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Resumen Ejecutivo

La industria de los restaurantes en Costa Rica es de suma importancia, tanto asi que
este ha contribuido con la generacion de empleo y, por ende, la economia nacional se ha visto
beneficiada. Para el 2014, las empresas familiares representaban un 69% del Producto Interno
Bruto y generaban el 70% de los puestos de trabajo. Adicionalmente, en comparacion con otros
paises de la region, los negocios costarricenses que se identifican como familiares,
experimentan un tiempo de vida méas largo.

Casa Vieja es un restaurante y panaderia que cuenta con 14 afios en la industria. Su
trayectoria ha sido en San Pablo de Heredia y tiene un tnico local. Ha atravesado
transformaciones en su administracion, estructura, oferta de productos y experiencias. En el
2019 se llevo a cabo la mas importante. Actualmente, el equipo esta compuesto por 35
colaboradores, que participan en los departamentos de produccion, despacho, salon, limpieza
y mantenimiento. La empresa también mantiene relaciones con terceros como jardinero,
abogado, contador, la agencia de mercadeo y la de tecnologia de informacion.

La investigacion es de cardcter sociocritico, con un enfoque mixto (cuantitativo y
cualitativo). Su fin es orientado a la aplicacion y tiene una profundidad exploratoria para la
recoleccion de datos de fuentes primarias, secundarias y terciarias. En funcion del
cumplimiento del objetivo general, se pretende proponer un plan de mercadeo mediante un
analisis del entorno y del cliente que permita generar una ventaja competitiva para Casa Vieja
dentro de la Gran Area Metropolitana. Con base en lo anterior, se busca entender la realidad
del restaurante, a través de diferentes herramientas de estudio, con el fin de proponer
modificaciones para transformar su existencia.

Se aplicaron herramientas de investigacion para la recoleccion de datos y el mejor
entendimiento del consumidor de Casa Vieja, dentro de los cuales emplearon las siguientes:
encuesta, indice NPS, A/B testing, benchmarking competitivo y observacion.

Para la encuesta, se calcul6é una muestra con base en el promedio de visitas diarias del
restaurante, para un total de 148 personas y se llevo a cabo a través de la plataforma Qualtrics
Survey, con un cuestionario de 19 preguntas. A partir de la anterior se identificaron debilidades
como el desconocimiento del cliente actual, ausencia de un presupuesto de mercadeo e
indicadores clave de rendimiento y elevados tiempos de espera. Asimismo, se calculd el indice
del NPS a través de una pregunta de la encuesta, en donde se determind que es de 84%. El

resultado evidencia que la mayoria de sus consumidores son promotores del negocio.



El A/B testing formé parte de la encuesta. Se presentaron de forma aleatoria dos
versiones de una misma imagen, con un unico elemento diferenciador: la informacion adicional
del precio del producto y la palabra “Enamorate”, para identificar cual despertaba un mayor
interés en los consumidores. Un 70% de los encuestados se inclind por la imagen con el
elemento diferenciador.

El benchmarking competitivo pretendia obtener mdas informacion acerca de la
competencia de Casa Vieja, segun los resultados de la encuesta. Las dos principales se
compararon con Casa Vieja utilizando las variables: comportamiento en redes sociales,
ubicacion e instalaciones, canales de venta y precios del mentl. Para complementar este analisis,
se efectud una observacion en parejas del tiempo de espera y el servicio al cliente.

Con el fin de aumentar el valor de la propuesta, se hizo una segmentacion de los clientes
en tres diferentes “clusters” a partir de los gustos y preferencias identificados en la encuesta.
Estos fueron utilizados para la creacion de tres buyer personas (Emily, Kathya y Cristina), los
cuales permiten personificar al publico objetivo y asi poder facilitar la ejecucion de estrategias
de mercadeo.

De la misma manera, se desarrolld una propuesta de plan de mercadeo para Casa Vieja
con el objetivo de aumentar, en un afio, las transacciones en un 10%. Esto se beneficiara del
fortalecimiento de las relaciones con sus clientes actuales. El plan se compone de 5 P's: plaza,
producto, precio, promocion, y persona. Esta Giltima “P” se adiciono a la mezcla de mercadeo
convencional ya que las personas son la pieza clave para toda marca. Se desarroll6 un
cronograma anual para accionar cada una de las tacticas incluidas en las 5 P's, con el fin de
delimitar un plan de accion. Adicional, se crearon dos escenarios de presupuesto, uno mas
conservador que el otro en cuanto a los costos asociados a cada una de las tacticas propuestas.

A manera de conclusion, Casa Vieja tiene un buen posicionamiento dentro de la
industria de restaurantes para la zona de Heredia. Sin embargo, tiene un alto potencial de
aumentar las ventas generadas a través del incremento de la frecuencia de consumo de clientes
actuales mediante la diversificacion de la cartera de servicios, creacion de bases de datos de
informacion de los cliente, generando contenido en redes sociales orientado a los gustos y
preferencias de sus consumidores, implementando un programa de lealtad que beneficie a sus
clientes frecuentes, entre otras acciones.

Por lo que se recomienda la aplicacion del plan propuesto en su totalidad para la

obtencion de resultados esperados producto de la investigacion.



Introduccion y Justificacion

El afio 2020 fue un afio que marc6 un punto importante en el crecimiento continuo que
la industria de restaurantes venia presentando. Debido a la pandemia causada por COVID-19,
los duefos de restaurantes comenzaron a vivir un acelerado proceso de adaptacion al comenzar
a migrar sus ventas de punto fisico a canales digitales. Estas adaptaciones también llevaron a
reajustes de estructura organizacional y ain mas importante el enfrentamiento ante cambios de
las tendencias de consumo de los clientes.

La competencia cada dia se vuelve mas agresiva por lo que los consumidores se ven
expuestos a mas comunicacion, tanto en medio tradicionales como digitales, y la necesidad de
crear contenido eficiente y personalizado se vuelve una prioridad en la estrategia de mercadeo. La
acelerada transformacion digital, el anteriormente mencionado crecimiento de la competitividad
en el mundo corporativo y la constante necesidad de diferenciacion son factores que han ayudado
a moldear el desarrollo de las empresas en los Ultimos afios y se ha demostrado que un factor
critico es la calidad de la informacion y conocimiento que se tenga del cliente. Segin Garcia
(2001), si se utiliza eficientemente la informacion y las comunicaciones, se puede ofrecer a los
clientes los productos correctos, con precios deseados y un servicio personalizado.

En el ano 2009, Casa Vieja abri6 sus puertas en el canton de San Pablo de Heredia, en
sus inicios, era una pequefia panaderia familiar. Para el afo 2014, la panaderia pas6 a manos
de Ignacio Benavides, quien, gracias a su experiencia, su carrera profesional y su espiritu
innovador, le permitié generar un nuevo inicio para el restaurante hasta llegar a convertirse en
uno de los lugares con mayor popularidad de la zona. El local, hoy en dia, ha tenido un
crecimiento evidenciado en su infraestructura fisica y organizacional, capacidad de atencion y
portafolio de productos en los ultimos afios.

Casa Vieja, como parte de la industria de restaurantes, también se enfrenta a los retos
de busqueda de los servicios que mejor satisfacen a sus clientes, tanto en su atencion fisica
como en la disponibilidad en plataformas digitales, por lo que es fundamental que conozca los
habitos de las personas que comtinmente lo visitan, como hacer de su experiencia agradable y
al mismo tiempo, los medios de comunicacion para llegar a nuevos prospectos.

El presente proyecto pretende sentar las bases sobre un plan de mercadeo, para la gerencia
de Casa Vieja, en el cual se haga el reconocimiento del consumidor actual, posibles canales de
expansion, mejoramiento de la comunicacion con el cliente, todo bajo la guia del objetivo del

negocio.



Por ultimo, los factores y procedimientos mencionados anteriormente estan sujetos a
ser evaluados y reinventados debido a la incertidumbre y crisis econdmica causada
principalmente por la pandemia ha generado en Costa Rica y alrededor del mundo.

El proyecto tendra como fundamento un andlisis de la situacion actual del pais, asi como
un estudio del cliente de Casa Vieja, que permita la generacion de un perfil detallado de los

consumidores.



Alcances

El proyecto incluye el analisis, estudio, y evaluacién del mercado, la competencia,
clientes potenciales y el diagnostico de la empresa para evaluar las oportunidades y valorar las
posibles ventajas competitivas que tiene o que se pueden llegar a desarrollar en funcion de sus
fortalezas. El alcance del plan conlleva tinicamente la realizacion y no la ejecucion de este.

Esta quedara en manos de los ejecutivos de la empresa.

Debido a que en la empresa en estudio se ha trabajado de manera constante en el
fortalecimiento de la imagen y de la marca, se ve la oportunidad de trabajar en una estrategia

de mercadeo que permita generar una relacion rentable con los clientes.

El proyecto sera valido para el restaurante Casa Vieja, ubicado en San Pablo de Heredia,
y se utilizard informacién de la industria de restaurantes nacional e internacional por la
naturaleza del negocio, adicional de los resultados obtenidos por medio de la investigacion de
campo. Dicha investigacion puede ser extendida a otros negocios, mas no generalizada,

considerando las caracteristicas propias de cada uno y de su consumidor.



Limitaciones

La informacion obtenida sera presentada siguiendo las politicas determinadas por Casa
Vieja en lo competente a confidencialidad y regulaciones internas, lo que puede limitar el
acceso a informacion valiosa y determinante para el desarrollo del trabajo.

El tiempo determinado para la realizacion del estudio, quedara segun la disponibilidad
del encargado de la empresa; ademas, los periodos de prueba de las herramientas a utilizar son
de aproximadamente seis meses, lo que puede ser una limitante para analizar de mejor manera
al cliente y el mercado de Casa Vieja.

Ante la falta de existencia de informacion secundaria que pueda ser utilizada como
complemento de la investigacion, la propuesta presentada se fundamenta en gran parte en la

investigacion de campo a realizar.



Objetivos

Objetivo General

Proponer un plan de mercadeo mediante un analisis del entorno y del cliente que
permita la generacion de una ventaja competitiva rentable y sostenible en el tiempo, para el

crecimiento del posicionamiento de Casa Vieja en la Gran Area Metropolitana.

Objetivos Especificos

Contextualizar la industria de restaurantes a nivel nacional e internacional, asi como

todos los conceptos tedricos necesarios para el desarrollo de un plan de mercadeo estratégico.

1. Contextualizar la industria de restaurantes a nivel nacional e internacional, asi como
todos los conceptos tedricos necesarios para el desarrollo de un plan de mercadeo
estratégico.

2. Describir la historia de Casa Vieja, su estructura organizacional, ademas de la gestion
del departamento de mercadeo.

3. Analizar las preferencias del consumidor por medio de un estudio de mercado
utilizando herramientas digitales, para la generacion de insights que permita el
planteamiento de una propuesta con fundamentos claros.

4. Realizar una propuesta de plan de mercadeo para Casa Vieja que cumpla con su realidad
actual de mercado.

5. Elaborar las conclusiones, asi como las recomendaciones del estudio realizado.



Capitulo I. Descripcion de la industria de restaurantes a nivel nacional e internacional y

los conceptos pertinentes al plan de mercadeo

1.1 Industria de restaurantes a nivel internacional

1.1.1 Reseiia historica

De acuerdo con Dave Ross (2020), para occidente, las primeras versiones de
restaurantes modernos se originaron en Francia, alrededor del siglo XVIII; esto comenz6 una
revolucion culinaria parisina. Sin embargo, a nivel global, los primeros se remontan a 600 afios
antes, alrededor de 1100 d.C. en ciudades bastante pobladas de China, como Kaifeng y
Hangzhou. El comercio entre las zonas del norte y sur de la dinastia Song estaba en auge y los
comerciantes chinos no estaban acostumbrados a consumir alimentos locales diferentes. De ahi
nacieron restaurantes en la ciudad del norte que ofrecian comida surefia para visitantes del sur
y viceversa.

Mientras tanto, en Japon, esta cultura comenzo en la década de 1500, que provenia de
tradiciones de las casas de té. En el siglo XVI, el chef japonés Sen no Rikyu dio origen a la
tradicion gastrondmica kaiseki, donde se ofrecia una variedad de platillos y menus completos
de degustacion y, a su vez, contaba historias de un lugar y tiempo en especifico. Paralelamente,
en Francia empez6 a surgir una experiencia gastronémica denominada table d’hote, donde los
platillos tenian un precio acordado y se servian en una mesa comun que reunia tanto a
conocidos y familiares como extrafios (Ross, 2020).

En Europa, a lo largo de la Edad Media y hasta el Renacimiento, las tabernas y posadas
cobraron importancia al ser los principales lugares para adquirir comida preparada. Se les
llamaban “bodegas” y ofrecian tapas en Espafa. Mientras que, en Inglaterra, lo que se ofrecia
eran salchichas y pastel de pastor, en Francia se vendian guisos y sopas y, en Austria, Alemania
y Alsacia se encontraban brauwin y weisteben. Lo que tenian en comun estos locales es que
servian preparaciones simples y normalmente se encontraban en casas de los campesinos o
comerciantes (Mealey, 2018).

La toma de la Bastilla y la caida del rey en 1789, sefial6 el fin del absolutismo y el
desmantelamiento de la orden de la nobleza en Francia; esto generd grandes impactos en la
gastronomia francesa y europea. A inicios de la revolucion francesa existian alrededor de cien
restaurantes; cifra que aumentd a dos mil a finales de la primera década del siglo XIX. Otros

paises europeos consideraron copiar el modelo culinario de Francia (Vazquez, 2018).



Por un lado, Dossier Boulanger es conocido como el primer cocinero que tuvo la idea
de convertir su local, ubicado en Paris, en un restaurante. Por otro lado, Jean Anthelme Brillat-
Savarin escribid Fisiologia del gusto, primer escrito sobre cocina desde un punto de vista
filosofico. Este autor consideraba que un buen local de comida tiene cuatro requisitos: ambiente
distinguido, servicio amable, cocina privilegiada y bodega sobresaliente (Vazquez, 2018).

En Estados Unidos de América, el primer restaurante se llamé Delmonico's y abri6 en
Manhattan, Nueva York, en el siglo XIX. Este fue inaugurado en 1837 y ofrecia lujosos
comedores privados con una bodega de vino de mil botellas. Se mantuvo operando hasta el afio
2020, al verse obligado a cerrar por la crisis de la COVID-19 (Ross, 2020).

En el &mbito internacional, los restaurantes se pueden clasificar por categorias, practica
también conocida como clasificacion por tenedores. La cualificacion del personal, los
uniformes, los equipos, las instalaciones y la distribucion del local son los factores que
determinan la cantidad de tenedores que se asignan. Los de lujo tienen cinco tenedores; los de
primera categoria, cuatro; los de segunda categoria, tres; los de tercera categoria, dos; y los de
cuarta categoria, uno (Pato, 2018).

Espaiia tiene otra categorizacion, la cual es por Soles Repsol. La Guia Repsol es la que
otorga estas distinciones y toma en cuenta la calidad culinaria de las materias primas, el respeto
a la cocina regional, la carta de vinos y el servicio de mesa y sala. Existen tres categorias: tres
Soles Repsol para los mejores, dos Soles Repsol para los que tienen calidad excelente en
servicio y cocina; y un Sol Repsol para la cocina variada y de gran calidad (Pato, 2018).

Por su parte, la Guia Michelin concede Estrellas Michelin. La cantidad maxima que se
da son tres estrellas. Entre los aspectos que se consideran estan el servicio, la bodega, el equipo
de comunicacidn, las instalaciones y el equipo de trabajo (Pato, 2018).

Griffith (2020) expone cuatro grupos para esta industria en Estados Unidos de América,
basados en la experiencia gastrondmica y la clase del restaurante. La primera es el heddnico
alto para los comedores de lujo; hedonico bajo para los elegantes; poco utilitario para los

informales; y muy utilitario para los de servicio rapido.

1.1.2 Modelos emergentes de restaurantes

Aditya Sarkar (2020) menciona que el sector de entrega de alimentos a domicilio tiene
un valor a nivel mundial de 35 mil millones de délares. Los restaurantes han desarrollado
sistemas de entrega al aprovechar la inteligencia artificial y ultima tecnologia, con el fin de

impulsar sus ventas en los proximos cinco afios.



La tecnologia ha sido una gran aliada para que estos negocios puedan reinventarse en
una época de crisis, y ha permitido diversificar sus modelos de operacion. Empieza por la
incorporacion a plataformas en linea para pedidos a domicilio y para llevar; ya sea a través de
aplicaciones tercerizadas como Uber Eats y DiDi Food o por medio de servicio propio en su
pagina web o aplicacion (Canales TI, 2021).

Otra tendencia son las cocinas fantasmas, las cuales son conocidas también como dark
kitchens, cocinas nube, oscuras o virtuales. Estas han incrementado y han visto beneficios al
reducir considerablemente costos de mano de obra y alquiler de locales; al mismo tiempo que
aseguran los estandares de calidad e innovacion demandados por los consumidores (Sarkar,
2020). Son negocios que ofrecen sus platillos Ginicamente a domicilio y no cuentan con
instalaciones abiertas al publico, debido a que estas son utilizadas para la preparacion de los
alimentos. Asimismo, la produccién puede ser elaborada por un restaurante individual o un
tercero (Sanchez, 2020).

Como se mencion6 antes, una de sus principales ventajas es la reduccion de costos de
operacion. Alsea, una operadora de restaurantes mexicana que administra Starbucks,
Domino’s, Cheesecake Factory e Italianni’s, ha comenzado a implementar dark kitchens para
poder atender al aumento de la demanda de alimentos a domicilio. Esta estrategia buscé reducir
costos, luego de que la empresa habia experimentado una caida del 60% de sus ventas producto
a la pandemia ocasionada por la COVID-19. Dicho modelo se ha puesto en practica alrededor
del mundo: en China hay mas de 7.500 cocinas oscuras, en India aproximadamente 3.500, en
EE.UU. 1.500 y en el Reino Unido 750 (Sanchez, 2020).

De acuerdo con Jean Charles Provincio (2020), otro aspecto favorable de la utilizacion
de cocinas oscuras es que estas permiten crear nuevos canales de comercializacion porque
abren la posibilidad de expandirse a otras zonas por medio de servicio de entrega, sin necesidad
de incurrir en los costos operativos de la apertura de un local fisico. Mientras tanto, tienen
como desventaja la pérdida de control y consistencia de la calidad que podria generar el servicio
de entrega, el cual es usualmente tercerizado. También, el valor de la marca se puede ver
afectado al eliminar la experiencia de la visita de los clientes y la confusion que podria existir
acerca del concepto del negocio. Algunas consideraciones importantes que los duefios de las
dark kitchens deben tener es asegurarse de la calidad del servicio de entrega y los empaques
del producto, la manera de atraer a los consumidores y el desarrollo de su lealtad, asi como
definir quién posee los datos e informacion de ellos.

Por su parte, las herramientas tecnologicas siguen siendo claves. Para vivir la

experiencia en los restaurantes, se han facilitado las reservaciones en linea a través de cualquier
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dispositivo electronico y se digitalizaron los ments por medio de codigos QR (por Quick
Response), lo que permite el acceso directo a ellos o redirecciona a una aplicacion para realizar
un pedido. Ademas, con los codigos OR se estan desarrollando aplicaciones de realidad
aumentada y virtual (Canales TI, 2021).

También se han implementado kioscos digitales de autoservicio que responden a la
necesidad de inmediatez del consumidor, al agilizar la entrega de los pedidos y eliminar la
intermediacién de un empleado del restaurante. Asimismo, se ha optado por brindar una
experiencia digital, a partir de los menus interactivos (Canales TI, 2021).

Katherine Pendrill (2020) senala que, si bien este concepto habia adquirido popularidad
previa a la COVID-19, ahora los ments se han vuelto atin més atractivos y utilizados. Permiten
realizar todo el pedido sin necesidad de interactuar con otros individuos y se cumple con las
medidas de distanciamiento social. Pendrill comparte cinco de sus principales beneficios. El
mas importante es el incremento en el tiquete promedio de compra. El negocio puede ajustar
las indicaciones de ventas especificas en el proceso de compra del cliente mediante tacticas
para agregar promociones y ofertas estratégicas sin que medie el personal. Empresas como
McDonald’s y TacoBell han visto entre 20% y 30% de incremento en el dinero gastado por los
consumidores luego de implementar esta automatizacion.

La reduccion del tiempo de espera en las filas es un segundo beneficio; segiin un estudio
realizado por la compaiia Tillster. Si la linea en un cajero es superior a cinco personas, el 75%
de los clientes optaran por un kiosco de autoservicio; mientras que, si la cola es de mas de diez
personas, el interés por dicha alternativa aumenta a un 91% (Pendrill, 2020).

Otra ventaja es el aumento de la precision de las 6rdenes por ser los mismos usuarios
los que seleccionan su pedido; se reduce el reproceso de volver a realizar un platillo y que se
presenten quejas de parte de ellos. Asimismo, el incremento de la productividad y flexibilidad
del personal es otro factor positivo de los kioscos, debido a que permite reasignarles tareas al
no tener que tomar ordenes. Lo anterior resulta en disminucion de costos de mano de obra,
porque la cantidad de personal que esta trabajando puede ser menor. Se brinda seguridad a los
compradores y al equipo de trabajo, lo que disminuye el riesgo de contagio de la COVID-19
por contacto con otros (Pendrill, 2020).

Un estudio realizado por la Universidad de Porto concluy6 que la calidad de los kioscos
de autoservicio, segun la percepcion de los clientes, se basa en cinco dimensiones principales:
velocidad, facilidad de uso, confiabilidad, control y disfrute. Por este motivo, la investigacion
indica que los proveedores deben brindar especial atencion a dichas dimensiones al elegir el

propio local. Ademas, sugiere a las empresas realizar estudios periddicos por parte de los
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administradores para asegurar la calidad y satisfaccion de los consumidores con la tecnologia
empleada (Fernandes y Pedroso, 2016).

Si bien el autoservicio ha venido en auge por un gran nimero de razones, también es
importante considerar sus desventajas. Una de ellas son los problemas técnicos; en ocasiones
los kioscos no funcionan o son muy lentos, motivo por el cual se decide evadirlos. De la misma
manera, se percibe en estos aparatos falta de limpieza, al ser tocados por cada consumidor. Una
solucion fue originada entre las corporaciones Raydiant y Costal Health con una pantalla
antimicrobiana en los kioscos de Raydiant. Como toda nueva herramienta, se debe cubrir una
inversion inicial y por esta razon muchos comercios aiin no han optado por dicha alternativa
(Marchamat, 2021).

Burger King y McDonald’s son ejemplos de operaciones que estan apostando por los
modelos de autoservicio. La primera empresa planea crear tres carriles, los cuales contaran con
una cinta transportadora para entregar la comida. También existird la opcion de realizar el
pedido al aire libre en una ventanilla o desde el automoévil a través de la aplicacion del
restaurante (CNN Espafiol, 2020). Asimismo, McDonald’s ha implementado varios carriles
para los vehiculos en lugar de solo uno, con el fin de agilizar las filas (Jones, 2020).

Otro tipo de modelo emergente han sido los asistentes de voz inteligentes como “Alexa”
0 “Google Home”, los cuales cada vez adquieren mas usuarios en el plano mundial. Esto se ha
convertido en un area de oportunidad para los restaurantes, al aprovechar los pedidos de comida
por voz. El asistente es capaz de contactar directamente al establecimiento que el usuario
solicite (Canales TI, 2021).

Segun Cristina Beltran (2021), Google desarrollé un asistente virtual a través de la
inteligencia artificial, conocido como “Asistente de Google”, el cual estd disponible en los
aparatos moviles. Se han facilitado los pedidos en linea debido a que muchos restaurantes han
habilitado botones para ordenar en la “Busqueda” en Google, asi como en “Maps”. El Asistente
de Google guiara al usuario para completar detalles del contacto hasta pagar el pedido.

Uber Eats es otra empresa que continua aprovechando la tecnologia para mejorar la
experiencia de consumo. En abril de 2021, la compaiiia anunci6 una integracion con Instagram,
red social de alto crecimiento y con numerosas cuentas relacionadas a comida. El objetivo es
que los restaurantes conecten a su usuario de Instagram con su tienda en Uber Eats. Los
consumidores de esta aplicacion podran ver la cuenta de Instagram de forma directa para asi
acceder a fotos de alimentos y platillos, actualizaciones de la ubicacion, ofertas, entre otros.
Segun investigaciones de Uber Eats, sus clientes con frecuencia ingresan a esta red social para

confirmar su decision respecto de sus pedidos (Wolfe, 2021).
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La empresa implemento el llamado Uber Eats Merchant Stories. Los comerciantes de
esta aplicacion se registran en sus historias de Instagram y asi pueden publicar desde su cuenta
actualizaciones en su tienda de Uber Eats. Se puede también cargar iméagenes con texto,
novedades sobre ofertas, cambios del menu, platillos de temporada o promociones. Esto
permite a las personas hacer clic desde las historias del negocio para ordenar pedidos en la

misma sesion (Uber Eats, 2021).

1.1.3 Tendencias en los ultimos anos

En el afo 2020 surgieron nuevas tendencias en la industria de los restaurantes que,
producto a la pandemia COVID-19, han sufrido consecuencias negativas. Numerosos negocios
se vieron forzados a innovar y adaptarse a las circunstancias, en especial pequeiias empresas,
bares y restaurantes (Resendes, 2020).

Cinco tendencias de esta industria se explican a continuacion: primeramente, el
incremento de pedidos en linea. La Asociacion Nacional de Restaurantes de Estados Unidos
de América menciona que tres de cada cinco consumidores de dicho pais realizan pedidos
exprés o compran comida para llevar al menos una vez a la semana. Statitsta, pagina web que
realiza estudios de mercado y provee sus estadisticas, proyecta que los pedidos en linea
continuaran creciendo hasta 32,2 mil millones de dolares para el 2024. Por esta razén es que
las aplicaciones moviles estan adquiriendo mas fuerza (Resendes, 2020).

Una segunda tendencia es la mayor conciencia de los clientes respecto del lugar donde
gastan su dinero. Ahora se exige mas transparencia para conocer las practicas sanitarias y de
salud de las empresas, los salarios, la compensacion justa y el impacto ambiental. Ademads, se
valora cuando los restaurantes adoptan practicas ecologicas y el usuario tiene conocimiento del
origen de los alimentos, su procesamiento y el manejo de los desperdicios (Resendes, 2020).

Segun Stephanie Resendes (2020), la busqueda del bienestar y la salud es la tercera
tendencia, debido a que los consumidores han demostrado una preferencia por alimentos con
ingredientes naturales. La cuarta corresponde a la creacion de una cultura para combatir la
rotacion y el descontento del personal. Esta pretende incentivar un ambiente laboral de respeto
y beneficios justos a los colaboradores, asi como oportunidad de crecimiento. Por tltimo, la
quinta son las plataformas de administracion de restaurantes, pues han permitido a propietarios
de estos comercios integrar sus puntos de venta, pedidos en linea e incluso contar con
estadisticas e informacion valiosa sobre su base de datos. De esta manera, los negocios pueden

enfocar sus esfuerzos de forma mas estratégica y brindar una mejor atencion al cliente.
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La Asociacion Nacional de Restaurantes de Estados Unidos de América (2020)

menciona las diez tendencias mas importantes de los restaurantes para el 2021. Estas se enlistan

a continuacion:

1.

10.

Menus simplificados: esto permitiria disminuir inventarios y trabajar con una cantidad
de personal reducida.

El sistema fuera de las instalaciones (off-premise, concepto en inglés): las empresas se
enfocaron en el servicio para llevar y las entregas a domicilio. Esto se considera parte
de los cambios mas rapidos en la historia de esta industria.

Combinaciones de platos: ademas del plato principal, a los clientes les gusta pedir
entradas, acompafiamientos o hasta postres; especialmente a los de la generacion del
milenio.

Paquetes de comida: las elecciones de los consumidores son influenciadas por las
ofertas de paquetes de comida, ya sea familiar o individual; estos pueden incluir una
entrada, el plato principal y un postre.

Paquetes de ingredientes: ofrecer paquetes que incluyan ingredientes premedidos e
instrucciones para cocinar la receta del restaurante en la casa.

