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Resumen ejecutivo

Este proyecto surge de la necesidad de Britt Café Bakery de responder a las contingencias que se
plantearon a razon de la pandemia por COVID-19. Por esto, se establece como objetivo general de
la investigacion elaborar un plan de mercadeo mediante un analisis situacional interno y de
mercado, que les conceda a los establecimientos de la empresa Britt Café Bakery, ubicados en San
José, un nivel de ventas que les permita una operacion sostenible ante la pandemia de la
COVID-19.

Para llevar a cabo esta investigacion en el Capitulo | se llevo a cabo una contextualizacion de la
industria de cafeterias dentro de la oferta gastrondmica en Costa Rica. En este capitulo se incluyen
datos sobre la industria, asi como el panorama actual, las tendencias, la evolucion y relevancia de

este producto.

Por otra parte y también como fundamento inicial de la investigacion, el primer capitulo contempla
los aportes tedricos y conceptuales actuales en torno al disefio de un plan de mercadeo. En este
analisis se incluyen diversos temas que establecen una guia para el desarrollo del proyecto, por
ejemplo, la importancia del disefio de un plan de mercadeo, la diferencia entre el mercadeo de
productos y el de servicios, la investigacion de mercados, el uso de herramientas como el Design
Thinking, la elaboracién de matrices FODA, entre otros.

Seguidamente, en el Capitulo 11, se describieron los antecedentes, la situacién actual y la estrategia
de mercadeo de los puntos de Britt Café Bakery, localizados en la provincia de San Jos€, asi como

el contexto competitivo en el cual se desarrolla.

En el Capitulo Ill, mediante una investigacion de mercado, se analizaron las necesidades del
publico potencial, asi como las caracteristicas, los factores criticos y estrategias requeridas por
Britt Café Bakery para solventarlas. Para realizar este punto se usaron tres instrumentos,
entrevistas, focus group y cuestionario autoadministrado. Las entrevistas se aplicaron a dos
personas relevantes para la investigacion, mientras que el focus group se aplicé en dos sesiones,
con dos grupos de participantes, el primero de ellos incluia a personas entre 25 y 35 afios y el
segundo a personas entre 35 y 45 afos. Estos grupos etarios comprenden el mercado meta de Britt
Café Bakery.
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Con respecto al cuestionario, este fue autoadministrado, se uso la aplicacién Google Forms, esto
se debe a las restricciones y limitantes que suponia el trabajo de campo a razén de la pandemia por
COVID-19. Sin embargo, cabe resaltar que estos tres instrumentos se aplicaron usando un
muestreo por conveniencia, respetando los criterios de seleccidn brindados por Britt Café Bakery.

En el Capitulo IV de esta investigacion se desarrollé la propuesta de un plan de mercadeo para los
puntos de venta de la marca Britt Café Bakery localizados en la provincia de San José. En esta
destacan algunos puntos como el establecimiento de un mercado meta segmentado por
necesidades, asimismo, la propuesta contempla los nuevos patrones de consumo y cambios en la
cultura que han surgido a razén de la pandemia, entre los cuales se destacan principalmente los
nuevos canales de distribucion, los cuales se plantean como formas diversas ante las contingencias

para hacer llegar productos y servicios.

Asimismo, la propuesta buscaba impulsar la marca de Britt Café Bakery y tiene como eje central
la oferta de su café de alta calidad, el cual ird acompafiado de un menu completo y altamente
personalizable, en el sentido de que considerara las necesidades y deseos especificos de su diverso
mercado. Esto al mismo tiempo que se consideran e implementan estrategias para fortalecer todas

las 8P del mercadeo de servicios.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones que se extrajeron de todo el proceso
de desarrollo de este proyecto. Se destaca nuevamente la importancia de esta investigacion, en
tanto demuestra los multiples beneficios de los procesos y mecanismos periddicos de seguimiento
de las estrategias de mercadeo, ya que con estos procesos, tanto Britt Café Bakery como cualquier
otro proveedor de bienes o servicios, puede responder de manera Optima e integral a las

necesidades cambiantes del mercado.
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Introduccion

El afio 1720 se considera la fecha de la probable introduccion del café a América, cuando
las primeras semillas de café llegaron a la isla Martinica y se sembraron en Costa Rica al final del
siglo XVIII. Este se considera el primer pais centroamericano que formo parte de la industria

cafetalera.

Muchos fueron los esfuerzos, entre esos los de los gobiernos locales, por convertir la
actividad cafetalera en una actividad econdmica de alto impacto para el pais. Desde aquel momento
el café se convirtio en el primer producto de exportacion, lo que generd desarrollo y progreso,

razon por la cual se le adjudico el titulo de Grano de Oro.

En la actualidad, el café no es el Unico producto que Costa Rica exporta ni tampoco se
mantiene como el producto de mayor exportacién. Sin embargo, todavia conserva su relevancia en
la contribucion al PIB, ya que para el 2017 representaba el sexto producto en importancia para las
exportaciones costarricenses y el tercero del sector agricola, con un valor aproximado de
$288,600,000, de acuerdo con datos de Procomer.

No obstante, de acuerdo con datos del Icafé para el afio 2017, la produccién del café
costarricense equivalia tan solo a un 7.3 % de la produccion en el norte y centro de América, por
lo que se ha presentado un cambio de paradigma que busca transformar la venta masiva por la
venta de un producto de mayor calidad. Estos esfuerzos han generado consecuencias positivas para
la industria del café costarricense, ya que actualmente se considera como un producto de calidad
extraordinaria, por lo que diferentes paises han estado dispuestos a pagar un precio premium, por

encima del que pagan por el café de otros paises competidores.

En esta industria, Grupo Britt se establece como compafiia comercializadora de café
gourmet. La empresa fue fundada en 1985 por el sefior Steve Aronson, el grupo empresarial busca
desde su nacimiento instaurarse como la primera empresa tostadora de café gourmet en el pais, ya
que para ese momento, la mayoria del café de alta calidad se exportaba a los mercados extranjeros,
por lo que el sefior Aronson decidio promover la idea de que la buena calidad también debia

consumirse en el ambito local.



En la actualidad, la empresa maneja un enfoque de acercamiento al cliente, por lo que a
partir de 2017 desarrollaron su propia linea de cafeterias bajo la marca de Britt Café Bakery, la
cual se maneja como una alternativa de punto de venta donde los usuarios pueden comprar
diferentes productos de la marca. El concepto de esta linea de negocio surge de la intencion de
crear experiencias excepcionales diferenciadoras, que le permitan al consumidor vivir Momentos
Britt. Britt Café Bakery se enfoca en la calidad por encima de la cantidad y ofrece a sus clientes

productos gourmet centrados en el café, el chocolate y la pasteleria francesa.

Britt Café Bakery cuenta con seis puntos de venta, localizados en los aeropuertos
internacionales Juan Santamaria y Daniel Oduber, en la plaza comercial Jaco Walk, en el Hospital
Clinica Biblica y en los centros comerciales de Multiplaza Escazt y Multiplaza del Este. Estos

altimos tres son objeto de estudio de la investigacion.

El presente proyecto surge de la necesidad de Britt Café Bakery de replantear su estrategia
de mercadeo, con la finalidad de incrementar sus nimeros en ventas, captar mayor porcion de
mercado, ampliar su reconocimiento de marca, mejorar la experiencia del cliente y, sobre todo,
enfrentar los nuevos retos que implican la coyuntura actual a la que como marca y compafiia

enfrentan.

Con estos objetivos en mente, la investigacion se fundamenta en un analisis situacional,
que contempla una perspectiva interna, la cual se basa en las cifras y la informacion de la
compaiiia. Al mismo tiempo, se analiza la coyuntura socioeconémica actual, la cual es de especial
relevancia en estos momentos de crisis ante la inminente amenaza de la COVID-19, ya que como

mencionan Tong (2020, parr. 2):

Al mismo tiempo que las empresas afrontan el virus, hay una serie de problemaéticas clave
en las que los lideres empresariales deberian pensar, asi como las medidas que pueden
adoptar no s6lo para reaccionar ante las graves crisis empresariales actuales, sino también

para remodelar su negocio y su plan de recuperacion.
Por esto, como sefialan Sanchez et al. (2020, parr. 15):

La nueva realidad de la economia global obliga a revisar los planes y proyectos definidos
para este afio, y de acuerdo con el escenario al que se ven enfrentados en la actualidad, es

necesario replantear actividades y ajustar los presupuestos para cubrir todas las areas de



impacto.

En esa revision de los planes y proyectos, asi como el replanteamiento de actividades, se
desempefia la presente investigacion, la cual busca apoyar a Britt Café Bakery como marca en la
busqueda de una estrategia de mercadeo que compare los objetivos de crecimiento, con los
escenarios de ventas y demanda, al mismo tiempo que se establecen acciones prioritarias de

marketing con el objetivo de impulsar las ventas.

De este modo, se establece una investigacion que se aborda inicialmente desde la
contextualizacion de la industria de cafeterias en Costa Rica, ademés del establecimiento del marco
tedrico y conceptual requerido para el desarrollo de la propuesta. Posteriormente, se describe la
operacion actual de los puntos de venta que son objeto de estudio, asi como su estrategia de
mercadeo, la cual se analiza con el objetivo de determinar los puntos fuertes y aquellos que

representan oportunidades de mejora, tanto para el local como para la marca en general.

Seguidamente, se elabora la propuesta de mercadeo y toma en consideracion las
necesidades que se detectaron, al mismo tiempo que se destacan y potencian las fortalezas y
oportunidades de la marca en conjunto. Es importante sefialar que, aunque el presente trabajo de
investigacion se centra inicamente en los puntos de venta de la marca localizados en San José, la
propuesta de mercadeo resultante de la investigacion y su alcance en general tiene por objetivo ser
replicable en los otros tres puntos de venta. Aunque cada una de las localidades supone retos
diferentes, la estrategia busca ser adaptable a la esencia de la linea de negocio que propone Britt
Café Bakery como marca en general.

Por ultimo, la investigacién incluye las conclusiones y recomendaciones con las que se
procura brindar las bases para la futura implementacion del plan de mercadeo, de una manera

Optima en caso de que Britt Café Bakery desee adoptarlo y ejecutarlo.
Justificacion

Grupo Britt es una empresa costarricense que produce y comercializa café gourmet,
chocolate y otros productos. El enfoque empresarial procura no solo crear productos para el
consumo, sino que pretende vender experiencias asociadas con el turismo y el café costarricense.

Sus mercancias se venden a través de diferentes canales, como tiendas fisicas localizadas en



centros comerciales, supermercados y aeropuertos. Su estrategia comercial también maneja

canales digitales, ya que sus productos pueden ordenarse por Internet.

Como parte de la innovacion que Grupo Britt propone se establece en el 2017 el concepto
de Britt Café Bakery (puntos de venta tipo cafeteria). Este cuenta con un enfoque mucho mas
amplio, en donde se venden los productos oficiales de la marca acompafiados de experiencias

asociadas con la costumbre tipica costarricense de tomar cafe.

La oferta de Grupo Britt y su propuesta comercial se ha desarrollado con el tiempo lo que
le permite a la marca establecer seis puntos de venta bajo el concepto mencionado de Britt Café
Bakery. Estos puntos de venta estan localizados en los aeropuertos internacionales Juan
Santamaria (Alajuela) y Daniel Oduber Quirds (Liberia, Guanacaste), en la plaza comercial Jaco
Walk (playa Jacd, Garabito), en el Hospital Clinica Biblica (San José) y en los centros comerciales
de Multiplaza Escazi y Multiplaza del Este (San Jose). Estos tres altimos puntos son los

pertinentes a esta investigacion.

Grupo Britt cuenta con un equipo de mercadeo que se encarga del establecimiento de
propuestas y mecanismos que atraen el consumo de cada uno de sus productos, marcas y
establecimientos. Al mismo tiempo, entre sus labores se encargan de la elaboracion de
proyecciones y creacidon de métricas que les permitan analizar en qué medida se han alcanzado las
diferentes metas propuestas. A partir del diagnostico ejecutado por este equipo se determiné la
necesidad de enfocar la presente investigacion en los tres puntos de venta de San José. Esto se
debe a la similitud en sus retos y caracteristicas.

Entre estas caracteristicas se encuentra su ubicacidn geografica desafiante, el alto trafico
vehicular de las proximidades y el alza en la competencia y oferta de locales y centros comerciales
alrededor de la zona ha disminuido el apetito de los clientes potenciales por visitar estas cafeterias.
Mencionan, ademas, la distribucion de los edificios donde se encuentran, particularmente los dos
locales en centros comerciales, ya que existe una competencia mas evidente si se comparan con

los otros puntos de venta del Grupo.

Adicionalmente, los locales del Hospital Clinica Biblica y los de los centros comerciales
de Multiplaza Escazl y Multiplaza del Este presentan mercados completamente cautivos, ya que

su nivel de ventas depende en primer lugar de la cantidad de personas que asistan a los edificios



donde se encuentran y en segundo lugar del porcentaje de penetracion que logren captar sobre esta
cantidad total de visitantes. Esto hace que la estrategia para estos puntos sea especialmente retadora

en cuanto a que se inicia con un mercado limitado.

Cabe sefialar que el modelo de negocio de Britt Café Bakery es nuevo, lleva menos de
3 afios en el mercado. La gerencia expresa que la empresa todavia no ha realizado un estudio de
mercado profundo que le permita determinar las necesidades particulares de este limitado pablico
potencial en cada punto de venta, lo que genera la relevancia del presente trabajo. Por lo anterior,
este proyecto se justifica en cuanto a que estd orientado a buscar la captacion de un porcentaje
mayor del publico cautivo de cada localidad, mediante el estudio de los deseos y necesidades del
mercado para mejorar el reconocimiento de marca y la experiencia del consumidor, lo que genera,

finalmente, un aumento en las ventas de la compafiia.

El proyecto, ademas, responde a la necesidad de levantar el rendimiento del Unico local
que se encuentra por debajo de las metas propuestas de la compafiia, el de Multiplaza Curridabat.
La empresa expone que la proyeccion en el valor total de las ventas para este punto en el 2019
quedo por debajo de la meta en un 10 %, asimismo, posee una baja penetracion mensual por debajo
del 1 % de la visita total del centro comercial. Se espera que, en el futuro, se puedan replicar las
estrategias propuestas a los restantes puntos de venta de Britt Café Bakery de Costa Rica para
evitar que estos caigan en una situacion similar, o bien que sirva como herramienta para propulsar

Su crecimiento.

Por ultimo, Britt Café Bakery no contaba en su planificacién estratégica con la posibilidad
de una pandemia. La coyuntura actual genera la necesidad de replantear la estrategia tipica de la
marca al crear cambios importantes e incertidumbre en el mercado. Particularmente, los centros
comerciales han sufrido cierres intermitentes, lo que hace decrecer significativamente la visita a
los locales de Multiplaza Curridabat y Multiplaza Escazu. El golpe economico generado por la
crisis araiz de laCOVID-19 es significativo, existe la posibilidad de que los habitos de las personas
consumidoras cambien, de manera permanente. La empresa requiere de un plan de mercadeo

nuevo capaz de responder a la situacion actual.

Por lo anterior, el presente proyecto pretende responder a la Gerencia de Britt Café Bakery
sobre la necesidad de formular una estrategia de mercadeo diferenciada, considerando la coyuntura

actual, para comercializar eficiente y eficazmente en San José su concepto de cafeterias.



Para el desarrollo de la propuesta se consideran aspectos macro y microeconémicos que
afectan el negocio, asimismo, se toman en cuenta las necesidades propias de los puntos de venta
objeto de estudio. Por esto, la elaboracion de esta investigacion y plan de mercadeo se lleva a cabo
de manera conjunta, con los encargados de la seccion de mercadeo de la empresa, quienes son 1os
facilitadores de toda la informacion que sustente el diagndstico y perspectiva actual del punto de
venta. Por otra parte, el desarrollo de esta propuesta colabora con la formacion, educacion y
capacitacion del talento humano, ya que a partir de ella el equipo investigador tiene la oportunidad

de poner en préctica, en el &mbito profesional, los conocimientos adquiridos durante la carrera.

Objetivos
Objetivo general

Elaborar un plan de mercadeo mediante un analisis situacional interno y de mercado, que
les conceda a los establecimientos de la empresa Britt Café Bakery, ubicados en San José, un nivel

de ventas que les permita una operacion sostenible ante la pandemia de la COVID-19.

Objetivos especificos

1. Contextualizar la industria de cafeterias dentro de la oferta gastrondmica en Costa Rica,
asi como los aportes tedricos y conceptuales de la actualidad en torno al disefio de un plan
de mercadeo.

2. Describir los antecedentes, la situacion actual y la estrategia de mercadeo de los puntos de
Britt Café Bakery, localizados en la provincia de San José, asi como el contexto

competitivo en el cual se desarrolla.

3. Analizar, mediante una investigacion de mercado, las necesidades del publico potencial,
asi como las caracteristicas, los factores criticos y estrategias requeridas por Britt Café
Bakery para solventarlas.

4. Desarrollar una propuesta de un plan de mercadeo para los puntos de venta de la marca

Britt Café Bakery localizados en la provincia de San Jose.



5. Presentar las principales conclusiones y recomendaciones derivadas de los resultados del
proceso de investigacion, que contribuyan con la sostenibilidad de la operacion de los

puntos de venta de Britt Café Bakery, localizados en la provincia de San José.



Capitulo 1. Marco teorico y contextual del mercadeo aplicado en la industria de cafeterias

Seguidamente, se presenta una breve recapitulacion sobre las bases teoricas y técnicas bajo
las cuales se sustenta el presente trabajo final de graduacion. La comprension de esta literatura es
relevante, ya que no solo se menciona en reiteradas ocasiones a lo largo del trabajo, sino que
también es el pilar que sostiene y guia la investigacion y sus resultados. Este apartado posee
particular importancia para los lectores ajenos a los términos que se relacionan con la
administracion de empresas, en especifico para el area de mercadeo. Esta seccidén permite

contextualizar tedricamente el contenido de lo presentado en la investigacion.

1.1. Marco tedrico-conceptual en torno a los planes de mercadeo
1.1.1. Concepto y antecedentes historicos referentes al plan de mercadeo

El concepto de plan de mercadeo como lo expone Kotler (1985) hace referencia a planes
de marca, de mercado y de productos. Esto porgque si una empresa cuenta con varias lineas de
productos, distintas marcas y mercados, cuenta con varios planes. Las secciones del plan de
marketing son las siguientes, resumen ejecutivo, situacion actual, amenazas y oportunidades,

objetivos y problemas, estrategias de mercadeo, programas de accion, presupuestos y controles.

En el resumen ejecutivo o nombrado por el autor como resumen para los ejecutivos, se
incluyen los objetivos esenciales, el presupuesto con el que se cuenta y una breve explicacion del
analisis del entorno. La situacién actual describe el mercado meta, segmentos y factores externos.
Los peligros y oportunidades se describen para un analisis mas profundo que lleve a redactar los
objetivos del plan y los problemas. Posteriormente, se redacta la estrategia que se sigue, los
programas especificos por implementar y, finalmente, cuanto cuesta implementar el plan y como

se mide, esto con métricas establecidas para controlar el éxito del plan de marketing.

Guiltinan y Paul (1994) se refieren al plan de mercadeo como un plan anual Unico de
marketing, estipulan que se puede crear para la organizacion en conjunto, una sola unidad de
negocio o una division de esta. Los gerentes de ventas o de marketing son los encargados de

redactar este plan, pero también un gerente de un almacén puede realizar uno.



Los planes de mercadeo también se pueden dividir por lineas de productos. En este caso,
se deben considerar cada uno de los productos y se le debe asignar un presupuesto especifico a
cada uno. Los autores mencionan que si se emplea una sola fuerza de ventas para varios productos
el gerente no cuenta con un control sobre los gastos y, por esto, se debe realizar un solo plan para

la linea entera (Guiltinan y Paul, 1994).

El plan de mercadeo debe incluir un anlisis exhaustivo de la situacion, objetivos definidos,
asi como el desarrollo y andlisis de pronosticos competitivos de la industria, una propuesta del
presupuesto que se basa en el andlisis previo y, finalmente, parametros de desempefio y de
seguimiento y control. Es importante destacar que hay que tomar en cuenta las modificaciones que
sean necesarias porque los planes de mercadeo son cambiantes por la naturaleza del mundo de las

empresas.

Para entender el concepto de plan de mercadeo, segun Lamb, Hair y McDaniel (2014),
primero hay que entender la planeacion de mercadeo, la cual consiste en anticipar hechos futuros,
para, determinar estrategias para alcanzar los objetivos de la organizacién, en este caso, los
objetivos de mercadeo. Lo anterior implica disefiar actividades que se relacionan con los objetivos
trazados y con el entorno tan cambiante. Ademas, promulgan que este plan es la base para cualquier
decision que esté relacionada con el mercadeo. Se toman en cuenta aspectos como las diversas
lineas de productos, las comunicaciones integradas de mercadeo, los canales de distribucion y los

precios que se establecen.

Este plan es un documento redactado, el cual el gerente de mercadeo utiliza como guia para
todas las actividades que se realizan. Los autores explican que se redacta un plan de mercadeo para
comparar los desempefios reales con los esperados, esto porque el mercadeo es de los
departamentos que generan mayores costos, por esto, es importante investigar lo suficiente para
redactar metas realistas y medibles. Los elementos basicos de un plan de mercadeo son los
siguientes, la mision de la empresa, el analisis de la situacion y el analisis FODA, los objetivos del
plan, la estrategia de marketing (la cual incluye la estrategia para el mercado meta y la mezcla de

mercadeo) y, finalmente, como se implementa, evalta y controla ese plan.

Con la explicacion de los diversos conceptos de plan de mercadeo expresados por los
diferentes autores, se puede observar que este cambid con el paso del tiempo. En un principio se

pensaba en la creacion de diversos planes con un enfoque pensado en las ventas y en los productos.



Ademas, los planes de los diferentes departamentos como ventas o de las distintas unidades y

lineas de productos y del negocio como la suma de las partes en lugar de un plan en conjunto.

Aunque se relacionan y su estructura es muy parecida, se utilizan conceptos distintos.
Ademas, en afios recientes se agrega la mision y vision de la entidad como el eje del plan de
marketing. Ademas, antes se veia al plan de mercadeo como un plan anual. En cambio, en la
actualidad, ese concepto parece variar y los planes, asi como el mundo cambia cada vez mas

rapido; implicando un desafio para los gerentes de mercadeo.

La evolucidn de las estrategias de mercadeo ha ido de la mano con los planes de mercadeo
y Khanna y Nanda (2011), la ejemplifican. Los autores denotan dos épocas, la primera antes de la
liberalizacion, privatizacion y globalizacion, la cual se encuentra comprendida entre los afios 1898
y 1991 y la era después de la liberalizacion, privatizacién y globalizacion, la cual comenzé en el

afio 1992 y continda en la actualidad.

En las estrategias de la primera etapa se tenia al consumidor final como simplemente, la
persona usuaria y se creaban bienes y servicios para ellos, los cuales ellos iban a querer comprar.
A manera de ejemplo, las estrategias que utilizaron organizaciones como Ford, Coca-Cola, Pepsi
y otras empresas con una gran trayectoria en el mercado, se enfocaban en la produccion masiva,
enfoque de control de calidad en los productos, penetracion de mercado y otras estrategias, las
cuales significaban bridar una mayor oferta para las personas consumidoras y que con la

produccion masiva lograrian vender mas.

Posteriormente, fue evolucionando con el paso de los afios y en la década de 1970 las
estrategias buscaban identificar a las personas consumidoras clave. Empresas como Philip Morris
crearon campafas que apelaban a las emociones y no solo se enfocaban en vender masivamente

sus productos. Se buscaba una mayor segmentacion y una busqueda del mercado meta ideal.

Posteriormente, cuando llegd la década de los afios 1980, los autores promulgan que se
enfatizo en el analisis de los datos para encontrar informacion relevante y formular estrategias mas
enfocadas y especializadas en satisfacer a los distintos mercados meta. Posteriormente, en los afios
1990, con la llegada del Internet y los comienzos de la globalizacion, las estrategias de mercadeo
cambiaron a ser regionales, hasta llegar a ser globales en las empresas transnacionales.

Posteriormente, en los afios 2000 en adelante surgieron estrategias como mercadeo de nichos,
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mercadeo digital y el enfoque hacia la lealtad de los clientes y de la eficiencia y liderazgo en oferta
de productos. Ademas, con el auge de las redes sociales en 2009 a la actualidad, se abrié todo un
nuevo mundo para organizaciones de menor tamafo, como las pequefias y medianas empresas,

estas pueden orientar parte de sus presupuestos a mercadeo.

1.1.2. Concepto de mercado, mercadeo y estrategia de mercadeo

El concepto de mercado puede variar de acuerdo con las diferentes perspectivas y enfoques
desde los cuales se estudie. Como sefiala Talaya, Garcia, Narros, Olarte, Reinares y Saco (2008),
desde la vertiente comercial el mercado se entiende como el grupo de: “Personas u organizaciones
actuales o potenciales que tienen necesidad o deseo de bienes o servicios, disponen de los recursos

y poseen capacidad para adquirirlos” (p. 88).

Para Rivera y Mencia de Garcillan (2007) el mercado puede definirse como el conjunto de
compradores que buscan un producto determinado, mientras que, desde la Optica de los
economistas, el término se relaciona con los compradores y vendedores que quieren intercambiar

productos sustitutivos u otra clase de productos.

Aunque los conceptos de mercado pueden variar de acuerdo con la perspectiva de estudio
desde la cual se evalue, los autores coinciden en un punto y es que en el mercado se encuentran
los vendedores y compradores, quienes llevan a cabo transacciones comerciales que se ven
afectadas por las fuerzas de la oferta y la demanda. Esto genera intercambio de bienes y servicios,

por el cual pagan un precio determinado antes.

En la actualidad, a razon de la globalizacion y los avances tecnologicos, el mercado no
queda supeditado a un espacio fisico, sino que, en su lugar, el mercado puede desarrollarse en
diferentes sitios, incluso en espacios virtuales. Estos Gltimos acercan a vendedores y compradores

que no necesariamente se encuentran cerca en el ambito geografico.

Kotler (2005) indica que la globalizacién, la hipercompetencia y el Internet modifican los
mercados y las empresas. A razon de que estas tres fuerzas actian de manera simultanea y ejercen
presion hacia la baja de los precios. EI fendmeno de la globalizacion implica un traslado de las
empresas a sitios con costos mas bajos, la hipercompetencia supone que hay mas proveedores que
compiten por un cliente y, finalmente, el Internet hace que las personas puedan comparar precios

con mayor rapidez y se inclinen por la oferta que represente un menor costo.
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Otro concepto de relevancia que se debe abarcar es el de mercadeo, Vergara (2015, citando
a Kotler) indica que el mercadeo consiste en un proceso administrativo y social mediante el cual
grupos o individuos alcanzan lo que necesitan o desean a través del intercambio de productos o
servicios. Por otra parte, sefiala que, para McCarthy, el mercadeo no es més que actividades que
buscan alcanzar las metas y objetivos propuestos por las diferentes compaiiias, previendo los
deseos de las personas consumidoras y desarrollando productos o servicios de acuerdo con las

necesidades del mercado.

Autores como Talaya y Mondéjar (2013) sefialan que, aunque el concepto se encuentra
incorporado inmensamente en la sociedad actual, todavia existe cierta discrepancia sobre lo que
verdaderamente el marketing. Esto se debe a que, en muchas ocasiones, solo se relaciona con el

Unico acto de anunciar y vender, como artificio generador de una sociedad de consumo.

Sin embargo, para los autores, el concepto correcto debe incluir la concepcion de que el
mercadeo es una funcidn técnica y una filosofia que se encarga del estudio de las necesidades,
cdmo se inician, estimulan y facilitan. Con esto desarrolla relaciones rentables de valor que tienen
por objetivo satisfacer necesidades, superando el desempefio de la competencia y captando mayor

valor.

Los autores indican que el marketing tiene la capacidad de alcanzar cualquier elemento que
pueda intercambiarse. Es decir, no se encuentra limitado a bienes fisicos y servicios, sino que

puede abarcar intercambio de acontecimientos, organizaciones, informacion y experiencias.

El marketing desemperfia funciones claras en las compafiias, su importancia radica en la
capacidad que tiene para generar que las empresas fijen sus objetivos, tanto en el ambito
corporativo como competitivo. Mediante el mercadeo las empresas pueden planificar sus acciones
a largo plazo, al mismo tiempo que definen su mercado, atractividad como empresa, fuerzas y
debilidades, competencia, oportunidades y amenazas y, finalmente, una estrategia que se dirija

hacia los objetivos (Rivera 'y Mencia de Garcillan, 2007).

En mercados altamente competitivos como los actuales, el marketing permite ver de
manera mucho mas evidente su importancia, ya que los productos deben estar disponibles y a
precios adecuados, distribuirse de manera correcta y deben apoyarse con acciones publicitarias

para elevar su reconocimiento y posicionamiento versus la competencia.
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Finalmente, para alcanzar los objetivos de marketing, es necesario plantear una estrategia,
la cual se define como un: “Proceso de concepcion de mando que responde a la necesidad de llegar

a un punto y el plan de accion que resulta de ese proceso” (Parmerlee, 1998, p. 80).

En el ambito de mercadeo, los tres elementos basicos que constituyen una estrategia son la
estructura, es decir, la accion, el marco temporal y, por Gltimo, la puesta en practica del proyecto.
En la estructura se definen aquellas variables que impulsan el plan estratégico de marketing, por
ejemplo, el presupuesto, las actividades para la accion, la asignacién de tareas, la medicion del

rendimiento, etc.

En el marco temporal se encuentran las ventanas de oportunidad en las que se tiene que
trabajar para concretar las actividades estratégicas. Finalmente, la concrecién del proyecto, que

busca la culminacidn real y alcance de objetivos propuestos (Parmerlee, 1998).

1.1.3. Diferencias entre productos y servicios

El plan de mercadeo por el cual opte la empresa depende de su actividad, industria, entorno
y capacidades. Un plan que funciona para una compafiia manufacturera puede ser poco efectivo
para una empresa de servicios, ya que sus componentes de valor son diferentes. Las cafeterias, tipo
de empresa con la que se realiza la presente investigacion, califican como una empresa de

servicios.

En los ultimos afios la economia costarricense ha fluctuado su oferta productiva de
agricultura y manufactura a la industria de los servicios. Este segmento econémico representa una
porcion significativa del producto interno bruto costarricense, lo que constituye un 68 % de la
produccidn nacional en el 2017. Ha demostrado también ser un sector de continuo crecimiento. La
industria de servicios fue la actividad con mayor tasa interanual de crecimiento para el 2019
llegando al 4.8 %, durante el 2018 esta industria presentd un crecimiento interanual del 2.4 %, lo
que evidencia su potencial y relevancia dentro de la economia del pais (Rodriguez, 2020). Los

servicios son también una de las industrias principales en la generacion de empleo.

Debido a su importancia y a su dinamismo el sector requiere de atencion especial y
diferenciada de las industrias orientadas a productos. Por esto, es necesario entender qué es un
servicio y en qué se diferencia de un producto. Lovelock y Wirtz (2009) brindan la siguiente

definicion para el concepto de servicio:
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Son actividades econdémicas que se ofrecen de una parte a otra, las cuales generalmente
utilizan desemperfios basados en el tiempo para obtener los resultados deseados en los
propios receptores, en objetos o en otros bienes de los que los compradores son
responsables (p. 15).

