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Resumen Ejecutivo 

La industria de los restaurantes en Costa Rica es de suma importancia, tanto así que 

este ha contribuido con la generación de empleo y, por ende, la economía 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 comparación con otros 

países de la región, los negocios costarricenses que se identifican como familiares, 

experimentan un tiempo de vida más largo.  

 Casa Vieja es un restaurante y panadería que cuenta con 14 años en la industria. Su 

trayectoria ha sido en San Pablo de Heredia y tiene un único local. Ha atravesado 

transformaciones en su administración, estructura, oferta de productos y experiencias. En el 

2019 se llevó a cabo la más importante. Actualmente, el equipo está compuesto por 35 

colaboradores, que participan en los departamentos de producción, despacho, salón, limpieza 

y mantenimiento. La empresa también mantiene relaciones con terceros como jardinero, 

abogado, contador, la agencia de mercadeo y la de tecnología de información.  

La investigación es de carácter sociocrítico, con un enfoque mixto (cuantitativo y 

cualitativo). Su fin es orientado a la aplicación y tiene una profundidad exploratoria para la 

recolección de datos de fuentes primarias, secundarias y terciarias. En función del 

cumplimiento del objetivo general, se pretende proponer un plan de mercadeo mediante un 

análisis del entorno y del cliente que permita generar una ventaja competitiva para Casa Vieja 

dentro de la Gran Área 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 investigación para la recolección de datos y el mejor 

entendimiento del consumidor de Casa Vieja, dentro de los cuales emplearon las siguientes: 

encuesta, índice NPS, A/B testing, benchmarking competitivo y observación.  

Para la encuesta, se calculó una muestra con base en el promedio de visitas diarias del 

restaurante, para un total de 148 personas y se llevó 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 calculó el índice 

del NPS a través de una pregunta de la encuesta, en donde se determinó que es de 84%. El 

resultado evidencia que la mayoría de sus consumidores son promotores del negocio.  
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El A/B testing formó parte de la encuesta. Se presentaron de forma aleatoria dos 

versiones de una misma imagen, con un único elemento diferenciador: la información adicional 

del precio del producto y la palabra “Enamórate”, para identificar cuál despertaba un mayor 

interés en los consumidores. Un 70% de los encuestados se inclinó por la imagen con el 

elemento diferenciador.   

 El benchmarking competitivo pretendía obtener más información acerca de la 

competencia de Casa Vieja, según los resultados de la encuesta. Las dos principales se 

compararon con Casa Vieja utilizando las variables: comportamiento en redes sociales, 

ubicación e instalaciones, canales de venta y precios del menú. Para complementar este análisis, 

se efectuó una observación en parejas del tiempo de espera y el servicio al cliente.  

Con el fin de aumentar el valor de la propuesta, se hizo una segmentación de los clientes 

en tres diferentes “clusters” a partir de los gustos y preferencias identificados en la encuesta. 

Estos fueron utilizados para la creación de tres buyer personas (Emily, Kathya y Cristina), los 

cuales permiten personificar al público objetivo y así poder facilitar la ejecución de estrategias 

de mercadeo.  

De la misma manera, se desarrolló una propuesta de plan de mercadeo para Casa Vieja 

con el objetivo de aumentar, en un año, las transacciones en un 10%. Esto se beneficiará del 

fortalecimiento de las relaciones con sus clientes actuales. El plan se compone de 5 P's: plaza, 

producto, precio, promoción, y persona. Esta última “P” se adicionó a la mezcla de mercadeo 

convencional ya que las personas son la pieza clave para toda marca. Se desarrolló un 

cronograma anual para accionar cada una de las tácticas incluidas en las 5 P's, con el fin de 

delimitar un plan de acción. Adicional, se crearon dos escenarios de presupuesto, uno más 

conservador que el otro en cuanto a los costos asociados a cada una de las tácticas propuestas.  

A manera de conclusión, 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 diversificación de la cartera de servicios, creación de bases de datos de 

información 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 aplicación del plan propuesto en su totalidad para la 

obtención de resultados esperados producto de la investigación. 
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Introducción y Justificación 

 
El año 2020 fue un año que marcó un punto importante en el crecimiento continuo que 

la industria de restaurantes venía presentando. Debido a la pandemia causada por COVID-19, 

los dueños de restaurantes comenzaron a vivir un acelerado proceso de adaptación al comenzar 

a migrar sus ventas de punto físico a canales digitales. Estas adaptaciones también llevaron a 

reajustes de estructura organizacional y aún más importante el enfrentamiento ante cambios de 

las tendencias de consumo de los clientes. 

La competencia cada día se vuelve más agresiva por lo que los consumidores se ven 

expuestos a más comunicación, 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 transformación digital, el anteriormente mencionado crecimiento de la competitividad 

en el mundo corporativo y la constante necesidad de diferenciación son factores que han ayudado 

a moldear el desarrollo de las empresas en los últimos años y se ha demostrado que un factor 

crítico es la calidad de la información y conocimiento que se tenga del cliente. Según García 

(2001), si se utiliza eficientemente la información y las comunicaciones, se puede ofrecer a los 

clientes los productos correctos, con precios deseados y un servicio personalizado. 

En el año 2009, Casa Vieja abrió sus puertas en el cantón de San Pablo de Heredia, en 

sus inicios, era una pequeña panadería familiar. Para el año 2014, la panadería pasó a manos 

de Ignacio Benavides, quien, gracias a su experiencia, su carrera profesional y su espíritu 

innovador, le permitió 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 día, ha tenido un 

crecimiento evidenciado en su infraestructura física y organizacional, capacidad de atención y 

portafolio de productos en los últimos años. 

Casa Vieja, como parte de la industria de restaurantes, también se enfrenta a los retos 

de búsqueda de los servicios que mejor satisfacen a sus clientes, tanto en su atención física 

como en la disponibilidad en plataformas digitales, por lo que es fundamental que conozca los 

hábitos de las personas que comúnmente lo visitan, cómo hacer de su experiencia agradable y 

al mismo tiempo, los medios de comunicación 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 

expansión, mejoramiento de la comunicación con el cliente, todo bajo la guía del objetivo del 

negocio. 
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Por último, los factores y procedimientos mencionados anteriormente están sujetos a 

ser evaluados y reinventados debido a la incertidumbre y crisis económica causada 

principalmente por la pandemia ha generado en Costa Rica y alrededor del mundo.  

El proyecto tendrá como fundamento un análisis de la situación actual del país, así como 

un estudio del cliente de Casa Vieja, que permita la generación de un perfil detallado de los 

consumidores.  
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Alcances 

             El proyecto incluye el análisis, estudio, y evaluación del mercado, la competencia, 

clientes potenciales y el diagnóstico de la empresa para evaluar las oportunidades y valorar las 

posibles ventajas competitivas que tiene o que se pueden llegar a desarrollar en función de sus 

fortalezas. El alcance del plan conlleva únicamente la realización y no la ejecución de este. 

Esta quedará 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 relación rentable con los clientes. 

El proyecto será válido para el restaurante Casa Vieja, ubicado en San Pablo de Heredia, 

y se utilizará información de la industria de restaurantes nacional e internacional por la 

naturaleza del negocio, adicional de los resultados obtenidos por medio de la investigación de 

campo. Dicha investigación puede ser extendida a otros negocios, mas no generalizada, 

considerando las características propias de cada uno y de su consumidor. 
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Limitaciones 
 

La información obtenida será presentada siguiendo las políticas determinadas por Casa 

Vieja en lo competente a confidencialidad y regulaciones internas, lo que puede limitar el 

acceso a información valiosa y determinante para el desarrollo del trabajo. 

El tiempo determinado para la realización del estudio, quedará según la disponibilidad 

del encargado de la empresa; además, los períodos 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 información secundaria que pueda ser utilizada como 

complemento de la investigación, la propuesta presentada se fundamenta en gran parte en la 

investigación de campo a realizar. 
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Objetivos 

Objetivo General 

Proponer un plan de mercadeo mediante un análisis del entorno y del cliente que 

permita la generación de una ventaja competitiva rentable y sostenible en el tiempo, para el 

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

Objetivos Específicos  

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

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

1. Contextualizar la industria de restaurantes a nivel nacional e internacional, así como 

todos los conceptos teóricos necesarios para el desarrollo de un plan de mercadeo 

estratégico. 

2. Describir la historia de Casa Vieja, su estructura organizacional, además de la gestión 

del departamento de mercadeo. 

3. Analizar las preferencias del consumidor por medio de un estudio de mercado 

utilizando herramientas digitales, para la generación 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, así como las recomendaciones del estudio realizado. 
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Capítulo I. Descripción 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 Reseña histórica  

 

 De acuerdo con Dave Ross (2020), para occidente, las primeras versiones de 

restaurantes modernos se originaron en Francia, alrededor del siglo XVIII; esto comenzó una 

revolución culinaria parisina. Sin embargo, a nivel global, los primeros se remontan a 600 años 

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 dinastía Song estaba en auge y los 

comerciantes chinos no estaban acostumbrados a consumir alimentos locales diferentes. De ahí 

nacieron restaurantes en la ciudad del norte que ofrecían comida sureña para visitantes del sur 

y viceversa.  

Mientras tanto, en Japón, esta cultura comenzó en la década de 1500, que provenía de 

tradiciones de las casas de té. En el siglo XVI, el chef japonés Sen no Rikyu dio origen a la 

tradición gastronómica kaiseki, donde se ofrecía una variedad de platillos y menús completos 

de degustación y, a su vez, contaba historias de un lugar y tiempo en específico. Paralelamente, 

en Francia empezó a surgir una experiencia gastronómica denominada table d’hôte, donde los 

platillos tenían un precio acordado y se servían en una mesa común que reunía tanto a 

conocidos y familiares como extraños (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 ofrecían tapas en España. Mientras que, en Inglaterra, lo que se ofrecía 

eran salchichas y pastel de pastor, en Francia se vendían guisos y sopas y, en Austria, Alemania 

y Alsacia se encontraban brauwin y weisteben. Lo que tenían en común estos locales es que 

servían preparaciones simples y normalmente se encontraban en casas de los campesinos o 

comerciantes (Mealey, 2018).  

La toma de la Bastilla y la caída del rey en 1789, señaló el fin del absolutismo y el 

desmantelamiento de la orden de la nobleza en Francia; esto generó grandes impactos en la 

gastronomía francesa y europea. A inicios de la revolución francesa existían alrededor de cien 

restaurantes; cifra que aumentó a dos mil a finales de la primera década del siglo XIX. Otros 

países europeos consideraron copiar el modelo culinario de Francia (Vázquez, 2018).  
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Por un lado, Dossier Boulanger es conocido como el primer cocinero que tuvo la idea 

de convertir su local, ubicado en París, en un restaurante. Por otro lado, Jean Anthelme Brillat-

Savarin escribió Fisiología del gusto, primer escrito sobre cocina desde un punto de vista 

filosófico. Este autor consideraba que un buen local de comida tiene cuatro requisitos: ambiente 

distinguido, servicio amable, cocina privilegiada y bodega sobresaliente (Vázquez, 2018). 

En Estados Unidos de América, el primer restaurante se llamó Delmonico's y abrió en 

Manhattan, Nueva York, en el siglo XIX. Este fue inaugurado en 1837 y ofrecía lujosos 

comedores privados con una bodega de vino de mil botellas. Se mantuvo operando hasta el año 

2020, al verse obligado a cerrar por la crisis de la COVID-19 (Ross, 2020). 

En el ámbito internacional, los restaurantes se pueden clasificar por categorías, práctica 

también conocida como clasificación por tenedores. La cualificación del personal, los 

uniformes, los equipos, las instalaciones y la distribución del local son los factores que 

determinan la cantidad de tenedores que se asignan. Los de lujo tienen cinco tenedores; los de 

primera categoría, cuatro; los de segunda categoría, tres; los de tercera categoría, dos; y los de 

cuarta categoría, uno (Pato, 2018). 

España tiene otra categorización, la cual es por Soles Repsol. La Guía 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 categorías: 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 Guía Michelín concede Estrellas Michelín. La cantidad máxima que se 

da son tres estrellas. Entre los aspectos que se consideran están el servicio, la bodega, el equipo 

de comunicación, 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 gastronómica y la clase del restaurante. La primera es el hedónico 

alto para los comedores de lujo; hedónico bajo para los elegantes; poco utilitario para los 

informales; y muy utilitario para los de servicio rápido.  

 

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 dólares. Los restaurantes han desarrollado 

sistemas de entrega al aprovechar la inteligencia artificial y última tecnología, con el fin de 

impulsar sus ventas en los próximos cinco años.  
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La tecnología ha sido una gran aliada para que estos negocios puedan reinventarse en 

una época de crisis, y ha permitido diversificar sus modelos de operación. Empieza por la 

incorporación a plataformas en línea 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 

página web o aplicación (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 estándares de calidad e innovación demandados por los consumidores (Sarkar, 

2020). Son negocios que ofrecen sus platillos únicamente a domicilio y no cuentan con 

instalaciones abiertas al público, debido a que estas son utilizadas para la preparación de los 

alimentos. Asimismo, la producción puede ser elaborada por un restaurante individual o un 

tercero (Sánchez, 2020). 

Como se mencionó antes, una de sus principales ventajas es la reducción de costos de 

operación. 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 buscó reducir 

costos, luego de que la empresa había experimentado una caída del 60% de sus ventas producto 

a la pandemia ocasionada por la COVID-19. Dicho modelo se ha puesto en práctica alrededor 

del mundo: en China hay más de 7.500 cocinas oscuras, en India aproximadamente 3.500, en 

EE.UU. 1.500 y en el Reino Unido 750 (Sánchez, 2020). 

De acuerdo con Jean Charles Provincio (2020), otro aspecto favorable de la utilización 

de cocinas oscuras es que estas permiten crear nuevos canales de comercialización 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 físico. Mientras tanto, tienen 

como desventaja la pérdida de control y consistencia de la calidad que podría 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 confusión que podría existir 

acerca del concepto del negocio. Algunas consideraciones importantes que los dueños 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, así como 

definir quién posee los datos e información de ellos. 

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

experiencia en los restaurantes, se han facilitado las reservaciones en línea a través de cualquier 
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dispositivo electrónico y se digitalizaron los menús por medio de códigos QR (por Quick 

Response), lo que permite el acceso directo a ellos o redirecciona a una aplicación para realizar 

un pedido. Además, con los códigos QR se están 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 

intermediación de un empleado del restaurante. Asimismo, se ha optado por brindar una 

experiencia digital, a partir de los menús interactivos (Canales TI, 2021).  

Katherine Pendrill (2020) señala que, si bien este concepto había adquirido popularidad 

previa a la COVID-19, ahora los menús se han vuelto aún más 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 

más importante es el incremento en el tiquete promedio de compra. El negocio puede ajustar 

las indicaciones de ventas específicas en el proceso de compra del cliente mediante tácticas 

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 automatización. 

La reducción del tiempo de espera en las filas es un segundo beneficio; según un estudio 

realizado por la compañía Tillster. Si la línea en un cajero es superior a cinco personas, el 75% 

de los clientes optarán por un kiosco de autoservicio; mientras que, si la cola es de más de diez 

personas, el interés por dicha alternativa aumenta a un 91% (Pendrill, 2020).  

Otra ventaja es el aumento de la precisión de las órdenes 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 órdenes. Lo anterior resulta en disminución de costos de mano de obra, 

porque la cantidad de personal que está 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 concluyó que la calidad de los kioscos 

de autoservicio, según la percepción de los clientes, se basa en cinco dimensiones principales: 

velocidad, facilidad de uso, confiabilidad, control y disfrute. Por este motivo, la investigación 

indica que los proveedores deben brindar especial atención a dichas dimensiones al elegir el 

propio local. Además, sugiere a las empresas realizar estudios periódicos por parte de los 
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administradores para asegurar la calidad y satisfacción de los consumidores con la tecnología 

empleada (Fernándes y Pedroso, 2016).  

Si bien el autoservicio ha venido en auge por un gran número 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 

solución 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 

inversión inicial y por esta razón muchos comercios aún no han optado por dicha alternativa 

(Marchamat, 2021). 

Burger King y McDonald’s son ejemplos de operaciones que están apostando por los 

modelos de autoservicio. La primera empresa planea crear tres carriles, los cuales contarán con 

una cinta transportadora para entregar la comida. También existirá la opción de realizar el 

pedido al aire libre en una ventanilla o desde el automóvil a través de la aplicación del 

restaurante (CNN Español, 2020). Asimismo, McDonald’s ha implementado varios carriles 

para los vehículos 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” 

o “Google Home”, los cuales cada vez adquieren más usuarios en el plano mundial. Esto se ha 

convertido en un área 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).  