Suscripciones de comida: los clientes se pueden inscribir para recibir comidas de su
restaurante favorito, por un plazo de tiempo elegido y a un precio preferencial.

Venta de comestibles: las personas estarian dispuestas a comprar alimentos frescos y
crudos, productos lacteos, pan o pasta si los restaurantes los ofrecen.

Bebidas alcoholicas para llevar: los clientes mayores de edad incluyen una bebida
alcoholica con una orden de comida para llevar o de entrega a domicilio.

Comida reconfortante: menus con alimentos que se asocian con los sentimientos y las
emociones que influyen en las decisiones de compra. Algunos ejemplos son sopas,
emparedados, pastas y dulces.

Alimentos saludables y especificos de una dieta: vegana, sin gluten, entre otras.

Alineada con esto, una de las principales estrategias empleadas en la industria

restaurantera de México es generar experiencias para el cliente. Compartir ingredientes frescos

para realizar el paso a paso de ciertos platos en los hogares, material infantil para colorear y

objetivos decorativos en los pedidos son algunos ejemplos. De la misma manera, cada vez mas

se apuesta por el modelo de negocio a domicilio. Todo esto con el fin de fomentar el consumo

y mejorar la rentabilidad en épocas de incertidumbre, segin comenta Calvillo (2021).

Se proyecta que para el 2030, al éxito de la industria de restaurantes se le agregara la

tecnologia y la data. Por otro lado, se espera que el mercado off-premise sea el que tenga mayor
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auge en los proximos afios. También es probable que el mercado dentro de las instalaciones
(on-premise, concepto en inglés) cambie debido a los grandes retos enfrentados por la COVID-
19 (National Restaurant Association, 2019).

Lideres y expertos de la industria americana de restaurantes fueron encuestados y
surgieron ciertas predicciones para el afio 2030 (National Restaurant Association, 2019). A
continuacion, se enlistan algunos desarrollos altamente probables en los proximos afios:

e La competencia por clientes se va a intensificar.

e FEl empaque de los pedidos para llevar y la entrega a domicilio seran mas sofisticados.

e [ os restaurantes fantasmas seran mas conocidos.

e [Lautilizacion del espacio del restaurante serd mas flexible.

e Los equipos de cocina computarizados se volveran mas comunes.

e [ os restaurantes aceptaran pagos a través de dispositivos maéviles.

e El niimero promedio de empleados por restaurante disminuira.

e [ os restaurantes incorporaran tecnologias para que las ofertas de menu y los precios
cambien, segun la hora del dia o el dia de la semana.

e [ os restaurantes seran mas susceptibles a los comentarios negativos en redes sociales.

e [a seguridad alimentaria recibird mayor atencion para prevenir la contaminacion
intencional de los alimentos.

e La privacidad de los datos se fortalecera para regular como las empresas manejan la
informacion de sus clientes.

e [ os paladares de los consumidores serdn mas sofisticados.

e Los disefios de restaurantes ecoldgicos seran mas frecuentes.

Numerosos restaurantes estan realizando cambios a nivel estructural en la distribucion
de sus cocinas, asi como en los servicios de recoleccion de alimentos para que sean mas
accesibles para sus clientes y, de ese modo, que la velocidad de su servicio sea mas eficiente.
De acuerdo con Janine Jones (2020), los disefios de estos habran experimentado cambios en el
afio 2021. Una de estas reestructuraciones es el aumento de las ventanillas para retirar los
pedidos. Debido a que la COVID-19 ha obligado a los restaurantes a reducir su capacidad, las
ventanillas permiten atender los requerimientos del comprador, sin necesidad de llevarlos
dentro del local y con un contacto mas limitado.

Janine Jones (2020) sefiala algunas tendencias que habran sobresalido en los disefios de
los comedores en 2021. Uno de ellos es la experiencia gastrondmica ofrecida por hoteles en
habitaciones privadas, para aprovechar espacios que no han sido reservados y promover el

distanciamiento social entre distintas burbujas. Hoteles en Suecia han implementado esto con
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éxito. Otra tendencia que ha ido en auge son los restaurantes en azoteas. La demanda por
lugares al aire libre ha incrementado producto de la pandemia por la COVID-19. Esta opcion
ha adquirido popularidad por sus hermosas vistas, lo que resulta en experiencias mas atractivas
y procura una mayor ventilacion.

Andrew Bender (2020) comenta que los restaurantes al aire libre han sido esenciales
durante la pandemia. Como muchos, se han visto forzados a trabajar con una menor cantidad
de asientos, se ha aprovechado cualquier espacio libre; desde patios hasta estacionamientos.
Ademas, menciona que estos cambios y oportunidades seguramente no se habrian dado de no

ser por la COVID-19.

1.2 Industria de restaurantes en Costa Rica

1.2.1 Importancia econdmica del sector de restaurantes en el pais

Héctor Fernandez (2018) define, de forma moderna, a la economia como la ciencia que
busca estudiar la distribucion correcta de los bienes y servicios de las necesidades de la
poblacion. Esto lo hace a través de la evaluacion de procesos de extraccion, produccion y
comercializacién que conllevan los recursos utilizados para cubrir esas necesidades, integrando
también los factores productivos como lo son el capital econdmico, terreno y factor humano.

Dentro de la satisfaccion de necesidades, los restaurantes juegan un papel importante.
Segun Jonathan Garcia (2014), esta piramide o jerarquia de las necesidades humanas planteada
por Abraham Maslow en 1943 sigue rigiendo en la actualidad como fundamento de
mercadotecnia. Las necesidades se enlistan a continuacion:

1. Fisioldgicas: necesidades biologicas para sobrevivir.

2. Seguridad: necesidades no bioldgicas para vivir.

3. Afiliacion: necesidad de relacionarse.

4. Reconocimiento: necesidad de autoestima y seguridad en si mismo.

5. Autorrealizacion: se logra el cumplimiento de las necesidades antes mencionadas y es

la que lleva al ser humano a ser exitoso y a diferenciarse de un animal.

Jorge de la Cruz (2019) define cinco necesidades, basadas en la piramide de Maslow,
que las personas tienen al comprar en un restaurante:
1. Necesidades fisioldgicas: alimentarse o nutrirse.
2. Necesidad de seguridad y estabilidad: confianza de un producto adecuado y de calidad.

3. Necesidades sociales: para relacionarse con otras personas.
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4. Necesidades del ego: reconocimiento social, las muestras de aprecio, el estatus.
5. Necesidad de autorrealizacion: cumplir aspiraciones personales, como mayor cultura

gastrondmica.

Los restaurantes deben formar parte de un sector econémico, dependen de proveedores
y brindan servicios a su vez. El Indice Mensual de Actividad Econémica realizado por el Banco
Central de Costa Rica (2020) indica que la industria de servicios y comidas tiene un impacto
amplificado sobre el resto de toda la economia del pais. Esto debido a que presenta el efecto
de encadenamiento hacia atrds y hacia adelante; es decir, que demanda insumos de otras
industrias, pero también produce para otras actividades.

Gustavo Armenta (2020) describe que la importancia econémica de los restaurantes
como industria es relevante no solo para el factor turistico, sino también para la economia
nacional, debido a que aporta en inversiones, fortalece la economia y crea empleos.

Seglin Tito Ruiz (2018), el turismo gastronomico es parte de lo que justifica la
importancia de la industria restaurantera y puede ser resultado de una visita familiar, de
negocios o cualquier otro motivo. El turista tendra que elegir uno u otro lugar para comer y
aportar economicamente al sector.

Segun el Banco Central de Costa Rica (2021), en su tltima publicacion sobre la Cuenta
Satélite de Turismo, en enero 2021 se reveld que en el afio 2017 el ingreso por servicios de
provision de alimentos y bebidas ascendié a 774.449 mil millones de colones en turismo
interno; incluyendo todos los tipos de visitantes internos del pais. Esta cifra representa, segun
el analisis realizado al documento publicado, el 42,8% de los gastos totales del turista interno,
lo que resulta ser la mayor cuenta del balance. Mientras que, para el turismo receptor (no
residente en el pais), asciende a los 840.222 mil millones de colones, un 20,1% del gasto
turistico, solo por debajo del servicio de alojamiento para visitantes, el cual representa 29,5%
del gasto turistico receptor en Costa Rica.

En el territorio nacional, la industria de restaurantes representa un sector estable segiin
Ronny Gudifio (2021). A pesar de que el sector restaurantero y hotelero fueron los mas
golpeados durante la pandemia, reportd un crecimiento del 2,7% en 2021. Conviene aclarar
que esto es un panorama en el cual la temporada alta juega un papel fundamental, asi como la
afectacion que esta pueda tener producto de la pandemia.

La importancia de la temporada radica en el afluente de turistas, tanto internos como
externos. La pagina gubernamental Go Visit Costa Rica (2021) establece que la mejor época

para viajar en Costa Rica es durante el clima seco (de diciembre a abril), periodo que se conoce
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como temporada alta. Si durante la pandemia se restringe la movilizacion de los turistas o el
aforo de los comercios, se restringiria dicho transito de turistas por el pais.

Segtn el Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC, 2016), en la Encuesta
Nacional a Empresas 2016, el 4% del total de la poblacion trabajadora de Costa Rica (100.000
personas aproximadamente) se encuentra laborando para la industria de alojamiento y servicios
de comida. Si se considera que esta encuesta abarca a empresas por arriba de 10 o mas
trabajadores, quedarian por fuera muchos pequefios comercios del sector como sodas,
panaderias, bares y restaurantes.

Esta es una industria que representa un balance en cuanto a género, constituido por un
58% de hombres que forman parte de la fuerza laboral y un 42% de mujeres. Ademas, el 97%
labor6 bajo contrato por tiempo indefinido, mientras que el 3% restante lo hizo con un contrato
por tiempo definido (INEC, 2017).

El Producto Interno Bruto (PIB) de Costa Rica y la actividad econémica de alojamiento
y servicios de comida se detallan en la tabla 1 y la informacion completa se encuentra en el
Anexo 1. Al enfocar el anélisis en la actividad de interés “Actividades de alojamiento y servicio
de comida”, se observa que el sector ha crecido, con excepcidn del afio 2020, el cual fue muy
golpeado por la crisis sanitaria vivida por la COVID-19 y todas las restricciones que esta
implicd. Al centrar el analisis fuera de la crisis; 2016-2019, la cuenta significa en promedio un
3,2% del balance; es decir, anualmente representa 1.089.062 millones de colones promedio,

con un crecimiento del 7,5% anual en promedio.

Tabla 1: Producto Interno Bruto por Actividad Econdémica

Producto Interno Bruto por Actividad Econémica
A precios basicos y de mercado
Millones de colones, composicién porcentual y tasas de variacién
Cuenta 2016 2017 2018 2019 2020
Producto Interno Bruto a precios de mercado 31,136,211 33,189,221 34,937,936 36,295,620 34,859,047
Actividades de alojamiento y servicios de comida (1) 1,004,468 1,051,422 1,118,644 1,181,717 777,434

Fuente: Elaboracion propia con datos del Banco Central de Costa Rica, 2020.

Por su parte, la tabla 2 ensefia la inversion extranjera directa (IED) en Costa Rica
detallada por el Ministerio de Comercio Exterior de Costa Rica (COMEX, 2020). La cuenta
comercio incluye al sector de restaurantes y se ubica en la cuarta posicion de importancia, con

un promedio de peso anual de 7,4%, en los cinco afios detallados. Esto significa una inversion
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extranjera directa para el pais de 188 millones de dolares en promedio al afio, que la hace

generadora de empleo directo.

Tabla 2: Costa Rica: IED por actividad econémica de destino (en millones de ddlares)

2015 2016 2017 2018 2019
Industria Manufacturera 786,4 935,4 1.251,2 1130 1.503,6
Servicios 665,7 580,6 480,4 514,6 509,7
Actividad Inmobiliaria 320 270 250 250 2313
Comercio 355,7 149,3 137,9 93,9 204,2
Sistema Financiero 195,5 112,6 130,6 1348 88,5
Turistico 41,1 102,6 443,3 23,2 57,8
Agroindustria 16,1 27,2 371 234 11,7
Agricultura 371,3 26,2 1,8 66,7 -8,4
Inversion Extranjera Directa 2.751,8 2.203,9 2.732,3 2.236,6 2.598,4

Nota. Los datos de 2018 y 2019 son preliminares acumulados al cuarto trimestre.

Fuente: Informacion obtenida de COMEX, 2020.

1.2.2  Andlisis del entorno competitivo de Casa Vieja

San Pablo es el canton numero nueve de la provincia de Heredia y cuenta con una
superficie de 7,53 kilémetros cuadrados. Limita al norte con San Rafael, al este con San Isidro,
al sur con Santo Domingo y al oeste con el cantdn central de Heredia. La principal actividad
economica del cantdn es la venta de bienes y servicios y segln sus registros de patentes para
el afio 2014, el 22% de los patentados corresponden a actividades relacionadas con la venta de
comidas y bebidas (Municipalidad de San Pablo de Heredia, 2014).

En Costa Rica, para el 2014 las empresas familiares representaban un 69% del PIB y
generaban el 70% de los puestos de trabajo. Comparado con otros paises de la region
centroamericana, los negocios costarricenses que se identifican como familiares tienen un
tiempo de vida mas largo. Segun los expertos, esto se puede deber a varias razones, pero
especialmente a la educacion de la poblacion, a las acciones y campaias de entes y
organizaciones gubernamentales y a la cultura del pais (CB24 Noticias Centroamérica, 2016).

Esta es una situacion que se extiende también al canton de San Pablo de Heredia, donde
la mayoria de los negocios son familiares y han estado en el lugar desde hace muchos afios, por
lo que son conocidos y apreciados por la mayor parte de la poblacion local. Algunas

caracteristicas de estos establecimientos es que son locales simples, no muy grandes, tienen
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menus tradicionales del modelo de bar-restaurante y comidas rapidas. También su presencia en
redes sociales es minima, no hacen gran inversion en publicidad o promocion, dado que sus
clientes son los mismos de hace muchos afios y el boca en boca es su mayor fortaleza (I.
Benavides, comunicacion personal, 21 de enero de 2021).

Como se menciono antes, San Pablo limita con el cantdon central de la provincia de
Heredia y su ubicacion lo convierte en un pueblo de paso, sus carreteras principales conectan
las rutas provenientes de San José, hacia Heredia y Alajuela. Esto es una ventaja en el sentido
de que es altamente transitado durante el dia; sin embargo, es también un gran reto. Con solo
desplazarse 3 kilometros, se puede llegar al centro de la ciudad donde se encuentran gran
cantidad de restaurantes de todo tipo, como cadenas de comidas rapidas, bares, cafés, pizzerias,
heladerias, centros comerciales, entre otros (Google Maps, 2021).

Si se considera Unicamente el distrito central de Heredia, el 38% (329) de sus patentes
corresponden a venta de alimentos y bebidas, si se limita ain mas a la competencia directa de
Casa Vieja, las panaderias, cafeterias y reposterias representan un 18% (155) de sus patentes
(Municipalidad de Heredia, 2021).

Casa Vieja se encuentra sobre la carretera 115; una de las mas transitadas de todo el
cantén. En sus inicios era una pequefia panaderia y con el tiempo logro llegar a donde esta
ahora: un 4area para una cafeteria y un amplio espacio de restaurante con numerosos nuevos
productos para todos los gustos, sin dejar de ofrecer lo basico. En su pagina de Facebook se
define como un negocio que ofrece gran variedad de productos; tanto en especialidades de
cafeteria y panaderia como en la parte del restaurante, por lo que responde a todas las
necesidades gastrondmicas que puedan presentar sus consumidores (Casa Vieja, 2021).

En la seccion 1.1 se identifico el origen de los restaurantes. En el caso de las cafeterias,
estas son casi tan antiguas como la bebida misma que les da su nombre. Se dice que sus inicios
se ubican en La Meca, en los siglos XV y X VI, donde los Cafés, como llamaban en esos tiempos
al establecimiento donde se vendia y consumia el producto, eran considerados espacios de
saber, intelecto y debates que visitaban los hombres cultos (Pol Capdevilla, s.f.).

Con el paso de los afios, la expansion comercial y la llegada del café a muchas otras
partes del mundo, los cafés se volvieron populares en todas las clases sociales. Su naturaleza
de socializacién y discusion se ha mantenido, por lo que también han sido testigos de varios
momentos historicos. A pesar de esto, con la modernizacion y los cambios en los estilos de
vida, las personas dejaron de tener tiempo disponible para tomar un café y sus preferencias se
dirigian mas hacia un modelo de compra y consumo de camino al trabajo, a la casa o centro de

estudios (Pol Capdevilla, s.f.).
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En la actualidad, la industria del café y las cafeterias se han visto influenciadas por la
generacion del milenio, quienes son grandes consumidores de la bebida. Esta generacion se
constituye de personas muy sociables, a quienes les gusta interactuar con otras y compartir
momentos y las redes sociales tienen un gran peso en sus vidas; es un motor tanto de
socializacién como de informacion. La publicidad tradicional no es tan efectiva y le prestan
mucha atencion a las experiencias que comparten otras personas, los llamados creadores de
contenido o influencers (BBVA, 2021). Ademads, sus preferencias a la hora de elegir un
producto para consumir estan relacionadas con la calidad, la responsabilidad social y ambiental
en la cadena de valor, la facilidad o rapidez en la obtencidon y que sean saludables (Grant, 2020).

Por otra parte, Tasmin Grant (2020) propone que es de gran importancia analizar las
preferencias que tienen los de la generacion del milenio hoy para estar preparados y prever,
hasta cierto punto, la direccion a la que deben dirigirse los negocios, debido a que el objetivo
es satisfacer necesidades de este segmento. Por el momento, lo principal es tener presencia en
redes sociales, con un menu agradable a la vista y al gusto, adicional de un ambiente moderno,
relajado y natural. Una combinacion ideal para generar experiencias que puedan ser
compartidas por todos.

Casa Vieja es un negocio que ha ido creciendo con el tiempo, en términos de espacio
fisico y de menu. El local esta dividido en tres espacios distintos: el mostrador con todos sus
productos de panaderia en exhibicion, donde se atiende al cliente que desea nada mas realizar
la compra y llevarse el producto. La “casa vieja” cuenta con mesas pequefias y es normalmente
visitada por personas que quieren tomarse un café con alguna reposteria o postre y el “Patio de
Casa Vieja” es el area més nueva del local; cuenta con mesas mas amplias, algunas tipo sillones
con grandes ventanales, lo que genera una experiencia de contacto con la naturaleza. En su
mayoria, este espacio es utilizado (mas no de forma exclusiva) por los clientes que asisten con
la intencidon de quedarse un poco mas de tiempo y que buscan platillos méas complejos (1.
Benavides, comunicacion personal, 21 de enero de 2021).

Con respecto al men, ofrecen toda variedad de café, frio o caliente, entre otras bebidas
como chocolate, smoothies, gaseosas, entre otras. Para consumo en el local tienen reposteria,
panaderia y el area de restaurante. Los precios varian segiin la complejidad de los platillos,
pero podrian considerarse dirigidos a una poblacion de clase media-alta (I. Benavides,

comunicacion personal, 21 de enero de 2021).
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1.2.3  Tendencias en los ultimos anos

En Costa Rica existen distintos estilos de establecimientos para la industria de
alimentos y bebidas. Nadia Zenteno (2018) public6 algunos de los modelos de instalaciones
encontradas en el mercado: restaurante, cantina, bar, cafeteria, camion de comida, centros de
comida répida y autoservicio. Mas recientemente, como tendencia en el pais, Jéssica Montero
(2018) indica los mercados gastrondmicos que se presentan con variantes de concepto, tales
como:

e Mercados gastrondmicos (ejemplo: El Mestizo).
e Restaurantes al aire libre (ejemplo: Container Platz).

e Mercados Urbanos (ejemplo La California y Escalante).

Al revisar las variantes de restaurantes, todas se ubican bajo un mismo concepto basico
y explicado por Adridn Flores (2018), quien lo define como aquel establecimiento comercial
que posee zonas como cocina y salén de mesas. Se usan para servir comida y bebidas, a un
precio definido y con un estilo de servicio. Flores (2018) también establece que un restaurante
con barra califica como un bar-restaurante a nivel legislativo, por lo que la barra no es
caracteristico de un restaurante.

Adrian Flores (2018) menciona que, en su concepto, la oferta gastrondmica se basa en
productos frescos, tradicionales y con un personal atento y cercano. En cambio, en centros
gastronomicos, tales como Por Media Calle, EI Mestizo, Santa Ana Town Center, La Gata,
entre otros, predominan ambientes mas tranquilos y abiertos, donde se vive una competencia
entre diferentes restaurantes especializados en variedad de platillos. Dichos negocios cuentan
con precios mas elevados y entornos decorativos pensados en la experiencia del consumidor.

Durante la pandemia de la COVID-19, el pais modifico el concepto debido al
distanciamiento social como medida sanitaria ante la situacion. Hellen Ruiz (2020),
comunicadora estratégica del Observatorio de Comercio Exterior, resume el historico de
acciones tomadas por el Ministerio de Salud ante la pandemia en Costa Rica. Se evidencia que
fue a partir de marzo de 2020 cuando se dio el primer contagio por COVID-19 y las
restricciones sanitarias comenzaron a crearse. Segun la autora, el 15 de marzo de 2020 se dicto
la limitacion del aforo de los establecimientos comerciales al 50% y se redujo el horario de
atencion al publico.

Los servicios de plataformas digitales de entrega a domicilio como Uber Eats, Pedidos

Ya (anteriormente Glovo), Hugo y Rappi buscan facilitar la compra de comidas y bebidas y, si
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bien facilitan otros servicios también, la mayoria se especializa en la entrega de alimentos.
Segun Floribeth Gonzélez (2021), estas plataformas han generado empleo y oportunidades de
emprendimiento. Durante el afio 2020, Uber Eats present6 un incremento de ventas de mas del
42%, versus el 2019; afio anterior a las restricciones sanitarias.

Otro concepto recientemente potenciado en el pais viene de la mano de las aplicaciones
de entrega a domicilio. Algunos restaurantes estan discerniendo la inversion en la experiencia
sensorial para el cliente y buscan aumentar sus economias de escala con las cocinas fantasma
u ocultas. Esto permitié crear un nuevo modelo de venta de comida eficiente y sencillo;
concepto que se reviso en la primera seccion de este capitulo (Sanchez, 2020).

Diego Martinez (2021) explica en el Low Touch Economy otra tendencia que nace en
la actualidad debido a los esfuerzos por detener la propagacion de la COVID-19. Esta es una
economia formada por nuevos habitos y regulaciones basadas en un contacto reducido en la
atencion al publico como, por ejemplo, el codigo QR, que evita el uso del ment y el contacto

con saloneros.

1.2.4 Principales canales de venta para la industria

Como se coment6 en la seccidn previa, el canal fisico es el tradicional de ventas para la
industria de restaurantes. Segin Coelho & Easingwood (2003), hay tres clasificaciones:
directos, indirectos e hibridos.

Gemma Giner (2019) describe las dos primeras categorizaciones de la siguiente forma:

e (Canal directo o propio: la empresa fabricante se encarga de hacer llegar su producto al
cliente final sin intermediarios. Por lo tanto, no delega procesos de almacenaje,
transporte o atencion al consumidor.

e (Canal indirecto, externo o ajeno: la distribucion y comercializacion es realizada por
empresas distintas a la productora. El proceso de distribucion es el negocio en si mismo,
dando lugar a la aparicion de agentes intermediarios.

Otro aspecto que menciona Giner (2019) es que, producto de la digitalizacion de
muchos servicios, el Internet y las nuevas tecnologias, los canales han experimentado cambios
para adaptarse.

Por ultimo, Coelho & Easingwood (2003) establecen que los canales hibridos son los
que utilizan medios directos e indirectos y tienen la ventaja de la diversificacion, pues amplian

la cobertura del mercado de manera estratégica y segura.
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Tradicionalmente, los canales de distribucion o venta de los restaurantes eran directos,
donde sus clientes iban a comprar y consumir en el local. Segtin una afirmacion realizada por
la Camara Costarricense de Restaurantes y Afines (Cacore), un 43% de los restaurantes del
pais dependian por completo del servicio a la mesa antes de la pandemia (Jessica Montero,
2020).

Sin embargo, gracias a las restricciones sanitarias de la COVID-19, los restaurantes
(cadenas y locales independientes) se han visto obligados a cambiar sus modelos de negocio
con la esperanza de sobrevivir a la crisis. En la misma linea, se expresa que este cambio de
negocio se debe a la obligacion de atender las necesidades de un nuevo consumidor. Por esta
razon, fue necesario reforzar los medios digitales, aliarse con empresas de servicio a domicilio,
implementar distintas modalidades como el retiro en el local, el autoservicio y la opcion de
servicio a domicilio con medios propios, ademas de cumplir con los estrictos protocolos
sanitarios (Pérez, 2021).

A lo anterior se le deben sumar los cambios realizados en sus operaciones, como la
reduccidén de ments, el despido de personal, el cierre de locales, entre otros (Pérez, 2021). No
obstante, no todos los negocios han logrado tener buenos resultados. Segun un sondeo realizado
por Cacore, de aproximadamente 19.000 comercios nacionales en la industria de alimentos, se
calcula que 5.000 no fueron capaces de abrir sus puertas de nuevo, una vez que se relajaron las
medidas restrictivas (La Nacion, 2021).

Por la situacion expuesta, la herramienta que mas utilizo este sector para mantenerse en
funcionamiento sigue la tendencia mundial de todo el comercio: la compra electronica. Es asi
como se crean sitios propios de comercio en linea, la habilitacion de servicios exprés, la
modalidad de retiro en el local y el ingreso a aplicaciones de entrega a domicilio como Uber
Eats, Rappi y Glovo (Pérez, 2021).

La plataforma de Rappi, en el ambito nacional, tuvo un crecimiento de 400% después
de que se declar6 la emergencia nacional, Glovo un 48% en Costa Rica y Uber Eats tuvo un
crecimiento en su demanda mundial de un 83%. Ademas, se logrd identificar que parte
importante de esta tendencia responde a la incorporacion de restaurantes pequefios y medianos,
que también aumentaron significativamente sus ordenes por medio de estas aplicaciones
moviles (Montero, 2020).

A pesar de que las plataformas mencionadas han sido de gran beneficio, representan
grandes retos en la adaptacion. Watts (s.f.) se enfoca en dos: no hay relacion directa con el
consumidor, lo que dificulta la generacion de experiencias, un aspecto fundamental para la

fidelizacion de los clientes; en especial la generacion del milenio. Y la segunda, responde a la
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comision del 20% al 30%, que no resulta atractiva, pues el sector gastrondmico siempre tiene
un margen inferior y es necesario vender gran cantidad para obtener ganancias.

Se requiere de mucha creatividad para enfrentarse a estos retos. Sin embargo, es posible
y vital hacerlo, debido a que la posibilidad de que estas tendencias de consumo se mantengan
aun después de la pandemia es muy alta (Watts, s.f.). Un estudio realizado en la region
centroamericana arrojo que, en promedio, el 83% de los costarricenses continuara utilizando
medios virtuales de compra una vez que acabe el confinamiento (Montero, 2020). La clave
para seguir en funcionamiento sera la experiencia que se le dé al cliente durante su compra y
los reconocimientos a clientes leales. La logistica de orden y entrega serd el gran reto para los
negocios, ademas de ser el servicio que los hard diferenciarse de la competencia (Gispert,

2020).

1.3  Aspectos conceptuales

1.3.1 A/B Testing

Segiin Amy Gallo (2017), el A/B Testing es una herramienta de comparacion, en la que
se presentan dos versiones de un mismo visual para determinar cual funciona mejor. Se debe
identificar lo que se quiere medir previo a la aplicacion de la herramienta, para presentar y
evaluar lo necesario dentro de los visuales. Por ejemplo, definir el tamafio del boton de
suscripcion en una pagina web para llamar la atencion del consumidor y, una vez lanzadas las
opciones, se evaliia su desempefio para determinar cudles tuvieron mayor traccion para, dados

los resultados, desarrollar una estrategia con esa informacion.

1.3.2 Benchmarking

El benchmarking se define como “un proceso de evaluacion de productos, servicios y
procesos entre organizaciones, mediante el cual, una de ellas analiza como otra realiza una
funcion especifica para igualarla o mejorarla” (Herndndez y Cano, 2017, pp. 32-33). Cabe
agregar que la metodologia establecida por Camp (1993) comprende cuatro fases:
planificacion, analisis, integracion y accion.