Los autores plantean entonces los servicios como una manera de obtener beneficios sin
propiedad y los clasifican como una especie de arrendamiento. El pago asociado con una actividad
servicio resultara en beneficios derivados de los siguientes elementos, el derecho al uso de un
objeto, a la contratacion de la experiencia y conocimiento de una persona o al acceso a ciertas
instalaciones o redes (beneficio asociado con el servicio de cafeterias). El pago le permite obtener
al cliente alguno de estos tres elementos durante un periodo definido; el comprador consigue el
beneficio sin la necesidad de adquirir el elemento en su totalidad. Se afirma que los servicios crean

valor cuando las personas consumidoras obtienen de ellos la solucidn o experiencia deseada.

Para complementar esta definicion cabe caracterizar diferencias significativas entre un

servicio y un producto (Obeso, 2019; Lovelock y Wirtz, 2009):

1. Son intangibles: aunque los servicios pueden tener objetos fisicos asociados con su disfrute
son las cualidades intangibles las que aportan el mayor valor en la experiencia. Por
ejemplo, aunque al ir a una cafeteria pueden comprarse elementos tangibles como un café
0 reposteria, los principales componentes de valor no son fisicos, servicio a la mesa,
amabilidad del personal, uso de las instalaciones, acceso a Internet, pericia en la
preparacion de los alimentos y bebidas.

2. No existen hasta que inicia la experiencia del consumidor: al ser intangibles los clientes no
pueden experimentar del servicio hasta que lo usan, por ende, una venta es necesaria antes

de percibir sus beneficios.

3. Los servicios no son almacenables o recuperables: debido a su intangibilidad los servicios
no son inventariables, se desempefian 0 no. Aunque ciertos servicios tienen componentes
fisicos que pueden almacenarse, estos se consideran como capacidad productiva para
prestar el servicio y no representan al servicio. Entonces, si una cafeteria tiene una mesa
vacia en un determinado momento la capacidad de servir a esa mesa y generar valor se

pierde para ese momento en particular.
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4. Las entradas y salidas operativas tienden a ser mucho mas variables: a diferencia de los
productos la mayoria de los servicios tienen un componente humano significativo, esto los
hace dificiles de estandarizar. La experiencia del consumidor puede ser muy diferente si lo

atiende cierto mesero a si lo atiende uno diferente.

En el caso particular de una cafeteria su oferta de servicio se refiere al: “Conjunto de
prestaciones que el cliente espera recibir, ademas del producto-comida” (Lopez, 2003, citado por
Salazar y Burbano, 2017, p. 144). Debido a estas diferencias significativas y al alto
involucramiento del consumidor, los servicios requieren necesariamente planes de mercadeo

diferenciados.

1.1.4. Mezcla de mercadeo para servicios

La importancia del plan de mercadeo se deriva de su capacidad de generar valor para la
empresa, ya que es la herramienta que permite organizar los esfuerzos de la institucion orientados
hacia el logro de un objetivo especifico. La literatura convencional de mercadeo destaca cuatro
componentes esenciales en el marketing mix, precio, producto, plaza (distribucion) y promocién.
Estos elementos de la mezcla se derivan del modelo de las 4P planteado por McCarthy en 1960.
Aungue el modelo ha sido el objetivo de multiples criticas y varios conocedores han desarrollado
otras mezclas de mercadeo, esta es la mas conocida y aceptada en el ambito de la mercadotecnia
(Baby y Gonzalo, 2008).

Aunque este modelo es de gran utilidad en empresas orientadas a productos, tiende a quedar
corto para planes de mercadeo de servicios. Goi (s. f.) indica que, por esto, autores como Booms
y Bitner (1981), asi como Fifield y Gilligan (1996), optaron por expandir estas variables del mix
para incluir tres nuevas P relevantes para los servicios. Es asi como surge el modelo de las 7P, el
cual complementa las cuatro aristas que se sefialan por parte de McCarthy con personas (people),
evidencia fisica (physical evidence) y procesos (process).

La presente investigacion se desarrolla con el modelo de Lovelock y Wirtz (2009) del libro
Marketing de servicios. Similar a Boom, Bitner, Fifield y Gilligan los autores plantean la necesidad
de pasar de las tipicas 4P del mercadeo tradicional, a una perspectiva mas amplia llamada 8P. Estas

ocho variables son: los elementos del producto, lugar y tiempo, precio y otros costos para la
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persona usuaria, promocién y educacion, entorno fisico, proceso, personal y productividad y

calidad. Se procede con una breve explicacion de cada una.
Las 8P del mercadeo de servicios (Lovelock y Wirtz, 2009) son:

e Elementos del producto: determinar y crear el concepto de servicio que provea al mercado
meta mas valor que las opciones ofrecidas por la competencia para solventar una necesidad
0 deseo. Se define un bien principal que atiende a la exigencia primaria del consumidor y
se complementa con servicios adicionales que afiaden valor y le facilitan el uso del servicio

fundamental.

e Lugary tiempo: se refiere a como se entrega el servicio para el consumo del cliente final.
Los servicios pueden consumirse de manera fisica (en una peluqueria), electronica (clases
en Internet) o una mezcla de ambos (tramites bancarios en linea o en sucursal) segun su
esencia. Para que un servicio sea atractivo debe caracterizarse por ser de rapido y de

cémodo acceso y uso.

e Precios y otros costos para la persona usuaria: la estrategia de fijacién de precios es de
donde provienen los ingresos de una empresa, en los servicios se busca que el precio fijado
sea suficiente para cubrir los costos de prestacion de este y generar una ganancia. Al fijar
este precio se debe ser consciente de que para el cliente el consumo de un servicio no tiene
por costo exclusivamente el precio de este, sino que en muchos casos deben pagar costos
adicionales asociados con tiempo y esfuerzo. Las empresas deben reducir lo mas posible

estos importes para otorgar mas valor.

e Promocion y educacion: estas tareas ayudan a divulgar informacion sobre los beneficios
del servicio, asi como el donde, el cuando y como obtenerlo, deben también persuadir a las
personas consumidoras para que consuman el servicio en especifico. En esencia la

comunicacion en servicios tiene un caracter educativo.

e Entorno fisico: se refiere a la apariencia de los medios ofrecidos para el consumo del
servicio, como oficinas, sitios web, uniformes y material promocional. Estos entornos le
dan tangibilidad al servicio y ayudan a evidenciar la calidad de este, desempefian un rol
clave en la percepcion del cliente respecto a lo ofrecido.
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e Proceso: es la forma en la que la empresa ofrece el servicio incluye un mapa de los

procedimientos subyacentes que son necesarios para hacer su labor.

e Personal: en los servicios los empleados tienden a ser el canal directo de contacto con el
cliente. El personal de una empresa influye enormemente en la percepcion de la calidad del

servicio.

e Productividad y calidad: en servicios se debe procurar el desarrollo de las tareas al costo
mas bajo posible, sin embargo, su éxito es particularmente sensible a la calidad que el
cliente perciba del servicio. Se deben trazar estrategias que incrementen la productividad

al tiempo que mejora la calidad.

Como en todo plan, una vez que se definieron las acciones por realizar en cada una de las
variables se debe definir cbmo se implementaran estas actividades y cémo se llevara un control

sobre ellas.

1.1.5. Importancia del disefio de un plan de mercadeo

Para Garcia (2008) todas las acciones que el Departamento de Marketing disefia y ejecuta
para estimular la demanda de las personas consumidoras y satisfacer sus necesidades forman parte
de un documento de especial importancia, el plan de mercadeo. El disefio de este documento
constituye un eje impulsor de la actividad del Departamento de Mercadeo que implica

consecuencias para toda la organizacion.

De acuerdo con Hoyos (2013), un plan de mercadeo se define como un: “Documento que
relaciona los objetivos de una organizacion en el area comercial con sus recursos” (p. 3). Para el
autor este documento funciona como una especie de bitacora que le permite a la empresa relacionar

sus metas con aquellas acciones y estrategias que los acerquen al cumplimiento de objetivos.

Para Sellers (s. f.) el plan de mercadeo es una responsabilidad de la compafiia que le permite
definir objetivos, los cuales se ajustan a un periodo determinado. Asimismo, debe incluir las
acciones que le permitan a la empresa acercarse a sus metas, sobre todo debe ser un documento
que se encuentre supeditado al plan estratégico de la empresa y que, antes de su elaboracion, se

garantice el diagnostico a lo interno y externo de la compafiia.
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Desde la perspectiva de Hoyos (2013), la importancia del plan de mercadeo radica en que
este documento le permite a la empresa hacer un andlisis de su situacién actual para conocer cuales
son sus debilidades y fortalezas, al mismo tiempo que le aclara cuéles son sus oportunidades y
amenazas en el entorno en el que se desarrolla. Con esto, la compafiia puede definir sus prioridades,
ademas, asignar, de mejor manera, sus recursos. Finalmente, el plan de mercadeo crea una
disciplina en el momento de evaluar de manera sistematica y permanente las actividades de

marketing.

Garcia (2008), por otra parte, destaca que en la estructura elemental del plan de marketing
se encuentran diversos puntos que validan la importancia de este documento, por ejemplo, permite
el anélisis de la situacion actual, destacando fortalezas y debilidades, asi como oportunidades y
amenazas. Ademas, esclarece objetivos, los cuales se manejan de manera cuantificada y se definen
en un plazo. Por otra parte, el documento define las acciones que se realizan tomando en cuenta
las variables de producto, precio, distribucién y comunicacién. Aunado a esto, se destaca la
importancia de que este documento puntualiza el presupuesto necesario para poner en préctica

todas las acciones previstas, asi como los mecanismos de control para evaluarlas (Garcia, 2008).

Finalmente, no se puede dejar de mencionar el impacto positivo que genera en las
compafiias, en tanto clarifica la linea de accién sobre la cual se trabaja, definiendo responsables y
resultados que se desean, asi como alternativas que cubran contingencias en caso de no obtener lo

que se espera (Garcia, 2008).

1.1.6. Investigacion de mercados

Cortés e Iglesias (2004) sefialan que la metodologia de la investigacion es una ciencia que
dota a quien investiga de conceptos, principios y leyes que le permiten encauzar de un modo
eficiente el proceso de la investigaciéon cientifica. Desde esa perspectiva la metodologia de
investigacion tiene por objetivo establecer una serie de pasos estructurados l6gicamente y que se

relacionan, con la finalidad de resolver un problema que se planted al inicio de la indagacion.

En particular la investigacion de mercados en el campo del mercadeo se define como la:
“Planeacion, recoleccion y analisis de datos relevantes para la toma de decisiones de marketing y

la comunicacion de los resultados de este andlisis a la direccion” (McDaniel y Gates, 2016, p. 27).
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Los datos por recolectar pueden ser tanto de naturaleza cualitativa como cuantitativa.
Segun McDaniel y Gates (2016), la investigacion cuantitativa implica necesariamente el estudio
de variables a nivel matematico, para esto, es necesario trabajar con una muestra grande y realizar
andlisis estadisticos. La ventaja que ofrecen los métodos cuantitativos es la replicabilidad de

resultados y la posibilidad de generalizacion con confianza.

La herramienta de analisis cuantitativo por utilizar en esta investigacion es la encuesta.
Este método es particularmente til para la recoleccion de datos desde la fuente utilizando un
cuestionario estructurado aplicado tipicamente por un entrevistador. Ferrando (citado por Casas et
al., 2002) explica que la encuesta obedece a un proceso estandarizado de investigacion, la
aplicacion de esta permite recopilar datos objetivos para examinarlos posteriormente. Debido a su
naturaleza estadistica y con el propdsito de permitir la replicabilidad de resultados esta herramienta
debe aplicarse a una muestra representativa del mercado de interés. Entre sus ventajas se sefiala la
posibilidad de recolectar datos de una gran gama de caracteristicas en un mismo momento

directamente desde la fuente.

En cuanto al proceso de planificacién de la encuesta, este consta de nueve etapas.
Inicialmente, se debe sefialar el problema, seguidamente se establece la metodologia de la
investigacion, en tercer lugar, es necesario establecer una serie de hipdtesis, a partir de ellas se
definen las variables por estudiar y se selecciona una muestra, el Gltimo paso del proceso
preliminar implica el disefio y creacion del cuestionario. Podria decirse que sigue el procedimiento
en el campo, en primer lugar, este debe organizarse, después se procede con la aplicaciéon del
cuestionario y el tratamiento de los datos que se obtienen, culminando con el analisis y la

interpretacion de los resultados (Casas et al., 2002).

Ugalde y Balbastre (2013) afirman que los métodos cualitativos se aplican cominmente en
las Ciencias Sociales, donde los fendbmenos no se pueden comprender en toda su amplitud desde
informacidn cuantitativa. Es necesario desarrollar con las cualidades del objeto de estudio o el

investigado para concluir, de manera satisfactoria, un resultado concreto y mas claro.

Ademas, los autores citan a Bryman (1988) diciendo que la investigacion cualitativa tiende
a ser mas abierta y flexible, porque permite el seguimiento de distintas corrientes de investigacion
y de recoleccién de datos, esto a medida que nuevas ideas surgen durante el proceso de

investigacion. Asimismo, se aplica en un contexto especifico donde no es tan facil encontrar la
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homogeneidad, por la naturaleza un tanto subjetiva de la informacion y donde es posible que no
se puedan conocer en su totalidad los datos. Sin embargo, incluso asi, aporta una dosis de aspecto

social a las investigaciones.

En la metodologia cualitativa, se utiliza comunmente el instrumento de la entrevista, la
cual de acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) se define como: “Una reunién para
conversar e intercambiar informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado)”
(p. 403). Este instrumento puede utilizarse, tanto desde un enfoque cualitativo como desde uno
cuantitativo, sin embargo, para los autores partir de una entrevista desde el método cualitativo hace

que este mecanismo de recoleccion de datos se torne mas intimo, flexible y abierto.

En investigacion de mercados se suele utilizar la entrevista en profundidad la cual, de
acuerdo con Merino, Pintado, Sanchez y Grande (2015), se basa en una charla amplia entre el
entrevistado y el entrevistador, en la cual se deben controlar los temas por investigar, al mismo
tiempo que se busca entender la posicién del individuo que se entrevista con la finalidad de obtener

el maximo de informacion posible.

Es de vital importancia que en la puesta en marcha y desarrollo de la entrevista se
consideren algunos aspectos, entre los cuales los autores destacan la importancia de que el
entrevistador se encuentre cualificado para obtener la informacion requerida y una seleccion
precisa de los entrevistados, ya que son el sustento del instrumento. Asimismo, se debe prestar
atencion al espacio en el cual se desarrolla la entrevista, este debe ser comodo y sin distracciones.
Finalmente, cabe resaltar la relevancia de elaborar una guia que especifique las preguntas y temas
por tratar, de esta manera, se reduce la posibilidad de desviarse de la investigacion y centrarse en

lo verdaderamente importante.

Para efectos de la presente investigacion, se vuelve de mayor utilidad usar una entrevista
cualitativa. Como lo mencionan Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), este tipo de instrumentos
permiten realizar preguntas que abarcan experiencias, opiniones, valores y creencias, asi como

emociones y sentimientos e incluso percepciones y atribuciones.

Otro método que se utiliza en la investigacién cualitativa corresponde a la observacion, el
cual consiste en observar con atencion el fendmeno, el hecho o el caso en estudio, tomar

informacion y registrar para su analisis posterior. La observacion es un elemento fundamental de
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todo proceso investigativo; porque en ella se apoya la persona investigadora para obtener datos

palpables a simple vista al documentarlos (Ugalde y Balbastre, 2013).

De acuerdo con el fundamento en la revision de literatura efectuada y los objetivos que se
plantearon para esta investigacion, se define como metodologia un enfoque mixto. Esto con el
proposito de lograr una perspectiva méas amplia y profunda que concluya en una propuesta de

mercadeo que considera todas las variables necesarias.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefalan lo siguiente: “La meta de la investigacion
mixta no es reemplazar a la investigacion cuantitativa ni a la investigacion cualitativa, sino utilizar
las fortalezas de ambos tipos de indagacion, combindndolas y tratando de minimizar sus
debilidades potenciales” (p. 532). Los autores indican que el método mixto no es mas que el
conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion que implican la
recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, al mismo tiempo que se integran y
se discuten, de manera conjunta, con la finalidad de realizar inferencias producto de toda la

informacidn recabada y lograr un conocimiento mas completo del fendmeno en estudio.

Guzman (2015) indica que el método mixto puede considerarse como el enfoque en la
investigacién con mayor énfasis en la construccion del conocimiento, ya que es el responsable de
ampliar las alternativas que tiene la persona investigadora para delimitar y abordar objetos de
estudio, sin la necesidad de centrarse o limitarse a uno solo de los dos enfoques tradicionales. Es
decir, no debe optar por una investigacion cuantitativa que puede ser superficial con amplias
muestras, o bien profundizar mediante datos cualitativos que se obtienen con pocos participantes.

Durante el periodo en el que se llevd a cabo la presente investigaciéon, Costa Rica y el
mundo entero experimentd fuertes restricciones ocasionadas por la pandemia de la COVID-19.
Debido al riesgo que implica el contacto prolongado con personas fuera de la burbuja social tipica,
los métodos alternativos para la recoleccion de datos toman importancia. En el &mbito cuantitativo
se observa una fuerte tendencia a las encuestas virtuales. Este tipo de cuestionarios puede
suministrarse mediante correo electronico o un sitio web e implican ventajas en costos,
versatilidad, cobertura y tiempo. Se recomienda utilizar, en la medida de lo posible, este tipo de
herramientas en combinacion con metodologias de contacto directo como cuestionarios cara a cara

para disminuir errores de cobertura (Alaysa et al., 2020).
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1.1.7. Andlisis financiero

Para elaborar un plan de mercadeo que sea rentable, eficiente y genere valor para la
empresa es necesario cuantificar en nimeros y en objetivos los resultados que se esperan, por lo
que los conceptos financieros son esenciales. Los conceptos que se describen a continuacion son
importantes para proyectar el crecimiento que se quiere en ventas, rentabilidad, utilidades y en los
demas términos expuestos, estos son indispensables para proyectar, finalmente, los estados

financieros futuros con el proyecto o plan que se quiere emprender.

Los conceptos de utilidad, punto de equilibrio y retorno sobre la inversién o ROI, son
esenciales como parte de los conceptos a tomar en cuenta para cualquier plan de mercadeo.
Posteriormente, los conceptos de VAN, TIR, periodo medio de recuperacion o payback y otros
términos, se utilizan para proyectar los estados financieros proyectados y cuantificar el plan de

mercadeo que se quiere desarrollar.

Las utilidades, segiin Lamb, Hair y McDaniel (2014), consisten en establecer precios, de
modo que el total de los ingresos sea lo mayor posible para compensar los costos en los que incurre
la organizacion. Para fijar un precio no se debe solo fijar un precio alto, sino que se debe observar
el entorno competitivo en el que se encuentre la compafia. El punto de equilibrio es el punto donde
la oferta iguala la demanda. Este concepto hay que analizarlo y cuantificarlo para saber cuando se
comienza a obtener utilidad. EI ROI o retorno sobre la inversién mide la eficacia de la empresa de
generar utilidades con los activos con los que se disponen. Para calcularlo se debe tomar la utilidad

neta después de impuestos de un periodo y dividirla entre los activos totales de la entidad.

Segun la Santa Clara University (2020), el costo de ventas es el resultado de la suma de los
costos fijos y variables asociados con la generacion de los ingresos de una compafiia. Para llegar
a la eficiencia como empresa, tener en cuenta cuéles son los costos de mayor peso y cuales se
pueden recortar es la Unica forma de alcanzar el equilibrio necesario para fijar el precio adecuado

a los productos o servicios que se comercializan.

Segun Ospina y Lenis (2016), el valor actual neto (VAN) o también conocido como VPN
(valor presente neto), es el residual o ganancia que queda para los inversionistas después de haber
recuperado la inversion y el costo de oportunidad de los recursos destinados. Este se utiliza para

calcular si los proyectos son rentables.
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Por otro lado, se encuentra la tasa interna de retorno o la TIR. Segun Ospinay Lenis (2016),
este es un indicador asociado con el valor actual neto y, por lo tanto, requiere la misma informacion
de los estados financieros proyectados para calcularse. La TIR son todas aquellas tasas de
descuento constantes que hacen que el valor actual neto del proyecto sea cero. Es decir, es la tasa
de descuento limite entre la aceptacion y rechazo de un proyecto y el punto de partida donde el

proyecto comienza a obtener ganancia o valor.

El criterio de decisién que hay que tomar en cuenta en el momento de analizar este
indicador es aceptar los proyectos con la tasa interna de retorno mayor a cero o todos los proyectos

cuya TIR sea mayor que el costo de oportunidad del capital (Ospina y Lenis, 2016).

El periodo medio de recuperacion del capital o payback, corresponde al primer periodo en
el cual el flujo acumulado (sin descontar) se hace positivo. Este indicador se interpreta como el
tiempo necesario para que el proyecto recupere el capital invertido. Este indicador no permite
jerarquizar proyectos en forma eficiente. Ademas, no indica nada respecto al aporte de riqueza que

da la inversion (Ospina y Lenis, 2016).

La tasa de interés se puede definir como el costo de oportunidad del dinero para un cierto
periodo o el precio a pagar por utilizar una cantidad de dinero (Gonzélez, s. f.). Su valor indica el

porcentaje que se debe pagar por utilizar una cantidad determinada en una operacion financiera.

El costo de capital promedio ponderado o WACC por sus siglas en inglés, segin promulga
Fernandez (2011) es la tasa a la que se deben descontar los flujos futuros de efectivo para llevarlos
a valor presente. El caso particular es que no es un costo ni una rentabilidad exigida, sino que

incluye valores y supuestos.

Existen dos métodos principales para calcular el costo de capital promedio ponderado,
estos son a partir de los flujos esperados de las acciones y a partir de los flujos futuros de efectivo
y del WACC. En el WACC se incluye el costo de la deuda, el cual hay que tener muy en cuenta,
porque no ser capaz de pagarla puede afectar a la empresa en el &ambito de liquidez (Fernandez,
2011).

Finalmente, al tomar en cuenta los conceptos anteriores se pueden proyectar los estados

financieros de los afios venideros para ver reflejado el beneficio que se quiere observar en el
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proyecto y en el cual se investigd para plasmar en numeros el crecimiento en valor para la

organizacion.

Segun un articulo de Holguin y Ramirez (2018), para proyectar los estados financieros se
necesitan varios pasos, ademas de conocer los conceptos y proyectarlos. Primero, se debe conocer
la empresa en profundidad. Conocer los nimeros que se relacionan con el area financiera de la
organizacion o acercarse 1o méas posible a la realidad, haber realizado un analisis de situacion
financiera y un analisis cualitativo de esta. Posteriormente, se debe determinar el tiempo de
proyeccion, el cual cambid, porque en la actualidad los proyectos se pueden ejecutar de manera

rapida y eficaz.

El periodo influye segun las metas, si ellas son a corto, mediano o largo plazo y también
del presupuesto para el plan de mercadeo en el caso de la presente investigacion. Posteriormente,
hay que evaluar el caso y como se proyectara. Después de esto, se debe elaborar el estado de
resultados, calcular el historico de ventas y proyectarlas. Con todo lo anterior, se desarrolla y
proyecta el balance general, el flujo de efectivo y se deben tener en cuenta los supuestos a los que

se sometera el proyecto o plan.

1.2. Herramientas para el disefio de planes de mercadeo
1.2.1. Uso del Design Thinking en mercadeo

El concepto del Design Thinking, segun lo explica Brown (2008), se relaciona con una
metodologia que se basa en actividades de innovacién y que tiene como centro una filosofia de
disefio que se enfoca en satisfacer las necesidades de las personas, incluso aunque estas no sepan

lo que buscan o lo que desean.

Es decir, la innovacion de esta metodologia se basa en una comprension sélida del tema en
estudio. Ademaés, mediante la observacion directa de lo que las personas quieren y necesitan en

sus vidas o que no saben que necesitan, pero después querran.

Por otra parte, se destaca como un metodo en el &mbito del mercadeo, que permite
encontrar lo que les gusta a los clientes y lo que no, para desarrollar ideas que sean factibles y que

generen una estrategia viable de negocios, la cual pueda traducirse en crear valor para los mismos.
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Con esto se busca que la innovacion generada con este metodo sea una fuente primordial de

diferenciacion, la cual genere una ventaja competitiva para la organizacion.

El modelo consta de tres pasos, los cuales son la inspiracion, la ideacion y la
implementacion. La ideacion comprende observar, contar historias, lo que se quiere disefiar o
mejorar, preguntarse sobre los escenarios, cambios en el entorno pensar en como lo ven distintas
personas, cuales son las limitaciones y en qué se puede optimizar. Posteriormente, continda la
etapa de ideacion, la cual incluye realizar lluvias de ideas, inventar escenarios, crear prototipos de
disefios, utilizar la integracion de pensamientos y canalizacion de estos. Finalmente, se encuentra
la etapa de implementacion, la cual contiene disefar estrategias de mercadeo con base en el disefio
creado trazar una vision y finalizar el prototipo y probarlo (Brown, 2008).

Las caracteristicas ideales de un disefiador son ser empatico, para disefiar algo desde
muchas perspectivas diferentes, ademas de pensar en cdmo se sienten los deméas. Asimismo, el
disefiador debe buscar soluciones diferentes, ser optimista ante las adversidades, ademas de
experimentar constantemente y ser colaborativo, al incluir personas de diferentes disciplinas y con

diversos conocimientos (Brown, 2008).

Por otro lado, Segarra (2010) promulga que el Design Thinking, es una manera de pensar,
la cual se acomparfia con un proceso iterativo, que consiste en seguir los siguientes cuatro pasos:
identificar la oportunidad, la cual incluye explorar y generar empatia, después imaginar la solucion
al generar ideas, materializar o plasmar la solucion con la creacion de prototipos y obtener,
finalmente, retroalimentacion para mostrar a las personas interesadas y ajustar, para después volver

a empezar el proceso.

Esta técnica permite hacer frente utilizando la creatividad e innovacion a cualquier tipo de
problema o desafio que se plantee. Ademas, busca generar nuevas soluciones que creen valor para
los usuarios finales, pues busca satisfacer sus necesidades, las cuales se encuentran visibles, pero
gue en muchos casos no se expresan ni siquiera por la persona. Por esto, hay que empatizar y
entender cudles son esas necesidades. Por esto, Segarra (2010) promueve realizar actividades,
como observar directamente a los futuros usuarios generar ideas para crear nuevos conceptos,
llevar a cabo prototipos rapidamente, para pulir ideas con potencial y obtener retroalimentacion

para encontrar insights de consumidor.
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Los empresarios y emprendedores, al igual que los disefiadores, tienen que enfrentar
muchos tipos de desafios e incertidumbres. Los empresarios deben disefiar nuevas maneras de
organizar el centro de trabajo u oficinas, disefiar nuevas estrategias para dejar atras a la
competencia, imaginar nuevos modelos de negocio, nuevos procesos, cambios en el
comportamiento y gustos de las personas consumidoras, entre otros aspectos. Por esto, el Design
Thinking toma una gran relevancia, por el hecho de ser una metodologia que lleva a disefiar nuevos

procesos, productos y otros.

Como departamento de las organizaciones, mercadeo cuenta con disefiadores, pero el
modelo abarca para que los disefiadores sean personas de distintas disciplinas y carreras
profesionales, los cuales se unen para construir sobre ideas y generar bienes, servicios, ideas,
procesos Yy otros que impulsen a las compafias a crecer. Ademas, engloba todos los tipos de
mercadeo gue existen porque es una metodologia que abarca cualquier estrategia de mercadeo que
se proponga y, para crear el plan, se puede utilizar la herramienta Design Thinking como recurso

para brindarle valor a la propuesta.

Frias (2019), cita a Brown y a la empresa IDEO como los pioneros en el Design Thinking,
con los tradicionales pasos mencionados previamente de inspiracion, ideacion e implementacion,
pero la autora propone su propio modelo, el cual se detalla de seguido. Primero hay que
aproximarse al tema, después cuestionarse para qué funciona o qué se realiza como statu quo,
contar historias, después se debe enmarcar el problema pensar en estrategias, proponerlas,
profundizar en estas, después decidir y construir con ideas varias, después prototipar e iterar,

comunicar, compartir, contar historias de nuevo y transformar, para finalmente crear valor.

Este modelo se construy6, segln la autora, con base en los modelos existentes de Design
Thinking. Como el modelo es parte de un pensamiento de disefiador, cuenta con varios modelos
de los cuales hay un esquema base, pero es un proceso que se puede disefiar de diferentes maneras,
como se ha detallado en las diversas definiciones, pero el objetivo es el mismo. Se busca crear
valor mediante un enfoque enfocado en los clientes o usuarios actuales y potenciales de un

producto o servicio (Frias, 2019).

Ademas, detalla, citando a Kelly, Leifer y Winograd, que esta metodologia explota las
capacidades que las personas tienen ocultas, pero que se dejan de lado por el uso de otras practicas

mas convencionales para resolver problemas. Este es un proceso tremendamente humano y conecta
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con las emociones méas profundas de las personas. En el mundo de los negocios no se busca que
un gerente de una empresa la dirija con un enfoque centrado solamente en los sentimientos, la
intuicion o la inspiracion, pero guiarse totalmente en lo racional y lo analitico también puede
convertirse en un riesgo porgue se despersonifica al objetivo, que es crear valor para los clientes,

los cuales cuentan con emociones.

1.2.2. FODA

La planeacion de cualquier tipo y en particular la de mercadeo inicia con un analisis
exhaustivo de la situacion enfrentada. Aqui se debe considerar, tanto el contexto externo como el
interno de la organizacion. Multiples son las herramientas y perspectivas que permiten realizar

este examen, una de las mas reconocidas es la matriz FODA.

Ramirez (2009), explica que se entiende por andlisis FODA el instrumento que posibilita
mediante una matriz la visualizacién del perfil de la empresa en un momento dado, exponiendo
sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. A partir del analisis de la situacion actual
de la compafiia se pueden disefiar estrategias para fortalecer las debilidades potenciar fortalezas,

aprovechar oportunidades y salvaguardarse ante amenazas.

En primer lugar, se analizan las variables internas, fortalezas y debilidades, las cuales estan
bajo el control de la organizacion. Se considera una fortaleza a todo aquello en lo que la entidad
sea eficaz y le genere ventajas competitivas son fortalezas las personas colaboradoras
experimentados, activos fisicos de valor, acuerdos estratégicos, entre otros. Al contrario, una
debilidad representa una deficiencia, son manifestaciones de bajo desempefio e implican una
desventaja respecto a la competencia. Las debilidades pueden presentarse como falta de habilidad,

mala imagen, desorganizacion, entre otros (Ramirez, 2009).

Por otra parte, Ramirez indica que las variables externas son oportunidades y amenazas;
estas no son controlables por la empresa y estan determinadas por el sector y el ambiente en el cual
la organizacion se desarrolla. Las oportunidades son las circunstancias del entorno que sean
favorables, pueden ser en el ambito politico, social o de mercado. Lo mas importante en el
momento de analizar las oportunidades es poder reconocerlas. Las amenazas son factores adversos

del entorno, representan un riesgo para la entidad y generan incertidumbre e inestabilidad en esta.
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Al igual que para las oportunidades, la clave esta en reconocerles para actuar con anticipacion
(2009).

Jiménez (2011) sefala que, aunque el entender los componentes de una matriz FODA es
importante, el verdadero valor de este analisis radica en el uso de sus resultados en la creacion de
estrategias para la compariia. Estas estrategias son valiosas en cuanto logren enlazar los planes
operativos de la empresa con las oportunidades del mercado y permitan mitigar el efecto de las
amenazas utilizando sus fortalezas y trabajando sus debilidades. Asi surge la siguiente matriz:

Imagen 1
Analisis estratégico — matriz FODA

ANALISIS DEL ENTORNO

Oportunidades Amenazas
- s l- s
2- ... 2- ...