 Según Cristina Beltrán (2021), Google desarrolló un asistente virtual a través de la 

inteligencia artificial, conocido como “Asistente de Google”, el cual está disponible en los 

aparatos móviles. Se han facilitado los pedidos en línea debido a que muchos restaurantes han 

habilitado botones para ordenar en la “Búsqueda” en Google, así como en “Maps”. El Asistente 

de Google guiará al usuario para completar detalles del contacto hasta pagar el pedido. 

Uber Eats es otra empresa que continúa aprovechando la tecnología para mejorar la 

experiencia de consumo. En abril de 2021, la compañía anunció una integración 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 aplicación podrán ver la cuenta de Instagram de forma directa para así 

acceder a fotos de alimentos y platillos, actualizaciones de la ubicación, ofertas, entre otros. 

Según investigaciones de Uber Eats, sus clientes con frecuencia ingresan a esta red social para 

confirmar su decisión respecto de sus pedidos (Wolfe, 2021). 
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La empresa implementó el llamado Uber Eats Merchant Stories. Los comerciantes de 

esta aplicación se registran en sus historias de Instagram y así pueden publicar desde su cuenta 

actualizaciones en su tienda de Uber Eats. Se puede también cargar imágenes con texto, 

novedades sobre ofertas, cambios del menú, platillos de temporada o promociones. Esto 

permite a las personas hacer clic desde las historias del negocio para ordenar pedidos en la 

misma sesión (Uber Eats, 2021).  

 

1.1.3 Tendencias en los últimos años 

 

En el año 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 pequeñas empresas, 

bares y restaurantes (Resendes, 2020).  

Cinco tendencias de esta industria se explican a continuación: primeramente, el 

incremento de pedidos en línea. La Asociación Nacional de Restaurantes de Estados Unidos 

de América menciona que tres de cada cinco consumidores de dicho país realizan pedidos 

exprés o compran comida para llevar al menos una vez a la semana. Statitsta, página web que 

realiza estudios de mercado y provee sus estadísticas, proyecta que los pedidos en línea 

continuarán creciendo hasta 32,2 mil millones de dólares para el 2024. Por esta razón es que 

las aplicaciones móviles están adquiriendo más fuerza (Resendes, 2020).  

 Una segunda tendencia es la mayor conciencia de los clientes respecto del lugar donde 

gastan su dinero. Ahora se exige más transparencia para conocer las prácticas sanitarias y de 

salud de las empresas, los salarios, la compensación justa y el impacto ambiental. Además, se 

valora cuando los restaurantes adoptan prácticas ecológicas y el usuario tiene conocimiento del 

origen de los alimentos, su procesamiento y el manejo de los desperdicios (Resendes, 2020).  

Según Stephanie Resendes (2020), la búsqueda 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 creación de una cultura para combatir la 

rotación y el descontento del personal. Esta pretende incentivar un ambiente laboral de respeto 

y beneficios justos a los colaboradores, así como oportunidad de crecimiento. Por último, la 

quinta son las plataformas de administración de restaurantes, pues han permitido a propietarios 

de estos comercios integrar sus puntos de venta, pedidos en línea e incluso contar con 

estadísticas e información valiosa sobre su base de datos. De esta manera, los negocios pueden 

enfocar sus esfuerzos de forma más estratégica y brindar una mejor atención al cliente. 

https://upserve.com/restaurant-insider/author/stephanieresendes/
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La Asociación Nacional de Restaurantes de Estados Unidos de América (2020) 

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

a continuación: 

1. Menús simplificados: esto permitiría disminuir inventarios y trabajar con una cantidad 

de personal reducida.  

2. 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 más rápidos en la historia de esta industria.  

3. Combinaciones de platos: además del plato principal, a los clientes les gusta pedir 

entradas, acompañamientos o hasta postres; especialmente a los de la generación del 

milenio. 

4. 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.  

5. Paquetes de ingredientes: ofrecer paquetes que incluyan ingredientes premedidos e 

instrucciones para cocinar la receta del restaurante en la casa.  

6. 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.  

7. Venta de comestibles: las personas estarían dispuestas a comprar alimentos frescos y 

crudos, productos lácteos, pan o pasta si los restaurantes los ofrecen.  

8. Bebidas alcohólicas para llevar: los clientes mayores de edad incluyen una bebida 

alcohólica con una orden de comida para llevar o de entrega a domicilio.  

9. Comida reconfortante: menús 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. 

10. Alimentos saludables y específicos 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 más 

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, según comenta Calvillo (2021).  

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

tecnología 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 próximos años. 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).  

Líderes y expertos de la industria americana de restaurantes fueron encuestados y 

surgieron ciertas predicciones para el año 2030 (National Restaurant Association, 2019). A 

continuación, se enlistan algunos desarrollos altamente probables en los próximos años: 

● La competencia por clientes se va a intensificar. 

● El empaque de los pedidos para llevar y la entrega a domicilio serán más sofisticados. 

● Los restaurantes fantasmas serán más conocidos.  

● La utilización del espacio del restaurante será más flexible.  

● Los equipos de cocina computarizados se volverán más comunes.  

● Los restaurantes aceptarán pagos a través de dispositivos móviles.  

● El número promedio de empleados por restaurante disminuirá. 

● Los restaurantes incorporarán tecnologías para que las ofertas de menú y los precios 

cambien, según la hora del día o el día de la semana.  

● Los restaurantes serán más susceptibles a los comentarios negativos en redes sociales.  

● La seguridad alimentaria recibirá mayor atención para prevenir la contaminación 

intencional de los alimentos.  

● La privacidad de los datos se fortalecerá para regular cómo las empresas manejan la 

información de sus clientes.  

● Los paladares de los consumidores serán más sofisticados.  

● Los diseños de restaurantes ecológicos serán más frecuentes.  

Numerosos restaurantes están realizando cambios a nivel estructural en la distribución 

de sus cocinas, así como en los servicios de recolección de alimentos para que sean más 

accesibles para sus clientes y, de ese modo, que la velocidad de su servicio sea más eficiente. 

De acuerdo con Janine Jones (2020), los diseños de estos habrán experimentado cambios en el 

año 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 más limitado.  

Janine Jones (2020) señala algunas tendencias que habrán sobresalido en los diseños de 

los comedores en 2021. Uno de ellos es la experiencia gastronómica 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 opción 

ha adquirido popularidad por sus hermosas vistas, lo que resulta en experiencias más atractivas 

y procura una mayor ventilación.  

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. 

Además, menciona que estos cambios y oportunidades seguramente no se habrían dado de no 

ser por la COVID-19.     

1.2  Industria de restaurantes en Costa Rica 

1.2.1 Importancia económica del sector de restaurantes en el país 
 

 Héctor Fernández (2018) define, de forma moderna, a la economía como la ciencia que 

busca estudiar la distribución correcta de los bienes y servicios de las necesidades de la 

población. Esto lo hace a través de la evaluación de procesos de extracción, producción y 

comercialización que conllevan los recursos utilizados para cubrir esas necesidades, integrando 

también los factores productivos como lo son el capital económico, terreno y factor humano. 

 Dentro de la satisfacción de necesidades, los restaurantes juegan un papel importante. 

Según Jonathan García (2014), esta pirámide o jerarquía de las necesidades humanas planteada 

por Abraham Maslow en 1943 sigue rigiendo en la actualidad como fundamento de 

mercadotecnia. Las necesidades se enlistan a continuación: 

1. Fisiológicas: necesidades biológicas para sobrevivir. 

2. Seguridad: necesidades no biológicas para vivir. 

3. Afiliación: necesidad de relacionarse. 

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

5. Autorrealización: 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 pirámide de Maslow, 

que las personas tienen al comprar en un restaurante: 

1. Necesidades fisiológicas: 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 autorrealización: cumplir aspiraciones personales, como mayor cultura 

gastronómica. 

 

Los restaurantes deben formar parte de un sector económico, dependen de proveedores 

y brindan servicios a su vez. El Índice Mensual de Actividad Económica 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 economía del país. Esto debido a que presenta el efecto 

de encadenamiento hacia atrás y hacia adelante; es decir, que demanda insumos de otras 

industrias, pero también produce para otras actividades. 

Gustavo Armenta (2020) describe que la importancia económica de los restaurantes 

como industria es relevante no solo para el factor turístico, sino también para la economía 

nacional, debido a que aporta en inversiones, fortalece la economía y crea empleos.  

Según Tito Ruiz (2018), el turismo gastronómico 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 tendrá que elegir uno u otro lugar para comer y 

aportar económicamente al sector. 

 Según el Banco Central de Costa Rica (2021), en su última publicación sobre la Cuenta 

Satélite de Turismo, en enero 2021 se reveló que en el año 2017 el ingreso por servicios de 

provisión de alimentos y bebidas ascendió a 774.449 mil millones de colones en turismo 

interno; incluyendo todos los tipos de visitantes internos del país. Esta cifra representa, según 

el análisis 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 país), asciende a los 840.222 mil millones de colones, un 20,1% del gasto 

turístico, solo por debajo del servicio de alojamiento para visitantes, el cual representa 29,5% 

del gasto turístico receptor en Costa Rica.  

 En el territorio nacional, la industria de restaurantes representa un sector estable según 

Ronny Gudiño (2021). A pesar de que el sector restaurantero y hotelero fueron los más 

golpeados durante la pandemia, reportó un crecimiento del 2,7% en 2021. Conviene aclarar 

que esto es un panorama en el cual la temporada alta juega un papel fundamental, así como la 

afectación que esta pueda tener producto de la pandemia. 

 La importancia de la temporada radica en el afluente de turistas, tanto internos como 

externos. La página 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), período que se conoce 
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como temporada alta. Si durante la pandemia se restringe la movilización de los turistas o el 

aforo de los comercios, se restringiría dicho tránsito de turistas por el país. 

 Según el Instituto Nacional de Estadística y Censo (INEC, 2016), en la Encuesta 

Nacional a Empresas 2016, el 4% del total de la población 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 más 

trabajadores, quedarían por fuera muchos pequeños comercios del sector como sodas, 

panaderías, 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. Además, el 97% 

laboró 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 económica de alojamiento 

y servicios de comida se detallan en la tabla 1 y la información completa se encuentra en el 

Anexo 1. Al enfocar el análisis en la actividad de interés “Actividades de alojamiento y servicio 

de comida”, se observa que el sector ha crecido, con excepción del año 2020, el cual fue muy 

golpeado por la crisis sanitaria vivida por la COVID-19 y todas las restricciones que esta 

implicó. Al centrar el análisis 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 Económica 

 
 

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

 

Por su parte, la tabla 2 enseña la inversión 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 posición de importancia, con 

un promedio de peso anual de 7,4%, en los cinco años detallados. Esto significa una inversión 

Cuenta 

Producto Interno Bruto por Actividad Económica 

A precios básicos y de mercado 

Millones de colones, composición porcentual y tasas de variación 

2016 2017 2018 201 9 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 



19 
 

extranjera directa para el país de 188 millones de dólares en promedio al año, que la hace 

generadora de empleo directo. 

 

Tabla 2: Costa Rica: IED por actividad económica de destino (en millones de dólares) 

 

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

Fuente: Información obtenida de COMEX, 2020. 

 

1.2.2 Análisis del entorno competitivo de Casa Vieja 
 

San Pablo es el cantón número nueve de la provincia de Heredia y cuenta con una 

superficie de 7,53 kilómetros cuadrados. Limita al norte con San Rafael, al este con San Isidro, 

al sur con Santo Domingo y al oeste con el cantón central de Heredia. La principal actividad 

económica del cantón es la venta de bienes y servicios y según sus registros de patentes para 

el año 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 países de la región 

centroamericana, los negocios costarricenses que se identifican como familiares tienen un 

tiempo de vida más largo. Según los expertos, esto se puede deber a varias razones, pero 

especialmente a la educación de la población, a las acciones y campañas de entes y 

organizaciones gubernamentales y a la cultura del país (CB24 Noticias Centroamérica, 2016). 

Esta es una situación que se extiende también al cantón de San Pablo de Heredia, donde 

la mayoría de los negocios son familiares y han estado en el lugar desde hace muchos años, por 

lo que son conocidos y apreciados por la mayor parte de la población local. Algunas 

características de estos establecimientos es que son locales simples, no muy grandes, tienen 
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menús tradicionales del modelo de bar-restaurante y comidas rápidas. También su presencia en 

redes sociales es mínima, no hacen gran inversión en publicidad o promoción, dado que sus 

clientes son los mismos de hace muchos años y el boca en boca es su mayor fortaleza (I. 

Benavides, comunicación personal, 21 de enero de 2021). 

Como se mencionó antes, San Pablo limita con el cantón central de la provincia de 

Heredia y su ubicación 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 día; sin embargo, es también un gran reto. Con solo 

desplazarse 3 kilómetros, se puede llegar al centro de la ciudad donde se encuentran gran 

cantidad de restaurantes de todo tipo, como cadenas de comidas rápidas, bares, cafés, pizzerías, 

heladerías, centros comerciales, entre otros (Google Maps, 2021). 

Si se considera únicamente el distrito central de Heredia, el 38% (329) de sus patentes 

corresponden a venta de alimentos y bebidas, si se limita aún más a la competencia directa de 

Casa Vieja, las panaderías, cafeterías y reposterías representan un 18% (155) de sus patentes 

(Municipalidad de Heredia, 2021). 

Casa Vieja se encuentra sobre la carretera 115; una de las más transitadas de todo el 

cantón. En sus inicios era una pequeña panadería y con el tiempo logró llegar a donde está 

ahora: un área para una cafetería y un amplio espacio de restaurante con numerosos nuevos 

productos para todos los gustos, sin dejar de ofrecer lo básico. En su página de Facebook se 

define como un negocio que ofrece gran variedad de productos; tanto en especialidades de 

cafetería y panadería como en la parte del restaurante, por lo que responde a todas las 

necesidades gastronómicas que puedan presentar sus consumidores (Casa Vieja, 2021). 

 En la sección 1.1 se identificó el origen de los restaurantes. En el caso de las cafeterías, 

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 XVI, donde los Cafés, como llamaban en esos tiempos 

al establecimiento donde se vendía y consumía el producto, eran considerados espacios de 

saber, intelecto y debates que visitaban los hombres cultos (Pol Capdevilla, s.f.). 

Con el paso de los años, la expansión 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 socialización y discusión se ha mantenido, por lo que también han sido testigos de varios 

momentos históricos. A pesar de esto, con la modernización y los cambios en los estilos de 

vida, las personas dejaron de tener tiempo disponible para tomar un café y sus preferencias se 

dirigían más 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 cafeterías se han visto influenciadas por la 

generación del milenio, quienes son grandes consumidores de la bebida. Esta generación 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 

socialización como de información. La publicidad tradicional no es tan efectiva y le prestan 

mucha atención a las experiencias que comparten otras personas, los llamados creadores de 

contenido o influencers (BBVA, 2021). Además, sus preferencias a la hora de elegir un 

producto para consumir están relacionadas con la calidad, la responsabilidad social y ambiental 

en la cadena de valor, la facilidad o rapidez en la obtención 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 generación del milenio hoy para estar preparados y prever, 

hasta cierto punto, la dirección 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 menú agradable a la vista y al gusto, adicional de un ambiente moderno, 

relajado y natural. Una combinación 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 

físico y de menú. El local está dividido en tres espacios distintos: el mostrador con todos sus 

productos de panadería en exhibición, donde se atiende al cliente que desea nada más realizar 

la compra y llevarse el producto. La “casa vieja” cuenta con mesas pequeñas y es normalmente 

visitada por personas que quieren tomarse un café con alguna repostería o postre y el “Patio de 

Casa Vieja” es el área más nueva del local; cuenta con mesas más amplias, algunas tipo sillones 

con grandes ventanales, lo que genera una experiencia de contacto con la naturaleza. En su 

mayoría, este espacio es utilizado (mas no de forma exclusiva) por los clientes que asisten con 

la intención de quedarse un poco más de tiempo y que buscan platillos más complejos (I. 

Benavides, comunicación personal, 21 de enero de 2021). 

Con respecto al menú, ofrecen toda variedad de café, frío o caliente, entre otras bebidas 

como chocolate, smoothies, gaseosas, entre otras. Para consumo en el local tienen repostería, 

panadería y el área de restaurante. Los precios varían según la complejidad de los platillos, 

pero podrían considerarse dirigidos a una población de clase media-alta (I. Benavides, 

comunicación personal, 21 de enero de 2021). 
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1.2.3  Tendencias en los últimos años 
 

 En Costa Rica existen distintos estilos de establecimientos para la industria de 

alimentos y bebidas. Nadia Zenteno (2018) publicó algunos de los modelos de instalaciones 

encontradas en el mercado: restaurante, cantina, bar, cafetería, camión de comida, centros de 

comida rápida y autoservicio. Más recientemente, como tendencia en el país, Jéssica Montero 

(2018) indica los mercados gastronómicos que se presentan con variantes de concepto, tales 

como: 

● Mercados gastronómicos (ejemplo: El Mestizo). 

