechando las
oportunidades externas

FA (fortalezas-amenazas): utiliza las fortalezas de una empresa para evitar o reducir las

DA (debilidades-amenazas): buscan reducir las debilidades internas y evitar amenazas

Con base en lo anterior, se decide realizar una adaptacion que involucra un analisis de las
de negocios de interés a partir de las visitas de campo y revisién de comentarios en redes sociales
(Facebook e Instagram), realizadas por el grupo de investigacién. Los resultados se observan en
la Figura 6 cuyas estrategias se consideran durante la etapa posterior de disefio.

-Cafeterias internacionales cuentan con
posicionamiento en el pais

- Experiencia en manejo empresarial

- Conocimiento en el comportamiento de la
demanda a lo largo del afio

- Menus con oferta variada, en promedio 39
bebidas diferentes y 29 opciones de
acompafamientos

- Acompafiamientos atractivos

- Poca exploracion de la mezcla de bebidas
espirituosas con café

- Horario de atencion culmina antes de las
7p.m

- En las cafeterias nacionales no se saca
ventaja de la figura del barista

- Integracién de conceptos /
hibridacion de formatos

- Crecimiento en el consumo de café
en Costa Rica

- Deseo de entretenimiento del
publico meta

- Importancia del atributo de café
100% nacional

Estrategias FO

- Desarrollar una oferta innovadora fusionando
caracteristicas atractivas para los clientes
potenciales, sobre las cafeterias analizadas

- Satisfacer necesidades de 3 segmentos de
mercado: entretenimiento, café para llevar y
third place

- Identificar y aprovechar fechas del afio que
generan incremento en la demanda mediante
acciones promocionales y de exposicion de
marca

Estrategias DO

- Brindar opcién de entretenimiento en la
preparacion de bebidas con personal con
conocimientos en barismo y bartender

- Aprovechamiento de proveedor de café
artesanal como socio

- Horario extendido para atencion de clientes
después de las 6p.m

- Crisis fiscal ocasiona disminucion
en la capacidad adquisitiva de las
personas

- Capital limitado de inversion

- Gran cantidad de cafeterias en la
GAM

Estrategias FA

- Explotar las caracteristicas de
emprendimiento local de la mano con el
consumo nacional de café artesanal

- Destacar caracteristicas diferenciadoras de la
idea de negocio que permiten atender tres
segmentos de mercado

Estrategias DA

- Aprovechar recurso humano que mezcla
conocimiento en barismo y bartender, que
evita destinar recursos econémicos en dos
expertos distintos

- Proporcionar una oferta innovadora que
resulte atractiva y diferenciada para atraer
clientes con capacidad adquisitiva limitada

Figura 6. Andlisis FODA
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4.1.2 Analisis de fuerzas de Porter

Seguidamente se aplica el modelo de las cinco fuerzas de Porter el cual se realiza segin (Lopez, 2009), para identificar el impacto
que tienen los competidores actuales y futuros, los productos sustitutos, asi como el poder de negociacion de los clientes y los
proveedores para poder contar con una vision completa de estos participantes y disefiar estrategias que permitan atender las amenazas
y oportunidades, las fuerzas las decribe (Lépez, 2009) como:

e Poder de negociacion del cliente: grado de influencia del cliente en la compra, esta puede depender del volumen del comprador,
facilidad del cliente para cambiar de empresa, informacion con la que cuenta el comprador, esistencia de sustitutos.

Poder de negociacion de proovedores: grado de influencia del proveedor en la compra, puede depender de facilidad de cambiar
de proveedor, grado de diferenciacion, productos sustitutos.

Amenza de nuevos entrantes: referido a los productos o servicios que pueden surgir. Depende de barreras de entrada, economias
de escala, ventajas de costo, acceso a canales de distribucion.

Amenaza de productos sustitutos: se refiere a los productos o servicios que pueden reemplazar la oferta, ese depende del precio,
facilidad del cliente para sustituir, disponibilidad.

Rivalidad entre competidores: influenciada por todas la anteriores y también del entorno.

Esta aplicacion toma como criterio todos los hallazgos del estudio de mercado anterior y fue realizada por el grupo de trabajo. El
resultado se puede observar en la Figura 7.
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-

Poder de negociacion de los proveedores

-El proveedor primaric de café tiene poco poder de
negociacion debido a que los productores de café de
calidad son muchos en Costa Rica (Barguero, 2017), por
lo que un cambio de éste es sencillo.

-

-Existen una gran cantidad de actividades que
pueden llamar la atencion del diente en otros
ambitos (cine, restaurantes, otras cafeteras o
bares, actividades culturales en general), existe una

Amenaza de servicios sustitutos

amenaza directa al negocio (ICT, 2019).

b

/_ Rivalidad entre los competidores \

existentes

Loz competidores tienen la posibilidad de
canibalizar la demanda con alguna estrategia

-Por el seguimiento de la estrategia de apoye a
proveedores nadonales, en el caso de que exista alguna
materia prima en el que el proveedor sea dnico v las
ofras opciones sean internacionales, la empresa se veria
en la situacidn de tener gque negodar con el proveedor

para mantener su politica de apoyo nadonal.

distinta {Fallas, 2015).

-“Respecto a productos ofreddos por el mercado
=i ze da una gran rivalidad entre competidores
(Fallas, 2015}, sin embargo, se pretende que la
oferta de la ambientaddn v el entretenimiento

no sea un aspecto que la competenda pueda

Q}Iicar con facilidad

Amenara de los nuevos competidores

-En este tipo de negodo, puede existir una gran
afluencia nueva de tanto bares como cafetenas (La
MNacidn, 2015), los cuales son sencillos de replicar
por su falta de oferta de valor, sin embargo, en el
caso de la propuesta de establecdmiento del
provecto, la réplica del ambiente y tipo de
entretenimiento ofreddo es una bamrera para nuevaos

emprendedores.

Figura 7. Fuerzas de Porter

Poder de negodiacion de los clientes \

-El diente tiene poder de negodadidn en el dia, puesto que
existen cafeterias abiertas a esas horas, sin embargo, en la
noche su poder disminuye, dado gue el negocio propuesto
pretende dar un servicio poco explorado en &l mercado (ver
seccion 3.4.1 Competidores nadonales).

-El tipo de bebidas ofrecidas diferenciadoras son poco
conocidas y ademas poco explotadas por el mercado, por lo
que el diente no tiene punto de comparacidn para negociar
su precio (ver seccion 3.4 Analisis de la oferta v servicio de
competidores).

-El diente puede modificar la estrategia propuesta de
captacion por medio de actividades complementarias, va que
&l decide si la actividad es un factor para visitar o no el
establecimiento.
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4.2 Océano azul

La propuesta de valor del modelo de negocio tomando en consideracién todos los elementos
extraidos del diagndstico anterior, siento ésta en primera instancia, un establecimiento que
combina las caracteristicas de un café y un bar, de manera que se ofrece un ambiente diferenciado
que permite brindar un tipo de entretenimiento innovador, y que cuenta con horarios de atencién
ampliados para que el cliente acuda segun su conveniencia. De acuerdo con la segmentacién de
mercado que se puede observar en secciones anteriores, se procede a puntualizar aspectos de la
propuesta segun las necesidades de cada uno.

En primer lugar, para el caso de los millennials se propone:

1. Utilizacion de la tecnologia como parte del servicio para ordenar, de manera que se
proporcione una aplicacién que permita la escogencia de la comida y bebidas de manera
digital. Este software estaria ligado para realizar la administracion del local (control de
inventario, érdenes de compra, proceso de cajas, entre otras.).

2. para llamar la atencién se hace uso de las redes sociales para la promocion, publicidad y la
interaccién con los clientes, sin dejar de lado la publicidad por medio de “influencers”.

3. Para ofrecer el mejor servicio, se plantea tener politicas de contratacion estrictas, de manera
que se garantice una experiencia positiva para el cliente, ademas de darle énfasis a la
capacitacion de este personal para que conozca todos los procesos e informacidn necesaria
sobre el negocio.

4. Se proyecta tener la opcion de personalizacion, de manera que se les brinde un listado de
ingredientes y cuenten con orientacion del barista para escoger una bebida diferente y el
método de preparacion adecuado. Adicional, por medio de dispensadores, el cliente pueda
escoger él mismo el tipo de tueste que desea y que se lo lleve al barista para la preparacion
de su café. Como parte de la personalizacion también se propone que el cliente pueda escoger
su taza y ademas la oferta de un menl de acuerdo con sus necesidades alimentarias
(saludable, vegano, vegetariano, entre otras).

Por otro lado, en el caso de los Centennials se propone lo siguiente:

1. Para cumplir con sus expectativas de pragmatismo y racionalidad, se propone el uso de las
redes sociales mencionadas anteriormente para proveer contenido de caracter informativo,
asi como la inclusion de la responsabilidad social empresarial.

2. Calidad en el servicio por medio de la contratacion del personal calificado y el uso de recursos
de calidad en toda la cadena.

Después de la explicacion de la propuesta respecto a la primera segmentacion realizada, se
pasa a la segunda parte basada en el beneficio del servicio. Para empezar, se propone para el
ambito del entretenimiento, satisfacer las necesidades con los siguientes aspectos:

1. Proceso de produccion del café (tostado y molido): se pretende que el negocio exhiba el
proceso de produccidn del café desde el tostado de manera que la maquinaria sea parte de la
infraestructura y que permita el involucramiento del cliente en las actividades de tostado y
molido.
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2. Preparacion del café por parte del barista: se pretende que la preparacion del café o cocteles
en el establecimiento se realice de manera que sea un espectaculo para los clientes, en el que
éstos sean participes del procedimiento, aprendan y se entretengan con el arte de barismo.

En esta parte se busca emocionar al consumidor por medio de los 5 sentidos. El olor es
importante en el establecimiento para que permita evocar las memorias en el cliente lo cual se
logra con las actividades de tostado y molido, por otro lado, la vista es estimulada por la
infraestructura (infraestructura, maquinaria, mobiliario, barra y decoracién), vestimenta del
personal, vista del proceso en funcionamiento (incluyendo el espectaculo del barista), y por medio
de la informacién de la cultura del café. El tacto se motiva por la experiencia de tocar los granos
de café, asi como con el autoservicio por medio de la escogencia del grano para su bebida,
mencionado anteriormente. El gusto se evidencia los alimentos y bebidas ofrecidas en el
establecimiento son el principal medio de estimular este sentido, adicionalmente el proceso de
tostado puede brindar la oportunidad a los clientes de probar el café y por Ultimo la oferta de
bebidas alcohdlicas combinadas con café de manera que se le proporcione al cliente una
experiencia de sabores diferenciada. Por ultimo, el oido se estimula por la escucha de la
maquinaria del proceso y la ambientacion musical del establecimiento.

3. Socializacién y confort: Se propone poner a disposicidn diversidad de mobiliario para garantizar
la comodidad, por ejemplo, sillones. Ademas, incentivar la socializacion de los clientes por la
exhibicion del proceso y la distribucion del espacio y por medio de la personalizacién de las
bebidas, ya que incentiva la comunicacion entre los clientes que acudan acompainados y con
el personal.

El siguiente segmento de mercado por considerar es el de “third place”. Para este se
plantea:

1. Tener un espacio especifico con las condiciones de infraestructura necesarias que permita a
las personas trabajar o estudiar en el establecimiento, como Wi-Fi, toma corrientes y pizarras.

2. Atmosfera aislada del proceso de produccién para que sea rejalada y accesible en todo
momento y que a su vez permita y fomente la lectura. Se brinda la opcion de trabajo grupal
o individual, ademas de la oferta de consumo de bebidas y comidas como diferenciador de los
espacios de “co-working” existentes.

Para el ultimo segmento de mercado planteado es el de café para llevar:

1. Infraestructura el negocio tenga un espacio disefado que permite a las personas comprar el
café sin necesidad de entrar al establecimiento, ademas un disefo de proceso que permita
garantizar la rapidez del servicio, esto aunado a la necesidad de inmediatez planteada de los
Centennials.

2. Se define la utilizacién de la aplicacion que permita realizar 6rdenes anticipadas y llegar a
recoger el café posteriormente. Alineado a las necesidades del segmento, se planea un horario
de acuerdo con los horarios de trabajo del segmento. Por Ultimo, se considera que el empaque
utilizado tenga materiales ecoldgicos y que sea comodo para llevar.
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Con el insumo de las secciones anteriores se decide dividir las areas y curvas de analisis por
servicio y producto, asi como por segmento generacional, para analizar e identificar rasgos de
cada perfil de segmento de mercado. Esto permite tener mas claridad de los elementos que
agregan valor al cliente. Ademas, los negocios de interés, los cuales fueron visitados o
investigados en redes sociales, se muestran en la Tabla 10, los cuales se clasifican en:

e Sustitutos: entendidos como cafeterias tradicionales, que parte de las opciones principales
a las cudles los consumidores recurren como medio de entretenimiento.

e Alternativos: son los negocios que ofrecen un medio de café para llevar o third place, por
ejemplo, se considera Vindi por ser un lugar de facil acceso para comprar café sin
necesidad de quedarse en el establecimiento

e Directos: aqui se incluyen las cafeterias que se asemejan a la idea de negocio, por ejemplo:
un espacio de third place, café diferenciado y sélo en el caso de Mil 984 la opcidn de
bebidas a base de espresso con espirituosas.

Tabla 10. Negocios sustitutos, alternativos y directos

Sustitutos Alternativos
Cabra Negra Santo Café Casas de Fresh Market
Privilegios Spoon habitacién Vindi
Café Rosso Kawa Workings
Prana Dulce Junio Creasala
Cafeoteca Hard rock AM PM
Krakovia Jazz Café Directos
De aca Starbucks
Juan Valdez
Mil 948

Para la aplicacion de las curvas se aplica una matriz multicriterio para delimitar qué
caracteristicas considerar, estas se clasifican segun la fuente de insumo:

e El cuestionario, grupos focales y criterios de la idea de negocio que resultaron de la lluvia
de ideas de la Tabla 7. Lluvia de ideas analisis de interés.
e Anadlisis de negocios de interés: las fichas y revision de redes sociales.
e Otras propias de la idea de negocio y que hasta este momento se consideran para la
propuesta.
Seguido, los criterios bajo los cuales se evallan dichas caracteristicas son:
A. Si son esperadas por el consumidor
B. Si son diferenciadores o elementos de atraccion
C. Grado de importancia en la propuesta
Y se califican bajo la escala de:
1 = No influye en el criterio
2 = Influye medianamente en el criterio de decisidn
3 = Altamente influyente en el criterio de decisién
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Tabla 11. Matriz multicriterio para curvas de valor

Cuestionario,

grupo focal y

propios de la
idea de negocio

Café diferenciado (organico o especialidad)

Decoracion

Servicios complementarios: wifi 0 tomas corrientes

Menu diferenciado: (opciones vegetarianas, sin gluten, saludable)

Bebidas de café con espirituosas

Personalizacion del menu

Horario extendido

Tiempo de servicio

Capacidad del local

Publico meta

Parqueo

Analisis de
negocios de
interés

Empaque agradable

Pet friendly

Precios vs porciones y calidad adecuados

Multilinglie

Buena atencion

Barista amable

Buen aroma

Musica

Ecoldgico

Se aprende del café

Lugar espacioso

Calidad de productos

Cercano a lugar de residencia

Variedad de bebidas

Comida gratis

Tarifas mensuales y comodas

Elementos de oficina

Reservaciones organizadas

Comida caliente

Con privacidad

Asientos con respaldar

Atencion rapida

Disponibilidad de platillos en todo momento

Cumplimiento de horario

Buena presentacion del personal

Otros propuesta

Presencia de barista

Presencia de proceso productivo
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De estas, se toman solo las de mayor resultado, entre 6 y 7, y se consolidan en la Tabla 12
a continuacion:

Tabla 12. Caracteristicas €l servicio y producto

Esperados por = Mensualidad / Tarifas de entrada = Elementos de oficina Precios
el cliente Parqueo Atencidn al cliente Sabor de la comida y bebidas
Tiempo del servicio Aseo Pesentacion atractiva de comida y
Areas de impresiones bebidas
Diferenciadores | Reservaciones Wifi-tomas Comida gratis
o0 atractivos Medio de entretenimiento Horario nocturno +7pm Opciones veganas, saludables...
RSE Cultura del café Especialidad
Innovacion del producto
Propuesta Presencia de proceso productivo Cocteles con café
Ambiente diferenciado Personalizacion del producto

Entretenimiento con barista

Finalmente, los resultados de las curvas de servicio y producto para cada generacion se
pueden observan en Figura 8, Figura 9, Figura 10 y Figura 11 respectivamente.
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Figura 8. Curva de valor productos para Millennials
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Se analizan las anteriores curvas de valor mediante la aplicacion del cuadro estratégico de
la metodologia de Océano Azul, ver Seccidn 5.2.1. Este se define bajo los criterios de eliminacion,
reduccion, incremento y creacion de las areas de la idea de negocio en cuestion, cuyo resultado
se nota en Figura 12.

Eliminar Reducir Incrementar Crear
Mensualidad Reservaciones Medio de entretenimiento .
/ Tarifas de RSE Entretenimie

Elementos de nto con
entrada = ] o .
Areas de E)ﬂcma ‘ Excelencia en el servicio barista
/ . proyector, . :
impresiones pizarra, Wifi-tomas Qn:me?fnnctii do
Comida impresora) Aseo Presencia de
gratis Precios Opciones veganas, saludables... Proceso
respecto a Innovacion del producto productivo
sustitutos i _
. Sabor de la comida y bebidas
Tiempo de ,
ciclo Cocteles con cafe
Presentacion de la comida y bebidas
Especialidad

Horario nocturno +7pm
Cultura del café

Personalizacion del producto
(escogencia del tueste)

Figura 12, Resultados cuadro estratégico Océano Azul

Es indispensable tener certeza sobre los requisitos legales aplicables. En las siguientes
secciones se presentan las actividades necesarias para la inscripcidn, la puesta en marcha de un
establecimiento como el propuesto y por Ultimo otras legislaciones o normas aplicables.

La Tabla 13 muestra las actividades y documentacion en relacién con la inscripcion y puesta
en marcha, con el detalle de la persona encargada o autorizada para realizar el tramite, ademas
del medio para hacerlo (plataforma o institucion) asi como el tiempo estimado de emision de los
permisos respectivos. Se obtiene que aproximadamente son seis meses de duracion por la
completitud de dichos tramites.

Cabe destacar que los tramites descritos en la Tabla 13 son aplicables a lo solicitado por la
plataforma electronica CrearEmpresa, el cual es un sitio web donde ciudadanos y notarios pueden
inscribir e iniciar su empresa, completamente en linea, por medio del cual se logra la interconexion
de distintas instituciones y la simplificacion del tramite para logarlo de forma facil y expedita (Crear
Empresa, 2012).
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Tabla 13. Legislacion aplicable en inscripcion y puesta en marcha

Proceso Actividad Detalle Dia Quién Donde/Coémo
S
Certificado Digital Es un método que asocia la identidad de una 5 Notarios, asistentes, Cita por medio de 1-311 opcion 8
Ny persona o equipo, con un mensaje o documento representantes legales de | emitido por el Sistema Bancario
Inscripcion L , - ) T .
de electr_onlco, para asegurar la autoria y la integridad las personerias juridicasy | Nacional
sociedad del mismo. sus autorizados i
. Formulario de solicitud, cancelar 24 | Notario activo ante la Registro Nacional a traves de
mercantil . i L . -y . .
timbres y costos, verificar informacion Direccion Nacional de CrearEmpresa. Realizarlo por
Firma digital de solicitud Notariado numero para agilizar el proceso
Registro en Crear Empresa Firma digital, Localizacion del negocio. Tipo de 5 Persona fisica o juridica Plataforma de Crear Empresa
actividad: de servicio de comidas y bebidas, riesgo desarrolladora
B (cuento retina a 100 o mas personas), modo de
prestacion (Persona juridica/fisica), tamano del
negocio, declaracién jurada
Certificacion de propiedad de bienes Respaldo de propiedad 15 | Representantes legales de | Emitido por el Registro Nacional
inmuebles las personerias juridicas o | mediante plataforma
dueio del bien CrearEmpresa.
Certificacion de planos catastrados Elaboracidn e inscripcion de planos territoriales a 15 | Topdgrafo inscrito en CFIA | Topdgrafo mediante plataforma
digitalizados Registro Civil y emision por parte del Registro Registro Nacional mediante
Nacional web plataforma infoapt.cfia.or.cr/
Certificado de Uso de Suelo Uso de un inmueble 20 | Persona fisica o juridica Municipalidad respectiva
Permiso sanitario de funcionamiento Requisito: 4 meses después debe tenerse el plan de 17 | Persona fisica o juridica Ministerio de Salud
Puesta en | del Ministerio de Salud emergencias y salud ocupacional desarrolladora
marcha Viabilidad Ambiental del SETENA para | Lineamientos que requieren cumplimiento por ley 30 | Persona fisica o juridica SETENA
empresas de bajo impacto ambiental para actividades, obras o proyectos. Aplica el desarrolladora
formulario D2 de bajo impacto ambiental.
Poliza de riesgos de trabajo del INS 5 Representante legal o
autenticado por notario
Patente comercial tipo servicios y Permisos Sanitarios de Funcionamiento 20 | Entregar debidamente Emitida por el INS
patente de bebidas alcohdlicas tipo C. | Clasificacién del tipo de industria por el Ministerio de completo la “Solicitud de Municipalidad donde se ubique el
Salud y Certificado de uso de suelo Seguro” local
Inscripcién como patrono en la Caja 5 Persona fisica o juridica Plataforma de CrearEmpresa ante
Costarricense de Seguro Social desarrolladora /Patrono CCssS.
Inscripcion como contribuyente en la 5 | Persona fisica o juridica Plataforma Portal Administracién

Direccion General de Tributacion.
Declaracion de Inscripcion en el
Registro Unico Tributario

desarrolladora

Tributaria Virtual (ATV) ante
Direcciéon General de Tributacidn

Fuente: Elaboracion propia con datos de (Crear Empresa, 2012).
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Ahora, la Tabla 14 incluye las mencionadas legislaciones y normas, que son consideradas
en algunos casos como basicas y en otros como deseables, pero que no estan catalogadas como
requisito obligatorio segun la ley costarricense.

Tabla 14. Otras legisiaciones y normas aplicables

Acuerdo sobre la aplicacion de medidas sanitarias y fitosanitarias

Aplicable los articulos 2.2 y 6.1. El primero establece que los miembros de la Organizacion Mundial del Comercio tienen que asegurar
cualquier medida sanitaria y fitosanitaria para salvaguardar la salud y vida de los seres humanos, animales y preservar la vida vegetal; el
segundo que dichas medidas deben adaptarse a la zona de origen y destino del producto.

Ley 7600 Igualdad de Oportunidades para las Personas con Discapacidad

Establece disposiciones generales para asegurar el acceso libre y universal a todo espacio construido ya sea en escaleras, rampas, servicios
sanitarios, estacionamientos, ancho de pasillos y puertas, pasamanos, pasos peatonales, etc., por lo tanto, en este caso se toma en cuenta
del capitulo 1V, los articulos 42, 43 y 44.

Seguridad ocupacional - norma técnica del seguro riesgos del trabajo y salud ocupacional

Con fundamento en el articulo 284 del titulo IV del cddigo de trabajo se debe establecer los cambios y ajustes para implementar programas
0 acciones de salud ocupacional. Las areas claves para la aplicacion de una estrategia son la organizacion, medio ambiente y tarea, las
cuales incluye desde politicas, programas de salud ocupacional, identificacion de riesgos de cada centro de trabajo, procedimientos de
seguridad e incorporar los métodos de trabajo, las técnicas de seguridad y de ergonomia establecida en las disposiciones, reglamentos y
normas técnicas de salud ocupacional. Se debe mantener el control de salud de los trabajadores mediante examenes médicos
principalmente de caracter preventivo, y emplear equipos e instrumentos de proteccion personal.

Manual de disposiciones técnicas del cuerpo de bomberos

Establece parametros especificos para proteger y evitar un incendio de una construccion, define aspectos fisicos de un recinto para agilizar
la evacuacion en caso de emergencia. Considera salidas, escaleras, rampas, areas de refugio, pasadizos, sefializaciones, barandas, y
disposiciones para los medios de egreso e ingreso. Aplica el capitulo 3 y seccion 4.1, la cual habla de indicaciones para sitios de reunion
publica.

Ley 9047 de Regulacion y Comercializacion de bebidas con contenido alcohdlico

Establece los detalles del tipo de patente aplicable para la idea de negocio en cuestion, Articulo 4. Asi como los diferentes lineamientos
que se deben seguir para la obtencidn y tenencia de la licencia, como impuestos, horarios, regulaciones de venta: Articulo 5, Articulo 8-
12, Capitulo II y IV. También detalla que la entidad responsable de dar la patente es la municipalidad y toma en consideracion: plan
regulador, normativa de uso de suelo y criterios de conveniencia en los cuales se cuenta con el Ministerio de Salud e Instituto de Alcoholismo
y Farmacodepencia.

Ley de impuestos de patentes de actividades lucrativas

Detalle los requerimientos para la solicitud y tenencia de la patente comercial, entre esto el impuesto correspondiente Articulos 14-17,
fechas de pago Articulo 7, requisitos de declaracion de renta Articulos 8-13. Asimismo clasifica la actividad lucrativa en cuestion como tipo
Servicios, Articulo 14.

Ley General de Salud

Titulo I, capitulo III, seccidn III articulos 196 — 238; deberes de personas que operan alimentos y las restricciones que los delimitan.
Incluye los conceptos generales de alimentos, obligaciones en cuanto a las condiciones ambientales, de almacenamiento, transporte,
instalacion y operacion de la materia prima, producto en proceso y terminado; para garantizar la no contaminacion de los alimentos.
Asimismo, recalca la obligacion de cumplir con el permiso y acreditacion del Ministerio de Salud. Titulo III, capitulo II y III, articulos 274-
276 y 285-292 establecen los lineamientos de disposicion de excretas, aguas negras, servidas y pluviales. El capitulo 1V, articulos 295,
296, 297 relacionados con la emanacion de sustancias que propicien la contaminacion atmosférica. Capitulo V, articulos 298-307, deberes
y restricciones para el funcionamiento y quehacer de las actividades industriales, (eliminacion de desechos, residuos o emanaciones).
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Tabla 14. Otras legislaciones y normas aplicables (continuacion)

Buenas practicas de manufactura

El capitulo 3 se refiere a la importancia de ubicacion del establecimiento, de los equipos, disefio de infraestructura, consideraciones de
equipo y utensilios; todo para evitar la contaminacion cruzada y facilitar el mantenimiento y limpieza. Mas en detalle la clausula 3.2.2 da
caracteristicas para materiales de paredes, ventanas, techos, superficies de trabajo, el 3.2.3 lineamientos en caso de usar estructuras de
caracter mdvil, 3.3 de interés tener un espacio para el mantenimiento de equipo y utensilios. 3.4 es necesario un sistema de
abastecimiento de agua, de desagiie de desechos, limpieza, e higiene que garantice inocuidad, area de almacenamiento segun clase de
producto alimenticio y separado de limpieza u otros. La temperatura, ventilacion e iluminacion deben permitir que las operaciones se
realicen de forma higiénica. Capitulo 4, Control de operaciones, sobre el disefio de los procesos para garantizar que se producen alimentos
inocuos, desde las compras de la materia prima, supervision y entrega. Asi como el manejo de documentacion necesaria. Capitulo 5
Infraestructura, recomienda las areas que debe incluir, equipo, cuya instalacion debe facilitar su limpieza, 5.3 incluye como evitar
propagacion de plagas: control de desaglies, agujeros, anidamiento de agua. Capitulo 6, Higiene personal, sobre la importancia de no
permitir la manipulacién de los alimentos por personas con estado de salud enfermo, asi como procedimientos para aseo personal.
Capitulo 7, Transporte, sobre la necesidad de que se garantice la no contaminacion de los alimentos en esta actividad, Capitulo 8 sobre
la informacion de los productos para dar trazabilidad, y por ultimo, Capitulo 9, Formacidn, toma de conciencia y competencia, esto es
sobre garantizar que el personal cuenta con las competencias necesarias y entiende la responsabilidad de sus actividades.

Sistemas de gestion de la inocuidad de los alimentos

Capitulo 3 y 4 de manera general explica las generalidades sobre las medidas para el cumplimiento de los requisitos relacionados a la
inocuidad de los alimentos, desde documentacion, comunicacién, evaluaciones y politicas. Es aplicable el capitulo 6, Gestion de los
recursos: humano, infraestructura y ambiente de trabajo, Capitulo 7, Planificacion y realizacion de productos inocuos, esta plantea el uso
de programas de prerrequisitos que eviten peligros de inocuidad, también identificacion y documentacion de las caracteristicas de los
productos y procesos: esto con diagramas de flujo y medidas de control, plan HACCP, programas de seguimiento de punto criticos y al
final los apartados son requisitos de trazabilidad y control de no conformidades y cdmo disponer de los mismos.

Ley 7554 Ley organica del ambiente

Capitulo IV sobre el impacto ambiental, establece el requisito de evaluacion de impacto ambiental a gestionarse en la Secretaria Técnica
Nacional Ambiental. Asimismo, del capitulo X al hace mencidn a la proteccion de los recursos aire, agua, forestal, suelo y energia. El
articulo 65, dicta que las aguas residuales de cualquier origen deben de ser tratadas antes de ser descargadas a los mantos acuiferos,
el articulo 66 y 67 establecen que se deben tomar medidas para evitar la contaminacion de cuencas hidrograficas y el articulo 68 evitar
la contaminacion del suelo por acumulacion, almacenamiento, recoleccion y por la disposicion final de los desechos.

Ley 8839: Ley para la gestion integral de residuos:

Aplica el articulo 4, 14, 15 y 16 estable primero la jerarquizacion de residuos y luego los requisitos de un programa de residuos por parte
de los generadores, articulo 31 que las actividades, obras o proyectos nuevos que procesan, almacenan, traten residuos ordinarios y
peligrosos deben obtener la viabilidad ambiental y articulo 38 establece las obligaciones de los generadores de residuos.

Cadigo de buenas practicas ambientales

Se considera pertinente dado que en él se establecen acciones de prevencion, correccidn, mitigacion y compensacion que deben
ejecutarse a fin de promover la proteccion y prevenir dafios al ambiente, sin importar la categoria ambiental de la actividad.
Asimismo promueve la integracion de la variable ambiental como parte de la planeacion, disefio, y ejecucion de actividades para que se
realicen de una forma armonizada y equilibrada con el ambiente, conforme a los principios de desarrollo sostenible.

Reglamento sobre el manejo de residuos sdlidos ordinarios

Es aplicable el Capitulo III, del reglamento; De las obligaciones de los usuarios y del almacenamiento de residuos sdlidos ordinarios. Se
hace mencidn especial a lo indicado en el articulo 10, sobre tareas basicas de los usuarios del servicio de recoleccion:

a) Realizar la separacion y clasificacion de los residuos sélidos ordinarios conforme a lo establecido en los reglamentos municipales.

b) Almacenar en forma sanitaria para su recoleccion los residuos sélidos ordinarios generados.

¢) No depositar sustancias liquidas, pastosas o viscosas, excretas, ni residuos peligrosos o de manejo especial, en los recipientes
destinados para la recoleccion de residuos sélidos ordinarios.

d) Colocar los recipientes en el lugar de recoleccion, de acuerdo con el horario establecido.

Fuente: Elaboracion propia con datos de (Asamblea Legislativa, 2018)
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Costa Rica representa un mercado atractivo para inversores de franquicias internacionales,
ya que consideran que el mercado no se encuentra saturado y que permite que los clientes
encuentren la opcidn de su agrado entre todos los tipos de cafeterias que se encuentran en el
pais. Ademas, se tiene un indicador de consumo de café a nivel latinoamericano, en el que Costa
Rica aparece como el segundo pais que mas consume y que ademas ha tenido un crecimiento de
7%, lo que lo convierte en un mercado potencial interesante.

Al presentar la idea de negocio a clientes potenciales, se obtiene una reaccién positiva en
la que un 77% de los encuestados demuestra interés en posibles visitas al negocio mostrado, por
lo que se concluye que la idea de negocio tiene posibilidades de desarrollo.

Del grupo focal y del cuestionario aplicado, se obtiene como segmento de mercado, las
generaciones millenials y centennials, los cuales van de edades desde los 15 a los 35 afos.
Asimismo, se identifican tres necesidades especificas de estos segmentos, siendo en primer lugar
el entretenimiento, después el requerimiento de espacios que permitan trabajar y estudiar y por
ultimo, en concordancia con las tendencias de conveniencia y simplicidad de los servicios, se
identifica la necesidad de un espacio para obtener café para llevar de manera practica.

Por otro lado, el interés de los clientes potenciales en adquirir o probar bebidas que mezclen
café con bebidas espirituosas, brinda una oportunidad de explotar este tipo de productos en el
negocio, reforzado por el hallazgo en el que, e los negocios visitados, solamente un 38%
presentan estas bebidas y en los casos estudiados solamente se tiene una o dos en el menu.

El estudio de la voz del cliente y el andlisis de negocios de interés en Costa Rica, permite
mejorar la propuesta de la idea de negocio, en la cual se presentan caracteristicas especificas
para los segmentos de mercado al que estara dirigido (millenials y centennials) y la oferta para
las tres necesidades identificadas: presencia de proceso productivo de café, combinado con el
show del barista para ayudar a la recreacion del cliente potencial, ademas de un espacio que
permita el estudio y trabajo de forma grupal e individual, y por Ultimo, una ventanita en la de
forma anticipada el cliente podra ordenar su café y recogerlo de manera rapida. Esta mejora
realizada permite proponer un establecimiento que oferte estos tres espacios en un solo local.

Ademas, de todo el estudio realizado, y la aplicacion de la metodologia de Océano Azul, se
extraen caracteristicas que se deben incrementar en el negocio propuesto, como lo son:
excelencia en el servicio, wifi-tomas, aseo, opciones vegetarianas y saludables, innovacion en los
productos, buen sabor y presentacién de la comida y bebidas, horario nocturno, exponer la cultura
del café y la personalizacién del producto.

En cuanto a la legislacion aplicable, no se encuentra ninguna barrera legal que impida
establecer el modelo de negocio, sin embargo, al definir la ubicacion debe analizarse
requerimientos como el uso del suelo y se identifican todos los requisitos para la puesta en marcha
de un establecimiento como el descrito anteriormente.
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CAPITULO III. DISENO DEL MODELO DE NEGOCIO

1 Objetivos del diseno

1.1 Objetivo general

Disenar los componentes del modelo de negocio que permitan conceptualizar la ejecucion

de la propuesta de valor.

1.2 Objetivos especificos

Construir el diseno del servicio de forma que tome en consideracion los tres segmentos de
mercado identificados, para satisfacer las necesidades encontradas.

Determinar los requerimientos del subproducto propuesto de servicio de tostado para definir
el alcance en el modelo de negocio.

Realizar el cdlculo de la demanda potencial con el fin de determinar los ingresos del modelo
de negocio.

Realizar un estudio de localizacion para garantizar una ubicacién satisfactoria del
establecimiento.

Disefiar un mapa de macroprocesos para identificar las actividades necesarias en el
funcionamiento del modelo de negocio.

Crear un prototipo de bebidas que materialice la fusidon de negocios propuesta, para garantizar
el valor agregado al cliente potencial.

Establecer los requerimientos de materiales y equipo que permita el calculo de los costos
relacionados a su adquisicion y del espacio del establecimiento.

Disefar las instalaciones que integre las necesidades fisicas requeridas para lograr ofrecer una
experiencia innovadora al cliente.

Definir la marca y el plan de lanzamiento al mercado del negocio, de manera que garantice la
atraccion de los clientes potenciales

Determinar el recurso humano necesario para garantizar el funcionamiento del modelo de
negocio.
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2 Metodologia del diseio

La metodologia utilizada para el desarrollo del disefio del modelo de negocio se puede ver
en la Tabla 15 a continuacién:

Tabla 15. Metodologia. actividades, herramientas y resultados de disefio

Analisis 1. Disefio de
técnico- servicio y
operativo estrategia

2. Delimitacion de
subproducto
3. Calculo de
demanda aparente

4. Localizacion del
establecimiento
comercial

5. Diseno de
procesos y
producto

6. Estudio de
requerimientos

7. Disefio y
distribucion de
instalaciones

Plan de 8) Definicion de
lanzamiento identidad de la
al mercado marca

9) Estrategias de
introduccion al

mercado
10) Politicas de
precio
Analisis de 11) Determinar
recurso estructura
humano organizacional

a) Metodologia UEx
b) Ciclo de servicio

¢) Primera funcion de despliegue de calidad

d) Modelo Canvas

¢) Validacion de ciclo de servicio con método card sorting

a) Consulta con expertos
b) Visitas a empresas de tostado

a) Revision de estadistica descriptiva de datos demograficos
b) Investigacién documental de consumo de café y servicios

alimenticios en Costa Rica
¢) Encuesta a potenciales clientes
d) Andlisis de ajuste por localizacion

e) Indagacion de criterio experto para porcentaje de captacion

de mercado

f) Estudio de efecto calendario para ajustes de demanda

a) Método matriz multicriterio

b) Indagacion de indices de desarrollo cantonal
c) Revision de distribucion poblacional

d) Método Electre
e) Método probabilistico Huff

f) Revision de disponibilidad de locales

a) Mapa de macroprocesos

b) Revision de tendencias en mixologia
¢) Revisidn de preferencias del consumidor
d) Creacidn de prototipo del producto con profesional

a) Disefio del menu

b) Estudio de necesidades de materia prima, empaque y MROs
c) Estudio de necesidades de equipo y utensilios

a) Estudio de necesidad de obras fisicas

b) Estudio de requerimientos espaciales

c) Matriz de relaciones
d) Estudio de flujos de proceso

e) Disefio de prototipo de distribucidn de instalaciones

f) Disefio de interiores

a) Analisis de escogencia de nombre, eslogan y valores,

promesa, personalidad e icono

b) Estudio de creacién de expectativa

¢) Estudio de promociones de apertura

d) Observacion de publicidad de competidores
e) Estudio de precios de competidores
f) Analisis de costos y margen de ganancia

a) Observacion de competidores

b) Consulta con expertos del negocio
c) Descripcion de puestos

d) Definicién de organigrama

Momentos de la verdad y
requerimientos del servicio
definidos.

Delimitacion del servicio de
tostado

Valor esperado de demanda del
servicio, detallado por: tipo de
segmento y producto.

Punto geogrdéfico de ubicacion del
negocio.

Procesos de la idea de negocio
establecidos y prototipo de
producto creado.

Materiales y equipo requeridos.

Prototipo de distribucion y disefio
interior de las obras fisicas
concreto.

Marca de la idea de negocio
consolidada y definida.

Iniciativas claras de introduccion
al mercado.

Precio de los productos a ofrecer
establecidos.

Cantidad, competencias y
organizacion del recurso humano
definido.
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3.1 Diseno del servicio

El disefo del servicio es el primer paso para el desarrollo del modelo de negocio propuesto.
En esta etapa se concretan los pasos que sigue el cliente y el establecimiento para satisfacer las
necesidades de los segmentos de mercado definidos anteriormente: entretenimiento, third place
y café para llevar, conformados por las generaciones millennial y centennial. Para el disefio del
servicio, se propone la utilizacion de la herramienta User Experience (UX), propuesta por el autor
Jessie James Garret (2011).

Esta herramienta se utiliza generalmente para el desarrollo de modelos de negocio que se
basan en plataformas digitales y productos, sin embargo,

se llevara a cabo una adaptacion de la metodologia para, / Concreto
& /

de esta manera, aplicarla a servicios. UX es un proceso PR

mejorarla, y lograr satisfacer sus necesidades de manera =
qQuefieto
que se genere valor. También observa de manera

que se encarga de estudiar la experiencia del cliente para / — /

e . . £
especifica las reacciones de los clientes, lo que les gusta / 4 /
0 no les gusta, limitaciones, etc. (James, 2011)

La herramienta esta compuesta por 5 etapas que se / A /
pueden observar en la Figura 13: estrategia, alcance, =

. . . s #
estructura, esqueleto y superficie. A continuacion, se / Estrategis /

Abstracto

explica cada una de las etapas aplicadas al modelo de
negocio en desarrollo. Figura 13. Etapas de User Experience
Fuente: (James, 2011)

3.1.1 Estrategia

En esta fase se definen dos puntos, primero los objetivos del servicio cuya fuente de
informacidn es interna al negocio y segundo, las necesidades del usuario las cuales son un insumo
del exterior. De manera que, al tener claro estos puntos se logra entender qué se quiere, que
exactamente se espera y asi articular las decisiones para disefar un mejor servicio (James, 2011).