El benchmarking de tipo competitivo pertenece a la clasificacion de benchmarking
externo, que se define como la comparacion de los estandares de una organizacion con los de
otras empresas (competidoras). Su objetivo es identificar informacion especifica y contrastar

con la de su negocio (Hernandez y Cano, 2017, p. 34).

25



1.3.3 Buyer Persona

De acuerdo con David Molina (2021), un buyer persona es “una representacion ficticia
del publico objetivo de una empresa mediante la que podemos conocer con detalle a su
audiencia para crear estrategias de marketing lo mas orientadas posible a partir de sus
necesidades” (parr. 3).

El objetivo, entonces, es comprender al publico de forma mas especifica, a través de
una historia y un retrato para que la empresa pueda realizar la comunicacion sobre los productos
o servicios que ofrece a este buyer persona.

Angela Martinez (2021) explica que un buyer persona debe estar compuesta por
informacion personal o todas las preocupaciones, necesidades y objetivos posibles; la conducta
en linea para describir el comportamiento en redes sociales y otras plataformas en internet; la
conducta laboral, debido a que el comportamiento de la persona es resultado, en parte, de sus
decisiones y responsabilidades dentro del &mbito laboral y; por Gltimo, la relacién con la marca
y la compafiia para entender las motivaciones de consumo en el negocio.

Este concepto no debe ser confundido con el publico meta, debido a que el buyer
persona personifica y reconoce sus necesidades. Mientras tanto, el farget consiste en la
descripcion de caracteristicas demograficas, como edad y lugar de residencia, sus necesidades
e intereses y, principalmente, no tiene una identidad especifica. El farget se asocia a un grupo
de personas (Molina, 2021).

Existen diferentes ventajas de identificar el buyer persona, junto con sus
comportamientos y actitudes. Una de ellas es lograr una mejor orientacion, porque, al tener una
persona, se puede enfocar la estrategia y el contenido a posibles consumidores interesados. Esta
herramienta también facilita la creacion de un plan de mercadeo o una publicidad dirigida. Otro
aspecto favorecedor es que identifica el formato mas utilizado por los consumidores para crear
contenido mas atractivo, por ejemplo, a través de videos, publicaciones o redes sociales. Por
ultimo, las personas facilitan el descubrimiento de comportamientos en linea de su publico y
los canales donde los clientes invierten tiempo (Francis, s.f.).

Otros beneficios de trabajar con buyer personas en mercadeo es encontrar al cliente
ideal para captar la atencion de las personas correctas. Asimismo, esta representacion permite
contar con una mejor direccion de cémo crear productos que atraigan al perfil deseado

(Martinez, 2021).
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1.3.4 Cadena de valor

Gustavo Alonso (2008) establece que la cadena de valor descrita por Michael Porter es
la forma en que las empresas miran internamente sus procesos y actividades. Su finalidad es
identificar ventajas competitivas de los costos contra los ingresos para generar valor al
consumidor final. El objetivo es que todas las areas trabajen en conjunto, con el fin de proveer
valor en cada paso, lo que permite reducir costos o brindar diferenciacion en el producto o
servicio.

De acuerdo con el autor, se puede analizar el desempeo de una compaiia al
organizarse en cinco actividades primarias y cuatro secundarias: logistica de entrada, procesos,
logistica de salida, mercadeo y ventas, y posventa corresponden a las primarias, las cuales estan
relacionadas con la transformacion de materias primas en el producto final y su colocacion en
el mercado. Infraestructura de la empresa, administracion de recursos humanos, desarrollo de
tecnologia y compras y abastecimiento consisten en las secundarias o de apoyo, identificadas

como bases para que las actividades primarias puedan desarrollarse.

1.3.5 Encuesta digital
Descrita por la Real Academia Espafiola (RAE) como un “conjunto de preguntas
tipificadas dirigidas a una muestra representativa de grupos sociales, para averiguar estados de

opinidn o conocer otras cuestiones que les afectan” (Real Academia Espafiola, 2021, definicién

).

1.3.6 Experiencia del cliente

De acuerdo con los autores Christopher Meyer y Andre Schwager (2007), la experiencia
del cliente es la respuesta interna y subjetiva que tienen los usuarios ante cualquier contacto
directo o indirecto con una empresa. El directo generalmente ocurre durante la compra, el uso
y el servicio y lo suele iniciar el cliente. El indirecto implica encuentros no planificados con
representaciones de los productos, servicios o marcas de una empresa y adopta la forma de
recomendaciones o criticas de boca en boca, publicidad, informes de noticias, resefias, entre
otros.

Por su parte, la autora Camila Oliveira (2021) indica que el concepto hace referencia a
una mezcla que combina inteligencia, personas, tecnologia e inversiones para planificar,
implementar y controlar iniciativas que deleitaran y brindardn experiencias unicas y

diferenciadas a los consumidores.
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1.3.7 FODA

El analisis FODA es una herramienta utilizada para la planificacion y gestion
estratégica en las organizaciones. Se aplica de forma eficaz para crear una estrategia
organizativa y otra competitiva. Es la evaluacion general de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas (FODA, por su acrénimo) del entorno interno y externo de las
empresas. Las fortalezas y debilidades constituyen factores internos, mientras que las
oportunidades y amenazas son externas (Ponce, 2007).

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), cualquier compafiia debe analizar las fuerzas
del macroentorno que sean clave y los factores del microentorno que afecten la manera de
cumplir con los objetivos y planes estratégicos propuestos. Las oportunidades y amenazas
externas se refieren a tendencias y eventos econdmicos, sociales, culturales, demograficos,
ambientales, politicos, legales, gubernamentales, tecnologicos y competitivos que podrian
beneficiar o dafar significativamente a una organizacion en el futuro.

Emet Gurel (2017) menciona que las fortalezas y debilidades internas son las
actividades controlables de una organizacion que se realizan bien o que podrian mejorar.
Surgen en las actividades de  gestion, mercadeo, finanzas/contabilidad,
produccion/operaciones, investigacion y desarrollo y sistemas de informacion.

Las fortalezas y oportunidades son utiles para lograr los objetivos organizacionales y
son favorables para las empresas. Las debilidades y amenazas son perjudiciales para el logro
de los objetivos organizacionales y, por lo tanto, son desfavorables. Cualquier seleccion exitosa
de estrategias subyace a un analisis de las fortalezas y debilidades internas de la organizacion

que plantea el entorno interno y las oportunidades y amenazas que plantea el entorno externo

(Gurel, 2017).

1.3.8 Investigacion de mercados

La investigacion de mercados consiste en el disefio sistematico, la recoleccion, el
analisis y la presentacion de datos y conclusiones relativos a una situacion de mercadeo
especifica que enfrenta una empresa. Utiliza una combinacion de recursos de investigacion
para estudiar los sectores industriales en los que la empresa participa, sus competidores, sus
consumidores y sus estrategias (Kotler y Keller, 2016).

Esta herramienta se puede emplear en cualquier tipo de compaiia; desde apoyar la toma

de decisiones sobre las estrategias de negocios, hasta identificar, desde el campo de la
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investigacion cientifica, propuestas que faciliten la generacion de conocimiento sobre
mercadotecnia (Castrejon, 2018).

Las etapas de una investigacion de mercados se desarrollan de la siguiente forma:
definicion del problema y los objetivos, desarrollo del plan de investigacion, recopilar y
analizar la informacion, presentar las conclusiones o resultados y, por tltimo, tomar decisiones.
Sin embargo, Castrejon (2018) menciona que estas herramientas se utilizan en su mayoria con
un fin comercial para el posicionamiento de marca, lanzamiento de productos, entre otros.
También pueden generar valor al dar informacién que permita entender comportamientos
respecto de ideas, entender respuestas conductuales ante fenomenos sociales que pueden
influir en los comportamientos de compra, etc.

Carmen Ivankovich y Yorleny Araya (2011) afirman que es de suma importancia
establecer los pardmetros para obtener la informacidon necesaria. Se debe determinar qué
informacion se requiere y cudles van a ser los procesos de recoleccion y analisis de datos para

tomar decisiones de la forma mas eficiente posible.

1.3.9 Investigacion por observacion

Carl McDaniel y Roger Gates (2016) indican que una investigacion por observacion es
el proceso sistematico de registrar patrones de ocurrencias o conductas, sin normalmente
cuestionar o comunicarse con las personas implicadas. Una categoria de esta herramienta es la
observacion encubierta, la cual hace referencia al monitoreo de las conductas o situaciones de

los individuos de forma que sus reacciones sean naturales.

1.3.10 Mezcla de mercadeo

Segun el autor Hesley Borragini (2017), el concepto de mezcla de mercadeo fue creado
por el profesor Jerome McCarthy y difundido por Philip Kotler. En la actualidad, es uno de
los criterios de mayor valor y popularidad, ya que enfoca su significado en cuatro dimensiones
que impactan de manera inmediata a una empresa. La mezcla de mercadeo también es conocida
como 4 P's de mercadeo y en esta se representan los cuatro pilares basicos de cualquier
estrategia de mercadeo: producto, precio, plaza y promocion.

Laberit (2021) expone que hoy, la posicionada mezcla de mercadeo debe adaptar su
esencia para encaminarse hacia la incorporacion de una quinta P: persona, debido a que las
personas son la pieza clave para toda marca y el motor que mantiene viva a cualquier empresa
u organizacion. El principal objetivo de este nuevo concepto es asegurar una completa

satisfaccion del cliente y su posible compra.
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Seglin Tatiana Grapsas (2017), la plaza llega a ser aquella forma en la que la empresa
coloca en las manos del consumidor su producto o servicio final. Esto implica la correcta
planificacion de los canales que se van a utilizar para la correcta distribucidn, sean estos propios
o tercerizados.

El producto, por su parte, es la variable por excelencia de la mezcla de mercadeo. Este
se refiere a los bienes y servicios de una empresa. Es el medio que busca satisfacer las
necesidades y los deseos de los consumidores (Espinosa, 2014).

El precio hace referencia a la cantidad que un cliente va a estar dispuesto a pagar para
obtener el producto o bien. Este llega a ser un componente muy importante de la definicion de
la mezcla y del plan de mercadeo. Del mismo modo, se determina el beneficio de una compaifiia
y su supervivencia (Olivier, 2020).

Por ultimo, conforme lo detalla Javier Sanchez (2015), la promocién es el conjunto de
actividades que la empresa desarrollara en un periodo, con el fin de que su producto llegue al

maximo numero de clientes del amplio publico potencial.

1.3.11 Mision y vision

La mision y la vision son aquellos postulados mediante los que la empresa determina
lo que se desea alcanzar; tanto en el mediano como en el corto plazo. Estas llegan a ser
descripciones de la identidad y la base teorica de la marca (Raffino, 2020).

Como lo indica la autora antes mencionada, la mision y la vision poseen caracteristicas
que las distinguen, por lo que no deben ser confundidas, sino que deben formularse
conjuntamente debido a que es importante que se mantenga una coherencia entre ambas.
Adicionalmente, la autora menciona como principal caracteristica de la mision el ser el motivo
de ser de una empresa y la guia para el dia a dia. Por su parte, para Alfonso Peiro (2016), la
vision de la compaifiia debe reflejar la trayectoria, a su vez que debe establecer los criterios o

la ruta por seguir para cumplir con esos objetivos.

1.3.12 Modelo de las cinco fuerzas

Las cinco fuerzas o el modelo de fuerzas de Porter hace referencia al reconocido
economista Michael Eugene Porter, creador del modelo, el cual busca resumir a las empresas
cudles son los recursos que tienen disponibles. De acuerdo con Patricia Galiana (2020), este
puede ser de mucha ayuda para mejorar y aprovechar todas las oportunidades que brinda el

mercado.
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Comprender estas fuerzas puede ayudar al negocio a entender la estructura del sector
en el cual compite y a elaborar una posicion que sea mas rentable; es decir, menos vulnerable
a los ataques (Porter, 2008). El autor también resalta la importancia de ser una herramienta para
defender a la empresa de las fuerzas competitivas y moldearlas para su propio beneficio.

El modelo nace del mapeo de cuatro puntos importantes y relevantes, los cuales se
enlistan a continuacion:

1. Poder de negociacion de los clientes.

Poder de negociacion con los proveedores.

2

3. Amenaza de entrada de nuevos competidores.
4. Amenaza de entrada de productos sustitutos.
5

Rivalidad entre competidores.

1.3.13 Net Promoter Score

Este concepto es definido por la empresa NICE Satmetrix (2021) como un céalculo que
se obtiene al preguntar al encuestado cudl es la probabilidad de recomendar la marca a algin
amigo o conocido en una escala del 0 al 10. De esta forma, se agrupa a los consumidores en
tres grupos:

1. Promotores: tienen una puntuaciéon entre 9-10. Son los consumidores que estan
dispuestos a recomendar un negocio casi en un 100% de las veces.

2. Pasivos: tienen una puntuacion entre 7-8. Son aquellos que estan satisfechos con una
empresa; sin embargo, consideran otras opciones.

3. Detractores: tienen una puntuacion entre 0-6. Usuarios que quedaron insatisfechos con
el servicio, y, por lo tanto, pueden impedir el crecimiento del negocio por dar una
referencia negativa.

Una vez categorizados los clientes, se puede determinar el indice NPS, el cual se calcula
al restar el porcentaje de detractores al de promotores. Este dato puede estar en un rango de -

100 a +100 y, cuanto mas alto sea, mejor es el indicador (Qualtrics, 2022).

1.3.14 Libro de marca
Segun Patricia Rueda (2021), un buen libro o manual de marca debera contener lo
siguiente:
e Instrucciones sobre el logo, en cuanto a tamafios, responsividad, versiones de color.
e Un sistema visual de la marca como los colores, tipografias, estilos graficos,

fotograficos, ilustrativos, reticula y estructuras compositivas.
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e Las pautas para componer imdgenes al mantener la guia de estilo del uso de los
elementos anteriores.

e Definir el tono y el discurso de la marca y su representacion visual con tipografia.

e Conocer combinaciones cromaticas, tipograficas entre el resto de los elementos de la
marca.

e Definir los usos incorrectos del logotipo, de combinaciones cromaticas.

e Estilo fotografico.

e Establecer una coherencia en todos los medios digitales y de comunicacion en los que
tenga salida la marca.

e Permitir gestionar una misma marca entre varias personas sin confusiones, mediante

archivos, carpetas y nomenclaturas.

1.3.15 Plan de mercadeo
El autor Roberto Espinosa (2014) explica que el plan de mercadeo es una herramienta
necesaria para toda empresa en la actualidad. El término hace referencia y consiste en una guia
explicita y detallada que funciona como mapa para el departamento de mercadeo y, a su vez,
consiste en un recurso que beneficia a las demds partes de la organizacion. En el plan de
mercadeo se detallan aspectos como: el andlisis de mercado, los planes de accidn, los objetivos
de negocio y otros aspectos que apunten al objetivo de la atraccion y retencion de clientes.
Segun Carlos Villalobos (2021), el plan de mercadeo apunta a gestionar los esfuerzos
de una empresa en sus acciones de comunicacion, atencion, promocion y presencia de marca.
Respecto de la periodicidad o frecuencia de creacion de los planes de mercadeo, estos
se deben realizar cada afio, con el fin de mantenerse actualizados ante la cantidad de cambios
y las nuevas tendencias que estan presentando los consumidores. Las principales actividades
que se deben considerar para la produccion de un plan de mercadeo, segun el autor, se
mencionan a continuacion:
A. Analizar la situacion actual de la empresa, la marca y los productos.
Definir objetivos con el fin de que sean claros, medibles y realistas.
Establecer las estrategias.
Enumerar las acciones por tomar y su calendario.

Asignar recursos.

om0

Medir los resultados.
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1.3.16 Planificacion estratégica

La planificacion estratégica puede variar segun las caracteristicas de cada empresa, por
lo que el proceso no es el mismo para todas. Es conocido que, para una pequena y mediana
empresa (pyme), el proceso de toma de decisiones y de ejecucion recae principalmente sobre
el duefio o una unica persona que maneja el negocio; mientras que en una compaiia grande
suele ser ejecutado por un comité de gerentes de diferentes areas (Quiroa, 2020).

De acuerdo con George Steiner (1999), la planificacion se basa en la toma de decisiones
que se realiza dentro de una empresa, considera todas las alternativas de decision y sus efectos
a largo plazo. Se empieza por establecer guias, objetivos, estrategias y politicas
organizacionales que ayudaran a alcanzar el fin. La planificacion estratégica basada en
pronosticos a largo plazo permite a las compafias anticipar cambios futuros, retos y
oportunidades. Resuelve el ;como?, ;cuando?, ;donde? y ;quiénes? para obtener los resultados
deseados; sin embargo, el proceso debe ser continuo y apto para establecer cambios cuando sea
necesario.

Los autores Skokan Karel, Pawliczek Adam y Piszczur Radomir (2015) dividen las
compailias en tres grupos respecto de las estrategias de planificacion. La primera agrupacion
consiste en aquellas que lo tienen todo en papel de forma estructurada y detallada; desde los
objetivos, la organizacion del recurso humano, logistica, calidad, entre otros. La segunda
corresponde a las que tienen un documento con la estrategia, pero se limita a la mision y vision
sin especificar mucho. Por tltimo, las que no tienen un documento escrito con la estrategia ni
esta claro el futuro que se desea. La mayoria de las empresas se ubican en el tercer grupo, lo
que complica su ventaja ante los negocios que si tienen una estrategia organizada y planificada.
Por lo tanto, conviene darle prioridad a la planificacion estratégica, sin importar las

caracteristicas o el tamafio de la empresa.

1.3.17 Ventaja competitiva
Segtn Andrés Sevilla (2016), una ventaja competitiva es cualquier caracteristica de una
empresa que la diferencia de otras al generar una posicion relativa superior para competir.
Este posicionamiento puede provenir de factores internos o externos. Los factores
internos trabajan con los costos, al ofrecer un producto o servicio a un precio menor que la
competencia; mientras que los externos se enfocan principalmente en el posicionamiento a

nivel de marca en el mercado. Segin Michael Porter (1985):
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Competitive advantage grows fundamentally put of value a firm is able to create for its
buyers that exceeds the firm 's cost of creating it. Value is what buyers are willing to
pay, and super value stems from offering lower prices than competitors for equivalent
benefits or providing unique benefits that more than offset a higher price. [La ventaja
competitiva crece fundamentalmente en razén del valor que una empresa es capaz de
generar. El concepto de valor representa lo que los compradores estan dispuestos a
pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la capacidad de ofrecer
precios mas bajos en relaciéon a los competidores por beneficios equivalentes o
proporcionar beneficios Unicos en el mercado que puedan compensar los precios mas

elevados]. (p. 3)
De acuerdo con Edgar Castro (2010), la estrategia competitiva trata de establecer una

posicion provechosa y sostenible contra las fuerzas que determinan la competencia en el sector

industrial.

34



Capitulo II. Situacion actual del restaurante Casa Vieja y de su contexto competitivo

Toda la informacion incluida en este capitulo sobre la historia, estructura, el
funcionamiento y otros detalles de la empresa fueron obtenidos por medio de una entrevista

personal al duefio Ignacio Benavides Campos.

2.1 Antecedentes e historia

Grace Campos; lider familiar y conocedora de muchas recetas de reposteria; Tony
Benavides, con estudios en aviacion; junto con su hijo Ignacio Benavides Campos, Ingeniero
en Administracién de Empresas Hoteleras, decidieron emprender en el mercado panadero.

La familia comenz6 su busqueda por alguna locacion. Ignacio apoyaba remotamente
desde su lugar de trabajo en Tamarindo, Costa Rica, con ideas de como debia ser el lugar.
Encontraron una casa con mas de 100 afios de antigiiedad en San Pablo de Heredia, ubicada
cerca de centros educativos, comercios importantes y al lado de una carretera altamente
transitada. La casa debi6 ser remodelada para poder ajustarse al modelo panadero y cumplir
con las normas del Ministerio de Salud.

La panaderia Casa Vieja abrid sus puertas en el afio 2009. En un inicio contaba solo
con un experto en la produccion de pan y el arduo trabajo por parte de la familia Benavides
Campos. En su afan por la mejor calidad, se crearon alianzas estratégicas con proveedores
como Puratos de Costa Rica S.A (harinas), Numar (grasas) y Sigma (rellenos). Estos
distribuidores, aparte de venderles la materia prima, ofrecian informaciéon técnica y
acompafiamiento a la pyme familiar para comprender el rendimiento de sus productos y el
balance entre la calidad y el costo de produccion.

En el afio 2014, los padres de Ignacio le otorgaron el liderato y la responsabilidad
absoluta de Casa Vieja. El relata que las decisiones en el negocio, hasta ese entonces, eran poco
estructuradas y sin mayor planeamiento. Muchas ideas de renovacion de negocio no habian
sido ejecutadas, tales como: el uso de uniforme, el cambio de logo o la apertura de una cafeteria.
Como resultado, el nuevo duefio realiz6 viajes al extranjero que sirvieron como inspiracion y
aprendizaje en maquinaria y planificacion. Esto marco el punto de partida de lo que hoy es
Casa Vieja, con apoyo del gremio y de forma financiada decidi6 ejecutar una de aquellas ideas

que no habian sido implementadas en el pasado.

35



En el 2019, la panaderia realizd la construccion de un patio con el objetivo de
convertirse en una cafeteria, dado que la idea conservadora inicial era vender sus productos
existentes pero calientes y servidos para el consumo en el mismo local. Con esto se logrd
incrementar el tiquete de compra de sus clientes a través del aumento del tiempo de visita.

En la actualidad, Casa Vieja tiene un funcionamiento de panaderia, cafeteria y
restaurante, por lo que atiende a una gama amplia de consumidores con diferentes deseos y
necesidades no solo de la zona de San Pablo, sino también de toda la provincia de Heredia. Por
medio de las redes sociales y el posicionamiento de marca, el local es visitado por personas de

diferentes partes de Costa Rica.

2.2 Estructura organizacional de Casa Vieja

La estructura organizacional de Casa Vieja ha ido creciendo conforme han pasado los
afos; hoy la empresa cuenta con 35 personas en diferentes turnos, porque la cafeteria esta

abierta de seis de la mafiana a nueve de la noche de martes a domingo.

Grafico 1: Organigrama Casa Vieja al 2021
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Fuente: Elaboracion propia.

El area administrativa esta liderada por el actual propietario Ignacio Benavides, quien
se encarga de todas las principales actividades de la empresa: compras, cuentas por pagar,
manejo de finanzas, recursos humanos, entre otras. El es la cabeza de la organizacion; sin
embargo, tiene como apoyo a dos personas adicionales con quien toma las decisiones finales y

define cual es el camino que se desea llevar para el crecimiento de Casa Vieja: Jéssica Herdez
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y Loyren Matey. Jéssica se incorporo hace aproximadamente cuatro afios y se desenvuelve en
la parte de compras, decisiones administrativas y manejo del equipo. Loyren es parte del area
administrativa de la contabilidad, manejo de facturas y cobertura de temas del seguro social;
no obstante, se planea que su rol pase a supervision en un futuro cercano.

Como entes externos o tercerizados se cuenta con un contador, un abogado, un
jardinero, una agencia de tecnologia de informacion y una agencia de mercadeo. Esta ultima
maneja las redes sociales, la creacion de marca y comunicacion en punto de venta (se
profundizara sobre sus funciones en la seccion 2.3 de este capitulo).

El departamento de produccion se divide en panaderia, pasteleria y cocina. Estos se
encargan de desarrollar lo que se vende en el area de panaderia y lo que se produce para la
cafeteria y el restaurante. El equipo esta integrado por cinco personas en labores de produccion
y por seis en la cocina.

El area de despacho estd conformada por los empleados encargados de la caja, los
vendedores, el mesero y el operador o encargado de las entregas; esto totaliza seis personas en
cajas y tres meseros que trabajan dos turnos. Este equipo, por lo general, es la primera cara de
Casa Vieja, con la que el consumidor tiene contacto en el area de panaderia.

En el salon se ubican los saloneros y quienes son responsables de las bebidas. Hay
nueve colaboradores en salon y tres para bebidas. Una ventaja de la estructura de Casa Vieja
es la baja rotacion del personal, en parte por la inversion en capacitacion que realiza, por
ejemplo, las capacitaciones junto con sus proveedores.

Existe también un departamento pequefio de limpieza y otro de mantenimiento,
conformados por tres trabajadores en limpieza y uno para mantenimiento del local. Se maneja
desde la limpieza basica hasta el mantenimiento de la linea eléctrica, maquina de lavaplatos,

destaqueo de grasa, entre otros.
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Imagen 1: Distribucion de Casa Vieja

Fuente: Elaboracion Karolina Lépiz Bolafos, estudiante de arquitectura 2022.

2.3 Canales de venta de Casa Vieja

Los canales de venta que utiliza Casa Vieja son el punto de venta con contacto fisico
entre el consumidor y el negocio, ya sea para comer en el local o para llevar y las plataformas
digitales como medio alternativo.

Las ventas realizadas por medio del punto de venta representan mas del 85% de los
ingresos totales que factura la empresa. Al emprender como un punto de venta de panaderia
para los vecinos de la zona, la comunicacion de “boca en boca” y la visita a la cafeteria son las
principales fuentes para atraer a nuevos consumidores al negocio.

Debido a la era digital y la necesidad de incursionar en el area de entregas a domicilio
para expandir el alcance del negocio, Casa Vieja inicia con diferentes plataformas que le
permiten alcanzar mas tipos de clientes. Primero, se abri¢ la pagina web que redirige a un
numero de WhatsApp empresarial. Por este medio, los clientes pueden contactar al operador y

hacer pedidos. Esto permite alcanzar clientes fuera de la zona de cobertura de otras
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aplicaciones. Por lo general, son pedidos mas grandes que el promedio y constituyen el 5% de
las ventas totales.

Por su parte, se firmd un contrato de exclusividad por tres afios con Uber Eats en
alrededor de 2018, con el objetivo de tener presencia de marca en una plataforma de entregas
en linea. Una de las principales funciones que tiene esta aplicacion para Casa Vieja son los
reportes basicos y el andlisis de datos que brinda al negocio sobre la rotacion de los productos.
Adicional a esto, se ha visto un incremento de ventas después de su incursion a la plataforma,
por lo que el negocio ha aumentado su oferta de men.

Dado el auge que se ha experimentado en las plataformas digitales debido a los cierres
provocados por la pandemia generada por el virus COVID-19 y la necesidad de innovar en la
manera en la que se le llega al consumidor, Casa Vieja optd por un contrato de exclusividad
con Uber Eats, el cual finalizé en 2021. Posterior a esa fecha se inici6 el proceso de ingreso a

otras aplicaciones de entrega como DiDi, con el fin de continuar la diversificacion de canales.

2.4 Aspectos estratégicos de la empresa

Los aspectos estratégicos mencionados por el duefo son: la relacion con los socios
comerciales y el uso de plataformas tecnoldgicas en el punto de venta.

Algunos de los proveedores que han sido un gran apoyo son: Puratos, Mayca, Rich
Enterprise, Belca, Britt, entre otros. Estas empresas no solo han tenido la figura de proveer los
suplementos necesarios, sino que también han encontrado en Casa Vieja un modelo de negocio
con una vision diferente, que les permite dar una imagen de alto nivel para impactar a otro tipo
de comercios que busquen alcanzar un nicho similar.

Los principales beneficios que ha obtenido Casa Vieja por estas relaciones comerciales
son capacitaciones, viajes, auditorias y regalias. Britt otorgd maquinas de espresso, realiza
entregas diarias de café para evitar que la cafeteria tenga que hacer pedidos muy grandes e
imparte capacitaciones a los empleados una vez al mes.

También, parte de la estrategia de crecimiento de Casa Vieja en los Ultimos afos ha
sido su incursion en medios digitales. Como fue mencionado en la seccion de canales de venta,
sus medios prioritarios son: la padgina web, Uber Eats, DiDi1 y WhatsApp Web empresarial.