● Restaurantes al aire libre (ejemplo: Container Platz). 

● Mercados Urbanos (ejemplo La California y Escalante). 

 

Al revisar las variantes de restaurantes, todas se ubican bajo un mismo concepto básico 

y explicado por Adrián Flores (2018), quien lo define como aquel establecimiento comercial 

que posee zonas como cocina y salón 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 

característico de un restaurante. 

Adrián Flores (2018) menciona que, en su concepto, la oferta gastronómica se basa en 

productos frescos, tradicionales y con un personal atento y cercano. En cambio, en centros 

gastronómicos, tales como Por Media Calle, El Mestizo, Santa Ana Town Center, La Gata, 

entre otros, predominan ambientes más tranquilos y abiertos, donde se vive una competencia 

entre diferentes restaurantes especializados en variedad de platillos. Dichos negocios cuentan 

con precios más elevados y entornos decorativos pensados en la experiencia del consumidor. 

Durante la pandemia de la COVID-19, el país modificó el concepto debido al 

distanciamiento social como medida sanitaria ante la situación. Hellen Ruiz (2020), 

comunicadora estratégica del Observatorio de Comercio Exterior, resume el histórico 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. Según la autora, el 15 de marzo de 2020 se dictó 

la limitación del aforo de los establecimientos comerciales al 50% y se redujo el horario de 

atención al público.  

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 mayoría se especializa en la entrega de alimentos. 

Según Floribeth González (2021), estas plataformas han generado empleo y oportunidades de 

emprendimiento. Durante el año 2020, Uber Eats presentó un incremento de ventas de más del 

42%, versus el 2019; año anterior a las restricciones sanitarias. 

 Otro concepto recientemente potenciado en el país viene de la mano de las aplicaciones 

de entrega a domicilio. Algunos restaurantes están discerniendo la inversión en la experiencia 

sensorial para el cliente y buscan aumentar sus economías de escala con las cocinas fantasma 

u ocultas. Esto permitió crear un nuevo modelo de venta de comida eficiente y sencillo; 

concepto que se revisó en la primera sección de este capítulo (Sánchez, 2020). 

 Diego Martínez (2021) explica en el Low Touch Economy otra tendencia que nace en 

la actualidad debido a los esfuerzos por detener la propagación de la COVID-19. Esta es una 

economía formada por nuevos hábitos y regulaciones basadas en un contacto reducido en la 

atención al público como, por ejemplo, el código QR, que evita el uso del menú y el contacto 

con saloneros. 

 

1.2.4 Principales canales de venta para la industria 

 

Como se comentó en la sección previa, el canal físico es el tradicional de ventas para la 

industria de restaurantes. Según Coelho & Easingwood (2003), hay tres clasificaciones: 

directos, indirectos e híbridos. 

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

● 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 atención al consumidor.  

● Canal indirecto, externo o ajeno: la distribución y comercialización es realizada por 

empresas distintas a la productora. El proceso de distribución es el negocio en sí mismo, 

dando lugar a la aparición de agentes intermediarios. 

Otro aspecto que menciona Giner (2019) es que, producto de la digitalización de 

muchos servicios, el Internet y las nuevas tecnologías, los canales han experimentado cambios 

para adaptarse. 

Por último, Coelho & Easingwood (2003) establecen que los canales híbridos son los 

que utilizan medios directos e indirectos y tienen la ventaja de la diversificación, pues amplían 

la cobertura del mercado de manera estratégica y segura.  
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Tradicionalmente, los canales de distribución o venta de los restaurantes eran directos, 

donde sus clientes iban a comprar y consumir en el local. Según una afirmación realizada por 

la Cámara Costarricense de Restaurantes y Afines (Cacore), un 43% de los restaurantes del 

país dependían 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 línea, se expresa que este cambio de 

negocio se debe a la obligación de atender las necesidades de un nuevo consumidor. Por esta 

razón, 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 opción de 

servicio a domicilio con medios propios, además de cumplir con los estrictos protocolos 

sanitarios (Pérez, 2021). 

A lo anterior se le deben sumar los cambios realizados en sus operaciones, como la 

reducción de menús, el despido de personal, el cierre de locales, entre otros (Pérez, 2021). No 

obstante, no todos los negocios han logrado tener buenos resultados. Según 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 Nación, 2021). 

Por la situación expuesta, la herramienta que más utilizó este sector para mantenerse en 

funcionamiento sigue la tendencia mundial de todo el comercio: la compra electrónica. Es así 

como se crean sitios propios de comercio en línea, la habilitación 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 ámbito nacional, tuvo un crecimiento de 400% después 

de que se declaró la emergencia nacional, Glovo un 48% en Costa Rica y Uber Eats tuvo un 

crecimiento en su demanda mundial de un 83%. Además, se logró identificar que parte 

importante de esta tendencia responde a la incorporación de restaurantes pequeños y medianos, 

que también aumentaron significativamente sus órdenes por medio de estas aplicaciones 

móviles (Montero, 2020). 

A pesar de que las plataformas mencionadas han sido de gran beneficio, representan 

grandes retos en la adaptación. Watts (s.f.) se enfoca en dos: no hay relación directa con el 

consumidor, lo que dificulta la generación de experiencias, un aspecto fundamental para la 

fidelización de los clientes; en especial la generación del milenio. Y la segunda, responde a la 
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comisión del 20% al 30%, que no resulta atractiva, pues el sector gastronómico 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 

aún después de la pandemia es muy alta (Watts, s.f.). Un estudio realizado en la región 

centroamericana arrojó que, en promedio, el 83% de los costarricenses continuará utilizando 

medios virtuales de compra una vez que acabe el confinamiento (Montero, 2020). La clave 

para seguir en funcionamiento será la experiencia que se le dé al cliente durante su compra y 

los reconocimientos a clientes leales. La logística de orden y entrega será el gran reto para los 

negocios, además de ser el servicio que los hará diferenciarse de la competencia (Gispert, 

2020). 

1.3 Aspectos conceptuales  

1.3.1  A/B Testing 

Según Amy Gallo (2017), el A/B Testing es una herramienta de comparación, en la que 

se presentan dos versiones de un mismo visual para determinar cuál funciona mejor. Se debe 

identificar lo que se quiere medir previo a la aplicación de la herramienta, para presentar y 

evaluar lo necesario dentro de los visuales. Por ejemplo, definir el tamaño del botón de 

suscripción en una página web para llamar la atención del consumidor y, una vez lanzadas las 

opciones, se evalúa su desempeño para determinar cuáles tuvieron mayor tracción para, dados 

los resultados, desarrollar una estrategia con esa información. 

 

1.3.2 Benchmarking 

El benchmarking se define como “un proceso de evaluación de productos, servicios y 

procesos entre organizaciones, mediante el cual, una de ellas analiza cómo otra realiza una 

función específica para igualarla o mejorarla” (Hernández y Cano, 2017, pp. 32-33). Cabe 

agregar que la metodología establecida por Camp (1993) comprende cuatro fases: 

planificación, análisis, integración y acción.  

El benchmarking de tipo competitivo pertenece a la clasificación de benchmarking 

externo, que se define como la comparación de los estándares de una organización con los de 

otras empresas (competidoras). Su objetivo es identificar información específica y contrastar 

con la de su negocio (Hernández y Cano, 2017, p. 34). 
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1.3.3 Buyer Persona 

De acuerdo con David Molina (2021), un buyer persona es “una representación ficticia 

del público objetivo de una empresa mediante la que podemos conocer con detalle a su 

audiencia para crear estrategias de marketing lo más orientadas posible a partir de sus 

necesidades” (párr. 3).  

El objetivo, entonces, es comprender al público de forma más específica, a través de 

una historia y un retrato para que la empresa pueda realizar la comunicación sobre los productos 

o servicios que ofrece a este buyer persona.  

Ángela Martínez (2021) explica que un buyer persona debe estar compuesta por 

información personal o todas las preocupaciones, necesidades y objetivos posibles; la conducta 

en línea 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 ámbito laboral y; por último, la relación con la marca 

y la compañía para entender las motivaciones de consumo en el negocio. 

Este concepto no debe ser confundido con el público meta, debido a que el buyer 

persona personifica y reconoce sus necesidades. Mientras tanto, el target consiste en la 

descripción de características demográficas, como edad y lugar de residencia, sus necesidades 

e intereses y, principalmente, no tiene una identidad específica. El target 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 orientación, porque, al tener una 

persona, se puede enfocar la estrategia y el contenido a posibles consumidores interesados. Esta 

herramienta también facilita la creación de un plan de mercadeo o una publicidad dirigida. Otro 

aspecto favorecedor es que identifica el formato más utilizado por los consumidores para crear 

contenido más atractivo, por ejemplo, a través de videos, publicaciones o redes sociales. Por 

último, las personas facilitan el descubrimiento de comportamientos en línea de su público 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 atención de las personas correctas. Asimismo, esta representación permite 

contar con una mejor dirección de cómo crear productos que atraigan al perfil deseado 

(Martínez, 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 áreas trabajen en conjunto, con el fin de proveer 

valor en cada paso, lo que permite reducir costos o brindar diferenciación en el producto o 

servicio. 

De acuerdo con el autor, se puede analizar el desempeño de una compañía al 

organizarse en cinco actividades primarias y cuatro secundarias: logística de entrada, procesos, 

logística de salida, mercadeo y ventas, y posventa corresponden a las primarias, las cuales están 

relacionadas con la transformación de materias primas en el producto final y su colocación en 

el mercado. Infraestructura de la empresa, administración de recursos humanos, desarrollo de 

tecnología 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 Española (RAE) como un “conjunto de preguntas 

tipificadas dirigidas a una muestra representativa de grupos sociales, para averiguar estados de 

opinión o conocer otras cuestiones que les afectan” (Real Academia Española, 2021, definición 

1). 

 

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 críticas de boca en boca, publicidad, informes de noticias, reseñas, entre 

otros.  

Por su parte, la autora Camila Oliveira (2021) indica que el concepto hace referencia a 

una mezcla que combina inteligencia, personas, tecnología e inversiones para planificar, 

implementar y controlar iniciativas que deleitarán y brindarán experiencias únicas y 

diferenciadas a los consumidores. 
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1.3.7 FODA 

El análisis FODA es una herramienta utilizada para la planificación y gestión 

estratégica en las organizaciones. Se aplica de forma eficaz para crear una estrategia 

organizativa y otra competitiva. Es la evaluación general de fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas (FODA, por su acrónimo) 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 compañía 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 económicos, sociales, culturales, demográficos, 

ambientales, políticos, legales, gubernamentales, tecnológicos y competitivos que podrían 

beneficiar o dañar significativamente a una organización en el futuro. 

Emet Gurel (2017) menciona que las fortalezas y debilidades internas son las 

actividades controlables de una organización que se realizan bien o que podrían mejorar. 

Surgen en las actividades de gestión, mercadeo, finanzas/contabilidad, 

producción/operaciones, investigación y desarrollo y sistemas de información. 

Las fortalezas y oportunidades son útiles 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 selección exitosa 

de estrategias subyace a un análisis de las fortalezas y debilidades internas de la organización 

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

(Gurel, 2017). 

 

1.3.8 Investigación de mercados 

La investigación de mercados consiste en el diseño sistemático, la recolección, el 

análisis y la presentación de datos y conclusiones relativos a una situación de mercadeo 

específica que enfrenta una empresa. Utiliza una combinación de recursos de investigación 

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 compañía; desde apoyar la toma 

de decisiones sobre las estrategias de negocios, hasta identificar, desde el   campo   de la 
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investigación científica, propuestas que faciliten la generación de conocimiento sobre 

mercadotecnia (Castrejón, 2018). 

Las etapas de una investigación de mercados se desarrollan de la siguiente forma: 

definición del problema y los objetivos, desarrollo del plan de investigación, recopilar y 

analizar la información, presentar las conclusiones o resultados y, por último, tomar decisiones. 

Sin embargo, Castrejón (2018) menciona que estas herramientas se utilizan en su mayoría con 

un fin comercial para el posicionamiento de marca, lanzamiento de productos, entre otros. 

También pueden generar valor al dar información que permita entender comportamientos 

respecto de ideas,   entender   respuestas   conductuales   ante fenómenos sociales que pueden 

influir en los comportamientos de compra, etc. 

Carmen Ivankovich y Yorleny Araya (2011) afirman que es de suma importancia 

establecer los parámetros para obtener la información necesaria. Se debe determinar qué 

información se requiere y cuáles van a ser los procesos de recolección y análisis de datos para 

tomar decisiones de la forma más eficiente posible. 

 

1.3.9 Investigación por observación 

Carl McDaniel y Roger Gates (2016) indican que una investigación por observación es 

el proceso sistemático de registrar patrones de ocurrencias o conductas, sin normalmente 

cuestionar o comunicarse con las personas implicadas. Una categoría de esta herramienta es la 

observación 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 

 Según 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 básicos de cualquier 

estrategia de mercadeo: producto, precio, plaza y promoción. 

 Laberit (2021) expone que hoy, la posicionada mezcla de mercadeo debe adaptar su 

esencia para encaminarse hacia la incorporación 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 organización. El principal objetivo de este nuevo concepto es asegurar una completa 

satisfacción del cliente y su posible compra.  
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  Según 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 

planificación de los canales que se van a utilizar para la correcta distribución, 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 definición de 

la mezcla y del plan de mercadeo. Del mismo modo, se determina el beneficio de una compañía 

y su supervivencia (Olivier, 2020). 

Por último, conforme lo detalla Javier Sanchez (2015), la promoción es el conjunto de 

actividades que la empresa desarrollará en un periodo, con el fin de que su producto llegue al 

máximo número de clientes del amplio público potencial. 

 

1.3.11 Misión y visión 

La misión y la visión 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 teórica de la marca (Raffino, 2020).  

Como lo indica la autora antes mencionada, la misión y la visión poseen características 

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 característica de la misión el ser el motivo 

de ser de una empresa y la guía para el día a día. Por su parte, para Alfonso Peiro (2016), la 

visión de la compañía 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 

cuáles 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 posición que sea más 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 continuación:  

1. Poder de negociación de los clientes. 

2. Poder de negociación con los proveedores. 

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 cálculo que 

se obtiene al preguntar al encuestado cuál es la probabilidad de recomendar la marca a algún 

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 puntuación entre 9-10. Son los consumidores que están 

dispuestos a recomendar un negocio casi en un 100% de las veces.  

2. Pasivos: tienen una puntuación entre 7-8. Son aquellos que están satisfechos con una 

empresa; sin embargo, consideran otras opciones. 

3. Detractores: tienen una puntuación 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 índice 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 más alto sea, mejor es el indicador (Qualtrics, 2022). 

 

1.3.14 Libro de marca 

Según Patricia Rueda (2021), un buen libro o manual de marca deberá contener lo 

siguiente:  

● Instrucciones sobre el logo, en cuanto a tamaños, responsividad, versiones de color.  

● Un sistema visual de la marca como los colores, tipografías, estilos gráficos, 

fotográficos, ilustrativos, retícula y estructuras compositivas.  



32 
 

● Las pautas para componer imágenes al mantener la guía de estilo del uso de los 

elementos anteriores.  

● Definir el tono y el discurso de la marca y su representación visual con tipografía.  

● Conocer combinaciones cromáticas, tipográficas entre el resto de los elementos de la 

marca.  

● Definir los usos incorrectos del logotipo, de combinaciones cromáticas.  

● Estilo fotográfico.  

● Establecer una coherencia en todos los medios digitales y de comunicación en los que 

tenga salida la marca.  

● 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 guía 

explícita y detallada que funciona como mapa para el departamento de mercadeo y, a su vez, 

consiste en un recurso que beneficia a las demás partes de la organización. En el plan de 

mercadeo se detallan aspectos como: el análisis de mercado, los planes de acción, los objetivos 

de negocio y otros aspectos que apunten al objetivo de la atracción y retención de clientes.  

Según Carlos Villalobos (2021), el plan de mercadeo apunta a gestionar los esfuerzos 

de una empresa en sus acciones de comunicación, atención, promoción y presencia de marca. 

Respecto de la periodicidad o frecuencia de creación de los planes de mercadeo, estos 

se deben realizar cada año, con el fin de mantenerse actualizados ante la cantidad de cambios 

y las nuevas tendencias que están presentando los consumidores. Las principales actividades 

que se deben considerar para la producción de un plan de mercadeo, según el autor, se 

mencionan a continuación:  

A. Analizar la situación actual de la empresa, la marca y los productos. 

B. Definir objetivos con el fin de que sean claros, medibles y realistas.  

C. Establecer las estrategias. 

D. Enumerar las acciones por tomar y su calendario. 

E. Asignar recursos. 

F. Medir los resultados. 
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1.3.16 Planificación estratégica 

 La planificación estratégica puede variar según las características de cada empresa, por 

lo que el proceso no es el mismo para todas. Es conocido que, para una pequeña y mediana 

empresa (pyme), el proceso de toma de decisiones y de ejecución recae principalmente sobre 

el dueño o una única persona que maneja el negocio; mientras que en una compañía grande 

suele ser ejecutado por un comité de gerentes de diferentes áreas (Quiroa, 2020). 