3.1.1.1 Objetivo del negocio
éCual es la razon de ser del negocio?

Satisfacer las necesidades de los segmentos de mercado identificados: entretenimiento,
third place y café para llevar, mediante una propuesta de valor innovadora, que como resultado
se posicione como un servicio atractivo, competitivo y rentable. Adicional, integrar la asociacién
con un proveedor de café de alta calidad y otro como fuente para la capacitacién de recurso
humano en la preparacion de bebidas alcohdlicas a base de café diferenciadas.

éPara quién va dirigido el servicio?
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El publico al que va dirigido el negocio pertenece a las generaciones millennials y Centennials
con tres tipos de necesidades:

1. Entretenimiento innovador
2. Espacios alineados a las caracteristicas del third place
3. Rapidez y disponibilidad en servicio de café para llevar

3.1.1.2 Necesidades del cliente

Mediante la aplicacion de un cuestionario exploratorio, la realizacién de grupos focales,
visitas al campo, revision de comentarios en redes sociales e investigacion del mercado y sus
tendencias, se recopila la siguiente voz del cliente en la Tabla 16, la cual es traducida a
requerimientos del consumidor:

Tabla 16. Traduccion de la voz del cliente a requerimientos del consumidor

Variedad en el menu Las personas buscan variedad en las bebidas y comidas,
Opciones para vegetarianos vy  Variedad en el mend donde se encuentre un menu saludable y que ademas
celiacos presente opciones veganas Y, vegetarianas

Conocer algo nuevo

Conocer como se hace el café El consumidor busca formas de entretenimiento diferentes

Lugar innovador de

. de las que ofrece el mercado, que les permita disfrutar un
entretenimiento

Tener un lugar de recreacion

Buena atmdsfera para pasar el rato rato y socializar

y socializar

Lugar para poder trabajar o . Las personas cada vez realizan mas reuniones de trabajo o
. Lugar para poder trabajar o . . .

estudiar estudiar estudio fuera de sus casa y oficinas, por lo que requieren

Espacio tranquilo y silencioso espacios adaptados a estas necesidades

Buen sabor del café Los consumidores citan la comida como factor importante en

Calidad de la comidas y bebidas L . -
la experiencia de visita a un establecimiento

Los consumidores requieren no tener que esperar para ser
Tiempo de espera largo Tiempo de servicio adecuado atendidos o que no les traigan sus alimentos en un tiempo
muy extenso
Los consumidores requieren que la forma de servicio que se
les presente no sea complicada o dificil de entender
Las personas quisieran que un establecimiento esté
disponible cuando deseen visitarlo
Debido a que los segmentos de mercado a los que se dirige
el negocio son usuarios de redes sociales, se requiere que
Buena reputacion en redes en estas plataformas se tenga informacion atrayente y que
los clientes que se hayan tenido escriban comentarios
positivos del establecimiento
Parte de los aspectos que interesa a los posibles clientes, es
el apoyo de lo local y artesanal
Disponibilidad de buena velocidad Los clientes esperan que los establecimientos provean
de internet y conexidén estable internet para utilizarlo durante la estadia

Buenos acompaifiamientos

Practico y facil de usar Servicio facil de usar

No abre domingos Horario extendido

No lo visito si hay comentarios
negativos en redes

Utilizar productos nacionales Apoyo a productores nacionales

Internet gratis para los clientes
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Tabla 16. Traduccion de la voz del cliente a requerimientos del consumidor (continuacion)

No hay disculpas por parte del Uno de los aspectos mas importantes para el consumidor es

personal . .

Buen servicio al cliente | que en todo momento el personal sea amable, y que, en
Personal con conocimiento (amabilidad y recepcion de caso de que se presente algin problema con el servicio,

quejas) existan procedimientos adecuados para atender quejas y
Servicio amable disconformidades

. - . Los clientes esperan empresas comprometidas con el
Sentido ecoldgico Responsable ambientalmente . P P o P
ambiente y que demuestren practicas adecuadas

Lugar cerrado antes de la hora Los consumidores esperan que el establecimiento cumpla

Cumplimiento del horario con el horario publicado y establecido, de manera que no
suceda que el cliente llegue y se encuentre cerrado

El cliente espera precios adecuados al mercado, de manera
que se demuestre el valor de lo que se esta pagando

Salonero no tiene  buena . Es importante para el consumidor que el personal tenga una
Buena presentacion del personal

Incumplimiento en el horario

Precios elevados Precios razonables

presentacion buena presentacion
Buena decoracion Para el cliente la infraestructura y mobiliario debe ser
Falta de aseo del establecimiento | Establecimiento  llamativo e | llamativo y se encuentre en condiciones higiénicas en todo

higiénico momento, de manera que el espacio sea comodo vy

Tiene unas sillas sin respaldar adecuando para el entretenimiento

Adicionalmente, se busca sintetizar los perfiles de cada usuario de los segmentos de
mercado propuestos, mediante la herramienta de mapa de empatia, que segin (BBVA, 2018)
sirve para crear un usuario real con el que se pueda ser capaz de empatizar y esto a su vez
permite crear un producto o servicio pensado para el cliente potencial al plantearse preguntas
clave como: équé ve?, équé oye?, équé siente?, équé dice?, équé hace? y también conocer acerca
de sus dolores y necesidades. Los resultados del mismo se muestran a continuacion en la Figura
14, Figura 15y Figura 16.

.+ Se nberesy en conocer lugares y experiencas diferentes
"'Que -+ Deseo de conocer propuestas innawadoras v de aprender
P;fg:T‘Et mas de ld cultura de café
* » El show def bartsta proporoona gran valor agregado
+ B horario estendido permite adecuarse 2 las posibiidades
de asistencia de ko6 chemes potenciaies

+« Bqerendas que oo e

pusden consecuir en  lugares ) =
o = g S 1
ESCUCHA? + Tendendas de  consumo .. T VE? 5 -
-

Lt 1
Fohibivg.y. 1 s Son @ de 130l y rapido acceso en las medes

Medo aviionte

socalkes.
+ Propuestas que rescatan
1o local y anesanal
. =» Le gusta is sconkoncidn
Qué
-» Se entretiene con famila o
?
HABLA Y HACE amigos
« Mala atencidn v Bperenca  que  propide o
¢Cushles son sus « Horario reducido iCudles son sus  entretonmients diferenciado
DOLORES? + No disponibiidad de opciones NECESIDADES? - Varkdad de bibides que aporten
do parsoralzackan difarenciacian

Figura 14. Mapa empatia — Entretenimiento
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= Fracticidad de espaco alternativo y atractivo entre el hogar
Qué y el trabajo.
PIENSA Y - Prencupacion de que el entomo de tranquilidad sea
SIENTE?  iectado por el de socilizacion y entretenimiento
= El horario extendido permite adecuarse a las posibiidades

< Lugares coworking que

{Qué brindan facilidades para iQué -» Espacios dentro da restaurantes y
ESCUCHA? reuniones de trabajo, estudio, en VE? cafeterias que son aptos pers utilizar
linea con empresas flexibles que computadores o tabletas
permiten ef tele-trabajo
-+ Participa en reuniones, tanto de
; forma individual como grupal
éQué -+ Consumen moderadamente y el
HABLA Y HACE?
3¢ i z:!detzalntemetde > Requiere de un entorno que brinde
Cudles son sus ”L’"::dm"d’ —— éCudles son sus  conexidn a intemet, mesas individuales
DOLORES? NECESIDADES? y grupales, asientos comodos, tomas de
=» Necesidad de consumo constante .
durante |3 estancia 0

Figura 15. Mapa empatia - Third place

Qué Considera que la ventanita proporciona facilikdad y rapidez,
PIENSA Y de la mano con el pedido en linea
SIENTE? -» La opcidn de pre-ordenar es atractiva.
-+ El horario extendido permite adecuarse a las posibilidades
de asistencia de los clientes potenclales.

« Aplicaciones para ordenar y recibi
> =  Servicios olincados a  las
€QUE  yendencias de digitalizacidn

ESCUCHA? que se alinean para contrarrestar entomos ¥ !

con altos congestionamientos viales y pedidos
estilos de vida agitados
= Tiendas de conveniencia
= Su rutina entre semana propicia que
__, 3sista a la ventanita antes de ir al trabajo
¢QUE por la mafana y durante la tarde despuss
HABLA Y HACE? s awierzo o después del trabajo
« Consume café en & trabajo o en la casa
0 en establecknéentos en su camino,
= Ubicacion de poca conveniencia -» Requiere rapider en el servicio
p - 0 Birnil 1 2 2
iCilkios sor sus ‘L’:""""m llm . éCudles son sus > Producto facl de transportar
DOLORES? ‘Em::a;mms;dmwy NECESIDADES? - Producto que satisfaga necesidad
i ntenerse activo
:3'* § vehic energética para ma

Figura 16. Mapa empatia - Café para llevar
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3.1.2 Alcance

En esta etapa se definen los requerimientos del servicio los cuales deben estar alineados
con los objetivos de la fase anterior. El resultado de esta etapa permite entender qué es lo que
incluye y no el disefio, de manera que, si posteriormente surge una idea esta se pueda comparar
con el alcance y permita discriminar si es parte o no del servicio.

Dichos requerimientos se definen en dos partes, primero los funcionales que se refieren a
elementos que el servicio debe incluir para lograr cumplir con el objetivo del negocio y segundo,
los requerimientos de contenido, entiéndanse como los recursos que logran generar valor a dichos
elementos.

3.1.2.1 Requerimientos funcionales:

Para esta etapa se aplica la herramienta del despliegue de la primera funcion de calidad, la
cual permite traducir los requerimientos del cliente en requerimientos funcionales y cuantificar
por medio de las dimensiones de calidad: fiabilidad, capacidad de respuesta, confianza o empatia,
responsabilidad y elementos tangibles; el grado de importancia para el cliente. A continuacion, se
presentan los resultados obtenidos en la Tabla 17:

Tabla 17. Resultados de la primera funcion de despliegue de calidad

1. Publicidad en redes sociales 14.2% 14.2%
2. Personal de alta competencia 9.9% 24.1%
3. Show del barista 9.8% 33.9%
4. Disefio de interiores 9.3% 43.2%
5. Exhibicion del proceso de tostado y molido 9.0% 52.2%
6. Zona third place 8.8% 60.9%
7. Digitalizacién del servicio 6.7% 67.7%
8. Menu de bebidas personalizable 5.6% 73.3%
9. Materia prima local 5.4% 78.6%
10. Jornada laboral diurna-mixta (6am-10p m) 4.9% 83.5%
11. Estandarizacion del tiempo de servicio 4.4% 87.9%
12. Plan de RSE 3.7% 91.6%
13. Menl - salud y bienestar 3.29% 94.8%
14. Vestimenta del personal apropiada 2.7% 97.5%
15. Politica de precios competitiva 2.5% 100.0%
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Notese que, de los 15 requerimientos, 10 de estos satisfacen en un 83% las necesidades
del consumidor, los cudles contemplan elementos de los tres segmentos de mercado y se usan
para definir los requerimientos y ciclo de servicio en las etapas siguientes. Los restantes cinco
elementos, responden a necesidades basicas de todos los clientes.

3.1.2.2 Requerimientos de contenido

Para los anteriores requerimientos funcionales se define el contenido de cada uno en la
Tabla 18, entendido para este modelo, como los recursos necesarios para satisfacerlos:

Tabla 18. Contenido de los requerimientos funcionales

1. Publicidad en redes sociales e Responsable del manejo y generacion de contenido para
redes sociales de manera que se publique al menos 3 veces
al dia, informacion del establecimiento y promociones

2. Personal de alta competencia ¢  Definicion de habilidades de personal en las que se
especifique las actividades bajo su responsabilidad
3. Show del barista e Personal con habilidades en barismo y bartender que realice

bebidas especializadas e innovadoras
e Equipo y utensilios: maquina de espresso, tamper, caja de
golpe, molino, mezclador, etcétera.
¢ Insumos de productos: café, siropes, frutas, flores, etcétera
e Espacio de trabajo: mesa de trabajo, pilas
4. Disefo de interiores e  Mobiliario, maquinaria: sillas, mesas, sillones, dispensadores,
barra
e  Decoracién: cuadros, plantas, tapices, rotulos
5. Exhibicion del proceso de tostadoy e  Maquinaria: tostador y molino

molido ¢  Fichas informativas con informacién de los procesos y la
cultura del café
6. Zona third place e Mobiliario: mesas, sillas, lamparas, barra, bancos

e  Espacios individuales y grupales
e Internet de al menos 30Mbt
7. Digitalizacion del servicio e Equipo: tabletas digitales, computadoras
e Software: especial para restaurantes, con el menu online y
aplicacién para pedidos de café para llevar
8. Menl de bebidas personalizable ¢ Insumos: especias, café, siropes, frutas, flores.
e Mend: disponible en la Tablet para que se puedan escoger los
ingredientes deseados por el cliente
e  Personal con habilidades en barismo y bartender que realice
las bebidas solicitadas y brinde consejo al cliente
9. Materia prima local e  Proveedores nacionales
10. Jornada laboral diurna-mixta e Personal disponible en los horarios de las 6am a 10pm

1 Megas de internet en Starbucks Paseo de las Flores
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3.1.3 Estructura

La estructura define como el cliente va a interactuar con la plataforma, producto o servicio,
cdmo se organiza Yy prioriza para definir la experiencia del cliente. La estructura se divide en dos
areas:

3.1.3.1 Diseno de interaccion

Después de definidos los requerimientos funcionales en la etapa anterior, el disefo de
interaccion define como el cliente interactta con el producto (servicio en este caso) y la respuesta
de éste de acuerdo con las intervenciones del cliente.

En esta etapa se aplica la metodologia de ciclo de servicio, el cual se define como la
secuencia completa de momentos de la verdad, donde el cliente interactta con un sistema desde
el momento en que se da la solicitud de un servicio, referirse a la seccién 5.1.1.1 Ciclo de servicio.
En la Figura 17 se observa el ciclo del servicio para los tres segmentos de mercado en estudio y
con cada momento de la verdad numerado, los cuales se clasifican como:

i. Adquisicion: 1 - 2. Esto se refiere a las etapas de descubrimiento del servicio.

ii. Activacion: 3-10. Estos son los momentos cuando el cliente hace uso del servicio y
comprueba si realmente satisface o excede sus expectativas.

ii. Monetizacion: 11. Esto es el momento cuando el cliente paga por el servicio adquirido.

iv.  Retencion: 12 — 13. Son las etapas donde se busca fidelizar al cliente y lograr incentivar
sus proximas visitas.

v. Referencia: 12 — 13. En este momento de acuerdo a la satisfaccion del cliente con el
servicio, da una recomendacion positiva, negativa o neutral a otras personas que son
potenciales consumidores.
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Figura 17. Ciclo de Servicio

Es importante destacar la aplicacion de uno de los principios de la metodologia de User
Experience; la generacién de conocimiento validado, que se obtiene con la opinién de los usuarios
que usan o utilizaran ese producto o servicio (BBVA, 2018). En este caso se lleva a cabo la
validacién del ciclo de servicio propuesto por parte de los clientes potenciales por medio de la
herramienta de Card Sorting, la cual consiste en la observacién de cémo los usuarios agrupan y
asocian entre si un nuimero predeterminado de tarjetas etiquetadas con diferentes categorias
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(Hassan & Matin, 2004). En este caso se crearon fichas de colores con cada uno de los momentos
de la verdad propuestos por tipo de segmento y se les hizo entrega a los participantes en un
grupo focal para conocer sus opiniones respecto al flujo légico para experimentar el servicio. A
continuacién, se presenta una imagen de la validacion efectuada, en donde las fichas verdes
representan el ciclo de entretenimiento, las azules el de third place y las rojas el de café para
llevar.

Se pone en contacto
con el servicio

Conoce estrategias de
estimulacion de ventas

Conoce Iz oferta de
Servicio

Ingresa al
establecimiento

Evalia el servicio

Realiz
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Se pone en contaclo Conoce estrategias de

con ¢l servicio estimalacidn de ventas [l oot 1 oforta de

servicio

‘ Espera de la orden
Revisa el meni Espera de la orden Recoge la orden
:
. : ' ~
Efectua el pago

Figura 18. Actividad de Card Sorting

Como hallazgo general, se destaca que se observan diferencias entre el acomodo de los
participantes, como por ejemplo en momento de efectuar el pago, donde por un lado consideran
realizarlo previo a elegir el producto y en otros hasta después de recibirlo. Situacion similar con
el momento de conocer estrategias de estimulacién de ventas, en las que un grupo de
participantes lo considera indispensable previo a visitar el establecimiento, para conocer sobre
promociones y caracteristicas del lugar y en otros casos lo visualizan como necesario al momento
de encontrarse dentro del mismo, dado que se interesan en promociones y aspectos que los
enganchen para seguir visitando el modelo de negocio. De lo anterior se considera ser flexibles e
incluir la retroalimentacién recibida con el fin de proporcionar valor real a los consumidores.
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En secciones posteriores se hace el analisis detallado de como lograr una buena experiencia
en cada uno de estos momentos, reduciendo el esfuerzo y aumentando la emocion del cliente.

Seguidamente en la Tabla 19, para cada momento de la verdad, se analiza la interaccion
entre el cliente, plataforma, persona, infraestructura y producto.

Tabla 19. Interacciones del cliente con el servicio

Conoce la oferta de

servicio

Se pone en contacto

con el servicio

Aprecia
Infraestructura

Ingresa al
establecimiento

Revisa el mend

Realiza orden de
pedido

Espera de la orden
Observa el
espectaculo del

barista

Consumo del
producto

Aprecia proceso
productivo

Efectda el pago

Evalua el servicio

El potencial consumidor (EPC)

escucha de la oferta por
medio de “boca en boca”
EPC escucha referencias del
servicio por medio de “boca
en boca”

El colaborador recibe al EPC

EPC solicita su orden al
colaborador

EPC visualiza la preparacién
de la bebida por parte del
barista

EPC realiza el pago por el
método de preferencia al
colaborador

EPC realiza comentarios a
colaboradores sobre el
servicio brindado

EPC ve una publicacion
en redes sociales

EPC revisa comentarios
de clientes en redes
sociales

EPC consulta las bebidas,
alimentos y precios en la
aplicacion
EPC solicita su orden a
través de la aplicacion
La aplicacion proporciona
visibilidad del estado de
la orden

EPC realiza el pago a
través de la aplicacion

EPC realiza comentarios
en redes sociales o
aplicacion sobre el

servicio brindado

EPC ve el espacio fisico del
establecimiento

EPC percibe las
caracteristicas del
establecimiento

EPC consulta las bebidas,
alimentos y precios en el
establecimiento

EPC espera por su pedido
en la barra de café para
llevar 0 en su mesa
EPC percibe las
caracteristicas de la zona de
trabajo del barista
EPC huele y
prueba las
comidas y
bebidas
EPC percibe el equipo del
proceso de tostado y molido
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Tabla 19. Interacciones del cliente con el servicio (continuacion)

. . EPC observa en
EPC recibe comentarios .
redes sociales sobre

Conoce estrategias de del personal del )
. P . promociones y
estimulacion de ventas establecimiento sobre
) ofertas del
promociones u ofertas i
establecimiento

EPC selecciona la

EPC le indica al opcion de
Solicita personalizacion colaborador que desea personalizar la
personalizar su bebida bebida en la
aplicacion
Eoreie s EPC espe.ra ser atendido por
el barista en su mesa

EPC elige ingredientes y
hace uso de la
recomendacion del

EPC selecciona los
ingredientes a través

Selecciona ingredientes
de la aplicacion

barista
EPC selecciona el
Selecciona e tueste tipo de: tueste a EPC selecciona el tipo d(.a
través de la tueste y hace uso del equipo
aplicacién
Usa facilidades de third EPC hacg uso de los
servicios de internet, tomas
place . S
corrientes y mobiliario
La aplicacion debe
Recooe 1 orden El colaborador entrega al mostrar la
g EPC la orden finalizacion del

pedido solicitado

De acuerdo con los momentos de la verdad de los ciclos de servicio que se observan
anteriormente, se realiza la Tabla 20, la cual muestra cada momento con la oferta y la experiencia
de los clientes. Asimismo, el grafico en la Figura 19 se utiliza para medir la experiencia del cliente,
de acuerdo con esfuerzo y la emocidn que presentan en cada una de las etapas. En el grafico, un

1 es esfuerzo o emocién baja, 2 es medio y 3 es alto.
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Tabla 20. Experiencia y oferta segun cada momento de la verdad

Conoce la oferta de servicio

Se pone en contacto con e/
servicio

Aprecia infraestructura

Ingresa al establecimiento

Revisa el ment

Realiza orden de pedido

Espera de la orden

Observa el espectaculo del
barista

Consumo del producto

Aprecia proceso productivo

Efectua el pago

La publicidad por redes sociales sera clave para el servicio, de manera que los tres ambientes
sean ofrecidos y explicados, asi como la gama de bebidas y comidas. Se pretende que el cliente
pueda ver la oferta de manera sencilla y con un minimo esfuerzo.

Se le ofrece al cliente la opcidn de comunicarse con el establecimiento por medio de un nimero
telefonico o por comentarios 0 mensajes privados en las plataformas de redes sociales.

El establecimiento tendra una decoracion de acuerdo con la cultura del café, moderno, con el
mobiliario y maquinaria necesaria para la exhibicion del proceso productivo y la socializacion,
ademas de las comodidades en la zona de third place que permitan al cliente disfrutar de la
experiencia.

Al entrar al establecimiento, un colaborador recibe al cliente, de manera que le indica los caminos
para cada una de las areas, de acuerdo con sus necesidades, y ademas posibles lugares donde
sentarse a disfrutar del ambiente.

Se le ofrece al cliente una tableta electronica de manera que pueda revisar el menu desde ese
medio, dando todas las opciones disponibles con una plataforma amigable y facil de utilizar.
Ademas, se tienen meseros para que, en caso de requerir asistencia del personal, ésta se
encuentre disponible en todo momento.

Para el caso de café para llevar, se pone a disposicion una aplicacion que permite pre-ordenar su
bebida, y posteriormente recogerla.

El cliente realiza la orden por medio de la plataforma digital dada en la Tablet, o puede tocar un
botdn que tiene una alarma para que un colaborador se presente en la mesa a tomar la orden.
Mientras espera el cliente puede aprovechar el entretenimiento a su alrededor, ya sea del proceso
o la preparacion del barista, asi como de la socializacion con sus acompafiantes, o la utilizacion
de servicios de third place. Se pretende que el mobiliario del establecimiento sea comodo para el
cliente. Asimismo, en la operacién del establecimiento, se manejan rangos de tiempos estandar
se servicio que permiten que el tiempo de espera del cliente no sea prolongado.

En el caso de los pedidos que se realizan para llevar por medio de la aplicacién, se le indica al
cliente el momento en que esta lista su orden y el tiempo de espera estimado.

Para disfrute del cliente, se ofrece la posibilidad de observacion del proceso de preparacion de
bebidas, ya sean cafés o cocteles por parte del barista-bartender, desde su asiento o desde la
barra que sera parte del mobiliario del establecimiento.

Para el disfrute del cliente, se ofreceran materias primas de alta calidad en todos los alimentos,
asi como una preparacion profesional de comidas y bebidas. Ademas, se le proveera al cliente
con los utensilios necesarios para la manipulacién de los alimentos.

Dentro del establecimiento se tiene maquinaria correspondiente a beneficiado seco, que
comprende los procesos de tostado y molido del café. Este proceso activa los sentidos del cliente
del olfato, vista, tacto y gusto (debido a que se permitira tocar y probar granos de café tostados)
y el oido por medio del sonido que genera la maquinaria. El cliente aprende sobre las
implicaciones del proceso en una bebida.

El servicio ofrece diferentes plataformas de pago, el cliente puede pagar por medio del cajero del
establecimiento, o puede pagar por medio de la plataforma por la que se realizan las 6rdenes.
En el caso del café para llevar existen las dos posibilidades: por medio de la aplicacion o con el
cajero.
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Tabla 20. Experiencia y oferta segun cada momento de la verdad (continuacion)

Evalua el servicio

Conoce estrategias de
estimulacion de ventas

Solicita personalizacion

Espera al barista

Selecciona ingredientes

Selecciona el tueste

Usa facilidades de third place

Recoge la orden

En la facturacion se le ofrecera al cliente la posibilidad de llenar una encuesta de opinion acerca
del servicio. Asimismo, las redes sociales funcionaran como plataforma para evaluar la
experiencia del cliente dentro del establecimiento.

Se ofreceran estrategias de publicidad que permitan que el cliente vuelva al establecimiento,
por ejemplo, promociones en proximas compras, en las que deban traer a alguien nuevo o
rebajas en el consumo.

Si el cliente asi lo decide, puede solicitar la personalizacién de su bebida, por medio de la
plataforma en la Tablet o con el colaborador encargado de servicio a la mesa

Mientras espera el cliente puede aprovechar el entretenimiento a su alrededor, ya sea del
proceso o la preparacion del barista, asi como de la socializacion con sus acompanantes, o la
utilizacion de servicios de third place. Se pretende que el mobiliario del establecimiento sea
comodo para el cliente. Asimismo, en la operacion del establecimiento, se manejan rangos de
tiempos estandar se servicio que permiten que el tiempo de espera del cliente no sea
prolongado.

Con la asistencia del barista, el cliente hace el pedido de su bebida, en la plataforma selecciona,
con o sin ayuda de un colaborador, los ingredientes que prefiere para la bebida.

Como parte de las amenidades del proceso productivo y para reforzar la idea de la
personalizacion en las bebidas, se le presentan al cliente dispensadores con diferentes tipos
de tueste producidos con la maquinaria a disposicion, de manera que el cliente se levanta de
su asiento, dispensa los granos necesarios para su taza y se los entrega al barista, tras lo cual
puede volver a su mesa.

Se le presenta al cliente opciones para poder trabajar o estudiar de manera confortable, de
manera que dentro del mobiliario haya sillones y sillas cdmodos, mesas amplias, acceso a
tomacorrientes e internet inalambrico, regletas, etc.

Para el segmento de café para llevar, el cliente recoge la orden cuando se lo indique la
aplicacion. Se le ofrece el empaque cémodo para que lo pueda cargar con implicaciones
menores.

96



ESFUERZO EMOCION

Figura 19. Experiencia del cliente

Del grafico anterior se extrae que los momentos de la verdad donde se tiene un esfuerzo alto
(nimero 3 en el grafico), son las que implican alguna accién adicional por parte del cliente como
la seleccidn del tueste, que implica que el cliente se levante y elija el café y el de recoger la orden
en el café para llevar. Por otro lado, actividades con esfuerzo bajo corresponden a conocer la
oferta, apreciar infraestructura, esperas, apreciacion de procesos, uso de facilidades de third
place, etc. En este ciclo se trata de que el esfuerzo del cliente sea minimo, y solo en las actividades
que requieren de su aporte como el ordenar o la evaluacion del servicio.

Asimismo, las actividades en las que se presenta emociones altas son conocer la oferta,
apreciar el establecimiento, ordenar, consumir los productos, apreciar el entretenimiento
suministrado, y las actividades en el third place. Los que tiene emocion baja corresponden a
esperas Y el efectio del pago por los servicios.

3.1.3.2 Arquitectura de la informacion

Esta segunda area define cdmo sera el acomodo de los elementos, cdmo se organizan para
facilitar el entendimiento de los pasos para interactuar con el servicio. Para efectos del proyecto
se aplica en dos partes: el acomodo fisico de las areas en el local y la construccidon del modelo de
negocio. Para la primera, se realiza un croquis del acomodo de las areas que responden a cada
segmento: entretenimiento, café para llevar y third place, y en cudles se llevan a cabo los
momentos de la verdad e interaccion con el servicio. Se resalta hasta esta etapa del proyecto que,
para el entendimiento correcto del cliente respecto a las zonas del servicio, la zona de café para
llevar debe estar en una ubicacion de facil acceso para el cliente (siendo una ventana al exterior),
y la zona de third place separada de la zona de entretenimiento para que permita trabajar o
estudiar sin disturbios. Tal como se puede observar en la Figura 20:
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Frente

Exterior Ventanita

Figura 20. Arquitectura del servicio

En el caso de la segunda parte, se aplica el lienzo de generacion del modelo de negocio,
propuesto por Osterwalder (2010), el cual permite definir, analizar y disefiar el modelo de negocio,
entendido como la descripcidn de las bases sobre las que un negocio crea, proporciona y capta
valor. Dicha metodologia propone nueve mddulos que contemplan lo légica entre el cliente, la
oferta, la infraestructura y viabilidad econdmica (Osterwalder & Pigneur, Generacién de modelos
de negocio, 2010). La

Figura 21, contiene el resultado de la aplicacion, como se nota hay tres segmentos de mercado,
de manera que para identificar la relacion entre los elementos de cada médulo y los segmentos
se usa el siguiente cddigo de colores: verde para third place, amarillo para entretenimiento,
celeste para café para llevar y gris para aquellos que aplican a nivel general a todo consumidor.
Ademas, su aplicacion sirve de referencia para continuar con el disefio de la idea de negocio y
conceptualizacidn de todas las partes de la cadena de valor.

De acuerdo con los patrones de modelo de negocio propuestos por Osterwalder (2010), se
considera que este en particular no encaja de manera completa en los planteados por el autor,
sin embargo, posee cierta similitud con el de plataformas multilaterales, debido a que, en este
patrdn, el negocio atiende a varios segmentos de mercado simultaneamente.
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Modelo de negocio
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Figura 21. Lienzo del modelo de negocio
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3.1.4 Esqueleto

Segun la teoria de UX, el esqueleto determina la forma visual del producto, servicio o
plataforma, la presentacion y el arreglo de todos los elementos que hacen posible la interaccion
con el cliente. También hace referencia a como el cliente se mueve por el sistema y como se le
presenta la informacidn para que sea efectiva y clara.

El esqueleto consta de tres partes explicadas a continuacion, pero la aplicacién se lleva a
cabo en las secciones 10. Disefio de instalaciones y 11. Plan de lanzamiento al mercado.

3.1.4.1 Disefo de interfaz
Hace referencia al listado de las zonas minimas necesarias para implementar un modelo de
negocio como el propuesto y el andlisis proximidad de cada zona, segun su grado de relacion.

3.1.4.2 Disefio de navegacion
Se refiere a los flujos que existen en el establecimiento, y cuales son los movimientos que
realiza el cliente para moverse.

3.1.4.3 Disefo de informacion

Se refiere, para este modelo de negocio, en indicaciones verbales para atencion y guia del
cliente, ademas de elementos visuales dentro del establecimiento, por ejemplo, el menu o rétulos
de indicacidn de areas (bafos, cajas, third place, zona de proceso de produccion)

3.1.5 Superficie

El proceso de la aplicacion de la metodologia culmina con esta ultima etapa, la cual
corresponde a la representacién de forma tangible de todo el analisis previo, en donde se destaca
la profundizacidn realizada para traducir las necesidades de los clientes a los cuales va dirigido el
servicio, en un nivel de detalle para comprender:

e La interaccidn entre personal, mobiliario y clientes, demostrando que se realice de forma
mas fluida y eficiente posible.

e El disefio de interiores y decoracidn para lograr activar las caracteristicas sensoriales en el
cliente.

e La apariencia de las comidas y bebidas.

El desarrollo de esta etapa se llevara a cabo en el 10. Disefio de instalaciones

El proceso de tostado como forma de materializar el entretenimiento en la idea de negocio,
integra una serie de elementos que anaden complejidad a la operacion del servicio de
alimentacién. Por ende, se aplica una visita a una empresa dedicada al beneficiado en seco y
hiumedo, con el fin de conocer el proceso. Este tiene las siguientes actividades: tostado,
enfriamiento, molido y empaque. Se obtiene que el flujo promedio de produccion es de 50 kg/h,
siendo mayor (58kg/h) para granos de consumo nacional y menor (43kg/h) para granos de I
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calidad. La tostadora admite un maximo de 40kg de café por tanda, tiene como tiempo de tostado
25 minutos y de enfriado 20 minutos, los cuales, segun la contraparte de la empresa, no varian
de manera significativa por pequefios cambios en la cantidad de kilogramos que admite la
tostadora. Otro dato es el rendimiento, considerado desde el tostado del grano verde hasta el
empacado del café molido, el cual es de 18% por las pérdidas de humedad y desperdicios. Asi,
por ejemplo, se estima que, en ocho horas productivas, se pueden obtener 400 kg de café molido,
tostando 488 kg de café en verde distribuidas en 12 tandas (Barrientos, 2019).

Conocido este panorama a nivel general, se evidencia que la puesta en escena del
entretenimiento planteado, genera un alto flujo de produccién de café molido, estos 400 kg
significan 50 000 expresos diarios (un espresso contiene entre 7g-9g de café molido (Fasman,
2018)), lo cual de manera preliminar se puede deducir no es factible de vender. Entonces, como
el proveedor aliado terceriza la actividad de tostado y molido (conocido de la aplicacién de la
entrevista), se considera prestar este servicio como una manera de mantener el flujo necesario
para esta forma de entretenimiento. Se conoce que las ventas mensuales del proveedor son de
914 kg, con un crecimiento esperado del 2% anual, lo que significan 45 tandas de tostado al mes
y 4 al dia, que, segun lo observado en la empresa visitada, pueden ser tostados en una sola tanda.

De manera que la exhibicion del proceso se delimita a horarios especificos, siendo los dias
de mayor concurrencia de este segmento de mercado los viernes, sabados y domingos y en el
periodo entre 2 p.m. — 7 p.m.

5.1 Tamaino de mercado

El calculo de la demanda se refiere a la cantidad de posibles clientes que asistirian a la
cafeteria, los cudles determinan el nivel de ingresos y requerimientos de materia prima. Las
consideraciones para la realizacidon del calculo se explican a continuacion.

En primer lugar, se toman los datos demograficos del INEC (2011), de manera que se
tiene proyecciones de poblacién de la region central de Costa Rica, tomando como afio base el
2019. Seguidamente, se toma la cantidad de poblacion determinada por las edades
correspondientes a las generaciones segmentadas, en este caso, personas desde los 15 afos a
los 39 afios. Tomado también del INEC, se selecciona el porcentaje de poblacion de clase media
en adelante, la cual corresponde al segundo quintil y posteriores, cuyo ingreso minimo es de ¢550
mil, esto debido a que en el cuestionario realizado a posibles clientes y no clientes, una de las
razones por las que las personas indican que podrian no visitar el establecimiento son por los
precios debido a que “parece caro” (ver seccion Cuestionario a clientes y no clientes). La poblacion
de la regidn central que cuenta con esos ingresos minimos y mayores a éste corresponde a 78%
(INEC, 2018).

De la misma manera se toma en consideracion el porcentaje de personas de las
generaciones millenial y centennial que tiene un interés y visita actualmente cafeterias y bares,
tomado del cuestionario que se encuentra en el Apéndice 6, siendo éste de un 75%.
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Seguidamente, se utiliza el porcentaje obtenido en el cuestionario realizado a clientes
potenciales, encontrado en el Apéndice 6, en el que un 77% de los encuestados dijeron tener
interés en visitar una propuesta de negocio como el planteado en este proyecto.

Tomando en consideracién la importancia de la seccion de entretenimiento del
establecimiento, se toma del cuestionario en el Apéndice 6 el porcentaje de millenials y centennials
que visitan cafeterias y bares con motivos de recreacion, siendo éste de un 64%.

Por ultimo, tomando en cuenta la localizacion, y la encuesta realizada (ver datos en seccion
5.2 Captacién de mercado y ), a partir del distrito de Mata Redonda del cantén de San José, se
define un radio de alcance de alcance de 10km. Este radio se toma de un cuestionario realizado
a clientes potenciales, en el que se pregunta la distancia minima que estan dispuestos a recorrer
para llegar a un establecimiento como el descrito (se pueden ver los resultados en el Apéndice
7). Del radio se toma la cantidad de poblacién, y se divide entre la poblacion total de la Gran Area
Metropolitana, lo cual sera otro filtro para determinar la demanda potencial del establecimiento.
Este porcentaje obtenido de la divisidn, un 18%, es el ajuste realizado por concepto de localizacion
del establecimiento.

En la Tabla 21 se puede observar un resumen de los criterios utilizados para definir el
tamafio de mercado:

Tabla 21. Criterios de calculo de tamafio de mercado

Poblacion Region Central (GAM) 3091 148
% Poblacion de generaciones 42% 1300 111

% de personas con ingreso mayor o igual

. 78% 1 014 086
a clase media

% de millenial y centennial que visitan o
cafeterias y bares 75% 760 564
% de millenial y centennial que buscan 649% 486 761

entretenimiento en cafeterias y bares °

% Interesado en idea de negocio 77% 374 806
% de ajuste por localizacién Mata Redonda 18% 67 465

De la tabla anterior, se obtiene un tamafio de mercado de 67 465 personas.
5.2 Captacion de mercado y frecuencia de consumo

Para determinar la cantidad de personas del tamafo de mercado calculado anteriormente,
que se espera acudan al establecimiento, se establece un porcentaje de captacion de un 1%, lo
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que representan un mercado presente de 675 personas, esta cantidad se ajusta por frecuencia
de consumo en la Tabla 22. Si bien este puede considerarse como excesivamente conservador,
se debe realizar un ajuste por el consumo aparente, que se relaciona con la frecuencia de consumo
al mes de cada segmento de mercado.

Para el célculo de la frecuencia de consumo, se realiza un cuestionario abierto y un pre-
muestreo de 30 clientes potenciales, utilizando la pregunta de la frecuencia de visitas para el area
de entretenimiento, al ser el centro o la esencia del modelo de negocio. Se establece una
probabilidad “p”y “q” en la formula (1), donde p tiene un valor de 97% y representa el porcentaje
de personas que visitarian el area de entretenimiento y la “q” de 3% representa el porcentaje de
personas que no asistirian. Con confianza de 95% (Z de 1,96) y un error (d) de 3%, se obtiene

el siguiente tamafio de muestra:

_ (Zo(/z)z *px(1—p) (1.96)**0.90 % 0.1
"o e? B 0.052

=138 )

Donde,

Z«»= valor de z correspondiente al area bajo la curva de distribucion normal estandar a un nivel
de confianza de o /2

e= error de la estimacion
n= tamano de muestra

p = proporcion esperada

A\Py /4

Para la estimacion de “p” se toman las respuestas obtenidas en el premuestreo y para cada
una se cuantifica cudl es la porcidn que favorece a la idea de negocio. Luego, se calcula el
correspondiente tamafio de muestra a un Z,,,=1.96 y e=5%, para finalmente tomar como

referencia el resultado maximo, siendo este de 138 muestras, como se muestra a continuacion:

Pregunta Retsgtgtle;;as P |lqg| %p | %1lp n
1 30 28 |2 193% | 7% 95
2 30 28 |21 93% | 7% 95
3 30 27 | 3190% | 10% | 138

Asi se procede a aplicar el cuestionario y se logra alcanzar un tamafio de muestra de 141
personas, tres mas de lo requerido. Al aplicar el cuestionario, se obtienen un total de 141
respuestas, de las cuales se toman 125 que corresponden a las edades dentro de las cuales se
encuentra el segmento de mercado (generaciones millennial y centennial). En el Apéndice 6 se
puede ver los resultados obtenidos del cuestionario.

Seguidamente se incluye en la Tabla 22, el desglose de preferencia de los clientes
potenciales, para asistir al modelo de negocio propuesto, considerando desde una hasta ocho
visitas mensuales. Se indican los valores de visitas mensuales y diarias, donde se destaca el
establecimiento de 85 visitas por dia.
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Tabla 22. Frecuencia de consumo mensual del cliente potencial

1 vez 4,6% 31
2 veces 13,1% 177
3 veces 23,6% 478
4 veces 24,3% 655
5 veces 29,1% 983
6 veces 2,2% 88
7 veces 1,9% 90
8 veces 0,9% 48

Total 100% 2 550

Total clientes diarios 85

Adicionalmente del cuestionario incluido el Apéndice 7, se obtiene un porcentaje de
participacion para las 85 visitas diarias, a partir de las frecuencias de consumo para los tres
segmentos de mercado, que se desglosa en 36,4% para café para llevar, 35,5% para third place
y 28% para entretenimiento, que representan 31, 30 y 24 visitas al dia respectivamente.