En 2020, cuando inicid la pandemia por COVID-19, el uso de estos métodos de servicio
a domicilio ya no eran una opcion para los modelos de negocio como Casa Vieja, sino una
necesidad de supervivencia en épocas de restriccion y horarios de funcionamiento, por lo que

la empresa decidio alinear su estrategia con la apertura digital en esas épocas de cambio.
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2.5 Cartera de negocios

Casa Vieja tiene tres verticales de negocio: panaderia, cafeteria y restaurante. En sus
inicios solo funcionaba como panaderia, luego se abrieron las puertas de la cafeteria y poco
después se empezaron a incluir los platillos del restaurante.

1. Panaderia: esta vertical se centra en la produccion de panes tradicionales y especiales y
son elaborados de manera artesanal. Los primeros consumidores de Casa Vieja eran de
la zona de Heredia La panaderia sigue siendo uno de los principales atractivos para el
negocio. Actualmente representa un 40% de las ventas totales de Casa Vieja.

2. Cafeteria: se destind un espacio dentro del local para consumir en el sitio. Esta area
incluia todo tipo de reposteria que podia ser acompanada con café o té. Se convirtio en
un lugar de encuentro para los consumidores que buscaban un ambiente familiar para
disfrutar. Impacta dentro del mismo 40% de ventas de la panaderia.

3. Restaurante: se incluyeron platillos mas elaborados para invitar al consumidor a
desayunar, almorzar y cenar en Casa Vieja. Hay un menu con extensas opciones para
estos tiempos de comida. El local ofrece un ambiente diferente, al aire libre y familiar
para los clientes. El restaurante representa un 60% de las ventas en la actualidad y desde
la construccion de la parte trasera del restaurante, la cual cuenta con la mayor cantidad

de mesas, las ventas aumentaron en un 50%.

2.6 Departamento de Mercadeo de Casa Vieja

2.6.1 Estructura del departamento de mercadeo

Contar con un departamento de mercadeo o invertir dinero para dar a conocer el negocio
era algo completamente ajeno a Casa Vieja, pues no se visualizaba ni comprendia los beneficios
que podria obtener al realizar un esfuerzo en esta area.

Al darse el crecimiento del negocio, el cual se detalla en la seccion 1 de este capitulo,
se comienza a despertar esta gran area de oportunidad, definida para la empresa como el inicio
de sus estrategias mercadoldgicas.

El liderazgo de Ignacio no solamente iba marcado por la expansion del ment y por las
nuevas areas para ampliar su restaurante, sino también por la experimentaciéon en nuevos
canales que comunicaran el mismo mensaje, haciendo crecer la notoriedad y el trafico del
restaurante. En sus inicios, el duefio se encargd de realizar estos esfuerzos solo, poco a poco,

utilizando los recursos disponibles.
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El tiempo solo marcaba un crecimiento mas grande para Casa Vieja; muchas mas
personas se acercaban para probar sus platillos y especialidades, lo cual llevo a la empresa a
comprender que era hora de buscar un apoyo adicional, por dicha razon es que inici6 su relacion
con la agencia b&b.

Hoy, el Departamento de Mercadeo esta integrado por Ignacio y por la agencia, a
quienes €l describe como su mano derecha. Aunque estan tercerizados, ¢l los considera como
parte importante y primordial del equipo, a partir de una relacion de mas de cuatro afios. Por el
mismo crecimiento experimentado, se decidi6é hace un afio contratar a un operador, quien se
encarga de contestar aquellos mensajes que ingresan a través de las redes sociales del negocio
y que tienen un enfoque mucho mas operativo.

En el grafico 2 se detalla la relacion existente entre las distintas partes del

Departamento.

Grafico 2: Organigrama departamento de mercadeo
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2.6.2 Funciones principales y secundarias del Departamento

Cuatro afios han pasado desde que se comenzaron a aplicar acciones mas concretas de
mercadeo y desde que la relacion del negocio con la agencia b&b inici6. Las funciones por
desempefiar por las partes involucradas han aumentado, asi como los proyectos. Esto se debe
a la confianza entre las partes y a la activa participacién que ha demostrado b&b.

A continuacion, se enlistan las funciones, tanto principales como secundarias, que

cumple el Departamento.
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Tareas primarias:

Material y comunicacion en redes sociales.

Sesion de fotos para redes sociales.

Redaccion y edicion de textos para redes sociales.

Pauta en redes sociales.

Material en punto de venta.

Rotulaciones.

Disefio de pantallas para menu digital.

Eventos en el local.

Tareas secundarias:

- Innovacion de menu.
- Analisis de competencia.

- Analisis de tendencias.

2.6.3 Relacion con agencias y terceros

Casa Vieja comenzo6 la relacion con la agencia b&b, una agencia de mercadeo digital,
hace aproximadamente cuatro afios y hasta hoy es un servicio tercerizado. Si bien cuenta con
siete colaboradores, son dos los que se dedican de lleno a Casa Vieja: Alexa Camacho y Jason
Lobo. Ellos se encargan de toda la parte publicitaria: la comunicacién en el punto de venta, el
manejo de redes sociales, las fotos, el disefio, el estilismo de alimentos que busca que los
platillos y alimentos se vean atractivos en las fotos, la decoracion del espacio, los menus y las
vallas. Esta empresa también colabora en logistica y eventos. Asimismo, les brindan mentoria
de mercadeo, debido a que el equipo administrativo de Casa Vieja carece de experiencia. El 14
de febrero, dia de San Valentin, por ejemplo, se crean y ofrecen productos o promociones de
temporada. La agencia b&b provee una guia de lo que esta en tendencia y el duefio se encarga
de coordinar con su equipo productivo para ejecutar la idea en conjunto.

Casa Vieja no tiene establecido un limite de horas que contrata a la agencia, sino que
se le solicita asistencia segiin se requiera; mantienen una relacion muy colaborativa y poco
estructurada. El negocio tiene un gasto por agencia entre 700 y 1.000 do6lares mensuales. Por
lo general, el monto mensual se dedica al manejo de redes sociales, publicaciones y redaccion
de textos; si se necesitara apoyo con eventos, vallas u otro rubro, se cobra el adicional.

En octubre de 2020 se comenzo a pautar en redes sociales. Sin embargo, no cuenta con

parametros ni la agencia realiza auditorias para la medicion del crecimiento. Una manera en
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que b&b mide el avance es al mostrar capturas de pantallas de alguna situacion fuera de lo
normal o también lo que se comente en las reuniones. Otra forma en que se cuantifica el éxito
del manejo de redes es por medio del alcance de seguidores al momento de subir historias en
Instagram y revisar la cantidad de cuentas que hicieron clic en las publicaciones. No obstante,
el duefio considera que es dificil determinar el impacto en las ventas, a menos de que sean
promociones especificas que solo se publican a través de redes sociales.

La digitalizacion de Casa Vieja comenzo6 en Instagram y luego migro a Facebook, que
son las redes sociales que utiliza hasta hoy. Los esfuerzos de la empresa b&b van dirigidos, en
la mayoria de los casos, a Instagram por ser la aplicacion a la que se le da mayor seguimiento;
mientras que en Facebook se busca solo mantener la presencia.

Otra relacion que tiene el restaurante es con Media Channel, empresa encargada de
manejar las pantallas digitales que proyectan imagenes alusivas al producto disponible en el
menu, asi como los de temporada. La agencia crea el contenido y Media Channel se

responsabiliza de su publicacién y manejo.

2.7 Historia y desarrollo de la marca

2.7.1 Descripcion detallada de la marca

La marca “Casa Vieja” ha evolucionado de manera progresiva y paulatina a lo largo de
los afios. Al inicio, se vendia principalmente a poblacion adulta o adulta mayor, debido a que
era la panaderia del pueblo y luego comenzaron a sumarse los colegiales de la zona. Su primer
logo fue una representacion grafica de una persona sosteniendo un bollo de pan, disefiado por
un ilustrador.

Después se realiz6 una ampliacion del local y cambiaron la imagen de la marca. La
agencia b&b brindo el asesoramiento de dicha transformacion. El segundo logo pretendia ser
mas representativo del lugar fisico y es asi como este se convirtié en una casa, vieja. Por ultimo,
el dueno buscaba que su marca transmitiera la idea de una cafeteria consolidada. Con ayuda de
la agencia de mercadeo, se modific a un disefio minimalista de una letra “C” y una “V” o las
dos palabras seguidas “Casavieja”. Se buscaba también ser mas limpia, reflejar estilo y
elegancia al alcance de todos, como se muestra en el anexo 2.

Los colores seleccionados son el azul marino y el blanco, bajo la idea de que desde sus
inicios la panaderia era de esos colores y, por ende, siempre se recuerda su pasado. Cabe

destacar que la casa, en los primeros afios, tenia un color azul rey que luego decidieron
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reemplazar por azul marino. Casa Vieja no posee un libro de marca porque el duefio no
considera que sea prioritario invertir tiempo y dinero en la creacion de este.

Sus dos enfoques para el afio 2021 fueron modificar, junto con la agencia de mercadeo,
el empaque de los productos terminados, alineados con su nueva imagen de marca. Asimismo,
pretende mantener sus redes sociales y su pagina web con fotografias tipo estudio de los
productos, sin demostrar o compartir la experiencia vivida por el consumidor; lo anterior con

la finalidad de transmitir una imagen mas sobria.

2.8 Descripcion detallada de su cliente

Por criterio del duefio, la clientela se clasifica en hombres y mujeres, entre 25 y 45 afos,
provenientes de las provincias Heredia y San José. Ademas, se categoriza al consumidor en
seis grupos, detallados a continuacion:

e C(lientes de panaderia: abarca a los residentes de barrios aledanos, quienes inicamente

compran en la “Casa Vieja” reposteria o panaderia para llevar.

e (liente corporativo: empresas que alquilan la nueva etapa para realizar actividades con

sus equipos de trabajo.

e C(lientes de oficina: quienes van al restaurante a trabajar de forma remota.

e C(lientes para pasar la tarde: personas que buscan disfrutar un buen café y cambiar de

ambiente; pueden asistir acompanadas o solas.

e (lientes de eventos: alquilan la nueva etapa del restaurante para llevar a cabo sus

eventos, como fiestas de nacimiento, cumpleanos y demas celebraciones entre amigos
y familia.

e C(lientes de paso: consumidores que se dirigen a un destino en especifico y realizan una

parada en la cafeteria antes de continuar con su trayecto.

2.9 Descripcion del mercado de restaurantes a nivel nacional

2.9.1 Principales competidores

San Pablo es un pueblo de paso, que conecta a muchos otros cantones y colinda
directamente con Heredia centro, lo que ha permitido que el negocio crezca y sea conocido por
muchas personas que viven incluso en otras provincias. Sin embargo, esto supone también un

gran reto, dado que se encuentra cerca de muchos competidores directos e indirectos.
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En la seccion 2 del capitulo 1 de este trabajo, se describi6 el ambiente competitivo en
el que se desarrolla la empresa. En esta seccion se analizaran los competidores directos en
especifico.

El comercio que podria ser el principal competidor para Casa Vieja es Prana, debido a
que comparten un formato muy similar con sus tres verticales de negocio. Prana es una
cafeteria-restaurante ubicada en San Pablo de Heredia, aproximadamente a unos 3 kiloémetros
de Casa Vieja. Ademas de la cercania entre ellos, se ofrecen servicios de panaderia, cafeteria y
restaurante.

Los ambientes son ligeramente diferentes; mientras que Casa Vieja busca algo mas
acogedor y tiene una mezcla entre lo moderno, lo antiguo y el contacto con la naturaleza, Prana
tiene un ambiente, aunque también cdmodo, mas de tipo social y divertido. Esto puede verse
en los entretenimientos adicionales como, por ejemplo, Prana tiene musica en vivo los fines de
semana y Casa Vieja realiza cada cierto tiempo ferias artesanales de emprendedores locales, de
modo que ambos expresan la personalidad de su marca.

De la misma manera, Prana tiene dos locales adicionales. El primero y mas antiguo se
encuentra en Concepcion de San Rafael de Heredia, por lo que ya contaba con cierta
experiencia y clientela regular que los conoce y son leales. El local original es mas pequeio y
el encontrar un espacio mas amplio le permitié desarrollar mejor su oferta al cliente,
especialmente en el restaurante.

El tercer local es un concepto distinto, llamado “Tertulia por Prana” y estd ubicado
también en San Pablo de Heredia, a 500 metros de la plaza central del canton. Este restaurante
se especializa en comida tipica costarricense y su objetivo principal es crear una experiencia
diferente, para disfrutar de un espacio natural, con animales de la granja, zona de picnic y mas.
Por lo general, se organizan diversas actividades recreativas dirigidas al entretenimiento de
toda la familia.

El resto de los negocios que se encuentran en el cantdn se clasifican de dos formas:
restaurantes y panaderias.

Los restaurantes son competencia debido a la ubicacion, pues se encuentran a menos
de 3 kilémetros de Casa Vieja y pertenecen a la misma industria. No obstante, los ambientes,
servicios y productos ofrecidos son distintos. Por esta razén, no se consideran competencia

directa ni se procede a realizar un estudio comparativo, solo una descripcion de los servicios.
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Dentro de estos competidores indirectos, estan los siguientes:

Acapulco: bar restaurante localizado a un costado de la escuela de San Pablo de
Heredia. Su ambiente esta dirigido a adultos y manejan todo tipo de comida, por
ejemplo, tacos, arroces, chalupas, algunas carnes, sopas y bocas. Este restaurante lleva
numerosos anos funcionando en la comunidad y es el tipico local de pueblo que todos
conocen por tradicion y antigiiedad. Su presencia y comunicacion en redes sociales es
minima y los precios de sus platillos rondan entre los 1.500 colones y los 3.500 colones.
Gran parte de sus ventas se centran en las bebidas alcohdlicas.

La Olla: otro restaurante familiar, frente a Correos de Costa Rica, en San Pablo de
Heredia. Ofrece también el servicio de comidas y su formato es muy similar al de
Acapulco, un bar restaurante local y de pueblo, con variedad de platillos como pastas,
carnes y hamburguesas. También cuenta con un poco mas de presencia en redes.

La Xinia: se encuentra aproximadamente a 1 kilometro del restaurante La Olla y se
enfoca en comidas rapidas. Es un lugar muy pequefio, con poco espacio disponible para
consumir dentro del local, por lo que lo mas comtn es comprar la comida para llevar.

La Estrella China: restaurante chino frente a Fresh Market también de San Pablo de

Heredia. Tiene varios afios de operar en el canton.

Pizza Lussy: pizzeria ubicada a un costado del parque central de San Pablo de Heredia.

Las panaderias que se encuentran en los alrededores se enlistan a continuacion:

La Isabela: esta panaderia tiene muchos afios de estar funcionando y se ha trasladado
de local varias veces, pero los clientes han sido siempre leales. Es una panaderia donde
se pasa a comprar y no hay espacio para consumir en el lugar. Los precios son muy
accesibles, pueden ser comparables con los de Casa Vieja en articulos basicos de
panaderia, por ejemplo, el pan baguette, “cachitos” y trenzas. La oferta de productos es
la usual: distintos tipos de pan salado o dulce, reposteria y algunas bebidas. En la
actualidad tienen tres locales en distintas partes del canton.

Musmanni: conocida cadena de panaderia, situada al costado sur de la escuela ptblica
de San Pablo. Solo cuenta con un par de mesas para comer en el local, tiene un poco
mas de variedad en productos con respecto a los competidores mencionados con
anterioridad, pero mantiene la categoria de panaderia.

Café Roso: tiene una ubicacion muy ventajosa en el barrio Maria Auxiliadora, en el
limite entre San Pablo y Heredia Centro, en una de las calles mas transitadas. Es una

cafeteria que se caracteriza por su ambiente agradable y limpio con una amplia variedad
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de platillos, tanto de reposteria como los mas elaborados propios de un restaurante. Se
posiciona como alimentacion saludable, cuenta con una importante cartera de clientes

leales y seguidores en sus redes sociales.

2.9.2 Posicionamiento de la empresa

En cuanto al posicionamiento actual de la empresa, en la entrevista realizada al duefio
del restaurante no se logra definir con claridad.

Sin embargo, una breve aproximacion al posicionamiento se encuentra en la
plataforma de viajes TripAdvisor. Se estudié mas de 50 opiniones y entre las mas recientes
se contemplan las de los afios 2019 al 2021, lo que la posiciona como:

e Lugar con excelente calidad en su comida y reposteria.

e Servicio deficiente en cuanto a su velocidad de atencion y preparacion de los
alimentos.

e Precios desde moderados hasta los percibidos como altos.

e Con instalaciones amplias y de buena presentacion.

e Utilizado para ir a pasar la tarde tomando caf€; ya sea en familia, amigos o pareja.

2.9.3 Mercado meta actual

En Casa Vieja el mercado meta se ubica en los seis grupos de clientes identificados y
detallados en este trabajo. Sin embargo, Ignacio destaca la importancia de la comunicacion y
las estrategias de mercadeo, que se ejecutan por parte de b&b en las plataformas de Instagram
y Facebook, como se mencion6 anteriormente.

El mercado meta al que se le dedica la mayoria de los esfuerzos en comunicacion, segun
la agencia, es al cliente que visita por café y que quiere pasar un tiempo a solas o con amigos.
Ademas, se pretende captar a los consumidores que disfrutan de un almuerzo tardio o bien, un
café por la tarde en un restaurante elegante y con un establecimiento llamativo para compartir
en sus redes sociales con fotos.

Mas allé de estas dos redes sociales, se ubica un mercado meta muy amplio y rotativo,
con un publico objetivo que se trabaja segun el enfoque de la temporada. Por ejemplo, en el dia
de San Valentin se busca llegar a las parejas que desean regalar producto promocionado para
la fecha o pasar un tiempo romantico en el local o el dia nacional del perro, el cual tuvo
publicaciones en redes para impulsar a los duefios a visitar con sus mascotas el restaurante y,
de esta forma, el animal obtendria una galleta gratis o el “Chifrijueves” con una promocion 2x1

para los amantes del chifrijo durante julio de 2021.
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Capitulo III. Investigacion del mercado para Casa Vieja

3.1 Pregunta de Investigacion

(Cudl es el perfil del consumidor de Casa Vieja

3.2 Objetivo General de la Investigacion

Analizar las preferencias del consumidor por medio de un estudio de mercado utilizando
herramientas digitales, con el fin de generar asociaciones que permitan el planteamiento de una

propuesta con fundamentos claros.

3.3 Objetivos Especificos de la Investigacion

e Identificar las preferencias de consumo de los clientes de Casa Vieja.
e Reconocer la frecuencia de consumo de los productos de Casa Vieja.
e Analizar las fortalezas y debilidades del restaurante Casa Vieja.
e Distinguir el nivel de satisfaccion de los clientes de Casa Vieja.

e Descubrir la percepcion de la relacion precio/calidad del restaurante.

3.4 Descripcion de la Metodologia de la Investigacion

3.4.1 Paradigma de la Investigacion

Esta investigacion es de caracter sociocritico que, seglin la organizacion Acracia, tiene
como objetivo “la transformacion de la estructura de las relaciones sociales dando respuesta a
los problemas generados por ellas y teniendo en cuenta las capacidades activas y reflexivas de
los propios integrantes de la comunidad” (Acracia, 2016, parr. 2). En funcion del cumplimiento
del objetivo general de esta investigacion, se pretende proponer un plan de mercadeo mediante
un andlisis del entorno y del cliente que permita generar una ventaja competitiva para Casa
Vieja. Con base en lo anterior, se busca entender la realidad del restaurante, a través de
diferentes herramientas de estudio, con el fin de proponer modificaciones para transformar su

existencia.

3.4.2 Enfoque de la Investigacion
Se plantea llevar a cabo una recopilacion y un andlisis de datos cualitativos y
cuantitativos a través de entrevistas, encuestas, A/B testing, benchmarking e instrumentos de

observacion; por lo que la investigacion tiene un enfoque mixto. Este busca generar una
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comprension mas dindmica de los resultados. Por un lado, se analizan de forma matematica y
estadistica los datos obtenidos y, por el otro, se realiza una comprension e interpretacion de la
realidad, evitando dejar de lado elementos que podrian ser determinantes. Cabe resaltar que, en
un enfoque mixto, “ningiin enfoque prevalece respecto al otro; al contrario, se trabajan de forma
conjunta, lo cual permite comprender la realidad que se estudia de una manera mas integral”

(Salas, 2019, parr 10).

3.4.3 Tipo o diseiio de Investigacion

e Investigacion segun finalidad: la investigacion presenta una modalidad orientada a la

aplicacion, debido a que pretende generar conocimiento que permita responder a los
problemas planteados y realizar una propuesta relevante para cumplir, asi, con el
objetivo general del estudio. Dicho de otra manera, el tipo de investigacion “se orienta
a la adquisicion de conocimiento con el proposito de dar respuesta a problemas
concretos. Se orienta a la toma de decisiones y al cambio o mejora de la practica”
(Zeledon y Ugalde, 2015, pag. 62).

e Investigacion segun profundidad u objeto: se realiza una investigacion exploratoria,

debido a que se pretende adquirir mayor conocimiento de la situacion actual de Casa
Vieja, asi como del entorno y contexto a nivel de la industria y del pais. Una vez que se
apliquen las herramientas planteadas a la muestra definida, por medio del analisis se
busca entender mejor al cliente de Casa Vieja, asi como conocer las areas de mejora de

la empresa para encontrar y proponer posibles soluciones.

3.4.4 Fuentes de Informacion

Se realizd6 una encuesta, entrevistas, 4/B Testing y se aplicaron instrumentos de
observacion como fuentes primarias, con el fin de recolectar informacion de manera directa
a partir del punto de vista individual de los participantes entrevistados y de las conclusiones
realizadas por el equipo de investigacion. Ademads, se tomaron en cuenta libros de texto
relacionados con la industria e historia de restaurantes y el contexto de Casa Vieja. Se
aprovecharon fuentes secundarias de informacion como estudios, publicaciones, articulos y
sitios web para fortalecer y contextualizar los elementos que se requieran en el estudio. La
relevancia y credibilidad de estas fuentes son una prioridad para obtener resultados precisos.
Como fuentes terciarias se hizo referencia a enciclopedias, diccionarios y fuentes relacionadas

para definir algunos conceptos especificos.
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3.4.5 Metodologia Utilizada para la Definicion del Tamario de la Muestra para Casa Vieja

(Marco Muestral)

Para obtener la opinion de los clientes en el restaurante Casa Vieja, existen diversos
factores que vuelven necesario encontrar el método correcto. El primer aspecto es que existe
una cantidad grande de personas que conforman esa poblacion de clientes. Adicionalmente,
esto conlleva otros factores, tales como un alto costo de investigacion y gran uso del factor
tiempo, si se consultara a todos los elementos que componen la poblacidon bajo estudio.

Por lo que, para obtener la opinion de los clientes, se debe revisar solamente una parte
de la poblacién, minimizando el costo, recurso humano y tiempo requerido. Con un
determinado error tolerable, se vuelve necesario el uso del muestreo estadistico que, segun
Miguel Gomez (2014); se utiliza en estudios, investigaciones y experimentos, normalmente,
con el proposito de llegar a conclusiones y resultados aplicables a toda la poblacion que

constituye el campo de estudio.

3.4.5.1 Objetivo.

Disenar la metodologia para seleccionar una muestra representativa de la poblacion de
interés, aplicando un cuestionario por medio de entrevista autoadministrada, para el
conocimiento entre el manejo actual de la mezcla de mercadeo de Casa Vieja y su efecto en los

consumidores de distintas partes del pais.

3.4.5.2 Definicion de la poblacion.

La poblacion de clientes del restaurante Casa Vieja se considera relativamente grande
y esta conformada por todas aquellas personas que han comprado productos a través de los
diferentes canales de atencion del restaurante, incluyendo su local fisico. Por lo que esta se
determind por un estudio mensual, a través del sistema de facturacion del restaurante,

obteniendo el promedio de clientes diario de 665 personas.

3.4.5.3 Determinacion del tamaiio de la muestra.
Para determinar el tamafio de la muestra, se deben considerar diferentes aspectos, los
cuales se detallan a continuacion:
e Estimacion del valor de la variabilidad de la poblacion: se obtiene por medio del duefio
de la empresa, quien hizo un estudio utilizando los registros semanales de la base de
facturacion del restaurante, con lo cual obtuvo una desviacion estandar de los clientes

que lo visitan de 120.71 al dia.
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e Estimacion del nivel de confianza: existen niveles de confianza en las investigaciones
estadisticas. Por ejemplo 90%, 95% y 99%. EI nivel de confianza se define segln el
nivel de inferencia en las consecuencias del resultado. Para esta investigacion se trabaja
con un nivel de confianza del 95%. Al respecto, Roberto Candia (2005) indica que es
un porcentaje de confianza que se ha definido estadisticamente con una alta
probabilidad de que, en una distribucion normal de muestra, se encuentre el valor real
de la poblacion. El valor normal estandar “Zo” es de 1.96, bajo el supuesto de que la
poblacion bajo estudio se distribuye normalmente.

e Error de precision ("d"): otra variable que se incluye en el célculo de la muestra es el
error tolerable en la estimacion de la muestra. Consiste en un porcentaje adicional
aditivo, con el que se estaria de acuerdo con aceptar la estimacion. Por criterio del

experto y duefio del negocio, el error de precision se estima en 20 personas diarias.

3.4.6 Cdlculo del Tamaiio de la Muestra

Se define el tamafo de muestra de la siguiente manera:

= ()

Al considerar los valores para cada una de las variables que se presentan en la féormula

anterior, se entiende como tamafo de muestra:

Zep2*0N2 (196 120,71\
ny = (T) = ( 20 ) = 139,94

Se redondea el resultado al tratarse de personas y se recomienda una muestra de 140
personas.

La seleccion de los consumidores se realizo en el local fisico de Casa Vieja, al elegirse
de forma aleatoria a clientes que adquirieron al menos un servicio, aplicando muestreo
estratificado de acuerdo con la proporcionalidad del nimero de clientes promedio semanal que
visitaron el restaurante en estudio.

A continuacion, se detalla la distribucién proporcional de la poblacion por dia de la
semana, asi como la muestra recomendada en cada uno de ellos. Se supone que la poblacién
de clientes que visitan el restaurante se distribuye normalmente, por lo que la distribucion de

la muestra se realiza de forma proporcional cada dia de la semana en que se aplicé el

cuestionario.
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Tabla 3: Distribucion proporcional de la poblacion por dia de la semana y la muestra
recomendada

Fecha Dia de la semana Porcentaje Muestra recomendada
22-mar Martes 14.19% 20
23-mar Miércoles 13.51% 19
24-mar Jueves 9.46% 13
25-mar Viernes 7.43% 10
26-mar Sabado 14.86% 21
27-mar Domingo 26.35% 37
28-mar Lunes 8.78% 12
29-mar Martes 5.41% 8
Total general 1 semana 100% 140

Fuente: Basado en datos obtenidos por parte del duefio de Casa Vieja en el 2022,

3.4.7 Técnicas e Instrumentos para la Recoleccion de Informacion

Para reunir la informacion se utilizd6 la herramienta virtual Qualtrics Survey, que
permite disefiar un cuestionario personalizado. Este se completa de forma digital y recopila la
informacion en una hoja de célculo automaticamente segun se vaya respondiendo, para la
exportacion y el andlisis de los datos. El instrumento también genera graficos y tablas con base
en tendencias e informacion agregada y permite correlacionar los datos de distintas preguntas.
El cuestionario se aplico a la muestra seleccionada de consumidores del restaurante y la
panaderia.

Cabe decir que se empleo la herramienta A/B Testing, con el fin de conocer mas acerca
de las preferencias de los clientes en la comunicacion de medios digitales; herramienta que se
detalla en el apartado tercero de este capitulo. Adicionalmente, se aplico un calculo del indice
NPS para determinar el porcentaje de clientes promotores de la marca. Por ultimo, se hizo un
benchmarking de tipo competitivo que permite realizar un comparativo entre las principales
empresas competidoras de Casa Vieja. Como instrumento complementario para obtener los
datos por comparar en el benchmarking, se visitaron de forma presencial los puntos de venta

seleccionados, con el fin de realizar una observacion.

3.4.8 Técnicas e Instrumentos para el Procesamiento de Informacion

Para el procesamiento y andlisis de los datos, se uso el Paquete Estadistico para las
Ciencias Sociales (SPSS), por sus siglas en inglés. En esta investigacion se realiz6 un analisis
por conglomerados; por medio del programa se identifican subgrupos que poseen

caracteristicas similares dentro de la muestra de la poblacion tomada. La herramienta
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estadistica ejecuta el proceso de andlisis a través de la desviacion estandar, con respecto a la
media de la muestra.