 De acuerdo con George Steiner (1999), la planificación se basa en la toma de decisiones 

que se realiza dentro de una empresa, considera todas las alternativas de decisión y sus efectos 

a largo plazo. Se empieza por establecer guías, objetivos, estrategias y políticas 

organizacionales que ayudarán a alcanzar el fin. La planificación estratégica basada en 

pronósticos a largo plazo permite a las compañías anticipar cambios futuros, retos y 

oportunidades. Resuelve el ¿cómo?, ¿cuándo?, ¿dónde? 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 Radomír (2015) dividen las 

compañías en tres grupos respecto de las estrategias de planificación. La primera agrupación 

consiste en aquellas que lo tienen todo en papel de forma estructurada y detallada; desde los 

objetivos, la organización del recurso humano, logística, calidad, entre otros. La segunda 

corresponde a las que tienen un documento con la estrategia, pero se limita a la misión y visión 

sin especificar mucho. Por último, las que no tienen un documento escrito con la estrategia ni 

está claro el futuro que se desea. La mayoría de las empresas se ubican en el tercer grupo, lo 

que complica su ventaja ante los negocios que sí tienen una estrategia organizada y planificada. 

Por lo tanto, conviene darle prioridad a la planificación estratégica, sin importar las 

características o el tamaño de la empresa. 

 

1.3.17 Ventaja competitiva 

 Según Andrés Sevilla (2016), una ventaja competitiva es cualquier característica de una 

empresa que la diferencia de otras al generar una posición 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. Según 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 razón del valor que una empresa es capaz de 

generar. El concepto de valor representa lo que los compradores están dispuestos a 

pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la capacidad de ofrecer 

precios más bajos en relación a los competidores por beneficios equivalentes o 

proporcionar beneficios únicos en el mercado que puedan compensar los precios más 

elevados]. (p. 3) 

 

De acuerdo con Edgar Castro (2010), la estrategia competitiva trata de establecer una 

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

industrial. 
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Capítulo II.  Situación actual del restaurante Casa Vieja y de su contexto competitivo 

 

Toda la información incluida en este capítulo sobre la historia, estructura, el 

funcionamiento y otros detalles de la empresa fueron obtenidos por medio de una entrevista 

personal al dueño Ignacio Benavides Campos. 

2.1 Antecedentes e historia 

Grace Campos; líder familiar y conocedora de muchas recetas de repostería; Tony 

Benavides, con estudios en aviación; junto con su hijo Ignacio Benavides Campos, Ingeniero 

en Administración de Empresas Hoteleras, decidieron emprender en el mercado panadero.  

La familia comenzó su búsqueda por alguna locación. Ignacio apoyaba remotamente 

desde su lugar de trabajo en Tamarindo, Costa Rica, con ideas de cómo debía ser el lugar. 

Encontraron una casa con más de 100 años de antigüedad en San Pablo de Heredia, ubicada 

cerca de centros educativos, comercios importantes y al lado de una carretera altamente 

transitada. La casa debió ser remodelada para poder ajustarse al modelo panadero y cumplir 

con las normas del Ministerio de Salud.  

La panadería Casa Vieja abrió sus puertas en el año 2009. En un inicio contaba solo 

con un experto en la producción de pan y el arduo trabajo por parte de la familia Benavides 

Campos. En su afán 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, ofrecían información técnica y 

acompañamiento a la pyme familiar para comprender el rendimiento de sus productos y el 

balance entre la calidad y el costo de producción.  

En el año 2014, los padres de Ignacio le otorgaron el liderato y la responsabilidad 

absoluta de Casa Vieja. Él relata que las decisiones en el negocio, hasta ese entonces, eran poco 

estructuradas y sin mayor planeamiento. Muchas ideas de renovación de negocio no habían 

sido ejecutadas, tales como: el uso de uniforme, el cambio de logo o la apertura de una cafetería. 

Como resultado, el nuevo dueño realizó viajes al extranjero que sirvieron como inspiración y 

aprendizaje en maquinaria y planificación. Esto marcó el punto de partida de lo que hoy es 

Casa Vieja, con apoyo del gremio y de forma financiada decidió ejecutar una de aquellas ideas 

que no habían sido implementadas en el pasado. 
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En el 2019, la panadería realizó la construcción de un patio con el objetivo de 

convertirse en una cafetería, 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 logró 

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 panadería, cafetería 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 

años; hoy la empresa cuenta con 35 personas en diferentes turnos, porque la cafetería está 

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

 

Gráfico 1: Organigrama Casa Vieja al 2021 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

 El área administrativa está 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. Él es la cabeza de la organización; sin 

embargo, tiene como apoyo a dos personas adicionales con quien toma las decisiones finales y 

define cuál es el camino que se desea llevar para el crecimiento de Casa Vieja: Jéssica Herdez 
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y Loyren Matey. Jéssica se incorporó hace aproximadamente cuatro años y se desenvuelve en 

la parte de compras, decisiones administrativas y manejo del equipo. Loyren es parte del área 

administrativa de la contabilidad, manejo de facturas y cobertura de temas del seguro social; 

no obstante, se planea que su rol pase a supervisión en un futuro cercano. 

 Como entes externos o tercerizados se cuenta con un contador, un abogado, un 

jardinero, una agencia de tecnología de información y una agencia de mercadeo. Esta última 

maneja las redes sociales, la creación de marca y comunicación en punto de venta (se 

profundizará sobre sus funciones en la sección 2.3 de este capítulo). 

 El departamento de producción se divide en panadería, pastelería y cocina. Estos se 

encargan de desarrollar lo que se vende en el área de panadería y lo que se produce para la 

cafetería y el restaurante. El equipo está integrado por cinco personas en labores de producción 

y por seis en la cocina.  

 El área de despacho está 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 área de panadería.  

 En el salón se ubican los saloneros y quienes son responsables de las bebidas. Hay 

nueve colaboradores en salón y tres para bebidas. Una ventaja de la estructura de Casa Vieja 

es la baja rotación del personal, en parte por la inversión en capacitación que realiza, por 

ejemplo, las capacitaciones junto con sus proveedores. 

 Existe también un departamento pequeño de limpieza y otro de mantenimiento, 

conformados por tres trabajadores en limpieza y uno para mantenimiento del local. Se maneja 

desde la limpieza básica hasta el mantenimiento de la línea eléctrica, máquina de lavaplatos, 

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

 
Fuente: Elaboración Karolina Lépiz Bolaños, 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 físico 

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 más del 85% de los 

ingresos totales que factura la empresa. Al emprender como un punto de venta de panadería 

para los vecinos de la zona, la comunicación de “boca en boca” y la visita a la cafetería son las 

principales fuentes para atraer a nuevos consumidores al negocio. 

 Debido a la era digital y la necesidad de incursionar en el área de entregas a domicilio 

para expandir el alcance del negocio, Casa Vieja inicia con diferentes plataformas que le 

permiten alcanzar más tipos de clientes. Primero, se abrió la página web que redirige a un 

número 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 más grandes que el promedio y constituyen el 5% de 

las ventas totales.  

 Por su parte, se firmó un contrato de exclusividad por tres años con Uber Eats en 

alrededor de 2018, con el objetivo de tener presencia de marca en una plataforma de entregas 

en línea. Una de las principales funciones que tiene esta aplicación para Casa Vieja son los 

reportes básicos y el análisis de datos que brinda al negocio sobre la rotación de los productos. 

Adicional a esto, se ha visto un incremento de ventas después de su incursión a la plataforma, 

por lo que el negocio ha aumentado su oferta de menú.  

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 optó por un contrato de exclusividad 

con Uber Eats, el cual finalizó en 2021. Posterior a esa fecha se inició el proceso de ingreso a 

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

2.4 Aspectos estratégicos de la empresa 

 Los aspectos estratégicos mencionados por el dueño son: la relación con los socios 

comerciales y el uso de plataformas tecnológicas 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 visión 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, auditorías y regalías. Britt otorgó máquinas de espresso, realiza 

entregas diarias de café para evitar que la cafetería 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 últimos años ha 

sido su incursión en medios digitales. Como fue mencionado en la sección de canales de venta, 

sus medios prioritarios son: la página web, Uber Eats, DiDi y WhatsApp Web empresarial.  

 En 2020, cuando inició la pandemia por COVID-19, el uso de estos métodos de servicio 

a domicilio ya no eran una opción para los modelos de negocio como Casa Vieja, sino una 

necesidad de supervivencia en épocas de restricción y horarios de funcionamiento, por lo que 

la empresa decidió 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: panadería, cafetería y restaurante. En sus 

inicios solo funcionaba como panadería, luego se abrieron las puertas de la cafetería y poco 

después se empezaron a incluir los platillos del restaurante.  

1. Panadería: esta vertical se centra en la producción de panes tradicionales y especiales y 

son elaborados de manera artesanal. Los primeros consumidores de Casa Vieja eran de 

la zona de Heredia La panadería sigue siendo uno de los principales atractivos para el 

negocio. Actualmente representa un 40% de las ventas totales de Casa Vieja. 

2. Cafetería: se destinó un espacio dentro del local para consumir en el sitio. Esta área 

incluía todo tipo de repostería que podía ser acompañada con café o té. Se convirtió en 

un lugar de encuentro para los consumidores que buscaban un ambiente familiar para 

disfrutar. Impacta dentro del mismo 40% de ventas de la panadería. 

3. Restaurante: se incluyeron platillos más elaborados para invitar al consumidor a 

desayunar, almorzar y cenar en Casa Vieja. Hay un menú 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 construcción 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 comprendía los beneficios 

que podría obtener al realizar un esfuerzo en esta área. 

Al darse el crecimiento del negocio, el cual se detalla en la sección 1 de este capítulo, 

se comienza a despertar esta gran área de oportunidad, definida para la empresa como el inicio 

de sus estrategias mercadológicas. 

El liderazgo de Ignacio no solamente iba marcado por la expansión del menú y por las 

nuevas áreas para ampliar su restaurante, sino también por la experimentación en nuevos 

canales que comunicaran el mismo mensaje, haciendo crecer la notoriedad y el tráfico del 

restaurante. En sus inicios, el dueño se encargó de realizar estos esfuerzos solo, poco a poco, 

utilizando los recursos disponibles.  
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El tiempo solo marcaba un crecimiento más grande para Casa Vieja; muchas más 

personas se acercaban para probar sus platillos y especialidades, lo cual llevó a la empresa a 

comprender que era hora de buscar un apoyo adicional, por dicha razón es que inició su relación 

con la agencia b&b.  

Hoy, el Departamento de Mercadeo está integrado por Ignacio y por la agencia, a 

quienes él describe como su mano derecha. Aunque están tercerizados, él los considera como 

parte importante y primordial del equipo, a partir de una relación de más de cuatro años. Por el 

mismo crecimiento experimentado, se decidió hace un año 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 más operativo.  

En el gráfico 2 se detalla la relación existente entre las distintas partes del 

Departamento. 

 

Gráfico 2: Organigrama departamento de mercadeo 

 
 

2.6.2 Funciones principales y secundarias del Departamento  

Cuatro años han pasado desde que se comenzaron a aplicar acciones más concretas de 

mercadeo y desde que la relación del negocio con la agencia b&b inició. Las funciones por 

desempeñar por las partes involucradas han aumentado, así como los proyectos. Esto se debe 

a la confianza entre las partes y a la activa participación que ha demostrado b&b.  

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

cumple el Departamento.  
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Tareas primarias: 

- Material y comunicación en redes sociales.  

- Sesión de fotos para redes sociales. 

- Redacción y edición de textos para redes sociales. 

- Pauta en redes sociales. 

- Material en punto de venta. 

- Rotulaciones. 

- Diseño de pantallas para menú digital. 

- Eventos en el local. 

-  

 Tareas secundarias:  

- Innovación de menú. 

- Análisis de competencia. 

- Análisis de tendencias. 

 

2.6.3 Relación con agencias y terceros 

 Casa Vieja comenzó la relación con la agencia b&b, una agencia de mercadeo digital, 

hace aproximadamente cuatro años 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 comunicación en el punto de venta, el 

manejo de redes sociales, las fotos, el diseño, el estilismo de alimentos que busca que los 

platillos y alimentos se vean atractivos en las fotos, la decoración del espacio, los menús y las 

vallas. Esta empresa también colabora en logística y eventos. Asimismo, les brindan mentoría 

de mercadeo, debido a que el equipo administrativo de Casa Vieja carece de experiencia. El 14 

de febrero, día de San Valentín, por ejemplo, se crean y ofrecen productos o promociones de 

temporada. La agencia b&b provee una guía de lo que está en tendencia y el dueño se encarga 

de coordinar con su equipo productivo para ejecutar la idea en conjunto.  

Casa Vieja no tiene establecido un límite de horas que contrata a la agencia, sino que 

se le solicita asistencia según se requiera; mantienen una relación muy colaborativa y poco 

estructurada. El negocio tiene un gasto por agencia entre 700 y 1.000 dólares mensuales. Por 

lo general, el monto mensual se dedica al manejo de redes sociales, publicaciones y redacción 

de textos; si se necesitara apoyo con eventos, vallas u otro rubro, se cobra el adicional.   

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

parámetros ni la agencia realiza auditorías para la medición del crecimiento. Una manera en 
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que b&b mide el avance es al mostrar capturas de pantallas de alguna situación 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 dueño considera que es difícil determinar el impacto en las ventas, a menos de que sean 

promociones específicas que solo se publican a través de redes sociales.  

La digitalización de Casa Vieja comenzó en Instagram y luego migró a Facebook, que 

son las redes sociales que utiliza hasta hoy. Los esfuerzos de la empresa b&b van dirigidos, en 

la mayoría de los casos, a Instagram por ser la aplicación a la que se le da mayor seguimiento; 

mientras que en Facebook se busca solo mantener la presencia. 

Otra relación que tiene el restaurante es con Media Channel, empresa encargada de 

manejar las pantallas digitales que proyectan imágenes alusivas al producto disponible en el 

menú, así como los de temporada. La agencia crea el contenido y Media Channel se 

responsabiliza de su publicación y manejo.  

2.7 Historia y desarrollo de la marca   

2.7.1 Descripción detallada de la marca  

 La marca “Casa Vieja” ha evolucionado de manera progresiva y paulatina a lo largo de 

los años. Al inicio, se vendía principalmente a población adulta o adulta mayor, debido a que 

era la panadería del pueblo y luego comenzaron a sumarse los colegiales de la zona. Su primer 

logo fue una representación gráfica de una persona sosteniendo un bollo de pan, diseñado por 

un ilustrador.  

Después se realizó una ampliación del local y cambiaron la imagen de la marca. La 

agencia b&b brindó el asesoramiento de dicha transformación. El segundo logo pretendía ser 

más representativo del lugar físico y es así como este se convirtió en una casa, vieja. Por último, 

el dueño buscaba que su marca transmitiera la idea de una cafetería consolidada. Con ayuda de 

la agencia de mercadeo, se modificó a un diseño minimalista de una letra “C” y una “V” o las 

dos palabras seguidas “Casavieja”. Se buscaba también ser más 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 panadería era de esos colores y, por ende, siempre se recuerda su pasado. Cabe 

destacar que la casa, en los primeros años, tenía 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 dueño no 

considera que sea prioritario invertir tiempo y dinero en la creación de este.  

Sus dos enfoques para el año 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 página web con fotografías tipo estudio de los 

productos, sin demostrar o compartir la experiencia vivida por el consumidor; lo anterior con 

la finalidad de transmitir una imagen más sobria.  

2.8 Descripción detallada de su cliente 

Por criterio del dueño, la clientela se clasifica en hombres y mujeres, entre 25 y 45 años, 

provenientes de las provincias Heredia y San José. Además, se categoriza al consumidor en 

seis grupos, detallados a continuación:  

● Clientes de panadería: abarca a los residentes de barrios aledaños, quienes únicamente 

compran en la “Casa Vieja” repostería o panadería para llevar. 

● Cliente corporativo: empresas que alquilan la nueva etapa para realizar actividades con 

sus equipos de trabajo.  

● Clientes de oficina: quienes van al restaurante a trabajar de forma remota. 

● Clientes para pasar la tarde: personas que buscan disfrutar un buen café y cambiar de 

ambiente; pueden asistir acompañadas o solas.  

● Clientes de eventos: alquilan la nueva etapa del restaurante para llevar a cabo sus 

eventos, como fiestas de nacimiento, cumpleaños y demás celebraciones entre amigos 

y familia. 

● Clientes de paso: consumidores que se dirigen a un destino en específico y realizan una 

parada en la cafetería antes de continuar con su trayecto.  