El dato anterior es validado mediante entrevistas realizadas a la barista Andrea Sanchez, la
contraparte Laura Aguilar y la gerente de Starbucks Jennifer Masis Quirds, ver Apéndice 8, quienes
determinaron que es posible conseguir hasta un nimero de visitas de 100 personas al dia en un
local estabilizado, por lo que considerando que la propuesta de negocio en estudio no cuenta con
posicionamiento previo, se considera razonable partir de una captacién de 85 personas en un
escenario con mayor estabilidad.

5.3 Ajustes de la demanda

A partir del escenario probable establecido en las secciones anteriores, se prosigue con la
determinacién de los ajustes que impactan a nivel mensual la demanda y de los meses necesarios
para lograr la estabilizacion del modelo de negocio.

En primer lugar, considerando que todos los meses tienen 30 dias, la demanda plana se
compone de 2 550 clientes mensuales durante el afio (85 al dia, obtenido en la seccion 5.2
Captacion de mercado y frecuencia de consumo). Pero dado que durante el afo el consumo puede
presentar fluctuaciones, a la demanda mensual se le incorpora un porcentaje de crecimiento o
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decrecimiento segun el periodo, que se respalda por medio de una entrevista realizada a la
gerente de Starbucks de Paseo de las Flores Jennifer Masis Quirds (Ver Apéndice 8) sobre el
comportamiento de la demanda de este establecimiento, asi como el aumento y disminucion de
esta demanda en porcentaje segun la época del aio, tal y como se muestra en la Tabla 23.

Tabla 23. Ajustes por efecto calendario

Ajustes por efecto calendario

Temporada alta 25%
Temporada baja -40%
Dias festivos 25%
Acciones de promocion 25%

De la tabla anterior y con base en la entrevista con la gerente de Starbucks de Paseo de las
Flores Jennifer Masis Quirds, ver Apéndice 8, se define:

-Temporada alta: la que abarca los meses de octubre a febrero,
-Temporada baja: Semana Santa (en abril) y las vacaciones de medio afo (julio)

-Dias festivos y los dias feriados en Costa Rica: dias en que el incremento de la demanda
corresponde al de la temporada alta

-Acciones de promocién: aquellas fechas donde se plantea aprovechar acontecimientos
externos para el incremento de las ventas. De estas Ultimas se destacan:

— Semana del third place: a partir de frases como “porque alguien como vos merece disfrutar
este dia” o “el espacio que vos ocupas para tus reuniones” y de la celebracion del dia del
trabajador, se busca fortalecer el segmento third place, junto con la incorporacién de
promociones como relleno de la taza de café.

— Anexiodn del Partido de Nicoya: dado que la riqgueza que Guanacaste aportd a Costa Rica
es muy importante, tanto en su cultura, aumento de la poblacidn, territorio nacional y la
diversificacién econdmica (Alfaro , 2004), se plantea aprovechar tal relevancia por medio
de la incorporacidon de cocteles y cafés especiales con la adicién de una fruta como el
meldn, cuyo cultivo tiene una participacién asociada a la provincia de Guanacaste del
68,6% en el cultivo a nivel nacional (Ramirez L. , 2015).

— Dia de la madre: uno de los dias de mayor importancia para el comercio en Costa Rica, en
el cual un establecimiento como el propuesto tiene un gran potencial.

— Celebracién de la independencia: se plantea apelar a elementos histéricos y culturales del
café, en linea con esta celebracidn, asi como resaltar el café como 100% costarricense.
Inclusive con el lanzamiento de una edicién especial de una taza decorada a fin a los
colores de la bandera costarricense.

— Fin de semana del café: el 1 de octubre se celebra el Dia Mundial del Café, lo cual es una
gran oportunidad para fortalecer a Simbiosis Café Bar como destino obligatorio para
disfrutar del gran sabor de este grano, tanto en cafés como cocteles y al mismo tiempo
de la excepcional experiencia que se ofrece en el establecimiento.
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De esta manera se presenta en la Tabla 24Tabla 23 el porcentaje considerado por mes, asi
como el impacto en la cantidad de personas a nivel mensual.

Tabla 24. Demanda ajustada segun crecimientos o decrecimientos esperados

Incremento/ decremento 25% @ 25% - 7% | 2,5% - -20% 3% 3% 13% 25% 25%

Demanda ajustada 3188 3188 2550 2380 2614 2550 2040 2614 2635 2869 3188 3188

Finalmente se realiza el andlisis de los meses necesarios para lograr la estabilizacion en la
demanda, donde se utiliza como insumo el comportamiento de una cafeteria de renombre como
Starbucks y un establecimiento como Aroma y Sabor, que ofrece dentro de su mend productos
afines a los de una cafeteria y que desde su creacidon en 2015 buscaba abrirse un espacio sin un
posicionamiento previo.

En el primer caso, a partir de lo mencionado en (Revista Summa, 2013), luego de la apertura
del Starbucks ubicado en Avenida Escazu la estabilizacién de la demanda tomé aproximadamente
seis meses y un ano. En este caso, al ser una marca ya posicionada, al inicio contaba con una
gran demanda y luego se fue reduciendo a un valor mas estable. En el segundo caso, los
propietarios de Aroma y Sabor destacan que la estabilizacién les tomé aproximadamente ocho
meses y ademas presentaron un crecimiento gradual hasta presentar estabilidad en las ventas.

De esta manera se toma como base para Simbiosis Café Bar un periodo de estabilizacion de
un afo, pero con una consideracion especial en la demanda del primer mes, con la que se busca
lograr el 100% la demanda probable, como producto de las estrategias de introduccion al mercado
y a partir del segundo mes, comenzar con una demanda pesimista de solamente el 60% de la
esperada, con incrementos equivalentes hasta el Ultimo mes del afno, en el que se lograria el
100% de la demanda esperada. Los resultados se presentan en la Tabla 25.

Tabla 25. Estabilizacion de la demanda

Porcentaje de 100% | 60% | 64% | 68% | 72% | 76% | 80% | 84% | 88% | 92% | 96% | 100%
demanda inicial

Clientes esperados
primer ano

3188 | 1913 | 1632 | 1618 | 1882 | 1938 | 1632 | 2196 | 2319 | 2639 | 3060 | 3188

6 Localizacion

Por concepto, el estudio de localizacidn tiene como fin, analizar la ubicacién de una empresa
o grupo de empresas de manera objetiva, en funcién de mercados de consumo y abastecimiento.
Esto no solo desde un enfoque econdmico, sino que integre otros elementos sociales,
tecnoldgicos, culturales, ambientales o politicos, cuya combinacidon determine una localizacion
competitiva para el negocio (De la Fuente, Puente, & Parrefio, 1995).
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La ubicacidn es un factor decisivo entre el éxito o fracaso del presente proyecto, ya que la
prestacion del servicio requiere de la visita fisica del cliente al local. Si el punto geografico resulta
ser poco atractivo ya sea por poca accesibilidad, lejania desde el punto de origen, inseguridad o
poco desarrollo de la zona, no sera posible capturar al mercado.

Ademas, el impacto de esta decisién es a largo plazo, lo que la clasifica como estratégica, y
requiere de un estudio minucioso que integre no sélo aspectos econdmicos, sino culturales,
sociales y econdmicos. Asimismo, el tipo de localizacidon requerido se enfoca en un solo local de
servicios comerciales, que es impulsado por la frecuencia de visitas al negocio y que ademas sera
alquilado. A continuacidn, se muestran las etapas llevadas a cabo para el cumplimiento de los
aspectos destacados anteriormente.

6.1 Fasel

Se contempla como primer nivel de segmentacion un andlisis sobre la Gran Area
Metropolitana mediante la creacién y aplicacion de una matriz multicriterio, que toma como base
cuatro diferentes indices de desarrollo y competitividad, que son instrumentos elaborados en
Costa Rica como guia para diferentes instituciones publicas y privadas para contrastar niveles de
desarrollo de cada uno de los cantones del pais. A continuacion, en la Tabla 26, se presenta una
breve descripcidn de los indices considerados.

Tabla 26. Indices considerados en la localizacion

Medir el resultado, en el espacio

v Entorno econdmico
v Desempefio del gobierno local

Indice de - v Acceso y calidad de la
Competitividad cantonal, de las decisiones infraestructura
U.C.R empresariales, familiares y de los . .
Cantonal v Clima empresarial
gobiernos a escala cantonal y v .
(ICC _ 2016) nacional Clima laboral

v Capacidad de innovacion
v' Calidad de vida

Medir el progreso en materia de
desarrollo humano por medio de la
adaptacion a la realidad costarricense
del PNUD.

v" Salud
v" Conocimiento
v' Bienestar material

fndice de Desarrollo
Humano Cantonal PNUD y U.C.R
(IDH - 2016)
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Tabla 26. Indices considerados en la localizacion (continuacion)

Aborda condiciones esenciales para el
desarrollo social tomando como base

cinco dimensiones vinculadas con los v" Educacion
derechos humanos reconocidos en la v" Salud
fndice de Desarrollo MIDEPLAN Declaracion Universal de Derechos v Participacion ciudadana
Social (IDS - 2017) Humanos. También permite v Econdmica
contribuir a la asignacion y la .
) - Seguridad
reorientacion de recursos del Estado 9
Costarricense, hacia las diferentes
areas geograficas del pais.
M
es'a’ de . Medir por medio de un modelo
Innovacioén Social | . . . -
£ . integral el desarrollo humano a partir v" Necesidades Humanas Basicas
Indice de Progreso del Consejo o . <
. . . de uno de sus principios basicos; v" Fundamentos de Bienestar
Social (IPS - 2017) Presidencial de ) e . .
considera solo indicadores sociales y v" Oportunidades

Innovacion y

ambientales.
Talento Humano

Adicional a los indices anteriores se incluye un criterio complementario que contempla la
poblacién millennial y centennial de cada uno de los cantones. De esta forma con los cinco criterios
definidos, se realiza una ponderacion de los pesos relativos de cada variable y la asignacién de
las puntuaciones para cada cantdon y se obtiene un listado final de los diez cantones mas
atractivos, luego se seleccionan los tres cantones con mejor ponderacion. El resultado se muestra
a continuacion:

Tabla 27. Matriz multicriterio para calificacion de cantones de Region Central - La GAM

San José 0,77 0,70 0,72 0,75 0,21 0,52 6,37%
— 0,93 0,79 0,68 1,00 0,10 2,54 6,34%
Bejan 0,92 0,79 0,70 0,98 0,01 2,94 5,91%
. 0,80 0,76 0,61 0,97 0,06 2,72 5,70%
ARG 0,81 0,77 0,56 0,91 0,04 2,46 5,35%
eiads 0,86 0,79 0,51 0,88 0,07 2,40 5,29%
S i 0,94 0,79 0,51 0,87 0,03 2,47 5,12%
Alajuela 0,77 0,74 0,50 0,65 0,15 2,14 5,12%
Cartago 0,82 0,78 0,49 0,73 0,09 1,95 5,01%
ez 0,80 0,81 0,44 0,97 0,01 2,22 4,91%
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6.2 Fase Il
6.2.1 Método ELECTRE

Una vez obtenidos los tres cantones anteriores, se procede con la aplicacién del método
ELECTRE, el cual se basa en decisiones por “relaciones de superacion”. Este compara varias
alternativas por pares segun el grado de concordancia y discordancia, lo que lo convierte en un
calculo mas robusto que una matriz multicriterio aditiva o los métodos compensatorios.

Puede entenderse por test de discordancia la medicion de intensidad con la que divergen
las alternativas y considera la inferioridad entre estas y por test de concordancia se entiende el
grado en que una alternativa es igual o superior a otra, inclusive en sus peores condiciones
(Zamora, 2010). Ademas, el método establece las siguientes condiciones necesarias de cumplirse
para determinar si la dominancia es fuerte o débil:

Tabla 28. Criterios de dominancia en ELECTRE

UM VA o DUT
Pij~ Pij~ Py~
e Cij>C1 o Cij>(2 e Cij>C(3
e Dij<D2 e Dij<D1 e Dij<D2+
Donde:

e Pij* se define como Y Pesos de los criterios donde i es mejor que j
e Pij~ se define como }; Pesos de los criterios donde i es peor que j
e Pij= se define como Y Pesos de los criterios donde i es igual que j
e (ij es el criterio de concordancia

e Dij es el criterio de discrepancia

Paso 1: primero se definen los siguientes criterios de interés.

e Cantidad de cantones cercanos con mayor desarrollo: a los tres cantones pre-definidos,
se les mide, la cantidad de cantones obtenidos en el nivel macro, que alcanzan en un radio
de 5 km. Esto con el interés de maximizar la posibilidad de ubicarse en una zona de mayor
atraccion.

e Costo alquiler por metro cuadrado: se determinan los costos promedio por metro
cuadrado. Esto como criterio econdmico, cuyo objetivo es minimizar.

e (Cantidad de trabajadores: calculada a partir de datos del INEC. La cual se busca maximizar
porque también constituyen consumidores potenciales.

Seguido, se le asigna un peso relativo a cada criterio, siendo la cantidad de trabajadores el
de mayor valor ya que es un factor que hasta este nivel se considera en la localizacion y forma
parte importante del segmento de mercado de third place. Luego, se considera la cantidad de
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cantones cercanos porque tienen un mayor alcance a zonas de interés y por ultimo el costo de
alquiler. La Tabla 29, muestra el resultado de cada alternativa, nétese que el costo de alquiler se
normaliza para obtener un valor posible de comparar.

Tabla 29. Criterios de metodologia Electre

San’ Escazii Belén
Jose
Cantidad de cantones cercanos con mayor 0,35 0,55 0.4 0,55
desarrollo
Costo de alquiler por m? 0,25 0,2 0,4 0,6
Cantidad de trabajadores 0,4 0,77 0,15 0,08

Paso 2: se calcula la matriz de la primera condicidn, la cual compara cada par de alternativas
por cada criterio, el valor resultante es dado por:
pij*
Pij~

Cémo ejemplo se muestra el calculo para la comparacién entre San José y Escazu en la
siguiente tabla:

Tabla 30. Aplicacion de la primera condicion ELECTRE San José y Escazu

Cantidad de cantones

cercano con mayor 0,55 0,4 > 0,35 0
desarrollo
Costo alquiler m2 0,2 0,4 < 0 0,25
Cantidad de trabajadores 0,77 0,15 = 0,4 0
2 0,75 0,25

Observe que cuando el indicador de San José es mayor y por ende mejor (ya que el objetivo
es maximizarlo), se coloca el valor de la ponderacion en Pij* y viceversa. Al final se tiene:
Pij* 0,75 _
Pij= 025

El resultado total se muestra a continuacion:
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Tabla 31. Matriz de la primera condicion - Electre

San José Escazu Belén
San José 3,00 1,60
Escazi 0,33 0,67
Belén 0,63 1,50

A partir de esta se determina los valores que son menores que cero ya que representan
los que no tienen relacién de sobre calificacion, es decir no son necesariamente diferentes. Estos
se excluyen de los posteriores analisis y queda en resultado a continuacion:

Tabla 32. Matriz de la primera condicion con valores mayores a cero - Electre

San José Escazu Belén
San José 3,00 1,60
Escazu
Belén 1,50

Paso 3: se procede luego con el calculo de los criterios de concordancia, cuyos valores se
calculan como:
. Pij* +Pij=

YRR

Coémo ejemplo se continda con el calculo para la comparacion entre San José y Escazl en

la siguiente tabla:

Tabla 33. Célculo de criterios de concordancia ELECTRE para San José y Escazu

Criterio San José Escazu Pij* Pij~ Pij=
Cantidad de cantones
cercano con mayor 0,55 0,4 > 0,35 0 0
desarrollo
Costo alquiler m2 0,2 0,4 < 0 0,25 0
Cantidad de trabajadores 0,77 0,15 = 0,4 0 0
2 0,75 0,25 0
Entonces el calculo es dado por:
Cii = 0,75+ 0 ot
Y= 075+025+0

El resultado total se muestra a continuacion:
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Tabla 34. Criterios de concordancia - Electre

San José Escazu Belén
San José 0,75 0,74
Escazu
Belén 1,6

Paso 4: luego se calculan los criterios de discrepancia, cuyo valor esta dado por:

max(criterioi — criterioj)

Dij = ; ;
max criterio

Como ejemplo se tiene los resultados de San José Escazi mostrados en la siguiente tabla:

Tabla 35. Calculo de criterios de discrepancia ELECTRE para San José y Escazu

San

. Escazu
Jose

Cantidad de cantones cercanos con mayor

desarrollo 0,35 0,55 0,4 0,15
Costo de alquiler por m2 0,25 0,2 0,4 0,2
Cantidad de trabajadores 0,4 0,77 0,15 0,62
Entonces el calculo es dado por:
Dii = 0,62 08
Y=0777 "

El resultado total se muestra a continuacion:

Tabla 36. Criterios de discordancia - Electre

San José Escazu Belén

San José 0,79 0,9
Escazu
Belén 0,25
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Paso 5: ahora se evaluan las condiciones en la Tabla 37 y resulta que la Unica combinacion
que cumple las tres postulaciones es la relacion San José y Escazd, de manera que es concluyente
que el primero domina débilmente al segundo. Con esto se delimita el analisis al cantén de San
José.

Tabla 37, Resultados Electre

. Zji > . 321
e (Cij=C3 e 075207
e Dij<D2+ e 08=08

6.3 Fase III

Una vez que se ha realizado la definicion del cantdn, se procede a la escogencia del distrito.
Para esto se usa el Indice de Desarrollo Social del 2017, el cual tiene el detalle de puntuacién
para distritos, se tienen los siguientes datos en la Tabla 38 para el cantdon de San José:

Tabla 38, Indice de Desarrollo Social para distritos de San José

Mata Redonda 93,16

San Francisco de dos Rios 82,87
Zapote 82,87

El Carmen 81,16

Los cuatros distritos mostrados en la Tabla 38 corresponden a las areas con mayor desarrollo
relativo en el cantdn de San José. De los 4 distritos, se descartan Zapote y San Francisco porque
no corresponde a zonas céntricas, y el radio de alcance de 10km no cubre cantones importantes
para el estudio (ver Tabla 27).

Obtenido entonces los distritos de Mata Redonda y El Carmen, se procede a definir si existe
un potencial punto geografico para la ubicacion de un local como el requerido. Para el caso de
Mata Redonda se realiza una revision del paso de vias nacionales, que dan una mirada al posible
transito que hay por la zona, bajo la légica de que a mayor cantidad de vias primarias o
secundarias hay mayor transito de personas entonces se delimita la avenida o calle de ubicacién.
El mapa que sigue muestra las vias primarias en color rojo y las secundarias en color negro, de
manera que las primarias son las que tienen un mayor transito diario.
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Figura 22. Mapa de vias nacionales en el distrito Mata Redonda
De la Figura 22 se puede extraer que en esta zona hay alto transito de personas a diario, y al
consultar la base de datos del MOPT sobre el Transito Promedio Diario (MOPT, 2018), se tienen
dos medidores ubicados en este distrito que lo corroboran:
1. Medidor Frente al Balcon Verde (afio 2017)

Personas en buses: aprox. 7 217

Personas en automdviles: aprox. 14 755

2. Medidor 50m sur y 50m oeste del Gimnasio Nacional (2015)

Personas en buses: aprox. 11 890

« Personas en automoviles: aprox. 15 523
Dado esto se procede a indagar la disponibilidad de locales presentes en la Tabla 39:
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Tabla 39. Locales Mata Redonda

1) Mata redonda, Servicios sanitarios: 2

Sabana, cercanias de Pargueo: 13 $3 0002 200 No
, o Amplios salones $15/ m
Maria Auxiliadora . .
Dos pisos, cocineta
2) Mata redonda, Sennao_s, sar,ntanos: 3
Recepcion, area para $2 850
Rohrmoser, sobre . 222 No
e bodega, dos pisos, $12/m2
carretera principal . .
oficinas: 4, cocineta
Servicios sanitarios: 2
Amplios salones $2 150 ,
3) Sabana Norte Mezanine $14/m2 150 Si
4) Sabana norte, Servicios sanitarios: 3
frente a carretera Parqueo: 4 $1 650 150 Si
Amplios salones $11/m2

principal

De esta busqueda se halla que en la zona de Mata Redonda existen locales disponibles,
pero también resulta interesante encontrar resistencia en dos de los cuatro locales encontrados,
por la creencia de los duefos de que se da una canibalizacién del servicio con los competidores
de alrededor, basados en experiencias previas de alquiler a negocios como cafeterias que no han
tenido éxito. Esto muestra una realidad de los arrendadores de la zona, y es la necesidad de
elementos diferenciadores en el negocio, ya que cuando se les explico la idea de negocio en
cuestion (con los elementos de valor agregado y no solo cafeteria) resultaron interesados y
anuentes a dar una oportunidad para alquilarlo.

Por disponibilidad, facilidad de parqueos y caracteristicas amplias de las zonas se decide
que el local mas conveniente es el niUmero 4, cuya ubicacion se encuentra en la Figura 23:
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Figura 23. Ubicacion local Mata Redonda

Para el caso de El Carmen, se decide abordar el analisis no sélo por la revision del paso de
vias nacionales, sino que se identifica la presencia de un comportamiento de clister en la zona
de Barrio Escalante. Un clister empresarial, por definicién es “una especie de concentracion de
empresas en una zona geografica determinada, o la concentracion de diferentes organizaciones
relacionadas de manera concreta y que estan presentes en un Estado o Region”. Ademas, nace
como estrategia para que cada empresa que lo conforma tenga una ventaja competitiva. (APD,
2019).

El clister construido en Barrio Escalante surge de una iniciativa comunitaria en el afo
2010 para convertir la inseguridad y el poco desarrollo de la zona en un atractivo para fomentar
su progreso (Solis, 2016). Se considera un clister debido a que se cred una estrategia, de mano
con la municipalidad de San José para mejorar la seguridad, la infraestructura y estética del lugar,
que desembocd en atraer al barrio negocios de la linea gastrondmica. Actualmente Barrio
Escalante alberga alrededor de 40 restaurantes es sus 26 cuadras de limitacidén (Solis, 2016). El
crecimiento acelerado de la zona ha hecho que los costos de alquiler aumenten en promedio un
24% entre el ano 2010 y 2018, y que el espacio disponible para locales oscile entre el 10% y 12%
en el mismo periodo segln datos citados por Flores de la empresa Cushman & Wakefield (Flores,
Barrio Escalante: el auge de una miniciudad, 2017)

Sin embargo, han surgido otros elementos que llaman la atencion sobre la introduccién a
este cluster, y es que los expertos indican que la zona esta a punto de la saturacién asi como el
descontento de los ciudadanos y empresarios, quiénes han solicitado a la municipalidad que se
regule el otorgamiento de patentes comerciales para equilibrar la relacion residencial-comercial y
el ordenamiento vial (La Nacion, 2017) (Flores, Barrio Escalante: el auge de una miniciudad, 2017)

Ante esto, se procede con la busqueda de locales, como insumo se tiene el mapa de
transito vial, del cual se rescata que a diferencia de Mata Redonda no es una zona por la que
pasen calles primarias y es atravesado por dos vias secundarias como se observa en la Figura 24.
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Figura 24. Mapa de vias nacionales en el distrito £l Carmen

Los locales hallados son los mostrados a continuacion:

Tabla 40. Locales Barrio Escalante

1) Barrio escalante, o \icios sanitarios: 2, parqueo #3000 150 Si

Avenida 13 $20/m2

Servicios sanitarios: 5, amplios
salones, cocina equipada

2) Ba:\::)n:fcjsaca;lante Bodega, barras: 2 $4000 500 Si
Segundo piso con habitaciones y $8/m2
sala
. Servicios sanitarios: 6
3) Barrio Escalante . $ 2 500 ,
Avenida 13 Amplios salones, barras: 1 190 Si
Cocina equipada $13/m2

Para este barrio se encuentra, aunque con mas dificultad que con Mata Redonda, locales
disponibles, con la particularidad de que estan dirigidos a negocios gastrondmicos y por ende no
hay limitante para su alquiler en este aspecto. Aunque nétese que, de los tres locales encontrados,
solo dos se acercan a la cantidad de metros cuadrados requeridos. Asi, se elige el local nUmero 3
en la Figura 25 que se ubica en:
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Figura 25. Ubicacion local Barrio Escalante

6.4 FaselV
6.4.1 Método probabilistico Huff

Ahora, es necesario considerar otros elementos criticos de localizacién como el grado de
atraccion de la zona, para definir entre los locales antes encontrados.

Para ello se procede a aplicar el Modelo Probabilistico de Huff. Este autor describe las
areas de mercado como complejas, continuas y probabilisticas, no geométricas, ademas explica
que son regiones geograficas con clientes potenciales, para quienes existe una probabilidad mayor
a cero de realizar las compras de determinados productos o servicios ofrecidos por una empresa
en particular o conjunto de estas. EI método plantea las siguientes hipotesis sobre los
consumidores: pueden visitar mas de un establecimiento comercial y valoran las diferentes
opciones de seleccion de establecimientos basados en la utilidad que perciben y no sdlo la
localizacion. (Kosiak, Dusso, Ramén, Sanchez, & Belén, 2016)

A continuacion, se explica la metodologia y la manera como se lleva a cabo la aplicacion
segun los requerimientos del presente proyecto.
Huff propone que la probabilidad (P;;) de que un cliente compre en el area iy en el local
j es dada por:
Sj
TY
P = v
S

n ]
j=17Y
Tij

Que la cantidad de potenciales clientes (E;;) es dada por:

Eij = Pl] X Ci
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Y que el atractivo total (TA) del local especifico j en cualquiera de los mercados (m)
considerados es:

Donde:

S; se refiere a lo atractivo del local, este es definido en el modelo Huff como el tamafio de la

tienda (m?), sin embargo, para efectos de la presente aplicacion, esta variable no describe los
factores que atraen a un consumidor, asi que se redefinen los siguientes:

e Cantidad de horas de atencion: un horario extendido es atractivo al dar al cliente un rango
mas amplio de estadia en el local, y constituye ademas parte diferenciadora de la idea de
negocio.

e Cantidad de espacios disponibles: a la hora de elegir un local de servicio de alimentacion,
el consumidor se ve atraido por aquellos espacios grandes capaces de alojar mayor
cantidad de clientes, en el cual sea probable encontrar comodidad y lugar.

e Numero de espacios de parqueo: la conveniencia que representa tener espacio para
estacionar el vehiculo en el local es sin duda una de las variables que atraen al cliente.

e Numero de vias nacionales: definido como la cantidad de vias primarias y secundarias a
nivel nacional que atraviesan la zona i, lo cual hace atractivo el lugar por la conveniencia
para el cliente de no tener que desviarse en caso de andar en carro o bien, la facilidad de
que exista un medio de transporte publico para poder llegar.

y: parametro empirico que representa el efecto de viaje, de modo que a mayor valor la P;;
disminuye y viceversa. Se utiliza un valor de 2 en esta aplicacion.

Ti’Jf es el tiempo de viaje promedio desde un punto en i al punto j, esta variable es
inversamente proporcional a P;;, la cual se redefine en este andlisis como: la cantidad de
competidores directos y sustitutos en el area i, esto por las siguientes dos razones. Primero, como
el andlisis se hace a nivel distrital las distancias no representan diferencias significativas en el
tiempo de viaje dentro de i, segundo la ubicacidn exacta del consumidor (que son tres segmentos

en este estudio) se desconoce.
C; es el nimero de consumidores en la zona i

TA 'y E;; no se calculan en la presente aplicacion, ya que el interés es determinar cual zona
entre los distritos ya preseleccionados es mas atractiva y con mayor probabilidad de afluencia, lo
cual es dado por P;;. También, la cantidad de clientes se explica en la seccién de demanda y el
TA no aplica porque la propuesta solo se ubica en una de las zonas.

De manera que, al final la ecuacién indica la probabilidad de que un potencial consumidor
en la zona i vaya al local j y con n cantidad de competidores, aumenta a mayor cantidad de horas
de atencién, cantidad de espacios disponibles y nimero de espacios de parqueo. Seguido, se
presentan los pasos de la aplicacion.
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Paso 1: para cada zona i se calculan los valores de los criterios S; y T;; como se observa
enlaTabla4ly

Tabla 42

Tabla 41. Cdlculo de valores S y T para Mata Redonda

Cantidad de horas de atencién 14 16
Cantidad de espacios en el local 40 45
Cantidad de espacios de parqueos 4 4
Numero de vias nacionales 3 4
Cantidad de competidores 20

Tabla 42. Cdlculo de valores S y T para Barrio Escalante

Cantidad de horas de atencion 12 16
Cantidad de espacios en el local 70 45
Cantidad de espacios de parqueos 3
Numero de vias nacionales 1 1
Cantidad de competidores 9

Paso 2: se calcula para cada S;, area i y local j (en este caso para el local de la presente
propuesta y el local del competidor) el indice de atractabilidad. A continuacién, se pone como
ejemplo el célculo para el criterio de horas de atencion en Barrio Escalante para el local de la
propuesta y para Franco (competidor sustituto), luego el resultado total de todos los indices. Para
mas detalle referirse al Apéndice 9.

16
92 ’

PBarrio Escalente,local propuesto — 16 12 = 02+ 015 = 0,57

te 7
12
9z 0,15
PBarrio Escalente,competidor = 16 12 = 02+015 = 0,43

gztgz 7

Es decir, la cantidad de competidores y opciones en esta zona es compensada por la
cantidad de horas de atraccidén, de manera que hay mayor la probabilidad de que un cliente en
Barrio Escalante vaya al local propuesto antes que a Franco. Los resultados totales se observan a
continuacion:
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Tabla 43, Indices de atractabilidad Barrio Escalante

Cantidad de horas de atencién 0,15 < 0,20
S Cantidad de espacios en el local 0,86 > 0,56
/ Cantidad de espacios de parqueos 0,04 < 0,05
Numero de vias nacionales 0,01 = 0,01
Cantidad de horas de atencién 0,43 < 0,57
p.. Cantidad de espacios en el local 0,61 > 0,39
Y Cantidad de espacios de parqueos 0,43 < 0,57
Numero de vias nacionales 0,50 = 0,50

Tabla 44. Indices de atractabilidad Mata Redonda
Cantidad de horas de atencion 0,04 = 0,04
S Cantidad de espacios en el local 0,10 < 0,11
/ Cantidad de espacios de parqueos 0,01 = 0,01
Numero de vias nacionales 0,01 = 0,01
Cantidad de horas de atencion 0,47 < 0,53
p.. Cantidad de espacios en el local 0,47 < 0,53
Y Cantidad de espacios de parqueos 0,50 = 0,50
Numero de vias nacionales 0,43 < 0,57

Notese que Mata Redonda tiene segun cantidad de horas de atencion, espacios en el local
y numero de vias nacionales, mayor probabilidad de tener afluencia. Mientras que, en Barrio
Escalante, es mayor por la cantidad de horas de atencién y espacios de parqueo. Esto, y los
anteriores estudios llevan a la conclusion de que Mata Redonda ofrece una mejor ubicacién
geografica para el local del presente modelo de negocio, tanto por el entorno econémico y social
que tiene, la cantidad de personas que residen y transitan en los alrededores, la facilidad de
acceso Yy disponibilidad de locales que se adaptan a las necesidades. Con esto, se procede con el
analisis de disefio de instalaciones.

121



7 Requisitos de materiales y equipo
7.1 Definicion del menu

Para la definicion de los platos y bebidas a incluir en el menu de la propuesta en cuestion,
se utiliza de insumo las preferencias del cliente obtenidas del cuestionario posible de consultar en
el Apéndice 7, ademas de los hallazgos de la seccion 5.1.2 Propuesta de valor en los que se
identifican tendencias de consumo, como por ejemplo alimentos saludables, libres de gluten, entre
otros. Cabe rescatar, que el grado de detalle de los platos no pretende ser exhaustivo, sino que
se delimitan a platos por categoria dentro de cada una, por tipo de materias primas, por ejemplo
en la clasificacion de almuerzos y cenas, se define un plato llamado: emparedado, sin embargo
no se detalla el tipo (pollo, carne, jamdn...). Y mas adelante, para efectos del costeo, se utiliza un
precio promedio de estos ingredientes por tipo, siguiendo el ejemplo se usa entonces: proteina.

El resultado se puede ver a continuacion de acuerdo con la clasificacidon de los tiempos de
comida.

Tabla 45. Menu de comidas

MENU DE COMIDAS

_ Desayunos __ Amuerzosycemas
Desayuno tipico Bowl

Emparedado desayuno Crepa

Frutas Emparedado almuerzo/cena
Tortilla con queso Hamburguesa

Tostadas dulces Plato

Tostadas saladas Wrap

Emparedado café
Postres
Reposteria dulce tradicional y diferenciada

Reposteria salada tradicional y diferenciada
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Tabla 46. Menu de bebidas

MENU DE BEBIDAS
_ Bebidascalientes  __ Bebidasfrias
Café a base de espresso con leche Café frio
Café a base de espresso sin leche Café frio batido
Chocolate Smothies - Batidos
Infusiones
Té

Bebidas espirituosas - Tragos
Cocteles

Cerveza artesanal

Cerveza comercial

Vino

7.2 Requerimientos de materiales

Los requerimientos de materia prima son aquellos materiales que se utilizan para la
preparacion de los platos y bebidas que se venden en el establecimiento. Estos requerimientos
van acompafados de todos los suministros, por ejemplo, los vasos en café para llevar, y todos los
articulos para el mantenimiento y limpieza de las instalaciones.

Con el objetivo de obtener un estimado de los costos que implica la adquisicién
especificamente de materia prima, se lleva a cabo un cuestionario, en el que se presentan
opciones a posibles clientes sobre posibilidades de consumo de desayuno, almuerzo o cena,
meriendas y bebidas para determinar una posible demanda de diferentes platillos. Los resultados
del cuestionario se pueden observar en el Apéndice 7.

Seguidamente, se realizan los siguientes puntos para determinar el consumo general de
materia prima y suministros:

1. Menu general de los platos que se ofrecen.

2. Listado de ingredientes por cada plato, asi como las cantidades de cada ingrediente que
se utilizan para cada uno. Se realiza el mismo ejercicio para todas las bebidas.

3. Listado de todos los articulos que se deben comprar ya preparados o comercializados, por
ejemplo: reposteria o bebidas alcohdlicas como las cervezas o gaseosas.
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Listado de todos los empaques que se utilizan para alimentos para llevar.

Listado de materiales utilizados para el mantenimiento como detergentes o limpiadores.
Cotizacion de materia prima y suministros con proveedores nacionales.

De acuerdo con la demanda de clientes, se realiza la multiplicacién de cada platillo por la
cantidad de visitas, tomando en consideracion la probabilidad de consumo dada por el
cuestionario.

8. Seguidamente, se multiplica esta demanda por el costo de cada material. De esta manera
se obtiene el rubro de costo de materiales que se utilizard mas adelante en la validacion
econdmica.

Nouvb

El detalle de todos los materiales tomados en consideracién para esta seccion se puede
ver en el Apéndice 10 en la seccion Parte III. Costos variables.

7.3 Requerimientos de utensilios y equipo

Para los requerimientos de utensilios y equipo, de acuerdo con cada una de las areas se
realiza un listado detallado, la respectiva cotizacidon y la consideracion de cantidad a necesitar
dentro del establecimiento. Dentro de estos equipos y utensilios se encuentra los
electrodomésticos y cocina para el area de preparacidon de alimentos. Para el area de barra, se
considera todo el equipo necesario para el barista/bartender para la preparacion de todas las
bebidas. Ademas, se realiza la cotizacidén de la maquinaria que se utiliza para la demostracion del
proceso productivo presente en la instalacion. Los datos completos se encuentran en el Apéndice
10 en la seccion Parte I. Inversidn Inicial.

Se procede a identificar qué procesos componen la cadena de valor del modelo de negocio
en cuestidn, con enfoque en la mision que cumplen, lo cual se denomina macroprocesos 0 mapa
de interaccion de procesos segun la norma INTE/ISO 9001:2015 (INTECO, 2015). Como explica
Pérez (2009) estos se dividen primero en operativos, los cuales combinan y transforman recursos
para obtener un producto o proporcionar el servicio conforme a los requisitos de los clientes, de
manera que tiene un alto valor afiadido. Luego estan los de apoyo los cuales proporcionan los
recursos que los demas procesos requieren ya que actlUan como clientes internos; y por ultimo
los procesos estratégicos que son de caracter transversal a todo el resto de los procesos del
negocio, conllevan planificacion y las actividades en torno a la direccion.

Para el presente proyecto se elabora el mapa de procesos, con el fin de contemplar cuales
son necesarios para el funcionamiento del negocio, asi como para entender las relaciones entre
cada uno y con los requerimientos del cliente. En la siguiente Figura 26. Mapa de macroprocesos
se puede ver el resultado.
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Figura 26. Mapa de macroprocesos

Ahora, se afiade una breve descripcién de cada proceso aplicado a la idea de negocio, asi
como el resultado esperado.

Proceso de estrategia: incluye la planificacion a mediano y largo plazo de las actividades
relacionadas con los factores clave para el negocio, como lo es la localizacién del servicio e
inversion. Estas decisiones dirigen la estrategia competitiva del negocio. Ademas, aqui se
contemplan las actividades de investigacion y desarrollo.

Mejora continua: como parte de las actividades de la direccidon del negocio se incluyen aquellas
relacionadas con el andlisis de areas de mejora y la revisidon continua del servicio.

Mercadeo: este proceso constituye las actividades de analisis de mercado, creacién de contenido
publicitario y manejo de redes sociales.

Ventas: incluye las actividades de ofrecimiento del servicio al cliente, se interrelaciona con las
estrategias de mercadeo e integra todos los momentos de la verdad hasta que se monetiza el
ciclo de servicio.
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Compras: incluye la determinacién de las necesidades de materiales, interaccion con los
proveedores y finalmente decision de compra. Se relaciona con el control de inventario y control
de operaciones.

Control de operaciones: en este servicio se contempla las operaciones realizadas en la
preparacion de alimentos y bebidas, es decir las actividades que transforman la materia prima.

Control de inventario: se refiere al control de la recepcion y almacenamiento de las materias
primas, empaque y otros bienes, ademas el cliente interno es el proceso de control de
operaciones.

Prestacion del servicio de entretenimiento: incluye todas las actividades relacionadas con la
interaccion de la oferta de valor en el area de entretenimiento, tales como observacion del proceso
productivo e interaccion con el barista. Aqui el servicio al cliente ofrecido por el barista, mesero y
expositor del proceso es esencial para la satisfaccion de este.

Prestacion del servicio de third place: incluye todas las actividades relacionadas con la
interaccién de la oferta de valor en el area de third place, siendo exclusivas de este proceso el
uso de facilidades como conexidn a internet. En este caso es el servicio al cliente ofrecido por el
mesero, el que influye en mayor medida la satisfaccion.

Prestacion del servicio de café para llevar: incluye todas las actividades relacionadas con la
interaccidn de la oferta de valor en el area de la ventanita, en este caso el barista es quién juega
un papel importante en la satisfaccién del consumidor.

Recurso Humano: involucra las actividades de contratacién, gestion y satisfaccion del personal.
Es importante que el responsable de este proceso vele por que se cuente con las competencias
necesarias para ofrecer el servicio.

Gestion financiera: se refiere a las actividades de control, seguimiento de los estados
financieros, manejo de presupuesto, cuentas por pagar y cobrar. Como subproceso se tiene el de
contabilidad, el cual es tercerizado.

Comunicacion: estas actividades se refieren a la interaccion del negocio con las partes
interesadas, entiéndase proveedores, comunidad, gobierno local, clientes, entre otros. Y considera
la forma y tipo informacidn que se quiere transmitir.

9.1 Tendencias del mercado

Una de las tendencias mundiales mas marcada en la industria del servicio alimentario,
especificamente en bebidas, considera una forma nueva de abordar la preparacion y venta de
bebidas alcohdlicas calientes. Tradicionalmente estos productos han sido consumidos por dos
razones: funcionalidad, que se refiere cuando se toman para calentarse en invierno o dias frios y
por otro lado esta para el entretenimiento y el gusto hacia ese tipo de bebidas (Passport, 2019).