Debido a lo anterior y para la efectividad del paquete estadistico, se estandarizaron
todas las respuestas cuantitativas que presentan una escala de respuesta. Es decir, a través de
promedios se le define al programa que todas las escalas de respuesta comprenden una posible
respuesta entre el 1 y el 6, sin importar cuantas posibles respuestas tiene de verdad la pregunta.
Debido a que todas las preguntas tienen la misma escala de respuesta, son comparables.

De la misma manera, en la tabla 4 se detalla el resultado de la aplicacion de la
herramienta SPSS. La primera columna de la tabla, titulada “Variable”, es una abreviacion de
la pregunta completa realizada en la encuesta a la muestra de la poblacion. Las preguntas
completas se pueden referenciar en el anexo 3.

Los grupos estan conformados por las personas que tuvieron mas similitudes en sus
respuestas. Esto facilita la asignacion de un perfil a los consumidores de Casa Vieja, seglin sus
preferencias, y la planeacion y ejecucion de estrategias dirigidas a cada uno. En las columnas
“Grupo 1, 2 y 3” se encuentra la desviacion estandar para cada una de las 30 variables. Entre
mas desviacion, mas dispersion hay en los datos del grupo vy, si es igual a “cero”, el total de las
respuestas de toda la muestra no varia. En la ultima fila de la tabla se muestra el subtotal de la
cantidad de encuestados por cada grupo, cuya suma total es de 148 encuestados.

Ademas de la desviacion estandar, se muestran tres calculos estadisticos que ayudan a
definir los grupos, dado que la herramienta SPSS por medio de la confianza, la significancia y
la diferencia estadistica entre grupos comprueba estadisticamente los resultados, hasta

encontrar los grupos que contengan el resultado mas favorable posible.
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Tabla 4: Mapa de calor por grupos de encuestados

Variable Grupol Grupo2 Grupo3 Significancia Confianza Diferencia

AB Test 1,17 0,93 0,80 0,003 100% 0,18
Indicador NPS 1,16 1,07 0,94 0,036 96% 0,11
Frecuencia consumo en local fisico -0,58 -0,13 0,07 0,0001 100% 0,33
Frecuencia consumo via Whatsapp -0.85 -1,04 -0,96 0,228 77% 0,09
Frecuencia consumo via teléfono -1,02 -1,07 -1,37 0.0001 100% 0,19
Frecuencia consumo via Uber -0.94 -1,08 -0,54 0.0001 100% 0,28
Frecuencia consumo via Didi -0,95 -1,16 -1.35 0,0001 100% 0,20
Satisfaccién con el local fisico 0,76 0,99 0,62 0,006 99% 0,19
Satisfaccién con atencién via Whatsapp -0,74 -0,98 -0,61 0,04 96% 0,19
Satisfacciéon con atencion via Uber -0,69 -1,02 0,37 0.0001 100% 0,73
Satisfaccidon con atencién via Didi -0,57 -1,16 -0,96 0,0001 100% 0,30
Frecuencia de consumo al desayuno -0,70 -0,59 -0.31 0,014 99% 0,20
Frecuencia de consumo al almuerzo -0,68 -0,67 -0,44 0.137 86% 0.13
Frecuencia de consumo al café -0,54 -0,46 -0,17 0.011 99% 0.20
Frecuencia de consumo a la cena -0,83 -0,74 -0,59 0,218 78% 0,12
Satisfaccion con el servicio al cliente 0,68 0,96 0,73 0,007 99% 0,15
Satisfaccién con el tiempo de espera 0,37 0,70 0,52 0,004 100% 0,17
Satisfaccién con variedad de productos 0,68 0.98 0.76 0.0001 100% 0.16
Satisfaccion con la calidad de los productos 0.84 1.01 0.81 0.007 99% 0.11
Satisfaccion con las instalaciones 0,84 1,04 0,94 0,061 94% 0,10
Satisfaccion con la ubicacion del local 0,78 0,97 0,87 0,063 94% 0,10
Satisfaccion con las redes sociales 0,28 0,10 0.48 0,084 92% 0,19
Relacion precio/calidad 1.12 1.04 0.94 0,047 95% 0,09
Interés en un plan de lealtad -0,17 -0,33 -0,90 0,0001 100% 0,39
Interés por beneficio de puntos** -0,71 -0,56 -0,43 0,204 80% 0,14
Interés por beneficio de cashback®* -0,25 0,03 -0,27 0,027 97% 0,17
Interés por beneficio en descuentos** 0,22 0,00 -0,79 0.0001 100% 0,53
Interés en otros beneficios** 1,32 1,14 0,86 0,001 100% 0,23
Cantidad de acompaifiantes 0,99 -0,39 -0,12 0,0001 100% 0,73
Edad del encuestado -0.82 0.44 -0,20 0.0001 100% 0.63
Tamaiio de la muestra por grupo: 35 80 33

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos del paquete estadistico SPSS.

A su vez, se trabajaron todas las respuestas cualitativas para que sus escalas sean
similares y comparables también; por ejemplo, en todas las preguntas asociadas con
satisfaccion, se asegurd que la escala estuviera compuesta de las siguientes opciones: “muy
insatisfecho”, “insatisfecho”, “indiferente”, “satisfecho”, “muy satisfecho” y “no lo he
probado”. Mientras tanto, en todas las respuestas de frecuencia, se empleo la escala de “mas
de una vez por semana”, “una vez por semana”, “varias veces al mes”, “una vez al mes”,
“menos de una vez al mes” y “nunca”, utilizando, igual, seis posibles respuestas.

Para el analisis de datos solo se consideraron valores “ciertos” y se eliminaron todas
aquellas encuestas que no se llenaron en su totalidad, por lo que en esta investigacion se utilizo
un total de 148 cuestionarios. Una vez que se registran todas las respuestas, el sistema considera

todas las variables y define los conglomerados, tomando en cuenta también el nivel de
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confianza de la respuesta. Esto permite distinguir los perfiles de consumidor presentes en Casa
Vieja.
Por su parte, cabe resaltar que los graficos, las tablas y los infogramas son una

elaboracion propia para el analisis de datos y parte explicativa de la investigacion.

3.5 Presentacion y Analisis de Resultados del A/B test

Se empleo la herramienta de investigacion A/B testing dentro de la plataforma Qualtrics
para la recoleccion de datos. Se utilizaron dos imagenes con el elemento diferenciador de la
informacion adicional, el precio del producto en colones y la palabra “enamorate”, ubicado en
la esquina inferior izquierda y superior izquierda, respectivamente.

Esta imagen habia sido publicada en las redes sociales de Casa Vieja, con el fin de
promocionar la reposteria que ofrecen alusiva a la celebracion de San Valentin. Otro motivo
por el cual se selecciond la imagen es debido a que se considerd que representa, de forma
correcta, el contenido que a menudo distingue a Casa Vieja: limpia, con estilo y elegancia.

En la encuesta, una vez que se iniciaba, aparecia una de las dos imagenes de forma
aleatoria. Esta incluia una pregunta de escala con un rango de 1 a 5, para que se indicara si la
misma despertaba algin nivel de interés por Casa Vieja.

En la actualidad, Casa Vieja no incluye el precio de sus productos en la publicidad de
Instagram, a pesar de que si lo hace en Facebook. Es por lo que una version contenia la variable
“precio” y la palabra “enamorate”, para determinar si se generaba mayor interés por parte de
los consumidores. Se agrego6 el precio de manera sutil, sin ser el principal atractivo de la
imagen. El objetivo de implementar el A4/B Test en esta investigacion es identificar si el
consumidor se inclina mas hacia una comunicacion en redes sociales basada en precio, para
que Casa Vieja evalue adicionar este factor en sus imagenes o publicaciones de Instagram y
Facebook.

De las 148 personas que finalizaron la encuesta, a 70 encuestados les aparecio la version
“A”, imagen que incluye el “precio”; y a los restantes 78, la version “B”, imagen que no incluye

visualmente la variable. Ambas versiones del A4/B Test se muestran en las imagenes 2 y 3.
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Imagen 2: Imagen version “A” del A/B Test, incluido en la encuesta

Los resultados de la imagen version “A” reflejan que el promedio y la media del rango
es 5, lo que representa un alto interés por Casa Vieja. El1 70% de los encuestados de esta version
considerd que la imagen captd su atencion, al responder el maximo valor de 5. De igual forma,
se observo que el minimo es 2, lo que refleja que la imagen no despierta el interés por el
restaurante. Cabe mencionar que tan solo dos participantes eligieron esta opcion, que significa

un 3% del total.
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Imagen 3: Imagen version “B” del A/B Test, incluido en la encuesta

En los resultados de la imagen version “B” se evidencia un patron muy similar al de la
version “A”. El promedio y la media del rango es 5. E1 68% de los participantes sefial6 que su
interés despertd producto de la imagen, por lo que seleccionaron 5, lo que significa seis puntos
porcentuales mas que la poblacion descrita en la imagen “A”. De igual forma, el minimo de

respuesta fue de 2, elegida por solo dos encuestados.
A continuacion, se presenta el resumen de los resultados obtenidos por cada imagen.

Los datos tienen una confianza del 61%, cuya prueba estadistica T es mayor a 0, lo que

demuestra que si hay diferencia estadistica entre sus promedios.
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Tabla 5: Resumen de resultados de la prueba A/B test

Imagen A Imagen B

Cantidad Respuestas %  Cantidad Respuestas %

Nulo interés 0 0% 0 0%

Poco interés 2 3% 2 3%

Indiferente 4 6% 6 8%
Interés 15 21% 17 22%
Mucho interés 49 70% 53 68%
70 100% 78 100%

3.6 Presentacion y Analisis de Resultados de la Encuesta

Una de las herramientas utilizadas para realizar la investigacion es la encuesta digital:
esta se mantuvo abierta del 22 al 29 de marzo de 2022, un plazo de 8 dias en total. La manera
en la que se distribuyo fue a través de codigos QR (ver anexo 4). Estos se encontraban en
formato de impresion insertados en los servilleteros, centros de mesa y en la caja registradora.
El cédigo se escaneaba con la camara del celular y este redirigia a la pagina web Qualtrics
donde se podia completar la encuesta.

Se incentivo a los consumidores del local a llenarla con la recompensa de entregarles
una galleta gratis (ver anexo 4), al presentar el mensaje de conclusion de la encuesta a algun
mesero. El letrero buscaba atraer a clientes mediante el siguiente mensaje: “; Querés una galleta
gratis? Te queremos conocer”.

La encuesta cont6d con un total de 19 preguntas, de las cuales nueve eran de escala,
cinco de respuesta Unica, dos de respuesta multiple, dos de justificacion abiertas y una donde
se tenia la opcion de ordenar segin preferencia. Por lo tanto, diez de las preguntas eran de
caracter cuantitativo y nueve cualitativo. En promedio, los encuestados duraron siete minutos
para responder y se obtuvo una totalidad de 148 respuestas completas, por lo que respondieron
8 personas mas que la muestra requerida.

Al observar los datos demograficos, se determiné que la distribucion por género de la
muestra estd compuesta, en su mayoria, por mujeres, que corresponde a 83 personas o un 56%;
mientras que un 42% o 62 de los encuestados son hombres. Se evidencia una diferencia de
género de 14%. Un 2% de la muestra (tres personas) seleccion6 “no responde”.

De la poblacion descrita, un 57% se califica como trabajadores remunerados, un 22%
son estudiantes, 18% son trabajadores independientes y un 1% eligio la categoria de jubilado.

Para esta pregunta, tres participantes decidieron no revelar su situacion laboral.
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El grafico 3 muestra el rango de edad que refleja los resultados del instrumento, segun
el género, en donde se refleja que aproximadamente, un 40% de las mujeres y un 35% de los
hombres, se encuentran entre los 18 y 24 afios, siendo esta la mayoria de encuestados. El
siguiente rango de edad mas predominante en las mujeres es entre los 35 y 44 afios; mientras

que para los hombres seria entre 25 y 34 afos.

Grafico 3: Rango de edad de los encuestados, segiin su género

La mayoria de las personas que visitaron Casa Vieja habitan en Heredia; es decir, un
78% del total de los encuestados. Los cantones con mayor representacion fueron Heredia, San
Pablo, San Rafael y Santo Domingo. El lugar de residencia de un 10% de la muestra es la
provincia de San José, sobre todo de los cantones de Montes de Oca, Moravia, San José y
Vazquez de Coronado. Un 7% provenia de Alajuela, de los cantones de su homdnimo, Grecia
y San Ramon. El restante 5% vive en Cartago y Limoén. No se registraron respuestas de
personas provenientes de las provincias costeras de Guanacaste y Puntarenas. Lo descrito se

visualiza en la imagen 4.

59



Imagen 4: Cantidad de visitas a Casa Vieja, segun la provincia de residencia en Costa
Rica

Por otro lado, se pretendia que el consumidor diera informacion sobre la cantidad de
acompafantes con los cuales suele visitar Casa Vieja. La manera de recolectar la informacion
fue por medio de una escala del 1 al 10 o0 més.

Los resultados de esta, representados en el grafico 4, muestran que el 50% de los
encuestados visita Casa Vieja con maximo dos personas, seguido por un 32%, quienes visitan
el local con tres o cuatro personas. Mientras tanto, el restante de la muestra, un 18%, asiste a

las instalaciones con mas de cinco acompanantes.
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Grafico 4: Numero de acompaiiantes durante la visita a Casa Vieja

Con respecto a los motivos de visita al restaurante Casa Vieja, estos se agruparon en
seis categorias detalladas en el grafico 5. La mas representativa, elegida por un aproximado de
61% de las personas encuestadas, fue “he venido anteriormente”. Entre las demas opciones con
altas votaciones, cerca de un 18% contaba con la referencia de un conocido y un 11% asistio
por invitacioén de alguien mas. Por su parte, el restante 10% representd una minoria que escogio
entre las opciones “otra”, “lo vi en Instagram” o “lo vi en Facebook”.

Las respuestas catalogadas como “otra” tienen comentarios alusivos a ser el restaurante
favorito, el espacio y ambiente son acogedores, por una reunion de trabajo y a querer conocer

el lugar y servicio.
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Grafico 5: Motivo de visita al restaurante Casa Vieja

Se busco entender cuales son las ocasiones de consumo de los encuestados de Casa
Vieja, debido a que se dio la opcidn de respuesta multiple. A raiz de esta pregunta, se observo
que, del total de 255 respuestas, un 35% de los consumidores asiste a tomar café. Un 25% visita
Casa Vieja para reuniones sociales. Un 14% de las respuestas indica que visita de forma
individual el restaurante o la panaderia. Mientras tanto, un 10% mencion¢ ir a Casa Vieja de
paso; es decir, una visita menor a 20 minutos. En menor cuantia, un 7% asiste para retirar
pedidos, un 5% de las respuestas visita para trabajar de forma remota y otro 5% selecciono

“otras” ocasiones. Lo explicado se muestra en el grafico 6.
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Grafico 6: Ocasiones de consumo en Casa Vieja

Para conocer con més detalle las ocasiones de consumo, los consumidores compartieron
con qué frecuencia visitan Casa Vieja para los siguientes tiempos de comida: desayuno,
almuerzo, cena y hora de café. Se obtuvieron los resultados representados en el grafico 7.

Se determin6 que la cena es el tiempo de comida menos visitado por parte de los
encuestados, dado que “nunca” representa un 51% de las respuestas. Complementando lo
anterior, un 33% asiste para esta ocasion de consumo “menos de una vez al mes” o “una vez al
mes”.

Sin embargo, para el desayuno y almuerzo no se obtuvieron resultados muy diferentes,
puesto que la mayoria de los encuestados asiste “menos de una vez al mes”. La segunda opcion
mas escogida para estos tiempos de comida fue “nunca”, con un 32% de los votos en el
almuerzo y 26% en el desayuno.

La hora de caf€¢ es la que tiene la mayor participacion. Esta obtuvo un 29% de personas

3

que van “varias veces al mes” o

¢

‘una vez por semana”. Seguido en participacion por el
desayuno con 16% y el almuerzo y la cena, ambos con 11% para estas dos frecuencias de
consumo.

Se detallo el porcentaje para la frecuencia que se categorizd como “mas de una vez por
semana”. En este caso, se manejan porcentajes sustancialmente menores que inician con un 5%
para cada una de las ocasiones de consumo denominadas cena y almuerzo; y un 3% para cada

uno de los restantes tiempos, desayuno y hora de café.
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Grafico 7: Frecuencia de visita a Casa Vieja para los diferentes tiempos de comidas

Otro aspecto que se incluy6d fueron los medios de consumo disponibles para los
productos de Casa Vieja. Estos son el local fisico y las plataformas digitales DiDi, WhatsApp
y Uber Eats. Las frecuencias de consumo estudiadas fueron: nunca, menos de una vez al mes,
una vez al mes, varias veces al mes, una vez por semana y mas de una vez por semana.

Para el consumo en el local fisico, el 81% de los encuestados lo hace “menos de una
vez al mes”, “varias veces al mes” y “una vez al mes”’; en ese orden de importancia. Los clientes
con mayor frecuencia de consumo; es decir, de forma semanal o mas, representan un 14%.

En cuanto a los medios digitales, un alto porcentaje de los encuestados selecciono la
opcidn “nunca” para DiDi, WhatsApp y Uber Eats, que resultaron en un 88%, 77% y 66%,
respectivamente. De la misma manera, las mayores frecuencias de consumo en estas
plataformas se dan “menos de una vez al mes”, “una vez al mes” o “varias veces al mes”. En
Uber Eats, el 32% de las personas se ubican en las categorias mencionadas, en WhatsApp un
18% y en DiDi un 11%. El consumo “una vez por semana” o “mas de una vez por semana” es
minoritario en las tres.

En lo referente a la satisfaccion, una mayoria (en especifico un 60% de los encuestados)

se encuentran “muy satisfechos” por el local fisico respecto de los demas canales disponibles

y 29% se siente “satisfecho”. Solo un 4% se siente “muy insatisfecho” y un 3% “nunca” ha
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consumido en el establecimiento. Por su parte, un 29% de las personas indica estar
“satisfechas” o “muy satisfechas” con la plataforma de Uber Eats, un 16% esta “satisfecha”
con WhatsApp y un 12% con Didi.

En el grafico 8, se observa como la frecuencia de consumo y la satisfaccion por los
productos de Casa Vieja, en los diferentes medios, se comportan de una manera muy similar.
De modo que existe mayor satisfaccion general por el local fisico, al ser este el canal mas
frecuentado. Mientras tanto, Didi, WhatsApp y Uber Eats tienen menor puntuacion en la

satisfaccion, debido a que son los canales menos utilizados por los clientes.

Grafico 8: Frecuencia de consumo promedio versus satisfaccion promedio de los

productos de Casa Vieja en los medios disponibles

Adicional, se le pidi¢ al consumidor que diera su opinioén en cuanto a la satisfaccion
que tiene con diferentes aspectos de Casa Vieja y se obtuvieron las respuestas que se explicaran
a continuacion. Los elementos por calificar fueron: publicidad en redes sociales, ubicacion del
local, instalaciones, calidad y variedad de los productos, tiempo de espera y servicio al cliente.

Para el servicio al cliente, el 56% de los encuestados se encuentra “muy satisfecho”,
seguido por un 33% que eligid “satisfecho”. Mientras que solo un 7% se encuentra
“indiferente”, “insatisfecho” o “muy insatisfecho”. Para esta variable, el 3%, que representa a
cinco personas, sefiald que “no lo he probado”.

En cuanto al tiempo de espera, se observa que esta es la unica categoria en la que no

predomina la alternativa de “muy satisfecho”, contando con un 28% de las respuestas. Sin

embargo, un 45% de los encuestados escogid la opcion de “satisfecho”. Al 10% de los
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encuestados se les hizo “indiferente” y un 14% se encuentra “insatisfecho” o “muy
insatisfecho”. Un 3% seleccion¢ la respuesta “no lo he probado™.

Respecto de la variedad de los productos, el 91% se inclind por “muy satisfecho” o
“satisfecho”. En una menor cuantia, un 7% de los resultados muestra que los consumidores se
sintieron “indiferentes”, “insatisfechos” o “muy insatisfechos”. Al igual que en el servicio al
cliente y tiempo de espera, un 3% indic6 “no lo he probado”.

La calidad de los productos tuvo un comportamiento similar; un 94% se expreso “muy
satisfecho” o “satisfecho” y unicamente un 4% se identificd con las opciones de “indiferente”,
“insatisfecho” o “muy insatisfecho”. El 2% marcé que “no lo he probado”.

El 95% de los encuestados esta “muy satisfecho” o “satisfecho” con las instalaciones
de Casa Vieja y un 4% eligié “indiferente” o “muy insatisfecho”. Para esta categoria no se
obtuvieron respuestas para “insatisfecho” y un 1% “no lo ha probado”.

La ubicacion del local obtuvo resultados positivos de parte de la muestra estudiada. Un
92% de las respuestas sefala estar “muy satisfecho” o “satisfecho”; un 7% confirma estar
“indiferente”, “insatisfecho” o “muy insatisfecho” y un 1% que “no lo ha probado”.

Por ultimo, para la publicidad en redes sociales, un 54% de los encuestados se clasifico

como “muy satisfecho” o “satisfecho”, un 17% como “indiferentes”, un 2% como

“insatisfechos” o “muy insatisfechos” y 27% afirmo que “no lo ha probado”.

Grafico 9: Nivel de satisfaccion para diferentes aspectos de Casa Vieja
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La encuesta pretendia entender la perspectiva de los encuestados respecto de la relacion
precio/calidad de los productos de Casa Vieja, segun la experiencia del dia que la respondieron.
Un total de 110 personas; es decir, un 74% indic6 que se encuentra “muy satisfecho” con el
precio de los productos, con base en su calidad. Un 22% se siente “satisfecho”. En un menor
porcentaje, un 4% de los encuestados o seis de ellos considerd indiferente la relacion
precio/calidad. No existid algiin consumidor de la muestra que reflejara insatisfaccion, como

se observa en el grafico 10.

Grafico 10: Percepcion de la relacion precio/calidad por parte de los consumidores de

Casa Vieja

De la misma manera, se quiso conocer el interés que podian tener los consumidores en
formar parte de un programa de lealtad de Casa Vieja. Como se muestra en el grafico 11, un
69% de los participantes si estaria interesado, un 24% siente indiferencia y el restante 7% no

formaria parte de este.
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Grafico 11: Interés en formar parte de un programa de lealtad de Casa Vieja

Asimismo, se buscaba identificar la preferencia del consumidor en cuanto a los
beneficios del posible plan de lealtad. Se incluy6 una pregunta en la encuesta que le pedia al
cliente enlistar, en orden de preferencia, los siguientes beneficios: puntos, descuentos,
devolucion de dinero, o “cashback’™ (por su traduccidon en inglés) y otros.

Dada la naturaleza de la pregunta, se promediaron los posicionamientos que los clientes
le asignaron a cada uno de los beneficios, con el fin de definir el que generara mayor valor
segun su perspectiva: cuanto mas cercano a 1 sea el promedio, mayor es su prioridad. Una vez
calculado, se obtuvo la desviacion estandar de las respuestas para determinar el
posicionamiento real de cada beneficio, dado que ‘“descuentos” y “cashback” tuvieron
resultados muy similares.

Se concluyd que el beneficio “puntos” tuvo la posicion promedio de 1,65 con una
desviacion estandar de 0,79; lo cual lo coloca en primer lugar. Seguido por el beneficio
“descuentos”, con una posicion promedio de 2,22 y “cashback” con una posicion promedio de
2,26. Estos ultimos dos beneficios comparten el segundo lugar de posicionamiento, con una
diferencia minima en su desviacion estandar de 0,04, atribuible al error de la muestra. Cualquier
“otro” beneficio quedd de cuarto y ultimo lugar, en cuanto a preferencia del consumidor. Lo

que fue especificado se observa en la tabla 6.
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Tabla 6: Posicion promedio de la preferencia de los posibles beneficios obtenidos en un
plan de lealtad

Promedio Desviacion

Tipo de Plan Respuesta  Estindar

Puntos 1.65 0,79
Descuentos 222 0,88
Cashback 2.26 0,82
Otros 3,86 0,48

Para finalizar, se queria conocer la probabilidad de que las personas que asistieron a
Casa Vieja la recomienden a otras, por lo que se utilizé la herramienta NPS. Como se observa
en el grafico 12, un 86% de los encuestados se clasifican como promotores, 12% como pasivos
y Unicamente 2% como detractores. El indice NPS es de 84%, el cual indica que hay una

excelente promocion de Casa Vieja por parte de sus consumidores a personas conocidas.

Grafico 12: Probabilidad de recomendar Casa Vieja a otra persona

3.7 Presentacion y Analisis de Resultados del Benchmarking

Con el objetivo de obtener mas informacion sobre el ambito en el que se desarrolla la
empresa y su competencia, se decidid incluir la siguiente pregunta referente al tema en la
encuesta: si tiene planes de ir a Casa Vieja y se encuentra cerrado ;qué otro restaurante
visitaria?

Debido a que era una pregunta abierta, se procedié a tabular todas las respuestas, de
forma que fuera posible determinar cudles son las primeras opciones entre los establecimientos
competidores en la mente del consumidor. Esto se observa en la tabla 7, donde se indica que,

en caso de que Casa Vieja estuviera cerrado, un 28% de sus clientes no sabria adonde ir, un
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17% se trasladaria a otro lugar; sin embargo, no se especificaron nombres. Un 12% iria a Café

Roso, un 5% prefiere restaurantes de comida répida, al igual que Spoon, Suld y Kawa Café, un

4% visitaria Prana y un 3% a Café Miel y Entre Nous.

Tabla 7: Escogencia de establecimiento si Casa Vieja se encuentra cerrado

Restaurante / Cafeteria Preferencia

No sabe

Otro pero no define
Café Roso
Otros

Comida Rapida
Spoon

Sula

Kawah Café
Prana

Café Miel
Entre Nous

28%
17%
12%
12%
5%
5%
5%
5%
4%
3%
3%

Se tomaron las principales opciones y se establecio una comparativa. Las variables que

se analizaron son la distancia en kilometros y el tiempo de desplazamiento en carro, desde Casa

Vieja hasta los establecimientos con una mayor frecuencia de respuesta. Dicha consulta se

realizo a través de la aplicacion Google Maps.
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Tabla 8: Distancia en kilometros y tiempo entre Casa Vieja y otros establecimientos
elegidos

Restaurante/Cafeteria  Provincia Distancia  Tiempo Carro
Casona de mi Tierra Heredia 0.2 km 1 min
Prana Heredia 1.1 km 2 min
Hoja de Platano Heredia 0.6 km 2 min
Café Roso Heredia 1.4 km 4 min
Café Miel Heredia 1.7 km 4 min
Sabor del Cielo Heredia 2.4 km 5 min
Entre Nous Heredia 2.3 km 6 min
Dulce Café Heredia 2.4 km 6 min
Las Delicias San Jose 3.0 km 7 min
Soda Kathia Heredia 3.2 km 7 min
Chili's Heredia 3.0 km 8 min
Kawah Café Heredia 4.6 km 13 min
Spoon Heredia 5.2 km 14 min
Sula Heredia 5.8 km 17 min
Atipico San José 10 km 19 min
Bajo Sombra Heredia 11 km 23 min
Comida Rapida Heredia No especifico No especifico

Nota. Datos obtenidos de Google Maps, consultado el 21 mayo de 2022.

Es posible observar que Café Roso, el lugar elegido como segunda opcion entre los
clientes, se encuentra a cuatro minutos de Casa Vieja. En su mayoria, las personas se
trasladarian a lugares cuya distancia es menor a diez minutos en carro.