ANALISIS INTERNO

Fortalezas
1- ...
2- ...

Debilidades
1- ...

Fuente: Jiménez, 2011, p. 92.

Se determina entonces que para maximizar la utilidad de la herramienta es necesario
identificar y categorizar adecuadamente (sin confundirlas entre ellas) las oportunidades, amenazas,
fortalezas y debilidades de la organizacion. También se deben predefinir del cruce de estas

variables estrategias orientadas al logro de los objetivos de la entidad y de sus planes operativos.

1.2.3. Andlisis Pestel

Otra herramienta para el disefio de planes de mercadeo corresponde al uso del analisis

Pestel, las cuales tienen por objetivo dar forma a la estrategia al estudiar el entorno de la empresa.
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Como sefiala Betancourt (2018): “Permite realizar un analisis estratégico para determinar el
contexto actual en el que se mueve la organizacion, lo que da una entrada para la creacion de

estrategias, o bien aprovechar las oportunidades, o actuar ante los posibles riesgos” (p. 4).
A continuacion, se hace un breve resumen de cada variable, segin Betancourt (2018):

1. Factores politicos (P): se relaciona con como las posibles decisiones gubernamentales
pueden influir en la empresa, particularmente en areas como politica fiscal, cambios

legislativos, acuerdos internacionales y subsidios.

2. Factores econdmicos (E): estudia a los factores econémicos a nivel macro, tanto nacional
como internacionalmente, que pueden afectar a la organizacion, por ejemplo, inflacién,

tipo de cambio y financiacion.

3. Factores sociales (S): incluye aspectos subjetivos de la cultura, creencias y habitos de la
sociedad que ejercen algun efecto sobre la empresa. Aqui pueden incluirse aspectos como

el estilo de vida, nivel de ingreso, caracteristicas demograficas, entre otros.

4. Factores tecnologicos (T): este es uno de los factores mas importantes, incluye el estudio
de avances y oportunidades en el ambito de tecnologia que pueden beneficiar a la
organizacion. En la actualidad, sobresalen software en la nube, programacion y analisis de

data.

5. Factores ecologicos (E): se refiere al estudio de los efectos del ambiente sobre el
desempefio organizacional. El reciclaje, cambio climético y politicas medioambientales

son los mas relevantes.

6. Factores legales (L): tiene que ver con el analisis juridico de las legislaciones que la
compafiia debe acatar en el ambito local e internacional. Por ejemplo, leyes sobre seguridad

laboral, salario minimo y normas de salud.
1.3. Generalidades de la industria del café en el ambito mundial
1.3.1. Antecedentes historicos
Segun Canet, Soto et al. (2016), el arbusto de café o cafeto es originario de las selvas

tropicales de la moderna Etiopia. Al principio fue cultivado por los arabes a partir del siglo X y
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siglos después llegd al Nuevo Mundo con el colonialismo europeo. Muy pronto se convirtio en un
cultivo de gran importancia econdmica y su comercio y exportacion son elementos fundamentales

de la historia de los paises de América Latina, Asia y los grandes productores de café.

Segun la pagina oficial de la Organizacion Internacional del Café (OIC) (2019), la historia
del cafe se remonta a Etiopia y existen varios relatos sobre como se descubrieron las caracteristicas
del grano tostado de café. En Medio Oriente se comenz6 a consumir primero, particularmente en
Yemen. Posteriormente, se expandi6 por el mundo y a partir de 1720 el café comenzo a cultivarse
en América gracias a un oficial de la Marina francesa que emigré a Estados Unidos, el cual se

Ilevé un arbol de cafeto consigo.

Desde su introduccién en América, hace casi 200 afios, ha sido uno de los productos de
exportacion tradicionales de la region. El cultivo de café se ha convertido con el paso de los afios
en un elemento integral del paisaje, el cual ha contado y cuenta con un enorme impacto en los
aspectos ambientales, sociales y culturales de los paisajes naturales de Iberoamérica. Muchos de
los mejores cafés de calidad del mundo se cultivan en las altitudes medias de la region (de 1.350 a
1.850 m s. n. m.). Estas regiones son el hogar de millones de personas y muchas de ellas trabajan
en la industria del café por la gran produccion en paises como Colombia y Brasil (Canet, Soto et
al., 2016).

En la actualidad, los mayores consumidores de café en la regidn son los estadounidenses,
los cuales han ido innovando con la idea de los establecimientos de café o cafeterias. Ademas, han
incursionado en la creacién de procesos para la mejora de la calidad del café como bebida. Esto se
ha logrado con investigacion y desarrollo, para descubrir los distintos tipos de café del mundo e

importar las mejores cosechas de café (OIC, 2019).

Las cafeterias surgieron después de varios afios de que la comercializacion creciera y, por
esto, se comenzd a crear una cultura de consumo de café como una experiencia. Segun la
Organizacién Internacional del Café (OIC) (2019), estos establecimientos surgieron y se
extendieron rapidamente por todo el mundo arabe y los cafés se convirtieron en lugares muy
concurridos en los que se jugaba al ajedrez, se compartia entre amigos y se disfrutaba del canto, el
baile y la musica. Los establecimientos estaban decorados con lujo y cada uno tenia su propio

caracter. En occidente, los establecimientos eran frecuentados por grupos de artistas, intelectuales,
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entre otros. En 1672 abrid la primera cafeteria en Paris, por parte de un armenio, el cual tuvo una

gran aceptacion.

La cafeteria como concepto actual ha evolucionado y segun el sitio Coffee Owl Society
(2017), se puede dividir en tres tipos, cafeteria, café y cafeteria de barra. En la categoria de
cafeterias se encuentran dos subcategorias de cafeterias. Primero se encuentra la cafeteria gourmet
o coffee house. Sirve cafés de alta calidad, tés, batidos, reposteria gourmet y otros alimentos, estos
son establecimientos que cuentan con espacios para compartir con amigos, familia y para trabajar.

Algunos ejemplos son Starbucks y Caribou Coffee.

Posteriormente, se encuentra la cafeteria tradicional o restaurante cafeteria. En esta se sirve
café y cuentan con maquinas especializadas, pero ademas se sirven distintos tipos de platillos de
desayuno, almuerzo y cena. Se asocia con el concepto de diner en Estados Unidos. Posteriormente,
se encuentra el café. En este tipo de establecimiento es un poco mas refinado y sirve un mend mas
sencillo, la atmosfera es mas como un restaurante y es un hibrido entre los tipos de cafeteria
mencionados. Finalmente, se encuentra la barra de café; este tipo de establecimiento se concentra
en servir café de diferentes tipos, pero es una modalidad de llevar o de quedarse poco tiempo en

el establecimiento.

1.3.2. Datos sobre la industria

La industria del café posee una gran variedad de aristas, su relevancia econdémicay cultural
es grande. La Alcaldia de Medellin (2019), citando a Gémez, indica cdmo el mercado cafetalero
incide directamente en sus actividades diarias de millones de personas, siendo parte de los habitos
béasicos de pueblos y grupos que lo consumen habitualmente, trae sustento a miles de agricultores
de todo el mundo y produce rigquezas econdmicas al ser el segundo insumo natural que mas

moviliza divisas en el ambito mundial.

Como todo mercado, la economia del café obedece a la demanda y la oferta. Respecto a
esta Gltima, el Ministerio de Agricultura y Riego de Peru sefiala que la produccién del grano se
concentra en las especies de tipo arabica y robusta y la primera tiene casi el 60 % de la produccion
favorita por su alta calidad. Se espera que en el presente afio la produccion total mundial sobrepase

los 169 000 000 de sacos, esto representa una baja de 3 % en relacién con el periodo anterior
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(2020). El siguiente grafico evidencia la evolucion al alza de la produccion durante los altimos 5

periodos y el estimado para la produccion del 2019-2020.

Grafico 1

Produccion total de café (ardbica y robusta) (miles de sacos de 60 kg)

2004/2015 2015/2016 2016/2017 2017/2018 2018/2013 2019/2020*

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura y Riego de Per(, 2020.

*Estimado.

Los tres principales productores del grano son Brasil, Vietnam y Colombia; ambos paises
latinoamericanos son potencias en la produccion de café arabica y el asiatico dominando la
variedad robusta. Estas posiciones las conservan desde el periodo 2014, lo que evidencia su
poderio a través del tiempo. Cabe resaltar la presencia de Costa Rica como 10° mayor productor
de café ardbica en el mundo, superando los 1 300 000 de sacos producidos (Departamento de

Agricultura de los Estados Unidos, citado por el Ministerio de Agriculturay Riego de Perd, 2020).

La Alcaldia de Medellin (2019) destaca que casi el 80 % del consumo global de café se
tuesta y muele. Curiosamente, los principales consumidores, son importadores del grano verde y
suelen tostarlo, hasta en un 90 %, en sus propias naciones. Esto evidencia una cadena de valor en
la cual los paises importadores (tipicamente naciones de altos ingresos) toman el insumo agricola
y le afaden valor, lo que aumenta su precio, al someterlo a procesos que acercan el producto al

consumidor final.

En los ultimos 20 afios el consumo de café se ha ampliado alrededor del mundo. En la
actualidad, existen tres mercados principales para el insumo, estos son la Union Europea, Estados

Unidos y Japén. Sin embargo, se observa como el consumo interno de la bebida ha venido en
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aumento, a la vez, se evidencia un patron de cambio de consumo en los mercados asiaticos, donde
ha iniciado la sustitucion del té por café (International Coffee Organization, citado por Alcaldia de
Medellin, 2019).

Parece ser que el café incrementa en popularidad afio tras afio, diversificando sus mercados
y la colocacion de su oferta. No es de extrafiar entonces el incremento sostenido de la produccion
durante los ultimos afios. Sin embargo, como sucede en la mayoria de los mercados econdémicos
desarrollados, un incremento en la oferta del producto tiende a desplazar el precio del bien a la

baja.

Adicionalmente, este commodity se ve afectado por la especulacion que se presenta por
parte de los inversionistas en los mercados especulativos de la Bolsa de Nueva York. El siguiente

gréafico evidencia la tendencia a la baja del precio del insumo que se vive desde el 2017.

Gréfico 2

Cafeé: Precios indicativos promedios mensuales de la OIC
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Fuente: Ministerio de Agricultura y Riego de Perd, con datos del Departamento de Agricultura de los Estados
Unidos, 2020.

Las ligeras alzas que se evidencian se explican por la especulacion del precio ante posibles
problemas climaticos que pueden afectar la produccion, expectativas de déficit en la oferta y
cuando se acentla la demanda. Las bajas tienden a relacionarse con incrementos productivos y
estabilizacion de la oferta, en el 2020 la baja en el precio se asocia con el incremento de los

inventarios del grano en el ambito mundial y la expectativa de una sobrecosecha por parte de
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Brasil. Adicionalmente, el efecto negativo en la demanda debido a la COVID-19 mueve la curva

hacia abajo.

Un precio mas bajo del café puede beneficiar a las cafeterias, elemento de estudio en la
presente investigacion. Esto se debe a que aqui el café forma parte de los insumos necesarios para
ofrecer los productos comercializados, lo que reduce en parte sus costos de produccién. Como lo
indica la Alcaldia de Medellin (2019): “El gran negocio del café no esta en su produccion sino en

su comercializacidon, cuyos margenes siguen subiendo” (p. 6).

Prasad (2019) informa que anualmente los ingresos producidos por la industria del café
superan los $200,000,000,000 USD, la mayoria de esta cifra queda concentrada en los paises
importadores y, especialmente, en los niveles mas altos de la cadena de valor. El costo final de una
taza de café estd compuesto en parte por los gastos administrativos como el personal, alquiler y
mercadeo. Por lo anterior, a pesar del descenso en el valor del café como materia prima, el precio

de una taza de café ha experimentado un alza sostenida.

1.3.3. Panorama mundial actual y tendencias

De acuerdo con lo sefialado por el Instituto del Café de Costa Rica (Icafé), el café se
produce en mas de cincuenta paises alrededor del mundo, principalmente en aquellos que son
semitropicales. Para la cosecha 2018-2019 se estima una produccion mundial de 170 200 000 de
sacos de 60 kg, representando un incremento en comparacion con la cosecha anterior, sin embargo,
este aumento no se vio reflejado en la produccion de norte y Centroamérica, donde en su lugar,
hubo una disminucion de un 1.7 % (2019). En la cosecha cafetalera 2018-2019, Costa Rica ocup6
el decimocuarto lugar entre los paises productores, con una cifra de aporte de 0.84 % de la
produccién mundial, lo cual representa una disminucion en los nimeros, ya que si se compara a la

cosecha de diez afios en el pasado, Costa Rica tuvo una participacion del 1.06 % (lcafé, 2019).

En cuanto al consumo, en la ultima década se ha presentado un marcado dinamismo, el
cual, de acuerdo con la Asociacion Nacional del Café, citada por el Icafé, explica que mucho del
crecimiento para mercados como Estados Unidos puede estar asociado con el aumento en la

preferencia de las personas consumidoras mas jovenes por bebidas gourmet a base de expreso.

La tasa de crecimiento en el consumo mundial representd 9 850 000 de sacos de nueva

demanda en los Ultimos 4 afios y expertos sefialan que cabe la posibilidad de un mayor crecimiento
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en el futuro (Icafé, 2019). En el ambito nacional, para la cosecha 2018-2019, la comercializacion
del café se manejé de la siguiente forma; 1.385.245 sacos de 46 kg se vendieron para exportacion,
lo que representa un 83.2 % de la totalidad, mientras que 278.765 sacos se vendieron para consumo
nacional, representando un 16.8 % (Icafé, 2019, p. 27).

Entre los mercados que compran el café costarricense se destaca Estados Unidos, con una
participacion porcentual de 47.7 %, seguido por Bélgica con un 16.9 % y Alemania con un 6.7 %
del total de exportaciones. Ademas, resaltan paises como Corea del Sur y Australia, quienes
sobresalen por las numerosas tiendas de café y cafeterias independientes que aprovechan el

incremento en el consumo de este producto.

Como sefialan Maciejewski y Mokrysz (2020), son muchas las tendencias que tienen
impacto en el comportamiento del consumidor en el mercado del café, estas se encuentran
asociadas con multiples temas, por ejemplo, la sostenibilidad, la salud y nutricién, asi como la
experiencia multisensorial y, por ultimo, la digitalizacion. Los productores y vendedores que
deseen mantener o fortalecer su competitividad deben ofrecer productos que se alineen con estas

tendencias.

Los autores indican otro aspecto importante en el panorama de la produccion y el consumo
de café, el cual apunta a la importancia de que aquellos que participen como oferentes en este
mercado conozcan las necesidades informadas del consumidor. Por esto, deben considerar las
tendencias que ganaran fuerza en el futuro cercano. Entre estas acciones los autores sefialan el
desarrollo de cafés artesanales, cafés preparados calientes y frios, productos listos para consumir,
cafés de alta calidad, cafés con capacidad de mejorar el estado de salud de las personas, nuevos

sabores, innovacioén en ingredientes, entre otros.

No es posible obviar del panorama mundial y las tendencias, todos los cambios que esta
enfrentando la industria del café a razon de la COVID-19. Para Harper (2020), aunque esto
comenzd como una crisis de salud, las implicaciones econdémicas se hacen cada vez mas evidentes.
En el caso de la industria cafetalera, el autor sefiala que las personas participantes a lo largo de la
cadena de suministro del café se apoyan mutuamente, cuando es posible, para evitar dificultades,

congestion y pérdidas financieras.
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Sin embargo, puede que como resultado de la crisis se observe una reduccién en la cantidad
de cafés de especialidad, menos tostadores de especialidad y un cambio permanente en la forma
de consumir el café. Ademas, a razon del confinamiento se ha presentado una disminucion en la

demanda, por lo que muchas tiendas de café han tenido que cerrar sus puertas.

Por otra parte, aunque recuperar la demanda a su nivel prepandemia es un proceso dificil,
algunos expertos sefialan que es probable que los entusiastas del café siempre busquen cafés Unicos
y de primera categoria. Ademas, como seres sociales, eventualmente se reactivara el gusto por salir
a tomar un café en esa busqueda del ser humano por relacionarse con otras personas, con lo cual

se iré reactivando poco a poco esta industria.

1.4. Industria del café en Costa Rica
1.4.1. Antecedentes histéricos

El afio 1720 se considera el de la probable introduccién del café a América, cuando las
primeras semillas de café llegaron a la isla Martinica, las cuales se sembraron en Costa Rica al
final del siglo XVIII. Costa Rica es, por lo tanto, considerado el primer pais centroamericano que
formo parte de la industria cafetalera. Se destaca el papel de personajes como el padre Félix
Velarde, quien de acuerdo con el Instituto del Café de Costa Rica (2015), se considera el primer
sembrador de esta planta en el pais.

Segun el Instituto del Café de Costa Rica (2015), las primeras semillas que ingresaron al
pais fueron de la especie Coffea arabica. El pais tenia una cultura de subsistencia y agricola, hasta
que llegd el gobernador Tomas de Acosta, el cual impulsé el cultivo del café en el pais. Pasaron
los afios y otros jefes de Estado, como Juan Mora Fernandez y Braulio Carrillo, continuaron

impulsando la actividad cafetalera en el pais.

Transcurrieron varias décadas para llegar a la exportacion del grano y el comercio con
Inglaterra, pais que constituy6é el mercado mas importante en ese entonces. Para fomentar la
actividad econdémica entre paises se construyd un camino al Atlantico para contar con una ruta fija
a los puertos ingleses. Este hecho marco el comienzo de la bonanza del pais con el cultivo de este

grano que llevo al progreso.
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Muchos fueron los esfuerzos, entre esos los de los gobiernos locales, por convertir la
actividad cafetalera en una actividad econdmica de alto impacto para el pais. Desde aquel momento
el café se convirtio en el primer producto de exportacion del pais, lo que genera desarrollo y
progreso, razon por la cual se le adjudico el titulo de Grano de Oro.

Posteriormente, hubo un nuevo cambio en el comercio del grano, cuando familias que
crearon una estirpe cafetalera, como los Montealegre, Rohrmoser, Ortufio, entre otros, comenzaron
a cultivar café de alta calidad para su exportacion a Europa (Icafé, 2015). Desde el inicio de la
historia cafetalera, Costa Rica ha sobresalido como el sitio perfecto para el cultivo de este grano,
ya que es un pais con suelos de origen volcanico, sumamente fértiles, ademas, cuenta con una
temporada lluviosa y otra seca, temperaturas uniformes y favorables a lo largo de todo el afio para

el desarrollo de la planta (Icafé, 2015).

1.4.2. Importancia y evolucion de la industria cafetalera

En la actualidad, el café no es el Unico producto que Costa Rica exporta ni tampoco se
mantiene como el producto de mayor exportacion, sin embargo, todavia conserva su relevancia en
la contribucidn al PIB, ya que para el 2017 representd el sexto producto en importancia para las
exportaciones costarricenses y el tercero del sector agricola, con un valor aproximado de
$288,600,000 de acuerdo con los datos de Procomer (2018).

No obstante, de acuerdo con datos del Icafé para el afio 2019, la produccién del café
costarricense equivale tan solo a un 6.7 % de la produccion en el norte y centro de América;
representando una reduccion de casi 9 % respecto al periodo anterior. Se observa que se ha
presentado un cambio de paradigma que busca transformar la venta masiva por la venta de un
producto de mayor calidad. Estos esfuerzos han generado consecuencias positivas para la industria
del café costarricense, ya que actualmente se considera como un producto de calidad
extraordinaria, por lo que diferentes paises han estado dispuestos a pagar un precio premium, por

encima del que pagan al café de otros paises competidores.

Debido a la gran tradicion e historia del café en Costa Rica, la tendencia a consumir café
de calidad en el pais tomé una gran relevancia. Segun el Icafé (2016), pocos lugares en el mundo
pueden considerarse tan exitosos como Costa Rica en cosechar y exportar cafés de alta calidad.

AUn mas dificil es encontrar paises donde la industria del café tenga mas de 100 afios y cuya
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influencia en la economia haya pesado, de manera decisiva, en la conformacion de una sociedad
con indices de desarrollo humano superiores a los del resto de los paises de su region. Asimismo,
en Costa Rica han surgido muchas de las innovaciones mas importantes con respecto a técnicas de
cultivo, investigacion y mejoramiento de semillas, manejo sostenible de las plantaciones y
variantes en los procesos. Se observa entonces el potencial del pais para el desarrollo de esta

industria.

Para explotar este potencial es necesario tener en cuenta las tendencias. En la actualidad,
segun el Icafé (2016), aunque los cafetales han ido desapareciendo de muchas zonas de la Gran
Area Metropolitana y del resto del pais, en su lugar han surgido cafeterias, hoteles, galerias de arte,
supermercados y tiendas de artesanias, donde el café se ha vuelto parte esencial de las actividades
sociales y donde se busca, ya sea para sentarse a disfrutar de una taza de cappuccino, aprender a
preparar café algun tipo especifico de café o el hecho de poder llevéarselo en el equipaje como un

recuerdo de Costa Rica.

El potencial de Costa Rica en la industria del café y las cafeterias tiene mucho futuro por
delante. Una tendencia interesante que ha surgido en las nuevas generaciones es el gusto por el
barismo, los baristas europeos son los modelos para seguir y han usado café de Costa Rica en sus
mezclas. Con el auge tecnoldgico, el gusto por el café y por las diferentes técnicas ha crecido y ha
producido interés en nuevas generaciones de costarricenses por dedicarse al barismo, de manera
profesional. Los baristas han ganado espacio en cafeterias, en hoteles y en locales de zonas urbanas
y turisticas, muchos proceden de familias de tradicion cafetalera o simplemente han adquirido un
gusto por como se prepara un buen café (Icafé, 2016).

1.4.3. Tipos de café

Segun Canet et al. (2016), la bebida del café cuenta con un gusto particular como no lo
tiene ninguna otra bebida de elaboracion equivalente. Millones de personas disfrutan de su
exquisito sabor y aroma en diversos momentos de su dia y se prepara mediante la infusion de los
granos tostados del fruto del cafeto. La calidad de la bebida de café depende de muchos factores:
su origen genético, latitud, altitud, clima del lugar de cultivo, cuidados sanitarios, cultura cafetera,

calidad de la cosecha, tipo y control durante el proceso de beneficio, almacenamiento, proceso de
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tueste y preparacion de la bebida. Por esto, su preparacion y los tipos de café varian mucho de

acuerdo con estos factores.

Segun el sitio de Café 1820 (2019), cuando se habla sobre las variedades y los tipos de
café, no se refiere al mismo tema. La variedad del café se refiere al origen y al tipo de especie del
grano que se cultiva, por otro lado, los tipos de café se refieren a las creaciones de bebidas que se
han inventado a lo largo de la historia.

La Asociacion Nacional de Café (o NCA por sus siglas en inglés) (s. f.) expone que se
conocen varios tipos de granos de café en el mundo, pero las variedades robusta y arabica son las
variedades mas comercializadas. El tipo de grano arébica se descubri6 en los bosques de Etiopia
y es el grano lider mundial. Esto porque de la totalidad de la produccién de café cuenta con
aproximadamente el 70 % de esta. Ademas, cabe destacar que en los mercados alrededor del
mundo el precio del café arabica es el méas caro. Su sabor es dulce en comparacidn con sus pares
también cuenta con sabores &cidos y frutales. Se debe cultivar en terrenos de dificil acceso y es
propenso a plagas y enfermedades. Se considera como tipo gourmet y, por esto, es el mas buscado

por las personas consumidoras.

Posteriormente, se encuentra el tipo de grano de café robusta. Su origen radica en Africa
Central y Este, en Vietnam, Indonesia y Brasil. Este es un grano resistente, el cual se puede cultivar
en variedad de terrenos y es mucho mas facil de cultivar que el arbica. Ademas, en comparacion
con el grano arabica, es un grano mas pequefio y concentrado. Esta cuenta con entre un 50 %y un
60 % de mas cafeina que el ardbica y, por esto, su sabor es mas fuerte y aspero. Para los baristas,
se puede describir como una variedad de café que posee un sabor a madera y se utiliza para hacer
mezclas, para la venta y es el insumo principal del café instantaneo (National Coffee Association,
s. f).

Segun muestran Paniagua, Mora y Valladares (2017), existen distintos tipos de café de
acuerdo con su preparacion, ademas, segun el perfil del consumidor. Para las cafeterias es
importante entender las diferencias entre los tipos de café y sus preparaciones, por los gustos y
preferencias de las personas consumidoras, los cuales son muy cambiantes a través del tiempo.
Esto varia segun cada pais, pero de acuerdo con la investigacion realizada por los autores existen

diferentes tipos segln su preparacién y se clasifican en métodos rapidos y métodos lentos.

39


https://cafe1820.com/productos/

Herbst (2020) sefiala que los métodos rapidos incluyen los cafés creados en la maquina de
espresso, la cual puede crear una gran diversidad de bebidas y que entre los métodos lentos se
encuentran los creados en la prensa francesa, el método Chemex y otros. Por otro lado, Paniagua,
Mora y Valladares (2017), se enfocan en este caso en los métodos rapidos, por tratarse de su
enfoque en cafeterias, ya que con este método se obtienen muchas bebidas muy populares y

variadas para cada gusto del consumidor y amante del café.

Los tipos de café rapidos son cafés para las personas consumidoras que gustan de un sabor
fuerte y concentrado. El sabor del café puro es lo que buscan y no quieren variaciones 0 mezclas
de este. Segun los autores, los cafés pequefios son excelentes como digestivos, después de una
comida fuerte, asi como para socializar o tertuliar. El espresso o caffé se sirve con tazas pequefas
de entre 2,5 a 3 onzas y la bebida es solamente de 1 onza. Ademas, este tipo de café se puede usar

como base para varias bebidas (Paniagua, Mora y Valladares, 2017).

Posteriormente, se encuentran distintas variedades del espresso, por ejemplo, el espresso
macchiato o cortado, el espresso corretto, lungo o largo, ristretto o corto, espresso con pannay el
espresso doppio o doble. Las diferencias con el anterior tipo de espresso son, respectivamente, al
cortado se le agrega leche espumosa, al corretto se le agrega un tipo de licor como el brandy, en
el tipo largo se prepara como un espresso normal, pero se deja pasar mas agua por la misma
cantidad de café, el ristretto contiene la mitad de un espresso normal. Este Gltimo es muy popular
en unas zonas de Italia por su concentracion todavia mas fuerte. Finalmente, se encuentran el
espresso con panna, el cual contiene una capa de crema o nata y el espresso doble o doppio, el
cual son dos espressos en uno (Paniagua, Mora y Valladares, 2017).

En Costa Rica, la cultura de espressos o cafés rapidos no es tan fuerte y, por esto, los cafés
de método lento son los més arraigados en la cultura costarricense. Las personas que gustan de un
café de mayor tiempo quieren tomarse el café sin apuros. La accion de tomar este tipo de cafés va
acompariada de experiencias y de tertulias con amigos y familiares. Por otro lado, estos tipos de
cafés son un buen acompafiamiento para las personas mientras trabajan o leen. Con los afios,
también han evolucionado, se han vuelto mas versatiles y la variedad de sabores y de mezclas ha
ido perfeccionandose por parte de los baristas expertos y de los duefios de las cafeterias (Paniagua,
Moray Valladares, 2017).

40



El sitio de Café 1820 (2019) expone que existen varios tipos. De ellos se han hecho nuevas
creaciones, pero los basicos son el café americano, el café latte o café con leche, cappuccino, latte
macchiatto y moccachino. Se describen a continuacion estos tipos de cafés que se consumen en

Costa Rica.

Herbst (2020) también explica los varios tipos de café que existen. EI café americano es,
segun los expertos, una de las formas mas clésicas de consumir el café. Este es un tipo de café para
personas que gustan de un sabor fuerte. Contiene un shot de espresso servido en una taza con agua
caliente. Una gran cantidad de personas prefieren beberlo con leche, sin embargo, se sugiere que
se agregue un minimo de leche para obtener mas sabor del espresso y, generalmente, se toma sin

otros aditivos 0 con una pizca de azucar. Ademas, se sirve en tazas de medidas de 6 onzas.

El café cappuccino se encuentra entre los tipos de café mas famosos y reconocidos en el
mundo Yy es casi el tipo de café mas famoso a base de espresso. En lItalia, el café cappuccino es la
tipica bebida que se toma al desayunar en las cafeterias. Consiste en ¥ de la taza de espresso y %

de la taza de leche espumosa (Herbst, 2020).

Por otro lado, en Costa Rica es un buen ejemplo sobre como un tipo de café puede cambiar
y adaptarse a los gustos locales. En muchos lugares de Costa Rica, los baristas no sirven el

cappuccino en una taza, sino en un vaso de vidrio (Café 1820, 2019).

El siguiente es el café latte, el cual es uno de los tipos de cafés méas populares. Se puede
servir en una taza entre 5 0 9 onzas y su preparacion consta de 2 onzas de café espresso y 3 onzas
de leche al vapor. Algunas personas lo prefieren con un poco de crema por encima. Un dato curioso
es que con este tipo de café se ha comenzado a crear el arte latte, el cual consiste en realizar

diferentes figuras a partir de la leche vaporizada (Herbst, 2020).

Ademas, se encuentran el latte sencillo y el latte macchiatto. El latte sencillo se sirve en
tazas de cerdmica grandes de 9 onzas. Este tipo de café se compone en un doble espresso y mas
de la mitad de la taza de leche. Ademas, se cubre con una capa delgada de leche espumada (Herbst,
2020).

En Costa Rica, el latte se puede servir con leche mas caliente, ya que las personas que
toman esta bebida tardan méas porque disfrutan pasar el tiempo degustando la bebida. Por otro lado,

se encuentra el latte macchiatto. Este tipo de café se sirve en un vaso de vidrio alto y se llena con

41



mayoria de leche y se agrega un espresso. Como esta bebida necesita poca espuma, la leche se
puede calentar méas (Café 1820, 2019).

Finalmente, se encuentran el moccachino y los cafés frios, los cuales son el café con hielo,
el cold brew y el affogato o ahogado. EI moccachino se ha servido tradicionalmente en una taza
de vidrio pequefia y esta compuesto por tres ingredientes, jarabe de chocolate oscuro, espresso y
leche espumada. Ademas, es posible prepararlo con chocolate en polvo. Se deben combinar ambas
bebidas en una proporcion que no cubran el sabor del otro ingrediente, por lo que los baristas

profesionales deben encontrar ese balance para no opacar los otros ingredientes (Herbst, 2020).

El café con hielo es simplemente un espresso, preparado usualmente con leche de
almendras y hielo. El cold brew es un café preparado con agua fria y el affogato, el cual se prepara
en cafeterias especializadas en cafés de alta calidad, se sirve una bola de helado, usualmente de

vainilla, con un espresso (Herbst, 2020).

Después de analizar los variados tipos de café que existen, los gustos para las personas
consumidoras pueden ser muy especificos y, por esto, la importancia de conocer cada tipo es
esencial para generar creaciones que segun los gustos y preferencias de cada cliente. Ademas,
como es un arte culinario, se puede experimentar como lo mencionaron los autores citados

previamente.

1.5. Mercado de cafeterias en Costa Rica
1.5.1. Antecedentes histéricos

La historia de las cafeterias no ha sido tan exhaustivamente documentada como la del grano
que origina las bebidas alli servidas, poco se conoce acerca de los origenes de estos
establecimientos en Costa Rica. Sin embargo, algunos autores se han dedicado a la recopilacion

de datos historicos respecto a estos locales en el ambito mundial.