De acuerdo con las tendencias, se habla de que aproximadamente un tercio de los
consumidores en las edades de 22 a 34 afios desea que las cafeterias vendan alcohol (Bandera,
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2019). Entre las bebidas mas famosas que combinan el café y el alcohol son el Café Irlandés y el
Espresso Martini, siendo creados en los afios 40 y 80 respectivamente. Debido a que la tendencia
ha resurgido, es necesario que los negocios emergentes se diversifiquen y busquen nuevas formas
de atender las necesidades de probar cosas nuevas de las generaciones emergentes (Boswell,
2018).

Por otro lado, la tendencia de premiumizacion en el mercado ha permitido que se de cabida
a un cambio en la forma de vender bebidas, de manera que se busque innovar para atraer la
atencion del consumidor y de esta manera darle la oportunidad de probar sabores nuevos. En el
caso del café, una forma de premiumizar los productos, ha sido la introduccién de este en la
cocteleria, de manera que se combinen los sabores de distintas extracciones de café con licores,
especias, frutas, flores o siropes (Passport, 2019).

Debido a este comportamiento del mercado, se decide introducir dentro del modelo de
negocio, una seccidon del menu para las bebidas alcohdlicas con café, de manera que se le de una
oferta diferente al visitante del establecimiento.

9.2 Preferencias de sabores del consumidor

De acuerdo con la empresa Kerry (2019), los cocteles se dividen en cuatro categorias segun
su tipo de sabor, entre los cuales se encuentra los frutales, herbales, dulces y los florales. Segun
este estudio, las preferencias del consumidor en América Latina se dan de la siguiente forma:

e Frutales: 53%

e Herbales: 16%
e Dulces: 16%

e Florales: 10%

Igualmente, el informe indica que algunos de los cocteles preferidos por el consumidor son
Pifia Colada (33%), Mojito (33), Margarita (30%) y Tequila Sunrise (20%) (Kerry Intelligence,
2019).0tros estudios sefialan que hoy en dia, el consumidor prefiere cocteles mas livianos tanto
en alcohol como azlcar, por lo que predominan los sabores citricos y refrescantes que pueden
dar las frutas y hierbas (Bandera, 2019).

9.3 Métodos de extraccion de café para cocteles

A la hora de realizar la preparacién de una bebida, se debe pensar en qué aspectos se
quieren resaltar, de esta forma se elige el método que pondra en evidencia los sabores que se
quieren mostrar sensorialmente en el coctel (Bandera, 2019). En la cocteleria se utilizan
principalmente el cold brew, aeropress y el espresso.

El cold brew es una bebida que resulta de una infusion con agua a temperatura ambiente,
la cual dura alrededor de 12 a 24 horas para lograr una extraccion optima. En este método no se
logra resaltar el amargor que puede llegar a tener el café, por lo que el resultado de sabor es
dulce, suave vy liviano (Bandera, 2019). Una de las razones por las que el cold brew es muy
utilizado en la cocteleria, es que la extraccion es muy balanceada, y proporciona complejidad a la
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bebida, lo que permite combinar sabores sin que algo invada la mezcla de manera agresiva
(Bandera, 2019).

Por otro lado, el espresso es una extraccion resultante de una presion mayor de agua
caliente, que potencia, debido a la misma presién, el amargor del café. Este tipo de bebida, si no
se combina con elementos que den un buen balance, puede opacar el sabor de la mezcla de los
demas ingredientes (Bandera, 2019).

9.4 Tipos de alcohol utilizados para cocteles con café

La cocteleria tiene dentro de su gama de base alcohdlica, una gran cantidad de licores, sin
embargo, se senala que algunos de los mas utilizados por esta industria son el ron, whisky, vodka
y el vermouth (Bandera, 2019).

Algunos ejemplos del sabor que puede surgir de la utilizacién de estos licores, en el caso
del ron, dependiendo del tipo, por ejemplo, el blanco hace que el sabor a alcohol predomine en
la mezcla, uno afiejo por otro lado potencia los sabores a vainilla y caramelo, que generalmente
por su dulzor, combinan bien con el café. Por otro lado, el vermouth, el cual es un tipo de vino
blanco macerado en hierbas, da como resultado bebidas mas frescas que dulces.

El licor 43, por otro lado, es una mezcla de 43 ingredientes entre los que se tienen hierbas,
frutas y citricos, siendo la canela y vainilla predominantes en su sabor. Este tipo de licor, por la
naturaleza de su preparacion hace que se puede utilizar en multiples combinaciones en cocteleria
(Donaire, 2015).

9.5 Ingredientes en tendencia en Latinoamérica para cocteleria

Segun la empresa Kerry (2019), actualmente en Latinoamérica existen tendencias de
ingredientes para cocteleria segun el tipo de establecimiento o restaurante en que se vendan. En
la Tabla 47 se pueden observar algunos de estos ingredientes de acuerdo con el local del modelo
de negocio propuesto:

Tabla 47. Ingredientes en tendencia

Culantro Lavanda
Carbon Zacate de limén
Cold brew Agua de rosas
Incepcidn: Restaurantes finos y Chai Lichi
locales de mixologia Violeta Especias
Cardamomo Remolacha
Manzanilla Ingredientes ahumados
Té verde Hibiscus
Naranja roja Romero
Adopcion: Restaurantes en Cafe Espres§o
tendencia Guaba Granadilla
Clara de huevo Albahaca
Anis Flor de salco
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Algunos otros ingredientes mas comunes son: arandanos, pepino, sandia, jengibre, mango,
limén, chocolate, frambuesa, tamarindo, cereza, entre otros (Kerry Intelligence, 2019).

9.6 Construccion de la oferta de cocteles

Para este proyecto, se define en un principio (1.2 Alcance) como limitante econdmica la
inversidn requerida para la construccion de bebidas alcohdlicas mezcladas con café, ya que un
disefno de experimentos implica un alto costo de materiales, recurso humano y equipo. Debido a
esto, en el procedimiento que se aplica para la creacion se realiza la escogencia de ingredientes
de las bebidas basada en la investigacion anterior, y la preparacién con el soporte de la
contraparte, quien esta capacitada como barista y bartender.

Los ingredientes propuestos para las bebidas especializadas se pueden observar en
siguiente Tabla 48:

Tabla 48. Propuesta de cocteles

Tipo de extraccion Cold brew Cold brew Espresso
Tipo de licor Ginebra Ron claro Licor 43
. .. . Sirope de jengibre y
Ingrediente principal Naranja Coco y menta . o
jugo de pina

Jugo limdn, violeta,

Otros ingredientes . .
hielo, agua mineral

Agua mineral, hielo Agua

Nombre Gin Sunset Coco Mint Brew Dusky Anana

De la tabla anterior se destaca la elecciéon de cada uno de los nombres de las bebidas con
el fin de que sean atractivos hacia el potencial consumidor. Para el coctel Gin Sunset, se busca
incorporar la esencia de Simbiosis Café bar mediante la union de dos palabras: Gin: ginebra y
Sunset: en inglés atardecer, con el que se busca reflejar el color calido de la bebida, obtenido con
la mezcla de café y naranja. Para el coctel Coco Mint Brew se busca captar la atencion y plasmar
de forma clara la preparacion de un coctel con coco y menta. Y por Ultimo para el Dusky Anana
se plantea otra unién de dos palabras en dos idiomas. Dusky palabra en inglés que significa
oscuro, se busca reflejar el cuerpo de la bebida, con notas de café mas resaltadas dado que es
un café caliente y Anana: nombre con el que también es conocida la pifia en espafol. Simboliza
un nombre poco comun y original de nombrar esta bebida.
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Por otra parte, Dentro de los ingredientes mencionados en la Tabla 48, se pueden distinguir
los siguientes sabores:

e Jugo de limén: el jugo de limén es representativo de sabor acido y un aroma
caracteristico. Al usar en cocteleria, si se quiere que le bebida sea mas dulce, debe
agregarse azucar (Cocteleria creativa, 2018)

e Violeta: las violetas son utilizadas por su sabor dulce, suave y delicado (Connega, 2012)

e Coco: el coco se caracteriza por ser altamente refrescante y dulce (Toquero, 2017)

e Menta: la menta produce un sabor frio en la boca y vias respiratorias lo que da una
sensacion refrescante al consumidor (Scharreberg, 2012)

e Jengibre: el jengibre es conocido por ser fuerte, un toque de frescura, picante y
refrescante (Gourmet garden, 2014)

¢ Pifa: la pina da a las bebidas una combinacién de sabor entre dulce y acido (CANAPEP,
2016)

En linea con la cuarta etapa de la metodologia UX; el “Esqueleto”, se presenta seguidamente
la adaptacion de las primeras dos subdivisiones; el Disefo de la interfaz, en las secciones 10.1,
10.2, 10.3, y como segunda subdivision el Disefio de la navegacion, en la seccion 10.4.

10.1 Necesidades de obras fisicas

A continuacidn, en la Tabla 49, se presentan las areas necesarias para lograr una adecuada
integracion y prestacion del servicio del modelo de negocio propuesto.

Tabla 49. Areas del disefo de instalaciones

Areas
1. Area de cocina 2. Bodega Auxiliar
3. Zona de servicios sanitarios 4. Area personal
5. Area de barra 6. Area comedor clientes
7. Area third place 8. Area de proceso productivo
9. Area de cajas 10. Area de tanque de gas

10.2 Requerimientos espaciales

A partir del resultado que se muestra en la seccidn anterior, se ahonda con mayor detalle
en la identificacion de requerimientos de espacio que se alineen estrechamente con la demanda
potencial establecida y que consideren el mobiliario y maquinaria necesaria para la satisfaccién
de las necesidades del cliente.
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En la Tabla 49 se presenta el resumen de area y las secciones consideradas dentro de cada
una junto con la estimacién de los metros cuadrados requeridos (Apéndice 11).

En este caso el total de metros cuadrados requeridos es de 148,5m?, y recordando que es
capaz de satisfacer las necesidades de un total de 48 clientes al mismo tiempo.

10.3 Matriz de relaciones

A partir de la definicion de las 10 areas que componen el disefio de instalaciones (ver Tabla
49), se procede a evaluar la idoneidad de la cercania o lejania de cada zona de acuerdo con sus
funciones y caracteristicas dentro de la instalacion por medio de la aplicacion de la matriz de
relaciones, cuyo resultado y criterios utilizados se muestran en las Figura 27 y Figura 28.

Departamento 1 2 3 4
1. Area de preparacion de 0
alimentos 5 5
E
2. Bodega Auxiliar -
48| 0
3. Zona de servicios )
sanitarios 4

4. Area personal -

5. Area de barra

6. Area comedor clientes

7. Area third place

8. Area de proceso
productivo

9. Area de cajas

10. Tanque de gas -

Figura 27. Matriz de relaciones
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Clasificacion Frecuencia % Clasificacion Frecuencia %
hAbsolutamente necesario 3 7% 0 |Sinrelacién 14 25%
E Especialmente importante 5 11% 1 Entrega de 6rdenes 6 11%
I Importante 7 16% 2  |Personal compartido 1 2%
O |Ordinario 7 16% 3 |Comodidad del cliente 15 27%
-Sin importancia 14 31% 4 |Comodidad del personal 7 13%
Indeseable 9 20% 5 |Inocuidad y olores 5 9%
6 |Seguridad 2 4%
7 |Ruido 1 2%

8 4

7%

Manejo de materia prima

Figura 28. Criterios para la matriz de relaciones

De la Figura 28 criterios, se puede apreciar que el tipo de prioridad entre cada area esta
denotado por seis diferentes letras y las razones que justifican esta seleccion se denotan con
numeros (del 0-8). De lo anterior se destaca en primer lugar la relacion absolutamente necesaria
entre el area de barra y el comedor de clientes, para lograr mostrar con protagonismo el show
del barista-bartender asi como para minimizar los recorridos de entrega de bebidas a cada mesa.
La segunda relacion clasificada como A, se obtiene entre el area de barra y el de cajas, con el
objetivo de facilitar el proceso de pago tanto de los clientes que se ubiquen dentro del
establecimiento como de los que hagan uso de la ventanita. Y por Ultimo se destaca la relacidn
entre el drea de comedor de clientes y el del proceso productivo, para fortalecer y potenciar los
elementos culturales del café y de apreciacion del proceso productivo.

10.4 Flujo de instalaciones

Una parte importante de la construccidon de un disefio de instalaciones es la construccion
de flujos de recorrido, para asegurar que la forma en que se mueven los involucrados, tanto
clientes como colaboradores, sea la optima. En la siguiente figura, se puede ver el flujo de
recorrido de los colaboradores, en este caso los meceros, los cuales son los que tienen mayor
movimiento dentro del establecimiento. Los nimeros del flujo estan dados por las areas en la

el

Figura 29. Flujo de recorrido de colaborador mesero
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El flujo dominante en este caso se representa como la salida del colaborador del area de
personal, después va al area de comedor de clientes a atender a las personas que llegan al local,
va a la barra por bebidas, se devuelve al area de comedor a dejar la orden, después sigue a la
cocina a traer la comida, por Ultimo, la deja en la zona de comedor al cliente. Para el mesero, las
areas deben estar lo suficientemente cerca para que el recorrido no sea excesivo. Este flujo se
determina como dominante debido a la cantidad de personas que visitan el area, segun el
cuestionario en el Apéndice 7 y la frecuencia a la que los clientes asistirian, en el horario de la
noche es donde se presentaria mas cantidad, siendo mayor a la de los demdas segmentos en
distintos horarios. Entre mas clientes se presenten, mayor sera el trabajo para la persona
encargada de atenderlos.

Figura 30. Flujo dominante clientes

Para el flujo de clientes, se toma en consideracion el ciclo del servicio, presente en la Figura
30Figura 17, de forma que este flujo es area de comedor de clientes donde el cliente se instalara
para pasar el rato dentro del local, el cliente puede pasar al area de barra y area de proceso
productivo. También se considera el uso de servicios sanitarios y por Ultimo el area de cajas.

10.5 Diseino prototipo de instalaciones

En este apartado se prosigue con el disefio y distribucion de las areas. El abordaje de este
apartado pretende ser enfatico en los requerimientos que se deben cumplir en las obras fisicas ya
mencionadas, y como complemento se realiza un plano de distribuciéon basado en el local elegido
en la seccidn Fase III el cudl, pretende tener una aproximacion y ser ejemplo de como se aplica
el acomodo de las zonas, sin embargo se hace la aclaracién de que este debe adaptarse a las
necesidades especificas del local que se considere en un futuro.

De acuerdo con la Tabla 39, se dispone del local #4 para realizar el disefio preliminar de las
instalaciones el cual tiene 165m? de superficie. Este local mas adelante se utilizara como modelo
para el diseno de interiores. El local esta disponible para un servicio de alimentacion, asi como
para las modificaciones de infraestructura necesarias para cumplir con las areas necesarias del
modelo de negocio en la Tabla 49. El local se puede ver en la siguiente Figura 31:
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REAL ESTATE

Figura 31. Local elegido para el disefio de instalaciones

Fuente: (Costa506 Real Estate, 2019)

Se realiza un disefio preliminar, utilizando como base la matriz de relaciones y los flujos
de recorrido tanto del cliente como del colaborador, asi como el local elegido. Para este disefio se
utilizan todas las areas tomadas en consideracidn en la seccién de matriz de relaciones. El plano

general construido se puede observar en la siguiente Figura 32:
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Comedor de clientes 58m2
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Figura 32. Disefio general de instalaciones
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En este disefo se presentan todos los elementos que deben ir dentro de las areas, que se
pueden ver con detalle en el Apéndice 11. Algunos de los aspectos tomados en consideracion en
este disefo son los siguientes:

e Requerimiento de cercania de la barra, el comedor de clientes y el area de proceso
productivo para crear la seccion completa de entretenimiento

¢ Lejania del proceso productivo con el area de third place por el ruido que se puede
generar de la maquinaria

e El nimero de servicios sanitarios debe cumplir con los siguientes requisitos en la
Figura 33 de acuerdo con la cantidad de personas en el local.

51-100 P p 1 2 2

101-150 2 2 2 3 2

151-200 3 3 2 A 3

201250 3 4 3 4 3

251-300 4 5 3 5 4
Mascde300 | 1cadaso 1 cada 60 1cadago 1cadaéd | 1cadaéd
hombres hombres hombres mujeres mujeres

Figura 33. Numero de servicios sanitarios regulacion

Ademas, es recomendable que se tengan baterias separadas, esto para prevenir detener la
prestacion del servicio por alguna falla o por mantenimiento.

» Cercania de la cocina al area de comedor de clientes, que es donde se da mas
transito de alimentos

= Cercania del area de personal con la bodega y la cocina que son espacios de
trabajo o que almacenan herramientas de trabajo

= Demanda de cada espacio para la determinacion de cantidad de asientos para
el area de entretenimiento y third place.

* Ventana de café para llevar en la pared externa del establecimiento, que da
hacia el frente del local y colocada en la barra donde se encuentran la
magquinaria y utensilios para la preparacion de las bebidas.
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» Entradas en la cocina para entrada de materiales sucios (materia prima que
viene del exterior y platos sucios) y limpios (platillos preparados para el
consumo del cliente).

= Se debe contar con una instalaciéon de intercepcidon de la grasa de la cocina.
Esta, debe ubicarse en una zona de facil acceso para la limpieza, inspeccién y
remocion de la grasa. Y no debe ser instalado en sitios donde se manejen
alimentos, es decir no puede estar en la zona de preparacion de alimentos ni
en la barra. (Colegio Federado de Ingenieros y Arquitectos de Costa RIca, 2017)

*  Flujo légico del proceso productivo de acuerdo con la forma en la que se da la
transformacion de la materia prima: area de sacos donde se encuentra el café
en verde, balanza para pesar la cantidad de café que se tostara, tostadora,
balde para recoger café tostado, molino, y area para guardar el café molido o
tostado en sacos.

= Dentro de la cocina, se tiene la zona de pilas al a par de donde entran los
materiales sucios, para su respectivo lavado, seguidamente todo el mobiliario
de almacenamiento (estante, alacena y refrigerador/congelador). En el frente
se tiene la cocina al a par de la mesa de preparacién, donde se terminan los
platos y seguidamente la mesa fria, donde se tienen ingredientes ya listos para
emplatar y que salgan de la cocina hacia el cliente.

» Los espacios de estacionamiento deben ser minimo de 2,50 m. de ancho por
500 m de largo. Y se debe destinar el 10% del total del area de
estacionamiento a espacios de 3,00 m. de ancho por 6,00 m. de largo.
(Ministerio de Obras Publicas y Transportes, 2000)

10.5.1 Diseno de interiores

La decoracién de interiores forma parte de la ambientacién de un establecimiento. Para
esto es necesario elegir una paleta de colores de acuerdo con la personalidad de la marca del
modelo de negocio. Para este disefio, se utilizan los siguientes colores, basados en lo que
representa cada uno segun (World Economic Forum, 2019):

= Naranja: hambre, optimismo, extroversion, espontaneidad, amistad y juventud.
= Café: robustez, profundidad, solidez, autenticidad y rustico.

* Verde: juventud, cercania, salud, libertad, ecologia, vida, calma.

= Negro: misterio, sobriedad, elegancia.

= Gris: confiable, inteligente, neutral, sofisticado, discrecion, calma, estabilidad.

* Dorado: elegancia y sofisticacion.

Para comprender de mejor manera el disefo de interiores, se procede a explicar el resultado
para cada una de las secciones que divide el negocio, asi como la vista general del establecimiento.

En la Figura 34 y Figura 35, se puede observar la totalidad de las instalaciones, incluyendo
la cocina, el espacio para los colaboradores, secciones de third place, entretenimiento y café para
llevar, asi como los servicios sanitarios. Ademas, se incluye la seccién de parqueos, la cual cumple
con el reglamente respectivo sobre espacios de estacionamiento.
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Figura 35. Vista general superior del diserio de interiores II

10.5.1.1 Segmento de entretenimiento

Este corresponde al espacio central de Simbiosis Café Bar, en la que se destacan dos
espacios de fundamental interés. El primero de ellos es el area del proceso de tostado, el cual se
aprecia en la Figura 36, donde se presenta la maquinaria del proceso de produccién de café, la
cual toma especial protagonismo para captar la atencion del cliente y su involucramiento en el
proceso. También se destaca la promesa la marca de “experiencia desde el grano hasta la bebida”
integrar de forma completa este espacio.
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Figura 36. Vista del area del proceso productivo

La segunda area de relevancia corresponde a la barra, la cual forma parte del espacio de
trabajo del barista y en donde se exhiben los utensilios propios de las preparaciones de las
bebidas. Asimismo esta zona busca mostrar el espectaculo de preparacién de las bebidas para el
cliente. Se destaca su posicién estratégica para que pueda ser observada por todos los clientes
en la zona de entretenimiento.

&
=
_—

—

—

=

Figura 37. Vista del drea de barra

10.5.1.2 Segmento de third place

Para el segmento de third place es importante que se encuentre espacio tanto para trabajar
de forma grupal como individual. Para la parte individual se tiene una barra con bancos, en el cual
las personas pueden sentarse y trabajar cdmodamente. El espacio ofrece suficiente luz (ayuda de
las ldamparas localizadas) ademas de tomacorrientes en la pared para poder conectar las
computadoras de todos los clientes, como se puede observar en la Figura 38. También en este
espacio se puede observar el color de barra de color blanco, lo que le aporta claridad al area de
estudio. En este espacio, se encuentra una capacidad para 5 personas.
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En el espacio general, se puede observar que se tiene suficiente espacio de pasillo que
permita a los sentados en la barra moverse hacia atras, y al mismo tiempo a los del espacio
compartido, entrar o salir segiin su necesidad.

Figura 38. Disefio de interiores third place I

La otra parte del disefio corresponde a la parte grupal para el segmento de third place. En
esta parte se tiene una capacidad para 12 personas, teniendo 3 mesas para 4 personas. En la
propuesta de la Figura 39 se puede ver que se separan los espacios de las mesas, para aumentar
la concentracidn de las personas que decide trabajar o estudiar en este sector y evitar
distracciones visuales o ruidosas.

En toda esta seccidn de third place se pueden observar los colores escogidos anteriormente
como el naranja, dorado, negro, café, asi el elemento de la naturaleza con el verde en las plantas
que se encuentran sobre la barra.
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LA COMODIDAD
QUE NECESITAS

Figura 39. Disefio de interiores third place II

10.5.1.3 Segmento de café para llevar

Para el segmento de café para llevar es importante que sea atractivo y de facil acceso para
el consumidor tal como se explica en 10.5 Diseno prototipo de instalaciones, por ende, la
disposicion de esta area interactia con la fachada del lugar y con el interior de la barra. En el
primer caso, en la Figura 40. Disefio de interiores café para llevar I, se puede observar cémo se
acentua el color naranja en las paredes con elementos de ladrillo, asi como el negro en la puerta
de la venta, macetero, umbral y logo, este ultimo se resalta con iluminacién y ademas se coloca
por encima de los elementos naturales de color verde. Otro elemento de atraccion, es el colocar
las ventanas y puerta de vidrio, para que quién visita la ventanita o pase por el local, pueda ser
atraido por la oferta de entretenimiento.

Ademas, se incluyen detalles en escrito que reflejen e inviten al cliente, en detalle: “to go”
en inglés significa para llevar y “ordena, recoge, disfruta” que representa de manera fresca y
practica, las actividades del servicio.
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Figura 40. Disefio de interiores café para llevar I

La otra parte del disefio corresponde a lo interno de la ventanita, que interactia con la
barra. En la Figura 41. Disefo de interiores café para llevar II se puede observar que su ubicacion
contribuye al flujo de trabajo del barista, quién tiene a disposicion todos los equipos y materias
primas requeridas para las bebidas, asi como los acompafiamientos de café en la vitrina.
Asimismo, en toda esta area se pueden observar los colores escogidos anteriormente como el
naranja, dorado, negro, los cudles el cliente puede observar en el interior cuando se acerca a la
ventana.
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Figura 41. Disefio de interiores café para llevar IT

141



En linea con la tercera subdivision de cuarta etapa de la metodologia UX, el Disefio de la
informacién, se presenta en las siguientes secciones todas las consideraciones asociadas a la
divulgacién de la comunicacidn entre Simbiosis Café Bar y los clientes potenciales, que permitan
crear esa relacion e interés entre ambas partes.

11.1 Marca
11.1.1 Nombre: Simbiosis Café Bar

El nombre del establecimiento es importante debido a que representa la forma de ser del
negocio, y es la forma en que clientes potenciales lo reconocen y lo pueden recomendar. Para
escoger un nombre para el establecimiento se realiza una pequefia entrevista a 20 personas
(Apéndice 12) entre edades de 15 a 32 anos, residentes en la GAM, dedicados a ejercer un trabajo
fijo y otros son estudiantes de carreras universitarias o colegio. A las cuales en primera instancia
se les explica el modelo de negocio de manera detallada, para posteriormente darles las siguientes
opciones de nombres para que escojan el que creen que tiene mayor afinidad con el modelo de
negocio:

= Arte Negro Café Bar
= Negra Fusion Café Bar
= Whatever Café Bar
= Simbiosis Café Bar
De estos cuatro nombres, una mayoria de 44% eligid la opcién de “Simbiosis Café Bar”,

con comentarios como: “relativo a la naturaleza”, “union”, “armonia entre partes”, “fusion”,
“correlacion y diversidad” y “dos cosas en un mismo lugar”.

De acuerdo con lo obtenido mediante las entrevistas, se define lo siguiente:

El modelo de negocio propuesto consta de un establecimiento en el cual se satisface
necesidades especificas, pero diversas, que atienden a tres segmentos de mercado diferentes. La
palabra simbiosis, se refiere a la capacidad de relacionarse de diferentes seres vivos, estas
relaciones son de convivencia entre dos especies distintas de manera que se benefician con dicha
union. En este caso se esta realizando una unidén de diferentes clientes dependiendo de la
necesidad que quiera satisfacer en diferentes momentos del dia, ya sea que el cliente desea tomar
su café de camino al trabajo, almorzar, tener un ambiente tranquilo para trabajar o estudiar o
entretenerse con sus amigos en la noche. La palabra busca comunicar que se encuentran ante un
negocio que no atiende solo a un tipo de demanda si no que logra la convivencia de tres tipos
distintos de clientes en un solo espacio, del cual se obtiene el beneficio de la satisfaccion de
distintas necesidades.
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11.1.2 Esencia

Se busca plasmar mediante una frase corta y completa el vinculo emocional con los clientes
y Simbiosis Café Bar. Para este fin se utiliza la herramienta de lluvia de ideas para explorar
caracteristicas a fines a cada segmento de mercado, las cuales se clasifican en cuatro categorias
y se agrupan en la columna de propuestas, cuyo resultado se puede observar la Tabla 50.

Tabla 50. Lluvia de ideas para la definicion de la esencia

Efe_c to Sociales Third place Prod9c_to Propuestas
energizante servicio
Entretenido
Descubrir Célida
, Placer : experiencia
qurgla Buenos Cah_dez Bebida Entretenimiento
Excitadora Relajante , )
. momentos T Café en tu bebida
Activador . Afectividad . .
. Compartir Gusto Vivi con tu
Intensidad o Calma .
- Socializar ) ., Grano bebida
Estimulante ) Satisfaccion
Amistad A toda hora Placer en tu
Alerta . Reposo
Disfrute o Taza taza
Atento o Tranquilidad ;
Experiencia i Bebida con
Promotor Eleccion N
Adaptable experiencia
Versatil El gusto de Ia
Ajustable experiencia
Adaptable

En este caso el slogan elegido es el de Vivi con tu bebida. Este combina elementos de
placer, curiosidad, disfrute y la opcion que tienen las personas de elegir como vivir su experiencia
en un ambiente sin reglas y haciendo énfasis en la integracion de la bebida como el complemento
perfecto para disfrutar de manera continua de momentos incomparables.

11.1.3 Promesa

La promesa de una marca define las expectativas que los consumidores esperan que se
cumplan cuando hacen uso del servicio, es importante que sea realista, capaz de cumplir por el
negocio, ya que sino no tendra significado (Sanna, 2013).

Al igual que para el slogan, se utiliza la herramienta de lluvia de ideas para explorar posibles
opciones para una promesa en la que se logre plasmar el servicio que se ofrece a los
consumidores. Lo resultados se incluyen en la Tabla 51.
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Tabla 51. Lluvia de ideas para la definicion de la promesa

Experiencia

Energia Entretenido desde el grano
. g Descubrir Calidez Bebida 9 .
Excitadora . , hasta la bebida

. Placer Relajante Cafe . Ly
Activador - Satisfaccion a la
. Buenos momentos Afectividad Gusto .
Intensidad . hora de tu bebida
. Compartir Calma Grano
Estimulante o . L Buenos momentos
Socializar Satisfaccion A toda hora ,
Alerta ) a la hora del café
Amistad Reposo Taza
Atento . . Momentos
Disfrute Tranquilidad .
Promotor L estimulantes,
Experiencia

entretenidos y
relajantes con café

La opcidon que engloba de mejor forma las caracteristicas de cada segmento es:
Experiencia desde el grano hasta la bebida. La primera parte “Experiencia” evoca a la
emocion del cliente y al elemento que siempre sera parte de la propuesta del negocio, es decir es
sostenible y realista a largo plazo. En segunda instancia “desde el grano hasta la bebida” se hace
alusion a la parte alimentaria del negocio y a la transformacion de la materia prima como parte
de la experiencia ofrecida.

11.1.4 Valores

Los valores de la marca realizan una conexion con el cliente al sentirse identificados con
éstos. Estos ayudan a construir el significado de la marca y propulsar la misma. Los valores ayudan
a definir la cultura del negocio que se proyectara a las personas que utilicen el servicio. (Puig,
2018) Para la definicidén de los valores de marca, se realiza una lluvia de ideas para identificar
valores afines a los objetivos del modelo de negocio, la forma de ser de los clientes y lo que se
espera de un establecimiento con todas las caracteristicas descritas previamente. En la siguiente
Tabla 52 se muestra los resultados obtenidos:

Tabla 52. Lluvia de ideas para valores de la marca

Transparencia Fuerza Adaptacion
Simplicidad Liderazgo Empatia
Coherencia Propiedad Innovacion

Pasidén Responsabilidad Social Integridad

Transformacion Capacidad Responsabilidad

Disponibilidad al cambio Critica Confianza
Solidaridad Aprendizaje Entusiasmo
Competitividad Constancia Felicidad
Estilo de vida libre Crecimiento Optimismo
Exito

Teniendo en consideracion valores que pueden identificar a la marca, se definen 3 grupos
especificos:
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1. Adaptacion: referente a la capacidad del negocio de satisfacer la necesidad de no solo un
segmento de mercado, si no tres, haciéndolo altamente versatil para diversos tipos de clientes.
La adaptacién tiene que ver con la empatia, ya que logra entender las necesidades del cliente y
transformarlas en requerimientos que satisfacen la demanda.

2. Integridad: combina una serie de elementos en los que se resalta la responsabilidad y la
confianza, también engloba la honradez, el respeto y la congruencia. Simbiosis Café Bar es una
marca basada en la honestidad para con sus clientes, que refuerza el respeto en el servicio al
cliente y pretende transmitir la promesa de cumplimiento.

3. Entusiasmo: Simbiosis Café Bar es una marca que pretende entretener al cliente, de
manera que los momentos que pase dentro del establecimiento sean felices y divertidos.

11.1.5 Personalidad

Este elemento de mercadeo busca identificar los atributos personales de la marca, de
manera que una vez obtenido el eslogan, icono, promesa y valores se puede determinar que
personalidad tiene la propuesta de negocio. De manera que Simbiosis café bar es alegre, con
energia positiva, creativo, leal y empatico.

11.1.6 fcono

Para el logo del servicio se hizo la identificacion de elementos tangible e intangibles que se
relacionan con el concepto de cafeteria y bar, asi como. Ademas, se definid que el icono debe
reflejar la fusidon de la propuesta de negocio y ser capaz de contener el nombre. Como resultado
se tiene:

Mata de café como elemento ecoldgico, en
relacion con la parte bioldgica de simbiosis y
decorativo al coctel, reforzando la oferta de
: ® combinacion de alcohol con café y su uso en
este tipo de bebidas.

Taza de café dentro de una copa en
representacion de la fusion de los elementos.

Color negro en representacion de misterio,
sobriedad v eleaancia

SIMBIOSIS

C(I}[!" Rar © Letra moderna, geométrica, con toques
Lo cursiva alusiva a millennials

Figura 42. Icono de la marca
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11.2 Estrategias de introduccion al mercado

El plan de introduccion al mercado tiene como objetivo atraer a la clientela demarcada como
segmento meta, de manera que se dé a conocer la propuesta del establecimiento y los beneficios
de cada uno de sus servicios, de manera que se sientan atraidos a vivir la experiencia que se les
ofrecera (Isaza, 2016).

Partiendo del estudio de mercado y la evaluacién de los competidores, se extrae que la
publicidad o el mercadeo que se lleve a cabo debe enfocarse en los elementos diferenciadores del
modelo de negocio (Shopify, 2014). En este caso, se tiene la fusidon de cafeteria con bar, la
satisfaccion de tres necesidades distintas de dos generaciones: Millenials y Centennials, siendo
estas necesidades el entretenimiento, el espacio para trabajo y estudio, y la adquisicion sencilla
de café para llevar. Ademas, se tiene como propuesta de valor agregado un excepcional servicio
al cliente y la posibilidad de personalizacion de las bebidas segun el gusto del cliente. Igualmente,
dentro de la parte del entretenimiento, se crea como parte de la oferta el espectaculo del barista,
la visualizacion del proceso productivo y el ambiente diferenciado.

El plan de lanzamiento consta de dos partes: la creacién de la expectativa, que se
desarrolla antes de la apertura del establecimiento y las promociones de lanzamientos, las cuales
buscan atraer a nuevos clientes una vez abierto el negocio.

11.2.1 Creacion de expectativa

La creacidn de la expectativa se utiliza para generar curiosidad y que las personas quieran
conocer mas sobre lo que esta proximo a ofrecerse (Isaza, 2016). Es una oportunidad para que
el publico meta conozco en qué consiste el negocio y la propuesta de valor que ofrece y la
diferenciacidn respecto al resto del mercado. Este tipo de publicidad debe propiciar que exista
una relacién previa o interaccién entre el cliente potencial y el negocio (Isaza, 2016).

La creacidn de la expectativa se encuentra conectada con los momentos de la verdad (se
puede ver en la seccidon Disefio de interaccion): conocer la oferta y ponerse en contacto con el
servicio. Segun el disefio del ciclo se servicio, en estos momentos el cliente percibe publicaciones
tanto en redes sociales como en el espacio fisico donde se ubica el establecimiento, y mediante
estas redes, se propicia que el cliente interactte con él.

La propuesta especifica para la creacion de la expectativa consta también de dos partes, la
primera es la publicidad previa a la apertura del establecimiento, y la segunda es la actividad el
dia de lanzamiento oficial en el local.

11.2.1.1 Publicidad previa a apertura: redes sociales y banners fisicos

Las redes sociales se utilizan debido a que, segun las caracteristicas de los segmentos de
mercado generacionales, son el medio favorito para recibir informacion, ademas se utilizan hoy
en dia de manera exitosa para promover el comercia electronico. Asimismo, se pretende que la
publicidad de las redes sea transmitida en forma fisica, en la ubicacion del establecimiento por
medio de banners que llamen la atencién de todas las personas que transitan por la zona donde
estara el local.
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Las publicaciones tanto fisicas como digitales iran dirigidas a generar curiosidad en el usuario
y compartir la propuesta de valor del establecimiento. Algunas de las premisas o frases que se
pretende compartir son las siguientes:

= “Simbiosis Café Bar préximamente”
= “Simbiosis Café Bar, una forma de ordenar diferente”
= “Estos ya los conocés, pero hay mucho mas, explota tu creatividad”

Unos ejemplos de publicaciones se pueden observar a continuacion en la Figura 43 y Figura
45:

/'Vivf tu bebida!

Figura 43 Publicidad de creacion de expectativa I

11.2.1.2 Dia de lanzamiento oficial

Para el dia de lanzamiento, que sera el primer dia en que el establecimiento esté abierto,
se promovera la participacion de la poblacién mediante un concurso en redes sociales para poder
asistir. De esta manera se propicia la interaccién con el usuario y se logra dar a conocer a mas
personas. La publicacidon consistira en la comparticion y la etiqueta de personas para ganarse
entradas para la actividad de lanzamiento. Dicha publicacion se vera de la siguiente manera en la
Figura 44:
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APERTURA
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Comparte'y dale like'al post B

SIMBIOSIS

Figura 44. Publicidad de actividad de apertura

En esta actividad se tendra en marcha el proceso productivo, de manera que se haga el
espectaculo y se explique a los participantes de la transformacion del café, asi como la
intervencién del barista para preparar las bebidas finales a la vista de todos los comensales. En
esta actividad todas las bebidas seran gratuitas para propiciar que el cliente las pueda probar con
mayor libertad.

n

Para aumentar la publicidad del dia de lanzamiento, y debido a que el uso de “influencers
como medio de publicidad se encuentra muy extendido (Isaza, 2016), se pretende contratar a
estas personas para que realicen publicaciones y videos en vivo en sus respectivos canales para
promover la generacién de clientes del establecimiento, tanto el dia del evento como en dias
posteriores.

Igualmente, en esta etapa el encargado de generacion de contenido para redes sociales de
Simbiosis Café Bar tomara fotos y videos que serviran para alimentar la pagina del negocio, en la
que se promueva la visita de los clientes al ver como es el establecimiento por dentro y en qué
consiste su oferta.

11.2.2 Promociones de apertura

Una vez realizada la creacion de expectativa el cliente este ya ha atravesado los momentos
de la verdad de adquisicion y siguen los de activacion. Por ende, es crucial desde el punto de vista
de la estrategia de mercadeo, estar preparado para la atencion de este y asi lograr una excelente
experiencia. Para esto se define por cada segmento de mercado contenido publicitario adicional
al creado para la creacion de expectativa, el cual busca ser intencional segun las necesidades de
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cada uno. Ademas, se definen actividades de atraccion de los consumidores durante el primer
mes de funcionamiento del negocio, tales son:

11.2.2.1 Promociones para segmento de entretenimiento

Muestras gratis de cocteles: esto se ofrece a partir de las 3pm para los dias de atencién
entre semana (exceptuando los sabados y domingos), asi se pretende atraer y familiarizar
a los consumidores con el ambiente diferenciado.

El contenido publicitario busca generar interés en la apuesta por el proceso productivo,
barista y fusidén de productos. A continuacion, se muestra el resultado: “ven a conocer la
verdadera experiencia del café”, “ven a descubrir que hay detras de la bebida”, “la fusion

que debes conocer”, “descubre el arte de la elaboraciéon”, “podras conocer desde el grano
hasta la bebida”

#olris

Konocer

SIMBIOSIS
Café Bar

Figura 45. Publicidad para segmento de entretenimiento

11.2.2.2 Promociones para segmento de third place

Relleno de la taza: se pone a disposicidn la opcién de una segunda taza de café gratis para
los consumidores del segmento de third place, esto se ofrece para todos dias de atencion.
El contenido publicitario busca generar interés en la apuesta por un espacio de confort,
tranquilo y con todas las facilidades para trabajar — estudiar. A continuacién, se muestra
el resultado: “ven a disfrutar del trabajo con un café”, “la conexién y comodidad que
necesita”, un ejemplo se encuentra en la Figura 46:
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SIMBIOSIS

Figura 46. Ejemplo de publicidad para segmento de third place

11.2.2.3 Promociones para segmento de café para llevar
= Café del dia: se define un tipo de café tradicional (Cappuccino, Latte, Americano, Espresso,
Mochaccino) con descuento de 20% por cada dia de la semana.
= El contenido publicitario busca generar interés en la apuesta por la conveniencia de pre
order y pagar la bebida o comida para luego sélo pasar a recoger la orden. A continuacion,
se muestra el resultado: “Pasa por tu café” “Ordena, recoge, disfruta”. Como por ejemplo
en la Figura 47:
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Figura 47. Publicidad de la café para llevar

11.3 Politica de precios

La importancia de la fijacion de precio radica en la influencia que tiene sobre la percepcion
que el cliente final adopta sobre el producto o servicio. A su vez, este depende de la estrategia
de competitividad definida por el negocio, ya sea por precios menores a la competencia o calidad
en la oferta de valor que ofrece.