Como herramienta adicional se utilizo el benchmarking. Los resultados de las fases de

planificacion y analisis seran desarrollados a continuacion:

Resultados del benchmarking:

Planificacion: el objetivo del estudio es comparar las variables més importantes para el
desempeno de Casa Vieja, las cuales fueron evaluadas en la pregunta #8 de la encuesta: servicio
al cliente, tiempo de espera, variedad de los productos, instalaciones, ubicacion del local,
publicidad en redes sociales; asi como un comparativo de precios. El ejercicio se realizd
considerando su competencia directa. De acuerdo con los resultados de la pregunta #13 de la
encuesta, los restaurantes por examinar son Café Roso y Prana. La decision se basé en la
relacion entre la cantidad de respuestas obtenidas por el restaurante y la cercania geografica
con Casa Vieja. Los datos se recopilaron al revisar la informacion de dominio publico que se

encuentra en sus redes sociales y por visitas del equipo de investigacion.
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Analisis: para la variedad de productos, instalaciones, ubicacion del local, publicidad
en redes sociales y el comparativo de precio, se efectud el estudio de la informacién disponible
en las cuentas de Instagram y Facebook. Con base en lo anterior, se obtuvieron los resultados

que se detallan a continuacion.
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Tabla 9: Comparativo de las variables de interés
entre los competidores Casa Vieja, Café Roso y
Prana obtenido de informacion publica para junio
2022

(‘3

Variables Casa Vieja  Café Roso Prana
Cantidad de seguidores en Facebook 23373 7 800 22 937
redes sociales Instagram 14 500 8031 3542
Tiempo promedio entre Facebook 2,00 2,09 2.50
publicaciones (en dias) Instagram 2,00 2,50 3.60
Calle principal Si Si No
L . . Parqueo Si No Si
Ubicacion e instalaciones Zona abierta Si No No
Amigable con mascotas Si Si No
Uber Eats Si Si No
Rappi No No No
Pedidos ya No No No
Canales de venta Didi Food Si No No
Servicio de entrega a domicilio Si No Si
Comercio electronico Si No No
Local fisico Si Si Si
Gallopinto 3500 3740 3 164
Panqueques 4 500 3960 -
Tostadas francesas 4 300 4 000 -
Emparedado de pollo 4 200 4 345 3390
Emparedado de carne 4 100 4 345 3390
Papas fritas 2 500 - 3616
Ensalada césar con pollo 4 900 - 3 955
Dedos de pollo 3950 - 3390
Nachos 4 500 - 36l6
Chiffrijo 4 200 - 4294
Hamburguesa 5700 4 620 5424
Ment de nifios 4 000 - 3390
Menii y precios (en colones Pastel de pollo 4900 ) )
costarricenses) Casados 3900 - 4 350
Pizza 6 500 - 6 780
Bebidas naturales 2 300 2530 1469
Espresso 1 300 1250 1073
Cappuccino 1 950 1 800 1525
Porcion de queque 2 500 - -
Postres 2500 - 2260
Reposteria dulce 375-1300 - -
Reposteria salada 600 - 1 900 - -
Pan y trenzas 1500 -2 500 - -
Tazones - 4 500 -
Tacos 3 800 4 950 -
Churrasco - - 7 345
Costilla - - 7910

Nota. Comparacion entre los competidores directos de Casa Vieja, segiin cantidad de seguidores en
redes sociales, fecha de ultima publicacién, ubicacion e instalaciones, canales de venta y menu. Los

datos fueron extraidos durante el mes de junio de 2022 de sus publicaciones en Facebook ¢ Instagram.

73



Con base en la informacion de la tabla 9, se observa que las tres empresas tienen
posicionamiento en redes sociales; sin embargo, la que tiene mas seguidores y publicaciones
mas frecuentes es Casa Vieja. Ademads, este restaurante tiene ubicaciones e instalaciones mas
completas, segun los criterios establecidos; es decir, ubicacion en calle principal, parqueo, zona
abierta y es amigable con mascotas. Por su parte, cada uno tiene su especialidad en el men,
por ejemplo, Prana tiene enfoque en carnes, mientras que Café Roso apuesta por platillos
saludables o de “moda”, como los bowls. Los tres restaurantes rondan en rangos de precios
similares, pero en términos generales, el mads econdmico es Prana.

Para evaluar el servicio al cliente y tiempo de espera, se realizaron visitas a los tres
locales y el andlisis se efectudé por medio de un instrumento de observacion, de categoria
encubierta. Para garantizar esto, que los datos sean comparables y no haya algun tipo de ventaja
entre empresas, se tomaron las siguientes precauciones:

1. La visita se hizo el mismo dia, a la misma hora, el sdbado a las 12:00 pm, para evitar
posibles variaciones en el trafico de personas al restaurante, por el dia de la semana y
la hora.

2. El equipo se dividi6 en tres parejas y se ordend el mismo almuerzo para todos. El
objetivo es comparar el tiempo de preparacion segin la complejidad y cantidad del
platillo. La orden consistia en una bebida natural, una bebida gaseosa, una orden de
dedos de pollo, una orden de casado y un postre o café.

3. Se llevé a cabo un instrumento con dos variables por evaluar: servicio al cliente y
tiempo de espera (en minutos). Para el tiempo de espera, la medicion se realizé de forma
individual y al final se sumo el tiempo total. Mientras tanto, el servicio al cliente se

midi6 con un “Si” 0 “No”.

La primera pareja visitd Casa Vieja. El restaurante cuenta con 23 mesas y una barra
para 10 personas, la ultima es un aspecto diferenciador con respecto a los otros locales
observados. En cuanto al servicio al cliente, fue el local que mas “Si” recibio. Las excepciones
fueron las que se citan enseguida: la presentacion del mesero, haciendo la salvedad que si
saludé y dio la bienvenida, la recomendacion del dia, el ofrecimiento de postre, entrega de
cuenta y pago. A nivel general, se destaca la disposicion por satisfacer a su cliente lo maximo
posible, de forma que aceptan cambios sencillos en sus platillos. Por ejemplo, para el casado,
adicional a las opciones de proteina (carne, pollo, cerdo, pescado) se podia elegir la forma de

preparacion, entre pollo empanizado, a la plancha o salteado con chile y cebolla. Esta ultima
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opcion fue la elegida; sin embargo, se solicitd sin chile. Al final, la orden se entregd
correctamente.

A pesar de que hay un buen servicio y atencion al cliente, este decae después de servir
la comida, dado que no hubo ofrecimiento de algo mas como postre o café y fue necesario
llamar al mesero para hacer la solicitud. Lo mismo sucedi6 con la cuenta: se pidid, pero nunca
se llevo a la mesa, por lo que se cancel6 directamente en la caja.

En lo que respecta al tiempo, la visita total tuvo una duracion de 1:39:52 minutos,
mientras que el tiempo de servicio fue de 00:52:48, mas del 50% del tiempo fue “en espera”.
Los periodos de espera mas largos se concentran entre la toma de la orden y la entrega de
bebidas y comida, y de todo el servicio en general después de terminar de comer. Cabe destacar
que, al momento de iniciar la visita, el local no se encontraba completamente lleno, el trafico
estuvo bastante tranquilo y empezo6 a aumentar alrededor de la 1:00 p.m. La cuenta por pagar
fue de 15,619.93 colones entre las dos personas. El casado tuvo el menor costo, dado que como
beneficio adicional incluia una bebida por elegir entre té frio casero, pifia y mora.

La segunda pareja asistio a Café Roso. El restaurante cuenta con 15 mesas y estaba
siendo atendido por dos meseras. Con respecto al servicio al cliente, solo se calificaron como
“Si” cuatro aspectos: la bienvenida al local, el saludo del mesero, la entrega de ments y el retiro
de platos de la mesa. La visita tuvo una duracion de 1:37:45 minutos y el tiempo de servicio
fue de 1:08:05 minutos. En lo referente al tiempo de espera, cuatro aspectos fueron los que
tomaron la mayor cantidad de tiempo: entrega de bebidas y alimentos, retiro de platos y entrega
de cuenta y pago.

Como observacion adicional, se experimentaron dos equivocaciones en el pedido: se
solicit6 una limonada regular y lo que se entreg6 fue una limonada con hierbabuena, por lo que
la mesera tuvo que cambiar la bebida; ademas, se indico que la galleta del mostrador era de
chispas de chocolate y macadamia, pero la realidad es que era de chispas de chocolates y
malvaviscos. Asimismo, dos preguntas no fueron respondidas con claridad. Una de ellas al
cuestionar una salsa del platillo ordenado y la otra al preguntar por el cambio de un ingrediente
en el menu. La mesera no estaba segura de ninguna y tampoco buscé manera de resolver estas
inquietudes, contestando con frases como “me parece” o “creo”. Las consumidoras llamaron
su atencion multiples veces, antes de finalmente atender las consultas o solicitudes. E1 monto
total por cancelar fue de 15,400 colones.

La ultima pareja se dirigio a Prana, cuyo local cuenta con 32 mesas. La experiencia de
consumo fue la siguiente: se dio la bienvenida al entrar al local y el mesero los saludo, pero no

se presentd. Se entregd el ment y se atendieron preguntas; sin embargo, no se ofrecid una
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recomendacion del dia; si se aceptaron cambios en los ingredientes y la orden se entregd
correctamente. Por su parte, no se dio seguimiento al estado de la orden, ni se ofreci6 postre o
café; no se llevo la cuenta a la mesa y tampoco hubo despedida en el local. La duracion total
de la visita fue de 1:33:50 minutos y el tiempo total del servicio fue de 33:50:00, lo que lo hizo
ser el restaurante que logroé el servicio mas rapido.

Los consumidores resaltan ciertos aspectos positivos del restaurante: se asignd una
mesa y se presentd el menu al ingresar al local. La persona a cargo de atender la mesa estaba
atenta, el servicio fue rapido y sin ninguna equivocacion en la orden. La factura fue por un
monto de 16,915 colones.

La tabla 10 resume los datos obtenidos de las visitas realizadas a Casa Vieja, Café Roso

y Prana.

Tabla 10: Comparativo de las variables de interés entre los competidores Casa Vieja,
Café Roso y Prana

@

Casa Café

Variables Descripcion de Variables e _ Prana
Vieja Roso
Bienvenida a la entrada del local @si @si @si
El mesero saluda @ si @ si @ si
El mesero se presenta ®@No @®No @®No
Entrega del menti @ si @ si @ si
Recomendacién del dia ®@No @®No @ No
Servicio al El mesero atiende asertivamente consultas sobre el menu @ si ®@No @si
cliente Se aceptan cambios en los ingredientes @ si @No @si
La orden se entrega correctamente @si @$No @si
Preguntan si todo est4 bien con la orden @ si @No @ No
Se retiran los platos @si @si @si
Se offece postre o café ®@No @No @®No
Se lleva la cuenta y el pago a la mesa ®@No @®No @ No
Despedida del local @No @No @No
Ingreso al local y asignacion de mesa 00:53 00:00 00:00
Atencion de mesero y entrega de men 02:52 00:35 00:50
. Toma de orden 01:19 11:08 02:40
T1::np(? de Entrega de bebidas 07:18 16:30 02:10
perd . Entrega de alimento 19:01  25:50:00  13:00
(en minutos) .
Retiro de los platos 11:15 19:00 10:20
Entrega de postre 07:35 07:00 02:50
Entrega de cuenta y pago 09:30 17:00 05:10
Tiempo de Servicio 52:48:00 01:08:05 33:50:00
Duracion de Visita Total 01:39:52 01:37:45 01:33:50

Fuente: Datos obtenidos de la observacion realizada el 25 de junio de 2022.
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La tabla 11 muestra, en fotos, los pedidos de los consumidores en Casa Vieja, Café
Roso y Prana. Respecto al platillo de los dedos de pollo empanizados, se observo que en Casa
Vieja se entregaron papas fritas como acompafiamiento, junto con salsa de tomate y mostaza.
Fue servido sobre papel encerado en un plato sencillo blanco. Las papas de Café Roso eran
papas de gajo condimentadas servidas sobre una tabla de madera, con una salsa de chipotle en
medio. En Prana, se incluy6 ensalada verde y puré de papa, servido en un plato liso blanco, sin
salsa por aparte.

Al comparar los casados, se identifico que Casa Vieja sirvid arroz, ensalada verde,
platanos maduros y fajitas de pollo, asi como frijoles enteros y encurtido con yuca en tazas; fue
entregado sobre un plato liso gris. El casado de Café Roso contenia arroz, frijoles enteros,
repollo morado, maiz, platanos maduros, aguacate y fajitas de pollo con chile dulce, sobre un
plato de tazon blanco por dentro y azul por fuera. Prana ofreci6 un platillo con arroz, ensalada
verde, tortas de platano maduro, una pieza de pollo y dos tazas con frijoles enteros y picadillo
de chayote, en un plato liso blanco.

Al observar el ambiente de los restaurantes, Casa Vieja tiene un concepto abierto con
vistas al jardin y una terraza sin paredes donde corre el viento. Café Rosso posee un local mas
pequeiio en comparacioén con los dos competidores analizados, con menos vista al exterior,
pero con la misma paleta de colores en sus paredes y muebles. Prana tiene el concepto mas
amplio de los tres, el espacio entre mesas es mayor, mientras que su paleta de colores es similar

a los demas, la vista al exterior la constituye vista hacia el estacionamiento y a la calle principal.
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Tabla 11: Comparativo de las fotos entre los competidores Casa Vieja, Café Roso y Prana

Nota. Datos obtenidos de la observacion realizada el 25 de junio de 2022.
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Capitulo IV. Propuesta de Plan de Mercadeo para Casa Vieja

Con el fin de desarrollar las herramientas antes mencionadas, se realizé un analisis
estadistico que permitié agrupar a los clientes en tres grupos denominados “clusters” a partir
de los gustos y las preferencias que comparten. De esta manera fue posible asignar cierto perfil
a los clientes, lo que permite desarrollar un mejor conocimiento del consumidor propio y que

las propuestas vayan mejor enfocadas a posibles nichos de mercado.

4.1 Agrupacion de las Segmentaciones y su Respectivo Analisis

4.1.1 Cluster #1

El grupo 1 est4 conformado por 35 encuestados, lo que significa un 24% de la muestra
total. La mayoria, un 68,57%, proviene de Heredia; especificamente de los cantones de
Heredia, San Pablo y San Isidro. En un menor porcentaje, las personas son de Cartago, San
José y Alajuela; en ese orden de representacion.

Es el cluster mas joven, entre los 18 y 24 afios, donde un poco menos de la mitad de
ellos son estudiantes, un 46%. La otra mitad son asalariados, un 54%, y se encuentran en una
etapa de vida donde recién incursionan en el mercado laboral, por lo que se espera que su poder
adquisitivo sea menor en comparacion con otros grupos. Estd compuesto por un 51% de
mujeres, un 46% de hombres y el porcentaje restante representa a una persona, quien no
respondio.

Existe una alta probabilidad de que este cluster recomiende el restaurante a otras
personas, debido a que el indice NPS tiene un promedio de 9,45. Esta también es la
segmentacion que se encuentra mas satisfecha con la relacion precio/calidad.

La satisfaccion sobre los diferentes canales de Casa Vieja es positiva solo en el local
fisico, dado que con los canales digitales se encuentran muy insatisfechos. Relacionado con
otros aspectos del restaurante, el grupo esta satisfecho con el servicio al cliente, la variedad y
calidad de los productos, las instalaciones y su ubicacion. Sin embargo, existen areas de
oportunidad para el tiempo de espera y la publicidad en redes, debido a que la mayoria de los
usuarios se consideran “indiferentes”.

Su preferencia en el A/B test se inclina hacia la imagen A, que es la que incluye el precio
y la palabra “enamorate”; esto indica que es una poblacién a la que le interesan las

publicaciones con mas informacion.
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Es un cluster con poca frecuencia de consumo y visita al local fisico. Consume menos
de una vez al mes en el local fisico y en las plataformas de Uber Eats, WhatsApp y DiDi; y
nunca utiliza la llamada telefénica. De la misma manera, las visitas a Casa Vieja en el
desayuno, almuerzo, a la hora de café y cena también son menos de una vez al mes. El motivo
de visita al restaurante durante el ltimo afio es, en su mayoria, para tomar café, seguido por
reuniones sociales; una minoria es visita individual, para retirar un pedido, una visita de paso
(menos de 20 minutos) u otra.

Al observar los principales motivos de visita, esta poblacion se categoriza como la mas
social, lo cual se refleja en que el cluster asiste con el mayor nimero de acompafiantes; en
promedio seis personas.

La razén por la que las 35 personas eligieron visitar Casa Vieja el dia de la encuesta
fue, en un 33%, por referencia de un conocido, un 30% porque habia visitado anteriormente,
un 28% por una invitacion y el restante por publicidad en Instagram u otro motivo.

Si Casa Vieja se encontrara cerrado, este grupo se dirigiria, en su mayoria, un 46%,
hacia otro restaurante o cafeteria en Heredia, por ejemplo, Prana, Suld o Entre Nous. Un 23%
visitaria un restaurante o cafeteria en San José, por ejemplo, Atipico y Café Franco; un 17% no
tendria otra alternativa; y, por ultimo, un 14% iria por comida rapida (McDonald’s o Burger
King). Se observa que la prioridad es elegir una opcidn seglin la ubicacion geografica del local.

En relacion con las visitas al local fisico, estos consumidores son los que tienen menor
interés en el plan de lealtad. De ser el caso de que exista uno, la lista de beneficios, en orden

de preferencia, seria puntos, cashback, descuentos y otros.

4.1.2  Cluster #2

El grupo 2, comparado con los otros dos clusters, tiene mayor cantidad de miembros
con caracteristicas similares. Cuenta con un total de 80 personas; el 55% son mujeres y el 45%
son hombres, con edades mayoritariamente entre los 35 y 44 afios. Al tener un rango de edad
mayor (comparados con los otros clusters), son personas con un poder adquisitivo mas alto. Un
82.5% son trabajadores activos, distribuidos en 65% empleados y 17% trabajadores
independientes.

Para el 80%, su lugar de residencia es la provincia de Heredia; 28% en el canton de
Heredia, 21% San Pablo, 17% Santo Domingo y 14% San Rafael y el 18% restante proviene
de otros cantones de la misma provincia.

Con respecto a sus preferencias de consumo, el 70% ha visitado antes el lugar, lo cual

indica que es un grupo con una inclinacion alta por volver a tener una experiencia dentro de
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Casa Vieja, mientras que el otro 30% la visita por primera vez. El local fisico es el medio de
consumo mas utilizado: un 31% lo visita al menos una vez al mes y un 26% varias veces al
mes. A pesar de no tener la misma frecuencia de consumo que el cluster 1 en este medio, es el
segundo grupo que genera una mayor visita y preferencia por el local fisico. Ademas, no son
usuarios mayoritarios de plataformas digitales (Uber Eats, DiDi ni WhatsApp), pues un 85%
indica que no lo ha utilizado en ocasiones anteriores.

Su satisfaccion con respecto a Casa Vieja esta relacionada con lo mencionado antes. Al
local fisico lo califican 60% como “satisfecho” y 30% como “muy satisfecho”. Es el cluster
con la satisfaccion mas alta hacia este canal. Por su parte, un 11% del grupo indica estar
“insatisfecho” con el tiempo de espera y un 3% “muy insatisfecho”. En cuanto a las redes
sociales, un 36% no las ha utilizado y un 11% es “indiferente” a ellas. Este ultimo valor es de
gran relevancia, hacia el comportamiento de esta agrupacion, especialmente porque tiene una
alta concentracion de consumidores; sin embargo, como se detalla en el nimero anterior, no
hay una preferencia de la comunicacion a través de redes sociales para ellos. Por tltimo, con
respecto a la relacidon precio/calidad, en cluster 2 un 73% de las personas que componen el
grupo se encuentran muy satisfechas con dicha relacion.

Cuando los clientes visitan Casa Vieja, no lo hacen con muchos acompaiantes: el 3%
va solo, un 62% de ellos van con un maximo de dos personas (31% de los cuales realizan la
visita con un acompanante, mientras el otro 31%, con dos acompafiantes), otro 30% visita con
tres o cuatro acompafnantes y solo un 5% acude con cinco o mas. Las visitas pueden ser
realizadas con su pareja, amigo/a, vecino/a o algun familiar. La hora del café es el momento de
consumo con mayores visitas, seguido por el desayuno. En el caso hipotético de que Casa Vieja
se encuentre cerrada, este grupo estaria optando por visitar Café Roso o Spoon con un 13% y
10% de preferencia, respectivamente. De las 61 personas restantes que no tienen como primera
opcidn ninguna de las opciones anteriores, el 57% buscaria otros lugares dentro de la provincia

de Heredia, el 13% se movilizaria hacia San Jos¢ y otro 30% no sabe o no responde.

4.1.3 Cluster #3

Este cluster estd compuesto por 33 encuestados. Un 45% de las personas son empleados
asalariados, un 32% son trabajadores independientes y un 23% son estudiantes. El 75% se
encuentran entre los 18 y 34 afios y un 66% del total son mujeres. De esta muestra, alrededor
de un 80% reside en la provincia de Heredia; un 30% vive en el cantén de Heredia, un 24% en

San Pablo, un 12% en San Rafael y un 9% en Santo Domingo.
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Es el grupo que menor calificacion presenta en el indice NPS, por lo que su probabilidad
de recomendacion a otras personas es baja. Se detecta que es el que mas asiste al local fisico,
siendo “varias veces al mes” la respuesta mas comun. No obstante, es el que menos satisfaccion
presenta con este canal de consumo. Esto podria explicar la razon de su baja calificaciéon como
promotores de Casa Vieja.

Es también el que menos utiliza la via telefonica para sus pedidos. De no ir al local
fisico, prefiere hacer su pedido por Uber Eats en primera instancia, dado que su satisfaccion es
mayor en este canal y como segunda opcion, via WhatsApp. El cluster 3 es el que mas utiliza
ambos medios, dejando a DiDi muy por fuera de su prioridad.

Para los diferentes tiempos de comida, este es el perfil que visita mayoritariamente en
la hora del café, con respecto a otros grupos. Un 54% va al restaurante varias veces al mes para
este tiempo de comida, un 18% lo hace al menos una vez al mes. También se consume en otros
tiempos, como el desayuno, el almuerzo o la cena.

Es el menos satisfecho con la calidad de la comida y la relacion precio/calidad de Casa
Vieja. Sin embargo, esta por arriba del cluster 1 en cuanto a la satisfaccion con el servicio, el
tiempo de espera, las instalaciones y la ubicacion.

Por su parte, tiene la mayor satisfaccion con las publicaciones en redes sociales y, a su
vez, es el mas interesado en un plan de lealtad. Con preferencia en premios, en orden de
prioridad, los encuestados opinan que podrian dar postres o regalos el dia de cumpleafios. Se
ubica de ultimo la opcion de incentivo cashback.

Este consumidor no suele asistir con grandes grupos de personas; lo hace en promedio
con tres personas. Si Casa Vieja estd cerrado, un 23% indicd “otro” como opcidn, pero sin
especificar, pues se entiende que no estarian seguros; un 20% buscaria visitar Café Rosso; un
10% visitaria Suld; un 20% se dividid entre tres cafeterias por partes iguales: Dulce Café,
Kawha y Prana; y el restante 27% se divide de la siguiente forma, con una tnica respuesta por
establecimiento: Café Otoya, Néapoles, Chillis, El Descanso, La Noventa, Musmani, Olive

Garden y Sognos.

En la tabla 12 se resumen las principales variables de cada uno de los clusters identificados.
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Tabla 12: Principales caracteristicas de cada cluster

Variable Cluster #1 Cluster #2 Cluster #3
Edad Entre 18 y 24 afios Entre 35 y 44 afos Entre 18 y 34 afos
Género Mayoritariamente Mayoritariamente Mayoritariamente
mujeres mujeres mujeres
Provincia de residencia ~ Heredia Heredia Heredia

Tomar café y

Motivo de visita a Casa Vieja . .
reuniones sociales

Tomar café y desayuno Tomar café

Frecuencia de consumo en Menos de una vez al Al menos una vez al

. Varias veces al mes
local fisico mes mes

Numero de acompafiantes ~ Seis personas Una o dos personas Tres personas

4.1.4 Tabla con buyer personas a nivel comparativo

Se identificaron tres buyer personas, uno por cada cluster. Estas cuentan con
caracteristicas demograficas, preferencias, necesidades y situacion laboral, con el objetivo de
enfocar la estrategia de mercadeo que se planteard. Las caracteristicas seleccionadas de cada
persona son producto del ejercicio por cluster que se ejecutd anteriormente con los resultados

de la encuesta aplicada en CasaVieja a los consumidores actuales.
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Tabla 13: Cluster #1: Emily como buyer persona

- Edad: 20 afios.
- Residencia: casa en Heredia, San Isidro, San Josecito.
- Situacién sentimental: soltera.
Informacion demografica - Vive con sus padres.
- Ocupacion: estudiante de Veterinaria, Universidad Nacional.
e Presidente de la Asociacion de Estudiantes.

e Asistente del curso de Veterinaria II.

- Su red social favorita es TikTok, en la que tiene 5.000 seguidores.

- Prefiere el contenido espontaneo en redes sociales.
Comportamiento en linea )

- Ella se graba y se toma fotos a si misma.

- Captura todos los momentos de su vida.

- Siempre prueba algo diferente o lo que esta en tendencia, pero con
presupuesto limitado.
- Mezcla sabores dulce/salado, por ejemplo, los panqueques con pollo
Preferencia de alimentacién / empanizado y miel.
restaurantes - Le gusta cambiar de ambiente y conocer diferentes restaurantes, pero
que siempre estén cerca de su lugar de residencia.
- Prefiere visitar restaurantes cuando hay ambientes o platillos

innovadores.

- Extrovertida, popular, que se anota en muchas actividades.
- Siempre esta maquillada.
Informacion adicional - No se pierde eventos sociales.
- Sus pasatiempos son: ir a centros comerciales, salir con amigos y

jugar Switch socialmente.
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Imagen 5: Personificacion de buyer persona Emily

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 14: Cluster #2: Kathya como buyer persona

Informacion demografica

- Edad: 40 afios.

- Residencia: casa en residencial en Heredia, Heredia.

- Situacién sentimental: casada.

- Vive con su esposo ¢ hija de 15 afios.

- Ocupacion: emprendedora, se dedica a bienes raices y tiene alto

poder adquisitivo.

Comportamiento en linea

- Prefiere las interacciones presenciales.

- Su red social favorita es Facebook, en el que tiene 300 amigos.

- Suele subir fotos de los diferentes eventos a esta red.

- Se encarga de tomar muchas fotos en los eventos.

- También utiliza los estados de WhatsApp como red social, pero en

menor cuantia.

Preferencia de alimentacion /

restaurantes

- Busca opciones saludables como ensaladas, pero también disfruta
de un pequeiio postre de vez en cuando.

- No se preocupa por el precio de los platillos, mientras cumplan con
sus requisitos y expectativas.

- Es intolerante a la lactosa, por lo que busca cafeterias que ofrezcan
alternativas.

- Es mas delicada en sus gustos. Si encuentra un establecimiento que

le gusta, lo frecuenta.

Informacion adicional

- Asiste a Casa Vieja con sus amigas, quienes son madres lideres de
hogar.

- Le gusta trabajar fuera de casa para concentrarse mejor.

- Es la presidente del comité de padres de la generacion de su hija.

- Organiza los eventos sociales de la generacion de su hija y

reuniones de padres.
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Imagen 6: Personificacion de buyer persona Kathya

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 15: Cluster #3: Cristina como buyer persona

Informacion demografica

- Edad: 29 afios.
- Residencia: apartamento en Heredia, San Pablo.
- Situacion sentimental: Soltera, en una relacion.
- Ocupacion: publicista en agencia de publicidad.
e Tiene flexibilidad entre el trabajo desde la casa y la

oficina.

Comportamiento en linea

- Sus redes sociales preferidas son Instagram y Twitter.
- Se afilia a muchos programas de lealtad. Los tiene todos en su

celular: tarjetero virtual o wallet.

Preferencia de alimentacion /

restaurantes

- Busca cafeterias para trabajar o tener reuniones con clientes.

- Los fines de semana no cocina, prefiere pedir comida por Uber
Eats.

- Siempre escoge las mismas opciones de comida.

- Es delicada con los sabores de los alimentos.

- No le gusta ir al supermercado, hace todos sus pedidos en linea.

Informacion adicional

- Es ahorrativa. Tiene un presupuesto muy definido para cada mes.
- Es conservadora, creativa, sencilla.

- Su magquillaje del dia a dia es natural.

- Se viste comoda, casual.

- Tiene un circulo pequefio de amigos.

- Le gusta leer y hacer pilates.