Capdevilax (2000) sefiala que el origen de las cafeterias data de hace alrededor de 500 afios.
El autor menciona a La Meca como lugar de origen de estos espacios. El primer local cuyo fin era
el de servir café surge en Constantinopla en 1475, llamandose en aquel entonces como Kaveh
kanes (Escuela Gourmet Marcos de Lauretis, 2019, s. p.). Ambos autores concuerdan en que en

las cafeterias originales se acostumbraban a reunir intelectuales, diplomaticos y religiosos durante
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sus espacios de ocio, puede decirse que quiza el uso principal de las cafeterias como lugar de

reunion y tertulia no cambid, simplemente se democratizo.

A pesar de la fama que estos establecimientos comenzaron a gozar, en 1510 comienza la
primera lucha contra los cafés. La iglesia los reprocha razonando que en ellos se practicaban
actividades viciosas y que al tomar café los religiosos abandonaban sus creencias Yy
responsabilidades espirituales. No obstante, esto no detuvo la expansion de las cafeterias. Ya para
el siglo XVI1 estos locales empiezan a difundirse incluso en las Américas y su concepto toma una
forma maés concreta y reproducible. A mediados de este siglo surge en Estambul el primer término
coloquial para los establecimientos denominandoseles xiosk. Los xiosks eran descritos como: “Un
balcén cubierto con su pabellon [...] donde los turcos acostumbran a ir a tomar tabaco y beber

café, que a mi parecer es lo mismo que una casa de placer” (Capdevilax, 2000, p. 1).

Parece existir cierta discrepancia en cuanto al afio y lugar en donde surge la primera
cafeteria europea. Capdevilax (2000) indica que sucedié en Londres en al afio 1652, sefiala,
ademas, que es en 1683 que se origina en Viena el primer café publico, experimento poco exitoso,
pero que deriva en la creacion del café filtrado a causa del disgusto que causaba en las personas
consumidoras el residuo de café que quedaba al fondo de la taza. Por otra parte, la Escuela Gourmet
Marcos de Lauretis (2019) retrasa el acontecimiento y afirma que el primer café en Europa abre
sus puertas en 1720 en Venecia; el Café Florian de la Plaza de San Marcos continla abierto incluso

en la actualidad.

Quiz4 es dificil afirmar el lugar y fecha exacta en que surge la primera cafeteria, no
obstante, es claro que desde sus origenes estos establecimientos son testigos de la creacion y
discusion de la cultura e historia del mundo. Hace méas de 500 afios se discutian en ellos temas de

actualidad politicay social. En la actualidad, las cafeterias son espacios de goce, debate y negocios.

1.5.2. Importanciay evolucion

De acuerdo con Fallas (2016), la oferta de cafeterias ha tenido una historia de crecimiento
en Costa Rica, sin embargo, cada uno de estos negocios dedicados a la comercializacion del cafe,
variedades y acompafiamientos, crece a diferentes velocidades. Un afio relevante para esta

industria fue el 2016 en donde comparfiias como Britt, Giacomin, Café Arte, Spoon y Starbucks
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ampliaron su presencia en el pais. Incluso algunas marcas se arriesgaron a incursionar en este nicho

de negocio al abrir locales, como Café Rey y Coopedota.

La importancia de este segmento de negocio se asocia al hecho de que funciona como un
movilizador de la demanda en el mercado del café y, especificamente, en el de cafés de

especialidad. Como sefiala Procomer (2020):

El café de especialidad es el segmento de més rapido crecimiento en el mercado cafetero
europeo. Entre los principales dinamizadores se encuentra el aumento constante en el
namero de cafeterias y la introduccion de variedades Unicas de café y de alto valor (pérr.
1).

Esto significa que un aumento en el establecimiento de cafeterias no solo beneficia a lo
interno, sino que cuando ocurre lo mismo en otras latitudes tiene el mismo efecto potenciador
sobre la demanda de café de especialidad sobre el cual Costa Rica gana cada dia més terreno y

reconocimiento.

En términos econdmicos, la importancia de la industria de cafeterias en Costa Rica forma
parte de los aportes que realiza el segmento Actividades de alojamiento y servicios de comida el
PIB. Este ultimo, para el afio 2019, represent6 un 3.1 % de la composicion porcentual del PIB,

equivalente a ¢'1.160.958.000.000 (Secretaria Ejecutiva de Planificacion Sectorial Agropecuaria,
2019).

Desafortunadamente, no existe informacion exclusiva del sector dedicado al servicio de
cafeterias, sin embargo, la Cdmara Costarricense de Restaurantes (Cacore), contabiliza en el sector
de la industria de servicios de alimentacion al pablico un aproximado de 228.000 colaboradores,
del cual las cafeterias ocupan un porcentaje. Con esto queda de manifiesto otro factor importante
a partir del desarrollo de este sector, ya que se establece en el pais como fuente generadora de
empleo (Mora, 2020).

1.5.3. Cafeterias dentro de la oferta gastronémica en centros comerciales

Segun el diario El Financiero (2015), para el afio 2015 existian diez principales centros
comerciales en Costa Rica, entre los cuales se encuentran Multiplaza del Este, Multiplaza Escaz,

Terramall, Mall Multicentro Desamparados, Mall San Pedro, Plaza Lincoln, Paseo de las Flores,
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Paseo Metrdpoli, Plaza Mayor y Mall Internacional. Todos se encuentran en la Gran Area
Metropolitana y su mayoria en la provincia de San José. Ademas, en los ultimos afios se unieron
a la oferta de centros comerciales en Costa Rica, City Mall en Alajuela y Oxigeno Human

Playground en Heredia.

Entre estos se encuentran cafeterias nacionales, asi como algunas cadenas internacionales.
Segun el sitio de Multiplaza (2020), la oferta de cafeterias en los centros comerciales de Multiplaza
del Este, en Curridabat y Multiplaza Escazu, incluye cadenas como Samar, Chez Christophe,
Giacomin, Spoon, Congo Café y Britt Café Bakery en Escazl y Café con Leche, Samar, Caffeto,
Café Saul, Giacomin, Spoon y Britt Café Bakery en Multiplaza del Este. Las cafeterias
costarricenses tienen gran presencia con Spoon, Samar, Caffeto y Britt Café Bakery, por ejemplo.

En las paginas de otros centros comerciales como Plaza Lincoln y Oxigeno Human
Playground, se muestra una menor oferta de cafeterias. En Plaza Lincoln se cuenta con la presencia
de Starbucks como franquicia internacional, la cual cuenta con una creciente presencia en Costa
Rica con 14 establecimientos, segun sitio oficial de Starbucks en Costa Rica (2020). Por otro lado,
como la franquicia costarricense presente, Spoon cuenta con un local en el mencionado centro
comercial. Aparte de estas cadenas consolidadas de cafeterias no se encuentra otra. En el mall
Oxigeno el Unico representante de las cafeterias en este centro comercial es Verso Café y
Affogattos.

Se puede observar que las cafeterias en los centros comerciales se encuentran como
franquicias, por ejemplo, Spoon y Giacomin, las cuales son cadenas de cafeterias historicas y
consolidadas en la industria culinaria costarricense. Los establecimientos como Verso, Saul, Chez
Christophe y otros, han comenzado a tener presencia en los centros comerciales, pero de manera

Unica, en unos malls costarricenses.

Segun el sitio Conozca su Cantdn (2016), las mejores cafeterias de San José son ocho
rincones no tan conocidos como las cafeterias de los centros comerciales y mencionadas. Estos
establecimientos son Cafe Miel, Café Rojo, Viva Café, Cafe-Té-Ria, Cafe del Barista, Cafe del
Club Union, Mantras Veggie Café and Tea House y Cafeoteca. De acuerdo con el sitio, el comun
denominador de estos lugares es que son lugares para relajarse y tomarse un descanso son bien

referenciadas por sus clientes porque buscan una experiencia y un ambiente diferente.
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Estos otros locales se diferencian de las cadenas de los centros comerciales porque son
negocios nacionales y emprendimientos de un solo establecimiento. Cabe mencionar la
importancia de estos otros establecimientos en la oferta de las cafeterias en Costa Rica, porque su
presencia y prestigio ha aumentado con los afios, por el gusto por el café de calidad y de ir a una

cafeteria como una experiencia que buscan los amantes de las cafeterias gourmet.
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Capitulo I1. Descripcion de Britt Café Bakery, su coyuntura y entorno

2.1. Generalidades de la empresa Britt Café Bakery

En el presente capitulo se describe la empresa Britt Café Bakery, sus antecedentes
historicos, caracteristicas de la compafiia, asi como sus objetivos. Ademas, se detallan algunas
generalidades que se relacionan con su mision y valores, imagen corporativa y marca, perfil de la

empresa, estructura organizacional, mercado meta actual y, finalmente, su propuesta de valor.

Es importante sefialar que algunos de estos aspectos para Britt Café Bakery son también
compartidos con otras marcas como Britt®, Café Britt®, Coffee Tour®, Britt Espresso®, Britt Iced®,
Morpho Travel Retail®, las cuales se establecen como marcas y subsidiarias registradas de Grupo
Britt NV, Curacao.

2.1.1. Antecedentes historicos de la empresa

De acuerdo con Grupo Britt (s. f.) esta compafiia se fundé en 1985 con el objetivo de
comercializar en el ambito nacional el famoso café costarricense. En la actualidad cuenta con mas
de 500 productos gourmet y experiencias en forma de cafeterias, chocolaterias, tiendas de regalo

y el tour de café conocido como Britt Coffee Tour.

La historia de Britt comienza en 1985 cuando se crea la marca Café Britt y se inician
operaciones en San Pablo de Heredia con una modesta tostadora que procesaria el café gourmet
en Costa Rica. Desde sus inicios, Café Britt se mostrd al mercado como un producto de venta

nacional de alto nivel para aquellos apreciadores del café con calidad de exportacion.

Para el afio 1991, se inauguraron las oficinas centrales de la compafiia, asimismo, se
presento por primera vez el Britt Coffee Tour, una iniciativa que tiene por finalidad presentar, de
manera artistica y creativa, un show informativo, abarcando temas generales de la empresa, asi
como de su producto estrella, el cafe y su impacto en la economia costarricense y del mundo.
Ademas, en 1991 ocurre un hecho de especial relevancia para la compafiia y es que se establece el
primer puesto de degustacién maévil de Café Britt en el Aeropuerto Internacional Juan Santamaria
en Costa Rica. Seguidamente, en 1996, lo que evidencia el espiritu innovador que caracteriza la

empresa, se inaugura el sitio web cafebritt.com, lo que inicia las 6rdenes y comercio en linea.
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Entre 1998 y el afio 2000 se lograron dos convenios importantes, el primero con la cadena
hotelera Marriot, lo que permite una distribucion en el &mbito latinoamericano. El segundo
convenio se llevd a cabo con la cadena Automercado, con lo cual se inicié la distribucién y venta

de productos de la marca Café Britt en sus supermercados.

Adicionalmente, en el afio 2000 la compafiia incursiona en el mercado del chocolate con
su primer producto, el cual consistia en granos de café recubiertos de chocolate oscuro. Para el afio
2001, cuando transcurrieron 10 afios de la primera tienda movil, Café Britt gano la licitacion para

operar tiendas de regalo en el Aeropuerto Internacional Juan Santamaria, Costa Rica.

A partir de ese momento y méas especificamente entre el 2005 y el 2015 se ha presentado
todo un proceso de proyeccion internacional en donde Café Britt ha expandido su nombre y
operaciones a traves de Ameérica Latina y las Antillas. Este proceso empez6 con Per(, pasando por

Curagao, Chile, Antigua, México, Colombia, Ecuador, Brasil y, por altimo, Uruguay.

Por otra parte, también en el 2015 se crea la marca Britt Espresso, con la cual Café Britt
inicia con la distribucion de méaquinas de café y cépsulas por medio de diferentes canales.
Asimismo, en este afio se abre la seccidn de la compafiia dedicada a productos a base de cacao,
con el nombre de Chocolateria Britt.

Por ultimo, para el 2017 se hace el lanzamiento oficial del concepto de cafeterias bajo la
marca de Britt Café Bakery, las cuales buscan crear experiencias alrededor del café, sus diferentes
aromas, texturas y sabores. Al mismo tiempo, se crean conexiones auténticas con los clientes, de

una forma mucho mas cercana.

2.1.2. Mision y valores

En general, la mision de Grupo Britt se establece de la siguiente manera: “Como expertos
en Café & Chocolates creamos productos y experiencias gourmet que impactan positivamente a
nuestros clientes y comunidades” (Britt Café Bakery, 2020, s. p.). Los valores que distinguen a la

marca se enumeran a continuacion:
1. Integridad: Actuar conforme a los valores €ticos y a la legislacion aplicable.

2. Curiosidad: Innovar y mejorar continuamente.
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3. Crecimiento: Identificar oportunidades y prepararse para el futuro.

4. Excelencia: Selectividad en los ingredientes buscando resaltar sus mejores cualidades y la

mas alta calidad.

5. Conciencia: Comprometidos con el bienestar de las personas colaboradoras, comunidad y

ambiente.

2.1.3. Imagen y logotipo

Entre las particularidades del logotipo de Britt Café Bakery, se encuentra el hecho de que
la figura que lo encierra se basa en el aro del cappuccino formado por la crema del espresso.
Ademas, para elegir su color, se extrajo el tono de un pixel de una fotografia tomada en el instante
del proceso de servido del espresso. A este se le denomind Crema Espresso y es un tono similar
al amarillo. La paleta de color de la marca contempla este color, ademas del negro, gris y blanco

en diferentes proporciones cada uno.

Por otro lado, en cuanto a la imagen, esta se basa en aspectos que le brinden caracteristicas
contemporaneas, de elegancia y que se adapten al concepto que maneja la marca en general. Los
principales materiales que se utilizan en las tiendas son marmol y azulejo negro, acero inoxidable,
porcelana y madera color caoba. Esta es una combinacion creada para generar calidez en espacios
frios, sin perder la esencia de lo moderno. Finalmente, Britt Café Bakery busca enaltecer su eje
central, es decir, el café y su historia, ya sea por medio de elementos representativos y descriptivos
(M. Rojas, comunicacion personal, 15 de diciembre de 2020).
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Imagen 2
Logotipo de Britt Café Bakery

CAFE - BAKERY

Fuente: Britt Café Bakery (s. f.).

2.1.4. Perfil de la empresa

Britt Café Bakery forma parte de Grupo Britt y se establece como una marca que busca
crear experiencias alrededor del café, para esto usa sus aromas, texturas y sabores. Esta linea de
cafeterias se caracteriza por cuidar en detalle el origen de los ingredientes, garantizando que cada
producto servido sea de la mas alta calidad, este es el pilar de su modelo de negocio, sin dejar de

lado la excelencia en el servicio.

Britt Café Bakery se perfila como un negocio dedicado a la venta de café desde un enfoque
de calidad de productos, al mismo tiempo que se crean conexiones auténticas y personales con
cada cliente. Esto por medio de la combinacion de granos de café de alta calidad con colaboradores
locales calificados y tostadores expertos que crean los mejores tuestes y recetas Unicas en
chocolates, panaderia y pasteleria; con lo cual se cautiva el paladar de todo aquel que visite la

cafeteria.

2.1.5. Estructura organizacional (organigrama)

Cada punto de venta de Britt Café Bakery opera bajo una estructura pequefia, la cual se

refleja en el siguiente organigrama:
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Imagen 3
Organigrama de Britt Café Bakery

Gerente de Operaciones y
Desarrollo de Franguicias

Coordinador 1

Supervisor

1 1 1 1
Auxiliares de

Limpieza

|
Asistente
de Barra

I I
Jefe de Asistente

Cocina de Cocina Salonerns Plleros

Baristas

Fuente: Elaboracion propia con informacion de M. Rojas, comunicacién personal, 27 de agosto de 2020.

2.1.6. Mercado meta actual

En la actualidad, los esfuerzos de Britt Café Bakery se encuentran dirigidos hacia personas
que se encuentren en un rango de edad entre los 25 y los 60 afios, los cuales disfrutan consumir
productos estilo gourmet, caracterizados por su alta calidad. Todo en un espacio agradable y trendy

y, sobre todo, donde se priorice el servicio al cliente.

Este segmento abarca tanto clientes conocedores de la marca Britt que consumen
regularmente sus productos como los nuevos Yy clientes potenciales que deseen probar y conocer
la oferta general de la marca, los cuales residen en las zonas cercanas a los puntos de venta de Britt
Café Bakery, es decir, la Gran Area Metropolitana y Jaco (M. Rojas, comunicacion personal, 27
de agosto de 2020).

2.1.7. Propuesta de valor

La propuesta de valor de Britt Café Bakery busca brindar a cada cliente que visite la

cafeteria una experiencia alrededor del café gourmet y se ofrece su consumo en tres métodos de
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filtrado, vandola, chorreador metalico y prensa francesa. Todo con el objetivo del disfrute de los

diferentes aromas y sabores que cada uno otorga.

Ademas, su propuesta busca acompadiar el café, su producto estrella, con una oferta de
alimentos, en donde los elementos asociados con el sabor, la presentacion y la experiencia de
consumo son altamente relevantes. En su oferta destaca la bolleria francesa y algunos otros
productos derivados del cacao. Todo esto sin descuidar el servicio al cliente garantizando la

méaxima calidad en cada entrega (M. Rojas, comunicacion personal, 27 de agosto de 2020).

2.2. Estrategia de mercadeo actual de la compariia Britt Café Bakery
2.2.1. Producto tangible e intangible

Como se menciond, el producto se refiere a un bien principal que tiene por objetivo atender
la necesidad o deseo del consumidor y se complementa con servicios adicionales, los cuales afiaden
valor. En el caso de Britt Café Bakery el bien principal que envuelve al negocio es el café, estilo
gourmet y en sus diferentes preparaciones. EI men0 ofrece café americano, cappuccino, latte,
mocha y espresso. Ademas, proporciona a sus clientes dos tipos de tueste, oscuro y de la casa. En
la linea de café, también se ofrecen bebidas frias como frappés y otras variaciones como el Iced
Mocha.

Finalmente, con respecto al café, Britt Café Bakery ofrece producto empacado, asi como
capsulas para maquinas, lo que le permite al cliente disfrutar de un producto de alta calidad en la
comodidad de su hogar. Por ultimo, se destaca el servicio que ofrecen al preparar el café bajo tres
métodos, los cuales quedan a eleccion del cliente, prensa francesa, vandola y el tradicional

chorreador.

Como parte de la oferta, Britt Café Bakery mantiene en su men( acompafiamientos para su
producto estrella que es el cafe, entre los cuales se destaca la bolleria francesa, sandwiches, pizzas
artesanales, wraps, ensaladas y guarniciones. EI menu, ademas, ofrece una serie de opciones
especificas para los tiempos del desayuno y el almuerzo. Ademas, quienes visiten las tiendas
pueden consumir y adquirir para llevar productos a base de chocolate que aunque no es el enfoque
de las cafeterias constituyen uno de los elementos mas relevantes en la oferta de la marca Britt

como conglomerado.
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En cuanto a las caracteristicas generales del producto, se destaca la calidad, ya que Britt
Cafe Bakery procura que cada articulo a la venta cumpla una serie de estandares que, a la vez,
garanticen una experiencia satisfactoria para el cliente, con capacidad de superar sus expectativas.
Por lo tanto, el mend ofrecido en las cafeterias se prepara por personal altamente capacitado,

cuidando elementos asociados con el sabor, la presentacion y experiencia de consumo.

En cuanto al servicio, Britt Café Bakery ofrece dos modalidades, el cliente puede acercarse
a la barra donde se encuentran algunas muestras de producto y hacer su orden, o bien puede esperar
a uno de los camareros que tome el pedido. Sin embargo, la orden se preparay se sirve en la mesa

por alguno de los meseros, quien es también el encargado de efectuar la factura y el cobro.

En cuanto a las instalaciones, aungque varian por localidad, el concepto que se busca
mantener es el de espacios modernos, adecuados, tanto para el consumo como para el disfrute de
otras actividades, como conversaciones entre amigos, o bien trabajar en un espacio cémodo
mientras se consume algun producto de la cafeteria. Por lo tanto, cada una de las tiendas se
caracteriza por su buena iluminacion, espacios armoniosos y ambientes tranquilos. Ademas, como
parte del servicio, los clientes pueden acceder a la conexién inaldmbrica a Internet, lo que les
permite usar la tecnologia para participar de actividades académicas o laborales, al mismo tiempo
que consumen productos de la cafeteria.

Finalmente y con mucha mayor relevancia en la etapa que se enfrenta a razon de la
pandemia por la COVID-19, Britt Café Bakery ofrece a sus clientes la posibilidad de adquirir sus
productos por medio de plataformas digitales y aplicaciones de entrega de comida, con lo cual se
amplia el servicio de distribucion. Esto da a sus consumidores la opcion de adquirir sus productos

sin necesidad de salir de su hogar o trabajo.

2.2.2. Lugar y tiempo

Los elementos de lugar y tiempo hacen referencia a la manera en la cual se entrega el
servicio al consumidor final. En la actualidad, Britt Café Bakery emplea una estrategia mixta para
la entrega de su servicio, lo que les permite a sus clientes consumir el servicio, de manera fisica,
directamente en una de sus cafeterias, 0 bien empleando herramientas virtuales con entregas a

domicilio mediante la aplicacion Uber Eats.

53



Segun el sitio oficial de Britt Café Bakery (s. f.) existen para agosto de 2020 diez

localidades, nueve de ellas en Costa Rica, ocho locales permanentes, un movil tipo food truck y

un local en el Aeropuerto Internacional Jorge Chéavez en Perd, el cual se encuentra bajo

construccion. Esta investigacion se centra en el mercado costarricense, ubicado particularmente en

la ciudad de San José. Aqui estan localizadas tres sucursales, las cuales son el foco del presente

trabajo de investigacion, Multiplaza Curridabat, Multiplaza Escazu y Hospital Clinica Biblica.

Adicionalmente, a estos locales se encuentran en el pais seis Britt Café Bakery mas:

1. Jaco Walk, Playa Jaco.

2. Aeropuerto Internacional Juan Santamaria (SJO)/Entrada principal, Alajuela.

3. Aeropuerto Internacional Juan Santamaria (SJO)/EI Patio, Alajuela.

4. Aeropuerto Internacional Daniel Oduber (LIR), Guanacaste.

5. Britt Coffee Tour, Heredia.

6. Sucursal Mévil Foodtruck.

A continuacion, se presenta un cuadro resumen con las horas regulares de cada localidad y

sus horarios modificados de acuerdo con las fases de apertura y de cierre que experimenta Costa

Rica a causa de la pandemia de la COVID-19.

Tabla 1

Horarios puntos de venta Britt Café Bakery San José

Localidad

Horario regular

Horario fase de
apertura

Horario fase de cierre

Multiplaza Curridabat

Lunes — sabado 10 a.

m.-9 p. m.

Domingo 10 a. m.-8
p. m.

Todos los dias 9 a.
m.-5p. m.

Lunes — viernes 10 a.
m.-8 p. m.

Sébado y domingo
cerrado

Multiplaza Escazu

Lunes — sabado 10 a.

m.-9 p. m.

Todos los dias 10 a.

m.-5p. m.

Lunes — viernes 11 a.
m.-8 p. m.
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Domingo 10 a. m.-8
p. m.

Sébado y domingo
cerrado

Hospital Clinica
Biblica

Abierto 24 horas
todos los dias

Todos los dias 7 a.
m.-5 p. m.

Lunes — viernes 6 a.
m.-8 p. m.

Sabado y domingo
cerrado

Fuente: Elaboracion propia con datos que se obtienen de Britt Café Bakery, 2020.

Las tiendas también brindan su servicio mediante la plataforma Uber Eats, se resume en la

siguiente tabla los horarios para esta modalidad en los locales por estudiar.

Tabla 2

Horarios Entregas a Domicilio Britt Café Bakery San José

Localidad

Horario regular

Horario fase de
apertura

Horario fase de cierre

Multiplaza Curridabat

Lunes — sabado 10 a.

m.-9 p. m.

Domingo 10 a. m.-8
p. m.

Todos los dias 9 a.
m.-5 p. m.

Lunes — viernes 10 a.
m.-8 p. m.

Séabado y domingo 11
a.m.-6 p.m.

Multiplaza Escazl

Lunes — sabado 10 a.

m.-9 p. m.

Domingo 10 a. m.-8
p. m.

Todos los dias 10 a.

m.-5 p. m.

Lunes — viernes 11 a.
m.-5 p. m.

Sébado y domingo
cerrado

Hospital Clinica
Biblica

Abierto 24 horas
todos los dias

Todos los dias 7 a.
m.-5 p. m.

Lunes — viernes 6 a.
m.-8 p. m.

Sébado y domingo 7
a. m.-7p.m.

Fuente: Elaboracion propia con datos que se obtienen de Britt Café Bakery, 2020.

Adicionalmente, la localidad de Multiplaza Curridabat ha habilitado la modalidad de

entrega sin contacto en el parqueo del centro comercial. Los clientes tienen la posibilidad de

ordenar una serie de productos en particular, ya que no se encuentra disponible todo el mend, los
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pedidos se hacen en el sitio web https://www.multiplaza.com/curridabat/clickandshop/britt-cafe-
bakery, se escoge el horario y lugar en que se desea recoger el encargo. Como formas de pago,
Britt Café Bakery acepta tres modalidades, efectivo, tarjeta de crédito o de débito. Este servicio se
encuentra en desarrollo para la localidad del centro comercial Multiplaza Escazi (Grupo Roble,
2020).

Para que un servicio sea atractivo debe caracterizarse por ser de rapido y de cbmodo acceso
y uso. Se observa como, a pesar de la coyuntura de emergencia que viven el pais y el mundo, Britt
Cafe Bakery ha logrado mantenerse a flote y acoplarse a las nuevas necesidades de las personas
consumidoras. Sin embargo, el tiempo que puede demorar el cliente en recibir su pedido puede
afectar la calidad de la experiencia de este. A la vez, es dificil brindarle al consumidor un servicio

completo fuera de las localidades fisicas del negocio.

2.2.3. Precio y otros costos

La estrategia de fijacion de precio de Britt Café Bakery es la misma para todas sus
sucursales. En la prestacion de un servicio el cliente asocia al valor final del bien no solo el precio
del objeto tangible, sino también otros costos asociados con el tiempo y el esfuerzo necesarios para
acceder a él. En cuanto al costo de los productos tangibles que se ofrecen en Britt Café Bakery, se
brinda la siguiente tabla con el precio promedio de cada categoria, asi como ejemplos de los

elementos que pueden encontrarse en ellas.

Tabla 3
Precios Britt Café Bakery

Categoria Algunos ejemplos Precio promedio
Bebidas calientes Cafe: expreso, americano, Pequeino: ¢1.560
capuchino, latte y moka, Grande: ¢'1.885

chocolate caliente, té

Bebidas frias Frappé, cafés frios, sodas Pequeno: ¢2.085
italianas, batidos, agua Grande: 2.385
embotellada y gaseosas.
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Desayunos Croissant arreglado, roll Z2.015
multigrano, bagel, frutas,
yogurt.

Bolleria Croissant, pan de chocolate, | 1.780
rollo de canela, trenzas,
brownie, queque de red
velvet, etc.

Sandwiches Pavo mostaza miel, pollo y €4.545
tocineta, pollo chipotle, roast
beef, italiano, prosciutto y
bocconcini, etc.

Pizzas artesanales Jamon y tocineta, pepperoni, | ¢4.340
pollo BBQ, vegetariana,
prosciutto.

Comidas frias y guarniciones | Wraps, ensaladas, sopas, ¢3.130

papas en gajos, etc.

Almuerzos Ravioles, lomo de cerdo, ¢6.000
pollo parmesano, filete de
salmén, etc.

Café en método Prensa francesa, vandola, 2 tazas de 8oz.: ¢2.000
chorreado.

Fuente: Elaboracion propia con datos que se obtienen de Britt Café Bakery, 2020.

Cabe resaltar que estos precios incluyen impuestos de venta, pero no impuestos sobre el
servicio. Britt Café Bakery opta por una estrategia de precios altos, alineados con la elevada
calidad de sus productos y su ambiente, su mercado meta incluye individuos de ingreso medio y
alto, quienes valoran como elementos diferenciadores, tanto la experiencia como la calidad. Sin
embargo, actualmente la empresa no brinda facilidades para disminuir los costos monetarios
asociados con el goce del servicio para sus clientes. Por esto, adicionalmente estos deben

compensar el 100 % de los siguientes gastos:

1. Parqueo.
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2. Envio por Uber Eats: la tarifa de entrega promedio es de ¢1.400. Esta depende de multiples
factores como de la ubicacién de la persona, disponibilidad de repartidores, factores del
clima como lluvia, entre otros. Adicionalmente, el cliente puede optar por darle a su socio

repartidor una propina extra entre los €500 y ¢2.000 (Castro, 2019).

Por otra parte, en la prestacion de un servicio el precio real para el cliente considera
aspectos no monetarios. En el caso de esta cafeteria se destacan el tiempo de conseguir parqueo,
el tiempo de movilizacion hasta la localidad donde se encuentre el establecimiento, el esfuerzo que
implica la toma de decision de qué cafeteria visitar, el tiempo de espera para recibir una orden
hecha por Uber Eats, entre otros. Es necesario establecer una estrategia de fijacion de precios que
considere todas estas variables y cuyo resultado sea un listado de precios que los clientes estén

dispuestos y puedan pagar y que le brinde al consumidor el méximo valor percibido por su dinero.

2.2.4. Promocién y educacion

La P de promocion comprende sus comunicaciones integradas de mercadeo entre las que
se encuentra publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, marketing directo, venta
personal y las redes sociales como mencionan los autores Lamb, Hair y McDaniel (2014). Britt
Café Bakery como unidad de negocio de cafeteria para el Grupo Britt cuenta con estas
comunicaciones integradas, algunas mas fuertes que otras en la actualidad. En el sitio de Britt Café
Bakery (2020) se observa un fuerte enfoque en las redes sociales, Instagram y en Facebook
principalmente, asi como su pagina oficial. Primero, en su sitio oficial se puede encontrar un

enfoque en las imagenes claras y vividas de sus productos, la reposteria y el café.

Ademas, en la pagina se relatan historias de experiencias de visita a los establecimientos y
de sus experiencias ordenando los distintos platillos y productos. Ademas, cuenta con una seccion
de localizacion de los establecimientos y de la historia sobre como surgié Britt Café Bakery en
Costa Rica.

Por otra parte, la pagina de Britt Café Bakery recalca la gran trayectoria de Café Britt como
empresa y Grupo y muestra lo que es como compaiiia, una lider en el mercado costarricense, la
cual ha ofrecido el mejor café en Costa Rica en sus 30 afios de existencia en la industria. Ademas,
sugiere que es una pagina con un disefio limpio y de acuerdo con los colores café intenso y café

caramelo de su logo.
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Por otro lado, se encuentran las redes sociales. Las cuales cuentan con un gran enfoque en
el mercadeo digital, como fue expuesto por la gerente de marca de Britt Café de aquel entonces,
en una entrevista realizada el afio 2019 (J. Gonzélez, comunicacion personal, noviembre de 2019).
En ellas se puede observar la gran oferta de productos como croissants, reposteria dulce como
queques, panes arreglados, sandwiches, cupcakes, muffins, entre otros productos, acompafiando

las tazas de café, asi como los llamados frappuccinos o cafés frios y sus distintos sabores.