Algunos aspectos que deben considerarse segin (PYMES El Financiero, 2015) son los costos
fijos y variables de produccion, prestarle atencion a la competencia y considerar el publico al cual
se dirige el producto o servicio. Lo anterior se engloba en cinco metodologias para fijar el precio:

i.  Con base en los costos de produccidn
i.  Con base en la demanda del mercado
iii.  Con base en la competencia o estrategia competitiva
iv.  Basado en la estrategia de maximos
v. Basado en una estrategia de penetracion

En la presente investigacidon se hace uso de la metodologia “Con base en la competencia”,
la cual parte de la premisa de fijar precios similares a los de la empresa lider para evitar una
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guerra de precios en la que los competidores que pueden hacer uso de economias de escala
tienen la ventaja. En el presente proyecto se lleva a cabo una pequena adaptacion de esta
metodologia y se incorpora un analisis de los operadores mas relevantes del mercado cuyo
resultado se muestra en el Apéndice 13.

Esta evaluacion considera el precio de cada plato o bebida del menu propuesto. El precio
definido para cada opcidn del menu se muestra en la Tabla 53, en la que se considera asignar un
precio competitivo que se encuentre dentro de los rangos que se observan por cada competidor.

Tabla 53. Precios definidos para el menu de comidas

MENU DE COMIDAS
Desayuno tipico @ 3750 Bowl @ 4 250
Emparedado desayuno ¢ 2700 Crepa @ 3500
Frutas @ 2900 Emparedado almuerzo/cena @ 3750
Tortilla con queso @ 1900 Hamburguesa ¢ 3 500
Tostadas dulces @ 2 500 Plato @ 4 250
Tostadas saladas #2150 Wrap @ 3750
Emparedado café @ 2700
Postres @ 2200

Reposteria dulce y salada tradicional ¢ 1 500

Reposteria  dulce y  salada

diferenciada 71850
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Tabla 54. Precios definidos para el menu de bebidas

MENU DE BEBIDAS

__ Bebidascalientes  Precio  __Bebidasfrias Precio
Café a base de espresso con leche ¢ 1700 Café frio 2100
Café a base de espresso sin leche 1100 Café frio batido 2100
Chocolate @ 2 000 Smothies - Batidos ¢ 1900
Infusiones @ 1550

Té ¢ 1700

__ Behidasconalcohol  Precio

Bebidas espirituosas - Tragos @ 2 500

Cocteles @ 2700

Cerveza artesanal @ 3000

Cerveza comercial ¢ 1700

Vino ¢ 3 000

12 Analisis de recurso humano

La seccién organizacional del modelo de negocio representa una parte muy importante del
disefio, debido a que a través de personas es como se logra dar el servicio de Simbiosis. Para
determinar los puestos y los perfiles de las personas que son necesarias para la operacion de un
establecimiento, se realiza, en primera instancia, un estudio de los competidores, para tener un
punto de partida en cuanto al personal que se necesita en un local similar, ademas del criterio de
Andrea Sanchez, barista con 10 afios de experiencia en servicios alimenticios y de bebidas

12.1 Estudio de competidores y expertos

Basado en las fichas construidas en el Apéndice 2 del se realizd el siguiente levantamiento
de cantidad de personal presente en el local con base en la observacidon en el campo. También se
incluye la capacidad del local, a manera de tener en consideracidn a cuantas personas atiende el
local al mismo tiempo, con cuanta cantidad de personal. Se puede observar esto en la Tabla 55.
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Tabla 55. Capacidad y personal de competidores

1 barista 2 baritas
Cabra negra 36 1 cajero Starbucks 35 2 CaJef"s
1 mesero 1 repositor/
1 cocinero limpieza
1 mesero )
) 3 cocineros
2 baristas
. . Spoon Paseo 3 meseros
Privilegios 36 1 cocinero 40 .
) de las Flores 1 cajero
1 cajero 1 personal limpieza
1 administrador P P
1 mesero 2 cocineros
Café Roso 37 1 cajero Jazz Café 50 3 meseros
2 cocineros 2 baristas
1 cocinero
1 barista
H Rock
Dulce Junio 30 1 cajero aI ,0 ¢ 112 3 me;eros
Cafe 1 cajero
2 meseros ..
1 recepcionista
1 barista Café 2 cocineros
De Aca 30 1 cajero . 44 2 meseros
Krakovia .
1 mesero 1 barista
3 meseros
2 meseros 1 cajero
Prana Costa Rica 30 2 cocineros Franco 60* 2 baristas
1 cajero 3 cocineros

1 administrador

De esta tabla se extrae, que algunos de los puestos necesarios dentro de la organizacion
deben incluir meseros, cocineros, cajeros, barista, repositor y como se pudo observar en algunos
locales, un supervisor o administrador del establecimiento. Ademas, no en todos los negocios
visitados se pudo apreciar, sin embargo, el personal de limpieza es indispensable para mantener
el orden y el ambiente pulcro en el establecimiento, por lo que se considera tener a una persona
encargada de estas labores.

De acuerdo con la Tabla 55, se realiza una entrevista a la barista, Andrea Sanchez, la cual
indica los siguientes puntos:

* Un barista debe ser capaz de preparar un solo café en al menos 2 minutos
= Un barista debe poder atender una mesa de 6 a 10 personas en 10 a 15 minutos
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= De acuerdo con la demanda de platillos que se tiene, un solo cocinero es capaz de
cocinarlos y preparar, al ser platillos sencillos

= Es importante que se cuente con una persona que se encargue de realizar la reposicién
de la materia prima en las dos zonas de preparacion, que son la cocina y la barra

= Se puede tener un barista por turno, sin embargo, es importante que se tenga a otra
persona entrenada para hacer bebidas sencillas en los tiempos de descanso del barista

De la entrevista anterior, se desprende que de acuerdo con los tiempos que debe tener un
barista entrenado, uno solo por turno es capaz de cumplir con la demanda de una jornada. Esto
debido a que esta persona seria capaz de producir alrededor de 60 bebidas por hora. En la jornada
de trabajo donde se esperan mas personas, de acuerdo con cuestionario aplicado en el Apéndice
7, la hora donde se reciben mas visitantes, combinando los clientes de los tres segmentos de
mercado, es de 3pm a 6pm, que es de alrededor 50 personas, por lo que se considera que un
solo barista puede atender la demanda del establecimiento. Asimismo, se considera tener un
cocinero y un repositor.

Por la naturaleza del modelo de negocio, también es imprescindible la presencia de la
persona encargada del tostado y el molido de café y de dar la exposicién de los procesos y cultura
a los clientes que lo deseen, por lo tanto, se considera tener un experto para esta seccion de la
propuesta.

12.2 Descripcion de puestos y organigrama

De los puestos anteriormente expuestos, se construye el siguiente organigrama en la Figura
48, en el cual se encuentra en un primer nivel el administrador, el cual es el supervisor de los
demas puestos que se encuentran jerarquizados de forma horizontal.

Administrador

| : : :
Expository
Barista/ Repositor Cocinero Toskador
Bartender proceso
productivo
v v v
Mesero Conserje Cajero

Figura 48. Organigrama del modelo de negocio
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Ademas, se propone los requisitos para cada puesto y las actividades que deben llevar a
cabo en su jornada laboral en la Tabla 56:

Tabla 56. Descripcion de puestos del modelo de negocio

Administrador

Licenciatura en Administracion de
empresas

2 afos de experiencia

Persona activa, organizada, lider y con
habilidades de comunicacion.

- Encargado de la planilla del establecimiento

Supervisién de operaciones diarias
Compra y mantenimiento del inventario

- Planificar, organizar y monitorear el negocio.
- Participar en relaciones comerciales con clientes y

proveedores

Barista/Bartender

L 3 afos de experiencia

- Bachillerato de secundaria

- Certificaciones de cursos de barismo y
bartender

- Persona activa, con habilidades de
exposicion y demostracion

L Buena comunicacién con clientes

- Trabajar bajo presion y poder realizar
varias bebidas a la vez

Conformacion de bebidas calientes basadas en espresso
Construccion de bebidas como infusiones de café en
diferentes formatos

Conformacion de bebidas como batidos de frutas o cafés
frios

Construccion de bebidas alcohdlicas como cocteles con

y sin café

Servir bebidas espirituosas o vinos a los clientes

Realizar espectaculo para presentar las bebidas al publico
tanto cafés como cocteles

Barista/Bartender

Creacion de recetas diferenciadas para ocasiones
especiales, temporadas, promociones, entre otras.
Creacion de recetas novedosas relacionadas a la fusion
de café y bar (cocteles con café)

Limpieza y organizacién de su espacio de trabajo y
utensilios

Instruir al cliente respecto a tueste, molido, beneficiado,
historia y preparacién del café

Atencidn al cliente del café para llevar y los presentes
dentro del establecimiento mediante la barra
Instruccidn al cliente para elegir ingredientes y
preparacion de bebidas personalizadas

Cajero

- Bachillerato de secundaria.

- 1 aflos de experiencia.

L Habilidades de comunicacién y buen
trato al cliente.

Revisar y contar el fondo de caja antes de iniciar labores.
Hacer limpieza del area de trabajo.

Atender a clientes y realizar las labores de cobro de cada
una de las compras.

- Elaborar reportes de ventas.

Revisar e imprimir los reportes de cierre de caja al
finalizar el dia de labores.
Realizar el cierre de caja.
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Tabla 56. Descripcion de puestos del modelo de negocio (continuacion)

- Acomodar los productos en los lugares de
- Secundaria terminada. almacenamiento.
- 1 afio de experiencia. - Mantener aseado y ordenados los estantes.
Repositor - Persona organizada, habilidades de - Supervisar que estantes tengan siempre materia prima
comunicacién y buen trato al cliente. que se utilizara en la cocina y barra.
- Realizar la limpieza diaria de las instalaciones del local al
L . iniciar labores.
- Primaria concluida. .
Personal de - L - Recolectar los desechos encontrados en el area que se le
e - Deseable 1 afio de experiencia. asigne limpiar
- Debe tener buen trato al cliente. ) - ,
- Lavar y guardar utensilios del personal de uso comun.
- Mantener limpios los servicios sanitarios del local.
. . - Encargados de la atencion al cliente.
- Secundaria terminada. .
o S - Ayudar al cliente en el proceso de orden y pago.
- 1 afio de experiencia. . ) .
Meseros . - - Llevar bebidas y platillos a la mesa de los clientes, y
- Persona organizada, habilidades de . .
L ) retirarlos de las mesas al terminar.
comunicacion y buen trato al cliente.
- Secundaria terminada . . .
~ L -Cocinar y preparar platillos presentes en el menu al
- 2 ahos de experiencia L .
. . L . recibir una orden de los clientes.
. - Trabajar bajo presion y poder realizar L .
Cocinero . . -Mantener orden y limpieza dentro de la cocina.
varios platillos a la vez Wy - . -
e . - -Creacion de platillos para ocasiones especiales o
- Cursos o certificaciones relacionadas .
promociones.
al puesto
-Tostado de café.
-Molienda de café.
- Noveno afio terminado -Empaque de café tostado y molido en sacos.
- 5 afios de experiencia en beneficiado -Pesaje de sacos de café en verde, tostado y molido y
y tostado de café llevar registro de las operaciones.
Expositor y - Habilidades de exposicion -Exposicion al publico del proceso de beneficiado en seco.
tostador - Buena comunicacién con clientes y -Atencién de consultas a los clientes respecto al proceso
amabilidad productivo.
- Cursos relacionados al tratamiento -Atender las consultas de los clientes respecto a los
del café procesos del café.
-Asistir al cliente en la escogencia del tipo de tostado para
las bebidas personalizadas.

13 Analisis de riesgos

Como parte de todo proyecto, es necesario conocer situaciones que puedan representar
riesgos para un negocio, para poder determinar acciones que puedan prevenir o mitigar el impacto
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de éstos en la puesta en marcha del establecimiento. Debido a esto, se proponen los siguientes
riesgos, divididos en secciones segun corresponde:

13.1.1 Riesgos estratégicos

Tabla 57. Riesgo estratégico 1

No aceptacion de las bebidas diferenciadas del menu por parte del
consumidor

Respuesta a riesgo

Severidad

Moderado

Impacto Probabilidad
0,2

Evitar

Creacion de cocteles variados, que integren diferentes tipos de
Preventiva preferencias de consumidor, los cudles tengan una descripcion del sabor
que pueden esperar.

Innovar la oferta de bebidas ofrecidas, de acuerdo a los hallazgos

Correctiva . .
obtenidos durante la puesta en marcha del negocio.
. . Eliminar las bebidas no aceptadas y adaptar el menu a las preferencias
Contingencia .. b
tradicionales del cliente en el mercado.

Tabla 58. Riesgo estratégico 2

Algun cliente que visita el negocio en desacuerdo o desinterés con la propuesta de
valor

Severidad Respuesta a riesgo

Probabilidad
0,2

Impacto

Aceptacion

Moderado

Nota: no se toma ninguna accidn ya que se acepta el riesgo de que aparezcan clientes potenciales a
quiénes la propuesta de valor no les agregue valor: no les guste, no les llame la atencién, no les
parezca la idea, entre otros. Estos entonces, no llegan a formar parte del segmento de mercado a

atender.
Preventiva NA
Correctiva NA
Contingencia NA
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Tabla 59. Riesgo estratégico 3

Dejar de ser atractivo en el mercado por no reaccionar ante cambios en el perfil del
consumidor

Probabilidad Severidad Respuesta a riesgo

0,2

Evitar

Integrar a las actividades de investigacion de mercado la identificacion y creaciéon de

Preventiva planes para tener capacidad de adaptacién a cambios de manera anticipada a los
competidores.
Correctiva Analizar el comportamiento de las ventas para identificar los cambios en el perfil del

consumidor y adaptarse lo antes posible segun los hallazgos encontrados.

Contingencia

Incluir y hacer uso de un presupuesto destinado a la reaccion ante cambios del
mercado inesperados (incapaces de prevenir y corregir)

Tabla 60. Riesgo estratégico 4

Impacto

No tomar ventaja de los cambios tecnoldgicos en el servicio con respecto a los
competidores

Probabilidad Severidad Respuesta a riesgo

0,1

Evitar

Integrar a las actividades de investigacion de mercado la identificacion y creacion de

Preventiva .y p .
planes para adopcion de las nuevas tecnologias al negocio.
Correctiva Adoptar la nueva tecnologia y posicionarse por medio de iniciativitas de introduccion
al mercado.
Contingencia NA
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13.1.2 Riesgos legales

Tabla 61. Riesgo legal 1

No posibilidad de adaptarse a cambios de la legislacion de patentes

Probabilidad Severidad Respuesta a riesgo

Preventiva

0,2 Reducir

Integrar la actividad de revisién de cambios en la legislacion a los procesos
estratégicos, para anticiparse y prepararse para el cambio.

Correctiva

Pagar las multas respectivas por incumplimiento a la legislacién y corregir los puntos
requeridos.

Contingencia

Solicitar extensiones de plaza para alinearse a los cambios, presentar apelaciones en
caso de que amerite.

Tabla 62. Riesgo legal 2

Impacto

Aumento de cargo por impuestos no incluidos en el presupuesto

Probabilidad

Severidad Respuesta a riesgo

Preventiva

0,2 Moderado Reducir

NA

Correctiva

Andlisis de la estructura econémica del negocio para ser capaces de pagar la
diferencia y generar ganancias en el negocio.

Contingencia

NA
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13.1.3 Riesgos de la cadena de valor

Tabla 63. Riesgo de la cadena de valor 1

Desabastecimiento en la materia prima

Impacto Probabilidad Severidad Respuesta a riesgo
0,7 0,1 0,07 Moderado Evitar
Preventiva Establecer proveedores secundarios que den respuesta ante la falla del primario
Correctiva Buscar un proveedor alternativo, para mantener la propuesta de opciones en el menu
Contingencia Realizar cambios en el menl y comunicarle y proponerle alternativas al cliente

Tabla 64. Riesgo de la cadena de valor 2

Poca rotacion del inventario

Probabilidad
0,05

Severidad Respuesta a riesgo

Evitar

Preventiva Realizar prondsticos o analisis de demanda robustos en que el valor estimado

Correctiva Realizar promociones que impliquen la utilizacién de las materias primas con excesos

Donacidn al Banco de Alimentos, reventa, negociacion del proveedor para que reciba
excesos y en ultima instancia el desecho del producto.

Contingencia

13.1.4 Riesgos operacionales

Tabla 65. Riesgo operacional 1

Incumplimiento de politicas de inocuidad

Probabilidad
0,05

Severidad Respuesta a riesgo

Evitar

Mantener activos los protocolos de inocuidad y actualizar constantemente al personal

Preventiva . ., .
en temas de manipulacion de alimentos
S Realizar un andlisis de Causa-Raiz y definir acciones con base en el resultado.
Indemnizacion al cliente
Contingencia NA
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Tabla 66. Riesgo operacional 2

Cambio en tarifas de servicios publicos

Probabilidad
0,1

Severidad Respuesta a riesgo

Aceptar

0,05

Preventiva NA
Correctiva Andlisis en estructura econdmica para ajustar cambios que reduzcan el gasto
Contingencia NA

Tabla 6/. Riesgo operacional 3

Pérdida de clientes por inconsistencia en el servicio

Probabilidad
0,1

Severidad
Moderado

Impacto
0,7

Respuesta a riesgo
Evitar

0,07

Preventiva Estandarizacion del proceso de atencion y establecer recetas para la oferta del menu
Realizar de analisis de Causa-Raiz y definir acciones con base en el resultado.
Comunicacion con el cliente respecto a inconvenientes.

Contingencia NA

Correctiva

Tabla 68. Riesgo operacional 4

Paro del servicio por averia en equipo de bebidas

Impacto Probabilidad Severidad Respuesta a riesgo
0,7 0,1 0,07 Moderado Evitar
Preventiva Establecer protocolos de mantenimiento preventivo
S Utilizacion de métodos alternativos para la elaboraciéon de bebidas. Contactar al
técnico para la reparacion
Contingencia Cancelacion temporal en el menu del tipo de bebidas afectadas
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Tabla 69. Riesgo operacional 5

Paro del servicio por averia de maquinaria de proceso productivo

Probabilidad

Severidad Respuesta a riesgo

Preventiva

0,05 Evitar

Establecer protocolos de mantenimiento preventivo

Correctiva

Contactar a personal de mantenimiento para reparacion de averia

Contingencia

Cierre temporal de la exhibicién

Tabla 70. Riesgo operacional 6

Impacto

Accidentes por la utilizacion del combustible gas dentro de las instalaciones

Probabilidad Severidad Respuesta a riesgo

0,5

Preventiva

0,2 0,05 Moderado Reducir

Solicitar y tener un mantenimiento preventivo de los tanques de gas y sus utensilios.
Ademas, obtener seguro contra incendios

Correctiva

Ejecutar los seguros obtenidos previamente para reparar los dafios provocados

Contingencia

N/A

13.1.5 Riesgos de recurso humano

Tabla 71. Riesgo de recurso humano 1

Impacto

Paro en las actividades por ausencia del barista/bartender

Probabilidad Severidad Respuesta a riesgo

0,7

Preventiva

0,1 0,07 Moderado Reducir

Capacitar al personal del establecimiento como meseros o cajero en las actividades
de barista/bartender

Correctiva

N/A

Contingencia

Tener un barista entrenado de contingencia para sustituir al ausente
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Tabla 72. Riesgo de recurso humano 2

Deficiencia en el servicio al cliente por descontento de parte del personal

Probabilidad Severidad Respuesta a riesgo

0,05 0,025 Reducir

Asegurar un buen clima laboral en la empresa por medio de un plan organizacional

Preventiva que brinde beneficios
Detectar por medio de las encuestas a clientes y comentarios en redes sociales el
Correctiva punto donde se dio la deficiencia del servicio, para mejor las condiciones laborales
de acuerdo con ésta.
Contingencia N/A

Tabla 73. Riesgo de recurso humano 3

Mala reputacién por trato a los colaboradores del establecimiento

Probabilidad Severidad Respuesta a riesgo
0,05 0,035 Reducir

Asegurar un buen clima laboral en la empresa por medio de un plan organizacional
que brinde beneficios
Comunicarse con el colaborador para identificar las causas de posibles descontentos
y mejorar las condiciones de acuerdo con los hallazgos.
Realizar una publicacion en distintas redes donde se explique y se enmiende las
acciones que llevan al descontento del personal
Contingencia N/A

Preventiva

Correctiva

13.1.6 Riesgos financieros

Tabla 74. Riesgo financiero 1

Pérdida econdmica por robo de materiales o equipo

Probabilidad Severidad Respuesta a riesgo
0,1 0,03 Reducir

Incentivar el valor de la honestidad dentro del personal

Preventiva . . . . .
Mantener la materia prima en alacena cerrada y con un inventario preciso
Correctiva Aplicar sanciones o amonestaciones al personal que incurra en acciones deshonestas
como el robo
Contingencia Despido de personal responsable de acciones deshonestas como el robo
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Tabla 75. Riesgo financiero 2

Falta de financiamiento disponible para la ejecucién del negocio

Probabilidad Severidad Respuesta a riesgo

0,2 0,18 Evitar

Preventiva Busqueda de fuentes alternativas de financiamiento
Correctiva N/A
Contingencia N/A

Tabla 76. Riesgo financiero 3

Rebase del presupuesto establecido para la ejecucion del modelo de negocio

Impacto Probabilidad Severidad

0,7 0,4

Respuesta a riesgo

Reducir

Preventiva N/A

Correctiva N/A

Establecer y cotizar un plan para obtener un financiamiento extra de parte de la
entidad financiera

Contingencia

Tabla 77. Riesgo financiero 4

Cambios en las tasas de interés de préstamos recibido

Probabilidad
0,4

Severidad

Impacto
0,5

Respuesta a riesgo
Evitar

0,2

Preventiva Negociar tasas de interés fijas a largo plazo
Correctiva N/A
Contingencia N/A
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Con la aplicaciéon del método de UX se disefa e integra la estrategia del modelo de negocio
con las necesidades del mercado a satisfacer. El perfil de consumidor sintetizado en la primera
parte de Estrategia se usa en Alcance para conceptualizar la voz del cliente en elementos
tangibles, los cuales son prioridad: tener un responsable de manejo de publicidad en redes
sociales, personal de alta competencia con habilidades definidas, equipo y espacio para el show
del barista (profesional en barismo y bartender), mobiliario y decoracién del disefio de interiores
de acuerdo a preferencias del consumidor, maquinaria para la exhibicién del proceso de tostado
y molido, espacio aislado y facilidades de zona third place, digitalizacion del servicio por medio de
tabletas y plataforma de servicio y por ultimo la disposicion de bebidas personalizables por medio
del barista y materia prima diversa.

Definido este contenido, en la etapa de Estructura se tiene el ciclo de servicio disefiado, en
el cual el cliente que tiene mas interaccion con el servicio -por ende, su atencidn es crucial- es el
del segmento de entretenimiento con 19 momentos de la verdad, luego 12 para third place y 9
para café para llevar. A su vez, para los tres segmentos, los momentos que significan esfuerzo y
emocion para el cliente son los mismos. Asi, para disminuir el esfuerzo percibido al efectuar el
pago, seleccionar ingredientes y ordenar el pedido, se integra el uso de una plataforma desde la
cual el cliente pueda realizar esas actividades de manera mas agil. Y para aumentar la emocién
al consumir el producto, ver el espectaculo de barista y el proceso productivo, se escoge el tipo
de mobiliario y disefio de interiores acorde a los gustos de las generaciones millenial y centennial,
asi como personal calificado que ofrezca un excelente servicio y calidad de productos.

Se obtiene una demanda potencial bajo un escenario probable de 85 visitas diarias, esta
parte de un tamafio de mercado de 67 465 personas, el cual es ajustado por la poblacién de la
Regidn Central de las generaciones millenial y centennial, pertenecientes a la clase media o
superior, que visitan cafeterias y bares como medio de entretenimiento, asi como el ajuste por
interés en la idea de negocio y localizacion de este. Ademas, este representa un 1% de captacién
del mercado y es aproximadamente 85% del valor validado con expertos, lo cual, ante los
elementos de innovacion de la idea de negocio y planes de introduccién al mercado, caracterizan
a dicha captacion como un escenario conservador que se prefiere aplicar para evitar la
sobreestimacion de demanda. También se tiene que el segmento de mercado de entretenimiento
significa la mayor fuente de ingresos, ya que es el de mayor frecuencia de visitas y consumo.

La herramienta de matriz multicriterio incluye indicadores de desarrollo y cantidad de
poblacién como rubros para delimitar la localizacion del negocio, esta muestra que San José,
Escazl y Belén son los tres cantones de mejor ubicacion. Luego con el método Electre se evallan
los costos de alquiler y cantidad de trabajadores en las zonas, asi se concluye que San José
predomina débilmente. Seguido,por criterio de paso de vias de alto transito y caracteristicas del
Cluster de Barrio Escalante, entre los distritos de El Carmen y Mata Redonda, el segundo es mejor
ubicacion geografica para el negocio. El método Huff luego permite -basado en la presencia de
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competidores, disponibilidad de parqueos, horarios de atencion y capacidad de personas en el
local- detallar el local.

En cuanto a las actividades necesarias para el desarrollo de la propuesta de valor, se tiene
que los procesos estratégicos tienen un enfoque no sélo de planificacién a largo plazo sino de
mejora continua e investigacion de tendencias, esto por ser un negocio emergente y en proceso
de estabilizacidon. Luego, los procesos de operacion se componen de ocho, tres enfocados en
satisfacer las necesidades de los tres segmentos y los demas que son compartidos y consisten en
mercadeo, venta e inventarios. Como apoyo a estos, se tienen recurso humano, gestion financiera
y comunicacion.

Es necesaria la definicidn de un menu a ofrecer para poder identificar los materiales,
utensilios y equipo necesario para ofrecer el servicio, esto en conjunto con la determinacion de la
demanda aparente, permite dimensionar la cantidad de requerimientos mensuales.

Lo anterior es insumo para el desarrollo de la etapa de Esqueleto de UX, en la cual primero
se da la identificacion de diez areas de obras fisicas, legislacion aplicable, normas de interés,
recursos y tamafio del negocio para determinar que los requerimientos de espacio son un total de
148,5 m?. Luego dada la localizacion se da la escogencia de un local y prototipo de disefio de
instalaciones con los respectivos flujos de proceso. Ademas, el disefio de interiores incluye como
principales tonos el negro, dorado y verde, mobiliario que propicia el confort y estilo moderno,
efectos de iluminacién que crean el efecto de un ambiente intermedio entre cafeteria y bar,
decoracion con elementos de naturaleza e implementos relacionados con el café y barismo.

Por otro lado, se crean los elementos de introduccion al mercado, el nombre escogido es
Simbiosis Café Bar, la esencia es “Vivi con tu bebida”, la promesa “Experiencia desde el grano a
tu bebida”, los valores son: la integridad, entusiasmo y adaptacion, por dltimo, el icono muestra
la fusién de un coctel con una taza de café. Las estrategias de lanzamiento se disefian orientadas
a cada tipo de segmento y definidas para el primer mes de funcionamiento.

Se crean tres prototipos de bebidas cuyos sabores responden a las preferencias del
consumidor siendo estas: frutales, herbales y dulces. Los dos primeros se elaboran frios con café
extraido con el método cold brew y el Ultimo caliente con espresso, esto para poder validar ambos
tipos de bebidas y ademas todos se fusionan con algun tipo licor.

Para el funcionamiento del negocio la cantidad de recurso humano requerida es de un
Administrador, dos Baristas-Bartender, tres Meseros, dos Repositores y encargados de limpieza,
dos Cocineros, dos Ayudantes de cocina, dos Cajeros y un Tostador del proceso de tostado. Estos
se dividen entre la jornada completa diurna y jornada mixta-extraordinaria, necesaria para
garantizar el servicio en horario extendido.

Por ultimo, la inclusion del analisis de riesgos incluye un total de 21 identificados, de los
cuales cuatro son estratégicos, dos legales, dos de cadena de valor, seis operacionales, tres de
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recurso humano y cuatro financieros. Para estos se proporcionan las acciones a seguir en caso de
surgir y para actuar de forma oportuna para la correcta continuidad del negocio. Ademas, se
identifican cinco riesgos de severidad alta, tres financieros, uno legal y uno estratégico, pero todos
con posibilidad de evitarse o reducirse su impacto.
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1.1 Objetivo general

Realizar un estudio de validacion de la propuesta de negocio que incorpore la percepcion
de clientes potenciales del servicio y producto ofrecido, asi como un analisis de métricas clave
sobre la viabilidad financiera del proyecto.

1.2 Objetivos especificos

= Evaluar el grado de aceptacion de clientes potenciales respecto a las bebidas con las que
se materializa la fusion de negocios propuesta, a través de su degustacion.

= Recopilar opiniones y sensaciones de personas pertenecientes al mercado meta mediante
la presentacidn de una simulacion de la experiencia del servicio, que incluya la visualizacién
de los elementos de decoracion vy la distribucién de las areas de interés.

= Analizar a partir de los indicadores del VAN, ID y TIR la viabilidad econdmica del modelo
de negocio.

= Evaluar financieramente la influencia en la variacion de aspectos clave en el proyecto,
mediante el planteamiento de escenarios que incluyan situaciones favorables vy
desfavorables.

Para la validacion de la propuesta, en linea con la quinta etapa de la metodologia UX, se
lleva a cabo un evento de evaluacion del producto y servicio, en la que participan personas del
segmento de mercado meta definido para tangibilizar los conceptos del modelo de negocio. Este
se divide en dos grandes etapas, en primera instancia se realiza una prueba orientada al
consumidor, aquella utilizada para evaluar la preferencia, aceptabilidad o grado en que gusta un
producto (Ramirez J. , 2012), donde se ponen a prueba tres bebidas distintas: dos cocteles frios
y un café caliente. Y, como complemento, se realiza un grupo focal con el fin de conocer y evaluar
opiniones respecto al disefio de interiores y la propuesta del servicio. Mediante lo anterior se busca
lograr el maximo acercamiento a la implementaciéon de la propuesta de negocio, para que los
participantes pueden experimentar reacciones sensoriales a las caracteristicas de la bebida y
experiencia del servicio que se buscan con Simbiosis Café Bar.

Como segundo aspecto fundamental, se plantea un andlisis de viabilidad financiera con un
horizonte de cinco afnos, que incluye la evaluacién de los flujos de efectivo, indices de Valor Actual
Neto (VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR) e Indice de Deseabilidad (ID) para conocer la
atractividad del modelo de negocio. Lo anterior se fortalece con el planteamiento de escenarios
en los que se modifican variables criticas en la puesta en marcha del proyecto.

Seguidamente en la Tabla 78. Metodologia de Validacion, se sintetizan las etapas,
actividades, herramientas aplicadas y sus resultados.
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Tabla 78. Metodologia de Validacion

Validacion
del
producto

Validacion
del servicio

Analisis de
viabilidad
financiera

Analisis de
sensibilidad

1. Eleccion
bebidas prototlpo
para degustacion
de clientes
potenciales

2. Validacion de
las bebidas
prototipo con las
que se representa
la mezcla de
conceptos de café
y bar

1. Explicacion del
modelo de
negocio y areas
especificas  para
cada  segmento
del mercado

2. Proyeccion del
video-recorrido de
Simbiosis Café Bar

1. Determinacion
de los gastos y
costos fijos vy
variables

2. Determinacion
de la inversion
inicial

3. Determinacion
de ingresos de
operacion

4. Evaluaciéon de
los flujos de
efectivo

1. Determinacion
de variables
criticas

2. Establecimiento
de escenarios:
optimista,
probable y
pesimista

a) Revisidn documental de tipos de bebidas
con mayor aceptacion en la actualidad

b) Entrevista y validacion con profesional en
barismo y bartender sobre los prototipos
seleccionados

a) Formulacion de wuna prueba de
aceptabilidad para la evaluacion de atributos
en las bebidas

b) Grupo focal con potenciales consumidores

c) Analisis de la informacion y de las
recomendaciones recolectadas

a) Grupo focal con potenciales consumidores

a) Revision documental

b) Entrevista con expertos en Administracion
Financiera

c) Métricas financieras: VAN, TIR, ID

a) Entrevista con expertos en Administracion
Financiera

b) Métricas financieras: VAN, TIR, ID

Bebidas prototipo definidas

Retroalimentacion y sugerencias

recolectadas de las bebidas
degustadas

Propuesta de negocio
comprendida por los

participantes de la actividad de
validacion

Retroalimentacion y sugerencias
recolectadas de la distribucion y
el disefio de interiores

Gastos y costos fijos y variables
definidos

Inversion inicial

definida

detallada y

Ingresos de operacién calculados

Flujos de efectivo analizados

mediante las métricas financieras

Variables criticas definidas

Escenarios de analisis

establecidos
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3 Validacion del servicio

La validacion de la experiencia de Simbiosis Café Bar se lleva a cabo por medio de un grupo
focal a potenciales clientes, las opiniones pueden consultarse en detalle en el Apéndice 14.
Ademas, para este se proyecta un video que muestra y recorre cada area del establecimiento,
posible de acceder en el siguiente link: https://youtu.be/CD6r7L-1YS8, el cual se complementa con
la explicacién por parte del grupo de trabajo de las necesidades que se buscan atender. Las figuras
que se observan en la seccién 10.5.1 Disefio de interiores son parte de lo que se muestra en el
video.

3.1 Analisis de resultados de validacion del servicio

Las opiniones obtenidas de potenciales clientes se usan para evaluar el grado de
cumplimiento de la oferta de servicios respecto a los requerimientos funcionales y de contenido
definidos en la seccién 3.1.1.2 Necesidades del cliente. Para esto se define la siguiente escala:

Tabla 79. Escala de evaluacion del servicio

Nombre Detalle Valor
Cumplimiento De los comentarios recolectados queda en total evidencia el cumplimiento al | 5
total (CT) 100% del requerimiento

Cumplimiento De los comentarios recolectados se evidencia que el cliente percibe que el | 3
parcial (CP) requerimiento no se cumple al 100% segun su necesidad, pero identifica que si

existe cierto grado de cumplimiento.

Cumplimiento De los comentarios recolectados no hay ninguna referencia al cumplimiento o | 1
nulo (CN) presencia del requerimiento, o bien menciona que no se cumple.

Ahora, se muestra el resultado de contraponer los comentarios hechos por los participantes
con los requerimientos del consumidor y con los requisitos funcionales. Los primeros, representan
el grado de conformidad del participante y los segundos indican si se percibe la presencia 0 no
del elemento requerido.

Tabla 80. Evaluacion de cumplimiento de requisitos del consumidor

CpP 3 Un 82% de los participantes identifica elementos que le resultan
diferentes y de interés para entretenimiento: proceso productivo y barra.
Sin embargo, un 18% opinan que no les llama la atencion.

Un 27% opina que la fusién de una cafeteria y un bar no es adecuada
Lugar innovador de entretenimiento por el ambiente que genera, perciben que al involucrar bebidas
alcohdlicas no sera un lugar tranquilo.

El mismo porcentaje afirma que nunca han visto un lugar donde se
venda café en barra, por ende, puede notarse que si es un elemento
diferenciador.
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Tabla 80. Evaluacion de cumplimiento de requisitos del consumidor (continuacion)

CP
Lugar para poder trabajar o estudiar
Disposicion de internet

El 90% de los participantes identifica que se cumple la necesidad de un
espacio de trabajo compartido, con las facilidades que se requieren. Sin
embargo, un 10% opina que el disefio de ese espacio no es adecuado
en cuanto a confort porque le resulta pequefio para grupos de trabajo.

CT 5 | Con la visualizacion del disefio a cada uno de los participantes les queda
C s claro cédmo funciona la oferta que se ofrece a cada segmento, asimismo
Servicio facil de usar . o .
. . mencionan que la localizacion es adecuada para las diferentes
Horario extendido . , . . s
necesidades durante el dia. Ademas, mencionan que la ubicacion de la
ventanita la hacen idonea para pasar de manera rapida.
CT 5 |El 100% de los participantes concuerda que los colores, luces y
Buena decoracion decoracion es atractiva, que es un elemento que llama la atencién para
Establecimiento llamativo e visitarlo y que se encuentra en sintonia con la idea de negocio en
higiénico cuestion.

% Cumplimiento requerimientos de
consumidor

80%

Tabla 81. Evaluacion de cumplimiento de requisitos funcionales

Show del barista

5 El 100% de los participantes concuerda con que la barra
incluye el elemento del barista como forma de atraccion, este
rubro ademas queda reforzado al aplicar la evaluacién del
producto simultaneamente.

Diseno de interiores

5 El 100% de los participantes concuerda que el disefio le atrae,
mencionan como positivo los colores, las luces y decoracion,
ademas comentan que se encuentra sintonia con la idea de
negocio.

Exhibicion del proceso de tostado y molido

CP

3 El 82% de los participantes concuerda en que la presencia del
proceso productivo es un medio para exhibir como se tuesta
café y atraer al consumidor. Sin embargo, el restante no lo
considera una forma para entretenerse ni de atraccion.

Zona third place

CP

3 El 90% de los participantes opina que la zona es algo diferente
y mencionan que si tendrian sus reuniones o sesiones de
estudio en el lugar. Les parece comodo y tranquilo. Sin
embargo, un 10% opina que el disefio de ese espacio no es
adecuado en cuanto a confort porque le resulta pequefio para
grupos de trabajo y que ademas puede generar un ambiente
ruidoso.

% Cumplimiento requerimientos de consumidor 80%

De las dos evaluaciones anteriores se tiene un 80% en promedio de cumplimiento de las
necesidades previamente identificadas, por lo que se concluye que se logra disenar un servicio de
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entretenimiento percibido como innovador, integrar los espacios que atienden las necesidades de
third place, café para llevar y ocio, asimismo perciben valor en el horario extendido, presencia del
barista y disefio de interiores. El 20% restante representa la porcidon de la muestra de potenciales
clientes a quiénes sus necesidades no son satisfechas, al analizar el por qué, se tienen dos causas
especificas: el espacio de trabajo o estudio les resulta poco espacioso para trabajar en grupos y
el proceso de tostado no les llama la atencién como entretenimiento. De la primera pueden
notarse que si representa un elemento a evaluar para determinar si es una limitante para el
segmento de third place, sin embargo, nétese que esta area tiene espacios individuales y grupales,
y fue disefiada de acuerdo con las observaciones de competidores, en las que se determind que
estos espacios son mayormente ocupados por personas que llegan solas. Por ende, esto
constituye parte del analisis constante del consumidor una vez el negocio esté en marcha.

De la segunda causa, se concluye que estos participantes representan el mercado que no
es parte de los potenciales clientes, es decir a ellos no va dirigido el servicio y por ello en la etapa
de demanda se hacen los debidos ajustes del consumo aparente.

Por otro lado, se denota que existe un elemento social que influye en la aceptacién de la
idea de negocio. Al ser esta una propuesta no conocida en el pais e involucrar elementos
especificos de bar -como la barra- con el ambiente de café, se tiene un desafio al dar a entender
al consumidor como es el ambiente a nivel interno, cdmo interactlan los espacios, clientes y
productos en un mismo ambiente; el cual sino es bien gestionado puede incidir en el fracaso del
negocio. Asi, este factor cultural es necesario de considerar al lanzar el negocio al mercado, el
cual debe incluso, abordarse desde la etapa de creacion de expectativa mediante publicidad.

Por ultimo, adicional a lo que se nota de las evaluaciones anteriores, otro insumo del grupo
focal es la percepcion de algunos participantes de que a nivel financiero la idea no es rentable, lo
cual se discute en la etapa 5. Viabilidad financiera.

En especifico se aplica la prueba de aceptabilidad, que segun (Ramirez J. , 2012) permite
determinar el grado de aprobacidn de un producto por parte de los consumidores y segun su tipo,
medir cuanto agrada o desagrada dicho producto. Como primer objetivo se busca conocer el grado
de interés en los atributos de olor, sabor, color y textura de las tres bebidas. En segunda instancia
se evalla la intensidad de café y licor, segun la opinidon de cada participante. Para efectos de la
recoleccién de las opiniones, se entrega a cada participante una hoja con el formato que se
muestra en el Apéndice 15.

Una vez explicada la herramienta utilizada para la evaluacion del producto, se procede a la
ilustraciéon de los resultados obtenidos. La herramienta se aplicd a 11 personas, en las edades
entre 21 y 35 afos, todas dentro del rango de los segmentos de mercado meta del proyecto.