2.9 Descripción 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 sección 2 del capítulo 1 de este trabajo, se describió el ambiente competitivo en 

el que se desarrolla la empresa. En esta sección se analizarán los competidores directos en 

específico. 

El comercio que podría 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 

cafetería-restaurante ubicada en San Pablo de Heredia, aproximadamente a unos 3 kilómetros 

de Casa Vieja. Además de la cercanía entre ellos, se ofrecen servicios de panadería, cafetería y 

restaurante. 

Los ambientes son ligeramente diferentes; mientras que Casa Vieja busca algo más 

acogedor y tiene una mezcla entre lo moderno, lo antiguo y el contacto con la naturaleza, Prana 

tiene un ambiente, aunque también cómodo, más de tipo social y divertido. Esto puede verse 

en los entretenimientos adicionales como, por ejemplo, Prana tiene música 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 más antiguo se 

encuentra en Concepción 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 más pequeño y 

el encontrar un espacio más amplio le permitió desarrollar mejor su oferta al cliente, 

especialmente en el restaurante. 

El tercer local es un concepto distinto, llamado “Tertulia por Prana” y está ubicado 

también en San Pablo de Heredia, a 500 metros de la plaza central del cantón. Este restaurante 

se especializa en comida típica 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 más. 

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 cantón se clasifican de dos formas: 

restaurantes y panaderías. 

Los restaurantes son competencia debido a la ubicación, pues se encuentran a menos 

de 3 kilómetros de Casa Vieja y pertenecen a la misma industria. No obstante, los ambientes, 

servicios y productos ofrecidos son distintos. Por esta razón, no se consideran competencia 

directa ni se procede a realizar un estudio comparativo, solo una descripción de los servicios. 

 

 

 



46 
 

Dentro de estos competidores indirectos, están los siguientes: 

● Acapulco: bar restaurante localizado a un costado de la escuela de San Pablo de 

Heredia. Su ambiente está dirigido a adultos y manejan todo tipo de comida, por 

ejemplo, tacos, arroces, chalupas, algunas carnes, sopas y bocas. Este restaurante lleva 

numerosos años funcionando en la comunidad y es el típico local de pueblo que todos 

conocen por tradición y antigüedad. Su presencia y comunicación en redes sociales es 

mínima 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 alcohólicas. 

● 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 más de presencia en redes. 

● La Xinia: se encuentra aproximadamente a 1 kilómetro del restaurante La Olla y se 

enfoca en comidas rápidas. Es un lugar muy pequeño, con poco espacio disponible para 

consumir dentro del local, por lo que lo más común es comprar la comida para llevar.  

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

Heredia. Tiene varios años de operar en el cantón. 

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

 

Las panaderías que se encuentran en los alrededores se enlistan a continuación: 

● La Isabela: esta panadería tiene muchos años de estar funcionando y se ha trasladado 

de local varias veces, pero los clientes han sido siempre leales. Es una panadería 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 artículos básicos de 

panadería, por ejemplo, el pan baguette, “cachitos” y trenzas. La oferta de productos es 

la usual: distintos tipos de pan salado o dulce, repostería y algunas bebidas. En la 

actualidad tienen tres locales en distintas partes del cantón. 

● Musmanni: conocida cadena de panadería, situada al costado sur de la escuela pública 

de San Pablo. Solo cuenta con un par de mesas para comer en el local, tiene un poco 

más de variedad en productos con respecto a los competidores mencionados con 

anterioridad, pero mantiene la categoría de panadería. 

● Café Roso: tiene una ubicación muy ventajosa en el barrio María Auxiliadora, en el 

límite entre San Pablo y Heredia Centro, en una de las calles más transitadas. Es una 

cafetería que se caracteriza por su ambiente agradable y limpio con una amplia variedad 
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de platillos, tanto de repostería como los más elaborados propios de un restaurante. Se 

posiciona como alimentación 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 dueño 

del restaurante no se logra definir con claridad.  

 Sin embargo, una breve aproximación al posicionamiento se encuentra en la 

plataforma de viajes TripAdvisor. Se estudió más de 50 opiniones y entre las más recientes 

se contemplan las de los años 2019 al 2021, lo que la posiciona como: 

● Lugar con excelente calidad en su comida y repostería. 

● Servicio deficiente en cuanto a su velocidad de atención y preparación de los 

alimentos.  

● Precios desde moderados hasta los percibidos como altos. 

● Con instalaciones amplias y de buena presentación. 

● Utilizado para ir a pasar la tarde tomando café; 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 comunicación y 

las estrategias de mercadeo, que se ejecutan por parte de b&b en las plataformas de Instagram 

y Facebook, como se mencionó anteriormente.  

El mercado meta al que se le dedica la mayoría de los esfuerzos en comunicación, según 

la agencia, es al cliente que visita por café y que quiere pasar un tiempo a solas o con amigos. 

Además, se pretende captar a los consumidores que disfrutan de un almuerzo tardío o bien, un 

café por la tarde en un restaurante elegante y con un establecimiento llamativo para compartir 

en sus redes sociales con fotos. 

Más allá de estas dos redes sociales, se ubica un mercado meta muy amplio y rotativo, 

con un público objetivo que se trabaja según el enfoque de la temporada. Por ejemplo, en el día 

de San Valentín se busca llegar a las parejas que desean regalar producto promocionado para 

la fecha o pasar un tiempo romántico en el local o el día nacional del perro, el cual tuvo 

publicaciones en redes para impulsar a los dueños a visitar con sus mascotas el restaurante y, 

de esta forma, el animal obtendría una galleta gratis o el “Chifrijueves” con una promoción 2x1 

para los amantes del chifrijo durante julio de 2021. 
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Capítulo III. Investigación del mercado para Casa Vieja 

3.1 Pregunta de Investigación 

¿Cuál es el perfil del consumidor de Casa Vieja 

3.2 Objetivo General de la Investigación 

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 Específicos de la Investigación      

● Identificar las preferencias de consumo de los clientes de Casa Vieja. 

● Reconocer la frecuencia de consumo de los productos de Casa Vieja. 

● Analizar las fortalezas y debilidades del restaurante Casa Vieja. 

● Distinguir el nivel de satisfacción de los clientes de Casa Vieja.  

● Descubrir la percepción de la relación precio/calidad del restaurante. 

3.4 Descripción de la Metodología de la Investigación 

 

3.4.1  Paradigma de la Investigación 

Esta investigación es de carácter sociocrítico que, según la organización Acracia, tiene 

como objetivo “la transformación 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, párr. 2). En función del cumplimiento 

del objetivo general de esta investigación, se pretende proponer un plan de mercadeo mediante 

un análisis 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 Investigación 

Se plantea llevar a cabo una recopilación y un análisis de datos cualitativos y 

cuantitativos a través de entrevistas, encuestas, A/B testing, benchmarking e instrumentos de 

observación; por lo que la investigación tiene un enfoque mixto. Este busca generar una 
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comprensión más dinámica de los resultados. Por un lado, se analizan de forma matemática y 

estadística los datos obtenidos y, por el otro, se realiza una comprensión e interpretación de la 

realidad, evitando dejar de lado elementos que podrían ser determinantes. Cabe resaltar que, en 

un enfoque mixto, “ningún enfoque prevalece respecto al otro; al contrario, se trabajan de forma 

conjunta, lo cual permite comprender la realidad que se estudia de una manera más integral” 

(Salas, 2019, párr 10).  

 

3.4.3 Tipo o diseño de Investigación 

● Investigación según finalidad: la investigación presenta una modalidad orientada a la 

aplicación, debido a que pretende generar conocimiento que permita responder a los 

problemas planteados y realizar una propuesta relevante para cumplir, así, con el 

objetivo general del estudio. Dicho de otra manera, el tipo de investigación “se orienta 

a la adquisición de conocimiento con el propósito de dar respuesta a problemas 

concretos. Se orienta a la toma de decisiones y al cambio o mejora de la práctica” 

(Zeledón y Ugalde, 2015, pág. 62). 

● Investigación según profundidad u objeto: se realiza una investigación exploratoria, 

debido a que se pretende adquirir mayor conocimiento de la situación actual de Casa 

Vieja, así como del entorno y contexto a nivel de la industria y del país. Una vez que se 

apliquen las herramientas planteadas a la muestra definida, por medio del análisis se 

busca entender mejor al cliente de Casa Vieja, así como conocer las áreas de mejora de 

la empresa para encontrar y proponer posibles soluciones. 

 

3.4.4 Fuentes de Información 

Se realizó una encuesta, entrevistas, A/B Testing y se aplicaron instrumentos de 

observación como fuentes primarias, con el fin de recolectar información de manera directa 

a partir del punto de vista individual de los participantes entrevistados y de las conclusiones 

realizadas por el equipo de investigación. Además, 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 información como estudios, publicaciones, artículos 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 específicos. 
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3.4.5 Metodología Utilizada para la Definición del Tamaño de la Muestra para Casa Vieja 

(Marco Muestral) 

Para obtener la opinión 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 población de clientes. Adicionalmente, 

esto conlleva otros factores, tales como un alto costo de investigación y gran uso del factor 

tiempo, si se consultara a todos los elementos que componen la población bajo estudio. 

Por lo que, para obtener la opinión de los clientes, se debe revisar solamente una parte 

de la población, minimizando el costo, recurso humano y tiempo requerido. Con un 

determinado error tolerable, se vuelve necesario el uso del muestreo estadístico que, según 

Miguel Gómez (2014); se utiliza en estudios, investigaciones y experimentos, normalmente, 

con el propósito de llegar a conclusiones y resultados aplicables a toda la población que 

constituye el campo de estudio. 

  

3.4.5.1 Objetivo. 

Diseñar la metodología para seleccionar una muestra representativa de la población 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 país. 

  

3.4.5.2 Definición de la población. 

La población de clientes del restaurante Casa Vieja se considera relativamente grande 

y está conformada por todas aquellas personas que han comprado productos a través de los 

diferentes canales de atención del restaurante, incluyendo su local físico. Por lo que esta se 

determinó por un estudio mensual, a través del sistema de facturación del restaurante, 

obteniendo el promedio de clientes diario de 665 personas. 

  

3.4.5.3 Determinación del tamaño de la muestra. 

Para determinar el tamaño de la muestra, se deben considerar diferentes aspectos, los 

cuales se detallan a continuación: 

● Estimación del valor de la variabilidad de la población:  se obtiene por medio del dueño 

de la empresa, quien hizo un estudio utilizando los registros semanales de la base de 

facturación del restaurante, con lo cual obtuvo una desviación estándar de los clientes 

que lo visitan de 120.71 al día. 
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● Estimación del nivel de confianza: existen niveles de confianza en las investigaciones 

estadísticas. Por ejemplo 90%, 95% y 99%. El nivel de confianza se define según el 

nivel de inferencia en las consecuencias del resultado. Para esta investigación 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 estadísticamente con una alta 

probabilidad de que, en una distribución normal de muestra, se encuentre el valor real 

de la población. El valor normal estándar “Zo” es de 1.96, bajo el supuesto de que la 

población bajo estudio se distribuye normalmente. 

● Error de precisión ("d"): otra variable que se incluye en el cálculo de la muestra es el 

error tolerable en la estimación de la muestra. Consiste en un porcentaje adicional 

aditivo, con el que se estaría de acuerdo con aceptar la estimación. Por criterio del 

experto y dueño del negocio, el error de precisión se estima en 20 personas diarias. 

  

3.4.6 Cálculo del Tamaño de la Muestra 

Se define el tamaño de muestra de la siguiente manera: 

 
 

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

anterior, se entiende como tamaño de muestra: 

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

personas. 

La selección de los consumidores se realizó en el local físico 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 número de clientes promedio semanal que 

visitaron el restaurante en estudio. 

A continuación, se detalla la distribución proporcional de la población por día de la 

semana, así como la muestra recomendada en cada uno de ellos. Se supone que la población 

de clientes que visitan el restaurante se distribuye normalmente, por lo que la distribución de 

la muestra se realiza de forma proporcional cada día de la semana en que se aplicó el 

cuestionario. 
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Tabla 3: Distribución proporcional de la población por día de la semana y la muestra 
recomendada 
 

 
 Fuente: Basado en datos obtenidos por parte del dueño de Casa Vieja en el 2022. 

 

3.4.7 Técnicas e Instrumentos para la Recolección de Información 

Para reunir la información se utilizó la herramienta virtual Qualtrics Survey, que 

permite diseñar un cuestionario personalizado. Este se completa de forma digital y recopila la 

información en una hoja de cálculo automáticamente según se vaya respondiendo, para la 

exportación y el análisis de los datos. El instrumento también genera gráficos y tablas con base 

en tendencias e información agregada y permite correlacionar los datos de distintas preguntas. 

El cuestionario se aplicó a la muestra seleccionada de consumidores del restaurante y la 

panadería.  

Cabe decir que se empleó la herramienta A/B Testing, con el fin de conocer más acerca 

de las preferencias de los clientes en la comunicación de medios digitales; herramienta que se 

detalla en el apartado tercero de este capítulo. Adicionalmente, se aplicó un cálculo del índice 

NPS para determinar el porcentaje de clientes promotores de la marca. Por último, 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 observación. 

 

3.4.8  Técnicas e Instrumentos para el Procesamiento de Información  

Para el procesamiento y análisis de los datos, se usó el Paquete Estadístico para las 

Ciencias Sociales (SPSS), por sus siglas en inglés. En esta investigación se realizó un análisis 

por conglomerados; por medio del programa se identifican subgrupos que poseen 

características similares dentro de la muestra de la población tomada. La herramienta 
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estadística ejecuta el proceso de análisis a través de la desviación estándar, con respecto a la 

media de la muestra. 

Debido a lo anterior y para la efectividad del paquete estadístico, 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 cuántas 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 aplicación de la 

herramienta SPSS. La primera columna de la tabla, titulada “Variable”, es una abreviación de 

la pregunta completa realizada en la encuesta a la muestra de la población. Las preguntas 

completas se pueden referenciar en el anexo 3.  

Los grupos están conformados por las personas que tuvieron más similitudes en sus 

respuestas. Esto facilita la asignación de un perfil a los consumidores de Casa Vieja, según sus 

preferencias, y la planeación y ejecución de estrategias dirigidas a cada uno. En las columnas 

“Grupo 1, 2 y 3” se encuentra la desviación estándar para cada una de las 30 variables. Entre 

más desviación, más dispersión hay en los datos del grupo y, si es igual a “cero”, el total de las 

respuestas de toda la muestra no varía. En la última fila de la tabla se muestra el subtotal de la 

cantidad de encuestados por cada grupo, cuya suma total es de 148 encuestados.  

Además de la desviación estándar, se muestran tres cálculos estadísticos que ayudan a 

definir los grupos, dado que la herramienta SPSS por medio de la confianza, la significancia y 

la diferencia estadística entre grupos comprueba estadísticamente los resultados, hasta 

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

 

Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos del paquete estadístico 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 

satisfacción, se aseguró 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 empleó la escala de “más 

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 análisis 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 investigación se utilizó 

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 gráficos, las tablas y los infogramas son una 

elaboración propia para el análisis de datos y parte explicativa de la investigación.  

3.5 Presentación y Análisis de Resultados del A/B test 

Se empleó la herramienta de investigación A/B testing dentro de la plataforma Qualtrics 

para la recolección de datos. Se utilizaron dos imágenes con el elemento diferenciador de la 

información adicional, el precio del producto en colones y la palabra “enamórate”, ubicado en 

la esquina inferior izquierda y superior izquierda, respectivamente. 

Esta imagen había sido publicada en las redes sociales de Casa Vieja, con el fin de 

promocionar la repostería que ofrecen alusiva a la celebración de San Valentín. Otro motivo 

por el cual se seleccionó la imagen es debido a que se consideró 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, aparecía una de las dos imágenes de forma 

aleatoria. Esta incluía una pregunta de escala con un rango de 1 a 5, para que se indicara si la 

misma despertaba algún 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 sí lo hace en Facebook. Es por lo que una versión contenía la variable 

“precio” y la palabra “enamórate”, para determinar si se generaba mayor interés por parte de 

los consumidores. Se agregó el precio de manera sutil, sin ser el principal atractivo de la 

imagen. El objetivo de implementar el A/B Test en esta investigación es identificar si el 

consumidor se inclina más hacia una comunicación en redes sociales basada en precio, para 

que Casa Vieja evalúe adicionar este factor en sus imágenes o publicaciones de Instagram y 

Facebook.  