Ademas, cuentan con un enfoque hacia el marketing digital, el cual se puede observar en
la estética de todas sus publicaciones de Facebook e Instagram, las cuales son sus principales redes
en el ambito de contenido de imégenes y de comunicacion. Las publicaciones se crean
cuidadosamente para mostrar el aspecto gourmet de sus productos y buscan compartir con sus

posibles clientes los diferentes tipos y variedades de café que ofrecen en su mend.

Otros tipos de comunicaciones integradas de mercadeo se usan en sus demas unidades de
negocio porgue no se utilizan en Britt Café Bakery. Por ejemplo, los tipos de comunicacion como
la venta personal y promocidn de ventas se implementan en la unidad de negocio de Britt Espresso,
asi como en la venta de café para sus clientes de gran tamafio como restaurantes y otras cafeterias

(J. Gonzalez, comunicacion personal, noviembre de 2019).

En el caso de las relaciones publicas, la compafiia prioriza sus interacciones mediante redes
sociales, por esto, cuenta con un fuerte enfoque en las redes sociales y con administradores para
sus paginas de Facebook e Instagram. Si se tratara de un asunto de una mayor indole y de
afectacion directa, autoridades legales superiores como Grupo Britt entran a regir, las
comunicaciones y relaciones con la prensa y otros medios se canalizan por medio de la Gerencia

media.

Para el concepto de educacion, Britt Café Bakery lo maneja de manera muy sutil en la
actualidad. En el ambito de la educacién al consumidor, Britt Café Bakery apela a su gran
reputacién y prestigio, ganado a través de los afios como parte de Grupo Britt, para explicar que
su trayectoria como lideres del mercado de café gourmet hace que puedan ofrecer productos de

indudable calidad a sus consumidores.

Por otro lado, como parte de su educacion, en el sitio explican como solicitar el servicio,

aunque se limita a como y donde ordenarlo. En sus redes sociales Facebook e Instagram explican
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donde se encuentran, asi como su variedad de productos, promociones, nuevos puntos de venta,

como su carrito movil por ejemplo y sus convenios con aplicaciones como Uber Eats.

2.2.5. Proceso

Figura 1

Customer journey map de Britt Café Bakery

Britt
CAFE - BAKERY

. @
BUYER JOURNEY MAP =10 | ‘ S .
A través de Britt Café - Bakery (=)

Fuente: M. Rojas, comunicacién personal, 15 de diciembre de 2020.

Segun se puede observar en el customer journey map compartido por el personal de Britt
Cafe Bakery, se cuenta con un esquema presente sobre como se entrega el servicio al cliente,

ademas del trato con el que se tiene que acercar a los clientes.

Se puede observar también que este customer journey map cuenta con los servicios de

venta de merchandise o productos de Britt, como los chocolates por ejemplo, el servicio de
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cafeteria, el cual ofrece alimentos y bebidas y el servicio exprés o To Go, del cual también pueden

ser parte las aplicaciones como Uber Eats, Rappi o Glovo.

El servicio de Britt Café Bakery de entrega de alimentos o bebidas comienza con un saludo
cordial, después se busca que el cliente sea ubicado en su lugar y alli se le toma la orden.
Posteriormente, se entrega lo solicitado y tras bambalinas las personas colaboradoras elaboran los
platos agregando insumos que hagan falta y también se desechan los restos y la basura. Mientras
tanto se observa la capacidad del local segun la cantidad de personas que lleguen al

establecimiento.

En relacion con los tiempos se puede observar en la figura que ellos dicen que el tiempo
total entre el pedido y la entrega de los alimentos es entre 10 y 12 minutos. Estos estan divididos
en 4 minutos de espera en fila, 1 minuto de ordenar y saludar, 1 minuto de cobrar y entre 5y
7 minutos para preparar la orden. Esto sumaria 13 minutos en promedio, segin lo que muestra

Britt Café Bakery en su diagrama para la entrega del servicio a la mesa de alimentos y bebidas.

En todos los servicios se especifica que la actitud del colaborador de Britt Café Bakery
debe ser muy atenta por el hecho de entregar el servicio requerido de la mejor manera posible.
Ellos enfatizan, segun la figura anterior, que el colaborador debe estar constantemente revisando
cdémo se encuentra el cliente y que debe realizar contacto visual con el mismo. En conclusion, el
servicio se encuentra bien esquematizado en la figura mostrada y la empresa esta clara del servicio

que le quieren brindar a sus clientes y mercado meta potencial.

2.2.6. Personal

En cuanto a la estructura organizacional de la empresa, se establece una organizacion
vertical encabezada en su maximo nivel por la junta de accionistas del conglomerado Grupo Britt,
seguido por la Junta Directiva de la sociedad, el gerente general y el gerente comercial. Se hace la
distincion que Britt Café Bakery funciona en parte bajo la modalidad de franquicia, por ende, en
la cabeza de la division se encuentra el gerente de operaciones y desarrollo de franquicias, seguido
del coordinador del area quien tiene a su cargo al supervisor de las divisiones. En los locales
comerciales se encuentran las posiciones tipicas de una cafeteria: jefe de cocina, asistente de

cocina, Barista, asistente de barra, Saloneros, Pileros y Auxiliares de Limpieza.
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2.2.7. Productividad y calidad

Se consultd con los encargados de mercadeo, al no recibir respuesta por parte de Britt Café
Bakery se asume que no cuentan con estas métricas para medir la productividad y la calidad en sus

productos y servicios.

2.3. Ambiente externo de Britt Café Bakery

Debido a la realidad en la que se encuentra el presente trabajo de investigacién, cabe
destacar la pandemia de COVID-19 como un factor determinante para el entorno en general, ya

que afecta todos los entornos del analisis Pestel detallado a continuacion.

2.3.1. Entorno politico

Costa Rica se encuentra inmersa en un panorama dificil por el creciente déficit fiscal y una
desigualdad persistente que amenazan al pais en un corto y mediano plazo. Por esto, el Gobierno
de Costa Rica ha dispuesto una serie de normativas, las cuales se han tenido que acatar en esta
época de pandemia en el pais por todos los agentes econémicos y sociales para cuidar a la

poblacién y encauzar la reactivacion econdmica del pais, de manera segura.

Segun el sitio oficial de la pandemia de la COVID-19 del Gobierno de la Republica de
Costa Rica (2020), se han dictado a lo largo de la emergencia nacional normativas entre las que se
encuentran principalmente las siguientes leyes, decretos y directrices. Estas han causado una
reduccién considerable del aforo en los restaurantes en general y con esto una reduccién de sus

ingresos.

La primera de estas normativas consiste en una modificacion de la Ley n.° 9078,
denominada la Ley de Transito por Vias Publicas, Terrestres y Seguridad Vial. Esta ley incluye el
articulo 95 bis, la cual indica una restriccion vehicular en caso de presentarse una emergencia
nacional. Esta ley establece que el Poder Ejecutivo de Costa Rica debe informar, de manera previa,
a la ciudadania, por los medios de comunicacion de mayor acceso, por ejemplo, la television y los
noticieros, las horas exactas y las zonas en las que se hace efectiva la restriccion vehicular, esto

con la finalidad de que las personas ciudadanas tomen las previsiones y acaten su cumplimiento.
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Ademas, en los articulos 2, 3 y 4 se especifican las consecuencias de no acatar la restriccion
vehicular segun las zonas y lo establecido por el Poder Ejecutivo. La consecuencia descrita en el
articulo 2 por no acatar la restriccion consiste en que se le agreguen 6 puntos a la licencia de
conducir de los infractores de la restriccion. La consecuencia descrita en el articulo 4 promulga
que al infractor se le retiraran las placas y tendria que solicitar ante el Consejo de Seguridad Vial
(Cosevi) su devolucion, ademas del pago de una multa tipo C, estipulada en el articulo 2. Las

modificaciones sucedieron de acuerdo con los articulos el 3 de abril del afio 2020.

Segun el sitio de la Procuraduria General de la Republica (2020), se encuentran también
los decretos firmados a lo largo de la pandemia de la COVID-19 que han afectado al sector
comercial de distintas maneras. Estos estan vinculados con la restriccion vehicular sanitaria, en
sus diferentes horas y zonas. Corresponde al decreto n.° 42485-MOPT-S emitido por el presidente
de la Republica, el Ministerio de Obras Pablicas y Transportes y el ministro de Salud. En este

explican las razones para implantar el decreto.

Esta restriccion se implanto principalmente para que los vehiculos con determinados
numeros de placa no pudieran circular y asi disminuir la cantidad de personas en las vias publicas,
para prevenir una mayor cantidad de contagios. Ademas, a lo largo de la pandemia provocada por
la COVID-19 la Comision Nacional de Emergencias ha dividido el pais en zonas amarilla y
naranja. Las zonas naranja han contado con una mayor restriccion y en ellas se ha restringido el

comercio en los periodos de cierre.

Las cafeterias en su mayoria se encuentran en centros comerciales o centros gastrondmicos
como barrio Escalante, Escazil y otros centros de esta indole en la Gran Area Metropolitana. Por
esto, cabe destacar la importancia de las regulaciones sanitarias para operar un local independiente,

asi como dentro de un centro comercial.

Segun el Ministerio de Salud de Costa Rica (2019), de acuerdo con la Ley General de Salud
y el Reglamento General para Autorizaciones y Permisos Sanitarios de Funcionamiento otorgados
por el Ministerio de Salud, todos los establecimientos industriales, comerciales y de servicio deben
contar la autorizacion o permiso sanitario de Funcionamiento para operar en el territorio nacional,

de acuerdo con la actividad.
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Como punto adicional, segun el sitio del Gobierno de la Republica de Costa Rica sobre la
COVID-19 (2020), en su documento titulado Requisitos para la elaboracion de protocolos
sectoriales para la implementacion de Directrices y Lineamientos sanitarios para COVID-19, los
restaurantes deben acatar lo estipulado en los documentos oficiales de los protocolos sanitarios y
tiene en cuenta que se debe contar con la aprobacion del Ministerio de Salud para estos. En los
protocolos se incluye el manejo correcto de los alimentos, el constante lavado de los productos y
materias primas, asi como la importancia de realizar el desecho de los residuos, de una manera
adecuada, alejada del centro de trabajo. Ademas, incluye aspectos como la constante desinfeccion

y el uso del equipo basico de proteccion personal.

Estas medidas afectaron al sector comercial, en el que se encuentran los restaurantes y
cafeterias, esto a razon de que las personas ciudadanas no podian circular libremente, se ha
disminuido la cantidad de clientes de estos y, por ende, sus ingresos se han visto comprometidos.
Por la gran incertidumbre en el panorama politico, Britt Café Bakery debe considerar este aspecto
para poder mantenerse y crecer, incluso cuando se enfrente con un mercado mas reducido y debe

estar en capacidad de adaptarse a las medidas, normativas y leyes del Gobierno de Costa Rica.

2.3.2. Entorno econémico

La coyuntura econdmica actual de Costa Rica es preocupante, el pais enfrenta una crisis
financiera importante derivada del cierre comercial y las restricciones en cuanto a movilizacién
originadas por la pandemia de la COVID-19. Forbes indica como esta epidemia global sin
precedentes detuvo completamente el progreso que el pais habia logrado desde junio de 2019. El
Banco Central de Costa Rica anunci6 como durante este periodo se veia una recuperacion
econdmica significativa demostrada con la relativa inmovilidad en los macroprecios. La epidemia
tiene un alcance profundo en el mercado costarricense debido a la inmensa integracién comercial
y financiera que el pais tiene con el resto del mundo, exponiendo en alto grado a los efectos

economicos que sus principales aliados internacionales vivan (Florez-Estrada, 2020).

Se observa entonces como la apertura y la dependencia de Costa Rica hacia el exterior pone
al pais en una situacion econdmica arriesgada, cuyos efectos se observan mas intensamente en la
riqueza generada en el pais y en el empleo. Esto genera una situacion preocupante para el sector

comercio, del cual hace parte Britt Café Baker.
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Se estima que para el 2020 el producto interno bruto (PIB) del pais disminuird en mas del
3.5 %. Segun Florez-Estrada (2020), multiples expertos financieros observan a la actual recesion
como la peor en casi 40 afios. Los principales efectos se observaran en el decrecimiento de las
exportaciones y en la baja en el consumo de los hogares costarricenses. Adicionalmente, se estima
una caida del 3.3 % en la inversion extranjera directa. La contraccion econdémica tiene las peores
consecuencias en la industria de hoteles y restaurantes, para la cual se estima una baja del 27.6 %

respecto al afio anterior. No obstante, se predice una recuperacion del 2.3 % en el PIB para el 2021.

Uno de los efectos mas preocupantes en el actual entorno econémico que rodea a Britt Café
Bakery es el agudo incremento en la tasa de desempleo del pais. Como medida de contencion
sanitaria, entre marzo y mayo, las autoridades costarricenses forzaron el cierre de comercios no
esenciales, como cafeterias y centros comerciales. La clausura economica causé que el desempleo
en el pais llegase al 20.1 %, la tasa més alta registrada en la historia de Costa Rica (Deutsche
Welle, 2020).

Se cree que el desempleo y los periodos de clausura son los principales enemigos para la
produccién econdmica actual en el pais. Las cafeterias ubicadas en los centros comerciales de
Multiplaza se ven afectadas particularmente, ya que sobre este tipo de establecimientos han caido
medidas todavia mas restrictivas. La cafeteria ubicada en el Hospital Clinica Biblica también se

ha visto sujeta a limitaciones en su horario.

Por otra parte, la recesion genera miedo en el publico. La tasa de desempleo tan alta,
acompafada de mucha incertidumbre, genera una contraccidn significativa en el consumo. Todo
esto produce una brecha importante en los objetivos de ventas propuestos para este afio, por Britt

Café Bakery y para el resto de los negocios.

2.3.3. Entorno sociocultural

Segun Garza (2020), un 80 % de los habitantes de la provincia de San José cambi6 sus
habitos de consumo y rutinas como consecuencia de la pandemia de la COVID-19. Los cambios
mas dréasticos se reflejan en la forma de adquirir bienes basicos y del consumo alimentario en sus
diversos tipos. Estos se relacionan con la crisis economica que enfrentan las familias por el
desempleo y reduccion de ingresos, relacionada con la pandemia y la realidad del pais antes de

esta. Asi lo revelo la encuesta aplicada por la empresa Findasense.
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Como hallazgos importantes en esta encuesta, cabe destacar que la mayoria de la comida
se solicitd a domicilio, en parte por las restricciones sanitarias. Ademas, el estudio revel6 que las
personas aun van al supermercado mayoritariamente. EI 70 % de las personas encuestadas fue al
supermercado a realizar sus compras cotidianas, mientras que el 30 % las llevo a cabo por medios
digitales, en las paginas de los supermercados y tiendas de conveniencia y en las diversas
aplicaciones de entrega a domicilio como Glovo, Rappi y Uber Eats, Hugo, entre otras. Estos datos
revelan el ascenso del canal digital en este sector, pues antes de la pandemia era casi nulo, segun
el Departamento de Estrategia Comercial Global y Exito del Cliente de la agencia Findasense.

Otro dato que cobra una gran relevancia es que ain antes de la crisis, las comidas fuera del
hogar se habian restringido en un 33 % de las familias, segun la Encuesta de Actualidades de la
Universidad de Costa Rica del 2019. Esto es un gran golpe de realidad para las empresas que
forman parte del sector de los restaurantes, ya que con la pandemia, la cual sucedi6 después de
este estudio, sufrieron cierres, tuvieron que despedir a sus colaboradores, reducirles jornadas y

hasta declararse en bancarrota (Gudifio, 2020).

Por otro lado, la pandemia provocé que el 76 % de los capitalinos se empezara a preocupar
por el precio de productos esenciales y que un 68 % de las personas buscara promociones en
muchos tipos de productos. Ademas, cambiaron las prioridades de compra, los granos, frutas,
productos de higiene personal, lacteos y limpieza encabezaron la lista del supermercado, mientras

que los snacks y las comidas preparadas disminuyeron (Garza, 2020).

Por otro lado, el alcohol en gel, alcohol y mascarillas, ahora se consideran productos
esenciales para la poblacién. Otro dato relevante y concordante con las tendencias globales es que
las personas preparan sus alimentos, a partir de que el 50 % de las personas encuestadas dijo
cocinar mas que antes, en parte por el confinamiento de la mayoria de los paises del mundo. Los
cambios en los habitos de consumo se justifican en parte, por el menor ingreso que reciben las
familias. Casi el 50 % de las personas encuestadas aseguré que habia visto cédmo su situacion
laboral cambié y un 30 % declaré sufrir una reduccién de su jornada laboral. Esta encuesta se llevo
a cabo de manera digital y se consulté a 280 personas entre 20 y 50 afios en la provincia de San
José, Costa Rica, del 15 al 18 de mayo (Garza, 2020).

Estos estudios han ayudado a observar cambios en los habitos de consumo y de

comportamiento de los costarricenses y residentes hacia la realidad que enfrentan de crisis sanitaria
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y econdémica. Las personas que mencionaron que continuaban yendo al supermercado comentaron
que prepararon mas comidas en la casa y que dejaron de ir a los restaurantes por las restricciones
y que, ademas, solicitaron servicios a domicilio. Por lo tanto, el sector de restaurantes debe tomar
en cuenta la coyuntura actual para innovar con servicios novedosos y adaptables a la realidad en

la cual se encuentran.

2.3.4. Entorno tecnoldgico

Segun Gudifio (2020), comprar y trabajar mediante herramientas tecnolégicas, son algunas
de las tendencias que continuaran vigentes, tanto en Costa Rica como Latinoamérica en general.
En el pais, por ejemplo, las compras en linea crecieron un 4 % en comparacion con el afio pasado
y en el actual, a partir del confinamiento, algunas plataformas no han dado abasto para atender la

alta demanda.

En paises como Argentina, en donde la proyeccion de que el comercio electronico
alcanzaria el 5 % del total del sector comercial para el afio 2025, pudo haber quedado corta la
estimacion ante la alta demanda que ha tenido ese método de compra y puede seguir con una
tendencia promulgoé Vivian Galvez, gerente general de Kantar para Centroamérica. El hecho de
que se dinamice el comercio digital traeria como aspecto positivo la reduccion de costos y una
ayuda al ambiente, pues se reducirian las salidas en automoviles, considerd el economista Daniel
Suchar. Ademas, quedara instalado el teletrabajo, por lo que los habitos de consumo seguiran en
su tendencia creciente de los ultimos afios hacia los canales digitales, con gastos de Internet y

electricidad como apartados prioritarios para los habitantes (Gudifio, 2020).

Segun Arrieta (2020), con relacion a las ventas de las empresas vender en linea
aprovechando las redes sociales es fundamental para mantener los negocios a flote en medio de la
pandemia actual. Sin embargo, lo mas importante es reconocer que el comercio electronico llegd

para quedarse definitivamente, aunque muchas empresas no lo quieran ver.

Saber como vender servicios y productos en linea puede hacer la diferencia en estos
momentos, segln una entrevista realizada a José Alberto Vega, profesor de la Universidad
Cenfotec. Es importante entender que, aunque el comercio electronico no requiere tanta inversion

como una tienda fisica, necesita de recursos para adquirir la tecnologia necesaria para funcionar.
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Entre estos aspectos importantes a tomar en cuenta para los negocios se encuentran contar
con catalogos virtuales para los productos que ofrece la empresa; llevar un conteo del inventario
al dia, utilizar una pagina web que tenga una interfaz amigable; asi como un sistema de facturacion
estable y manejable. Ademas, se debe contar con comunicacion constante por medio de redes
sociales en las generaciones mas jovenes. Por otro lado, cabe destacar la importancia de los medios
tradicionales, como llamadas telefonicas, correo electronico y periodico para generaciones como

la X'y los baby boomers, las cuales consultan estos medios (Arrieta, 2020).

Las empresas deben tener claro que las tecnologias de la informacion son esenciales en
esta época y también cudles son las herramientas fundamentales con las que deben contar.
Asimismo, debe poder adaptarse a los cambios constantes de la sociedad y de los gustos y
preferencias de las personas consumidoras, asi como de la creacion de relaciones estratégicas con
socios clave. Estas relaciones clave incluyen a las entidades bancarias, a las empresas de servicios

web, disefiadores graficos y programadores (Arrieta, 2020).

Es importante que la pagina, asi como que las redes sociales, se encuentren enfocadas
totalmente en lo que buscan vender, esto quiere decir que se muestren efectivamente las ventajas,
caracteristicas, precio, existencias y otros datos necesarios que responden a la naturaleza del

servicio o producto.

Ademas, deben ofrecer un espacio que no sea abrumador para el cliente y que logre exponer
la informacion necesaria. Se debe contar con perfiles en redes sociales como Facebook, Instagram,
Twitter como minimo y el sitio web debe transmitir seguridad a los clientes de que su informacion

esta bien resguardada (Arrieta, 2020).

Como Britt Café Bakery se encuentra en una sociedad cada vez mas tecnoldgica, es
importante que puedan utilizar los recursos tecnoldgicos con los que cuentan actualmente y
potenciarlos al maximo y siempre buscar en este campo si hay un espacio para mejorar, porque
aunque se venden alimentos y bebidas, ir a tomar café es una experiencia y se puede utilizar la

tecnologia para optimizar cada vez mas como cafeteria.

2.3.5. Entorno ecoldgico

De acuerdo con la Universidad de Costa Rica (2019) citando el Primer Informe Estado del

Ambiente: “La forma de consumir y producir del costarricense contribuye a los problemas
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ambientales actuales como el cambio climatico, contaminacion, produccion de residuos ordinarios

y peligrosos, agotamiento y deterioro de los recursos naturales y pérdida de la biodiversidad” (parr.

2).

El reto para la sociedad costarricense es mudar hacia un consumo consciente y responsable
con el cual es posible enfrentar problemas como la sobreexplotacion de los recursos naturales y la
gestion de los residuos. En relacion con esto, las empresas también deben asumir su

responsabilidad en el cuido y conservacion del ambiente. Como sefialan Tarifa y Mendieta (s. f.):

Junto a la toma de conciencia de los ciudadanos ante los problemas del medio ambiente,
las empresas, como parte y motor de las sociedades modernas, han ido percibiendo la
necesidad de incorporarse a las demandas de la sociedad por la consecucion de un
desarrollo econémico que nos permita disfrutar de un ambiente natural digno para la vida
(pérr. 3).

En el caso de los restaurantes y negocios de comida ocurre lo mismo, como empresas no
pueden permanecer ajenos a la concientizacion colectiva que existe sobre la conservacion del
ambiente. Tarifa y Mendieta (s. f.) indican que el mundo empresarial cambid progresivamente,
mudando de una concepcidn en la que la inversion en prevencion del deterioro ambiental era
equivalente a pérdidas econdmicas para la empresa, a la creencia de que el abordaje de temas

ecologicos es indispensable en el plan de accidn para una correcta actividad empresarial.

En Costa Rica se han generado iniciativas que afectan directamente el entorno ecoldgico y
ambiental de los negocios dedicados a la venta y consumo de alimentos. Por ejemplo, en julio de
2019 se firmo la ley que prohibe el uso del poliestireno, con la excepcion de aquellos productos
en los que, por cuestiones de conservacion y proteccion, no sea viable el uso de materiales
alternativos (Jimenez, 2019). El poliestireno es un material que se utiliza cominmente en los
empaques de la industria alimentaria a razon de su ligereza, higiene y bajo costo. Ademas, es
resistente al calor y a la humedad, con lo cual acarrea una serie de inconvenientes para el ambiente,

ya gue no se puede degradar (Jiménez, 2019).

Otra de las iniciativas que afecta directamente el negocio de los alimentos y restaurantes
es la prohibicidn de la comercializacion y entrega gratuita de pajillas plasticas de un solo uso, asi

como la comercializacion y entrega gratuita de bolsas de plastico al consumidor final. En
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noviembre de 2019 se aprobd esta ley, con la finalidad de combatir la contaminacion por plastico

y proteger el ambiente desde el sector comercio (Diaz, 2019).

Todo este entorno consciente del ambiente y las iniciativas que buscan la conservacion
ecologica afectan directamente el funcionamiento y modelo de negocio de comercios como Britt
Café Bakery, ya que mas alla del deber de cumplimiento asociado con la ley, en muchas ocasiones,
el mercado también demanda que su consumo sea bajo ciertas condiciones, por las cuales se
respeten los limites biofisicos del planeta y su necesidad sea satisfecha, lo que ocasiona el minimo

impacto posible.

2.3.6. Entorno legal

De acuerdo con el Ministerio de Salud (2020) la Ley General de Salud y el Reglamento
General para Autorizaciones y Permisos Sanitarios de Funcionamiento determina que todo
establecimiento dedicado a actividades industriales, comerciales y de servicio debe contar con la
autorizacion correspondiente para su funcionamiento en territorio nacional en conformidad con la
actividad que realice. En consecuencia, todo aquel establecimiento que incluya la venta de comidas
y bebidas preparadas para su consumo inmediato en establecimientos como cafés, sodas, servicios
a domicilio y, en general, restaurantes y servicios de alimentacién al publico, categoria a la cual
pertenece Britt Café Bakery y de acuerdo con la Ley General de Salud, en el articulo 222 vy al
Reglamento de servicios de Alimentacion al Pablico, obtendra su permiso de funcionamiento para
un periodo equivalente a 1 afio, sin embargo, existe la posibilidad de ejecutar la renovacion, de

manera automatica, por un periodo méaximo de 5 afios.

Para obtener el permiso de funcionamiento, cada establecimiento debe presentar el
formulario de solicitud de permiso sanitario, junto con una declaracién jurada en la Direccion del

Area Rectora de Salud del Ministerio de Salud correspondiente.

Para la consolidacion del negocio e inicio de sus operaciones, no solo se necesita el permiso
de funcionamiento, sino que se debe contar con la autorizacidon correspondiente de cada
municipalidad. Por esto, es necesario sefialar que los documentos, tramites y requisitos para operar
una actividad comercial, como la que ejecuta Britt Café Bakery, pueden variar ligeramente de
acuerdo con la ubicacion del establecimiento y las disposiciones que haya determinado cada

gobierno local.
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Por ejemplo, en el caso del punto de venta de Britt Café Bakery localizado en Multiplaza
del Este, para optar por la patente comercial se debe presentar como requisito solicitud de la
patente, personeria juridica, copia del permiso sanitario de funcionamiento, copia del recibo de
poliza de riesgos de trabajo, contrato de arrendamiento, asi como la inscripcion a la Caja

Costarricense de Seguro Social y el Ministerio de Hacienda (Municipalidad de Curridabat, 2020).

Sin embargo, para el resto de las localidades de Britt Café Bakery puede ocurrir que los
tramites en el &mbito legal varien ligeramente de acuerdo con lo que cada municipalidad en donde
se encuentre el negocio establezca como requisito para operar. Por ultimo, a razon de la pandemia
por la COVID-19, es necesario sefialar que se ha presentado una serie de medidas establecidas por
el Ministerio de Salud y el Gobierno, con implicaciones legales, las cuales son de acatamiento
obligatorio para el sector comercio, con especificaciones propias para los servicios de comida y
restaurantes, entre las cuales han figurado la operacién de los negocios al 50 %, la restriccion

horaria e incluso el cierre total de los negocios en fines de semana (Ministerio de Salud, 2020).

2.3.7. Analisis de la competencia

La visita que se hace en las localidades estudiadas de Britt Café Bakery es en su mayoria
pasiva, es decir, que tipicamente un cliente no acude al centro comercial u hospital con el objetivo
exclusivo de visitar la cafeteria de Britt. Por esto, dentro de la competencia se analizan los

principales rivales dentro de cada edificio en especifico.

2.3.7.1. Para Multiplaza Curridabat y Multiplaza Escazu
2.3.7.1.1. Giacomin

Esta cafeteria se caracteriza por sus locales amplios con espacio para sentarse, comer,
reunirse y trabajar. La empresa Giacomin se cred en 1950 por el italiano Giovanny Giacomin. Se
caracteriza por la alta calidad de sus productos, que incluyen reposteria dulce y salada, paninis,
wraps, ensaladas, platos fuertes, chocolates, cafés y otras bebidas. Ademas, ofrecen pedidos
especiales. Giacomin cuenta con 13 locales, incluidos uno en Multiplaza Escazu y otro en
Multiplaza Curridabat. A la vez, ofrece servicio a domicilio mediante Uber Eats y otras

plataformas (Giacomin, 2020).
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2.3.7.1.2. Da Noi

Sus locales comparados con los demas competidores de esta seccion son pequefios, la
cantidad de mesas disponibles es poca. Se crea en el 2009 por Elena Barnabo y Marcello Polinaris,
una pareja italocostarricense graduada con el titulo de Méster Gelato. Su principal producto y
diferenciador es el gelato, helado gourmet. Ademas, ofrecen una variedad limitada de reposteria
dulce y salada, multiples tipos de café y té. Cuenta con siete localidades en total, incluida
Multiplaza Curridabat y Multiplaza Escazl, adicionalmente ofrecen el servicio de un carrito
gelatero movil y entregas por medio de Uber Eats (Da Noi, 2015).

2.3.7.1.3. Oui, Oui La Crepe

Sus locales son de tamafio medio y se ofrece un espacio codmodo para que los clientes
disfruten en sitio. Su cocina posee gran influencia francesa, el producto insignia de este competidor
son las crepas, tanto dulces como saladas, ademas, ofrece reposteria y cafés y posee dos

localidades, una en cada Multiplaza. Brinda también servicio a domicilio (Oui La crepe, s. f.).

2.3.7.1.4. Le Petit Chez Christophe

Esta cadena posee tres locales en total, el concepto que trabajan en los centros comerciales
de Multiplaza es quiosco, donde llevan la comida preparada, no hay cocina en sitio. En el local de
Curridabat no poseen mesas, pero en Escazd cuentan con alrededor de siete Sus productos se
distinguen por ser de estilo francés, su mend es amplio e incluye reposteria dulce y salada,
desayunos, sandwiches, brusquetas, entre otros. Ofrecen pedidos en linea, mediante WhatsApp y
Ilamada telefonica (Chez Christophe, 2020).

2.3.7.2. Para Hospital Clinica Biblica

La cantidad de oferta de cafeterias en este sitio es limitada, en total el hospital ofrece 4
opciones de restaurantes de estos solo Britt Café Bakery y Cafeteria Renova se distinguen
exclusivamente como cafés. Renova Coffee Shop se encuentra ubicada en la torre Omega del
centro y atiende regularmente en el horario de 7:00 a. m. a 7:00 p. m. Ofrece almuerzo tipo buffet,
crepas, reposteria dulce y salada, snacks preempacados y variedad de bebidas (Hospital Clinica
Biblica, 2020).
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2.3.7.2.1. Spoon

Este competidor destaca, debido a que se encuentra localizado en las mismas ubicaciones

que los locales por estudiar, cuenta con restaurantes en ambos centros comerciales de Multiplaza,

asi como en el Hospital Clinica Biblica. Spoon inicié hace més de 40 afios, la cadena cuenta con

mas de 25 restaurantes en el ambito nacional y ofrece servicio a domicilio en la Gran Area

Metropolitana. Asimismo, brinda productos de alta calidad y sabor como desayunos, sdndwiches,

ensaladas, bebidas frias y calientes, sopas, bolleria, postres enteros, entre otros (Palomo, 2019).

2.4. Analisis FODA

Tabla 4
Andlisis FODA

Fortalezas

Debilidades

1. Gran posicionamiento en el mercado
costarricense como una empresa y marca
querida y apreciada por los costarricenses
por su calidad.