Los primeros resultados obtenidos se pueden observar en la Tabla 83. Para cada una de las
tres bebidas evaluadas, se calcula la media para cada aspecto: olor, color, sabor y textura, y estos
resultados se promedian para representar el puntaje total dado por el grupo a las bebidas
presentadas, donde se utiliza la siguiente escala:
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Tabla 82. Escala de puntuacion de bebidas

Nivel Definicion

Me disgusta extremadamente
Me disgusta mucho

Me disgusta moderadamente
Me disgusta levemente

No me disgusta ni me gusta
Me gusta levemente

Me gusta moderadamente
Me gusta mucho

Me gusta extremadamente

OO INO (U [DA|W|N |~

Tabla 83. Resultados de aplicacion de I parte de evaluacion de bebidas

Olor Color Sabor Textura Olor Color Sabor Textura Olor Color Sabor Textura

1 5 7 2 8 8 9 7 8 9 9 1 9
2 5 7 5 7 8 6 2 7 8 8 5 7
3 7 8 8 9 8 8 6 8 9 9 8 9
4 8 8 8 7 5 4 3 4 8 8 8 7
5 6 6 5 8 7 6 5 7 8 8 7 8
6 5 7 4 3 8 8 5 3 6 8 8 7
7 6 7 4 8 5 5 3 5 7 7 5 7
8 8 7 6 7 9 8 4 5 9 9 9 8
9 7 8 7 8 9 8 8 8 5 4 8 8
10 8 7 6 9 8 8 4 7 9 9 7 9
11 7 8 7 8 7 8 4 5 8 8 8 8
PROMEDIO 6,55 7,27 5,64 7,45 7,45 7,09 4,64 6,09 782 791 6,73 7,91
PUNTAJE BEBIDA 1 7 PUNTAJE BEBIDA 2 6 PUNTAJE BEBIDA 3 8

La primera bebida, la cual tiene ingredientes como naranja, mandarina, violeta, ginebra, y
cold brew, tiene un puntaje de 7, basado en la escala, representa un “Me gusta moderadamente”,
lo que puede significar que la bebida fue bien recibida por la mayoria de los clientes potenciales.
Algunos de los comentarios que se tuvo del grupo fueron: “muy dulce”, “sabe un poco a

” A\Y q/4 A\

melocotdn”, “se puede reforzar el perfil de café”, “sabe un poco a té frio”, “bajo el nivel de
n \

alcohol”, “me encanta la cantidad de dulce de la primera”, “yo tomo café sin azlicar entonces me
supo muy dulce”.

Por otro lado, la bebida nimero dos, con sabores como coco, menta y ron, tiene una
calificacién de 6, segun la escala representa un “Me gusta levemente”. Esta es la bebida con la
calificacion mas baja, sin embargo, en general tuvo buenas calificaciones por parte de los

”

evaluadores. Comentarios obtenidos fueron: “el dos sabe mucho a soda”, “muy amarga”, “dulce

[\ [\

bajo”, “Unica de la que se puede tomar dos vasos”, “el aroma se siente mucho y muy bueno”.

Por ultimo, la bebida caliente con sabores como jengibre, pifa y espresso tuvo un puntaje
de 8, la cual la convierte en la mejor calificada, significando este nimero: “Me gusta mucho”. Para
esta bebida, algunos de los comentarios obtenidos son: “la idea que uno trae de un trago de café,
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que sepa mas amargo como esta”, “muy buena”, “me gusté mucho mas”, “esta dulce, pero me
gusté mucho mas”.

Para la segunda parte de la evaluacion, se tienen los resultados en la Tabla 84, la cual
muestra las derivaciones obtenidas de acuerdo con el sabor del café y el alcohol en las bebidas.
Esta evaluacion es importante debido a que la fusion de estos dos sabores representa el espiritu
de la mezcla de café y bar que se ha mencionado a través del proyecto. En este caso, el cliente
potencial marcd si la bebida debiera tener mas o menos alcohol y café, o si el sabor estaba bien
en su opinion.

Tabla 84. Evaluacion del sabor de café y alcohol de las bebidas

~ Bebidai = Bebida2 = Bebida3
- Menor Bien Mayor Menor Bien Mayor Menor Bien Mayor

1 Sabor a café X X X

Sabor a licor X X X
2 Sabor a café X X X

Sabor a licor X X X
3 Sabor a café X X X

Sabor a licor X X X
4 Sabor a café X X X

Sabor a licor X X X
5 Sabor a café X X X

Sabor a licor X X X
6 Sabor a café X X X

Sabor a licor X X X
7 Sabor a café X X X

Sabor a licor X X X
8 Sabor a café X X X

Sabor a licor X X X
9 Sabor a café X X X

Sabor a licor X X X
10 Sabor a café X X X

Sabor a licor X X X
11 Sabor a café X X X

Sabor a licor X X X

% sabor

café 9% 36% 55% 0% 36% 64% 0% 60% 40%
% sabor licor 9% 45% 45% 0% 27% 73% 0% 67% 33%

Para el caso de la primera bebida, un 55% opina que debe tener mas sabor a café y un
45% que debe tener mas licor. Mientras que un 36% y 45% dice creer que la cantidad de caféy
alcohol -respectivamente- es suficiente. En el caso de la segunda bebida, la mayoria opina que
debe tener mas café y licor, sin embargo, en la ultima, la mayoria indica que se tiene la cantidad
justa de estos dos ingredientes.

En el caso de los cocteles frios, se utiliza cold brew, una extraccion de café a la cual el
consumidor costarricense no esta acostumbrado, razon por la cual al momento de la degustacién
el cliente potencial no le nota el sabor, como si se lo encuentra, en contraste, a la bebida caliente
que tiene como base el espresso, el cual es conocido por tener un amargor definido. Esta
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observaciéon es importante para futuras bebidas que se quisieran desarrollar en el modelo de
negocio en cuanto al café, el cual es la estrella de las bebidas.

Otra observacion importante es el dulzor de las bebidas, el cual es en gran medida aportado
por los jarabes utilizados, por lo que, en otra ocasion para la preparacion de los cocteles, se puede
considerar utilizar ingredientes naturales u otros acompafiamientos para balancear de mejor
manera las bebidas.

5.1 Principales rubros financieros
5.1.1 Inversion inicial

La inversion inicial para el establecimiento corresponde a cinco aspectos clave: costos de
mobiliario, equipo, maquinaria y utensilios, costos de remodelacién y decoracidon y gastos
preoperativos. En primera instancia, en los costos de mobiliario se toma en consideracion todo lo
necesario para amueblar el establecimiento, por ejemplo, las sillas, sillones, bancos y mesas. Por
otro lado, los equipos y maquinaria corresponden a todo lo preciso para operar la cocina, asi como
la barra: maquina de espresso, maquina de hielo, y el sector de proceso productivo, en la cual se
encuentra la tostadora y el molino (el detalle se puede observar en Parte I. Inversion Inicial).

Los costos de remodelacion del local se realizan tomando en consideracidn reglamentos del
Colegio Federado de Ingenieros y Arquitectos, en el cual se le da un valor general de construccion
al local, en este caso de €650 000/m? y basado en lo que se quiera remodelar, se fija un porcentaje
de gasto sobre el costo total del local. Por otro lado, para la decoracidén se enumera los articulos
basado en el disefio de interiores en la seccion Disefio de interiores que corresponde a lo que
tendra el establecimiento para la creacion del ambiente.

Por ultimo, los gastos preoperativos se refieren aquellos que se realizan antes de la puesta
en marcha del negocio. En este caso, se toma en consideracion los aspectos del plan de
lanzamiento al mercado, en publicidad como banners, pautas en redes sociales, community
manager, contratacidon de “influencer” para actividad de apertura, promociones de entrada, y el
pago por el tramite de patentes.

El resumen de los costos de inversion inicial se puede observar en la Tabla 85 con un total
de ¢55 815 975.
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Tabla 85. Rubros de inversion inicial

Inversion inicial

Detalle Costo total
Mobiliario, equipo y utensilios
Costos de mobiliario @4 359 040

Costos de equipo, maquinaria y utensilios @25 850 073
Infraestructura y Remodelacion

Remodelacion @21 450 000

Decoracién @2 042 415
Gastos preoperativos

Gastos preoperativos @2 114 447

Total ¢55 815 975

En el Apéndice 10 se puede observar la inversidn inicial en detalle.
5.1.2 Costos fijos

El desglose de los costos fijos se presenta en la Tabla 86. Estos integran los servicios de
agua, electricidad y gas LP correspondientes al equipo cuyo uso no depende de la demanda
(Apéndice 10 Parte II. Servicios publicos). Los cuales se estimaron de la siguiente manera:

- Agua: estimacién de consumo en litros diario por actividades fijas (limpieza de cocina,
consumo de clientes, comedor de personal, limpieza de banos, maquina de hielo, entre
otros).

- Gas LPG: estimacion de horas de funcionamiento diaria de la maquina de proceso
productiva multiplicado por los m3/h seguin especificacion.

- Electricidad: estimacion de horas de consumo por maquina (congelador, mesa fria,
computadora, luces, entre otras) multiplicadas por el consumo en Watts segln
especificacion.

Ademas, se aplica un ajuste anual segun el crecimiento de las tarifas en los Ultimos tres
afos.

Por otro lado, se incluye telefonia, materiales de limpieza para las diferentes areas,
implementos de seguridad ocupacional y oficina. También se considera un monto mensual por
concepto de mantenimiento de equipo del proceso de tostado, molido y refrigeracion, el cual se
calcula como 0,5% del costo de la maquinaria, el mismo se valida con la visita ya mencionada a
una empresa de beneficiado en seco y himedo (Barrientos, 2019). Lo anterior se puede consultar
en Apéndice 10 Parte III. MROs. Ademas, el presupuesto de investigacion y desarrollo esta
destinado a las actividades del proceso estratégico relacionadas con el estudio constante de
tendencias del mercado y perfil de consumidor, asi como el rubro de publicidad el cual corresponde
al servicio subcontratado de manejo de redes sociales y generacidon de contenido publicitario.

Por Ultimo, se observa el ajuste mensual a aplicar en la proyeccidn de los cinco afos bajo
analisis, los cudles son calculados con el crecimiento promedio de los ultimos tres afos.
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Tabla 86. Costos fijos

Detalle Mensual Anual Ajuste anual
Agua @ 49 804,30 @ 597 651,60 15,29%
Electricidad @ 327 068,25 @ 3 924 818,97 14,05%
Gas LP @ 82 462,94 @ 989 555,23 22,01%
Salarios ¢ 5702 960,54 ¢ 68 435 526,51 4,00%
Tabla 83. Costos fijos (continuacion)

Detalle Mensual Anual Ajuste anual
Telefonia ¢ 30 000,00 ¢ 360 000,00

Materiales de limpieza ¢ 270 686,00 @ 3 248 232,00

Materiales para salud y seguridad

ocupacional @ 21 900,00 @ 262 800,00 4,00%
Materiales de oficina ¢ 9 700,00 ¢ 116 400,00
Mantenimiento de maquinaria @ 68 445,78 @ 821 349,34

Presupuesto para I&D @ 100 573,64 @ 1 206 883,63

Publicidad @ 172 200,00 @ 2 066 400,00

Total de costos fijos ¢ 6 835 801,44 ¢ 82 029 617,27

El detalle de la estimacién de todos los costos fijos se puede ver en el Apéndice 10.
5.1.3 Costos variables

El desglose se presenta en la Tabla 87. Costos variables estos integran los servicios de agua,
electricidad, materia prima y empaque, cuyo valor depende de la variacion de la demanda, para
ver el detalle de las consideraciones en cada rubro ver Apéndice 10 Parte II. Costos Variables.

Tabla 87. Costos variables

Detalle 2020 2021 2022 2023 2024
Agua @ 1377 176,68 ¢ 1807 189,05 @ 1954 121,95 2112 426,91 @ 2 282 528,36
Electricidad @ 142 640,77 @ 187 234,78 ¢ 202 460,93 ¢ 218 844,56 @ 236 471,51

Materia prima y
empaque
Total de gastos
variables

@ 29 591 558,72 {38 833 950,15 41 989 504,56 45 390 870,71 49 046 097,77

#31111376,17 | (40828 373,98 | (44146 087,44 | (47722 142,18 1565 097,64

5.1.4 Demanda e Ingresos

Para el calculo de la demanda se determina el porcentaje de eleccion de cada una de las
opciones del menu para los tres segmentos de mercado, en la que se realiza el supuesto de que
cada una de las personas que visita el establecimiento, consume una bebida junto con un
acompafamiento. Lo anterior a partir de un cuestionario realizado a 125 personas, tal y como se
detalla en la seccidn 5.2 Captacion de mercado y .
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Luego se realiza el calculo de las unidades mensuales requeridas de cada opcion del menu
y junto con su precio de venta, se obtienen los ingresos asociados a la oferta de comidas y
bebidas. Este detalle se puede consultar en el Apéndice 10, en la Parte V. Demanda e Ingresos.

De lo anterior se obtiene el ritmo de ventas anual para los cinco afios de analisis, tal y como
se muestra en la Tabla 88. Ingresos proyectados a cinco afnos (con ajuste de inflacién)

Tabla 88. Ingresos proyectados a cinco afos (con ajuste de inflacion)

Ingresos | €120 688 363 | {162 729 488 | ({175 536 515 | 189 327 803 | 204 141 049

5.2 Analisis y evaluacion financiera

Los escenarios de la evaluacién econdmica se realizan con el objetivo de saber cual seria la
viabilidad financiera cambiando variables significativas en el estudio. Del cdlculo de rubros
financieros se tiene que la captacion de mercado, inversion inicial y salarios son factores que
inciden en mayor manera en los flujos de efectivo en los ingresos, inversion inicial y costos fijos
respectivamente.

Se determina entonces analizar el impacto de la variacion de la captacion de mercado por
medio de escenarios probable, optimista y pesimista. Y el impacto de la inversion en la maquinaria
del proceso productivo por medio de escenarios complementarios detallados mas adelante. Sin
embargo, la variable de salarios no se incluye como parte de la evaluacion ya que modificar las
competencias identificadas o las jornadas definidas, alterara el valor que se plantea crear en la
propuesta del modelo de negocio.

5.2.1 Escenario probable

El escenario probable, como fue mencionado en la seccidon 4.2 Captacion de mercado y ,
corresponde al calculo con una captacién de mercado de un 1%, lo que representan 85 visitas al
dia de los 3 segmentos combinados. De acuerdo con lo mencionado también en esta seccidn, esto
representa un 85% de las 100 visitas que se estima podria tener un establecimiento como el
mencionado, pero debido a que se esta considerando un local sin marca posicionada y con una
propuesta nueva para el consumidor, se propone la utilizacion de una demanda conservadora
para este caso.

Los flujos de efectivo para este escenario se pueden observar en la Tabla 89.
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Tabla 89. Flujos de efectivo escenario probable

Flujos Netos de Efectivo del Proyecto ¢ (56 620733) ¢ (19748 653) ¢ 5027524 ¢ 9588262 ( 14630322 ¢ 20067 672
Financiamiento ¢ 45 296 586

Amortizacién ¢ (9059317) ¢ (9059317) ¢ (9059317) ¢ (9059317) ¢ (9059 317)
Gasto por Interés ¢ (4076 693) ¢ (3261354) ¢ (2446 016) ¢ (1630677) ¢ (815 339)
Flujo Neto de Efectivo del Recurso Propio | ¢ (11324 147) ¢ (32884 663) ¢ (7293 148) ¢ (1917071) ¢ 3940327 ¢ 10193 016

De acuerdo con la metodologia, la viabilidad financiera se evalla con los indices: Valor
Actual Neto (VAN) el cual debe ser mayor a 0, la Tasa Interna de Retorno (TIR), la cual debe ser
mayor al costo de capital que esta calculado en 9% vy el indice de Deseabilidad (ID) que debe ser
mayor a 1. Para este escenario se obtienen los siguientes resultados:

Tabla 90. Indices financieros escenario probable

VPN del Proyecto - 39 696 201
Tasa Interna de Retorno del Proyecto -30,43%
fndice de Deseabilidad del Proyecto 0,3

Como se puede observar en la Tabla 90, ninguno de los 3 indices cumple con lo minimo
para que el proyecto se convierta en una inversion atractiva, por este motivo, en este escenario,
se considera el modelo de negocio como no viable econdmicamente.

5.2.1.1 Andlisis de sensibilidad escenario probable

El analisis de sensibilidad determina cuando, en el horizonte de tiempo calculado, se tendra
un punto de equilibrio en el que los costos sean iguales a los ingresos. El calculo del punto de
equilibrio para este caso se realiza con base en la inversion inicial, costos fijos, costos variables
por unidad equivalente y precio de venta de la unidad equivalente. Debido a que no se tiene un
solo producto en el modelo de negocio, los costos variables y precios de la unidad equivalente se
calculan como un promedio de los platillos que se venden. Ademas, es importante acotar que este
analisis solo toma en consideracién los ingresos datos por el servicio de alimentacién y no los
obtenidos por tostado y molido, debido que éstos no son la columna vertebral del negocio. El
punto de equilibrio se observa en la Tabla 91.

Tabla 91. Punto de equilibrio escenario probable

Horizonte de Tiempo 5

Total costo fijo anual 107 944 015

Costo Variable por UE 687,47

Precio de Venta por UE @2 149,71

Total de Inversion Inicial | 55 820 078,51
Punto de equilibrio UE 73 822
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Debido a que el calculo del punto de equilibrio se basa en un promedio de los platillos, el
resultado dice que, al vender 73 822 platillos con ese costo y precio se alcanzaria el punto de
equilibrio, sin embargo, no es un valor que se pueda poner en perspectiva de tiempo facilmente.
Por esto, se construye también un grafico en el que se muestra en ingresos, cuando se alcanzaria
este punto. Esto se puede observar en la siguiente Figura 49:

Punto de equilibrio

200 000 000, 00

B //

€140 000 000, 00
€120 000 000, 00

€100 000 000, 00

40 000 000,00

IE VENDIDWNS

vabos fijps Ingrescs por venlas  =———Codlos bolales

Figura 49. Grafico de punto de equilibrio escenario probable

Se puede observar que, en este caso, se alcanzaria un punto de equilibrio al obtener
alrededor de 150 millones de colones en ingresos provenientes del servicio de alimentacion. Al
estudiar los flujos de efectivo, se establece que esta meta se alcanza en el segundo ano.

Para este escenario es necesario hacer la acotacion de que, aunque el modelo de negocio
tendria utilidades a partir del segundo afio (ver flujos de efectivo en Apéndice 10), el tiempo de
recuperacion de la inversion se daria hasta aproximadamente el doceavo afo de operacion, lo que
se respalda con los resultados de los indices, de lo que se concluye que, bajo estas condiciones,
el proyecto no es viable econdmicamente.
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5.2.2 Escenario optimista

El escenario optimista se construye alrededor de la premisa de un porcentaje de captacion
del mercado de un 1,5%, el cual corresponde al 150% del escenario probable con una cantidad
de visitas al dia de 127. Con esta cantidad de clientes potenciales, se consiguen los siguientes

flujos de efectivo e indices econdmicos:
Tabla 92. Flujos de efectivo escenario optimista

Flugos Netos ge Electivo del Proyecto ¢ (43 608 104) € 34457800 ¢ 68112635 ¢ 75891336 € B4 374 334 93 497 233
Financiamiente ¢ 34958433

Amartizacion ¢ (6951637} ¢ (6ssLe3”) € 16951697 ¢ (6591 837
GHsto por Interds ¢ |3 146 263} € (2517011) ¢ {1 887 758} € (629 253
Flujo Neto de Efectivo del Recurso Proplo ¢ (8739621) ¢ 4319820 ¢ 8603929 ¢ 67011882 ¢ 6 124 14, 85876334

Tabla 93. Indices financieros escenario optimista

VPN del Proyecto

{224 385 368

Tasa Interna de Retorno del Proyecto

367%

indice de Deseabilidad del Proyecto

6,13

Como se puede observar en la

Tabla 93, los indices son altamente positivos, ya que cumplen con los requisitos para

asegurar la viabilidad econdmica del proyecto.

5.2.2.1 Andlisis de sensibilidad escenario optimista

Para el calculo del punto de equilibrio de este escenario, se toman exactamente los mismos
parametros que en el caso anterior, sin embargo, los ingresos de 160 millones de colones se
alcanzan en el primer afio y la recuperacion de la inversion en el primer aifo de operacion.

5.2.3 Escenario pesimista

El escenario pesimista, por otro lado, se arma con un porcentaje de captaciéon de un 0,5%,
la mitad que se toma en consideracién en el escenario probable. Este 0,5% corresponde a una
cantidad de visitas diarias de 42 personas. Con esta cantidad de clientes potenciales, se consiguen

los siguientes flujos de efectivo e indices econémicos en la Tabla 94 y Tabla 95:

Tabla 94. Flujos de efectivo escenario pesimista

Flujos Netos de Efectivo del Proyecto ¢ (69872374) ¢ (75332052) ¢ (65976 589) ¢ (66 548 657) ¢ (67 072679) ¢ (67 591 042)
Financiamiento ¢ 55 897 899

Amortizacién ¢ (11179580) ¢ (11179580) ¢ (11179580) ¢ (11179580) ¢ (11 179 580)
Gasto por Interés ¢ (5030811) ¢ (4024 649) ¢ (3018487) ¢ (2012324) ¢ (1006 162)
Flujo Neto de Efectivo del Recurso Propio | ¢ (13974 475) ¢ (91542 443) ¢ (81180817) ¢ (80746 723) ¢ (80264 583) ¢ (79 776 784)
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Tabla 95. Indices financieros escenario pesimista

VPN del Proyecto (337 348 812

Tasa Interna de Retorno del Proyecto -

Indice de Deseabilidad del Proyecto -3,83

Como se puede observar en la Tabla 95, los indices son altamente negativos, ya que no se
cumplen los requisitos para que el proyecto sea econdmicamente viable, en este caso, no se
calcula el retorno de la inversién debido a que todos los flujos de efectivo son negativos.

5.2.3.1 Andlisis de sensibilidad escenario pesimista

Para el calculo del punto de equilibrio en el escenario pesimista, se toman exactamente los
mismos parametros de los casos anteriores, sin embargo, los ingresos de 150 millones de colones
en este caso se alcanzan en el onceavo afo y la recuperacion de la inversion en el afio 25 de
operacion. Lo que convierte a este proyecto, bajo estas condiciones en altamente riesgoso y poco
atractivo.

— Después del analisis de escenarios, en los cuales el factor que se cambia es la demanda, se
demuestra como con un aumento y disminucidon de la captacién de mercado de 0,5%, la
viabilidad econémica del proyecto fluctia de manera significativa. Por esta razdn, se plantea
que uno de los factores con mayor influencia en que la validacién del proyecto sea positiva,
es la capacidad del negocio para atraer una cierta cantidad de demanda. El nimero de clientes
iniciales minimos captados durante el primer afio necesarios para que el proyecto sea viable
es de 91 personas, correspondientes a 1,08% del tamafio de mercado y con indicadores de
VAN ¢1 708 453, TIR 10,60% y ID de 1,03, ademas de llegar al punto de equilibrio en el
segundo ano de operaciones.

5.2.4 Escenario complementario 1

El planteamiento de este escenario pretende evaluar la criticidad de la variable de la
maquinaria del proceso productivo, por lo que se contempla la inclusién al tercer afo de operacion.
Se decide evaluar este escenario como parte de una estrategia que se fundamenta por el hecho
de que, para una marca de nuevo ingreso en el mercado, es vital que la estabilidad pueda lograrse
en los primeros dos afios de lanzamiento, para el adecuado posicionamiento y crecimiento futuro
(Dorsam, 2017). Por lo que se considera para el 2022 lograr la estabilizacidn el negocio y contar
con un posicionamiento claro en la mente del consumidor de Simbiosis Café Bar como un lugar
que le permita satisfacer sus necesidades en los segmentos de café para llevar, entretenimiento
y third place. También se plantea generar un efecto de renovacion del establecimiento y
diversificacion de su oferta hacia los clientes con la inclusion de la maquinaria de tostado y molido
de café y desde el punto de vista de la inversion inicial, disminuir los requerimientos econdmicos
en el primer afno.
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Se destaca que en este escenario se mantiene un porcentaje de captacion del mercado de
un 1%, establecido para el escenario probable y que corresponde a 85 visitas al dia. Con esta
cantidad de clientes potenciales, se consiguen los siguientes flujos de efectivo e indices

economicos.

Tabla 96. Flujos de efectivo del escenario complementario 1

Flujos Netos de Efectivo del Proyecto

¢

(44 595 920) ¢ (21170709) ¢

3566738 ¢

(3013539) ¢

14576 268 ¢

20 074 365

Financiamiento
Amortizacién
Gasto por Interés

¢

34015539
¢ (6803 108) ¢
¢ (3061399) ¢

(6803 108) ¢
(2449119) ¢

(6803 108) ¢
(18363839) ¢

(6803 108) ¢
(1224559) ¢

(6803 108)
(612 280)

Flujo Neto de Efectivo del Recurso Propio | ¢ (10580381) ¢  (31035216) ¢ (5685 489) ¢ (11 653 486) ¢ 6548601 ¢ 12 658 977
Tabla 97, Indices financieros escenario complementario 1
VPN del Proyecto - 39 970 387
Tasa Interna de Retorno del Proyecto -29,52%
indice de Deseabilidad del Proyecto 0,10

Como se puede observar en la Tabla 97, no se alcanzan los valores minimos aceptables en
ningun indice, con lo que se descarta la viabilidad econdmica del proyecto.

5.2.4.1 Andlisis de sensibilidad escenario complementario 1

Para el calculo del punto de equilibrio de este escenario, se toman exactamente los mismos
parametros que en caso anterior, sin embargo, los ingresos de 150 millones de colones en este
caso se alcanzan en el segundo ano y posteriormente dado que se adquiere la maquinaria del
proceso de productivo, se obtienen flujos negativos en el tercer afo, los cuales tienen un repunte
a partir del cuarto afio, mientras que la recuperacidon de la inversidn se logra en el afio 10 de
operacion.

5.2.5 Escenario complementario 2

Ante el panorama desalentador con tres de los cuatro escenarios evaluados hasta el
momento, se decide plantear uno que descarte la inversion inicial asociada a la inclusion de la
maquinaria del proceso productivo dentro del modelo de negocio, con el fin de evaluar el impacto
en la reduccion de la inversion inicial, pero al mismo tiempo considerando la reduccién en la
demanda potencial del segmento de entretenimiento, dado el interés que muestra en este
diferenciador en la propuesta.

Se destaca que en este escenario se mantiene un porcentaje de captacion del mercado de
un 1%, establecido para el escenario probable y que corresponde a 85 visitas al dia. Con esta
cantidad de clientes potenciales, se consiguen los siguientes flujos de efectivo e indices
econdmicos.
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Tabla 98. Flujos de efectivo del escenario complementario 2

Flujos Netos de Efectivo del Proyecto ¢ (44595 920) ¢ (21680559) ¢ 3119752 ¢ 7990386 ¢ 13405722 ¢ 19 296 983

Financiamiento ¢ 33635 390

Amortizacion ¢ (6727078) ¢ (6727078) ¢ (6727078) ¢
Gasto por Interés ¢ (3027 185) ¢ (2421748) ¢ (1816311) ¢ (1210874)

(6727078) ¢
¢

Flujo Neto de Efectivo del Recurso Propio ¢ (10960531) ¢ (31434822) ¢ (6029074) ¢ (553003) ¢ 5467770 ¢ 11 964 468

Tabla 99. Indices financieros escenario complementario 2

VPN del Proyecto - 33 651 798
Tasa Interna de Retorno del Proyecto -24,14%
Indice de Deseabilidad del Proyecto 0,25

Como hipotesis previa del grupo de investigacion, se plantea identificar un porcentaje
maximo en la reduccidén de la demanda para evaluar el punto de equilibrio con el que se logra
que el proyecto sea viable, pero tal y como se puede observar en la Tabla 99. indices financieros
escenario , los indices financieros no alcanzan los valores minimos aceptables considerando una
nula afectacion en la demanda por efecto de la no inclusién del proceso productivo, con lo que se
descarta la viabilidad econédmica del proyecto.

5.2.5.1 Andlisis de sensibilidad escenario complementario 2

Para el cdlculo del punto de equilibrio, se toman los mismos parametros que en caso
anterior, sin embargo, los ingresos de 150 millones de colones en este caso se alcanzan en el
segundo afio, mientras que la recuperacion de la inversion se logra en el afio 10 de operacion.

5.2.6 Analisis de escenarios

Durante el estudio de mercado y validacién de producto y servicio, se concluye que existe
a nivel nacional una particularidad a nivel social, que influye en la perspectiva del consumidor
potencial ante la idea de negocio, y es el creer que las razones que motivan a las personas a ir a
un café o bar son distintas y su convivencia no es posible. Esto se explica con el hecho de que en
Costa Rica la existencia de locales que oferten estos servicios, en que se combine una cafeteria
con un bar es casi nula. Lo cual evidencia la importancia del elemento de publicidad para el
negocio, de poder transmitir al cliente la idea correcta y que no se genere una barrera social para
garantizar el éxito de este. Es por ello que se considera un plan de mercadeo exhaustivo que
involucra gastos preoperativos por concepto de promociones de entrada, banners, publicidad en
Facebook y comunity manager; asi como un gasto fijo de publicidad que se refiere al personal
requerido para mantener de manera sostenida este recurso. Por otro lado, se integra un tercer
rubro de investigacion y desarrollo, que tiene como fin atender la necesidad del negocio de
responder ante cambios en el mercado y poder adaptarse de una manera mas practica al perfil
del consumidor.

Ademas, el andlisis de localizacidn se realiza de manera detallada con el fin de tomar en
cuenta todos los aspectos que pueden influir en el éxito del negocio debido a su ubicacién. El
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resultado se considera satisfactorio porque considera elementos econdmicos, sociales y
geograficos para propiciar la afluencia de los clientes.

Bajo estas condiciones se decide continuar el analisis financiero con una postura
conservadora, que admita la posibilidad de que aun con la inclusidn de estas variables no se logre
el éxito esperado.

Dicho analisis contempla dos de las tres variables principales que influye en mayor medida
en la ingenieria financiera: captacién de mercado e inversién inicial. La tercera, el recurso
humano, no se toma en consideracion debido a que al ser alterada cambia la razén de ser del
negocio y no seria posible atender a los tres segmentos de mercado en los horarios propuestos,
de acuerdo con su necesidad.

Respecto a la primera, la captacion inicial de 1% no es suficiente para que el proyecto
resulte econdmicamente viable, lo que si ocurre al aumentarlo a 1,5%. Este cambio implica en
nimero de visitas un incremento de 85 personas diarias a 117, las cuales, segun el disefio
propuesto, si es posible recibir tanto en capacidad del local como en cantidad de recurso humano.
Como complemento, se encuentra que la captacidn minima requerida para que la propuesta sea
positiva es de 1,08%, es decir es tan sélo 0,8% adicional es necesario de considerar en la
captacion, para lograr ver resultados favorables.

Como se explica anteriormente, el proyecto contempla una idea ambiciosa de mezclar tres
segmentos de mercado con necesidades distintas, por lo que la inversion inicial constituye el otro
factor que afecta de forma importante en la ingenieria financiera. Debido a esto, se toma la
hipotesis de que quizas al reducir este rubro el proyecto podria tener resultados favorables. En
este analisis de costos los dos elementos con mayor peso lo constituyen la remodelacion del
establecimiento y la compra de la maquinaria del proceso productivo, las cuales son equivalentes
en el efecto que generan al ser analizadas en un escenario que las suprima y tome en
consideracion la baja en los ingresos ya sea por captacion de mercado o servicio de tostado y
molido respectivamente. El resultado de la evaluacion de estos escenarios tampoco resulta
econdmicamente viable. Y eliminar ambos rubros de inversion simultdneamente, no se considera
posible ya que altera en su totalidad la generacion de valor que se propone.

Ante lo obtenido, donde sélo uno de los cinco escenarios tiene resultados positivos, se
concluye que econémicamente el proyecto es riesgoso, por lo que se requiere contar con un
inversionista dispuesto a manejar la incertidumbre del negocio. Sin embargo, al ser conservadores
con la demanda y ver que con sélo un aumento al 1,08% de captacion (91 visias diarias) ya
resulta viable, se puede afirmar que es razonable y posible de alcanzar, debido a que todos los
elementos del disefio cumplen con los requisitos para ser atractivos para el mercado meta
estudiado. Adicionalmente, esta captacion significa un TIR de 10,6% lo que puede no ser atractivo
para un inversionista debido a que es solo un 1,6% mayor al costo de capital. Sin embargo, se
realiza un andlisis para saber cuando esta tasa resultaria mas favorable y se obtiene que al captar
un 1,1% (93 visitas diarias) se alcanza una TIR de 23,7%, de esta forma se confirma que la
inversion en el modelo de negocio es atrayente.
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En la ultima etapa de superficie de la metodologia de User Experience se hacen tangibles
los productos y experiencia de servicio disefiada, los cuales se validan desde la perspectiva del
cliente, quién indica que si cumplen con sus necesidades. En el caso de la experiencia del
establecimiento, este cumple con los requerimientos del consumidor, de la validacién hecha con
la simulacién del local y discusion por grupo focal, el porcentaje de aceptacién es de 80% de los
participantes, el cual se considera un valor aceptable para determinar que si hay personas
dispuestas a participar de la oferta.

En cuanto al producto, las tres bebidas tienen en promedio una calificacion de siete de una
escala del 1 al 9, lo cual permite concluir que son aceptadas y de gusto del cliente. En desglose
la bebida Gin Sunset tuvo una evaluacidn de siete que significa “me gusta moderadamente” y se
identifica la oportunidad de disminuir su nivel de dulce. La segunda bebida Coco Mint Brew con
calificacién de seis significa "me gusta levemente” cuyo punto de mejora esta en disminuir la
cantidad de soda, por Ultimo, se tiene Dusky Anana con puntaje de ocho que significa “me gusta
mucho” la cual puede mejorarse disminuyendo el nivel de dulce.

La inversidn inicial requerida es de @55 815 975, la cual toma en consideracion la
maquinaria, mobiliario, remodelaciones de infraestructura y gastos preoperativos, la cual es un
elemento importante para que se logre dar el valor agregado que se propone y como se nota en
los escenarios su reduccion no impacta de manera significativa en la viabilidad del proyecto.

Del analisis financiero se tiene que las variables de captacién de mercado, inversion inicial
y salarios tienen el mayor impacto en la ingenieria econdmica, de las cuales la Ultima no se
considera viable de modificar porque es parte importante de la diferenciacion que se plantea en
el modelo de negocio. Se evallan primero tres escenarios; pesimista, probable y optimista, con
indices de captacion del mercado de 0,5%, 1% Yy 1,5% respectivamente. De manera que en los
dos primeros no se considera atractivo invertir en el modelo de negocio, ya que se obtiene: VPN<0
y TIR por debajo de la rentabilidad minima definida de 9%. Sin embargo, en el escenario optimista
los valores si resultan atractivos con un VAN= {224 385 368 y TIR=367% e ID=6,13. Se identifica
una leve mejora en el resultado con respecto al escenario problable, al tomar como variable de
evaluacion, la inclusion de la maquinaria del proceso productivo en el escenario complementario
1, que considera adquirirla en el tercer afio de operacién, cuyos resultados son VAN= -39 970
897 y TIR= -29,52% e ID=0,10. Aun asi, no se logran obtener valores minimos para considerar
la propuesta de negocio como viable financieramente. Por Ultimo, en el escenario que contempla
la no inclusion de la maquinaria antes mencionada, a pesar de que se excluyen los costos la
inversion, mantenimiento y de mano de obra de tostado, se obtiene VAN= -#33 651 798 y TIR=
-24,14% e ID= 0,25. De lo cual se concluye que el proyecto tampoco es atractivo financieramente.

Esto muestra que a pesar de una significativa reducciéon de la inversion inicial el proyecto
no genera valor. Al analizar la cantidad minima para lograr la viabilidad financiera se tiene una
captacion requerida de 1,08%, tan solo 0,08% mayor que la probable, lo que es razonable y
posible alcanzar y con un 1,1% se considera una inversion atractiva.
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CONCLUSIONES GENERALES

Se disefia un modelo de negocio que responde a la oportunidad identificada de explotar la
fusion de dos recursos existentes: un proveedor de café que busca diversificar su mercado, y de
una fuente para la capacitacién de recurso humano, en la preparacion de cocteles diferenciados
a base de café. Esto dada la constatacion de que el mercado de café y bebidas alcohdlicas tiene
un tamaio y crecimiento atractivo.

Asimismo, por medio de la propuesta se logra responder al interés y necesidades de las
generaciones millennials y centennials, segmentadas de forma especifica segin el servicio-
beneficio de cada tipo de cliente. El primero con interés en una oferta de entretenimiento
innovadora que se logra mediante el involucramiento del proceso productivo de tostado y molido,
asi como la presencia del barista-bartender en todo momento. El segundo que busca un espacio
third place que sea multifuncional, apto para socializar y desarrollar actividades que integren
elementos tecnoldgicos, que se satisface con la definicion de una zona aislada para este fin y con
diferentes opciones de acomodo individual y grupal. Por Ultimo, un espacio de café para llevar,
que garantice la conveniencia del servicio, el cual se logra por medio de una ventanita de facil
acceso al cliente y ademas del barista-bartender.

La zona definida para localizar el local es en Mata Redonda. Esta zona se ubica en el cantén
de San José el cual respecto a otros cantones de la Regidon Central presenta un mejor desarrollo
en temas de derechos humanos, bienestar social y compromiso ambiental. También los supera
en cuanto a mejor costo de alquiler de metros cuadrados y cantidad de trabajadores cercanos.
Por ultimo, dentro de San José, Mata Redonda es considerado antes que El Carmen, porque este
ultimo a pesar de tener los beneficios de un clister no es una zona de alto transito ni de paso de
vias principales, ademas se obtiene referencia de que esta préximo a la saturacién y la idea de
negocio respecto al principal competidor de la zona tiene menos atraccién de los consumidores.
Sin embargo, se concluye también que la disponibilidad en Mata Redonda es reducida ya que, al
indagar la disponibilidad de locales en el area, se encuentra una resistencia de alquiler a tipos de
negocio como cafeterias.

Las areas requeridas para ofrecer el servicio son diez, de las cuales se resalta la importancia
de la cercania entre el area de la barra, proceso productivo y cajas con la zona donde se ubican
los clientes de entretenimiento. Ademas, el prototipo desarrollado sirve de orientacion e
identificacion de que el espacio minimo requerido para la disposicion de dichos espacios es de
148,5m?, los cuales deben ser adaptados por medio de remodelaciones al local que en su
momento sea definido.

El ambiente diferenciado se logra mediante la definiciéon de colores y elementos decorativos
de preferencia al consumidor millennial y centennial que reflejen la personalidad de la marca como
positiva, leal y alegre. También es reforzado por la definicion de personal de alta competencia,
jornada en horarios extendidos de 7 a.m. a 10 p.m. y productos innovadores. Sin embargo, es
crucial en la etapa de lanzamiento lograr que la idea de negocio como fusion de cafeteria y bar
sea entendida por el consumidor, ya que se encuentra que existe un riesgo estratégico relacionado
con el elemento ético y cultural, de que el cliente no acepte la mezcla de ambos ambientes.
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Respecto a la viabilidad financiera, en el escenario probable el proyecto no es atractivo,
presenta un VAN=-39 696 201, TIR=-30,43% es menor al rendimiento de 9% definido como
minimo, el indice de deseabilidad=0,3 y el periodo de recuperacion es de dos afios. Sin embargo,
del andlisis de sensibilidad se nota que en el escenario optimista cuya variacion es la captacion de
mercado de un 2% y no un 1%, el proyecto si genera valor dando un VAN= {224 385 368 y
TIR=367% e ID=6,13. Y en el escenario pesimista con una captacién de 0,5% se tienen valores
aun menos atractivos que el escenario probable dando un VAN= -¢337 348 812 e ID= -3,83.

En relacion con lo anterior, a partir del establecimiento de los escenarios complementarios,
tanto el que considera como estrategia la renovacion del elemento del proceso productivo de
tostado y molido a partir del tercer afio, como el que contempla excluir los gastos asociados a
ofrecer dentro del segmento de entretenimiento la maquinaria de este proceso de produccion, se
obtienen parametros concluyentes sobre la nula atractividad financiera del modelo de negocio.