De las 148 personas que finalizaron la encuesta, a 70 encuestados les apareció la versión 

“A”, imagen que incluye el “precio”; y a los restantes 78, la versión “B”, imagen que no incluye 

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

 

 
 
 Los resultados de la imagen versión “A” reflejan que el promedio y la media del rango 

es 5, lo que representa un alto interés por Casa Vieja. El 70% de los encuestados de esta versión 

consideró que la imagen captó su atención, al responder el máximo valor de 5. De igual forma, 

se observó que el mínimo es 2, lo que refleja que la imagen no despierta el interés por el 

restaurante. Cabe mencionar que tan solo dos participantes eligieron esta opción, que significa 

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

 

 
 
 En los resultados de la imagen versión “B” se evidencia un patrón muy similar al de la 

versión “A”. El promedio y la media del rango es 5. El 68% de los participantes señaló que su 

interés despertó producto de la imagen, por lo que seleccionaron 5, lo que significa seis puntos 

porcentuales más que la población descrita en la imagen “A”. De igual forma, el mínimo de 

respuesta fue de 2, elegida por solo dos encuestados. 

 

A continuación, se presenta el resumen de los resultados obtenidos por cada imagen. 

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

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

 

3.6 Presentación y Análisis de Resultados de la Encuesta 

 Una de las herramientas utilizadas para realizar la investigación es la encuesta digital: 

esta se mantuvo abierta del 22 al 29 de marzo de 2022, un plazo de 8 días en total. La manera 

en la que se distribuyó fue a través de códigos QR (ver anexo 4). Estos se encontraban en 

formato de impresión insertados en los servilleteros, centros de mesa y en la caja registradora. 

El código se escaneaba con la cámara del celular y este redirigía a la página web Qualtrics 

donde se podía completar la encuesta.  

Se incentivó a los consumidores del local a llenarla con la recompensa de entregarles 

una galleta gratis (ver anexo 4), al presentar el mensaje de conclusión de la encuesta a algún 

mesero. El letrero buscaba atraer a clientes mediante el siguiente mensaje: “¿Querés una galleta 

gratis? Te queremos conocer”.   

 La encuesta contó con un total de 19 preguntas, de las cuales nueve eran de escala, 

cinco de respuesta única, dos de respuesta múltiple, dos de justificación abiertas y una donde 

se tenía la opción de ordenar según preferencia. Por lo tanto, diez de las preguntas eran de 

carácter 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 más que la muestra requerida. 

Al observar los datos demográficos, se determinó que la distribución por género de la 

muestra está compuesta, en su mayoría, 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) seleccionó “no responde”. 

 De la población descrita, un 57% se califica como trabajadores remunerados, un 22% 

son estudiantes, 18% son trabajadores independientes y un 1% eligió la categoría de jubilado. 

Para esta pregunta, tres participantes decidieron no revelar su situación laboral. 
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El gráfico 3 muestra el rango de edad que refleja los resultados del instrumento, según 

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 años, siendo esta la mayoría de encuestados. El 

siguiente rango de edad más predominante en las mujeres es entre los 35 y 44 años; mientras 

que para los hombres sería entre 25 y 34 años.   

 
Gráfico 3: Rango de edad de los encuestados, según su género 

 

 
 
 La mayoría de las personas que visitaron Casa Vieja habitan en Heredia; es decir, un 

78% del total de los encuestados. Los cantones con mayor representación 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 

Vázquez de Coronado. Un 7% provenía de Alajuela, de los cantones de su homónimo, Grecia 

y San Ramón. El restante 5% vive en Cartago y Limón. No se registraron respuestas de 

personas provenientes de las provincias costeras de Guanacaste y Puntarenas. Lo descrito se 

visualiza en la imagen 4. 
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Imagen 4: Cantidad de visitas a Casa Vieja, según la provincia de residencia en Costa 
Rica 
 

 
 

Por otro lado, se pretendía que el consumidor diera información sobre la cantidad de 

acompañantes con los cuales suele visitar Casa Vieja. La manera de recolectar la información 

fue por medio de una escala del 1 al 10 o más.  

 Los resultados de esta, representados en el gráfico 4, muestran que el 50% de los 

encuestados visita Casa Vieja con máximo 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 más de cinco acompañantes. 
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Gráfico 4: Número de acompañantes durante la visita a Casa Vieja 

 

 
 

Con respecto a los motivos de visita al restaurante Casa Vieja, estos se agruparon en 

seis categorías detalladas en el gráfico 5. La más representativa, elegida por un aproximado de 

61% de las personas encuestadas, fue “he venido anteriormente”. Entre las demás opciones con 

altas votaciones, cerca de un 18% contaba con la referencia de un conocido y un 11% asistió 

por invitación de alguien más. Por su parte, el restante 10% representó una minoría que escogió 

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 reunión de trabajo y a querer conocer 

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

 

 
 

Se buscó entender cuáles son las ocasiones de consumo de los encuestados de Casa 

Vieja, debido a que se dio la opción de respuesta múltiple. A raíz de esta pregunta, se observó 

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 panadería. Mientras tanto, un 10% mencionó ir a Casa Vieja de 

paso; es decir, una visita menor a 20 minutos. En menor cuantía, un 7% asiste para retirar 

pedidos, un 5% de las respuestas visita para trabajar de forma remota y otro 5% seleccionó 

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

 

 
 

Para conocer con más 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 gráfico 7.  

Se determinó 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 ocasión 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 mayoría de los encuestados asiste “menos de una vez al mes”. La segunda opción 

más 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 café es la que tiene la mayor participación. Esta obtuvo un 29% de personas 

que van “varias veces al mes” o “una vez por semana”. Seguido en participación por el 

desayuno con 16% y el almuerzo y la cena, ambos con 11% para estas dos frecuencias de 

consumo. 

 Se detalló el porcentaje para la frecuencia que se categorizó como “más 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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Gráfico 7: Frecuencia de visita a Casa Vieja para los diferentes tiempos de comidas 

 

 
 
 Otro aspecto que se incluyó fueron los medios de consumo disponibles para los 

productos de Casa Vieja. Estos son el local físico 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 más de una vez por semana.  

 Para el consumo en el local físico, 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 más, representan un 14%.  

En cuanto a los medios digitales, un alto porcentaje de los encuestados seleccionó la 

opción “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 categorías mencionadas, en WhatsApp un 

18% y en DiDi un 11%. El consumo “una vez por semana” o “más de una vez por semana” es 

minoritario en las tres.  

 En lo referente a la satisfacción, una mayoría (en específico un 60% de los encuestados) 

se encuentran “muy satisfechos” por el local físico respecto de los demás 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% está “satisfecha” 

con WhatsApp y un 12% con Didi. 

 En el gráfico 8, se observa cómo la frecuencia de consumo y la satisfacción por los 

productos de Casa Vieja, en los diferentes medios, se comportan de una manera muy similar. 

De modo que existe mayor satisfacción general por el local físico, al ser este el canal más 

frecuentado. Mientras tanto, Didi, WhatsApp y Uber Eats tienen menor puntuación en la 

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

 
Gráfico 8: Frecuencia de consumo promedio versus satisfacción promedio de los 

productos de Casa Vieja en los medios disponibles  

 

 
 

 Adicional, se le pidió al consumidor que diera su opinión en cuanto a la satisfacción 

que tiene con diferentes aspectos de Casa Vieja y se obtuvieron las respuestas que se explicarán 

a continuación. Los elementos por calificar fueron: publicidad en redes sociales, ubicación 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 eligió “satisfecho”. Mientras que solo un 7% se encuentra 

“indiferente”, “insatisfecho” o “muy insatisfecho”. Para esta variable, el 3%, que representa a 

cinco personas, señaló que “no lo he probado”. 

 En cuanto al tiempo de espera, se observa que esta es la única categoría en la que no 

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

embargo, un 45% de los encuestados escogió la opción 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% seleccionó la respuesta “no lo he probado”.  

 Respecto de la variedad de los productos, el 91% se inclinó por “muy satisfecho” o 

“satisfecho”. En una menor cuantía, 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% indicó “no lo he probado”. 

 La calidad de los productos tuvo un comportamiento similar; un 94% se expresó “muy 

satisfecho” o “satisfecho” y únicamente un 4% se identificó con las opciones de “indiferente”, 

“insatisfecho” o “muy insatisfecho”. El 2% marcó que “no lo he probado”.  

El 95% de los encuestados está “muy satisfecho” o “satisfecho” con las instalaciones 

de Casa Vieja y un 4% eligió “indiferente” o “muy insatisfecho”. Para esta categoría no se 

obtuvieron respuestas para “insatisfecho” y un 1% “no lo ha probado”. 

 La ubicación del local obtuvo resultados positivos de parte de la muestra estudiada. Un 

92% de las respuestas señala estar “muy satisfecho” o “satisfecho”; un 7% confirma estar 

“indiferente”, “insatisfecho” o “muy insatisfecho” y un 1% que “no lo ha probado”. 

 Por último, para la publicidad en redes sociales, un 54% de los encuestados se clasificó 

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

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

 
Gráfico 9: Nivel de satisfacción para diferentes aspectos de Casa Vieja 
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La encuesta pretendía entender la perspectiva de los encuestados respecto de la relación 

precio/calidad de los productos de Casa Vieja, según la experiencia del día que la respondieron. 

Un total de 110 personas; es decir, un 74% indicó 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 consideró indiferente la relación 

precio/calidad. No existió algún consumidor de la muestra que reflejara insatisfacción, como 

se observa en el gráfico 10. 

 

Gráfico 10: Percepción de la relación precio/calidad por parte de los consumidores de 

Casa Vieja 

 

 
 

De la misma manera, se quiso conocer el interés que podían tener los consumidores en 

formar parte de un programa de lealtad de Casa Vieja. Como se muestra en el gráfico 11, un 

69% de los participantes sí estaría interesado, un 24% siente indiferencia y el restante 7% no 

formaría parte de este. 
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Gráfico 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 incluyó una pregunta en la encuesta que le pedía al 

cliente enlistar, en orden de preferencia, los siguientes beneficios: puntos, descuentos, 

devolución de dinero, o “cashback” (por su traducción 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 

según su perspectiva: cuanto más cercano a 1 sea el promedio, mayor es su prioridad. Una vez 

calculado, se obtuvo la desviación estándar de las respuestas para determinar el 

posicionamiento real de cada beneficio, dado que “descuentos” y “cashback” tuvieron 

resultados muy similares. 

 Se concluyó que el beneficio “puntos” tuvo la posición promedio de 1,65 con una 

desviación estándar de 0,79; lo cual lo coloca en primer lugar. Seguido por el beneficio 

“descuentos”, con una posición promedio de 2,22 y “cashback” con una posición promedio de 

2,26. Estos últimos dos beneficios comparten el segundo lugar de posicionamiento, con una 

diferencia mínima en su desviación estándar de 0,04, atribuible al error de la muestra. Cualquier 

“otro” beneficio quedó de cuarto y último lugar, en cuanto a preferencia del consumidor. Lo 

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

 
 

Para finalizar, se quería conocer la probabilidad de que las personas que asistieron a 

Casa Vieja la recomienden a otras, por lo que se utilizó la herramienta NPS. Como se observa 

en el gráfico 12, un 86% de los encuestados se clasifican como promotores, 12% como pasivos 

y únicamente 2% como detractores. El índice NPS es de 84%, el cual indica que hay una 

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

 

Gráfico 12: Probabilidad de recomendar Casa Vieja a otra persona 

 

 

3.7 Presentación y Análisis de Resultados del Benchmarking 

Con el objetivo de obtener más información sobre el ámbito en el que se desarrolla la 

empresa y su competencia, se decidió 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 

visitaría? 

Debido a que era una pregunta abierta, se procedió a tabular todas las respuestas, de 

forma que fuera posible determinar cuáles 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 sabría adónde ir, un 
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17% se trasladaría a otro lugar; sin embargo, no se especificaron nombres. Un 12% iría a Café 

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

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

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

 
 

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

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

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

realizó a través de la aplicación Google Maps.  
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Tabla 8: Distancia en kilómetros y tiempo entre Casa Vieja y otros establecimientos 
elegidos 
 

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

Es posible observar que Café Roso, el lugar elegido como segunda opción entre los 

clientes, se encuentra a cuatro minutos de Casa Vieja. En su mayoría, las personas se 

trasladarían a lugares cuya distancia es menor a diez minutos en carro.  

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

planificación y análisis serán desarrollados a continuación: 

 

Resultados del benchmarking: 

Planificación: el objetivo del estudio es comparar las variables más importantes para el 

desempeño 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, ubicación del local, 

publicidad en redes sociales; así como un comparativo de precios. El ejercicio se realizó 

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 decisión se basó en la 

relación entre la cantidad de respuestas obtenidas por el restaurante y la cercanía geográfica 

con Casa Vieja. Los datos se recopilaron al revisar la información de dominio público que se 

encuentra en sus redes sociales y por visitas del equipo de investigación. 
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 Análisis: para la variedad de productos, instalaciones, ubicación del local, publicidad 

en redes sociales y el comparativo de precio, se efectuó el estudio de la información disponible 

en las cuentas de Instagram y Facebook. Con base en lo anterior, se obtuvieron los resultados 

que se detallan a continuación. 
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Nota. Comparación entre los competidores directos de Casa Vieja, según cantidad de seguidores en 
redes sociales, fecha de última publicación, ubicación e instalaciones, canales de venta y menú. Los 
datos fueron extraídos durante el mes de junio de 2022 de sus publicaciones en Facebook e Instagram.
  

Tabla 9: Comparativo de las variables de interés 
entre los competidores Casa Vieja, Café Roso y 
Prana obtenido de información pública para junio 
2022 
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 Con base en la información de la tabla 9, se observa que las tres empresas tienen 

posicionamiento en redes sociales; sin embargo, la que tiene más seguidores y publicaciones 

más frecuentes es Casa Vieja. Además, este restaurante tiene ubicaciones e instalaciones más 

completas, según los criterios establecidos; es decir, ubicación en calle principal, parqueo, zona 

abierta y es amigable con mascotas. Por su parte, cada uno tiene su especialidad en el menú, 

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 más económico es Prana. 

Para evaluar el servicio al cliente y tiempo de espera, se realizaron visitas a los tres 

locales y el análisis se efectuó por medio de un instrumento de observación, de categoría 

encubierta. Para garantizar esto, que los datos sean comparables y no haya algún tipo de ventaja 

entre empresas, se tomaron las siguientes precauciones: 

1. La visita se hizo el mismo día, a la misma hora, el sábado a las 12:00 pm, para evitar 

posibles variaciones en el tráfico de personas al restaurante, por el día de la semana y 

la hora.  

2. El equipo se dividió en tres parejas y se ordenó el mismo almuerzo para todos. El 

objetivo es comparar el tiempo de preparación según la complejidad y cantidad del 

platillo. La orden consistía en una bebida natural, una bebida gaseosa, una orden de 

dedos de pollo, una orden de casado y un postre o café. 

3. Se llevó a cabo un instrumento con dos variables por evaluar: servicio al cliente y 

tiempo de espera (en minutos). Para el tiempo de espera, la medición se realizó de forma 

individual y al final se sumó el tiempo total. Mientras tanto, el servicio al cliente se 

midió con un “Sí” o “No”. 

 

 La primera pareja visitó Casa Vieja. El restaurante cuenta con 23 mesas y una barra 

para 10 personas, la última es un aspecto diferenciador con respecto a los otros locales 

observados. En cuanto al servicio al cliente, fue el local que más “Sí” recibió. Las excepciones 

fueron las que se citan enseguida: la presentación del mesero, haciendo la salvedad que sí 

saludó y dio la bienvenida, la recomendación del día, el ofrecimiento de postre, entrega de 

cuenta y pago. A nivel general, se destaca la disposición por satisfacer a su cliente lo máximo 

posible, de forma que aceptan cambios sencillos en sus platillos. Por ejemplo, para el casado, 

adicional a las opciones de proteína (carne, pollo, cerdo, pescado) se podía elegir la forma de 

preparación, entre pollo empanizado, a la plancha o salteado con chile y cebolla. Esta última 
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opción fue la elegida; sin embargo, se solicitó sin chile. Al final, la orden se entregó 

correctamente.  

 A pesar de que hay un buen servicio y atención al cliente, este decae después de servir 

la comida, dado que no hubo ofrecimiento de algo más como postre o café y fue necesario 

llamar al mesero para hacer la solicitud. Lo mismo sucedió con la cuenta: se pidió, pero nunca 

se llevó a la mesa, por lo que se canceló directamente en la caja.  

 En lo que respecta al tiempo, la visita total tuvo una duración de 1:39:52 minutos, 

mientras que el tiempo de servicio fue de 00:52:48, más del 50% del tiempo fue “en espera”. 

Los períodos de espera más 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 tráfico 

estuvo bastante tranquilo y empezó 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 incluía una bebida por elegir entre té frío casero, piña y mora. 