2. Larga trayectoriay recorrido en la
industria del café al ser parte del Grupo
Britt.

3. Café de gran calidad y de distintas
variedades, el cual es su principal producto.

4. Puntos de venta con un disefio llamativo
y moderno.

5. Posibilidad de vender otros productos de
otras unidades de negocio de Grupo Britt en
Britt Café Bakery

1. Precio de los productos versus la
competencia.

2. Ubicacion dentro del centro comercial.
3. Falta de estudios de mercado.

4. Falta de definicién de nichos de mercado,
mercado meta muy amplio.

5. Carencia de métricas en el ambito de
productividad y calidad.

Oportunidades

Amenazas

1. Crecimiento en el mercado de las
cafeterias.

2. Apertura de nuevas tiendas en otros
centros comerciales.

1. Ofrecer productos que no son de primera
necesidad.

2. Crisis econdmica en Costa Rica, cada vez
mas grave.
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3. Atender nuevos grupos de clientes con 3. Mercado de cafeterias cada vez mas
necesidades particulares. competitivo, donde se ofrecen productos muy
parecidos por las barreras tan bajas de entrada

4. Diversificacion de los productos y X X X
que existen en esta industria.

servicios.
4. Restricciones sanitarias por la pandemia de
la COVID-19.

5. Incremento en la canasta impositiva.

5. Preferencia de las personas
consumidoras por el café gourmet.

6. Variedad en la oferta de productos.

7. Mayor presencia en redes sociales. 6. Precios oscilantes del cafe.

8. Aumento del contacto con el cliente. 7. Tipo de cambio creciente.

8. Cambios en politicas de privacidad en
medios digitales pueden afectar eficacia de
mercadeo en redes. sociales.

Fuente: Elaboracion propia que se basa en informacion de Britt Café Bakery.

Como se puede observar en la tabla anterior, las fortalezas de Britt Café Bakery son su
trayectoria, calidad de los productos y su posicionamiento en la industria del café en Costa Rica.
Estas fortalezas son la base para la creacion de una propuesta de mercadeo solida, la cual busca
potenciar las oportunidades, reducir las debilidades y tener en cuenta las amenazas para que no

afecten de una manera superlativa a Britt Café Bakery.

Las debilidades son la falta definicion de Britt Café Bakery en sus nichos de mercado, la
falta de estudios de mercado, su ubicacion y sus estrategias actuales de mercadeo en general. Las
oportunidades estan ligadas con las debilidades por el hecho de que al definir de manera clara los
nichos de mercado en los que debe concentrarse Britt Café Bakery, comenzar a implementar
estudios de mercado y métricas. Se pueden generar estrategias que incorporen las oportunidades
entre las que se encuentra el crecimiento del mercado de cafeterias, la generacion de nuevos
servicios y productos como parte de la estrategia de mercadeo y la oportunidad de atender nuevos

nichos.

Las amenazas son que el mercado de cafeterias cuenta con una fuerte competencia, también
el hecho de que Britt Café Bakery es una empresa que vende productos y servicios que no son de
primera necesidad y la crisis econdmica creciente en Costa Rica. Estas amenazas se pueden mitigar
si se conocen y se tienen presentes, por lo que es importante contar con planes y propuestas

robustas.
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Capitulo 1. Analisis y presentacion de resultados del estudio de mercado para Britt Café

Bakery

3.1. Objetivos del estudio de mercado
3.1.1. Objetivo general

Analizar las necesidades del publico actual y potencial, asi como las caracteristicas, los

factores criticos y estrategias requeridas por Britt Café Bakery para solventarlas.

3.1.2. Objetivos especificos

1. Determinar el comportamiento y percepcion de compra ante Brit Café Bakery y la categoria

por parte del mercado meta, en San José.

2. Validar el perfil del mercado meta identificado por Britt Café Bakery versus el perfil real

del consumidor.
3. Conocer la percepcidn que tienen las personas consumidoras acerca de Britt Café Bakery.

4. ldentificar los factores principales y complementarios que toman en cuenta los usuarios de

cafeterias en el momento de seleccionar un restaurante/cafeteria.

5. Conocer las opciones de compra que el mercado meta considera al seleccionar un

restaurante o cafeteria.
6. Evaluar las estrategias y acciones en el ambito de mercadeo de Britt Café Bakery.

7. Examinar el comportamiento del mercado de restaurantes y cafeterias en Costa Rica desde
la perspectiva externa de otro actor en la industria.

3.2. Justificacion del proyecto del mercado

El modelo de negocio de Britt Café Bakery es nuevo, esto a razon de que tiene menos de
3 afios en el mercado. La relevancia del presente trabajo surge a partir de la manifestacion de la
Gerencia de que la empresa todavia no ha realizado un estudio de mercado profundo que le permita
determinar las necesidades particulares del publico potencial en cada punto de venta. Por lo

anterior, esta investigacion se justifica en cuanto a que esta orientada a buscar la captacion de un
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porcentaje mayor del publico cautivo de cada localidad, mediante el estudio de los deseos y
necesidades del mercado, para mejorar el reconocimiento de marca y la experiencia del

consumidor, lo que genera, finalmente, un aumento en las ventas de la compafiia.

Adicionalmente, Britt Café Bakery no contaba en su planificacion estratégica con la
posibilidad de una pandemia. La coyuntura actual genera la necesidad de replantear la estrategia

tipica de la marca al crear cambios importantes e incertidumbre en el mercado.

Particularmente, los centros comerciales han sufrido cierres intermitentes, lo que
disminuye significativamente la visita a los locales de Multiplaza Curridabat y Multiplaza Escazu.
El golpe econémico generado por la crisis a raiz de la COVID-19 es significativo, existe la
posibilidad de que los habitos de las personas consumidoras cambien, de manera permanente. Por
lo tanto, la empresa requiere de un plan de mercadeo nuevo, capaz de responder a la situacion

actual.

3.3. Descripcion de la investigacion y marco metodoldgico

Cortés e Iglesias (2004) sefialan que la metodologia de la investigacion es una ciencia que
dota a quien investiga de conceptos, principios y leyes que le permiten encauzar de un modo
eficiente el proceso de la investigacion cientifica. Desde esa perspectiva la metodologia de
investigacion tiene por objetivo establecer una serie de pasos estructurados I6gicamente y que se

relacionan, con la finalidad de resolver un problema que se planted al inicio de la indagacion.

De acuerdo con el fundamento en la revision de literatura efectuada y los objetivos que se
plantearon para esta investigacion, se establece un enfoque mixto como metodologia, con el
propdsito de lograr una perspectiva mas amplia y profunda que concluya en una propuesta de
mercadeo que considere todas las variables necesarias. Herndndez, Fernandez y Baptista (2014, p.
532) sefialan lo siguiente: “La meta de la investigacion mixta no es reemplazar a la investigacion
cuantitativa ni a la investigacién cualitativa, sino utilizar las fortalezas de ambos tipos de

indagacién, combinandolas y tratando de minimizar sus debilidades potenciales”.

Los autores indican que el método mixto no es mas que el conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos de investigacion que implican la recoleccion y el analisis de

datos cuantitativos y cualitativos, al mismo tiempo que se integran y se discuten, de manera
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conjunta, con la finalidad de realizar inferencias producto de toda la informacion recabada y lograr

un conocimiento mas completo del fenébmeno en estudio.

Para el cumplimiento inicial de los objetivos y desarrollo de la investigacion es necesario
definir el contexto que rodea la industria en la que opera Britt Café Bakery, asi como los
fundamentos tedricos de mercadeo que permiten establecer la propuesta siempre respaldada por el
marco fundamental. Esta primera parte abarca la explicacion de las variables de analisis, las cuales
en su conjunto forman la poblacién participante. La definicion y el analisis del impacto de las

variables sobre la investigacion se realizan por medio de fuentes primarias y secundarias.

A nivel primario se usan tres instrumentos, entrevistas, focus group y cuestionario
autoadministrado. Las entrevistas se aplican a dos personas relevantes para la investigacion, la
primera de ellas es para Sophia Rodriguez Mata, quien aporta al proyecto desde su perspectiva
externa a Britt Café Bakery, pero como duefia de Kahli Bistro, un negocio que se desenvuelve en
la misma industria. La segunda entrevista se aplica a Byron Mora, quien aporta a la investigacion
desde su conocimiento a lo interno de la compafiia, ya que se desenvuelve como F&B Operations

y Franchise Manager en Grupo Britt.

El segundo instrumento, correspondiente al focus group, se aplica en dos sesiones, al seguir
los siguientes criterios de seleccidn, el primero es de personas entre 25 y 35 afios y el segundo de
personas entre 35 y 45 afios. Estos grupos etarios comprenden el mercado meta de Britt Café
Bakery. Ademas, otro requisito y criterio de seleccion surge de su preferencia por visitar cafeterias.
Estas actividades se desarrollan en grupos de minimo 7 personas, sin embargo, se pretende
aumentar el tamafio de muestra segun la disponibilidad. Asimismo, es importante destacar que el
instrumento se aplica de manera virtual, a razén de las medidas de distanciamiento y seguridad por
la pandemia de la COVID-19.

Finalmente, con respecto al cuestionario, este es autoadministrado y se usa la aplicacion
Google Forms. El criterio de selecciéon de las personas que reciban el enlace de acceso esta
supeditado a aquellas personas que cumplan con las caracteristicas del mercado meta seleccionado

y proporcionado al proyecto por Britt Café Bakery.

Ademas, es importante mencionar que este instrumento se encuentra dividido por

secciones, las cuales tienen preguntas tipo filtro con lo cual se garantiza que se aborden preguntas
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especificas para el mercado actual y potencial de las cafeterias. Para esto, se selecciond un tamafo
de muestra de 170 participantes. Los métodos de muestreo que se utilizan son bola de nieve y

conveniencia para el cual se usan las redes sociales.

Para seleccionar el tamafio de la muestra, segun McDaniel, Jr. y Gates (2016), se basa en
nada mas que la experiencia pasada. La justificacion del tamafio de muestra especificado puede
ser la intuicion de que un tamafio de muestra particular es necesario o apropiado. En conclusion,
estos tres instrumentos se aplican con un muestreo por conveniencia, respetando los criterios de

seleccidn brindados por Britt Café Bakery, por lo que se usa su informacion y redes sociales.

En cuanto a las fuentes secundarias, se utilizan tesis, libros, revistas, periodicos, informes
y estadisticas relevantes sobre la industria, las cuales se acceden por medio de consultas digitales
principalmente. Por ultimo, considerando los resultados a lo largo del trabajo, se exponen las
conclusiones y se formulan las recomendaciones, con el objetivo de que Britt Café Bakery tenga
las herramientas suficientes para decidir sobre la implementacién de la propuesta del plan de
mercadeo. Es importante destacar que la propuesta no incluye el seguimiento de la puesta en
marcha del plan integral de mercadeo, lo cual es responsabilidad exclusiva de la Gerencia de Britt

Café Bakery.

3.4. Analisis de resultados
3.4.1. Analisis de entrevistas

A continuacion, se presenta el anlisis de las entrevistas que se realizaron.

3.4.1.1. | Entrevista: Byron Mora, F&B Operations y Franchise Manager en Grupo
Britt

La primera entrevista se aplicé a Byron Mora, quien tiene el puesto F&B Operations y
Franchise Manager en Grupo Britt. El objetivo de esta entrevista radica en la evaluacion de las
estrategias y acciones en el ambito de mercadeo por parte de Britt Café Bakery. La entrevista
consistio en 11 preguntas abiertas, en temas que se relacionan con branding, acciones anteriores y

actuales, presupuesto, canales de venta, personal y KPI.
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Uno de los principales hallazgos de esta entrevista fue la definicion del mercado meta que
tiene Britt Café Bakery. En este momento sus estrategias, productos y servicios se encuentran
enfocados en un mercado que se encuentra en un rango de edad entre los 25 y los 60 afios, quienes
disfrutan consumir productos estilo gourmet caracterizados por su alta calidad; todo en un espacio
agradable y trendy y, sobre todo, donde se priorice el servicio al cliente. Asimismo, hacen hincapié
en que residen principalmente en zonas cercanas a los puntos de venta de Britt Café Bakery y que

poseen un nivel de ingreso de medio a alto, por lo que en su mayoria corresponden a profesionales.

Es importante sefialar que, pese a que definen de este modo su mercado meta, el
entrevistado indica que recientemente se concentran en su grueso de clientela, aquellas personas
que rondan entre los 30 y 45 afios, profesionales, que disfrutan viajar y consumir productos mas
exclusivos. Por otra parte, el entrevistado también indicé que Britt Café Bakery maneja nichos de
mercado, ya que en todo momento procuran responder puntualmente a las necesidades de las
personas. Por esto, consideran que poseen un mercado cautivo en el punto de venta de la Clinica
Biblica y un mercado similar en Multiplaza del Este y Multiplaza Escazu, ya que comparten
aspectos que se relacionan con la alta densidad y afluencia de trafico.

En esta entrevista también se abordd la pandemia, las estrategias diferenciadas y los
mecanismos para sobrellevar las contingencias, sin embargo, el entrevistado coment6 que han
decidido no modificar los precios, ya que puede afectar la percepcion de los clientes con respecto
al producto o servicio recibido. Sin embargo, han recurrido a la activacion, con mayor fuerza, de

otros canales de distribucion to-go.

En cuanto a la estrategia de mercadeo, el entrevistado considera que no hay una estrategia
particular, pero se enfocan en que todas las comunicaciones recalquen la calidad del producto, lo
que genera confianza en el mercado. En lo referente al presupuesto anual de mercadeo, manejan
un 3 % de las ventas en funcion de cada tienda, con el cual cubren la comunicacion que realizan
por temporadas, el manejo y la produccion en redes sociales y otros canales, los incentivos a
influencers, la produccion de material, escaparates en tienda, entre otros. Ademas, cabe destacar
que todo el mercadeo de Britt Café Bakery se maneja desde un departamento interno y no

tercerizado en agencia.

Uno de los ultimos temas de esta entrevista fue el manejo de personal y el entrenamiento

previo. El entrevistado indica que manejan un modulo amplio para capacitar a sus colaboradores
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y que no los consideran vendedores, sino shopping partners, por lo que buscan que entiendan las
bondades y calidades del producto, para que ademas puedan compartir los mensajes relevantes de

la marca haciéndolo de manera responsable y con informacion veraz.

Por ultimo, se menciona que Britt Café Bakery no estd en el negocio del café o del
chocolate, sino en el negocio del servicio. Por esto, su mensaje corporativo siempre esta orientado
a compartir con el mercado las experiencias de calidad que ofrecen. Sin embargo, destaca que el
café y sus derivados, como productos, ocupan los mayores niveles de venta, afirmando que el 85 %

de las facturas lleva un café.

3.4.1.2. 11 Entrevista: Sophia Rodriguez Mata, propietaria de Kahli Bistrd

La segunda entrevista se aplicé a Sophia Rodriguez Mata, duefia de Kahli Bistro, un
negocio que se desenvuelve en la industria de las cafeterias-restaurantes. El objetivo de esta
entrevista era conocer la perspectiva del mercadeo actual desde la mirada de otro participante de
este tipo de negocios. Se trataron siete temas generales: branding, acciones tacticas, competencia,

personal de la organizacion, KPI, alianzas y procesos.

Sophia y su equipo definen mdaltiples nichos de mercado, uno para cada unidad de negocio
de su empresa. De manera general, coincide con la definicién de mercado meta de Britt Café
Bakery, hombres y mujeres de 25 a 75 afios de clase media-alta que residen en la Gran Area
Metropolitana. Ademas, Sophia indica que, aungue existen esfuerzos para incorporar a individuos
mas jovenes en el mercado meta, el precio y ambiente familiar del local hacen que sea dificil atraer

a un publico de menor edad.

Asimismo, debido a las unidades de negocio adicionales de Kahli Bistrd, se definen otros
mercados meta que comprenden un publico corporativo, emprendedores y aficionados de la

gastronomia.

La propuesta de valor ofrecida por Kahli esta orientada a la calidez y emocionalidad.

Dentro de esta se destacan algunos puntos:

1. Su local es la base, su estructura es una casa de habitacién adaptada a un centro

gastronomico.
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Imagen 4
Interior del local Kahli Bistro

Fuente: Tripadvisor.

2. Las estrategias de comunicacion se basan en las emociones y su mensaje se adapta de
acuerdo con la actualidad y acontecimientos relevantes que sucedan en el pais. Esto ha

producido un alto grado de engagement con el mercado meta debido a la facilidad de

conexioén en torno al tema de la emocionalidad.

Imagen 5
Perfil de Instagram Kahli Bistro

kahlicr = -
1,762 publicaciones 46.4k seguidores 35 seguidos
Kahli

de la Chef Sophia Rodriguez.

0t Ma -J 12md-8pm, V 12md-830pm, S 830pm, D 8:
Mend, eventos, cursos y Whatsapp

msha.ke/kahli

EVENTOS Gluten Frie...

Fuente: Instagram de Kahli CR.
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3. El café de alta calidad tiene un rol de absoluta importancia en la estrategia. Se garantiza un
alto nivel por medio de alianzas estratégicas fuertes con marcas proveedoras de café, asi
como con inversion en maquinas de primera linea y entrenamiento continuo a sus baristas
certificados.

Imagen 6
Método de infusion a la mesa

Fuente: Instagram de Kahli CR.

La complejidad y diversificacion de la operacion de Kahli le permite mantener multiples
fuentes de ingreso, sin embargo, su amplia estructura hace indispensable que la segmentacion de
las unidades de negocio sea clara. Cada unidad posee una estrategia operativa y de mercadeo
diferente. Ademas, resalta la versatilidad de sus espacios y la alta calidad de su materia prima, lo

que puede llevar a la marca a percibirse como cara.

Sophia indica que debido al grado de dinamismo del mercado es indispensable ser versatil
e innovar rapidamente. En la actualidad, se busca adaptar la infraestructura hacerla mas cool y

trendy para atraer al publico juvenil. Junto con la expansion de su publico, Kahli pretende
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incrementar la fidelidad de sus consumidores actuales. Se menciona que la estrategia de
posicionamiento virtual ha estado orientada a la creacion de una tienda en linea, sin embargo, se
considera dificil participar en plataformas como Uber Eats debido al alto grado de competencia y
bajos precios ofrecidos por los restaurantes de comidas rapidas. Por lo tanto y para enfrentar los
efectos de la pandemia, se han concentrado los esfuerzos en incrementar el ticket promedio de cada

visita.

En cuanto al personal, surge la necesidad de mejorar constantemente los procesos de
induccidn y capacitacion, Kahli cuenta con manuales de procesos para procurar la estandarizacion.

Asimismo, el personal debe ser capaz de memorizar el mend completo.

Para finalizar, Sophia indica que los elementos del menu que poseen un margen mas alto
son los postres y cafés, debido a que se hacen in house, en el restaurante, lo que evita los costos
adicionales por subcontratacion. En cuanto a comunicacion, se recomienda tener a una persona
interna encargada de redes sociales para generar interaccion y reaccion en tiempo real, se evalian

los resultados de ventas de los productos promocionados y las calificaciones del local.

3.4.2. Andlisis de los focus group

Los objetivos en esta seccién metodoldgica se relacionan con cuatro puntos relevantes, en
primer lugar, conocer la percepcion que tienen las personas consumidoras sobre Britt Café Bakery,
asimismo, identificar los factores principales y complementarios que toma en cuenta el mercado
en el momento de seleccionar una cafeteria. Por otra parte, se busca conocer las opciones de
compra que el mercado meta considera al seleccionar una cafeteria y evaluar, finalmente, las

estrategias y acciones en el ambito de mercadeo por parte de Britt Café Bakery.

El andlisis de estos instrumentos se divide en tres secciones, correspondientes a cafeteria
ideal, pedido ideal y percepcion sobre formas de entrega del pedido. Este analisis, sin embargo,
contempla los dos focus groups realizados, el primero de ellos para una poblacion entre los 25-
35 afos y el segundo para personas entre los 35-65 afios. En ambos grupos focales se busco
proporcionalidad en relacion con las personas que habian consumido en Britt Café Bakery y los
que no lo habian hecho, asi como por temas de género.

En la introduccion del focus group, las personas participantes comentaron sobre lo que

perciben sobre Britt Café Bakery, su personalidad de marca. En esta parte mencionan que
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consideran que puede definirse como una persona que se encuentra en un rango de edad entre los
20 y 40 afios, profesional trabajador y elegante, el cual busca espacios apropiados para compartir
con amigos. Los comentarios se centraron también en su estatus social y nivel socioeconémico, el
cual parece ser alto, esta percepcion es similar entre los participes de ambos grupos focales.
Ademas, mencionaron que es una marca familiar y conocida para ellos, que evoca calidad,

trayectoria y confianza.

3.4.2.1. | Seccién: Cafeteria ideal

En esta seccidn, las personas participantes desarrollaron argumentos acerca de cdmo es su
cafeteria ideal, qué les gusta cuando van a una cafeteria y qué les desagrada. Mencionaron que les
gustan espacios especificos separados, que sean ordenados y limpios, donde haya una oferta amplia
de productos de sabor fresco, que pueda ser una experiencia el ir a disfrutar de una taza de café
con amigos. Ahora que el teletrabajo cuenta con una mayor relevancia por el hecho del
distanciamiento en tiempos de pandemia, las personas participantes mencionaron que es un lugar
para poder despejarse y ver un ambiente diferente al de su hogar, por lo que valoran espacios
confortables para trabajar tranquilamente y disfrutar de un café.

Imagen 7
Espacio preferido para trabajar en cafeterias

Fuente: Google Imégenes.

Por otro lado, las personas participantes especificaron los aspectos que consideran que las
cafeterias tienen que mejorar. Entre estos puntos, se encuentran que los productos no pueden estar
vencidos o viejos ni que el lugar esté sucio o desordenado. Esta es una posicion de alta coincidencia
entre la mayoria de los panelistas. Algunos participantes comentaron que no les gusta que los

meseros no sepan recomendar platos o tipos de café. A la vez, les desagrada sentirse presionados
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al ordenar, ya que buscan pasar un rato de calidad en la cafeteria. Finalmente, enfatizaron en el
hecho de que prefieren cafeterias que se encuentren fuera de centros comerciales, en locales
propios. Esto a razén de que quieren encontrarse en un ambiente mas personal e intimo, ademas
de poder apartarse del bullicio y ajetreo de un centro comercial, la cual fue una molestia

generalizada entre las personas participantes de ambos focus group.

Con relacion a cafeterias que frecuentan, los participes de ambos focus group coinciden en
la preferencia de cadenas como Starbucks, asi como establecimientos como Entre Nous, Dulce
Junio, Pandeli y Mocapan. Asimismo, las personas participantes mencionaron que las cadenas
como Starbucks las frecuentan por comodidad, por contar con ofertas recurrentes y por el
ambiente, el cual es tranquilo para trabajar.

Por otro lado, los establecimientos como Dulce Junio 0 Mocapén, los mencionan como
lugares que ellos frecuentan buscando la experiencia de ir a un lugar diferente a disfrutar de un
café de alta calidad y, a la vez, compartir espacios con amigos o familia. Ademas, mencionaron
que son lugares para salir de la rutina y tener un rato relajado, lejos de los problemas de la

cotidianidad.

Como punto crucial de coincidencia, los participes de ambos grupos focales buscan una
experiencia particular y personal. En conclusion, estar tranquilos, trabajar o leer en paz y con

calma, asi como compartir con sus amigos, familiares en un ambiente confortable.

3.4.2.2. 11 Seccion: Pedido ideal

En esta seccion se encontraron insights relevantes respecto a los gustos y preferencias del
mercado meta. De manera general, se determiné que los usuarios mas jovenes (menores de
40 afos) prefieren opciones de platos fuertes mas completos, que los dejen satisfechos. Este
subgrupo del publico de interés ve la oferta de las cafeterias como algo para saciar un gusto o

antojo.
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Imagen 8
Orden de preferencia para personas menores de 40 afios

Fuente: Google Iméagenes.

Por otra parte, los individuos mayores de 40 afios prefieren la experiencia de ir a comer a
una cafeteria, se observa que esta es su opcién preferida debido a que poseen mas tiempo y
flexibilidad para sentarse a disfrutar y compartir de un café a lo largo del dia.

Imagen 9
Orden de preferencia para personas mayores de 40 afios

Fuente: Google Iméagenes.

En esta seccidn, la mayoria de los participes del focus group de 25-35 afios prefiere comer
en un restaurante tradicional que ir a una cafeteria. No obstante, si van a una cafeteria, con relacion
aplatillos preferidos, se encuentra el queque de chocolate, empanadas de pollo o carne, sandwiches

y ensaladas. Ademas, prefieren acompafiar sus platos con cafés tradicionales en su mayoria, pero
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las personas participantes del grupo de edad mas cercano a los 25 afios prefieren los cafés frios.

Esta es una tendencia dominante entre los adultos mas jovenes.

Entre los individuos de 25-35 afios se observa el gusto por la variedad en métodos, conocer
diferentes estilos de café, variedad en ofertas, contar con amplia variedad y calidad, escoger extras
al gusto, omitir ciertos ingredientes de los platillos y que el restaurante pueda contar con opciones
para distintos tipos de preferencias y para necesidades especificas. Por ejemplo, productos para

personas con celiaquia, diabetes y otros padecimientos y alergias.

El comin denominador de este grupo de edad es que el café y su calidad se consideran
como el factor decisivo en la cafeteria. Asimismo, es un grupo que busca variedad de cafés frios,

batidos, reposteria dulce y salada fresca, vitrina de productos, entre otros.

Especificamente, respecto al café preferido, los individuos entre 35 y 65 afios no
encuentran valor en los cafés sobrelaborados, o bien que sean altos en contenido de azlcar.
Prefieren opciones simples y saludables, particularmente, café negro, café con leche y capuchinos,
tanto en sus versiones frias como calientes. A la vez, como acompafiamiento de su bebida tienden
a inclinarse por opciones saladas, sobresalen los emparedados y empanadas como top of mind, la

reposteria dulce parece ser un extra.

A manera de conclusién, ambos grupos de edades sugieren recomendaciones para Britt
Café Bakery, por ejemplo, contar con plato del dia 0 menu de temporada, programas de lealtad,
alianzas multimarca, detalles adicionales en los envios, muestras de producto, trasladar la

experiencia de consumo al hogar y paquetes o combos de café con otros productos.

3.4.2.3. 111 Seccion: Percepcion sobre formas de entrega del pedido

Esta fue una de las secciones mas relevantes en los focus group, ya que fue en la entrevista
con Britt Café Bakery que se remarcO la necesidad de mejorar la percepcién del mercado con

respecto a la activacion de otros canales de distribucion to-go.

Asimismo, otro aspecto interesante de esta seccidn es que las respuestas entre grupos
etarios fueron similares, por lo que el analisis de esta seccién se hace de manera generalizada para

ambos focus group.
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Uno de los primeros hallazgos en esta seccidn es que las personas participantes sefialan
que, en su mayoria, durante la pandemia prefirieron hacer compras en los establecimientos y no
por medio de plataformas digitales. Asimismo, pese a que en algunas ocasiones usaron estos
mecanismos, no lo consideraron adecuado en el caso especifico de cafeterias, ya que piensan que

la oferta de productos en estos establecimientos no se ajusta al servicio express.

Por otra parte, las personas participantes sefialan que si tuvieran que elegir entre solicitar
un pedido a domicilio por medio de un servicio digital o recoger el producto en el punto de venta,
siguen prefiriendo esta Gltima opcion, ya que de esta forma pueden garantizarse que la orden se
mantenga como la solicitaron. Estas preguntas exponen un reto para Britt Café Bakery, ya que solo
hasta que se modifique esta percepcion en el mercado es posible hacer crecer otros canales de

distribucion que son de especial relevancia en las contingencias que surgen a partir de la pandemia.

Fueron de gran utilidad para la investigacién las siguientes preguntas que se relacionan con
maneras en las que las personas participantes consideran que se puede modificar la percepcién
sobre estos canales de distribucion. Entre estas preguntas se cuestiond sobre factores que pueden
motivar al mercado a hacer pedidos de una cafeteria por medio de plataformas de entrega de
comida. Entre las respuestas se indicé que las promociones y los descuentos son factores
importantes en la decision de ordenar a través de estas aplicaciones. Por otra parte, indican que la
atencion al detalle es importante, por lo que sefialan que las cafeterias deben garantizar que la

orden se entrega con la misma calidad que se ofrece en el punto de venta.

Otro tema importante que se menciond fueron las regalias, las personas participantes
sefialan que se sentirian mas motivados si en sus pedidos se incluyera algun producto extra e
incluso en el caso particular de Britt Café Bakery, sefialan que es interesante si como regalias

incluyeran productos de sus otras marcas.

En el focus group también se cuestion6 cuales son los momentos en donde existiria una
mayor tendencia a solicitar productos por medio de estas plataformas digitales. Las personas
participantes indicaron que consideran esta opcion principalmente en actividades sociales, en las
que tienen invitados, o bien en ocasiones en las que desean algun producto que no puede prepararse

de esta forma en el hogar.
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Otro hallazgo importante es que las personas participantes tienen opiniones encontradas en
la preferencia de un servicio express propio del negocio o servicios contratados por medio de
plataformas digitales. Algunos mencionan que este factor si es decisivo, en tanto consideran que
los negocios con servicios propios pueden garantizar que el producto se entregue de la manera
correcta lo que amplia la confianza del consumidor en la marca. Sin embargo, otros sefialan que

no es relevante si de cualquier modo se garantiza un servicio de entrega satisfactorio.

Por ultimo, se les preguntd a las personas participantes, de qué manera se puede mejorar la
experiencia del usuario que utiliza plataformas de entrega de comida y sefialan puntos como
optimizar los tiempos garantizar seguridad en el método y administracion del pago, asegurar
6rdenes completas y productos frescos, asi como érdenes que se entregan de la forma correcta y
similar a como se sirven en el punto de venta. Finalmente, indican que es importante que las
aplicaciones sean agradables y amigables con la persona usuaria, con el objetivo de que se puedan

acceder por todas las personas.

3.4.3. Analisis del cuestionario

A continuacion, se presenta el analisis del cuestionario.

3.4.3.1. Descripcion de la muestra

El cuestionario se aplico a un total de 171 personas, de las cuales un 67 % corresponde a
mujeres y el 33 % de las respuestas provienen de hombres. Esto se debe a que la muestra es
pequefia, se aclara tanto a Britt Café Bakery como al lector que las conclusiones que se sefialan

pueden no ser enteramente precisas en todos los casos por el error de muestreo.

En cuanto a la edad de la muestra, destaca el grupo que va de los 25 a los 35 afios, quienes
ocupan un 36 % de las respuestas y que, ademas, son de especial relevancia, debido a que
pertenecen al grueso de mercado definido por Britt Café Bakery. Posteriormente, se encuentran
los grupos de 18 a 25 afios y el grupo de 45 a 55 afios, ambos con un 18 % de las respuestas. Por
altimo, se encuentra el grupo de 35 a 45 afios, con un 13 % del total de respuestas y los grupos de

55 a 65 afios y el grupo de menores de 18 afios, con un 11 % y 4 % respectivamente.

Con respecto a la provincia de residencia, un 51 % de la muestra vive en San José, un 11 %

en Heredia, un 10 % en Cartago y un 2 % en Alajuela. Un 3 % de la muestra vive entre las
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provincias de Guanacaste, Puntarenas y Limén y un 22 % prefirié no responder la pregunta.
Finalmente, con respecto al dltimo grado académico obtenido, destaca el grupo universitario, lo
que representa un 45 % del total de la muestra, un 22 % de la muestra obtuvo un posgrado, mientras
que un 25 % del total no respondid la pregunta. Por ultimo, se encuentran los grupos con formacion

técnica, secundaria y primaria, con un 4 %, 3 %y 1 % respectivamente.