Ante eso se concluye que un factor clave de éxito del negocio es el aumento en la captacion
de mercado, ya que con un 1,5% lo cual significa 127 personas diarias, o bien con 1,08%
(captacién minima requerida) se logra obtener indices que muestran una viabilidad econdmica
positiva del proyecto. Estos porcentajes siguen siendo razonables de lograr, aunque aumenta el
riesgo involucrado en el proyecto, ya que cabe recordar que el 1% es una decisidon conservadora.
Ademas, es importante a nivel estratégico dirigir esfuerzos y recursos a los segmentos de mercado
en el orden de mayor aporte en consumo que es entretenimiento, café para llevar y third place.
Al analizar los costos fijos, la mano de obra es el rubro con mayor aporte sin embargo este al ser
un recurso clave de diferenciacion de la oferta y ser necesarias las dos jornadas laborables, no se
considera una variable recomendable de reducirse.
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RECOMENDACIONES

El estudio de tendencias y comportamiento del mercado de café, bebidas espirituosas y
servicios de alimentacién tiene un abordaje a nivel global en primera instancia, luego
latinoamericano y finalmente nacional. Sin embargo, se considera necesario -dada la importancia
a nivel social y cultural de la idea de negocio- ampliar en mayor medida el estudio a nivel local,
de manera que los datos de crecimiento esperado, preferencias, tendencias y proyecciones de
consumo puedan ampliarse para la poblacion costarricense.

También con el fin de fortalecer los resultados obtenidos de la voz del cliente y ampliar el
rango de captacion, puede aplicarse la metodologia de muestreo estratificado al realizar los
cuestionarios, este permite tener mayor certeza de que se captura la percepcion de distintos
estratos de poblacion relevantes en el estudio.

La metodologia User Experience permite abordar el desarrollo de un modelo de negocio de
manera integral, de forma que, cada una de sus cinco etapas considera desde el planteamiento
de la estrategia hasta la definicidon de cdmo se disponen sus componentes y como se presta el
servicio al consumidor. Por ende, se recomienda como metodologia para otros proyectos, la cual
se aplique desde la etapa de diagndstico hasta validacion.

La aplicacion de localizacion permite identificar que un factor importante a incluir, como
criterio de decision en las metodologias, es la disponibilidad de alquiler por parte de los
arrendadores al tipo de local, es decir segin el area de mercado al cual pertenece la idea de
negocio. Tal como se menciona, parte de los locales encontrados a pesar de cumplir con los
requerimientos definidos, no estaban disponibles a ser alquilados para cafeterias, lo cual reduce
el nUmero de opciones. Entonces, es recomendable afadir este factor en la metodologia de
localizacidn para aumentar la probabilidad de encontrar un local disponible en la zona definida.

El elemento de exhibicién de proceso de tostado y molido tiene un potencial atractivo
turistico. El cual se identifica en etapas de disefio en el presente estudio y por el impacto en
tiempo que implica su inclusidn a la segmentacion de mercado no se afiade a dicha seccion. Sin
embargo, para futuras lineas de investigacién de una oferta como esta, se recomienda estudiar
las tendencias, perfil de consumidor y estrategia de inclusion en la oferta, para que asi se propicie
el crecimiento del negocio y mida el impacto en el disefio.

En el presente estudio se ha delimitado la actividad de tostado y molido como servicio al
socio proveedor de café, sin embargo, ante la oportunidad de una mayor utilizacion del equipo y
por ende aumentar lo obtenido con esta fuente de ingresos, se recomienda no tener exclusividad
con el proveedor mencionado para estar abierto a la posibilidad de ampliacién de este servicio.

Por otro lado, como parte del plan de lanzamiento al mercado y estrategias de publicidad,
se recomienda considerar las tendencias crecientes de consumo responsable de bebidas
alcohdlicas de las empresas que producen o comercializan este tipo de productos, para lograr
posicionar a Simbiosis como un establecimiento responsable.
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El estudio de competidores y revisidon de los comentarios en redes sociales que se aplica en
el presente proyecto puede fortalecerse con la inclusion de una métrica que permita cuantificar el
grado de aceptacion o no que tienen los consumidores sobre el servicio recibido, de manera que
se puedan priorizar estos hallazgos.

Es importante notar que los criterios utilizados en la delimitacién del tamafio de mercado
tienen un abordaje general para la propuesta planteada, pero se recomienda que estos sean
validados a la realidad del momento en que se aplique la idea de negocio. Ademas, de acuerdo
con la localizacion que se defina, puede robustecerse el calculo del area de influencia. Esto
considerando no solo un radio de alcance, sino también el factor de tiempo, es decir lo que tarda
el consumidor en desplazarse al local.

Finalmente, respecto a la creacién de la marca, el icono se disefia con una mata de café
como forma de adorno a la copa que simboliza un coctel, sin embargo, este elemento puede
colocarse al pie de la copa, de manera que le de un balance diferente a los componentes parte
de la imagen del negocio.
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ABREVIATURAS Y ACRONIMOS

AMEF: Analisis de modo y efecto de fallas

DFQ: Despliegue de funcién de calidad

FODA: Fortalezas — Oportunidades — Debilidades - Amenazas
GAM: Gran Area Metropolitana

GMO: Genéticamente modificadas

ID: indice de deseabilidad

MOPT: Ministerio de Obras Publicas y Transportes

PEPSU: proveedores, entradas, proceso, salidas, usuarios
TIR: Tasa Interna de Retorno

UX: User Experience

VAN: Valor Actual Neto

GLOSARIO

Aeropress: es una combinacion de cafetera de émbolo con un filtro de papel que utiliza la presién
del aire para elaborar el café. El procedimiento consiste en introducir el café recién molido, verter
el agua caliente y dejar durante 20 segundos; posteriormente es necesario utilizar la prensa
manual para extraer la bebida. La presidn aplicada de forma manual permite ajustar la fuerza y
la cantidad de liquido en la taza (Peral, 2016).

Barista: persona con una amplia experiencia técnica y practica en el mundo del café, siendo
capaz de distinguir los diferentes tipos de café, el fondo del proceso de recogida, tostado y
derivado de esto las caracteristicas particulares del grano. Ademas, es un conocedor de distintos
tipos de preparaciones de café como en cafeteras con filtros, maquinas espresso y prensas
francesas (Aroma de café, 2018).

Bartender: persona que se encarga de mezclar y servir bebidas o lo que se llama la cocteleria
con rapidez, eficiencia y calidad, la mayoria contienen alcohol, como cerveza, vino, whiskey y
vodka. Y ademas tienen la habilidad de interactuar con el cliente. (EMCEBAR, 2018)

Café de especialidad: café tipo Arabica con una puntuacion en tasa superior a 85 puntos de
100, el cual es otorgado por un catador profesional. Para que un café sea de especialidad debe
pasar por un proceso de certificacion oficial (Café de Finca, 2018)

Cold brew: bebida que resulta de una infusidon con agua a temperatura ambiente, la cual dura
alrededor de 12 a 24 horas para lograr una extraccion optima. En este método no se logra resaltar
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el amargor que puede llegar a tener el café, por lo que el resultado de sabor es dulce, suave y
liviano (Bandera, 2019).

Espresso: extraccion resultante de una presidn mayor de agua caliente, que potencia, debido a
la misma presion, el amargor del café. Este tipo de bebida, si no se combina con elementos que
den un buen balance, puede opacar el sabor de la mezcla de los demas ingredientes (Bandera,
2019).

Métodos de extraccion: proceso artesanal que permite regular el molido, la temperatura y el
gramaje del café. De esta forma, cada taza puede ser Unica, aun cuando para su elaboracién se
haya utilizado la misma bolsa de café en grano, pues los distintos métodos de extraccion logran
personalizarlo. Cada método ofrece caracteristicas distintas para apreciar el dulzor, acidez,
limpieza, suavidad y aceites propios del café (Peral, 2016).

Mixologia: es el arte y estudio de la ciencia en mezclar bebidas, es la pasion por investigar y
aprender todo acerca de la base de un coctel, de donde vienen, de qué estan elaborados,
analizdndose sabores, aromas, texturas, colores, densidades, niveles de volumen alcohdlico,
conjugando equilibrio y armonia en su contenido (Molecular Mixology, 2009).

Servicio: Se refiere a actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una
transaccion disefiada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades, las cuales
requieren bienes de apoyo que definen si son principalmente bienes o servicios (Staton, Bruce,
Palos, & Davila, 2004)

Third place: lugar publico dentro de un espacio neutral donde las personas pueden interactuar
y reunirse, alberga reuniones regulares, voluntarias, informales o anticipadas de las personas,
mas alla del ambito de trabajo u hogar (Oldenburg, 2001).

User Experience: proceso de creacidn productos y servicios que proporcionen experiencias
significativas y relevantes para los usuarios (Interaction Design Foundation, 2019)
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APENDICES

Apéndice 1. Entrevista a experto en café
Nombre del entrevistado: Ing. Laura Aguilar Masis
Certificaciones y Experiencia:

e Certificada como Barista profesional por el ICafé, 2013

e Fundadora de la primera escuela de barismo, catacion y tostado Kaba Coffee Center, 2013

e Participacion en tres Convenciones de Mujeres en el Café (dos en Estados Unidos (2013 y
2014) y una en Ruanda (2015))

e Asesora para cafeterias, hoteles y restaurantes en barismo (2013-presente)

e Fundadora y duefia de Barista Events (2016-Presente): cursos de barismo y servicios de
barismo para eventos especiales

e Certificado Bartender por Escuela de Bartenders, 2017

e Asesora de marcas de food service para bebidas en Centroamérica y el Caribe (presente)

Apéndice 2. Fichas de competidores
Tabla 100. Ficha Cabra Negra

Ficha de negocio: Cabra Negra
10 a.m. - 8 p.m.
10 min
Amenidad Asientos Exter!or (E) Observaciones
Interior (I)
. . 24 I Mesas y barra
Cantidad asientos o £ Mesas
Cantidad personal 3
Capacidad total 36
PUblico meta Millenials, generacion X
Decoracion Elementos de la naturaleza, madera, colores claros en paredes
(beige, blanco), poca iluminacidén, uso figuras geométricas,
mobiliario colores oscuros, ventanales frontales

Anclas Talleres, musica en vivo . "
Wifi X | Vegetariano X
Tomas X | Organico
Sanitario en el local De especialidad X
Parqueo Bebidas saludables X ) . .
Pet friendly Alimentos saludables Tienen solamente 1 bebida con licor

Bebidas con licor X

Sin gluten

Personalizacion del menu
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Tabla 101. Ficha Privilegios

Ficha de negocio:

Privilegios

L-V9am.a8p.m.yS-D12m.d.a7 p.m.

5 minutos

Wifi X | Vegetariano X
Tomacorriente X | Organico
Sanitario en el local X | De especialidad X
Parqueo Bebidas saludables X
Pet friendly Alimentos saludables
Bebidas con licor X
Sin gluten
Personalizacion del menu

Amenidad Asientos Exter!or (®) Observaciones
Interior (I)
. . 12 I 3 mesas y 2 barras
Cantidad asientos 24 E Sillas y sillones
Cantidad personal 5
Capacidad total 36
Publico meta Familias, estudiantes - -
Decoracion Colores claros beige, cafés, uso de elementos antiguos, fotos » —V"i. .
de historia del café y cooperativa —

Anclas Libros, eventos especiales con barista g

Tienen solamente 1 bebida con licor, cold brew

Tabla 102. Ficha Café Roso

Ficha de negocio:

Café Roso

L-vV 11:30 a.m. a 7 p.m. y S 8:30a.m. a 6 p.m.

10 minutos

Exterior (E)

En dias frios dan cobijitas.

Wifi Vegetariano X
Tomacorriente Organico

Sanitario en el local De especialidad

Parqueo Bebidas saludables X
Pet friendly Alimentos saludables X

Bebidas con licor

Sin gluten

Personalizacion del ment

Amenidad Asientos . Observaciones
Interior (I)

. . 25 I Mesas
Cantidad asientos m £ Mesas
Cantidad personal 4
Capacidad total 37 »\;,,,, “_ 2
Plblico meta Familias, estudiantes S ey &
Decoracion Colores claros y vivos, rustico
Anclas Actividades en fechas especiales, €j. Dia de la madre.
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Tabla 103. Ficha Dulce Junio

Ficha de negocio:

Dulce Junio Barrio Escalante
L-V 10:30 m.d. a 7:50 p.m. y S-D 12 m.d. a 7:50 p.m.

Bebidas con licor

Sin gluten

Personalizacion del menu

10 minutos
Amenidad Asientos Exter!or (E) Observaciones
Interior (I)

. . 22 I Mesas
Cantidad asientos 8 E Mosas
Cantidad personal 4
Capacidad total 30
Publico meta Familias, Millenials
Decoracion Vintage
Anclas
Wifi X | Vegetariano
Tomacorriente X | Organico
Sanitario en el local X | De especialidad
Parqueo Bebidas saludables
Pet friendly Alimentos saludables

Tabla 104. Ficha De Aca

Ficha de negocio:

L: cerrado K-S 11am - 7pm D: 1pm - 6pm

20 min

PUblico meta Millenials, generacién X

Decoracion 3 pisos, paredes sin repello, mobiliario rustico,
ladrillo, ambiente antiguo

Anclas Musica en vivo, eventos especiales con baristas,

actividades en fechas especiales. Tiene mercadito

Wifi X Vegetariano X

Tomas X Organico

Sanitario en el local X De especialidad X

Parqueo Bebidas saludables X

Pet friendly Alimentos saludables X
Bebidas con licor X
Sin gluten X
Personalizacion del menu

Amenidad Asientos Exterlor (%) Observaciones
Interior (I)
Cantidad asientos 30 Mesas
Cantidad personal 3
Capacidad total 36
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Tabla 105. Ficha Prana

Ficha de negocio: Prana Costa Rica
7 a.m.—10 p.m.
15 min
. . E i E .
Amenidad Asientos xter!or( ) Observaciones
Interior (I)

30 I Mesas
Cantidad asientos
Cantidad personal 4
Capacidad total 30
Publico meta Millenials, generacién X, familias
Decoracion Elementos de la naturaleza, madera, rustico,

iluminacion natural, inspiracion hindd, mobiliario

colores claros, ventanales frontales
Anclas Musica en vivo, degustaciones

Wifi X Vegetariano X
Tomas Orgaénico
Sanitario en el local X De especialidad X
Parqueo X Bebidas saludables X
Pet friendly Alimentos saludables X
Bebidas con licor X
Sin gluten
Personalizacién del menu

Tabla 106. Ficha Starbucks

Ficha de negocio: Starbucks
10 a.m. =9 p.m.
5 min
Amenidad Asientos Exter!or (&) Observaciones
Interior (I)
Cantidad asientos 35 ! Mesas
Cantidad personal 5
Capacidad total 35
PUblico meta Millenials, generacion X

Decoracién Madera, iluminacion clara, moderno,
mobiliario minimalista, ventanales frontales
Anclas Area de estudio o relajacion, “third place”

Wifi X Vegetariano X
Tomas X | Organico
Sanitario en el local X De especialidad X
Parqueo Bebidas saludables X
Pet friendly Alimentos saludables X
Bebidas con licor
Sin gluten
Personalizacion del menu
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Tabla 107. Ficha Spoon Paseo de las Flores

Ficha de negocio:

Spoon Paseo de las flores
10a.m. -9 p.m.

10 min

Amenidad Asientos Exter!or (®) Observaciones
Interior (I)
Cantidad asientos 40 ! Mesas
Cantidad personal 5
Capacidad total 40

Publico meta

Millenials, generacion X, familias

Decoracion

Simple, iluminacion
sencillo, balcones

natural,

mobiliario

Anclas

Wifi Vegetariano X
Tomas Organico

Sanitario en el local De especialidad X
Parqueo Bebidas saludables

Pet friendly Alimentos saludables

Bebidas con licor

Sin gluten

Personalizacion del menu

Tabla 108. Ficha Jazz Café

Ficha de negocio:

Jazz Café

L-V: 5pm a 12 am — S-D 12pm a 12 am

25 min

Amenidad Asientos Exter!or (E) Observaciones
Interior (I)
Cantidad asientos 20 ! Mesas
Cantidad personal 10
Capacidad total 50

Publico meta Millenials, generacion X
Decoracion Ladrillo, piso rojo, barra, cuadros diversos, bohemio
Anclas Musica en vivo

Wifi Vegetariano X
Tomas Organico

Sanitario en el local De especialidad

Parqueo Bebidas saludables X
Pet friendly Alimentos saludables X

Bebidas con licor

Sin gluten

Personalizacion del menu
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Tabla 109. Ficha Hard Rock Café

Ficha de negocio:

Hard Rock Cafe
Domingo a Miércoles: 12 m.d. — 11p.m, Jueves 12 m.d. — 12m.n, Viernes y Sabado: 12 m.d. — 2a.m

15 min

Amenidad Asientos Exter!or (E) Observaciones
Interior (I)
Cantidad asientos 112 ! Mesas
Cantidad personal 4
Capacidad total 150

PUblico meta Millenials, generacion X

Decoracion Tematica de rock, luces calidas, balcdn, tarima
para conciertos

Anclas Mdsica en vivo, conciertos

Wifi Vegetariano

Tomas Organico

Sanitario en el local X De especialidad
Parqueo X Bebidas saludables
Pet friendly Alimentos saludables

Bebidas con licor

Sin gluten

Personalizacion del ment

Tabla 110. Ficha Café Kracovia

Ficha de negocio:

10:30 a.m a 11p.m

Kracovia

10 min

Amenidad Asientos Exter!or (E) Observaciones
Interior (I)
Cantidad asientos a4 ! Mesas
Cantidad personal 3
Capacidad total 50

PUblico meta Millenials, generacion X
Decoracion Terraza, naturaleza, aire libre
Anclas MUsica en vivo, conciertos

Wifi X Vegetariano X
Tomas X Organico

Sanitario en el local X De especialidad

Parqueo X Bebidas saludables

Pet friendly Alimentos saludables

Bebidas con licor

X | X[ X]| X

Sin gluten

Personalizacion del ment
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7abla 111. Ficha Santo Café

Ficha de negocio:

Santo Café

Wifi Vegetariano X
Tomas Organico

Sanitario en el local X De especialidad

Parqueo X Bebidas saludables X
Pet friendly X Alimentos saludables

Bebidas con licor

Sin gluten

Personalizacion del menu

No tienen bebidas con licor

Amenidad Asientos Exter!or (E) Observaciones
Interior (I)

) ) 20 I Mesas
Cantidad asientos o E Mesas
Cantidad personal 3
Capacidad total 22
Publico meta Familias
Decoracion Grafitti, sillas y mesas de madera tradicionales,

exposicion de elementos para prepapracion de
infusiones de café
Anclas Venta de elementos de preparacion de infusiones

Tabla 112. Ficha Juan Valdez

Ficha de negocio:

Juan Valdez Sabana
L-S 8a.m. — 8:45p.m.

Publico meta

Grupos de amigos, edades de 25 a 50

Bebidas con licor

Sin gluten

Personalizacion del menu

No tienen bebidas con licor

10 min
Amenidad Asientos Exter!or (E) Observaciones
Interior (I)
- . 22 I Mesas y barra
Cantidad asientos 10 E Mesas
Cantidad personal 6
Capacidad total 32

Decoracion Tardicional, café Juan Valdez en paredes y métodos
de infusion. Mobiliario sensillo, bancos, sillas y
sillones
Anclas Venta de elementos de preparacion de infusiones
| Servicocomplementarios | Mt
Wifi X Vegetariano
Tomas Organico
Sanitario en el local X De especialidad
Parqueo Bebidas saludables X
Pet friendly Alimentos saludables
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Tabla 113. Ficha Crea Sala

Ficha de negocio:

Crea Sala

Publico meta Millenials, generacion X
Decoracion Colores blanco y café, mesas grandes, libreros
Anclas Elementos para trabajar o estudiar: pizarras, wifi,

videobeam

Wifi X Vegetariano

Tomas X Orgaénico

Sanitario en el local X De especialidad
Parqueo X Bebidas saludables
Pet friendly X Alimentos saludables

Bebidas con licor

Sin gluten

Personalizacion del ment

Amenidad Asientos Exter!or (E) Observaciones
Interior (I)
. . 6 Individuales
Cantidad asientos 5 Grupales
Cantidad personal 6
Capacidad total 30

No tienen bebidas con licor

Tabla 114. Ficha supermercados de conveniencia

Ficha de negocio:

Fresh market-Vindi-AMPM

L-D 6am-10:30pm

10 min
Amenidad Asientos Exter!or (E) Observaciones
Interior (I)
Cantidad asientos 6 Caso AMPM
Cantidad personal 10
Capacidad total 6
PUblico meta Publico General
Decoracion Supermercado
Anclas Café para llevar, conveniencia

Wifi Vegetariano

Tomas Organico

Sanitario en el local X De especialidad
Parqueo X Bebidas saludables
Pet friendly Alimentos saludables

Bebidas con licor

Sin gluten

Personalizacion del ment

Café para llevar maquinas instantaneas
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Apéndice 3. Resultados de cuestionario preliminar

1. Cuando visita una cafeteria, sus motivos son: 2. Marque el numero de visitas que hace cada mes a
una cafeteria:
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7. Cuando elige una cafeteria o bar, élo mas importante 8. éConsidera que las cafeterias deberian tener un
es? horario nocturno? (A partir de las 7pm)

Other

Servicios adicionales: red...

Condicion y estética de la...
Amigable con el ambiente
Lugar espacioso
Calidad del producto

Ubicacion o cercania

Variedad de bebidas

Amabilidad del personal 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
0% 20% 40% 60% 80%

9. Imagine una bebida, cuyo ingrediente base sea café 10. Escriba en una frase lo primero que se le viene a la
espresso al cual se le pueden agregar licores como cabeza sobre un café-bar

ron, whisky...¢que reaccion le generas Ideal, Una cafeteria donde venden bebidas alcohdlicas

también, Interesante, hay que ir, seria genial, innovador,
No me interesa del todo  IEEG_Gu_._- valor agregado, ideal para ir en la noche, perfecto,
Definitivamente lo probaria G tranquilidad, café con alcohol

Podria probario -

0% 10% 20% 30% 40% 50%

11.Piense en un establecimiento que mezcle el concepto 12.¢Cudles?
de cafeteria y bar. El cual ofrezca un entorno e En USA fui a un restaurante de una casa
reIajado Yy ambientado segtfln la hora del dia. Por cervecera que se parece a la descripci(')n
ejemplo: que en la tarde se enfoque en el servicio de e Rio
café para compartir con familia, amigos... y mas e Hoplers
tarde se convierta en ambiente nocturno, donde el e Barrio Escalante
protagonista sea la bebida a base de café con licor.
¢Conoce lugares como el descrito anteriormente?

No___

13%
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13.El siguiente negocio de café-bar éle llama la

atencion?
. ]
4
3 s——
2 mmm
1 mm
0% 10% 20% 30% 40% 50%

15.¢Visitaria un café-bar como el propuesto?

Puede ser [
No B

si ——

0% 20% 40% 60% 80% 100%

17.iPor qué razones no lo consideraria?
Other

No se sentiria comodo

No le gusta la idea de negocio

Piensa que va a ser caro [N

Falta de tiempo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

14.Cuando estd pensando doénde ir con sus

conocidos...ésugeriria este negocio?

Lo pensaris -
bsolutamente -

0% 20% 40% 60% 80%

16..Qué lo motivaria a visitar el café-bar?

Other
Salida familiar
Reunién de estudio
Reunién de trabajo

Una opcion de tomar café...
El clima
Recreacién y relajacion

Visitar una opcion diferente

Café para llevar

0% 20% 40% 60% 80% 100%

18.Los siguientes son posibles productos del mend,

écudles consumiria en este negocio?

Bebidas alcohdlicas
tradicionales

Bebidas alcohdlicas a base
de café

Bebidas frias no saludables
(batidos azucarados)

Bebidas frias saludables
(energéticos, naturales)

Bebidas calientes (té, café,
chocolate)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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19.Y si el negocio incluyera un espacio para que el 20.¢.En qué momento del dia cree que visitaria este
barista prepare las bebidas a la vista de los negocio?
clientes como forma de entretenimiento ‘éle
llamaria la atencion?

Noche NN
No Tarde noche I——
7%
Tarde [
Medio dia [
Mafana [
0% 20% 40% 60% 80% 100%
21.Seleccione en cual rango esta su edad 22.(En cudl rango se ubican sus ingresos
mensuales?
50%
40%
(100 001 a ¢2 000000 |

30%

oo (¢600 001 a ¢1 000 000 |G

10% I ¢350001a ¢ 600000 |GG

[
0% ¢150 001 a ¢350 000 [N
18-25 26-32 33-47 Mas de 47
¢oa¢150000 NG
0% 10% 20% 30% 40% 50%

23.¢Cudl es su género? 24.¢En qué provincia vive?

Cartago _
Alajuela _
Heredia - |
san lose -
0% 10% 20% 30% 40% 50%
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Apéndice 4. Grupo focal voz del cliente
éPor qué razon visita una cafeteria o un bar?

Mencionan que la principal razén es el café, y en un bar es por el ambiente porque hay
musica 0 uno va con amigos, se va con otro pensamiento. También que normalmente van por un
evento social a cualquiera de los dos, o simplemente porque quiero un café o una cerveza. Otro
criterio es que la razén por la que uno va a una cafeteria es parte de la tradicion costarricense,
para tomar una taza de café, a las 2 de la tarde o a la 1 y el bar es mas para ir a socializar con
amigos o asi.

éQué considera entretenimiento dentro de una cafeteria?

Un participante menciona que prefieren las que tienen algun tipo de naturaleza, porque le
parece que es mas relajante y que para eso es que se va a tomar un café, para compartir y poder
hablar. Otro menciona que es importante que en un café exista internet gratis para los clientes.
También que seria una manera de entretener como que haya diferentes tipos de cafés, variedad
de bebidas, que uno no nada mas llegue y pida un café negro, y que hallan buenos
acompafiamientos. Un entretenimiento para otros es que existan diferentes temas, lugares como
en los que personas exponen poemas, libros, ideas como ideologias, galerias. También opinan
que las cafeterias deben apostar por ser minimalistas, ecoldgicas, el azlcar y el café deben ser
nacionales, iguales pajillas. Ademas, la musica es muy importante para la cafeteria.

éQueé tipo de eventos los atrae? éEs so6lo compartir con amigos o familia?

Un participante menciona su experiencia en Cuba, sobre un bar que es una galeria de arte,
tiene demasiada musica, tiene cine adentro, tiene una parte al aire libre, antes era una fabrica,
etc. Ese tipo de conceptos son slper innovadores, tienen varios tipos de musica, y era en cuba
habia cubana, electrdnica, otra mas estilo de musica reguetdn, y siempre en todo lado habia
muchisimo arte. Otro participante menciona que los eventos como video foros o también
exposiciones de una persona, o que la cafeteria de un espacio para poder dar un curso de algo,
ya sea un idioma o del café que es un producto nacional o alguna cosa que pueda generar un
interés. Otro dice que los eventos cuando exponen ciertos temas del café, entonces hacen talleres,
invitan a gente que conoce sobre el tema o también exposiciones de libros. También ensefiar la
tradicién del café, como por ejemplo la sefiora que hace el café en un fogon o ver como se hace
el café hasta que se lo llevan a uno, entonces eso es muy interesante. Pero en general un evento
en donde se pueda aprender algo, no solamente de café en general de cualquier otro tema.

A parte de la cafeteria, équé hacen en tiempo libre o para entretenerse?

Un participante menciona que en Escazu hay una cafeteria que dan peliculas al aire libre,
tiene un arbol atras también muy chiva. Para otros es ver peliculas o alguna serie, jugar video
juegos, leer.

éCuales son las caracteristicas de los lugares que frecuenta?
Una de las participantes menciona Piso 3 por ser un lugar tranquilo, silencioso, con atencion
amable y ser un bar con opcién para consumo de café frios. Otra enuncia Tournant resturante y
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café: por incluir club de lectura, talleres de cocina, y lugares amplios con espacio abiertos como
jardin con puente donde inclusive donde se puede comer. Y los demas rescatan la comodidad,
personal con conocimiento de lo que sirven, ambiente agradable, higiene del lugar, tener afinidad
por el perfil de las demas personas que asisten al local, la calidad de servicio y precio bajos. Otros
por el contrario anteponen a la calidad de la comida y café.

éPor qué consumen o no café?

Todos los participantes acostumbran a tomar esta bebida y mencionan el sabor, asi como
por cultura: hablar con alguien con un café. Ademas, algunos no lo consumen en la noche porque
le da insomnio. Sin embargo, mencionan que de los conocidos que no toman café es porque no
les gusta el sabor o les es dafiino para la salud, al mismo tiempo que una participante menciona
que puede ser por el tipo de café que han probado.

éQué es calidad de una bebida de café?

El olor, forma de servirlo, presentacién. Algunos tienen preferencia por el café chorreado
por tener mas sabor, textura y aroma. Consideran importante que la persona que lo prepara lo
sepa hacer para no dafnar la calidad del grano.

éQueé es calidad en un servicio?

Que el personal tenga conocimiento sobre el producto o proceso que se ofrece asi como el
trato del personal e interés por compensar los errores cometidos.

éRazones por las que no visitan este tipo de establecimientos? éPor qué no les gust?

No lo visitan si tiene precios elevados, si el clima es lluvioso, si hay comentarios negativos
en las redes sociales, les queda muy lejano o no tiene estacionamiento.

éCada cuanto visita lugares afines?

Uno de los participantes asiste a diario, dos de ellos 2 veces al mes, tres de ellos 4 veces al
mes. Los demas no omitieron su opinion.

éHan visitado cafeteria en la noche o bar en el dia?

Cafeteria en la noche no, pero si esporadicamente porque no hay casi locales disponibles
después de las 6pm. Y en el caso de bares si han asistido durante el dia.

éAlguna vez han probado bebidas o cocteles con café? éQué ingredientes tenian? ¢Qué
les gusto o no de la bebida?

La minoria no los ha probado y quienes los probaron prefieren el café tradicional. Los
ingredientes principales son ron, siropes, Baileys, wisky, limon, pero no les gusta cuando se vuelve
muy dulce. Mencionan que si tienen conocidos que si prefieren volver a un lugar por este tipo de
bebidas.

éQué piensan acerca de la idea de una fusion entre un café y un bar? éQué ideas le
genera? ¢Detalle de infraestructura? éComida y bebida?
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Lugar muy grande, donde se va a tener personas con diferente gusto, como familias o
amigos, donde hay mesas aparte, donde se pueda hacer club de lectura y también un mini cine,
que se pueda exponer peliculas de cine independiente, durante se pueda servir bebida alcohdlica
o café, ambiente tranquilo, musica no alta. Opinan que las personas no irian a escuchar musica
de fiesta, si no a conversar a tener musica tranquila. Un lugar con dos ambientes separados, como
unidos. Trago de café, no exactamente donde esta la musica, si no un ambiente aparte dentro
del mismo lugar. Otros mencionan un lugar muy grande: Arte Cubano: parte relajada con cine,
de fiesta, las transiciones son sutiles, a pesar de que los ambientes son tan diferentes, uso de
pasillos.

éQué opina de la transicion del lugar se haga de manera sutil, cambio decoracion,
musica, etc.? é0 dos se lo imaginan como dos espacios separados?

La mayoria dice que se los imagina como espacio separado: lugar en San Pedro: no habia
separacion de pared si no solo unas mesas aparte. De esta manera se evita que por la cultura de
Costa Rica no haya conflicto por las diversas actividades, tomar, por ejemplo, en frente de familias.
Otros opinan que si no existe transicion, y se mezcla es un sentimiento diferente a que haya
transicion y que un tema importante es la decoracion.

Fotos de ideas de negocio: éCual se adapta mas a la idea que tienen sobre el
negocio? éA cual irian?

Figuras 8 y 2: sillones, para relajarse, pasar el rato, lugar cdmodo.

Figura 3: espacioso, tiene sillas, tiene barra, pared al fondo como continuaciéon del lugar tipo
galeria, con sillones

Figura 8: se pueden dar ambos ambientes en uno mismo, conflicto de idea: espacios separados
son diferentes lugares en uno mismo. Pero si se quiere llevar a la familia, en la noche, écomo se
actlia con personas que estén tomando?

¢En qué momento del dia lo visitaria?

La visita se haria en dos momentos del dia para ver si se quiere o no regresar, after office,
probaria durante el dia y durante la noche porque puede ser que le agrade mas alguno de los dos
ambientes.

Comentarios finales

Los comentarios son: concepto interesante la fusion, se genera la duda sobre el momento
de transicién o mezcla por el conflicto al momento para mezclar el motivo de visita de diferentes
personas y diferentes edades. También que es importante publicitar las ventajas del negocio para
que la gente lo pueda entender, para cuando hay lugares donde no se entiende bien los servicios
que ofrece o lo que vende.

Apéndice 5. Entrevista Café Los Abuelos

Entrevista a Café los Abuelos
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Se realiza la entrevista al Marvin Valverde Garcia, presidente de la junta directiva de la
empresa, el dia 15 diciembre del 2019.

1. ¢Como inicio la empresa? éA qué se dedica? Historia de la empresa (como
nacio, zona, tipo de café)

La empresa nacidé hace aproximadamente 11 afios, en el 2008 y nace porque nosotros
siempre hemos sido parte de la tradicién del café. Nuestro padre manejaba un beneficio hace
muchisimos anos, por lo que en nuestra vida siempre se vivid la produccion de manera muy
cercana, cogimos café durante muchos afios de infancia y adolescencia. Ademas, la finca de mi
papa quedod a nuestro cuidado en este mismo afio y decidimos sacarle provecho vendiendo el café
que produce.

Nuestro producto es de finca de la zona de los santos, siendo ubicada en San Gabriel y es
clasificado como café de altura. Nos encargamos de partes del proceso como el tostado, molido
y empacado, ademas de la venta. Y en diciembre y enero de la parte del beneficiado desde que
se tiene el fruto rojo de las matas.

El café se vende en cuartos, medios y kilos completos y tenemos dos tipos de tueste
(oscuro y claro) y una presentacion mixta. Ademas, nosotros tratamos de promocionar nuestro
café como artesanal y puro.

2. éCual segmento de mercado dirian ustedes que atienden? (tipos de clientes)

Nosotros tenemos dos tipos de clientes diferentes. Por un lado, vendemos café a empresas,
que lo compran para sus empleados y generalmente son empresas que no les importa pagar un
poquito mas para darle buenas condiciones a sus colaboradores.

Y el otro tipo, son los clientes “individuales”, que nos lo compran por diferentes canales.
La mayoria de café que vendemos asi es por medio de ferias del agricultor, en este momento
atendemos tres diferentes. El tipo de personas es mas que todo clase media, alta y baja, y mas
que todo adultos de mas de 30 afios. También mis hermanos y yo tenemos clientes cada uno
entonces también vendemos de esta forma a distintas personas, se los vamos a dejar a su lugar
de residencia o de trabajo.

3. éQué comentarios les hace la gente respecto a su producto? éCual es la
percepcion del cliente del café?

A la gente le llama mucho la atencidn que sea artesanal y si hemos recibido muchos
comentarios de que les parece muy barato para la calidad que presenta. Ademas, también nos
han dicho que después de haberlo probado y haberse acostumbrado, les cuesta mucho volver a
consumir de otro de marcas comerciales.

Tenemos clientes en otros paises que cuando vienen siempre nos buscan para poder
llevarse café a su pais entonces hemos podido fidelizar a muchisimos de los clientes que le
vendemos. Aunque siempre hay nuevos, hay unos que los hemos tenido por afios.

4. En su opinion, écomo ven el futuro en este negocio?
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Debido a que vemos que a la gente le gusta mucho apoyar lo local y ademas las cosas
artesanales, hay buenas oportunidades, sin embargo, creemos que es necesarios diversificar el
negocio, en un futuro también nos gustaria vender el café liquido por nuestra cuenta

5. éComo describiria usted el desempeiio de la empresa en los Ultimos afos?

No ha sido tan rapido como hemos querido, hasta hace poco no habia ningin socio
dedicado 100% a la empresa por lo que se ha dificultado la adquisicion de nuevos clientes. Sin
embargo, creemos que en estos afos venideros la situacion puede cambiar porque ahora dos de
nosotros nos podemos dedicar mas de lleno a la empresa.

6. En un futuro, équé quisieran cambiar de como operan actualmente?

Después de tanto tiempo la necesidad de aumentar las ventas es mucho mayor y por eso
un tener un comprador con un proyecto como el de ustedes seria de muchisimo provecho, sobre
todo para estructurar mejor la empresa y seguir creciendo.

Ademas, nosotros quisiéramos tener mas ingresos para comprar alguna maquinaria que
nos hace falta, actualmente pagamos por el servicio de tostado y en algunas ocasiones, cuando
tenemos pedidos muy grandes, por el de molido pues las maquinas que tenemos son para
preparaciones a pequena escala.

Apéndice 6. Resultados del cuestionario de posibles clientes

1. Cuando visita una cafeteria, sus motivos son: 2. Marque el numero de visitas que hace cada mes a
una cafeteria:

3. Razones por las que deja de visitar una cafeteria 4. Cuando visita un bar, sus motivos son
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5. Marque el numero de visitas que hace cada mes a 6. Razones por las que deja de visitar un bar
un bar y
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7. Cuando elige una cafeteria o bar, élo mas importante 8. éConsidera que las cafeterias deberian tener un
es? horario nocturno? (A partir de las 7pm)

10. Escriba en una frase lo primero que se le viene a la
cabeza sobre un café-bar
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9. Imagine una bebida, cuyo ingrediente base sea café Ideal - Pub - Bueno, siempre y cuando vendan otras
espresso al cual se le pueden agregar licores como cosas aparte de café por las personas que no lo
ron, whisky...équé reaccion le genera? toman — Interesante — Hay que ir — Cool — Seria

genial — Innovacion - Valor agregado y cubrir los
diferentes gustos de los consumidores, donde se
Definitivamante & probaria pueda tener dos ambientes en un mismo lugar —
Ideal para ir en la noche —Tranquilidad

11.Piense en un establecimiento que mezcle el concepto 12.Escriba en una frase lo primero que se le viene a la

de cafeteria y bar. El cual ofrezca un entorno cabeza sobre un café-baréCuales?

relajado y ambientado segun la hora del dia. Por

ejemplo: que en la tarde se enfoque en el servicio de

café para compartir con familia, amigos... y mas

tarde se convierta en ambiente nocturno, donde el

protagonista sea la bebida a base de café con licor.

¢Conoce lugares como el descrito anteriormente?

Mitee

Ho 1l N

13.El siguiente negocio de café-bar ¢éle llama la 14.Cuando estda pensando dénde ir con sus
atencion? conocidos...ésugeriria este negocio?