La segunda pareja asistió 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 

“Sí” cuatro aspectos: la bienvenida al local, el saludo del mesero, la entrega de menús y el retiro 

de platos de la mesa. La visita tuvo una duración 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 observación adicional, se experimentaron dos equivocaciones en el pedido: se 

solicitó una limonada regular y lo que se entregó fue una limonada con hierbabuena, por lo que 

la mesera tuvo que cambiar la bebida; además, se indicó 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 menú. La mesera no estaba segura de ninguna y tampoco buscó manera de resolver estas 

inquietudes, contestando con frases como “me parece” o “creo”. Las consumidoras llamaron 

su atención múltiples veces, antes de finalmente atender las consultas o solicitudes. El monto 

total por cancelar fue de 15,400 colones.   

La última pareja se dirigió 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 saludó, pero no 

se presentó. Se entregó el menú y se atendieron preguntas; sin embargo, no se ofreció una 
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recomendación del día; sí se aceptaron cambios en los ingredientes y la orden se entregó 

correctamente. Por su parte, no se dio seguimiento al estado de la orden, ni se ofreció postre o 

café; no se llevó la cuenta a la mesa y tampoco hubo despedida en el local. La duración 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 logró el servicio más rápido.  

Los consumidores resaltan ciertos aspectos positivos del restaurante: se asignó una 

mesa y se presentó el menú al ingresar al local. La persona a cargo de atender la mesa estaba 

atenta, el servicio fue rápido y sin ninguna equivocación 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  
 

 
Fuente: Datos obtenidos de la observación 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 observó que en Casa 

Vieja se entregaron papas fritas como acompañamiento, 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 incluyó ensalada verde y puré de papa, servido en un plato liso blanco, sin 

salsa por aparte. 

Al comparar los casados, se identificó que Casa Vieja sirvió arroz, ensalada verde, 

plátanos maduros y fajitas de pollo, así como frijoles enteros y encurtido con yuca en tazas; fue 

entregado sobre un plato liso gris. El casado de Café Roso contenía arroz, frijoles enteros, 

repollo morado, maíz, plátanos maduros, aguacate y fajitas de pollo con chile dulce, sobre un 

plato de tazón blanco por dentro y azul por fuera. Prana ofreció un platillo con arroz, ensalada 

verde, tortas de plátano 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 jardín y una terraza sin paredes donde corre el viento. Café Rosso posee un local más 

pequeño en comparación 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 más 

amplio de los tres, el espacio entre mesas es mayor, mientras que su paleta de colores es similar 

a los demás, 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 observación realizada el 25 de junio de 2022.  
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Capítulo IV. Propuesta de Plan de Mercadeo para Casa Vieja 

 
Con el fin de desarrollar las herramientas antes mencionadas, se realizó un análisis 

estadístico que permitió 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 Agrupación de las Segmentaciones y su Respectivo Análisis 

 

4.1.1  Cluster #1 

 El grupo 1 está conformado por 35 encuestados, lo que significa un 24% de la muestra 

total. La mayoría, un 68,57%, proviene de Heredia; específicamente 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 representación.  

Es el cluster más joven, entre los 18 y 24 años, 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 comparación con otros grupos. Está compuesto por un 51% de 

mujeres, un 46% de hombres y el porcentaje restante representa a una persona, quien no 

respondió.     

  Existe una alta probabilidad de que este cluster recomiende el restaurante a otras 

personas, debido a que el índice NPS tiene un promedio de 9,45. Esta también es la 

segmentación que se encuentra más satisfecha con la relación precio/calidad.  

La satisfacción sobre los diferentes canales de Casa Vieja es positiva solo en el local 

físico, dado que con los canales digitales se encuentran muy insatisfechos. Relacionado con 

otros aspectos del restaurante, el grupo está satisfecho con el servicio al cliente, la variedad y 

calidad de los productos, las instalaciones y su ubicación. Sin embargo, existen áreas de 

oportunidad para el tiempo de espera y la publicidad en redes, debido a que la mayoría 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 “enamórate”; esto indica que es una población a la que le interesan las 

publicaciones con más información.  
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Es un cluster con poca frecuencia de consumo y visita al local físico. Consume menos 

de una vez al mes en el local físico y en las plataformas de Uber Eats, WhatsApp y DiDi; y 

nunca utiliza la llamada telefónica. 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 último año es, en su mayoría, para tomar café, seguido por 

reuniones sociales; una minoría 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 población se categoriza como la más 

social, lo cual se refleja en que el cluster asiste con el mayor número de acompañantes; en 

promedio seis personas.  

La razón por la que las 35 personas eligieron visitar Casa Vieja el día de la encuesta 

fue, en un 33%, por referencia de un conocido, un 30% porque había visitado anteriormente, 

un 28% por una invitación y el restante por publicidad en Instagram u otro motivo.   

Si Casa Vieja se encontrara cerrado, este grupo se dirigiría, en su mayoría, un 46%, 

hacia otro restaurante o cafetería en Heredia, por ejemplo, Prana, Sulá o Entre Nous. Un 23% 

visitaría un restaurante o cafetería en San José, por ejemplo, Atípico y Café Franco; un 17% no 

tendría otra alternativa; y, por último, un 14% iría por comida rápida (McDonald’s o Burger 

King). Se observa que la prioridad es elegir una opción según la ubicación geográfica del local. 

 En relación con las visitas al local físico, 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, sería 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 características 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 años. Al tener un rango de edad 

mayor (comparados con los otros clusters), son personas con un poder adquisitivo más 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 cantón 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 inclinación 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 físico es el medio de 

consumo más 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 físico. Además, 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 satisfacción con respecto a Casa Vieja está relacionada con lo mencionado antes. Al 

local físico lo califican 60% como “satisfecho” y 30% como “muy satisfecho”. Es el cluster 

con la satisfacción más 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 último valor es de 

gran relevancia, hacia el comportamiento de esta agrupación, especialmente porque tiene una 

alta concentración de consumidores; sin embargo, como se detalla en el número anterior, no 

hay una preferencia de la comunicación a través de redes sociales para ellos. Por último, con 

respecto a la relación precio/calidad, en cluster 2 un 73% de las personas que componen el 

grupo se encuentran muy satisfechas con dicha relación.  

 Cuando los clientes visitan Casa Vieja, no lo hacen con muchos acompañantes: el 3% 

va solo, un 62% de ellos van con un máximo de dos personas (31% de los cuales realizan la 

visita con un acompañante, mientras el otro 31%, con dos acompañantes), otro 30% visita con 

tres o cuatro acompañantes y solo un 5% acude con cinco o más. Las visitas pueden ser 

realizadas con su pareja, amigo/a, vecino/a o algún 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 estaría 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 

opción ninguna de las opciones anteriores, el 57% buscaría otros lugares dentro de la provincia 

de Heredia, el 13% se movilizaría hacia San José y otro 30% no sabe o no responde. 

 

4.1.3 Cluster #3 

Este cluster está 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 años 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 cantón 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 calificación presenta en el índice NPS, por lo que su probabilidad 

de recomendación a otras personas es baja. Se detecta que es el que más asiste al local físico, 

siendo “varias veces al mes” la respuesta más común. No obstante, es el que menos satisfacción 

presenta con este canal de consumo. Esto podría explicar la razón de su baja calificación como 

promotores de Casa Vieja. 

Es también el que menos utiliza la vía telefónica para sus pedidos. De no ir al local 

físico, prefiere hacer su pedido por Uber Eats en primera instancia, dado que su satisfacción es 

mayor en este canal y como segunda opción, vía WhatsApp. El cluster 3 es el que más 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 relación precio/calidad de Casa 

Vieja. Sin embargo, está por arriba del cluster 1 en cuanto a la satisfacción con el servicio, el 

tiempo de espera, las instalaciones y la ubicación.  

Por su parte, tiene la mayor satisfacción con las publicaciones en redes sociales y, a su 

vez, es el más interesado en un plan de lealtad. Con preferencia en premios, en orden de 

prioridad, los encuestados opinan que podrían dar postres o regalos el día de cumpleaños. Se 

ubica de último la opción de incentivo cashback. 

Este consumidor no suele asistir con grandes grupos de personas; lo hace en promedio 

con tres personas. Si Casa Vieja está cerrado, un 23% indicó “otro” como opción, pero sin 

especificar, pues se entiende que no estarían seguros; un 20% buscaría visitar Café Rosso; un 

10% visitaría Sulá; un 20% se dividió entre tres cafeterías por partes iguales: Dulce Café, 

Kawha y Prana; y el restante 27% se divide de la siguiente forma, con una única respuesta por 

establecimiento: Café Otoya, Nápoles, 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 características de cada cluster 
 

Variable Cluster #1  Cluster #2 Cluster #3 

Edad Entre 18 y 24 años Entre 35 y 44 años Entre 18 y 34 años 

Género Mayoritariamente 
mujeres 

Mayoritariamente 
mujeres 

Mayoritariamente 
mujeres 

Provincia de residencia Heredia Heredia Heredia 

Motivo de visita a Casa Vieja Tomar café y  
reuniones sociales Tomar café y desayuno Tomar café 

Frecuencia de consumo en 
local físico 

Menos de una vez al 
mes 

Al menos una vez al 
mes Varias veces al mes 

Número de acompañantes  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 

características demográficas, preferencias, necesidades y situación laboral, con el objetivo de 

enfocar la estrategia de mercadeo que se planteará.  Las características seleccionadas de cada 

persona son producto del ejercicio por cluster que se ejecutó 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 
 

Información demográfica 

- Edad: 20 años. 
- Residencia: casa en Heredia, San Isidro, San Josecito. 
- Situación sentimental: soltera. 
- Vive con sus padres. 
- Ocupación: estudiante de Veterinaria, Universidad Nacional. 

● Presidente de la Asociación de Estudiantes.  

● Asistente del curso de Veterinaria II. 

Comportamiento en línea 

- Su red social favorita es TikTok, en la que tiene 5.000 seguidores. 
- Prefiere el contenido espontáneo en redes sociales. 
- Ella se graba y se toma fotos a sí misma. 
- Captura todos los momentos de su vida. 

Preferencia de alimentación / 

restaurantes 

- Siempre prueba algo diferente o lo que está en tendencia, pero con 

presupuesto limitado. 
- Mezcla sabores dulce/salado, por ejemplo, los panqueques con pollo 

empanizado y miel. 
- 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.  

Información adicional 

- Extrovertida, popular, que se anota en muchas actividades. 
- Siempre está maquillada. 
- 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: Personificación de buyer persona Emily 

 

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

Información demográfica 

- Edad: 40 años. 
- Residencia: casa en residencial en Heredia, Heredia. 
- Situación sentimental: casada. 
- Vive con su esposo e hija de 15 años. 
- Ocupación: emprendedora, se dedica a bienes raíces y tiene alto 

poder adquisitivo. 

Comportamiento en línea 

- 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 cuantía. 

Preferencia de alimentación / 

restaurantes 

- Busca opciones saludables como ensaladas, pero también disfruta 

de un pequeño 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 cafeterías que ofrezcan 

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

le gusta, lo frecuenta. 

Información adicional 

- Asiste a Casa Vieja con sus amigas, quienes son madres líderes de 

hogar. 
- Le gusta trabajar fuera de casa para concentrarse mejor. 
- Es la presidente del comité de padres de la generación de su hija. 
- Organiza los eventos sociales de la generación de su hija y 

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

 

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

Información demográfica 

- Edad: 29 años. 
- Residencia: apartamento en Heredia, San Pablo. 
- Situación sentimental: Soltera, en una relación. 
- Ocupación: publicista en agencia de publicidad. 

● Tiene flexibilidad entre el trabajo desde la casa y la 

oficina. 

Comportamiento en línea 
- 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 alimentación / 

restaurantes 

- Busca cafeterías 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 línea.  

Información adicional 

- Es ahorrativa. Tiene un presupuesto muy definido para cada mes.  
- Es conservadora, creativa, sencilla.  
- Su maquillaje del día a día es natural.  
- Se viste cómoda, casual.  
- Tiene un círculo pequeño de amigos.  
- Le gusta leer y hacer pilates.  
- Tiene una mascota y siempre busca parques y actividades para 

compartir juntos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



89 
 

Imagen 7: Personificación de buyer persona Cristina 

 
Fuente: Elaboración propia. 

4.2 Análisis FODA 

4.2.1 Fortalezas: 

● Amplia variedad de productos debido a sus tres verticales o líneas de negocio: 

panadería, cafetería y restaurante. 

● Lealtad y reincidencia de clientes actuales. 

● Diferentes espacios dentro del local físico: interior y exterior. 

● El índice NPS es de 84%, un resultado positivo, debido a que indica que la mayoría de 

sus consumidores son “promotores”. 

● Percepción positiva de la relación precio/calidad, según la encuesta realizada.  

● Ubicación del local físico en una calle de alto tránsito. 

4.2.2 Oportunidades: 

● Estrategia de comunicación en redes sociales, por medio del establecimiento de 

indicadores de rendimiento, reportes mensuales para el seguimiento de resultados, 

análisis del contenido por publicar, entre otros. 

● Estrategia promocional en diferentes medios de comunicación a través de traseras de 

bus y vallas publicitarias.  
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● Mejorar la relación 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 cátering, 

eventos en el local, etc. 

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

 

4.2.3 Debilidades: 

● Falta de información sobre su cliente actual. 

● Alta centralización, por parte del dueño, en la toma de decisiones.  

● Ausencia de un presupuesto establecido para el área de mercadeo.  

● Ausencia de estrategia y establecimiento de indicadores claves de rendimiento para el 

negocio. 

● Elevados tiempos de espera en la atención al cliente.  

● Parqueo insuficiente. 

● Emplatado de los productos. 

● Menú incompleto en plataformas digitales. 

4.2.4 Amenazas: 

● La competencia directa tiene su local físico muy cerca y cuenta con una propuesta de 

valor similar.  

● Efectos de la inflación y recesión económica mundial. 

● Afectación por el clima político nacional y leyes o decretos que tengan repercusiones 

en la industria alimentaria. 

● Aumento de precios y desabastecimiento en la cadena de suministros.  

● Disminución del poder adquisitivo de los consumidores por los niveles de inflación. 

4.3 Factores Críticos del Éxito 

4.3.1 Creación del Perfil de su Consumidor 

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

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

correspondientes y el desarrollo de sus estrategias de comunicación. Esta información es de 

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

con clientes actuales y nuevos, lo que aumenta las ventas por las diferentes líneas 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 área de mercadeo y definir un 

presupuesto para este fin le permitiría 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 satisfacción. El estudio de benchmarking también detectó que el tiempo de espera en el 

local estaba veinte minutos por encima de su competidor, Prana. Esta información señala 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 Promoción 

 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 resaltó en la 

encuesta que la comunicación no está 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 Relación con sus Socios Comerciales 

 Casa Vieja busca estar cerca de su consumidor, sin importar si esto es en su local físico 

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 envíos gratis, descuentos exclusivos, 

pancartas en la plataforma, participación en las promociones propias de las plataformas y apoyo 

de los socios en envíos de mensajes de texto y enlaces directos enviados por correo electrónico 

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 permitirá generar una base de datos de los consumidores, de forma que la información 

recolectada facilite el análisis de los comportamientos y las preferencias que soporten las 

estrategias del negocio. Adicionalmente, cuando las personas perciben algún beneficio en sus 

compras, es común que aumenten su frecuencia de visita y estén más 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 panadería, cafetería y restaurante, de forma que puede adaptarse 

a cualquier necesidad de sus clientes. En esta misma línea, se puede continuar con el 

crecimiento y posicionamiento de la marca al ofrecer servicios como cátering y alquiler de 

espacios para organización de eventos familiares y ejecutivos. Se busca que el cliente posicione 

a Casa Vieja como el mejor aliado para cualquier ocasión. 

4.4 Establecimiento de Objetivos de Mercadeo 

4.4.1 Objetivo General 

Realizar una propuesta de plan de mercadeo para Casa Vieja, para la generación de un 

incremento en un 10% de transacciones en un año, a través del fortalecimiento de la relación 

con su cliente actual. 

 

4.4.2 Segmentación 

 Por medio de la encuesta aplicada en los consumidores de Casa Vieja, se determinó la 

segmentación de mercado y sus aspectos geográficos, demográficos, psicográficos y 

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

Geográfica 
- Provincia: Heredia 
- Cantones principales: Heredia, San Pablo, San Rafael. 

Demográfica 

- Edad: 18-44 años 
- Género: masculino y femenino 
- Nivel socioeconómico: clase media 
- Nivel académico: profesionales 
- Situación laboral: trabajador remunerado 

Psicográfica 

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

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

y son propensas a volver a un lugar que les gustó. 
- Estilo de vida: son personas ocupadas, buscan espacios cerca de su lugar de residencia 

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

comida. 
 - Actividad: máximo de acompañantes, seis personas. 
-  Actitud: frescos, modernos, tecnológicos. 

Conductual 

- Frecuencia de consumo: personas que visitan de forma esporádica una cafetería. 
- Ocasión: tiempo de comida preferido, el café. 
-  Interacción: personas con alto nivel de recomendación. 
- 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 atención al cliente es de suma importancia. 