Gréfico 3

Distribucion de la muestra por sexo

Masculino
33%

Femenino
67%

Gréfico 4

Distribucion de la muestra por edad
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Grafico 5

Distribucion de la muestra por provincia de residencia
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Gréfico 6
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3.4.3.2. Seccion: Aspectos generales

Las preguntas en esta seccion tenian tres objetivos especificos, en primer lugar, la
validacion del perfil del mercado meta identificado por Britt Café Bakery y la identificacion de los

factores principales y complementarios que toman en cuenta los usuarios de cafeterias en el
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momento de seleccionar una cafeteria. Por ultimo, conocer las opciones de compra que el mercado

meta considera al seleccionar una cafeteria.

La primera pregunta evidencio resultados importantes correspondientes al nimero de veces
en que las personas encuestadas acostumbran a comer alimentos fuera del hogar, considerando
tanto, comer en sitio o pedidos a domicilio. El primer hallazgo es que el sector del mercado que
consume menos veces al mes (de 1 a 4 veces por mes) es en su mayoria masculino, en un rango de
edad dividido en dos grupos de 25 a 35 afios y de 45 a 55 afios, principalmente de las provincias

de Alajuela, Heredia y Cartago.

Por otra parte, la encuesta confirma que quienes consumen alimentos fuera del hogar con
mayor frecuencia son principalmente mujeres, con rangos de edad variados, pero que
principalmente residen en San José. Esto representa una oportunidad para esta investigacion en
tanto se trabaja una estrategia especializada para las tiendas de Britt Café Bakery ubicadas en esta

misma provincia.

Con respecto a la tendencia de consumo segmentada por dias, los hallazgos del cuestionario
indican que una mayoria considerable consume alimentos fuera del hogar los fines de semana, en
ese grupo destaca el mercado femenino, con grupos etarios de 25 a 35 afios y de 45 a 55 afios,
principalmente en las provincias de Cartago y de San José. Este punto es de especial relevancia,
ya que existe entonces una ventana de oportunidad en tanto, de acuerdo con la informacién de Britt
Café Bakery, el grueso de su mercado se encuentra entre los 30 y 45 afios, por lo tanto, este puede
ser un grupo que puede considerarse, de manera especifica, dentro de la estrategia de mercadeo.

Ante la pregunta sobre el tipo de lugar en el cual consumen alimentos fuera del hogar de
manera frecuente, las respuestas de las personas encuestadas indican que, en su mayoria, el
mercado opta por restaurantes de comida réapida y cafeterias, estas son las respuestas mas
frecuentes entre las mujeres. Para efectos de la investigacion, las respuestas mas relevantes fueron
las del mercado que prefiere las cafeterias. En este grupo se encuentran personas principalmente

entre los 25y los 35 afios, que viven en San José.

Un hallazgo interesante es que la encuesta demuestra que, a mayor edad, las personas

encuestadas tendian a optar mas por consumir alimentos en restaurantes de mend y a la carta. Lo
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anterior indica que Britt debe considerar estrategias diferenciadas por edad, ya que las necesidades

entre el mercado pueden variar.

Otro aspecto que se cuestiond en esta seccion general de preguntas fueron los momentos
en los que las personas encuestadas optan por comer fuera del hogar o pedir a domicilio. Como
respuesta, es posible observar una tendencia de mayor frecuencia de consumo en almuerzos, cenas
y tiempos de café. En esas categorias destaca una relacion proporcional entre mujeres y hombres,
sin embargo, se observa una mayoria de respuestas en grupos entre los 25y los 35 afios y los 45 y

los 55 afios provenientes principalmente de la provincia de San Jose.

La siguiente pregunta evidencia resultados interesantes con respecto a los lugares mas
recurrentes en los que las personas encuestadas consumen alimentos fuera del hogar. Las
respuestas que mas se repiten son centros comerciales, locales independientes y servicios a
domicilio. Entre mujeres y hombres las respuestas fueron similares. Sin embargo, especificamente
para los centros comerciales, locales independientes y servicios a domicilio existe una mayoria de
respuestas en el grupo etario de 25 a 35 afios que viven en la provincia de San José, lo cual refleja
que los servicios de plataformas de entrega de alimentos son mas comunes dentro de este mercado,

punto que puede considerarse como estrategia dentro de Britt Café Bakery.

Ademas, entre las respuestas menos frecuentes se encuentran los centros de trabajo o
estudio, hospitales y torres médicas, asi como servicios en ventanas. Lo anterior representa un reto
para esta investigacion y Britt Café Bakery, en tanto se desea aumentar el consumo también en el
punto de venta del Hospital Clinica Biblica.

Con respecto a la pregunta de las provincias en donde se encuentran principalmente los
lugares que las personas encuestadas visitan para consumir fuera del hogar es posible concluir que
la mayoria consume en sitios ubicados en San José, seguido por las provincias de Heredia y
Cartago. Especificamente, el grupo de 25 a 35 a afios, parte del grueso de mercado sefialado por
Britt Café Bakery, es el que resalta por su consumo en San José. Sin embargo, es importante sefialar
que estos resultados pueden estar definidos por el hecho de que la mayoria de las personas
encuestadas pertenecen a esta provincia, por lo que puede concluirse que la frecuencia de consumo

esta influenciada claramente por el factor cercania entre el sitio de residencia y el local de comida.
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Gréfico 7
Provincias donde se encuentran los lugares de comida visitados mayoritariamente por las

personas encuestadas

Alajuela
4% _Cartago

8% Heredia

8%

San José
80%

Aunado al tema de ubicacion, también se preguntd a las personas encuestadas cuéales
consideraban que eran los lugares mas convenientes para un establecimiento de comida en general.
La mayoria sefiald6 que los mejores puntos se encuentran en centros comerciales y en locales
independientes, aunque también indican que el servicio a domicilio es una opcion que consideran
atil, lo cual puede estar relacionado estrechamente con la pandemia. Por lo tanto, estas respuestas
solo refuerzan la necesidad de fortalecer las estrategias de mercadeo para el punto de venta en el
Hospital Clinica Biblica, ya que los hospitales, las torres médicas y los centros de trabajo y estudio

se indicaron como poco convenientes.

Finalmente, una de las Gltimas dos preguntas de la seccién general, se cuestiond sobre las
plataformas de entrega de comida que se utilizan con mayor frecuencia, existe una mayoria
considerable que opta por Uber Eats, dentro de este mercado se encuentran personas de 25 a
35 afos y de 45 a 55 afios, quienes viven principalmente en San José y Heredia. Sin embargo, un
punto importante en esta pregunta es que una porcion relevante de las personas encuestadas
considera que preferirian ordenar el servicio de entrega a domicilio directamente con el restaurante

al que compran, por lo tanto, esto puede ser parte de la estrategia de servicio de Britt Café Bakery.
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Grafico 8

Método o plataforma de entrega de mayor preferencia
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Por ultimo, en esta seccion general se preguntd a las personas encuestadas si habian
visitado una cafeteria en los Gltimos 6 meses, a lo cual una mayoria considerable respondié que
afirmativamente. Dentro de este mercado se destaca a las mujeres y grupos etarios entre los 25 y
los 45 afios, que viven en San José, Heredia y Cartago. Esto representa una ventaja para Britt Café
Bakery, ya que coincide con lo que consideran su grueso de mercado.

3.4.3.3. Seccion: Usuarios de cafeterias

El anélisis de consumo de personas que adquieren productos de cafeteria estilo gourmet
caracterizados por su alta calidad, se lleva a cabo en la muestra de poblacién de interés segun el
mercado meta descrito por el F&B Operation & Franchise Manager de Grupo Britt, que consiste
en hombres y mujeres de 25 a 65 afios; condicién socioeconémica medio-alta (se excluyen los
datos de personas ingresos menores de ¢600.000) y residencia geografica en la Gran Area
Metropolitana.

Con el objetivo de identificar las caracteristicas de consumo de la poblacidn, se lleva a
cabo el estudio de acuerdo con cuatro pilares de andlisis, 1. comportamiento, 2. factores clave de
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seleccion, 3. preferencia de consumo de productos y 4. consideraciones sobre el servicio a

domicilio.

Debido a las caracteristicas de las preguntas de esta seccidn, se realiza una descripcion
separada de los hallazgos del subgrupo mas relevante para Grupo Britt, 35-45 afios. Después se
procede con el analisis de los cuatro grupos estableciendo, cuando sea relevante, diferencias o

caracteristicas Unicas de cada uno.

3.4.3.4. Pilares de anélisis
3.4.3.4.1. Comportamiento
3.4.3.4.1.1. Hallazgos de la poblacion de 35-45 afios

El comportamiento caracteristico de este subgrupo es realizar visitas hasta el punto de venta
para el consumo de productos de cafeteria, ubicados en centros comerciales o locales
independientes. La frecuencia de visita es de cada 15 dias en la mayoria de las personas
encuestadas, preferiblemente fines de semana y tiene mayor preferencia el sabado, seguido por

viernes y después domingo.

La hora de mayor visita es por la tarde, en compafiia de familia, de la pareja o sin compafiia
y con menor frecuencia en compafiia de compafieros o amigos y el tiempo de comida que se lleva
a cabo es almorzar o cenar. La mayor parte de esta poblacion tiene un consumo entre ¢2.500 y

5.000 por persona, seguido por un consumo mayor a los ¢10.000.

Las principales razones por las que esta poblacién consume en cafeterias en orden
descendente de frecuencia son compartir con amigos/pareja/familiares, visita a un centro comercial
y fue a la cafeteria de paso, salir de la rutina o saciar un antojo salir a comer o por el ambiente y
con menor frecuencia trabajar. Este hallazgo coincide con lo que indica el grupo focal con

individuos del mismo perfil demogréafico.
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Grafico 9

Razones de consumo en cafeterias en el subgrupo de 35 a 45 afios
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De acuerdo con el comportamiento mostrado por este subgrupo, se puede resaltar como

principal dato de interés que el consumo en cafeterias es una actividad familiar de fin de semana,

durante el almuerzo, en el centro comercial, con un gasto consumo potencial de mas de €10.000

por persona.

3.4.3.4.1.2. Hallazgos de la poblacion de 25-65 afios, excluyendo al subgrupo de 35 a

45 afios

Todos los subgrupos estudiados coinciden en su preferencia por consumir productos de

cafeteria mediante una visita fisica hasta el punto de venta ubicado en centros comerciales o en

locales independientes esto, a la vez, apunta a la misma direccion de lo encontrado en ambos

grupos focales. Solamente en el grupo de 45 a 55 afios se observan casos que prefieren recoger la

comida y comer en casa.
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Grafico 10

Preferencia en el momento de consumir productos de una cafeteria
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La frecuencia de consumo mayoritaria es cada 15 dias para todos los subgrupos excepto
para 55 a 65 afios, quienes van 1 vez a la semana y se observa Unicamente en el subgrupo de 25 a
35 afios casos que consumen 6 0 mas veces por semana. En esta investigacion se asocia con

factores de alimentacién en horas laborales.

Gréafico 11

Frecuencia de consumo en cafeterias
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Los dias més frecuentados son durante el fin de semana, el sdbado es el de mayor frecuencia
seguido por viernes, principalmente en horas de la tarde en compariia de familia, excepto el
subgrupo de 25 a 35 afios que en su mayoria va acompafiado de amigos o pareja. En cuanto al

consumo, se observa que la mayoria de los subgrupos tienden a gastar entre ¢5.000 y €7.500, pero
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la mayor frecuencia en un consumo mayor a ¢10.000, se observa en las personas encuestadas de

35 a 45 anos, como se indico.

Tabla b

Gasto promedio por visita en cafeterias

De 35a De 45 a De55a

De 25a menos de menos de menos de  Promedio
menos de 35 Total

De ¢2.500 a menos de 32.08 % 40.00 % 26.92 % 23.08 % 31.25 %
5.000

De ¢5.000 a menos de 5472 % 15.00 % 4231 % 38.46 % 42.86 %

7.500

De ¢7.500 a menos 11.32 % 10.00 % 15.38 % 15.38 % 12.50 %
Z10.000

Mas de €10.000 0.00 % 30.00 % 15.38 % 23.08 % 11.61 %

Como se evidencid en los grupos focales, resalta en el analisis de datos que la principal
razon de consumo de la poblacion en general es compartir con amigos/pareja/familiares y la razon
menos importante es el trabajo. Sin embargo, se observa Unicamente en el grupo de 25 a 35 afios,

como una razén de consumo, asistir a una cita romantica.

El consumo en cafeterias es una actividad de fin de semana en centros comerciales o en
locales independientes, pero se debe considerar el servicio a domicilio para la poblacion més joven
(25 a 35 afios). Se observa también en esta poblacion tres oportunidades de negocio, 1- cautivar
un mercado que consume alimentos fuera de casa con una frecuencia hasta de seis veces por
semana (suponiendo que se debe a actividades laborales); 2- brindar opciones especiales y
diferenciadas para parejas y grupos de amigos y 3- cautivar a este grupo desarrollando un habito

de consumo para los dias de la semana.
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3.4.3.4.2. Factores clave de seleccion
3.4.3.4.2.1. Hallazgos de la poblacion de 35-45 afios

El factor al que las personas encuestadas le brindan mayor importancia para la seleccion
de una cafeteria para su consumo es la calidad de la comida que ofrece el establecimiento. En

segundo lugar, esta el servicio al cliente, tercero la calidad del café y cuarto el ambiente o el precio.

Gréfico 12

Razones principales para lo toma de decision para la visita de una cafeteria

Variedad de Promociones

los platillos 2% Ub'zctig'on
5%
Parqueo
Buenas _
resefias en 270 Calldad_ de la
linea comida
5% 29%
Precio
10%

Aniltzaci;nte Servicio al
P cliente
Calldaql del 16%

café
14%

En cuanto a los complementos de valor que mueven al mercado hacia la seleccion, los mas
importantes son la comodidad de mesas y sillas, el servicio de atencion a la mesa y que cuente con
espacios para estudiar o trabajar, asi como estacionamiento para vehiculos. Cabe mencionar que,
aunque se describe en el punto anterior que la razon menos frecuente para visitar una cafeteria es

trabajar, parece que esta poblacion valora que se ofrezca este complemento.

La seleccion de una cafeteria contempla varios puntos que el cliente considera entre su
eleccion, el factor principal es la calidad de la comida. Despues de este factor, se puede resumir
que esta poblacién busca una experiencia agradable con espacios comodos para sus diferentes

necesidades, lo que incluye espacios 6ptimos para trabajo.
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3.4.3.4.2.2. Hallazgos de la poblacion de 25-65 afios, excluyendo al subgrupo de 35 a

45 afios

El factor clave que mueve a los clientes hacia la seleccion de una cafeteria es la calidad de
la comida que esta ofrece. Adicionalmente, el cliente prefiere todos los servicios y caracteristicas
que favorezcan una experiencia comoda y agradable como servicio al cliente, muasica, parqueo y

decoracidn o ambiente, tal como se evidencid en los grupos focales.

3.4.3.4.3. Preferencia de consumo
3.4.3.4.3.1. Hallazgos de la poblacion de 35-45 afios

Las personas encuestadas describen que su mayor tendencia de consumo se dirige a
opciones de almuerzo o cena, seguido por café o desayuno y con menor frecuencia un antojo. Esta
ultima se describe como una razon importante por la que la poblacién consume en cafeterias, segun

las razones de consumo reportadas.

Esta clientela prefiere el ment en formato digital, fisico, reutilizable y sencillo o en pizarra
y las cafeterias mas frecuentadas en los ultimos 6 meses son, en orden descendente de frecuencia,
Spoon; Giacomin; McCafé y Britt Café Bakery; Oui La Crépe; Le Petit Christophe; Starbucks; Da
Noi y Bread House; Olive Garden, Kaffa Café y Santo Café. Esta seleccion difiere en algunos
establecimientos a lo que se indica en los grupos focales, en donde sobresalieron cafeterias

independientes como Dulce Junio.
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Imagen 10
Tipos de menu preferidos por los usuarios de cafeterias

REutilizablé "Sencillo

De acuerdo con la preferencia de consumo, el mayor esfuerzo de oferta para las cafeterias

debe ser almuerzo, cena y café y el mas importante es el almuerzo.

3.4.3.4.3.2. Hallazgos de la poblacion de 25-65 afios, excluyendo al subgrupo de 35 a
45 afios

De acuerdo con los subgrupos estudiados, se puede observar que los subgrupos de 25 a
35 afnos y de 45 a 55 afios prefieren consumir la opcion de cena en una cafeteria, mientras que los
subgrupos de 55 a 65 afios, al igual que los de 35 a 45 afios, prefieren consumir almuerzo, seguidos

por café para todos los subgrupos.

Esta clientela prefiere el menu en formato digital, fisico, reutilizable y sencillo o en pizarra
y las cafeterias mas frecuentadas son Spoon, seguida por Giacomin o Da Noi. Esta triada es

bastante comdn en la preferencia de todos los subgrupos.

Cabe mencionar que, aunque las cafeterias independientes reportan baja frecuencia, es el
subgrupo de 25 a 35 afios donde aparece mayor cantidad de cafeterias independientes dentro de la
preferencia de consumo. Al igual que en la poblacion de 35-45 afios, esta es de las pocas
diferencias entre lo que indican los panelistas y las personas encuestadas, en los grupos focales

sobresalieron las cafeterias independientes para todos los rangos de edad.
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Grafico 13

Cafeterias visitadas en los ultimos 6 meses
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La preferencia de consumo del subgrupo 35 a 45 afios es la tendencia generalizada para
toda la poblacion estudiada. Por esto, igual que en ese caso, el mayor esfuerzo de oferta para las
cafeterias debe ser almuerzo, cena y café y la mas importante es el almuerzo, por lo que se

recomienda construir la ventaja competitiva de la marca a partir de esta.

3.4.3.4.4. Consideraciones sobre el servicio a domicilio
3.4.3.4.4.1. Hallazgos de la poblacion de 35-45 afios

Aunque la gran tendencia de consumo es la visita en el lugar, la mayoria responde que
aumentaria su consumo de servicio a domicilio si el envio fuese gratis. La forma preferida de este
servicio es la ofrecida por la plataforma de Uber Eats y solo 25 % prefieren hacerlo directamente
al local. Esto ultimo obedece a la misma tendencia observada en los grupos focales en donde fueron
pocos los panelistas que consideran importante un servicio de entrega propio del local. Un dato
que resalta en cuanto a la valoracion de complementos de este servicio es que las personas que
valoran como importante que se brinde servicio a domicilio propio del local, acompafian esta

eleccion con que sea gratis y que se ofrezca un menu de combos.
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Grafico 14

Aumento en frecuencia de consumo si el servicio a domicilio fuese gratuito
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70%

De acuerdo con los datos recolectados, el servicio a domicilio dirigido a este grupo debe
considerar que preferiblemente se ofrezca Uber Eats o por el local como garantia de calidad y

presentacion de los productos. Este debe ser gratis y ofrecer un mena de combos.

3.4.3.4.4.2. Hallazgos de la poblacion de 25-65 afios, excluyendo al subgrupo de 35 a

45 afios

Aunque la tendencia de consumo es la visita hasta el punto de venta para todo el grupo, el
subgrupo 25 a 35 afios muestra mayor frecuencia en la eleccion de pedido a domicilio. La oferta
de un servicio a domicilio gratis puede incrementar la eleccion de esta opcion por los clientes. Se
debe considerar también que la plataforma preferida para ofrecer este servicio es Uber Eats, pero

existen algunos clientes dentro de todos los subgrupos que prefieren hacerlo directamente al local.

Cuando el servicio a domicilio se ofrezca como un servicio propio del lugar, se espera que
este sea gratis. Asimismo, la consideracion del servicio de tienda en linea se espera que se

complemente con envio a domicilio gratis.

3.4.3.5. Seccion Britt Café Bakery

El objetivo de esta seccion es determinar cuanto conocen las personas encuestadas sobre

Britt Café Bakery, sus productos y unidades de negocio. En primera instancia, la mayoria de las
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personas no conoce Britt Café Bakery (58 %), por lo que es necesario aumentar la presencia de
marca en general, sin importar cualquiera de los grupos de edad que forman parte del mercado

meta.

Grafico 15

Porcentaje de personas que conocen Britt Café Bakery del total de encuestados

Si
42%

No
58%

Por otro lado, se observa que entre las personas que si conocen Britt Café Bakery la
mayoria sabe sobre la amplia gama de productos de Café Britt. Los principales son Chocolateria
Britt, Café Britt y Britt Espresso. EI grupo méas grande que respondid que si conoce Britt Café
Bakery es el grupo de edad de 25 a menos de 35 afios, seguido por el de 35 a menos de 45 afios.
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Grafico 16

Grupos de edad que conocen Britt Café Bakery
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Las unidades de negocio predominantes entre las personas encuestadas son Chocolateria
Britt y Café Britt, las demés opciones como Morpho Travel Retail, Britt Espresso y Britt Coffee
Tour muestran un bajo grado de reconocimiento. Se destaca que Britt Café Bakery es conocida por
un 55 % de las personas encuestadas que mencionaron conocer las marcas de Grupo Britt.

Gréfico 17
Unidades de negocio con mayor reconocimiento de Grupo Britt

Britt Espresso N 28%
Britt Coffee Tour [N 238%
Morpho Travel - Retail I 51%
Britt Café Bakery N 5590
Cafe Britt NG 77%
Chocolateria Britt NG 379%
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En cuanto a la ubicacion de Britt Café Bakery, 7 de cada 10 personas se dieron cuenta de
la existencia de Britt Café Bakery porque vieron el lugar. Con esta pregunta se puede concluir que
las publicaciones en redes sociales y recomendaciones de amigos y conocidos no son los medios
mas significativos por los que las personas encuestadas se han informado sobre Britt Café Bakery,

como lo creian los representantes de la empresa.

La mayoria de las personas encuestadas (6 de cada 10) conoce la ubicacion de Multiplaza
Curridabat, le siguen Multiplaza Escazu y el local del Aeropuerto Juan Santamaria con 4 de cada
10. El establecimiento de Hospital Clinica Biblica se encuentra en la cuarta posicién por lo que se
ve una tendencia en conocer los establecimientos del Valle Central. La nueva Sucursal Movil
Foodtruck no la conocen ninguna de las personas encuestadas, por lo que no ha tenido mucha
acogida en esta muestra. Se concluye entonces que el foco de Grupo Britt al impulsar las

localidades en el Valle Central ha dado frutos, al ser las localidades mas conocidas.

La localidad de Jac6 Walk también se define como una de las preferidas y de las mas
mencionadas en los grupos focales entre los individuos del grupo de edad de 25 a 35 afios, quienes

definen este punto de venta como un lugar con un disefio moderno, fresco y adaptado para trabajar.

En cuanto a las demas localidades, el establecimiento en el que mas consumen las personas
encuestadas es Multiplaza Curridabat, seguido por Multiplaza Escazi y por Hospital Clinica
Biblica. Jacé Walk, aunque se menciond mucho en los focus groups, al no ser del Valle Central

no es de los establecimientos donde méas consumen productos de Britt Café Bakery.

Por otra parte, cabe mencionar que el contexto de la pandemia no ha ayudado en la
frecuencia de visita. Aungue con el tiempo, la economia costarricense ha tenido fases de apertura
gradual y eso ha hecho que el nimero de visitas haya aumentado, todavia se puede observar que

al mercado de cafeterias lo afecta la pandemia.
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Grafico 18

Preferencia de productos de Grupo Britt
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Como parte de los motivos de compra, productos y gastos, 7 de cada 10 prefieren bebidas
calientes como el cappuccino, producto estrella de Britt Café Bakery. Le siguen las bebidas frias,
con un 25 %. Este tipo de bebidas ha cobrado relevancia en los ultimos afios, cadenas como
Starbucks han impulsado los frappuccinos o cafés frios y han influenciado a las demas cafeterias

en la oferta de estas bebidas debido a su popularidad.

Productos como bolleria francesa y sandwiches aparecen entre los mas escogidos. Por otro
lado, chocolates y desayunos, al no ser productos tradicionales de cafeteria, pierden popularidad

entre las escogencias de las personas encuestadas.

Para ordenar, 6 de cada 10 prefieren ir al local y que lo atiendan personalmente, ya que
buscan la experiencia de compartir y tomar café. Por lo tanto, la opcion de pedir a domicilio no

cuenta con gran acogida, lo que coincide con lo visto en las respuestas del focus group.

En cuanto a pedidos especiales, se considera relevante la oferta de productos bajos en
calorias, también cobra relevancia que se busquen insumos de alta calidad y que la cafeteria pueda
ofrecer variedad y adaptabilidad en sus productos. Esto esta ligado con el cambio de gustos y
preferencias de las personas consumidoras, los cuales han mudado hacia un estilo de vida mas

saludable.

109



Con respecto al motivo de la visita, predomina el ir a compartir con amigos, familiares y
pareja y llegar a la cafeteria por encontrarse de paso en el centro comercial. Otros motivos son la
calidad del café ofrecido en Britt Café Bakery, la comodidad de los espacios para trabajar y

estudiar, o bien festejar una ocasion especial.

Los aspectos sobresalientes de Britt Café Bakery se calificaron de manera homogénea.
Como aspecto predominante se encuentran la calidad del café y de la comida, variedad en el menu
y precios razonables para lo ofrecido. Por otro lado, entre los aspectos menos relevantes se

encuentran el parqueo y la accesibilidad.

En el caso de los pedidos en linea, no se obtuvieron calificaciones satisfactorias y se
relaciona con el hecho de que las personas participantes de la encuesta no gustan en su mayoria de
pedir en linea. Como parte de la seccidn de actividades especiales, se menciona el interés por
conocer nuevas formas de hacer o tomar café, hecho que se relaciona con una tendencia creciente

en el interés por temas asociados con el barismo.

Para concluir esta seccion, se cuenta con una percepcion positiva de Britt Café Bakery en
general, al contar con 8 de cada 10 de grado de satisfaccion de su servicio. Sin embargo, en la parte
de comentarios adicionales, resalta la ubicacién como detalle a tomar en cuenta al ser un punto de

inflexion para ir o no ir a Britt Café Bakery.

Por otra parte, se menciona que el mend puede contar con mayor variedad, que las
instalaciones y la experiencia en general puedan ser mas memorables y que Britt Café Bakery debe
anunciarse mas, ya que la publicidad se considera como escasa. Finalmente, mencionaron que la
organizacion tiene que conectar con su mercado meta alin mas que con las estrategias que se llevan

a cabo en la actualidad.
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Capitulo V. Propuesta de plan de mercadeo para el punto de venta de Britt Café Bakery

4.1. Definicién del mercado meta

De acuerdo con la entrevista al Departamento de Mercadeo de Britt Café Bakery,
actualmente como empresa cuenta con un mercado meta definido. Sin embargo, consideran
importante la distincion entre nichos, ya que tienen por objetivo responder puntualmente a las

necesidades particulares de sus clientes.

Es por esta razdn que se considera relevante en esta propuesta segmentar el mercado meta,
agrupando caracteristicas y perfiles, con lo cual se tornara mas sencillo para la empresa garantizar
que las necesidades de su publico se atiendan con precisiéon. Por lo tanto, por medio de la
informacion que se recopildé en entrevistas con la empresa, grupos focales y cuestionarios

aplicados, se plantea la siguiente division del mercado meta:

Tabla 6

Propuesta de division para el mercado meta

Criterio Propuesta

Por grupos etarios | e Grupo A: En este grupo se ubican las personas con edades entre los
25y los 35 afios, en su mayoria estudiantes o profesionales recién

. graduados, solteros o con familias pequefias, ademas, son personas que
“EIABC gustan de estudiar o trabajar en un café, o bien que disfrutan en su
tiempo libre con amigos o pareja en sitios donde se pueda vivir una
experiencia no solo gastrondmica, sino también de servicio. Este grupo
tiene alta presencia en redes sociales, por lo que les gusta asistir a los
sitios que estan en tendencia. Finalmente, en cuanto a sus ingresos,
tienen relativa estabilidad econdmica.

e Grupo B: En este grupo se ubican las personas con edades entre los
35y los 45 afios. Se considera como un grupo de transicién, ya que son
profesionales, con mayor estabilidad econdémica debido a la formalidad
de sus trabajos, sin embargo, también es un grupo que gusta de visitar
sitios en tendencia.

En su mayoria, son personas en parejas o con hijos, su ingreso es
medio/alto, por lo que disfrutan los productos exclusivos, ademas, su
estilo de vida les permite salir constantemente.
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e Grupo C: En este tltimo grupo se incluye al mercado con edad de
maés de 45 afios, por lo que se contemplan, desde profesionales en
puestos mas senior hasta profesionales jubilados. Su vida en general es
mas estable y se caracterizan por buscar espacios més tranquilos para
compartir. Finalmente, por su estabilidad econdmica, visitan sitios
como Britt Café Bakery de manera frecuente, ademas, estan dispuestos
a pagar un poco mas, en comparacion con lo que pagarian en sitios mas

sencillos.
Por necesidades e Grupo ABC+: En la actualidad, se ha evidenciado la necesidad de
especificas que los restaurantes y las cafeterias sean sitios inclusivos, que

verdaderamente contemplen las necesidades del mercado. Es por esta

. razén por la que, como parte de la estrategia de mercadeo, se busca la
“ABC+ segmentacion para el grupo ABC+. En este segmento de mercado se
incluye a las personas que tienen necesidades especificas en
alimentacion, por lo que se incluye a personas con intolerancia al
gluten, la lactosa y otros alimentos. Asimismo, se incluye a las personas
que restringen su consumo de carne y productos de origen animal,
vegetarianos y veganos, respectivamente. Ademas, se contemplan otras
necesidades especificas asociadas con padecimientos, como la diabetes
y la hipertension.

Por otra parte, en este grupo también se incluye el mercado con
necesidades especiales que asiste a Britt Café Bakery, con especial
relevancia en el punto de venta del Hospital Clinica Biblica, quienes,
por la naturaleza del sitio, pueden necesitar de condiciones extra de
acceso o de servicio en la tienda.

Fuente: Elaboracion propia con datos que se obtienen de la investigacion de mercado, 2022.

4.2. Estrategia de mercadeo
4.2.1. Producto y servicio

La estrategia central en cuanto al producto esta orientada a explotar la ventaja competitiva
ya establecida por Grupo Britt y mejorar la diferenciacion de la marca en cada mercado meta.
Considerando que la marca Café Britt cuenta con un posicionamiento, se propone aprovechar este
reconocimiento para diferenciar y fortalecer la oferta de café en Britt Café Bakery, asi como

brindar una oferta enfocada en personas.

Con base en la investigacion realizada, se observa una tendencia de consumo del grupo

meta hacia la experiencia relacionada con el café gourmet y bebidas especiales, por lo que se
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propone realzar la oferta de café y ofrecer otro tipo de bebidas preferidas por estos grupos. Se

plantean las siguientes propuestas:

1.

Convertir a Café Britt en el producto protagénico de Britt Café Bakery, ofreciéndose como

una experiencia sensorial de clase, gusto y estilo.

Ofrecer una variedad de café gourmet mas amplio con todas las opciones de Café Britt,
donde el cliente pueda hacer su eleccion de acuerdo con el tipo de cultivo, altura, tipo de
tueste, tipo de preparacion, sabores, temperatura, etc., trasladando la variedad de café Britt
a un mend Unico y personalizable de café que se puede consumir exclusivamente en Britt

Café Bakery.