15.¢Visitaria un café-bar como el propuesto? 16..Qué lo motivaria a visitar el café-bar?
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120 F

17.¢Por qué razones no lo consideraria? 18.Los siguientes son posibles productos del mend,
écudles consumiria en este negocio?

anargetic sturale B R

19.Y si el negocio incluyera un espacio para que el 20.(En qué momento del dia cree que visitaria este

barista prepare las bebidas a la vista de los clientes negocio?
como forma de entretenimiento éle llamaria la
e 32.5% Tarde noche A
atencion?
Tarde m
Yot O R

No M

22.¢En cual rango se ubican sus ingresos mensuales?
21.Seleccione en cual rango esta su edad
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24.¢En qué provincia vive?
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Apéndice 7. Cuestionario preferencias del menu del consumidor

A continuacion, se presenta los resultados del

Imagine un local con la opcitn de café para llevar, similar al que se
muestra en la imagen. ;Cuantas veces al mes iria?
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Imagine un local con un espacio apto para reunirse, trabajar o estudiar,
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Lugar de trabajo o estudio

Apéndice 8. Consulta a experto
Nombre del entrevistado: Jennifer Masis Aguilar
Experiencia:

e Administradora Pizza Hut Costa Rica, (2004-2009)

o Gestion de tienda y estandares de calidad.

o Gestidn de inventarios semanales, mensuales y anuales.
e Administradora Panacafé de Costa Rica, (2009-presente)
Asesora para apertura de nuevas cafeterias.
Gestiodn de tienda y estandares de calidad.
Gestion de inventarios semanales, mensuales y anuales.
Andlisis de los estados financieros.
Manejo de indicadores.
Analisis y comparacién de indicadores entre tiendas.

o O O O

Apéndice 9. Método Huff
Método Huff
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Tabla 115. Aplicacion método Huff Mata Redonda

Méscdo Mt
Indhce de Aractabiidac
Indce do s actaddad
MATA REDONDA MATAREDONDA
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C wrirando Carrunde
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. . s s
Tabla 116. Aplicacion méetodo Huff El Carmen
Mésodo Hf
Indhcw de Mraciabhded
irdce de susctabidad
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.‘.‘,. Forea de
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Apéndice 10. Detalles de ingenieria econdmica

Parte I. Inversion Inicial

Tabla 117. Costos de remodelacion

650 000

/m2

{97 500 000

Porcentajes de remodelacion segin CFIA

Pisos

8%

Paredes livianas

7%

Cielos

7%

Total

22%

e | €70

7abla 118. Costos de decoracion

{21 450 000

Plantas grandes exterior con macetero 15| ¢ 10000,00 | ¢ 150 000,00 |Viveros Holanda
Plantas grandes interior con macetero 12| ¢ 10000,00 | ¢ 120 000,00 |Viveros Holanda
Plantas pequefias interior con macetero 8/ 400000 | ¢ 32 000,00 |Viveros Holanda
Rack colgante 24 pulgadas 1| ¢ 240000,00 | ¢ 240 000,00 |Jopco
LEDS empotrables 50W 10| ¢ 14 950,00 | ¢ 149 500,00 |EPA
Lampara de pared 40W 11| ¢ 919500 | ¢ 101 145,00 |EPA
Luces reflectoras 50W 6| ¢ 829500 |¢ 49 770,00 |EPA
Formas

Rétulos 1| ¢ 200000,00 | ¢ 200 000,00 | creativas
Paneles de vidrio 2| ¢ 500000,00 | ¢ 100000000 |Tecnimuebles

TOTAL ¢ 2 042 415,00
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Tabla 119. Requerimientos de equipo y maquinaria

Horno LINEMISS 65X45 4 BANDEJAS- DYNAMIC ROSE 1 @1 194 217 @1 194 217
Crepera CREPERA ELECTRICA PLACAALUM NON-STICK 1 {31 858 {31 858
Congelador y CONGELADOR REFRIGERADOR VERTICAL 2 PUERTAS 110V/60H 1 @1 189 156 {1 189 156
Refrigerador

Cocina COCINA 4 QUEMADORS 59 x 78 cms. S/PATAS 1 {352 415 {352 415
Batidora BATIDORA CLASSIC K45 BLANCA 4.5 Qts 1 {226 967 {226 967
Mesa fria MESA PREPARACION 90 cms 1 PUERTA 1 {1 066 458 {1 066 458
Utensilios para CUCHILLO CHEF BLANCO 12" ° 1 {7 066 {7 066
cocteles

Utensilios para BATIDOR GLOBO FRANCES 24 1 @5 334 @5 334
cocteles

Utensilios para ESPATULA SILICON RESISTE CALOR 14" 1 {2 887 {2 887
cocteles

Utensilios para GUANTE COCINA 13" 1 @2 655 @2 655
cocteles _

Utensilios para ESPATULA VOLTEADORA PUNO MADERA 5-1/4 x 1 1 672 {1 672
cocteles

Utensilios para COLADOR MALLA SENCILLA FINO 5 1/2" * ESTAN 1 {1 829 {1 829
cocteles

Licuadora Licuadora 3 velocidades Hamilton Beach Wave Action 2 {40 900 {81 800
Maquina de hielo Maquina de hielo 1 {14 500 {14 500
Utensilios para Shaker para Cocteles Decorado 1 @7 920 @7 920
cocteles

Utensilios para MEDIDA LICOR ACERO INOX 1-2 & 1 0z - 15 & 30 mL 1 2783 2783
cocteles

Utensilios para COLADOR BAR ACERO INOX 1 #1010 #1010
cocteles

Utensilios para CUCHARA BAR 11 ACERO INOX 5 {585 @2 927
cocteles

Utensilios para TRITURADOR PARA COCTELERA 1 @3 235 @3 235
cocteles

Utensilios para EXPRIMIDOR PROFESIONAL ACERO 1 {25 146 @25 146
cocteles

Utensilios para CUCHILLO DECORACION 7 cms GOURMET 1 {6 751 @6 751
cocteles

Utensilios para Hielera y pinza 4 @5 900 @23 600
cocteles

Utensilios para TABLA PICAR GRIPPER SERIES NATURAL 12 x9 x 1-4 1 12 116 12 116
cocteles

Utensilios para PICA HIELO 1 @2 581 @2 581
cocteles

Utensilios para Saca corcho 1 {8 900 {8 900
cocteles

Maquina de espresso MAQUINA ESPRESSO DE 2 GRUPOS 1 @2 307 480 {2 307 480
Molino para espresso MOLINO PARA ESPRESSO 1 {581 000 {581 000
Utensilios de barismo COMPACTADOR 1 {30 584 {30 584
Utensilios de barismo CAJA DE GOLPE 1 {48 323 {48 323
Utensilios de barismo PICHELES PARA ESPUMAR 12 0z 3 @9 175 @27 525
Utensilios de barismo PICHEL PARA ESPUMAR 16 OZ 2 @11 010 @22 020
Utensilios de barismo BROCHAS DE LIMPIEZA 2 3 670 @7 340
Utensilios de barismo BASE PARA COMPACTAR 1 {9 787 {9 787
Utensilios de barismo PLUMA ARTE LATTE 1 17 739 @17 739
Utensilios de barismo PICHELITO ESPRESSO 8 3 670 29 360
Utensilios de barismo PANITOS 8 @11 010 88 080
Utensilios de barismo DETERGENTE 1 {11 407 {11 407
Utensilios de barismo VASO MEDIDA 2 3 364 {6 728
Utensilios de barismo CAFETERA 1 {51 993 {51 993
Utensilios de barismo CHEMEX 1 39 148 39 148
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Tabla 119. Requerimientos de equipo y maquinaria (continuacion)

Utensilios de barismo FILTROS CHEMEX 5 @9 175 {45 875
Utensilios de barismo AEROPRESS 1 @29 972 @29 972
Utensilios de barismo PRENSA FRANCESA 1 {12 000 {12 000
Utensilios de barismo SIFON JAPONES 1 €76 421 €76 421
Utensilios de barismo V60 1 @5 505 @5 505
Utensilios de barismo FILTROS V60 5 @6 728 @33 640
Utensilios de barismo BALANZA 1 {36 420 {36 420
Utensilios de barismo MOLINO PARA INFUSIONES 1 @581 000 {581 000
Cristaleria TAZA CAPPUCINO 6 TAZAS 25 @28 137 {703 425
Cristaleria TAZA LATTE 6 PACK 25 {44 041 @1 101 025
Cristaleria PLATO CAPPUCINO 6 PACK 5 {20 797 103 985
Cristaleria PLATO LATTE 6 PACK 25 @22 020 {550 500
Maquinaria proceso MAQUINA MOLEDORA 1 2 500 000 {2 500 000
productivo
Magquinaria proceso TOSTADORA 1 10 000 000 €10 000 000
productivo
Cristaleria VASOS 7 {4 900 {34 300
Cristaleria CUBIERTOS 15 @7 800 {117 000
Utensilios OLLAS 2 €19 900 {39 800
Cristaleria PLATOS 15 {4 500 {67 500
Utensilios PICHELES 2 @6 000 {12 000
Utensilios RALLADOR 1 @1 500 @1 500
SARTEN SARTEN 2 {14 900 {29 800
Computadora 2 {561 700 @1 123 400
Tablests 19 {46 990 {892 810
Impresora 1 {199 900 199 900
TOTAL {25 850 073

Tabla 120. Requerimientos de mobiliario

Muebles = Banco para barra
Muebles = Banco para third place
Muebles  Sillones individuales
Muebles = Sillones comunes
Muebles = Mesas entretenimiento
Muebles = Mesas thrid place
Muebles  Juego de comedor del personal
Muebles = Escritorio
Muebles  Silla oficina

TOTAL

2

109 080
42 420
103 020
127 260
{72 720
@121 200
{90 000
(80 000
44 000

{545 400
84 840
1 030 200
1 272 600
{727 200
(484 800
{90 000
80 000
{44 000
4 359 040
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Tabla 121. Gastos preoperativos

Banners 267 500
Facebook 172 200
Influencers 492 000
Promociones de 948 445
entrada

Patente 1 trimestre 75 430
Community manager 162 975
Total 2118 550

Tabla 122. Costos promociones de entrada

Demanda Costo Costo
Promocion MP+Servicios
esperada P total
publico
Cocteles grat!s (segmento 308 @ 838 1874 422
entretenimiento)
Refill Café americano gratis
(segmento third place) 202 52 @47 092
p ., Demanda | Pérdida en Costo
romocion
esperada margen total
44 @192 @8 397
Descuento 20% en cafés 44 7192 {8 397
tradicionales (café para llevar) 17 {52 @870
17 #52 #870
44 @192 @8 397
Costos totales {948 445
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Parte II. Servicios publicos

Tabla 123. Consumo eléctrico costo fijo mensual

Consumo Cantidad de oS Consumo
Fuente de consumo - Mensuales de
W) maquinas Consumo (kw/h)

Congelador y refrigerador 621 1 730 454
Mesa fria 149 1 730 109
Maquina de hielo 250 1 730 183
Magquinaria proceso productivo molino 2237 1 90 201
Maquinaria proceso productivo tostadora 1100 1 72 79
Computadora 51 1 60 3
Router 370 1 730 270
LEDS empotrables 50W 50 10 448 224
Lampara de pared 40W 40 11 448 197
Luces reflectoras 50W 50 6 448 134
Total de Consumo 1 854
Tarifa Eléctrica (Fuente: CNFL 01/4/19) | 73,07

Total Factura eléctrica @ 327 068,25

Tabla 124. Consumo agua costo fijo mensual

Fuente de consumo Consmzl?;nfosp)or dia Cantidadd%n M3 por Consun(1|\<3|3n)1ensual
Cocina limpieza 50 0,05 1,30
Barra limpieza 25 0,03 0,65
Consumo 96 0,10 2,50
Lavado de servicios sanitarios 200 0,20 5,20
Bafios, lavatorios 575 0,58 14,95
Riego 16 0,02 0,42
Maquina de hielo 176 0,18 4,56
Comedor 50 0,05 1,30
Total de Consumo 79 58
Tarifa Eléctrica (Fuente: ARESEP 01/4/19) | ¢ 1684,00 ’
Total Factura electrica ¢ 49804
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Tabla 125. Consumo gas LP costo fijo mensual

. Consumo Litros
Fuente de consumo m3/h Horas (dia) mensual (M3) mensual
Maquinaria proceso productivo tostadora 1,5 3,00 58.50 227,9745
Tot_al de 'Con.sumo 58,50 227,97
Tarifa Eléctrica (Fuente: ARESEP 01/4/19) ‘ ¢ 361,72
Total Factura electrica ¢ 82463

Parte III. MROs
Tabla 126. Costos fijjos de MRO

Materiales de limpieza

Detalle Cantidad mensual | Costo Unitario | Costo Total
Escoba 11 ¢ 3156,00 | @ 3 156,00
Pala 11 ¢ 1200,00 | ¢ 1 200,00
Trapeador 2| ¢ 6 405,00 | @ 12 810,00
Mecha para trapeador 1| ¢ 2950,00 | ¢ 2 950,00
Papel Higienico 6 Royos 20| ¢ 8 755,00 | ¢ 175 100,00
Desinfectante Galon 10| ¢ 6 475,00 | ¢ 64 750,00
Cloro Galon 10| ¢ 1072,00 | ¢ 10 720,00

Materiales para salud y seguridad ocupacional
Redecilla de pelo | 300 | ¢ 73,00 | 21 900,00
Materiales de oficina
Paquete de 100 Hojas ! s| ¢ 194000] ¢ 9 700,00
Mantenimiento de maquinaria
Costo en repuestos y lubricantes | 1] ¢ 68 445,78 | ¢ 68 445.78
Materiales de limpieza ¢ 270 686,00
Materiales para salud y seguridad ocupacional ¢ 21 900,00
Materiales de oficina ¢ 9 700,00
Mantenimiento de maquinaria 4 68 445,78
Total ¢ 370 731,78
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Parte III. Costos variables

Tabla 127. Consumo eléctrico costos variables

Fuente de Consu | Cantida Consumo (kW/h)

GnEe | o) | e 2020 2021 2022 2023 2024
Horno 6 500 1 1075 1412 1527 1 650 1783
Crepera 1000 1 115 151 163 176 191
Licuadora 200 1 141 185 200 216 233
Maquina de
espresso 2 700 1 530 696 753 814 879
Molino para
espresso 450 1 88 116 125 136 147
Sarten 25 1 2 3 3 4 4

1 2 2 3
Total de Consumo 952 562 2771 995 236
Total Factura eléctrica @ 142 640,77 | € 187 234,78 | ¢ 202 460,93 | ¢ 218 844,56 | € 236 471,51
Tarifa Eléctrica (Fuente: CNFL
01/4/19) 73,07

Tabla 128. Consumo de agua costo variable

Fuente de Consumo m3
consumo 2020 2021 2022 2023 2024
Cocina
preparacion de 26 34 37 40 43
alimentos
792 1039 1124 1215 1312
Cocina y barra pila
Total de Consumo | 818 1073 1160 1254 1355
Total Facturaagua | € 1377177 | @€ 1807189 | @#1954122 | ¢2112427 | {2 282528
Tarifa (Fuente: ARESEP 01/4/19) | 4 1 684,00
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Tabla 129. Consumo gas LP costo variable

Litros
AENECEEENIY | WS 2020 2021 2022 2023 2024
Cocina del comedor 0.876 1518 1991 2153 2328 2515
ot (B clediie ¢ 548944 | 720235 | ¢ 778766 | ¢ 841989 | ¢ 909 720

Tarifa Gas LPG (Fuente:

ARESEP 01/4/19) ¢ 361,72

Tabla 130. Materia prima y empaque costo variable
Desayuno tipico @1 548 861 | €2 030040 | ¢2 195252 | @2 372854 | (2 563 881
Tostadas saladas ¢ 184 885 ¢ 242 131 ¢ 261 768 ¢ 283 068 ¢ 305 867
Frutas @ 423 682 @ 555 285 @ 600 272 @ 648 616 @ 700 989
Tortilla con queso @ 478 704 ¢ 628 185 ¢ 679 626 ¢ 734 698 ¢ 794 007
Emparedado desayuno @1 059260 | ¢1390370 | ¢1503396 | ¢1625117 | @1 755532
Tostadas dulce ¢ 768488 | ¢1009765 | 1091746 | ¢1179726 | 1275037
Emparedado almuerzo/cena @ 760 252 @ 997 706 #1078 853 | 1166651 | @1 260 436
Wrap @#1119283 | 1468875 | ¢1588344 | ¢1717 605 | {1 855679
Bowl #838651 | €1099598 | 1188592 | 1285127 | {1 388 450
Plato @1 223715 | ¢1606284 | ¢1736947 | {1877 662 | {2 028 428
Hamburguesa #1674 270 | @2 196 205 | ¢2 374551 | @2 566 728 | {2 773 464
Emparedado café @2 621 887 | ¢#3440700 | €3 720342 | ¢4 022 044 | ¢4 345 806
Crepa @¢1129839 | ¢1483129 | ¢1603703 | 1733649 | {1873 278
Base a espresso con leche #1989578 | ¢2610710 | ¢¥2822830 | ¢#3051267 | #3297 109
Smothies #2002 184 | ¢2626027 | ¢2839744 | #3069 034 | ¢3 316 495
Chocolate @ 725 938 ¢ 952 549 #1 029994 | (1113467 | @1 203 267
Café frio (Cold) ¢ 888 936 #1166973 | #1262 132 | ¢1364340 | #1473 989
Café frio ¢ 281 068 ¢ 368 940 ¢ 398 990 ¢ 431 316 ¢ 466 070
Té @ 235 539 @ 309 297 @ 334 490 ¢ 361 504 @ 390 643
Base a espresso sin leche 1490240 | ¢1956821 | ¢2115482 | ¢2 287071 | {2 471588
Infusiones ¢ 739 737 ¢ 971 568 @#1 050497 | ¢1135796 | @1227 113
Cocteles ¢ 866 093 @1 136 150 | @1 228529 | @1 327986 | (1435231
Reposteria dulce (tradicional) @ 655 284 ¢ 859 370 @ 929 143 @1 004 730 | 1085550
Reposteria salada (tradicional) ¢ 626 996 @ 823 766 @ 890 468 @ 962 411 @1 040 071
Reposteria dulce (diferenciada) @2 214330 | #2907 823 | #3143906 | @3 397906 | €3 671930
Reposteria salada (diferenciada) @2 500 200 | #3 279600 | #3546 000 | @#3832200 | @4 141 800
Postres ¢ 820 500 #1077 000 | ¢#1164000 | 1258500 | ¢1 359 750
Cerveza artesanal ©€£773412 | ¢1014884 | #1098 000 | €1 186364 | 1281729
Cerveza comercial @1 585878 | 2079840 | ¢2 248827 | #2432 670 | {2 627 655

29 591
Bebidas espirituosas 559 @38 833 950 | #41 989 505 | ¢45 390 871 | €49 046 098
Vino ¢ 820 500 #1077 000 | ¢#1164000 | 1258500 | ¢1 359 750
{58 175

Total 869 @76 344 766 | {82 547 867 | ¢89 235 399 | €96 421 377
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Tabla 131. Costos unitario de empaqgue

Portavasos Desechables paquete 300 unid @24 923 300 {83
Portavasos Carton 2 Espacios 50 unid @7 231 50 {145
Funda P/Vaso 6-8 onz Carton 20x50 @30 023 1 000 @30
Funda P/Vaso 12-16onz Carton 20x50 {30 023 1 000 @30
Bandeja #6 BIO 500und Bagazo de Caia {44 847 500 @90
Bandeja 9x9 BIO C/D 200und Bagazo de Caifa @35 090 200 @175
Cuchara #7 BIO Premium 10x100 Almidon de Maiz ¢35 090 1 000 {35
Tenedor #7 BIO Premium 10x100 Almidon de Maiz @35 090 1 000 ¢35
Cuchillo #7 BIO Premium 10x100 Almidon de Maiz ¢35 090 1 000 ¢35
Vasos #8 BIO Ecotainer Hot Cup 20x50 unid @75 540 1000 @76
Vasos #12 BIO Ecotainer Hot SMRE12 20x50 unid {84 940 1 000 {85
Pajilla Env BIO PLA Maiz 500 unid @8 015 500 ¢16
Removedor 14 cms Madera Pag 500 unid @5 000 500 @10
Removedor 5 1/2" Madera R810 1000 unid @2 737 1 000 @3

Tapa #8 C/Boqui Negra VR4 1000unid @20 715 1000 @21
Tapa #12-16-200z Domo Blanca 1000unid @21 850 1000 @22
Bolsas 1/2lb Kraft Papel 2000unid {16 464 2 000 @8

Bolsas 1Ib Kraft Papel 2000unid @20 721 2 000 @10
Servilleta Belen 24 pag de 100unid @6 193 2 400 @3

Vasos #4 S/A Ideal Carton 40x25und {18 340 1 000 718
Vasos #6 C/A Belen Carton 40x25unid {20 062 1 000 @20
Vasos #8 C/A Belen Carton 40x25unid {34 500 1 000 @35
Vasos #12 Hot B/C Belen E/Amer Carton 20x50 {40 020 500 @80

Parte IV. Capital de trabajo, depreciacion y costo de capital
Tabla 132. Costo de capital

Costos Fijos ¢ 27 343 206
Inventario MP ¢ 9 863 853
Otros costos
Variables e 689 587
Ingresos ) 4 229 454
Total -¢ 2332809
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Tabla 133. Gastos por depreciacion

Concepto

Mobiliario y Equipo

Equipo tecnoldgico
Maquinaria de

Trabajo

Tabla 134. Financiamiento I

Total

Vida Util

Costo

10 @11 390 390,09

5 (2016 210,00
10 12 500 000,00

{25 906 600,09

Depreciacion
Anual

@1 139 039,01

1 250 000,00

{2 389 039,01

Inversion Inicial

{ 55 820 078,51

Capital de trabajo

2 332 808,63

Total

58 152 887,14

Aporte propio

¢ 11 630 577,43

Porcentaje a

Financiar 80%
Monto Financiado | ¢ 46 522 309,71
Tasa de Interés 9,0%
Afos 5

Tabla 135. Financiamiento IT

Financiamiento

@46 522 309,71

Valor en
Libros (30
afnos)
@ -

(1) -

Valor de
Rescate

Amortizacién

¥ (9 304 461,94)

@ (9 304 461,94)

@ (9 304 461,94)

@ (9 304 461,94)

@ (9 304 461,94)

@ (9 304 461,94)

Gasto por Interes

¢ (4 187 007,87)

@ (3 349 606,30)

€ (2 512 204,72)

@ (1 674 803,15)

¢ (837 401,57)

/4
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Parte V. Demanda e Ingresos

Tabla 136. Porcentaje de eleccion de las opciones del menu

Desayuno tipico 13% 9% 0%
Tostadas saladas 10% 6% 0%
Frutas 9% 6% 0%
Tortilla con queso 7% 5% 0%
Emparedado desayuno 5% 1% 0%
Tostadas dulce 5% 3% 0%
Emparedado almuerzo/cena 0% 6% 12%
Wrap 0% 4% 11%
Bowl 0% 5% 8%
Plato 0% 5% 8%
Hamburguesa 0% 5% 8%
Emparedado café 9% 6% 7%
Crepa 6% 8% 12%
Base a espresso con leche 17% 15% 13%
Smothies 15% 13% 12%
Chocolate 12% 15% 13%
Café frio (Cold) 7% 9% 10%
Café frio 7% 10% 10%
Té 9% 9% 7%
Base a espresso sin leche 8% 6% 6%
Infusiones 8% 4% 5%
Cocteles 6% 3% 5%
Reposteria dulce (tradicional) 7% 8% 8%
Reposteria salada (tradicional) 11% 8% 8%
Reposteria dulce (diferenciada) 4% 4% 4%
Reposteria salada (diferenciada) 6% 4% 4%
Postres 8% 6% 9%
Cerveza artesanal 4% 5% 6%
Cerveza comercial 4% 4% 4%
Bebidas espirituosas 3% 3% 4%
Vino 2% 3% 4%
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Tabla 137. Demanda mensual en unidades de cada opcion del mend

Desayuno tipico 258 155 132 131 152 157 132 178 188 214 248 258
Tostadas saladas 192 115 98 97 113 117 98 132 139 159 184 192
Frutas 176 105 90 89 104 107 90 121 128 145 169 176
Tortilla con queso 130 78 67 66 77 79 67 89 95 108 125 130
Emparedado desayuno 74 44 38 37 44 45 38 51 54 61 71 74
Tostadas dulce 93 56 47 47 55 56 47 64 67 77 89 93
Emzrrezgf:na 171 103 88 87 101 104 88 118 125 142 164 171
Wrap 135 81 69 69 80 82 69 93 98 112 130 135
Bowl 134 80 69 68 79 81 69 92 97 111 129 134
Plato 134 80 69 68 79 81 69 92 97 111 129 134
Hamburguesa 130 78 67 66 77 79 67 90 95 108 125 130
Emparedado café 228 137 117 116 135 139 117 157 166 189 219 228
Crepa 269 162 138 137 159 164 138 186 196 223 259 269
Base a espresso con leche 474 284 242 240 280 288 242 326 344 392 455 474
Smothies 424 254 217 215 250 258 217 292 308 351 407 424
Chocolate 429 257 219 218 253 261 219 295 312 355 411 429
Café frio (Cold) 271 163 139 138 160 165 139 187 197 224 260 271
Café frio 282 169 145 143 167 172 145 194 205 234 271 282
Té 266 160 136 135 157 162 136 183 194 220 255 266
Base a espresso sin leche 217 130 111 110 128 132 111 150 158 180 208 217
Infusiones 182 109 93 92 107 111 93 125 132 151 175 182
Cocteles 149 89 76 75 88 90 76 102 108 123 143 149
Reposteria dulce (trad) 245 147 125 124 145 149 125 169 178 203 235 245
Reposteria salada (trad) 287 172 147 146 169 174 147 197 209 237 275 287
Reposteria dulce (dif) 132 79 68 67 78 80 68 91 96 109 127 132
Reposteria salada (dif) 154 93 79 78 91 94 79 106 112 128 148 154
Postres 246 148 126 125 145 150 126 170 179 204 236 246
Cerveza artesanal 163 98 83 83 96 99 83 112 118 135 156 163
Cerveza comercial 128 77 66 65 76 78 66 88 93 106 123 128
Bebidas espirituosas 104 62 53 53 61 63 53 71 75 86 99 104
Vino 100 60 51 51 59 61 51 69 73 83 96 100

239



Tabla 138. Ingresos mensuales en colones de cada opcion del menu

Desayuno tipico 856 195 | 514 381 438 053 434 735 504 425 521 018 438 053 | 590 708 623 894 710 177 823 009 856 195
Tostadas saladas 365310 | 218 805 186 460 184 558 215 000 222 611 186 460 | 251 150 264 469 302 522 350 088 365 310
Frutas 451 681 | 269 469 230 973 228 407 266 903 274 602 230973 | 310531 328 496 372 124 433 717 451 681
Tortilla con queso 218584 | 131150 112 655 110 973 129 469 132 832 112 655 | 149 646 159 735 181 593 210 177 218 584
Emparedado desayuno 176 814 | 105 133 90 796 88 407 105 133 107 522 90 796 | 121 858 129 027 145 752 169 646 176 814
Tostadas dulces 205752 | 123 894 103 982 103 982 121 681 123 894 103 982 | 141 593 148 230 170 354 196 903 205 752
Emparedado alm/cena 567 478 | 341814 292 035 288 717 335177 345 133 292 035 | 391593 414 823 471 239 544 248 567 478
Wrap 448 009 | 268 805 228 982 228 982 265 487 272 124 228 982 | 308 628 325 221 371 681 431 416 448 009
Bowl 503 982 | 300 885 259 513 255 752 297 124 304 646 259 513 | 346 018 364 823 417 478 485 177 503 982
Plato 503982 | 300 885 259 513 255 752 297 124 304 646 259 513 | 346 018 364 823 417 478 485 177 503 982
Hamburguesa 402 655 | 241 593 207 522 204 425 238 496 244 690 207 522 | 278 761 294 248 334 513 387 168 402 655
Emparedado café 544 779 | 327 345 279 558 277 168 322 566 332 124 279558 | 375133 396 637 451 593 523 274 544 779
Crepa 833186 | 501 770 427 434 424 336 492 478 507 965 427 434 | 576 106 607 080 690 708 802 212 833 186
Base a espresso con leche | 713 097 | 427 257 364 071 361 062 421 239 433 274 364 071 | 490 442 517 522 589 735 684 513 713 097
Smothies 712920 | 427 080 364 867 361 504 420 354 433 805 364 867 | 490 973 517 876 590 177 684 336 712 920
Chocolate 759 292 | 454 867 387 611 385 841 447 788 461 947 387 611 | 522 124 552 212 628 319 727 434 759 292
Café frio (Cold) 503 628 | 302 920 258 319 256 460 297 345 306 637 258 319 | 347 522 366 106 416 283 483 186 503 628
Café frio 623 894 | 373 894 320 796 316 372 369 469 380 531 320796 | 429 204 453 540 517 699 599 558 623 894
Té 400 177 | 240 708 204 602 203 097 236 195 243 717 204 602 | 275310 291 858 330973 383 628 400 177
Base a espresso sin leche | 211 239 | 126 549 108 053 107 080 124 602 128 496 108 053 | 146 018 153 805 175 221 202 478 211 239
Infusiones 249 646 | 149513 127 566 126 195 146 770 152 257 127566 | 171 460 181 062 207 124 240 044 249 646
Cocteles 356 018 | 212 655 181 593 179 204 210 265 215044 181593 | 243717 258 053 293 894 341 681 356 018
Reposteria dulce (trad) 325221 | 195133 165 929 164 602 192 478 197 788 165929 | 224 336 236 283 269 469 311947 325 221
Reposteria salada (trad) 380973 | 228 319 195 133 193 805 224 336 230 973 195 133 | 261 504 277 434 314 602 365 044 380 973
Reposteria dulce (dif) 216 106 | 129 336 111 327 109 690 127 699 130 973 111 327 | 148 982 157 168 178 451 207 920 216 106
Reposteria salada (dif) 252 124 | 152 257 129 336 127 699 148 982 153 894 129336 | 173 540 183 363 209 558 242 301 252 124
Postres 478 938 | 288 142 245 310 243 363 282 301 292 035 245310 | 330973 348 496 397 168 459 469 478 938
Cerveza artesanal 432743 | 260177 220 354 220 354 254 867 262 832 220 354 | 297 345 313274 358 407 414 159 432 743
Cerveza comercial 192 566 | 115 841 99 292 97 788 114 336 117 345 99292 | 132389 139912 159 469 185 044 192 566
Bebidas espirituosas 230088 | 137 168 117 257 117 257 134 956 139 381 117 257 | 157 080 165 929 190 265 219 027 230 088
Vino 265487 | 159 292 135 398 135 398 156 637 161 947 135398 | 183 186 193 805 220 354 254 867 265 487
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Apéndice 11. Requerimientos espaciales

Tabla 139. Requerimientos espaciales

Zona de preparacion en frio | Mesa fria 1
Pilas Mesa pilas 1
i . Zona preparacion en Cocina 1
Area de cocina | caliente Mesa de trabajo 1 15,0
Zona de refrigeracion Refrigeradora 1
Zona almacenaje Estante almacenaje materia prima 1
Zona almacenaje Estante almacenaje cristaleria 1
Bod Carrito escurridor 1
odega Material de mantenimiento | Estante 1 3,5
auxiliar
Basurero 1
Servicio sanitario hombres Basurero 1
Zona de Inodoro 1
servicios Servici itari . Basurero 1 10,0
sanitaros ervicio sanitario mujeres Inodoro 1
Zona de lavamanos Lavamanos 2
c J Mesa 1
omedor Sillas 4
Area personal || ockers Locker 1 9,0
Escritorio Escritorio 1
Silla oficina 1
Zona de bebidas calientes Zona de trabajo (aqui va maquina de espresso) 1
Espacio de preparacion de bebidas 1
, Maquina de hielo 1
Zona de bebidas frias A B
Estante cristaleria 1
Area barra Refrigerador 1 18,0
Zona reposteria Vitrina 1
Bancos 6
Zona de barra de comida -
Barra de comida 1
Area de cajas Caja registradora 1
Mesas 2 personas 4
Zonas con mesas Mesas 4 personas 3
Area comedor Sillas 20
lientes . Sillones 8 58,0
clie Zonas de sillones ,
Mesa de café 2
Zona de entrada Area de recepcion 1
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Tabla 139. Requerimientos espaciales (continuacion)

[y

Barra

Zona individual

Bancos

Sillén

Mesas

Sillas

Estante para sacos

Area third

Bascula

place

Maquina tostadora

Zona grupal

Escalera/banco

Balde de tostado

Dispensadores

Molino

e e e e e e G P I S

Escalera/banco

N

Area de marre de sacos

TOTAL

20,0

Apéndice 12. Cuestionario validacion del nombre del local

A continuacion, se presenta los resultados del cuestionario sobre validacion del nombre del

establecimiento:

Nombre: Arte Negro - Caté bar ;Que Imaging cuando ke ef nombve? ;Le

genera elgun sentimiento?

2PM RISV 2% BONIAINI AN AINI AN Y
ey L e o e e

isarant Ve peeie iau s f.wun- e

Nombre: Negra fusian - Caté bar ;Oue imagna cando lee el nombre?

iLe genern aigun sentimiento?

1IN I BN

[PppEg————

Nombre: Arte Negro - Café bar ;Cree que este nombre se adecua a la
ides del negocio?

u restz
o

Nombee: Negrn fusian - Cafe bar ;Cree que este nombxe se adecin 8 la
idea del negocia?

Iillillllllllll . adh & ade oy

DL YIREVE- N - - ~ apre -
WG M AT L CORIle e Dth . Aow s e e

S . -_- - -j = -_-

™~ 10 b B Py & e

[EESTE L "

Lusallallss

e v eeee » b
x--xzu "

[P
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Nombre: Whateyer - Café bar ;Que imagina cuando lee ef nombre? (Le Nombre: Whatever - Calé bar 4 Cree que este nombee se adecua a la idea
geneva algun sentimiento? del negocio?

BONIARW BN PEOAIIS RV RN AW BG40 RN AN RN

s w LA T e “ 1A
¢ — _—_—A_ S S N—
e B . St -oran s

L0080 0 & W90 M ealce Do) 0 DI0R1 K) Ml Egee w3 abe s 000 NaTme ton &) e BUCH O A -
Campanm ca5a I B Conreccizmx rqaw 3L eneion

mbre: Simbeass - Café bar (Cree que esie o = ade
Noemibre: Simbiosis - Café bar , Que magng cusndo lee e nombre? JLe ::ON P r:: om:' Qi DAT(TTPe que ¢¥ie bomibes Se adecin 4 le
genera algdn sentimiento? ¥ i)

8 PR RNP RIS
CISETINTIT I TR T DR N II I
e e - -
- o LT e 30
1.\«..4-‘ e €3 o v -mv« e T e e e vl
seaa0 CLIOD, MTELN wEe P LS

¢Cual de los nombres anteriores le gusta mas para el tipo de negocio
expuesto?

@ Aste Negro Cafe Sar

@ Negrs Fusion Calé By

® Weatover Café Bar

©® Smbionis Caté B

@ Calena Von Qoade Calh Bar pen
00 03 4 antaneres SMbosts
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Apéndice 13. Comparativo de precios del mercado

Tabla 140. Comparativo de precios del mercado

Desayuno tipico 4 800 - - 3750 - - - -
Tostadas saladas 3350 - 3 000 2 000 1000y 1700| 900y 2450 -
Frutas 3 500 - - - - - -
Tortilla con queso 3300 - - 2 350 - - 1400y 1950 -
Emparedado desayuno 4900 4300y 5900 2 700 2100y 2 600 3000y 3350(4500y5 150 -
Tostadas dulce 3000 - 3000 3200 1200 1 800 2100y 2 500 -
Emparedado almuerzo/cena 5300 3100 4300y 5900 | 3700y 4900 2100y 2 600 3000y 3350({4500y5150( 2500y 2700
Wrap - 3100 - 2 300 - 4400 y 4 950 -
Bowl 6 175 - - - 4 350 5500 -
Plato 6 175 - - 4 300 - - - -
Hamburguesa 5300 - - 4 950 - - - -
Emparedado café 5300 3100 4300y 5900 | 3700y 4900 2100y 2 600 3000y 3350|{4500y5150| 2500y 2700
Crepa - - - - 3300 3300y 5950 2100
Base a espresso con leche 1760 2700 1700y 2400 | 1800y 2200 1 600 1400y 1600|1400y1750( 1700y 2000
Smothies 1900 2 600 3000 1900y 2200 |1750,10950,2 150 2 200 2300y 3000| 1700y 1900
Chocolate 2 200 2900 2 200 1700 1900 1300 1 600 1700
Café frio (Cold) 2 100 2100 2 500y 3 000 2000y 2200 - 2200y 2950 -
Café frio 2 100 3200 - 2900 2 500 2 200 2 950 2 600
Té 1 600 2 300 2200y2600 | 1750y 2200 1 300 1100 1200y 2 000 1700
Base a espresso sin leche 1 300 1700 1 000 1 300 1100 1100 1 000 1 050
Infusiones 1 600 2 300 1400y 3 000 1850 1900y 2 800 - 1700 -
Cocteles 3 000 - - - - 2000y 3950 -
Reposteria dulce (tradicional) 1 500 1 800 - 1 400 - 2100
Reposteria salada (tradicional) 1 500 1 800 - 1 600 -
Reposteria dulce (diferenciada) - - 3000 2750 1650
Reposteria salada (diferenciada) - - 3000 3000 1650y 1800
Postres 2 000 2 300 - 2 400, 2 900 1 350, 2 500 1350y 6 500
Cerveza artesanal 3000 - - - 3500 -
Cerveza comercial 2 000 - - - 1650y 2 300 -
Bebidas espirituosas - - - - 2000y 3950 -
Vino - - - - 2 600y 3 600 -
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Apéndice 14. Grupo focal validacion del servicio

El grupo focal se realizd el dia 28 de marzo del 2019 y fue realizado via presencial en la
misma sesion de validacion del producto. En este participaron 11 personas entre edades de 21 a
35 anos, residentes en la GAM, dedicados a ejercer un trabajo fijo y en algunos casos de manera
simultanea, también a ser estudiantes de carreras universitarias o especialidades. Los
participantes luego de tener la oportunidad de degustar los prototipos de productos realizados
observaron el video que recrea el servicio ofrecido posible de consultarse en el siguiente link:
https://youtu.be/CD6r7L-1YS8

Se busca tener participantes con diferentes criterios de manera que entre los participantes
se tuvo profesiones del area de Tecnologia de Alimentos, Ingenieria Industrial, desarrollo de
productos u operarios de planta. También se tuvo participantes con gusto por el café y otros que
no, e igual aplica en el caso de bebidas alcohdlicas.

En este grupo focal se buscé entender la percepcion del potencial consumidor, no sélo con
explicar la idea de negocio, sino luego de visualizar el lugar, la disposicién de las zonas y la fusion
cafeteria y bar. Los comentarios se pueden observar a continuacién:

“El toque de la tostadora y el molino es todo un éxito”
“Mucha gente iria a verlo, el proceso si es chiva”

“Desde mi perspectiva ese negocio a nivel de dinero no da, yo lo desarrollaria con un
concepto mas minimalista que reduce costos a nivel de disefio de interiores, ademas que no me
parece que el tostado sea algo que atrae”

“Ver la maquina de tostado si creo que sea de atraccion, el toque de la maquina vieja le
afade un toque diferente a cualquier cafeteria”

“Los colores estan super chivas y logran reflejar el concepto que quieren”

“Iria a trabajar, me agrada que hallan espacios individuales y estaciones de trabajo en
grupo, es interesante”

“La ventanita afuera queda apenas para cuando uno anda rapido”

“Tuve la experiencia de ir al con mi equipo de trabajo a Starbucks y sufriamos porque era
muy pequefio (5 personas), asi que tuvimos que cambiar de local, al estar enclaustrado uno se
vuelve loco, recomiendo no hacerlas tan pequefias”

“Yo asocio café con reposteria, entonces me parece super bien la vitrina en la barra”
“La barra para mi si agregar valor, porque da la idea de union de bar y cafeteria”

“Desde mi opinidn, la barra es pequena para ser un bar y muy pequena si es un café, café
en barra yo nunca he visto, no hay cafeteria en el mundo que venda café en barra”

“Siento que los que van a trabajar o estudiar, ocupan un lugar silencioso, y la barra o
proceso agrega mucho ruido”

“Siento que uno va a un bar o a una cafeteria”
“Los desniveles del suelo son de los elementos que salen mas caros”

“Los sillones y mezcla con sillas estan muy chivas”
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Apéndice 15. Formato de validacion del producto

Indique su edad:

Frente a usted se presentan tres muestras de bebidas. Por favor observe y pruebe cada una de ellas, yendo de izquierda
a derecha. Luego, indique el grado en que le gusta o disgusta cada una segun los atributos de olor, color, sabor y
textura; de acuerdo con la siguiente clasificacion:

Tabla 141. Escala de agrado de las bebidas

Nivel Definicion
1 Me disgusta extremadamente
2 Me disgusta mucho
3 Me disgusta moderadamente
4 Me disgusta levemente
5 No me disgusta ni me gusta
6 Me gusta levemente
7 Me gusta moderadamente
8 Me gusta mucho
9 Me gusta extremadamente
Tabla 142. Boleta de evaluacion de cada muestra
Cédigo Atributo
9 Olor Color Sabor Textura
SegUn el sabor de café y licor que usted probd, coloque un punto o linea en la escala siguiente.
Tabla 143. Evaluacion de grado de sabor
Cddigo Criterio Escala
Sabor a café < >
Deberia ser menor Me parece bien Deberia ser mavor
Sabor a licor < >
Deberia ser menor Me parece bien Deberia ser mayor

Sabor a café

»

d
<

»

Deberia ser menor Me parece bien Deberia ser mayor
Sabor a licor < >
Deberia ser menor Me parece bien Deberia ser mayor
Sabor a café < >
Deberia ser menor Me parece bien Deberia ser mayor
Sabor a licor < >
Deberia ser menor Me parece bien Deberia ser mayor
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