- Tiene una mascota y siempre busca parques y actividades para

compartir juntos.
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Imagen 7: Personificacion de buyer persona Cristina

Fuente: Elaboracion propia.

4.2 Analisis FODA

4.2.1

4.2.2

Fortalezas:

Amplia variedad de productos debido a sus tres verticales o lineas de negocio:
panaderia, cafeteria y restaurante.

Lealtad y reincidencia de clientes actuales.

Diferentes espacios dentro del local fisico: interior y exterior.

El indice NPS es de 84%, un resultado positivo, debido a que indica que la mayoria de
sus consumidores son “promotores”.

Percepcion positiva de la relacion precio/calidad, segliin la encuesta realizada.

Ubicacion del local fisico en una calle de alto transito.

Oportunidades:

Estrategia de comunicacion en redes sociales, por medio del establecimiento de
indicadores de rendimiento, reportes mensuales para el seguimiento de resultados,
analisis del contenido por publicar, entre otros.

Estrategia promocional en diferentes medios de comunicacion a través de traseras de

bus y vallas publicitarias.
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4.2.3

4.2.4

Mejorar la relacion con sus socios de plataformas digitales (Uber Eats y Didi) para
incrementar los pedidos desde las aplicaciones.

Desarrollo de un programa de lealtad.

Explotar las verticales de negocio mediante otro tipo de servicios: servicios de catering,
eventos en el local, etc.

Mejorar la estrategia operativa: rotacion de mesas en horas de alta demanda.

Debilidades:

Falta de informacion sobre su cliente actual.

Alta centralizacion, por parte del duefio, en la toma de decisiones.

Ausencia de un presupuesto establecido para el area de mercadeo.

Ausencia de estrategia y establecimiento de indicadores claves de rendimiento para el
negocio.

Elevados tiempos de espera en la atencion al cliente.

Parqueo insuficiente.

Emplatado de los productos.

Ment incompleto en plataformas digitales.

Amenazas:

La competencia directa tiene su local fisico muy cerca y cuenta con una propuesta de
valor similar.

Efectos de la inflacidn y recesion econdmica mundial.

Afectacion por el clima politico nacional y leyes o decretos que tengan repercusiones
en la industria alimentaria.

Aumento de precios y desabastecimiento en la cadena de suministros.

Disminucion del poder adquisitivo de los consumidores por los niveles de inflacion.

4.3 TFactores Criticos del Exito

4.3.1

Creacion del Perfil de su Consumidor

Se determino una falta de conocimiento del consumidor habitual de Casa Vieja, por lo

que la creacion de un perfil de consumidor puede ayudar a identificar los nichos

correspondientes y el desarrollo de sus estrategias de comunicacion. Esta informacion es de

suma importancia para el area de mercadeo y ventas, dado que permite a la marca crear vinculos

con clientes actuales y nuevos, lo que aumenta las ventas por las diferentes lineas de negocio.
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4.3.2 Definir un Presupuesto para el Departamento de Mercadeo

El restaurante cuenta con diversos objetivos para el area de mercadeo y definir un
presupuesto para este fin le permitiria priorizarlos por su relevancia, impacto y costo. De la
misma manera, se asegura que los recursos de la empresa se estén destinando a las actividades
que le generan valor. Se pretende que el presupuesto se realice de forma anual y sea revisado

cada trimestre.

4.3.3 Mejorar el Servicio al Cliente dentro del Local de Casa Vieja

Uno de los aspectos estudiados en la encuesta realizada fue el servicio al cliente en el
local de Casa Vieja, en donde el aspecto de tiempo de espera fue el que obtuvo respuestas con
menor satisfaccion. El estudio de benchmarking también detectd que el tiempo de espera en el
local estaba veinte minutos por encima de su competidor, Prana. Esta informacion sefiala que
es un factor competitivo, debido a que uno de los objetivos de Casa Vieja es mejorar la

experiencia del consumidor.

4.3.4 Generar una Estrategia de Publicidad y Promocion

Actualmente, Casa Vieja cuenta con perfiles en las redes sociales Facebook e
Instagram, que le han permitido mostrar la oferta de platillos. Sin embargo, se resaltd en la
encuesta que la comunicacion no esta siendo informativa ni utilizada lo suficiente por los
clientes. Esto indica que hay una oportunidad para Casa Vieja de desarrollar una estrategia de

publicidad tanto en el corto, como en el mediano y largo plazo.

4.3.5 Mejorar la Relacion con sus Socios Comerciales

Casa Vieja busca estar cerca de su consumidor, sin importar si esto es en su local fisico
o a través de plataformas digitales. Estas plataformas no son el medio de preferencia ni de alto
uso por parte de los encuestados. Si se toma en cuenta que en la actualidad el restaurante no
cuenta con una exclusividad para un solo socio, se recomienda generar esfuerzos puntuales con
ellos, a fin de ganar territorio de marca y mayor presencia. Parte de los esfuerzos de
reconocimiento que Casa Vieja puede generar son envios gratis, descuentos exclusivos,
pancartas en la plataforma, participacion en las promociones propias de las plataformas y apoyo
de los socios en envios de mensajes de texto y enlaces directos enviados por correo electronico

a las bases de datos.
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4.3.6 Desarrollar un Programa de Lealtad

Una de las deficiencias de Casa Vieja es el poco conocimiento que tiene de su cliente
y, por ende, la dificultad para generar y aumentar la lealtad de ellos. Establecer un plan de
lealtad permitira generar una base de datos de los consumidores, de forma que la informacion
recolectada facilite el andlisis de los comportamientos y las preferencias que soporten las
estrategias del negocio. Adicionalmente, cuando las personas perciben algiin beneficio en sus
compras, es comun que aumenten su frecuencia de visita y estén mas pendientes de los

comunicados de la marca.

4.3.7 Innovar en su Cartera de Servicios

Una de las ventajas que ha demostrado tener Casa Vieja es su amplia variedad de
productos, al especializarse en panaderia, cafeteria y restaurante, de forma que puede adaptarse
a cualquier necesidad de sus clientes. En esta misma linea, se puede continuar con el
crecimiento y posicionamiento de la marca al ofrecer servicios como catering y alquiler de
espacios para organizacion de eventos familiares y ejecutivos. Se busca que el cliente posicione

a Casa Vieja como el mejor aliado para cualquier ocasion.

4.4 Establecimiento de Objetivos de Mercadeo

4.4.1 Objetivo General
Realizar una propuesta de plan de mercadeo para Casa Vieja, para la generacion de un
incremento en un 10% de transacciones en un afio, a través del fortalecimiento de la relacion

con su cliente actual.

4.4.2 Segmentacion
Por medio de la encuesta aplicada en los consumidores de Casa Vieja, se determino la
segmentacion de mercado y sus aspectos geograficos, demograficos, psicograficos y

conductuales que se enlistan en la tabla 16.
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Tabla 16: Segmentacion de mercados del restaurante Casa Vieja

- Provincia: Heredia
Geografica )
- Cantones principales: Heredia, San Pablo, San Rafael.

- Edad: 18-44 afios

- Género: masculino y femenino
Demografica - Nivel socioeconémico: clase media

- Nivel académico: profesionales

- Situacion laboral: trabajador remunerado

- Personalidad: son personas sociales, con interés de visitar ambientes agradables para

pasar el rato. Estan dispuestas a pagar por experiencias que consideren de buena calidad

y son propensas a volver a un lugar que les gusto.

- Estilo de vida: son personas ocupadas, buscan espacios cerca de su lugar de residencia
Psicografica para compartir con familia y amigos.

- Intereses: les gusta pasar tiempo con amigos y familia para diferentes tiempos de

comida.

- Actividad: maximo de acompafantes, seis personas.

- Actitud: frescos, modernos, tecnologicos.

- Frecuencia de consumo: personas que visitan de forma esporadica una cafeteria.
- Ocasion: tiempo de comida preferido, el café.
- Interaccion: personas con alto nivel de recomendacion.
Conductual . S
- Ambiente: son personas que buscan experiencias diferentes cada vez.
- Servicio: el sector de mercado gusta de una experiencia satisfactoria en todos los

sentidos, todo lo que implique la atencion al cliente es de suma importancia.

4.4.3 Mercado Meta

Hombres y mujeres entre los 18 y 44 afios, de clase media, que viven en la provincia de
Heredia. Personas que les gusta comer afuera para los diferentes tiempos de comida (sin ser
excluyentes el uno del otro): desayuno, almuerzo, café y cena; con amigos, familiares o solos.

Usuarios de diferentes medios digitales como redes sociales y plataformas de envio a domicilio.

4.4.4 Publico Meta
En la tabla 12 del apartado 1 se identificaron los tres buyer personas que responden al

publico meta para Casa Vieja, las cuales se resumen en:

93



e Cluster 1: Buyer Persona - Emily.
e Cluster 2: Buyer Persona - Kathya.

e Cluster 3: Buyer Persona - Cristina.

4.4.5 Propuesta de Campaiia

Desde sus inicios, Casa Vieja ha trabajado no solamente por posicionarse como una
panaderia y un restaurante con una alta gama de variedad de platillos, sino que su duefio ha
velado por actualizar la imagen del lugar para ir creciendo a nivel de posicionamiento. A pesar
de que se han realizado esfuerzos a través del tiempo para generar campafias de mercadeo, no
se realizan con una periodicidad suficiente como para poder generar recordacion en los
comensales.

Ademas, a pesar de tener una linea grafica de marca relativamente nueva, esta no se
encuentra establecida en un libro de marca y aun cuando ya tiene un eslogan definido, no ha
sido trabajado para ser asociado al establecimiento.

El objetivo de generar una campana es que, a través de la propuesta de valor entregada
en las variantes de la mezcla de mercadeo (persona, producto, plaza, promocién y precio), se
genere una retencion mayor de los clientes actuales, con el fin de convertirlos en promotores

de marca que demuestren fidelidad por Casa Vieja.

4.4.6 Pilares Estratégicos
e Potenciar la fidelizacion de los clientes actuales.
e Generar trafico al restaurante durante las horas de mas baja visita.
e Aumentar su cobertura por medio del fortalecimiento de la participacion en plataformas
de envio a domicilio.
e Apelar por el reconocimiento de marca a través de mensajes claves, asi como el
posicionamiento del eslogan actual.

e Diversificar la estrategia de mercadeo.

Como parte de la campaia, se crea una propuesta de mision, vision y valores a partir
del objetivo que tiene el duefio para el desarrollo de su negocio, con el objetivo de que tanto
los colaboradores como los profesionales subcontratados tengan una guia sobre la cual trabajar

hacia la misma direccion. Estos se encuentran a continuacion.
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4.4.7 Mision:
Ser un generador de experiencias memorables para todos nuestros comensales a través

del buen servicio y la calidad de los alimentos.

4.4.8 Vision:

Ser la primera opcidn en la mente de nuestros clientes para todos sus momentos de consumo.

4.4.9 Valores:
e Respeto + Responsabilidad
e Alegria + Diversion

e Confianza + Gratitud

4.4.10 Tacticas:
A continuacion, se presentan las ticticas de la propuesta con sus respectivas acciones de
implementacion. Posteriormente, se muestra en la tabla 19 cémo se integran con los buyer

persona.

4.4.10.1 Persona.

Tactica 1: Crear espacios en el local para que los consumidores se conviertan en
promotores de la marca.

Objetivo: convertir a los clientes actuales en promotores o consumidores de la marca.

Justificacion: con base en la encuesta realizada al cliente, se determin6 que apenas el 10% de
los visitantes se encontraban realizando una visita al local fisico, debido a que habian visto
publicaciones en redes sociales, mientras que los demés encuestados ya tenian conocimiento
de Casa Vieja o se la habian recomendado. Esto demuestra tanto la importancia de una buena
referencia, como la oportunidad de mejora en el alcance del contenido generado para Instagram
y Facebook. A partir de lo anterior, se espera motivar a los clientes a que sean ellos mismos

quienes promuevas la visita a la cafeteria.

Accidn #1: creacion de espacios llamativos para que los clientes se puedan tomar fotografias

en el local, de forma que las compartan para mostrar el ambiente agradable que se vive.
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Accidn #2: generar la experiencia de “Tercer Lugar” que, como lo menciona Wiener (2018),
se trata de la reconocida estrategia utilizada por la cafeteria Starbucks. Esta busca que los
consumidores permanezcan durante largas horas en el local, con el fin de aportar a la
recordacion de la marca por el buen servicio al cliente. Para Casa Vieja, se debe apostar a que

el cliente se sienta comodo y a gusto para que llegue a quedarse por varias horas.

Tactica 2: Compartir informacion clara hacia el cliente en sus medios digitales y en el
local.

Objetivo: asegurar que el cliente reciba informacion clara y de forma asertiva.

Justificacion: el consumidor actual estd acostumbrado a contar con la informacion que quiere
en el momento que la necesita, debido al facil acceso a Internet. Se pretende generar contenido
consumible en redes sociales y en el local fisico que sea puntual, satisfaga las necesidades de

conocimiento y evite la saturacion de informacion.

Accion #1: incluir mas informacion en las publicaciones en redes sociales, como precio, el
nombre del producto, si es por tiempo limitado, entre otros. Especialmente, a través de las
historias de Instagram, debido a que en la actualidad la informacion solo es publicada a través

de Facebook.

Accion #2: mayor frecuencia y variedad en el formato de las publicaciones en redes sociales,
por ejemplo, las promociones de temporada, con el fin de incrementar el alcance a clientes

actuales y potenciales.

Accion #3: incluir la comunicacién de promociones especiales, productos de temporada o

recomendaciones dentro del discurso de servicio al cliente de los meseros.

Tactica 3: Experiencia personalizada en el local fisico de Casa Vieja.

Objetivo: generar una experiencia de recordacidon basada en la personalizacion en detalles

durante la visita.

Justificacion: hoy la experiencia en Casa Vieja desde el ingreso al local fisico es muy similar

para todas las personas que buscan ir a consumir: asignacion de mesas, toma de orden, consumo

96



y, posteriormente, se retiran las personas. La decision de donde gastar el dinero es en la
actualidad un tema en el que juegan variables como lo son la experiencia. Es por dicha razon
que los clientes buscan lugares que se conviertan en generadores de recuerdos y de ahi se

desarrolla la conocida economia de experiencia, PMK Digital Learning (2021).

Accion #1: antes de asignar una mesa, consultar por el nombre de las personas y apuntarlo en
sus notas. Ademas, verificar si tienen algun motivo especial para visitar Casa Vieja y, de ser el

caso, se podra aportar a la experiencia con descuentos y regalias de producto.

Accién #2: contar con actividades que ofrezcan a los nifios entretenimiento, mientras sus
familiares y acompafiantes disfrutan de las instalaciones del restaurante. Por ejemplo: distintas

hojas con dibujos y lapices de color para pintar.

4.4.10.2 Producto.

Tactica 1: Realizar una campaiia de producto denominada “#TuCasaVieja”.

Objetivo: generar valor al consumidor mediante una cartera diversificada de productos en el

menu.

Justificacion: a través de la encuesta se observo que existe poca frecuencia de consumo en los
tiempos de comida desayuno, almuerzo y cena, en comparacion con la hora del café. Producto
de estos resultados, se recomienda incentivar el consumo para dichos tiempos de comida a

“varias veces al mes”, por medio de innovacion en la oferta de los productos del menu.

Accion #1: desarrollar un andlisis de factibilidad para identificar tres opciones diferentes del
mismo producto, por ejemplo: tipos de pizza, hamburguesas, panqueques, con el fin de

incorporarlos al mena de CasaVieja.

Accion #2: ejecutar la campana “#TuCasaVieja” con los productos identificados en el analisis
de factibilidad. La campaia inicia en redes sociales e invita a los consumidores a votar por su
opcion preferida y por aquel platillo que quisieran probar. El voto serd emitido a través de

comentarios en una publicacion en Facebook e Instagram, con el fin de generar expectativa
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respecto del producto mas votado. El producto ganador serd lanzado a partir de una fecha

especifica y permanecera en el menu.

Accion #3: incorporar en el menu principal una carta de temporada titulado “#TuCasaVieja”,

con el producto con la mayor cantidad de votos por parte de los usuarios de redes sociales.

Accidn #4: realizar encuestas periddicas por medio de las cajas de “Preguntas” en Instagram
sobre cudl seria el proximo platillo que les gustaria incluir en el menu de Casa Vieja y que

participen en “#TuCasaVieja”.
Tactica 2: Mejorar la presentacion de los productos servidos al consumidor en el local.

Objetivo: presentar los productos de Casa Vieja de manera atractiva y creativa para el

consumidor en el local fisico.

Justificacion: en la observacion ejecutada en el benchmarking se identificd que el emplatado
de Casa Vieja es menos atractivo y llamativo en comparacion con el de dos de sus competidores
directos. De esta manera, se puede fortalecer el contenido generado por el consumidor en redes

sociales y plataformas en linea.

Accidn #1: facilitar capacitaciones de emplatado a los cocineros de Casa Vieja.

Accién #2: realizar un benchmarking en restaurantes lideres en la industria para el area de

emplatado.

Accion #3: determinar cudles técnicas de emplatado son aptas para los productos ofrecidos en

Casa Vieja.

Tactica 3: Diversificacion de la cartera de servicios.

Objetivo: fortalecer la relacion con sus clientes actuales al ofrecer diferentes servicios.

Justificacion: el enfoque de la estrategia del plan de mercadeo desarrollado esta dirigido hacia
los clientes actuales de Casa Vieja, por lo que se propone fortalecer la relacion al diversificar

la cartera de servicios, con el fin de satisfacer sus necesidades.
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Accidén #1: identificar los servicios que Casa Vieja considera factible proveer. Por ejemplo:
alquiler de espacios dentro del local fisico de Casa Vieja para la realizacion de eventos como

reuniones ejecutivas o eventos sociales; servicios de catering.

Accion #2: establecer la logistica de los servicios ofrecidos para los diferentes tipos de
consumidores. Por ejemplo: alquilar el local en dias y horas menos concurridas; o bien,

asegurar un consumo minimo por evento para garantizar la rentabilidad del servicio.

Tactica 4: Fortalecer el servicio al cliente.

Objetivo: mejorar la experiencia del consumidor durante su visita al local fisico, por medio de

la atencion de los dependientes de CasaVieja.

Justificacion: mediante la observacion realizada a través del benchmarking, se reconocieron
areas de mejora para el servicio al cliente para generar un impacto positivo en la experiencia

del cliente y fomentar que regrese.

Accion #1: contratar un servicio tercerizado para identificar la cultura organizacional actual y

deseada de Casa Vieja.

Accidn #2: facilitar capacitaciones, por medio de un servicio tercerizado, a los saloneros para
un adecuado servicio al cliente. Se busca que el enfoque sea en temas de amabilidad y empatia

para generar una conexion con el consumidor.
Accion #3: establecer un pequeiio comité de personal administrativo y operativo que desarrolle
un proceso de induccion robusto para los saloneros, con el fin de disminuir la curva de

aprendizaje y facilitar la incorporacion a la cultura organizacional.

Accion #4: desarrollar un codigo de conducta para los empleados de Casa Vieja para reforzar

las buenas practicas y los estandares requeridos.
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Tactica 5: Implementar un programa de lealtad.

Objetivo: Fortalecer la fidelidad de los clientes actuales ofreciendo un programa de lealtad
digital que premie a los consumidores frecuentes con la acumulacion de puntos, para después

ser canjeados por productos de Casa Vieja.

Justificacion: dada la encuesta realizada, se determind que los clientes actuales de Casa Vieja
tienen interés en un programa de lealtad que les genere beneficios por el consumo que realizan

durante sus visitas.

Accion #1: establecer las bases de ejecucion operativa para el programa de lealtad, tomando en
consideracion los siguientes aspectos:

e Software para hospedar la informacion de los clientes.

e Integracion en punto de venta para rastrear las transacciones y asociarlas al cliente.
Posteriormente, realizar la conversion de monto de facturacion por puntos asociados a
la membresia.

e Desarrollo de una pagina web para que los clientes puedan consultar los puntos
acumulados, su balance y controlar las transacciones de forma transparente.

e Creacion de tarjeta virtual capaz de ser descargada en una aplicacién como wallet de
108 para asi facilitar el acceso de los clientes.

e Integracion de la tarjeta virtual con el sofiware elegido.

e Una opcidn de proveedor para realizar la integracion completa del programa de lealtad

seria Loymark.

Accidn #2: asignacion del costo generado por el programa de lealtad. Gasto asumido en el costo
de producto o del presupuesto de mercadeo.

A continuacidn, se presenta una tabla que ejemplifica el porcentaje promedio de las
ventas como inversion mensual para el plan de lealtad, creado bajo el supuesto de que dicha
inversion corresponde al precio de venta al publico del producto canje (este deber recalculado
al costo del producto) y su variacion dependerd del mix de canje que se realice durante el

periodo, siempre proporcional a las ventas.
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Tabla 17: Porcentaje promedio de ventas como inversion mensual para el programa de
lealtad

Compra minima para Precio de  Representacion de precio
Canje Puntos puntaje requerido () venta (€) sobre compra minima

Mini donas 15 10 500 375 4%
Cake pops 20 14 000 500 4%
Porcion de pastel 30 21 000 2500 12%
Café 35 24 500 2000 8%
Café frio 40 28 000 2500 9%
Plato principal 75 52 500 4000 8%

Promedio 7%

Accidén #3: definir la equivalencia de acumulacion de puntos tras las compras realizadas por
los usuarios del programa de lealtad. Ejemplo: acumular un punto por cada 700 colones

costarricenses de compra.

Accidén #4: definir la tabla de equivalencias de canje de productos que seran exclusivos para
los usuarios del programa de lealtad. Se realiza un ejercicio de tabla de canje como supuesto

con fines ilustrativos.
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Imagen 8: Tabla de equivalencias de canje de productos disponible para usuarios del
programa de lealtad

Fuente: Elaboracion propia.

Segun la tabla de canjes y la propuesta de equivalencia de acumulacion de puntos, a

continuacion, el monto de compra necesario para adquirir cada uno de los beneficios.
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Tabla 18: Tabla de compra minima requerida para adquirir cada beneficio propuesto del
plan de lealtad

Compra minima para

Canje Puntos puntaje requerido (¢)
Mini donas 15 10 500
Cake pops 20 14 000
Porcion de pastel 30 21 000
Cafe 35 24 500
Café frio 40 28 000
Plato principal 75 52 500

Accidn #5: facilitar entrenamientos y capacitaciones para los cajeros y el equipo en general,

con el fin de maximizar el uso del programa de lealtad y sus beneficios.

Accion #6: planear y ejecutar el lanzamiento del programa de lealtad en redes sociales y en el

punto de venta.

Accion #7: analizar de forma mensual los resultados del programa de lealtad. Por ejemplo:
frecuencia de la utilizacion del programa, productos canjeados y promedio de puntos

acumulados por mes.

4.4.10.3 Plaza.

Tactica #1: Distribucion de productos de reposteria y/o postres en canales de venta nuevos.

Objetivo: aumentar el consumo de los productos de Casa Vieja.

Justificacion: segin la muestra investigada, los clientes de Casa Vieja provienen en un 78% de
la provincia de Heredia: un 33% del canton de Heredia y un 23% del cantén de San Pablo,
donde se ubica el negocio. Sin embargo, tan solo 14% y 13% provienen de San Rafael o Santo
Domingo, en ese orden. El tener productos de reposteria y postres en tiendas al detalle como
minisuper y pulperia, va a aumentar la participacion del mercado y el posicionamiento de la

marca.
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Accion #1: elegir productos de reposteria o postres que se categorizan como de mayor rotacion,
que tengan mediana o larga duracion y un empaquetado apto para su transporte. Por ejemplo:

alfajores, queque seco, empanadas dulces.

Accidn #2: elegir la presentacion del empaquetado. Debe contener como minimo el logotipo y

la ubicacion de Casa Vieja.

Accion #3: elegir los distritos de accidn en los cantones de San Rafael y Santo Domingo.

Accién #4: elegir los puntos de venta, no competencia de Casa Vieja, que tendrian estos

productos. Se recomiendan mini supermercados o pulperias de los distritos elegidos.

Accion #5: decidir si la distribucion se podria realizar de forma directa o indirecta a través de

un mayorista o tercero.

Accidén #6: negociar la venta del producto en esos puntos de venta y realizar la introduccidén

del producto.

Tactica 2: Exhibicion de productos de reposteria o postres en el drea de restaurante.

Objetivo: aumentar el ticket promedio de compra por cliente del restaurante.

Justificacion: el area de cafeteria cuenta con un exhibidor de postres y reposterias, mientras
que el area de restaurante no tiene ningun tipo de exhibidor para los postres y la reposteria.
Segun Carlos Cordero (2021), el 49% de los costarricenses durante el 2021 compro6 productos

que no tenian planeados y, de ese 49%, un 24% lo hace por antojo.

Accidén #1: considerar el espacio disponible para ubicar el exhibidor; idealmente se ubicaria

cerca del area de pago en la zona del restaurante.

Accidn #2: elegir el exhibidor o la urna adecuada en cuanto a tamafo, iluminacién y concepto

del salon.
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Accion #3: identificar cudles postres o reposteria se quieren exhibir para su venta en el

restaurante, segun la rotacion de los productos.

4.4.10.4 Promocion

Tactica #1: Desarrollar un libro de marca o identidad corporativa para Casa Vieja.

Objetivo: fortalecer la identidad de marca y establecer los lineamientos de los logotipos y la

simbologia para los disefios, con el fin de construir la esencia de la empresa.

Justificacion: segun las entrevistas con el personal de la agencia publicitaria de Casa Vieja, no
se cuenta con un libro de marca. Lo anterior puede presentar consecuencias en el manejo de la
imagen de marca y la identificacion de los clientes con respecto a ella, sobre todo si se da un
cambio de agencia.

Accion #1: solicitar a la agencia publicitaria establecer y construir un libro de marca.

Imagen 9: Propuesta de libro de marca e identidad corporativa

Fuente: Elaboracion propia.
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Tactica #2: Campaiia para promover las visitas al local en horarios menos frecuentados.

Objetivo: incrementar el tiquete promedio por persona en el restaurante de Casa Vieja, en los

horarios poco concurridos y de baja afluencia.

Justificacion: de acuerdo con la encuesta realizada, el desayuno, el almuerzo y la cena son los
horarios menos frecuentados en comparacioén con la hora de café. Por tanto, se observa una
oportunidad para incrementar las visitas de los clientes actuales en esos tres tiempos de

comida.

Accidn #1: definir un ment exclusivo de almuerzos ejecutivos que incluya bebida, plato fuerte
y una opcion por elegir entre entrada y postre. Este menu se ofrecerd en un horario de 12:00
mediodia a 3:00 de la tarde. La bebida incluida puede ser una gaseosa o el fresco natural del
dia. Se comunicard a través de historias en Instagram y Facebook, tres dias entre semana a las

11:00 de la manana.

Imagen 10: Propuesta de publicaciones de redes sociales para promocionar los almuerzos
ejecutivos

Fuente: Elaboracion propia.

Accién #2: realizar actividades en el local fisico, como llevar artistas invitados (musicos,

comediantes, exposiciones de arte, oradores, entre otros), con el fin de generar mayor trafico
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de clientes, al menos una vez al mes. Estas actividades se promocionaran por medio de redes
sociales con tres publicaciones en la semana previa a la actividad. También, se tendran afiches

en el local fisico con los detalles de todo.

Imagen 11: Propuesta de publicaciones de redes sociales para promocionar una noche de
actividad en Casa Vieja con el musico invitado Sebas Guillem

Fuente: Elaboracion propia.

Accion #3: organizar un calendario con “noches tematicas” una vez al mes, las cuales seran
promovidas por medio de redes sociales y panfletos. Por ejemplo, se resaltaran tipos de comida
tipica de algun pais. La invitacion a estas noches se realizara en Instagram y Facebook, con 20
dias de anticipacion y siete dias antes del evento se hard un recordatorio diario a través de las

historias de ambas redes sociales.
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Imagen 12: Propuesta de publicaciones de redes sociales para promocionar una noche
tematica en Casa Vieja alusiva para la festividad de Halloween

Fuente: Elaboracion propia.

Accidn #4: realizar la comunicacion de la tactica #3 llamada “Diversificacion de la cartera de
servicios” de la seccion de “Producto”. Para realizarla, se llevard a cabo la campafia “Un
espacio para compartir”’, por medio de publicaciones de Facebook e Instagram, dos veces al

mes.
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Imagen 13: Propuesta de publicacion de redes sociales para promocionar el servicio de
alquilar el local para un evento privado

Fuente: Elaboracion propia.