Ofrecer una variedad de bebidas especiales diferenciadoras como chocolate caliente (no

cocoa, sino estilo espafiol), sodas italianas frutales, tés e infusiones.

Incluir en la oferta de panaderia opciones por denominacion de origen, ya que es una de
las tendencias actuales de preferencia, como bocadillos persas, franceses, ingleses,

espafoles, mexicanos, etc.

Incluir un look and feel de menu enfocado en las personas segun el tipo de cliente, debido
a que el grupo meta méas importante es el de mujeres entre 35-45 afios que almuerzan en
cafeterias. Se recomienda incluir en el menu opciones inspiradas en las preferencias de este
grupo, por ejemplo, ensaladas delicatessen, platillos gourmet o menu ejecutivo bajo en

calorias (lo que incluye postre) describiendo en la carta el contenido calérico.

Opciones de menu para jovenes de 25 a 35 afios, como menu ejecutivo para el almuerzo,
combos y opciones para grupo de amigos o compafieros de trabajo, menud especial para
citas de parejas, opciones para compartir, menu to go incluido el servicio a domicilio gratis

por compras a partir de un monto establecido.

a. Menu ejecutivo Work from Britt Café Bakery: Se propone que puedan tener desayuno,

almuerzo, merienda de la tarde y refill de bebidas.

Desarrollar un menu familiar especial para almuerzos en familia para el sabado y domingo.
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8. Enfatizar las opciones de menuU de acuerdo con las nuevas necesidades o tendencias de
consumo: libre de gluten, diabéticos, veganos, vegetarianos, libre de lactosa, especial para

personas alérgicas e intolerantes.

9. Evidenciar la responsabilidad social corporativa en la oferta de café resaltando que se
ofrece café 100 % costarricense, preocupandose por el producto, los productores, los

trabajadores y la comunidad.

4.2.2. Lugar y tiempo

Es evidente, segln las encuestas, que los locales de Britt Café Bakery cumplen con lo que
el grupo meta considera atractivo y ofrecen comodidades valiosas para los clientes, de manera que
la propuesta de lugar debe ir orientada a cautivar a una mayor clientela y volverse mas cool sin
perder al cliente tradicional. Por lo anterior, la estrategia en cuanto a lugar esta orientada a convertir
la visita a Britt Café Bakery en una vivencia trendy centrada en el café, con un barista como centro
focal de la experiencia y centro de atencion del establecimiento. Pueden realizarse las siguientes

tres acciones:

1. Coffee Bar Britt: Que el café no venga servido de la cocina, sino que tenga su barra de café

especializada expuesta al cliente.
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Imagen 11
Opciones de Coffee Bar con el barista como centro de la experiencia Britt

Bar barista abierto Bar barista cerrado

Fuente: Google Iméagenes.

2. Bajo este concepto resultaria valioso implementar eventos especiales que permitan
experiencias sensoriales a través de talleres guiados por baristas famosos reconocidos,
donde los clientes aprendan sobre los factores que le aportan las caracteristicas Unicas al
café y con base en ellas puedan escoger los granos de café, molerlo, prensarlo, chorrearlo,

degustar y consumir.

3. Aunque no esta reflejado en los hallazgos de la investigacidon de mercado una de las grandes
tendencias actuales es la consideracion de las mascotas como parte de la familia por lo que
se recomienda la posibilidad de ser pet friendly, iniciando con algunos locales especificos

al seguir normas de convivencia determinadas.
a. Multiplaza Escazui como centro comercial ya acepta mascotas.

4.2.3. Precio y otros costos

Debido a que el grupo meta de Britt Café Bakery es el grupo socioeconomico de clase

medio alto, es relevante mantener la estrategia de precio dentro de precios premium del mercado
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para reforzar la imagen actual del producto. Sin embargo, al ser una experiencia costosa se propone
brindarle al cliente comodidades que disminuyan el costo total de consumo, de manera indirecta.

Se definen tres actividades clave:

1. Se propone como primer paso establecer con claridad los costos de cada SKU para despues
definir y unificar el margen de ganancia para todos los productos, segun lo establecido por
la empresa puede ir desde 25 % hasta un 40 %.

2. Debido a que, segun la propuesta de producto, el café se considera el producto protagénico

y lo que aprovecha que es el de menor costo, este debe tener un margen de 40 % o0 mas.

3. Programa Coffee Lover Britt (locales): Realizar rifas en fechas especiales a largo del afio
en las cuales los clientes llenan sus datos al reverso de la factura y participan por regalias

y premios.

4. Programa Coffee Lover Britt (servicio a domicilio): Regalia de un latte en fechas especiales

a largo del afio para ordenes con un valor mayor a ¢7.000.

4.2.4. Promocion y educacion

Para la estrategia de promocion y educacién, lo implementado por Britt Café Bakery,
especialmente en redes sociales, se ha orientado a elementos visuales. El eje de la propuesta actual
de la empresa ha tenido por objetivo posicionar en la mente de las personas consumidoras sus
productos y ofertas. Sin embargo, la investigacion revela que el mercado meta valora la
experiencia, ademas del producto. Para llegar a esto, las estrategias que se proponen son las que

se detallan a continuacion:

1. Primero, se plantean ofertas para personas gue trabajan en la casa y que buscan un cambio
de ambiente en medio de su semana laboral. Se propone una estrategia de publicidad en
lugar de Work From Home, Work from Britt Cafe Bakery. La promocion esta orientada en
combos para personas que gustan de trabajar fuera de casa, lo que evidencia las amenidades
y beneficios de cambiar de entorno. La base de esta estrategia esta en las nuevas tendencias
del teletrabajo a raiz de la pandemia y cambio en los gustos y preferencias de las personas

consumidoras a una vida laboral mas desde el hogar.
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Imagen 12
Anuncio potencial

brittcafebakery
Costa Rica

@ Q7 N

Liked by juanperez and 1,560 others

brittcafebakery ;Querés trabajar en un ambiente
diferente?

Podés venir a Britt Café Bakery y obtener:
- Desayuno

- Almuerzo

- Merienda de la tarde

- Refill de bebidas

Todo por €15.500
Aplica de lunes a viernes en nuestros establecimientos de
Multiplaza del Este, Multiplaza Escazu y Hospital Clinica

Biblica.

iTe esperamos! #WorkfromBrittCaféBakery

Fuente: Elaboracion propia generada en la pagina: https://generatestatus.com/
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2. Impulsar que las personas lleven a sus mascotas activamente para maximizar la experiencia

pet friendly, exceptuando el Hospital Clinica Biblica.

Imagen 13
Posible publicacion

&
Wrler

e

brittcafebakery -

Costa Rica

QY A

Liked by juanperez and 1,560 others

brittcafebakery ;Ven con tu mascota! Somos pet friendly.

Aplica para Multiplaza Escazu y Jacod Walk.

{4

Fuente: Elaboracion propia generada en la pagina: https://generatestatus.com/
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Realizar eventos en vivo al menos una vez al mes en Instagram y una vez al mes en
Facebook, con recetas y tips para hacer cafés calientes y frios en casa donde se puede
invitar a un influencer costarricense para que muestre como se preparan. Canalizar el

conocimiento barista y llevar la experiencia a la casa del mercado meta.

Como parte de la importancia de seguir impulsando compras desde casa, mas por la
pandemia de COVID-19, se propone continuar con la alianza con Uber Eats y promover

ofertas de cajas con reposteria variada especial para actividades empresariales.

Se plantea contar con una alianza con bancos como el Banco Nacional o el BAC, en la cual
los tarjetahabientes cuenten con porcentajes de descuento durante un mes completo. Esta
estrategia esta orientada a incentivar la visita a los locales Britt Café Bakery, asi como las

ordenes a domicilio, buscando la familiarizacion de nuevos clientes con la marca.

Ademas, se plantea que el food truck de Britt Café Bakery se promocione para alquilar en
eventos, ya sea corporativos o personales, como bodas, cumpleafios, aniversarios, entre
otras. Se quiere aumentar la exposicion, compromiso y lealtad a la marca por medio en
redes sociales haciendo un llamado a las personas que aman la marca Britt y quieren que

forme parte de eventos importantes en sus vidas.

119



Imagen 14
Posible publicacion

.
Turkey

Liked by juanperez and 1,560 others

brittcafebakery Reserva nuestra cafeteria movil para tener
al mejor café en ese momento especial de tu vida.

Para mas informacioén escribi al DM o al nimero
8888-8888.

Fuente: Elaboracion propia generada en la pagina: https://generatestatus.com/

7. Continuar con publicaciones en Instagram y Facebook anunciando platillos del mes y de

temporada, asi como promocionar en las mismas redes sociales catas con baristas. Se busca
un mayor nivel de compromiso entre los amantes de la marca.
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4.2.5. Entorno fisico

La estrategia de entorno fisico se orienta a mejorar la experiencia del consumidor en el uso

de las instalaciones, particularmente para el pablico ejecutivo. A continuacion, las actividades:

1. Se plantea contar con espacios especializados para tener teletrabajo, de manera comoda.
Una seccion donde las personas puedan tener espacio para conectar sus computadoras. Las
personas que quieren trabajar mientras se toman un café pueden solicitar acomodarse en
esta zona para tener una mejor experiencia de teletrabajo. Ademas, se plantea colocar
enchufes en cada mesa para cargar el celular, para que los usuarios puedan tener sus

dispositivos cargados.

2. Se reitera la propuesta sobre el alquiler del food truck de Britt Café Bakery para ocasiones
especiales (bodas, cumpleafios y aniversarios). Con esto se espera que la marca pueda
Ilegar al consumidor en espacios donde usualmente no existe un contacto. Unido a este
servicio, se quiere promocionar el servicio de food truck con el servicio de baristas y

meseros para contar con una experiencia mas completa.

3. Crear un espacio para reuniones de ejecutivos en el establecimiento de Britt Café Bakery
de Multiplaza Escazl. Se busca posicionar a la empresa, como un lugar en el cual es
bienvenido el nicho de mercado que busca trabajar fuera de casa. Ademas, incluye el nicho
de mercado que quiere utilizar este espacio para reuniones laborales. Este aspecto fue
resaltado por el grupo de 45 afios en uno de los grupos focales. Ademas, al encontrarse
Britt Café Bakery como una cafeteria de personas de clase media alta y alta, se puede
explotar este nicho de reuniones de negocios. Este cambio incluiria invertir en una mesa,

sillas ergondmicas y en un televisor inteligente.

4.2.6. Proceso

Para la estrategia de proceso, se plantean varias propuestas orientadas a la eficiencia y
optimizacion de la experiencia de compra del consumidor. Seguidamente, las actividades

puntuales:

1. Mostrar en los menus de Britt Café Bakery imagenes de los platillos, mezclando lo digital

y fisico al crear un sitio donde se pueda acceder por medio de un cédigo QR o a través de
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la pagina oficial de Britt Cafée Bakery, pero manteniendo los productos en las vitrinas de

reposteria.

2. Instaurar una politica de recomendacion obligatoria de cafés y platillos estrella en el

proceso de toma de pedido.

3. Agregar la opcion de pedir por medio de la pagina y que el mesero pueda dejar los pedidos
en la mesa. Esto orientado a las personas que quieran una experiencia de menor contacto y

mas de compartir con sus seres queridos.

4. Contar con la opcion de pagar en la caja o servicio a la mesa para los distintos gustos del
cliente. Indicarle al cliente con un mensaje sobre la mesa que puede ir a la caja a ordenar o

que el mesero vaya a la mesa.

4.2.7. Personal

Debido a que el éxito de una empresa se relaciona completamente con el capital humano
que participa de las actividades y servicios, este plan de mercadeo reconoce que para que la
organizacion alcance sus objetivos y sea altamente competitiva es necesario implementar
estrategias que garanticen la satisfaccion y compromiso de los empleados. Para esto, se sugieren

tres actividades:

1. Procesos de capacitacion: la capacitacién del personal no solo aumenta la productividad,
sino que también dota a las personas colaboradoras de habilidades que se traducen en
independencia y con esto mayor satisfaccion. Por lo tanto, se proponen procesos frecuentes
de capacitacién y entrenamiento, sobre dos lineas tematicas, la primera de ellas abarca el
mensaje corporativo de Britt, por lo que se contemplan temas sobre cortesia, confianza,
responsabilidad con el cliente y comunicacion. La segunda linea tematica se relaciona con
la capacitacidn especifica en temas de café. Se pretende desarrollar un deep knowledge
sobre el producto estrella de Britt Café Bakery, el cual no solo esté reservado para los
baristas, sino para todo el personal que colabora en las tiendas, de modo que todos, lo que
incluye a cajeros, meseros y personal de limpieza, puedan aportar a la experiencia de
compra de los clientes. Para esto, se propone desarrollar alianzas estratégicas con el

Instituto del Café de Costa Rica, quienes por su pericia pueden asesorar a la Gerencia de
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Britt Café Bakery sobre cursos y contenidos que puedan ser relevantes para las personas

colaboradoras de las tiendas.

2. Personal encargado del canal digital: la estrategia de mercadeo, de manera integral, posee
un fuerte enfoque en el canal de ventas digital debido a las nuevas necesidades que surgen
con las contingencias de la pandemia, por esto, dentro del plan de mercadeo se considera
relevante la formacion especializada del personal que estd a cargo de las solicitudes en
linea. Se propone un nuevo rol, el especialista de pedidos digitales que es el encargado de
atender todo lo que se relaciona con las solicitudes y demandas de los clientes que utilizan
estos medios, con esto se libera la carga de trabajo de otros puestos y se garantiza una mejor

atencion.
El especialista de pedidos digitales debe:

o Tener dominio del software seleccionado por Britt Café Bakery para seguir, comprobar,

priorizar y entregar pedidos.

o Dirigir el flujo de entregas, es decir, seguir el producto, desde su preparacion hasta su

envio.

o Supervisar y dirigir a las personas colaboradoras que participen del proceso de

preparacion y entregas.
o Colaborar con el jefe de tienda.
o Resolver problemas asociados con pedidos entregados.

3. Motivacién: como parte de las estrategias de personal en el plan de mercadeo, se sugiere
la contratacion de servicios profesionales para la facilitacion de talleres y actividades que
tengan por objetivo la motivacion de los equipos y con esto mayores niveles de satisfaccion
entre los empleados, lo cual se traduce en productividad y disminuye la rotacién del

personal.

4.2.8. Productividad y calidad

En este plan de mercadeo se reconoce la importancia de la evaluacion y medicién de la

productividad y calidad, ya que con esto es posible detectar areas de mejora y asi plantear
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estrategias que respondan a las necesidades de la organizacion y sus grupos de interés. Por lo tanto,

se plantean dos actividades principales:

1. Evaluacion de KPI con informacion interna: se propone dos procesos de evaluacion en el
afio, uno cada 6 meses, esto a razén del costo que implica. En cada una de estas

evaluaciones se contemplan cuatro temas:
o Mediciones de trafico.

o Tiempos de respuesta.

o Nivel de utilidades.

o Rotacion de personal.

Se considera que para estos procesos de evaluacion se usan Unicamente fuentes de
informacion internas de las tiendas, por lo que la recopilacion de datos y procesamiento es de

mayor facilidad.

2. Evaluacion de KPI con informacidn externa: se propone una encuesta de satisfaccion (ver
Anexo 1), la cual se suministra a los clientes de las tiendas que forman parte de este plan
de mercadeo. Para suministrar el cuestionario se sugiere compartir un enlace en el tiquete
de compra, el cual dirige al cliente a una serie de preguntas sobre el servicio, los productos,
limpieza, ambiente y, en general, sobre su experiencia y nivel de satisfaccion. Ademas,
para garantizar la participacion de los clientes, se recomienda usar estrategias como el

descuento en una proxima compra al presentar la evidencia de que la encuesta se completd.

4.3. Gestion financiera
4.3.1. Presupuesto de mercadeo

A continuacidn, se presenta el desglose del presupuesto para la propuesta. Es importante
resaltar que debido a las politicas de confidencialidad de Britt Café Bakery el presupuesto obedece

a una cifra de referencia Unicamente.
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Tabla 7

Desglose de presupuesto de mercadeo por estrategia y por tienda (dolares)

Elemento de la Propuesta Costo
Ofrecer una variedad de café gourmet mas amplio 5,554
Multiplaza Curridabat 2,777
Multiplaza Escazl 2,777
Ofrecer una variedad de bebidas especiales 7,914
Multiplaza Curridabat 2,777
Multiplaza Escazl 2,777
Hospital Clinica Biblica 2,360
Nuevos mens fisicos en las tiendas 1,050
Multiplaza Curridabat 400
Multiplaza Escazu 400
Hospital Clinica Biblica 250
Paquete de Regalias por Servicios a Domicilio 8,330
Multiplaza Curridabat 4,165
Multiplaza Escazu 4,165
Remodelacion Coffee Britt Bar 9,000
Multiplaza Escazi 9,000
Eventos de Barismo 1,200
Multiplaza Curridabat 600
Multiplaza Escazu 600
Britt Café Bakery - Pet Friendly 1,000
Multiplaza Curridabat 500
Multiplaza Escazu 500
Promocién "Cliente Premium" 11,870
Multiplaza Curridabat 4,165
Multiplaza Escazl 4,165
Hospital Clinica Biblica 3,540
Capacitacion en el Mensaje Corporativo Britt 1,250
Multiplaza Curridabat 500
Multiplaza Escazu 500
Hospital Clinica Biblica 250
Capacitacion "Deep Knowledge de Café" 5,000
Multiplaza Curridabat 2,000
Multiplaza Escazu 2,000
Hospital Clinica Biblica 1,000
Profesional Especialista en Pedidos Digitales 26,400
Multiplaza Curridabat 13,200
Multiplaza Escazl 13,200
Talleres de Motivacion 2,100
Multiplaza Curridabat 700
Multiplaza Escazl 700
Hospital Clinica Biblica 700
Elaboracién y Mantenimiento de Encuesta de Satisfaccion 6,000
Multiplaza Curridabat 2,000
Multiplaza Escazu 2,000
Hospital Clinica Biblica 2,000
Publicaciones en Instagram 5,400
Multiplaza Curridabat 1,800
Multiplaza Escazu 1,800
Hospital Clinica Biblica 1,800
Publicaciones en Facebook 1,800
Multiplaza Curridabat 600
Multiplaza Escazu 600
Hospital Clinica Biblica 600
Espacio para Reuniones 5,000
Multiplaza Escazu 5,000
Men Digital 100
Multiplaza Curridabat 50
Multiplaza Escazu 50
Sistema de pedidos en linea 3,740
Multiplaza Curridabat 1,870
Multiplaza Escazl 1,870
Enchufes 192.3
Multiplaza Curridabat 96.15
Multiplaza Escazu 96.15

Fuente: Elaboracion propia con datos que se obtienen de comunicaciones personales y Britt Café Bakery, 2022.
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A la vez, resulta esencial considerar que tres de las propuestas se consideran como gastos

extraordinarios que van mas alla del presupuesto establecido. A saber:

Tabla 8

Comparativo presupuesto de mercadeo por tienda (ddlares)

Elemento de la Propuesta Costo
Remodelacion Coffee Britt Bar 9,000
Multiplaza Escazl 9,000
Profesional Especialista en Pedidos Digitales 26,400
Multiplaza Curridabat 13,200
Multiplaza Escaz 13,200
Espacio para Reuniones 5,000
Multiplaza Escazi 5,000

Fuente: Elaboracion propia con datos que se obtienen de comunicaciones personales y Britt Café Bakery, 2022.

Por ultimo, se sefiala la comparacion entre los gastos extraordinarios y los regulares por

tienda versus el presupuesto de cada localidad.

Tabla 9

Comparativo presupuesto de mercadeo por tienda (dolares)

Localidad Gastos Presupuesto
Multiplaza Curridabat 38,200 25,000
Extraordinario 13,200

Regular 25,000

Multiplaza Escazu 52,200 25,000
Extraordinario 27,200

Regular 25,000

Hospital Clinica Biblica 12,500 12,500
Regular 12,500
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Grand Total

102,900

Fuente: Elaboracion propia con datos que se obtienen de comunicaciones personales y Britt Café Bakery, 2022.
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Capitulo V. Conclusiones y recomendaciones

Seguidamente, se presentan las conclusiones alcanzadas a través del trabajo de
investigacion, asi como las recomendaciones para Britt Café Bakery y futuros trabajos académicos
sobre el tema.

5.1. Conclusiones

e Laindustria de las cafeterias en Costa Rica es sumamente relevante para el pais. Como el
café ha sido uno de los productos de mayor tradicion en el &mbito de produccion y
exportacién a lo largo de la historia, el mercado costarricense tiene una gran aceptacion por

esta bebida y, por ende, para la industria de cafeterias.

e Lainvestigacion realizada indica que el mercado que consume en restaurantes y cafeterias
en Costa Rica se distingue por compartir algunos rasgos demogréficos, ya que
principalmente son personas que se encuentran entre los 25 y los 35 afios y que viven en la
Gran Area Metropolitana. Asimismo, los instrumentos aplicados confirman la tendencia
creciente del mercado en la preferencia por estos sitios, en donde no solo es posible

disfrutar de productos de alta calidad, sino de experiencias de consumo.

e Laimportancia del plan de mercadeo radica en su utilizacion como guia para orientar los
esfuerzos de la institucion hacia el logro de sus objetivos. Un plan de mercadeo eficaz es
una ventaja competitiva para la empresa. El éxito de este radica en su personalizacion segin

la actividad, industria, entorno y capacidades de la compafiia.

e Britt Café Bakery es una empresa joven dentro de Grupo Britt. Aungue tiene el respaldo
de un referente cafetalero en el &mbito nacional e internacional no forma parte del top of
mind del mercado meta identificado. A través de las reuniones con la Gerenciay el proceso
investigativo, se identificaron aspectos generales de su plan de mercadeo, excluyendo datos
sobre productividad y calidad, asi como informacion financiera. Cabe mencionar que la

comunicacion con la compaiiia fue dificil y una limitante importante.

e Britt Café Bakery es una empresa que se percibe a si misma con fortalezas importantes

COmOo Su marca, su trayectoria, ser parte de Grupo Britt y un gran posicionamiento en la
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mente de los costarricenses como una compafiia que ofrece café gourmet y productos de
alta calidad. Sin embargo, al realizar esta investigacion se percibieron una serie de
debilidades, oportunidades y amenazas. Entre ellas, la realidad econémica dificil del pais,
la cual se agravo con la pandemia de COVID-19, la no flexibilidad de cambiar su estrategia
de precio y producto y otros. Sin embargo, este trabajo demostré que las personas
consumidoras de distintas edades y gustos estan familiarizadas con la industria de cafeterias
y la misma tiene el potencial de crecer si se diversifican las estrategias para los distintos

gustos y preferencias.

Pese a que en la entrevista y diferentes comunicaciones con Britt Café Bakery se menciono
gue como marca han definido un mercado meta amplio, la metodologia y los diferentes
instrumentos aplicados en la investigacién demuestran que es mas beneficioso y estratégico

dividir el mercado meta en nichos.

Esta investigacion inicié y culmind bajo el contexto de la pandemia global por COVID-19.
Este aspecto del entorno se mantuvo en constante cambio a través de los afios. La industria
de cafeterias se vio afectada profundamente por las restricciones vehiculares y comerciales
que impuso el gobierno costarricense a raiz de la crisis sanitaria. Esto afecto el proceso
investigativo, lo que hace necesaria la sustitucion de la observacién por el grupo focal.

Utilizar una metodologia como el Design Thinking en esta investigacion aclaré que se
pueden utilizar métodos innovadores para realizar investigacion de mercados, los cuales se
complementan con los métodos tradicionales. Esta metodologia brinda la capacidad de
empatizar directamente con el mercado meta, para crear ideas y prototipos, de manera agil,

para ponerlos a prueba rapidamente y de manera econémica.

La investigacion demostrd que en de Britt Café Bakery existen diversos perfiles de clientes,
los cuales difieren no solo en caracteristicas demogréaficas, sino también en necesidades y
expectativas. Esto supone un reto para la marca, ya que se maneja una unica estrategia no

se atienden, de manera correcta, las particularidades de cada cliente.

La estrategia de producto y experiencia se centra en el impulso de la marca Café Britt como
eje central de la oferta, de la mano con un menu altamente personalizable. En cuanto a

lugar, la conclusion mas significativa es que las investigaciones evidencian que Britt Cafe
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Bakery no posee rasgos diferenciadores importantes, las tacticas de mercadeo propuestas
en este punto estan orientadas a incorporar elementos Unicos a la experiencia espacial de
sus cafeterias. La estrategia de precios se mantiene como premium, incorporando opciones

que agreguen valor al producto.

La propuesta de publicidad y educacién se enfoca en dar a conocer la marca de Britt Café
Bakery, ya que a pesar de la tradicion de Grupo Britt, el mercado meta no conoce la
cafeteria. Una mayor presencia en redes sociales es la estrategia principal, ya que la
empresa cuenta con disefiadores y personas especializadas en mercadeo digital, asi como

continuar con los cursos de barismo que han tenido éxito.

En lo referente al proceso, se busca que pueda ser mas dindmico y con diversas opciones
para las necesidades de la pandemia, como menus digitales y diversas opciones de pago.
Como parte de la plaza, el hecho de contar con una zona para las personas que buscan
realizar teletrabajo cobra relevancia, al contar con esta realidad en el pais y con cada vez

mas empresas uniéndose a esta practica.

Por altimo, la estrategia de mercadeo en el personal busca una mayor capacitacion entre
los empleados, tanto en contenidos que se relacionan con la parte corporativa como en lo
asociado con su producto estrella, el café. Con esta iniciativa se busca aumentar los niveles
de motivacion y reducir la rotacion de colaboradores entre los puntos de venta. Para
finalizar, en el ambito de productividad y calidad, la estrategia central esta orientada a
evaluaciones internas y externas por medio de KPI, los cuales definiran los puntos fuertes
en los que la marca tiene que apoyarse y aquellos aspectos de mejora pendientes para

garantizar la excelencia a cada cliente.

5.2. Recomendaciones

En la investigacion se descubrid que Britt Café Bakery no realiza estudios de mercado, por
lo que se recomienda que incorporen entre su estrategia operativa estas investigaciones, de
manera frecuente (al menos una vez por afio). Aungue se pueden realizar contratando a una
empresa especializada es importante la capacitacion del personal de mercadeo en las areas

de estadistica e investigacion para que se efectlen de manera interna. Esto le facilitaria el
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desarrollo de estrategias, las cuales en la actualidad deben ser moldeables de acuerdo con

la realidad del pais y del mundo.

Se recomiendan procesos y mecanismos periddicos de seguimiento de las estrategias de
mercadeo. Para esto, pueden utilizarse recursos como las encuestas de satisfaccion
propuestas en el plan. El seguimiento a las estrategias de mercadeo representa una serie de
beneficios para Britt Café Bakery, entre las cuales destacan un conocimiento mas completo
de las necesidades de los clientes para satisfacer sus necesidades, una mayor fidelizacion
de los clientes, en tanto se sienten escuchados y atendidos de forma correcta, por ultimo,
estos mecanismos permiten definir las causas por las cuales se pueden perder algunas

relaciones con clientes.

La investigacion demuestra que el mercado meta considera como preferentes las cafeterias
ubicadas como locales independientes, fuera de centros comerciales. Se recomienda que la
Gerencia de Britt Café Bakery estudie la posibilidad de desarrollar un local fuera de otra

estructura comercial.

Se recomienda a Britt Café Bakery invertir en procesos de investigacion y desarrollo, no
solo enfocado en productos, sino también en la entrega de estos. La investigacion ejecutada
demuestra, por ejemplo, que sigue existiendo una resistencia por parte de los clientes a
aceptar la entrega de productos de la marca por medio de servicios a domicilio, sin
embargo, a razén de la pandemia este servicio cada vez ha sido mas frecuente, por lo que
Britt Café Bakery debe considerar procesos analiticos en donde se definan estrategias para
aumentar la confianza y preferencia de los clientes por este tipo de entregas.

Se exhorta a que se puedan flexibilizar las estrategias de producto y de precio de Britt Café
Bakery. Al contar con un margen de maniobra mas amplio en estas dos importantes P de
los servicios habra una gran cantidad de estrategias que se pueden generar con una mayor

diversidad e innovacion.

Los alcances y limitaciones de la anterior propuesta hacen que su factibilidad econémica
no haya podido evaluarse. Aunque se incluye un desglose de gastos potenciales, se
recomienda que la empresa haga un analisis financiero con datos internos reales para

determinar la rentabilidad de la propuesta.
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Esta estrategia de mercadeo se planted para tres locales de la marca Britt Café Bakery,
debido a que comparten algunas caracteristicas asociadas con su ubicacion. Sin embargo,
con la finalidad de atender las necesidades particulares de cada localidad, se recomienda
manejar una estrategia glocal. Esto significa que todas las tiendas comparten la esencia de
la marca, lo cual de algin modo las unifica, no obstante, la estrategia también considera

aquellos factores que distinguen a una localidad del resto.

Como parte de una estrategia de mercadeo integral, se recomienda que al ser Britt una
marca que tiene tradicion y arraigo en Costa Rica se puedan unir mas unidades de negocio
de Grupo Britt para la generacién de productos y servicios innovadores. Esto con el fin de
generar sinergias estratégicas entre los clientes de las diversas empresas, que las impulsen

a todas hacia una mayor rentabilidad y crecimiento en el tiempo.

Esta investigacion culmina con la propuesta de mercadeo, que es el resultado de la tercera
etapa del proceso de Design Thinking, es decir, ideacion. Se propone que Britt Café Bakery
continde trabajando bajo esta metodologia y cree prototipos agiles para después testearlos

e iterar, de manera rapida y economica.

Se recomienda al lector considerar que esta investigacion se realiz6 durante el 2020 y hasta
el 2022, en un contexto de pandemia por COVID-19, lo cual supuso, en algunas ocasiones,
cierta variabilidad en la informacidn, la cual respondia a las contingencias del marco

temporal.
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ANEXos

Anexo 1. Propuesta de Encuesta de Satisfaccion para los clientes de Britt Café Bakery

Encuesta de Satisfaccion - Britt Café Bakery

El compromiso de Britt Café Bakery es mejorar para sus clientes, por eso agradeceriamos si
dedicas unos minutos para completar la siguiente encuesta de satisfaccion. Tus respuestas
seran tratadas de manera confidencial y no seran utilizadas para ningun fin distinto a la
mejora continua de cada una de las tiendas.

1. ;Te encuentras satisfecho con el servicio que recibiste el dia de hoy?
Marca solo un dvalo.
Si

No

Tal vez

2. ;Consideras que nuestro menul es variado?
Marca solo un dvalo.
Si
Mo

Podria mejorar

3. ;Eltiempo de espera fue el adecuado?
Marca solo un dvalo.
Si
No

Podria mejorar
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i Recibiste justo lo que ordenaste?

Marca solo un dvalo.

Si

No

i El producto gue recibiste cumplié tus expectativas?

Marca solo un dvalo.

Si

No

;Crees que el precio del producto es adecuado en comparacion con lo que

recibiste?
Marca solo un dvalo.

Si

Mo

;Como calificarias el ambiente del restaurante?

Marca solo un dvalo.

Muy Malo Excelente
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8. ;Consideras gue se cumplen los estandares de higiene y medidas en respuesta a la
pandemia por COVID-197

Marca solo un dvalo.

Si

No

9. ;Soscliente de Britt Café Bakery?

Marca solo un dvalo.

Si
No

10. ;Recomendarias Britt Café Bakery a tus amigos y familia?

Marca solo un dvalo.

Si

No
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