Tactica #3: Fortalecimiento de la estrategia de medios digitales por medio de las redes
sociales.

Objetivo: potenciar las redes sociales de Casa Vieja y el crecimiento de su comunidad digital.

Justificacion: de acuerdo con la encuesta efectuada, los principales medios de comunicacion
de los consumidores de Casa Vieja son Instagram y Facebook, por lo que se pretende optimizar
la utilizacion de sus redes. Ademas, en la actualidad no existe un seguimiento o establecimiento
de metas por parte del duefio ni de la agencia de mercadeo, lo que ha impedido determinar el
¢xito o fracaso de las campaiias realizadas a lo largo de los afios. Por ultimo, los resultados de
la encuesta demuestran el bajo interés o conocimiento que existe por parte de los visitantes con
respecto a los canales digitales de Casa Vieja, aspecto que destaca la oportunidad de crear una

comunidad digital.

Accidén #1: establecer indicadores de crecimiento de las redes sociales de Casa Vieja para
obtener informacion de sus resultados y desempeio, con el fin de medir el impacto de su

estrategia. Algunos de los indicadores que deben tomarse en consideracion son:
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e Cantidad de seguidores

e Nivel de compromiso de los usuarios
e Impresiones

e Alcance

e Cantidad de veces guardado

e Cantidad de veces compartido

Accion #2: crear un reporte mensual para dar seguimiento a lo mencionado en la accion #1.
Adicional, establecer con la agencia digital una reunién al mes para generar un reconocimiento

de la situacion actual entre ambas partes.

Imagen 14: Ejemplo de reporte mensual con indicadores provisto por la agencia digital

Fuente: Elaboracion propia.

Accion #3: establecer un presupuesto de pauta fija mensual que se distribuya entre Instagram

y Facebook.

Accion #4: realizar un plan de contenido mensual para las redes sociales que piense en los
diferentes tipos de consumidores, junto con la agencia de mercadeo digital. Se busca diferenciar

el contenido organico del contenido con pauta, a fin de comunicar de forma asertiva los
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distintos mensajes de Casa Vieja. Se recomienda que el contenido con pauta sea el que
comunique las promociones del mes, dado que el contenido organico debe mantenerse en el

tiempo.

Accion #5: alianza con creadores de contenido digital que abarque los diferentes nichos de
consumidores, con el proposito de aumentar la comunidad en redes sociales. Se adjunta, como
referencia, algunos de los creadores de contenido que pueden ser considerados para invitar a

vivir una experiencia en Casa Vieja.

Imagen 15: Lista de creadores de contenido costarricenses con sus respectivas métricas
de compromiso con sus seguidores en redes sociales

Nota. Datos obtenidos de la plataforma Modash.io.

Tactica #4: Estrategia de comunicacion masiva.

Objetivo: mejorar el posicionamiento de la marca Casa Vieja en medios de comunicacion

tradicionales, para alcanzar a aquellas poblaciones que no son usuarias digitales.
Justificacion: a partir del andlisis del perfil de clientes de Casa Vieja, se ha identificado que

una cantidad importante no son grandes usuarios digitales (referencia al Cluster 2), por lo que

se deben buscar medios tradicionales para mantener la comunicacion hacia ellos.
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Accion #1: establecer vallas publicitarias en las entradas y salidas del canton donde se genera
mayor trafico, de forma que sea posible dar a conocer el negocio a las personas que transitan

normalmente por los cantones de Heredia, San Pablo y San Isidro.

Imagen 16: Propuesta de valla publicitaria con el logo de Casa Vieja.

Fuente: Elaboracion propia.

Accidn #2: colocar publicidad en las traseras de bus que transitan las principales rutas y

conectan a la provincia de Heredia.
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Imagen 17: Propuesta de trasera de bus con el logo de Casa Vieja

Fuente: Elaboracion propia.

Accidén #3: crear una estrategia de relaciones publicas que incluya alianzas con medios
televisivos como Buena Dia o apariciones en revistas relacionadas, donde se pueda dar

publicidad a la marca de forma mas orgénica.

Tactica #5: Fidelizacion de clientes.

Objetivo: establecer una estrategia de comunicaciéon del programa de lealtad para los

consumidores actuales de Casa Vieja.
Justificacion: dada la investigacion realizada, se determiné que el consumidor actual de Casa

Vieja estaria interesado en un programa de lealtad. Por lo tanto, se realizard una estrategia de

comunicacion con el fin de que la clientela se afilie a uno.
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Accion #1: utilizar la base de datos existente para enviar comunicados por correo sobre el
lanzamiento del programa de lealtad. Se busca promover los beneficios e incentivos de formar

parte del programa.

Imagen 18: Propuesta de informacion de bienvenida y beneficios que se ofrecen a los
clientes que se afilien al programa de lealtad

Fuente: Elaboracion propia.
Accién #2: realizar una campafia en redes sociales para promocionar el lanzamiento del
programa de lealtad. Se propone realizarlo bajo el nombre de “Casa Card”, con la misma linea

grafica que se maneja para la cafeteria.
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Imagen 19: Propuesta de publicaciones en redes sociales promocionando el programa de
lealtad y su “Casa Card”

Fuente: Elaboracion propia.
Accion #3: generar un codigo QR para el punto de venta, con el fin de descargar la informacion

del programa en su dispositivo movil. Agregar estos cédigos QR en centros de mesa para

incentivar a los consumidores a afiliarse al programa de lealtad.
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Imagen 20: Propuesta de imagenes promocionales en centros de mesa con codigo QR
promocionando el programa de lealtad y su tarjeta “Casa Card” en su tarjetero virtual

Fuente: Elaboracion propia.

Tactica #6: Plataformas de servicio de entrega a domicilio.

Objetivo: incrementar el uso de las plataformas de servicio de entrega a domicilio entre los

clientes actuales de Casa Vieja.

Justificacion: se identificd un area de oportunidad para las plataformas digitales, dado que la
mayoria de los encuestados determin6 que nunca utiliza DiDi, Uber Eats y WhatsApp a la hora

de realizar pedidos.
Accidn #1: enviar notificaciones push a través de las plataformas de los socios comerciales

como, por ejemplo, Uber Eats con las promociones esporadicas que aplican solo para pedidos

realizados por estos medios.
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Imagen 21: Ejemplos de notificaciones push enviadas a los usuarios a través de Uber Eats
para comunicar promociones

Fuente: Elaboracion propia.

Accion #2: realizar una revision del ment ofrecido en DiDi y Uber Eats para determinar si se

pueden agregar o eliminar productos de la lista y, asi, mejorar la oferta de estas plataformas.
Accion #3: analizar la posibilidad de ofrecer de forma permanente productos con descuentos

atractivos y exclusivos en Uber Eats y DiDi, con el fin de posicionar la marca en dichos medios

digitales.
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4.4.10.5 Precio.

Tactica #1: Precios especiales sobre productos especificos.

Objetivo: en dias y horas de menor rotacion, aplicar precios especiales sobre productos
seleccionados, con el fin de aumentar la cantidad de productos que los consumidores
comprarian en cada visita. La excepcion a esta propuesta son los feriados y dias del fin de

s€mana.

Justificacion: con base en los resultados obtenidos en el instrumento de investigacion, se
evidencia que los consumidores estan, en su mayoria, satisfechos con los precios actuales de
los productos de Casa Vieja, en relacion con la calidad brindada. Por este motivo, la propuesta

se dirige a la implementacion de precios especiales para incentivar un mayor consumo.

Accion #1: ofrecer un paquete de teletrabajo que incluya un menua delimitado con desayuno,
merienda de la mafiana, almuerzo y merienda de la tarde, por un precio de 12.800 colones. Este
precio se determind al calcular el total por pagar por los cuatro tiempos de comida ofrecidos y

se le aplico un 20% de descuento.

Accién #2: establecer el precio especial del menu de almuerzos ejecutivos propuestos en la
tactica #2 de promocion, el cual es de 5.500 colones. Segln los precios promedio de aperitivos,
platos fuertes, postres pequefios y bebidas, aproximadamente el descuento promedio ronda el

13,5% con respecto al precio de venta original.

Accidn #3: reactivacion de precios especiales para grupos grandes. Se debe revisar el historico
de los requisitos de esta activacion en el negocio en afios anteriores y ponerlo a disponibilidad

de nuevo.

4.4.11 Integracion con Buyer Persona

Con el fin de determinar cuales acciones de las propuestas anteriores pueden ser
moldeadas a los buyer personas identificados, se realiz6 la siguiente tabla resumen en donde
se expone cada tactica con sus respectivas acciones y el buyer persona que aplicaria para ellas.

No todas las tacticas y acciones responden a las necesidades de algiin buyer persona, dado que
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son acciones operativas y generales, por lo que se agregaron Uinicamente las acciones que si
responden a alguna de las tres personificaciones.

Un ejemplo es la tactica “Precios especiales sobre productos especificos”, la cual tiene
como accion “Establecer precio de almuerzo ejecutivo en 4.500 colones”. Esta accion va
dirigida para los buyer persona denominados Kathya y Cristina de los cluster uno y dos, dado
que se determind que este tipo de personas son las que tienen poder adquisitivo y trabajan. En
este caso, no aplica para Emily, puesto que, por lo descrito, esta persona es universitaria y por
lo general los horarios que se manejan en las universidades no tienen esa hora de almuerzo para
ir hasta Casa Vieja a aprovechar esta iniciativa, si se toma en cuenta la ubicacion del
restaurante.

De esta manera, se ejemplifica para todo el resto de las tacticas y acciones que se puedan
de una u otra forma acomodar a la personificacion realizada basada en los datos de la encuesta

en cuanto a los perfiles de clientes que se obtuvieron.
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Tabla 19: Integracion de Buyer Persona con las diferentes acciones y tacticas propuestas

Fuente: Elaboracion propia.

4.4.12 Presupuesto:

A continuacion, se detalla la tabla de presupuesto segun cada una de las tacticas
propuestas que conforman las distintas “P” de la campafia de mercadeo. Por cada una de las
acciones, se crea un supuesto a partir del cual se investiga el costo asociado. Cuando se indica
“n/a”, se refiere a acciones que no conllevan ningln tipo de inversion o esta varia segun las
decisiones tomadas por el equipo gerencial de Casa Vieja. Para cada caso en particular, el

supuesto explica el motivo. Todos los costos son representados en ddlares estadounidenses.
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Tabla 20: Resumen de presupuesto por “P” en délares

Fuente: Elaboracion propia.

Estrategia | Costo Total
Persona $ 836.99
Producto™® 7%
Plaza $ 1,248.00
Promocion $ 8,725.75
Precio n/a

$10,810.74

Tabla 21: Presupuesto segin cada una de las tacticas propuestas para la “P” de
“Persona” del plan de mercadeo

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 22: Presupuesto segiin cada una de las tacticas propuestas para la “P” de
“Producto” del plan de mercadeo

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 23: Presupuesto segiin cada una de las tacticas propuestas para la “P” de “Plaza”
del plan de mercadeo

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 24: Presupuesto segin cada una de las tacticas propuestas para la “P” de
“Promocion” (parte I) del plan de mercadeo

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 25: Presupuesto segiin cada una de las tacticas propuestas para la “P” de
“Persona” (parte II) del plan de mercadeo

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 26: Presupuesto segiin cada una de las tacticas propuestas para la “P” de “Precio”
del plan de mercadeo

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 27 desarrolla el cronograma sugerido para ejecutar las diversas tacticas
propuestas en el plan de mercadeo para Casa Vieja. Este se basa en doce meses, que inician en
junio de 2023 y utiliza cuatro semanas por mes para facilitar su interpretacion. El cronograma
se enfoca en la implementacion por parte de la empresa, por lo que los tiempos que deben

perdurar las tacticas en la practica quedan excluidos.
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Tabla 27: Cronograma de implementacion de las tacticas del plan de mercadeo

Fuente: Elaboracion propia.
Por su parte, la siguiente tabla detalla los indicadores de éxito con los que Casa Vieja
puede realizar la medicion de cada una de las acciones propuestas, con el fin de medir su

efectividad e impacto en la organizacion durante el periodo realizado.

Tabla 28: Indicadores de éxito para las tacticas y acciones del plan de mercadeo

Fuente: Elaboracion propia.
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Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracion propia.
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Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de contar con un presupuesto limitado por parte de Casa Vieja que
imposibilite la implementacion de todas las tacticas desarrolladas anteriormente, se realiza una
propuesta alternativa que ejemplifica las tacticas y acciones minimas requeridas para obtener
resultados y mejoras en la empresa, con base en el plan expuesto en la investigacion. La
siguiente tabla contiene un resumen de dichas tacticas con sus respectivas acciones,

considerando la variable del presupuesto como un factor de alta importancia.
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Tabla 29: Resumen de propuesta alternativa de tacticas y acciones para asegurar
viabilidad del plan de mercadeo

Fuente: Elaboracion propia.

Conviene indicar que el costo considerado para el programa de lealtad se refiere
Unicamente a su mantenimiento mensual. La implementacion como tal no se encuentra

detallada, debido a que depende de las necesidades y la negociacion que se haga con el
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proveedor, por lo que es un costo adicional por tener en cuenta y se recurriria en ¢l una Unica
vez.

El costo total de implementacion del plan alternativo es de $2.006,74, el cual en
comparacion con el total de las tacticas y acciones desarrolladas que tiene un costo de

$10.810,74, se visualiza una diferencia entre ambos de $8.804.

Tabla 30: Resumen por “P” del plan alternativo para asegurar viabilidad del plan de
mercadeo

Estrategia Costo Total
Persona $580.99
Producto™ 7%
Plaza N/A
Promocion $1.425.75
Precio N/A
$2.006.74

Fuente: Elaboracion propia.

Para cada cluster se desarrolld un buyer persona, se identificd el FODA vy los factores
criticos del éxito, los cuales sirvieron para respaldar las tacticas de cada “P” de la propuesta del
plan de mercado. Finalmente, se construye un presupuesto con la finalidad de cuantificar los
gastos en los que tendra que incurrir la empresa para llevar a cabo las actividades. Se debe
resaltar que el presupuesto utiliza los precios consultados durante el periodo de investigacion.
En el siguiente capitulo, se procederd a concluir y recomendar acciones adicionales respecto

de la investigacion de Casa Vieja.
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Capitulo V. Conclusiones y Recomendaciones

Casa Vieja es un negocio en crecimiento, donde las ideas, decisiones y los controles
que construyen lo mantienen y actualizan ante las cambiantes necesidades del mercado que
recaen sobre el dueno y fundador, por lo que la recomendacioén inicial es realizar una lectura
activa de las propuestas planteadas en este trabajo final de graduacion, las cuales engloban un

plan de mercadeo hecho a la medida.

5.1 Conclusiones:

e La industria alimentaria tiene gran trayectoria y se ha globalizado desde tiempo atras.
Sin embargo, dada la crisis ocasionada por la COVID-19, se ha acelerado su desarrollo
para adaptarse a las nuevas necesidades de minimo contacto de los consumidores. La
inteligencia artificial y los modelos como las dark kitchens y los autoservicios son
algunos ejemplos que demuestran la forma en la que se potenci6 la aceleracion digital
en los ultimos afios para el sector.

e La industria de restaurantes en Costa Rica forma parte del cuarto grupo mas importante
en la inversion extranjera directa en los ultimos cinco anos, en la generacion de ingresos
y empleos en el dmbito nacional. Es una industria balanceada en contratacion por
género, lo cual demuestra que es un mercado robusto y maduro a la espera de
innovacion.

e (asa Vieja tiene 14 anos en el mercado de la industria alimentaria. Su ritmo de
crecimiento le ha permitido desarrollar tres verticales de negocio, emplear a 35 personas
y diversificarse por medio de cuatro canales de venta. No obstante, quedd en evidencia
la carencia de estrategia e indicadores claves de rendimiento para su operacion.

e La empresa desconoce su posicionamiento en el mercado, debido a que no se ha
definido, lo que ha imposibilitado al negocio desarrollar acciones concretas para
trabajar en las preferencias del consumidor.

o El departamento de mercadeo de Casa Vieja se respalda a nivel interno por parte del
duefio y un operador; y a nivel externo a través de dos relaciones con terceros: la agencia
b&b y Media Channel. Adicionalmente, las redes sociales que utiliza Casa Vieja son
Facebook e Instagram. A pesar de contar con estas herramientas, la empresa carece de
un plan de accidén a mediano y largo plazo, asi como de presupuesto.

e Para el desarrollo de un plan estratégico de mercadeo, se debe conocer la necesidad del

publico al que se desea llegar. Las personas acuden a los restaurantes por la satisfaccion
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de necesidades que van desde lo fisiologico hasta la necesidad de autorrealizacion
personal.

La metodologia de la investigacidn tiene un paradigma de caracter sociocritico, debido
a que se aplicaron diferentes herramientas de estudio con el objetivo de proponer
modificaciones. Ademads, la investigacion tiene un enfoque mixto, dado que se
recopilaron los datos a través de entrevistas, A/B testing, benchmarking, instrumentos
de observacion y una encuesta. El marco muestral de la poblacion de interés se calculd
a través del software de programacion R Studio y su resultado fue de 140 personas.
Casa Vieja cuenta con tres perfiles de consumidores que se identificaron mediante la
aplicacion de una encuesta, utilizando el Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales
(SPSS). Sus caracteristicas similares fueron agrupadas basadas en 30 variables
diferentes, lo que permiti6 la creacion de propuestas de valor por perfil.

Una de las herramientas utilizadas fue el A/B test, a través de la plataforma Qualtrics.
Se crearon dos versiones de una misma imagen con un unico elemento diferenciador;
la informacion, con el fin de determinar la preferencia del consumidor en la
comunicacion de redes sociales de Casa Vieja. Del total de los encuestados, a 70 les
aparecio la version “A”, imagen con informacion, y a 78 la version “B”, imagen sin
informacion.

El principal objetivo de la encuesta fue conocer a profundidad al consumidor y sus
preferencias, con la idea de generar datos utilizables para la creacion de un plan de
mercadeo que acapare a una poblacion importante de consumidores de Casa Vieja.
Dado lo anterior, se plantearon preguntas en temas relacionados con el motivo de la
visita, la probabilidad de recomendacion del restaurante a otra persona, las frecuencias
de consumo y la satisfaccion para diferentes aspectos de Casa Vieja, asi como datos
demograficos.

La ultima herramienta utilizada fue el benchmarking, mediante el cual se comparé Casa
Vieja con sus dos principales competidores, segun los datos obtenidos en la encuesta y
su cercania geografica: Café Roso y Prana.

Dentro de los resultados del benchmarking, se demuestra que todos los establecimientos
tienen una gran variedad de productos en el ment, de manera que Casa Vieja es la que
presenta mas opciones por su giro de negocio. También es el restaurante que se
encuentra en mas plataformas de venta y su comunidad en redes sociales es la mas

grande entre las tres.
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Con respecto al benchmarking, se observo que, en su mayoria, los precios ofrecidos por
Casa Vieja son mas elevados que los de Prana; mientras tanto, se identifica que los
precios de Café Roso y Casa Vieja son similares.

El servicio al cliente y el tiempo de espera se evaluaron utilizando un instrumento de
observacion, mediante visitas presenciales a los tres restaurantes: Casa Vieja, Prana 'y
Café Roso. Se concluyd que Prana tuvo el menor tiempo total de servicio, seguido por
Casa Vieja y, por ultimo, Café Roso.

En cuanto al emplatado, se concluye que CasaVieja puede mejorar y estandarizar la
presentacion de los productos, pues en comparacion con Café Roso y Prana, fue el

restaurante que tuvo una presentacion mucho mas simple.

5.2 Recomendaciones:

Para mantener una comunicacién constante con los consumidores de forma mas
personalizada, se sugiere construir una base de datos solida con la informacién personal
de contacto actual de sus clientes. Por ejemplo, con la fecha de nacimiento se pueden
generar descuentos en el mes cumpleafiero o enviar boletines periddicamente con
informacion de interés al correo electronico.

Se recomienda que la empresa tome a los buyer personas identificados en la
investigacion como los tres principales perfiles de consumidor para facilitar la creacion
y ejecucion de estrategias de mercadeo.

Con el fin de medir los resultados alcanzados e identificar cuéles son las areas de
oportunidad para hacer el enfoque de los siguientes meses, se sugiere solicitar métricas
mensuales a la agencia publicitaria que resulten de los esfuerzos de mercadeo.

Para mantenerse actualizados en cuanto a los gustos y preferencias del consumidor, se
recomienda realizar un estudio trimestral de la competencia directa de Casa Vieja
respecto de productos nuevos, precios, servicio al cliente, tiempos de espera y servicio,
emplatado, entre otros.

Con la finalidad de reaccionar a una potencial amenaza en el posicionamiento de
mercado, se plantea un monitoreo semestral sobre la apertura de nuevos locales que
sean posible competencia en los cantones de Heredia Central, San Pablo y Santo
Domingo, con un maximo de cinco kilometros de distancia en vehiculo del negocio.
Para mejorar la experiencia del cliente, se recomienda buscar soluciones alternativas

para solventar el espacio de estacionamiento en horas de alta afluencia. Por ejemplo,
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realizar el levantamiento del area del parqueo y, asi, delimitar la cantidad de espacios
oOptimos para maximizar su capacidad o bien; buscar opciones de alquiler con los
negocios cercanos que cierran los fines de semana o en horario nocturno y, asi, utilizar
el parqueo de estos, dado que, en horas de alta demanda, los alrededores del local se
llenan de autos estacionados sin ningln tipo de vigilancia, lo que genera problemas de
trafico vehicular.

Se sugiere la capacitacion semestral de los colaboradores para que la mision, vision y
los valores puedan ser experimentados desde el interior del negocio y transmitidos hacia
los clientes por medio de servicios tercerizados. Adicionalmente, reforzar los conceptos
mencionados en las reuniones de equipo semanales.

Para que los esfuerzos de mercadeo sean efectivos, impulsen la venta de
recomendaciones y el aprovechamiento de las promociones, se puede establecer un
protocolo de atencién para los meseros, en el cual se defina como comunicar
informacion concisa y relevante al cliente.

Se sugiere realizar la revision del organigrama, de modo que exista una correcta
definicidn de roles y sinergia en el equipo de Casa Vieja, para evitar la sobrecarga en
la toma de decisiones; principalmente en el area administrativa.

Mejorar la estrategia de comunicacion en redes sociales, al brindar mas informacion
clave de los detalles del producto (precio, caracteristicas, nombre), promociones, entre
otros al consumidor para incentivar su proceso de compra.

Se aconseja evaluar los contratos actuales con los socios de plataformas digitales para
futuras modificaciones para renegociar los términos, con el objetivo de reducir los
costos asociados, aumentar la presencia de marca por medio de las promociones en las
plataformas y revisar el menu disponible.

Se recomienda considerar al consumidor de Casa Vieja como promotor de marca en
redes sociales, al poner a su disposicion los elementos necesarios dentro del local fisico
para que se efectue de manera organica.

Asimismo, se recomienda crear una campafia en redes sociales denominada
#TuCasaVieja, con el objetivo de incluir a los consumidores en el proceso de seleccion
de productos nuevos para incorporarlos en el menu.

Trabajar en la presentacion y el emplatado de los productos actuales, asi como en la
experiencia de consumo en el local para fortalecer el contenido compartido en redes

sociales por parte de los consumidores y generar promocion “de boca en boca”.
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Utilizar la base de clientes actuales del negocio y ofrecerles una cartera de servicios
mas extensa dentro de la vertical de Casa Vieja, como: servicios de catering, alquiler
del local para fiestas y eventos, entre otros, con el fin de aumentar sus ventas por la
diversificacion de sus servicios y la lealtad de sus clientes actuales.

Se sugiere implementar un programa de lealtad para la fidelizacion de sus consumidores
frecuentes de Casa Vieja, basado en la acumulacion y el canje de puntos por productos.
Se aconseja realizar un programa piloto para vender los productos de mayor rotacién
de Casa Vieja en locales cercanos como supermercados, pulperias, entre otros. La
finalidad de esta recomendacion es incrementar el posicionamiento y las ventas de la
empresa.

Con el fin de mejorar la identidad e imagen de marca a lo interno y externo, se invita a
crear un libro de marca de la mano con la agencia publicitaria.

Realizar una campafia promocional para promover las visitas en los horarios menos
frecuentados, como, por ejemplo: establecer almuerzos ejecutivos entre semana,
realizar actividades en el local fisico, organizar calendario de noches tematicas,
establecer una campafa de “un espacio para compartir’.

Establecer precios especiales sobre productos especificos, como un paquete de
alimentacion para hacer teletrabajo, establecer precio de almuerzo ejecutivo y reactivar
precios especiales para grupo de clientes grandes. Se pretende fortalecer la lealtad del
consumidor actual.

Para conocer el alcance generado, se sugiere implementar una estrategia de
fortalecimiento de redes sociales por medio de la definicion de indicadores de
crecimiento, presupuesto de pauta, plan de contenido mensual y creacion de alianza con
creadores de contenido.

Desarrollar una estrategia de comunicacion masiva. Para fortalecer el posicionamiento
actual, algunas acciones por desarrollar serian ubicar vallas publicitarias en el canton,
colocar publicidad en las traseras de bus, asi como crear estrategia de relaciones
publicas.

Se recomienda hacer una revision exhaustiva de las tacticas propuestas junto con el
presupuesto realizado para cada una de ellas, con el fin de determinar el orden y control

de su implementacion en Casa Vieja, para asi alcanzar los objetivos establecidos.
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Anexos

Anexo 1: Producto Interno Bruto por Actividad Econémica.

Product Inemo Brulo por Actiidad Econcmica
A precics basioos v de mercado
Milones de colones. composicion porcentusl vissss de wariscon
2017 2018 239 200
Wilones de colones
Producio Interno Brulo 3 predos de mercado 33 185 220 8| 34 537 535,936 236 619,7|34 855 M7, 1
Impuesios 3 los producos vlss mporscones (netos de subvencones) 2617183 263645600 278 9095 2 558 9593
\alor agrenado 3 precics basioos (B1b) 30 571954232 301 4799 33 506 710,2(32 280 v7 .9
Agricuburs, sivicutura wpesca (A) 16552899 1587 1257 1540 225 3| 1 544 853 8
Minas v canteras (B H187TE 97 570,00 959354 BT 354,58
Manufctura {C) 38751873 41162803 4188 874.2| 4 113 250 7
Blectricdad, agus v sericos de saneamiento [T E) 8915528 9310805 590 581,1  561 5083
Construccan | F) 14120124 15708533 1441 6845 1307 Zr8. 1
Comercio al por maver v al por menor, reparacion de wehiculbs (G) 30448571 3XM4 595316 3106 8895 2 837 0648,1
Transports v almacenamisnto [H) 1451 5728 15258244 16800 9170/ 1 Z'5 208,72
FActiwdades de shaamento v seracios de comida (1) 1051 4223 11180436 1181 7IrD| 777 433,
Informacion v comunicaciones {J) 155238468 17000494 18559023 1913 440,
Acfiddades fnancierss vde saqures () 16804 2882 17842302 13948407 15470,
Actiwdades inmobilisnias (L) 2T08 1508 28284449 2577 SEF G| 2 507 4895
Activdades profesionales, centificas, téonicas, administrafvas yveendcos de apone (M, MY 2ESE 1547 4201 181,23 4500 6373 4 450 088,
Administracion oublica volanes de sequridsd sodia de afliscion obigatoria (0) 1438 5782| 14552422| 1540 815.0 1 552 432,
Ensefianza v activdades de |5 sald humana vde asisence soosl (P, O 48387115 455751859 5351 5685 5 486 409,
Otras sotivdades (R S T, LI 1057 8836 11373815/ 1198 35539 1 154 &2

Fuente: Banco Central de Costa Rica, 2020.
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Anexo 2: Logo de Casa Vieja

@
7

casavieja

Fuente: Casa Vieja, 2022.
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Anexo 3: Detalle completo de preguntas realizadas en encuesta
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Anexo 4: Codigo QR en los centros de mesa utilizado para distribuir las encuestas en

Casa Vieja, asi como las galletas que se ganaban como premio por completarla.
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