 

4.4.3 Mercado Meta 

 Hombres y mujeres entre los 18 y 44 años, 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 envío a domicilio. 

 

4.4.4 Público Meta 

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

público meta para Casa Vieja, las cuales se resumen en: 
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● Cluster 1: Buyer Persona - Emily. 

● Cluster 2: Buyer Persona - Kathya.  

● Cluster 3: Buyer Persona - Cristina. 

 

4.4.5 Propuesta de Campaña 

Desde sus inicios, Casa Vieja ha trabajado no solamente por posicionarse como una 

panadería y un restaurante con una alta gama de variedad de platillos, sino que su dueño 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 campañas de mercadeo, no 

se realizan con una periodicidad suficiente como para poder generar recordación en los 

comensales.  

Además, a pesar de tener una línea gráfica 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 campaña es que, a través de la propuesta de valor entregada 

en las variantes de la mezcla de mercadeo (persona, producto, plaza, promoción y precio), se 

genere una retención 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  

● Potenciar la fidelización de los clientes actuales. 

● Generar tráfico al restaurante durante las horas de más baja visita. 

● Aumentar su cobertura por medio del fortalecimiento de la participación en plataformas 

de envío a domicilio. 

● Apelar por el reconocimiento de marca a través de mensajes claves, así como el 

posicionamiento del eslogan actual.  

● Diversificar la estrategia de mercadeo. 

 

Como parte de la campaña, se crea una propuesta de misión, visión y valores a partir 

del objetivo que tiene el dueño para el desarrollo de su negocio, con el objetivo de que tanto 

los colaboradores como los profesionales subcontratados tengan una guía sobre la cual trabajar 

hacia la misma dirección. Estos se encuentran a continuación. 
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4.4.7 Misión: 

Ser un generador de experiencias memorables para todos nuestros comensales a través 

del buen servicio y la calidad de los alimentos. 

 

4.4.8 Visión: 

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

 

4.4.9 Valores: 

● Respeto + Responsabilidad 

● Alegría + Diversión 

● Confianza + Gratitud 

 

4.4.10  Tácticas: 

A continuación, se presentan las tácticas de la propuesta con sus respectivas acciones de 

implementación. Posteriormente, se muestra en la tabla 19 cómo se integran con los buyer 

persona. 

 

4.4.10.1 Persona. 

Táctica 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. 

 

Justificación: con base en la encuesta realizada al cliente, se determinó que apenas el 10% de 

los visitantes se encontraban realizando una visita al local físico, debido a que habían visto 

publicaciones en redes sociales, mientras que los demás encuestados ya tenían conocimiento 

de Casa Vieja o se la habían 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 cafetería. 

 

Acción #1: creación de espacios llamativos para que los clientes se puedan tomar fotografías 

en el local, de forma que las compartan para mostrar el ambiente agradable que se vive. 
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Acción #2: generar la experiencia de “Tercer Lugar” que, como lo menciona Wiener (2018), 

se trata de la reconocida estrategia utilizada por la cafetería Starbucks. Esta busca que los 

consumidores permanezcan durante largas horas en el local, con el fin de aportar a la 

recordación de la marca por el buen servicio al cliente. Para Casa Vieja, se debe apostar a que 

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

Táctica 2: Compartir información clara hacia el cliente en sus medios digitales y en el 
local. 
 

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

 

Justificación: el consumidor actual está acostumbrado a contar con la información que quiere 

en el momento que la necesita, debido al fácil acceso a Internet. Se pretende generar contenido 

consumible en redes sociales y en el local físico que sea puntual, satisfaga las necesidades de 

conocimiento y evite la saturación de información.  

 

Acción #1: incluir más información 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 información solo es publicada a través 

de Facebook. 

 

Acción #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. 

 

Acción #3: incluir la comunicación de promociones especiales, productos de temporada o 

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

Táctica 3: Experiencia personalizada en el local físico de Casa Vieja. 
 

Objetivo: generar una experiencia de recordación basada en la personalización en detalles 

durante la visita.  

 

Justificación: hoy la experiencia en Casa Vieja desde el ingreso al local físico es muy similar 

para todas las personas que buscan ir a consumir: asignación de mesas, toma de orden, consumo 
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y, posteriormente, se retiran las personas. La decisión de dónde gastar el dinero es en la 

actualidad un tema en el que juegan variables como lo son la experiencia. Es por dicha razón 

que los clientes buscan lugares que se conviertan en generadores de recuerdos y de ahí se 

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

 

Acción #1: antes de asignar una mesa, consultar por el nombre de las personas y apuntarlo en 

sus notas. Además, verificar si tienen algún motivo especial para visitar Casa Vieja y, de ser el 

caso, se podrá aportar a la experiencia con descuentos y regalías de producto.  

 

Acción #2: contar con actividades que ofrezcan a los niños entretenimiento, mientras sus 

familiares y acompañantes disfrutan de las instalaciones del restaurante. Por ejemplo: distintas 

hojas con dibujos y lápices de color para pintar.  

 

4.4.10.2 Producto. 

Táctica 1: Realizar una campaña de producto denominada “#TuCasaVieja”. 
 

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

menú.  

 

Justificación: a través de la encuesta se observó que existe poca frecuencia de consumo en los 

tiempos de comida desayuno, almuerzo y cena, en comparación 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 innovación en la oferta de los productos del menú. 

 

Acción #1: desarrollar un análisis de factibilidad para identificar tres opciones diferentes del 

mismo producto, por ejemplo: tipos de pizza, hamburguesas, panqueques, con el fin de 

incorporarlos al menú de CasaVieja.  

  

Acción #2: ejecutar la campaña “#TuCasaVieja” con los productos identificados en el análisis 

de factibilidad. La campaña inicia en redes sociales e invita a los consumidores a votar por su 

opción preferida y por aquel platillo que quisieran probar. El voto será emitido a través de 

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

específica y permanecerá en el menú.  

 

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

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

 

Acción #4: realizar encuestas periódicas por medio de las cajas de “Preguntas” en Instagram 

sobre cuál sería el próximo platillo que les gustaría incluir en el menú de Casa Vieja y que 

participen en “#TuCasaVieja”.  

Táctica 2: Mejorar la presentación 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 físico.  

 

Justificación: en la observación ejecutada en el benchmarking se identificó que el emplatado 

de Casa Vieja es menos atractivo y llamativo en comparación 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 línea.  

 

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

 

Acción #2: realizar un benchmarking en restaurantes líderes en la industria para el área de 

emplatado. 

 

Acción #3: determinar cuáles técnicas de emplatado son aptas para los productos ofrecidos en 

Casa Vieja. 

Táctica 3: Diversificación de la cartera de servicios. 
 

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

 

Justificación: el enfoque de la estrategia del plan de mercadeo desarrollado está dirigido hacia 

los clientes actuales de Casa Vieja, por lo que se propone fortalecer la relación al diversificar 

la cartera de servicios, con el fin de satisfacer sus necesidades. 
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Acción #1: identificar los servicios que Casa Vieja considera factible proveer. Por ejemplo: 

alquiler de espacios dentro del local físico de Casa Vieja para la realización de eventos como 

reuniones ejecutivas o eventos sociales; servicios de cátering. 

 

Acción #2: establecer la logística de los servicios ofrecidos para los diferentes tipos de 

consumidores. Por ejemplo: alquilar el local en días y horas menos concurridas; o bien, 

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

Táctica 4: Fortalecer el servicio al cliente. 
 

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

la atención de los dependientes de CasaVieja. 

 

Justificación: mediante la observación realizada a través del benchmarking, se reconocieron 

áreas de mejora para el servicio al cliente para generar un impacto positivo en la experiencia 

del cliente y fomentar que regrese. 

 

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

deseada de Casa Vieja.  

 

Acción #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 empatía 

para generar una conexión con el consumidor.  

 

Acción #3: establecer un pequeño comité de personal administrativo y operativo que desarrolle 

un proceso de inducción robusto para los saloneros, con el fin de disminuir la curva de 

aprendizaje y facilitar la incorporación a la cultura organizacional. 

 

Acción #4: desarrollar un código de conducta para los empleados de Casa Vieja para reforzar 

las buenas prácticas y los estándares requeridos.  
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Táctica 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 acumulación de puntos, para después 

ser canjeados por productos de Casa Vieja. 

 

Justificación: dada la encuesta realizada, se determinó 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. 

 

Acción #1: establecer las bases de ejecución operativa para el programa de lealtad, tomando en 

consideración los siguientes aspectos:  

● Software para hospedar la información de los clientes.  

● Integración en punto de venta para rastrear las transacciones y asociarlas al cliente. 

Posteriormente, realizar la conversión de monto de facturación por puntos asociados a 

la membresía. 

● Desarrollo de una página web para que los clientes puedan consultar los puntos 

acumulados, su balance y controlar las transacciones de forma transparente.  

● Creación de tarjeta virtual capaz de ser descargada en una aplicación como wallet de 

iOS para así facilitar el acceso de los clientes. 

● Integración de la tarjeta virtual con el software elegido. 

● Una opción de proveedor para realizar la integración completa del programa de lealtad 

sería Loymark. 

 

Acción #2: asignación del costo generado por el programa de lealtad. Gasto asumido en el costo 

de producto o del presupuesto de mercadeo. 

A continuación, se presenta una tabla que ejemplifica el porcentaje promedio de las 

ventas como inversión mensual para el plan de lealtad, creado bajo el supuesto de que dicha 

inversión corresponde al precio de venta al público del producto canje (este deber recalculado 

al costo del producto) y su variación dependerá del mix de canje que se realice durante el 

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

 
 

Acción #3: definir la equivalencia de acumulación de puntos tras las compras realizadas por 

los usuarios del programa de lealtad. Ejemplo: acumular un punto por cada 700 colones 

costarricenses de compra.  

 

Acción #4: definir la tabla de equivalencias de canje de productos que serán 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: Elaboración propia. 

 

Según la tabla de canjes y la propuesta de equivalencia de acumulación de puntos, a 

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

 
 

Acción #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. 

 

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

punto de venta. 

 

Acción #7: analizar de forma mensual los resultados del programa de lealtad. Por ejemplo: 

frecuencia de la utilización del programa, productos canjeados y promedio de puntos 

acumulados por mes. 

 

4.4.10.3 Plaza. 

Táctica #1: Distribución de productos de repostería y/o postres en canales de venta nuevos. 
 

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

 

Justificación: según la muestra investigada, los clientes de Casa Vieja provienen en un 78% de 

la provincia de Heredia: un 33% del cantón de Heredia y un 23% del cantón 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 repostería y postres en tiendas al detalle como 

minisúper y pulpería, va a aumentar la participación del mercado y el posicionamiento de la 

marca. 
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Acción #1: elegir productos de repostería o postres que se categorizan como de mayor rotación, 

que tengan mediana o larga duración y un empaquetado apto para su transporte. Por ejemplo: 

alfajores, queque seco, empanadas dulces. 

 

Acción #2: elegir la presentación del empaquetado. Debe contener como mínimo el logotipo y 

la ubicación de Casa Vieja. 

 

Acción #3: elegir los distritos de acción en los cantones de San Rafael y Santo Domingo. 

 

Acción #4: elegir los puntos de venta, no competencia de Casa Vieja, que tendrían estos 

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

 

Acción #5: decidir si la distribución se podría realizar de forma directa o indirecta a través de 

un mayorista o tercero. 

 

Acción #6: negociar la venta del producto en esos puntos de venta y realizar la introducción 

del producto. 

Táctica 2: Exhibición de productos de repostería o postres en el área de restaurante. 
 

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

 

Justificación: el área de cafetería cuenta con un exhibidor de postres y reposterías, mientras 

que el área de restaurante no tiene ningún tipo de exhibidor para los postres y la repostería. 

Según Carlos Cordero (2021), el 49% de los costarricenses durante el 2021 compró productos 

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

 

Acción #1: considerar el espacio disponible para ubicar el exhibidor; idealmente se ubicaría 

cerca del área de pago en la zona del restaurante. 

 

Acción #2: elegir el exhibidor o la urna adecuada en cuanto a tamaño, iluminación y concepto 

del salón. 
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Acción #3: identificar cuáles postres o repostería se quieren exhibir para su venta en el 

restaurante, según la rotación de los productos.  

 

4.4.10.4 Promoción  

Táctica #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 

simbología para los diseños, con el fin de construir la esencia de la empresa. 

 

Justificación: según 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 identificación de los clientes con respecto a ella, sobre todo si se da un 

cambio de agencia.  

 

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

 

Imagen 9: Propuesta de libro de marca e identidad corporativa  

 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Táctica #2: Campaña 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.    

 

Justificación: de acuerdo con la encuesta realizada, el desayuno, el almuerzo y la cena son los 

horarios menos frecuentados en comparación 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.  

 

Acción #1: definir un menú exclusivo de almuerzos ejecutivos que incluya bebida, plato fuerte 

y una opción por elegir entre entrada y postre. Este menú se ofrecerá en un horario de 12:00 

mediodía a 3:00 de la tarde. La bebida incluida puede ser una gaseosa o el fresco natural del 

día. Se comunicará a través de historias en Instagram y Facebook, tres días entre semana a las 

11:00 de la mañana.  

 

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

  
Fuente: Elaboración propia. 

 

Acción #2: realizar actividades en el local físico, como llevar artistas invitados (músicos, 

comediantes, exposiciones de arte, oradores, entre otros), con el fin de generar mayor tráfico 
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de clientes, al menos una vez al mes. Estas actividades se promocionarán por medio de redes 

sociales con tres publicaciones en la semana previa a la actividad. También, se tendrán afiches 

en el local físico con los detalles de todo. 

 

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

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Acción #3: organizar un calendario con “noches temáticas” una vez al mes, las cuales serán 

promovidas por medio de redes sociales y panfletos. Por ejemplo, se resaltarán tipos de comida 

típica de algún país. La invitación a estas noches se realizará en Instagram y Facebook, con 20 

días de anticipación y siete días antes del evento se hará 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 
temática en Casa Vieja alusiva para la festividad de Halloween  
 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Acción #4: realizar la comunicación de la táctica #3 llamada “Diversificación de la cartera de 

servicios” de la sección de “Producto”. Para realizarla, se llevará a cabo la campaña “Un 

espacio para compartir”, por medio de publicaciones de Facebook e Instagram, dos veces al 

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

 
Fuente: Elaboración propia. 

Táctica #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. 

 

Justificación: de acuerdo con la encuesta efectuada, los principales medios de comunicación 

de los consumidores de Casa Vieja son Instagram y Facebook, por lo que se pretende optimizar 

la utilización de sus redes. Además, en la actualidad no existe un seguimiento o establecimiento 

de metas por parte del dueño ni de la agencia de mercadeo, lo que ha impedido determinar el 

éxito o fracaso de las campañas realizadas a lo largo de los años. Por último, 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.  

 

Acción #1: establecer indicadores de crecimiento de las redes sociales de Casa Vieja para 

obtener información de sus resultados y desempeño, con el fin de medir el impacto de su 

estrategia. Algunos de los indicadores que deben tomarse en consideración son: 
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● Cantidad de seguidores 

● Nivel de compromiso de los usuarios 

● Impresiones  

● Alcance  

● Cantidad de veces guardado  

● Cantidad de veces compartido  

 

Acción #2: crear un reporte mensual para dar seguimiento a lo mencionado en la acción #1. 

Adicional, establecer con la agencia digital una reunión al mes para generar un reconocimiento 

de la situación actual entre ambas partes.  

 

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

 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

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

y Facebook. 

 

Acción #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 orgánico 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 orgánico debe mantenerse en el 

tiempo.  

 

Acción #5: alianza con creadores de contenido digital que abarque los diferentes nichos de 

consumidores, con el propósito 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.  

Táctica #4: Estrategia de comunicación masiva. 
 

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

tradicionales, para alcanzar a aquellas poblaciones que no son usuarias digitales. 

 

Justificación: a partir del análisis 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 comunicación hacia ellos.   
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Acción #1: establecer vallas publicitarias en las entradas y salidas del cantón donde se genera 

mayor tráfico, 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: Elaboración propia. 

 

Acción #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: Elaboración propia. 

 

Acción #3: crear una estrategia de relaciones públicas que incluya alianzas con medios 

televisivos como Buena Día o apariciones en revistas relacionadas, donde se pueda dar 

publicidad a la marca de forma más orgánica. 

 

Táctica #5: Fidelización de clientes. 
 

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

consumidores actuales de Casa Vieja. 

 

Justificación: dada la investigación realizada, se determinó que el consumidor actual de Casa 

Vieja estaría interesado en un programa de lealtad. Por lo tanto, se realizará una estrategia de 

comunicación con el fin de que la clientela se afilie a uno.  
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Acción #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 información de bienvenida y beneficios que se ofrecen a los 
clientes que se afilien al programa de lealtad 
 

 
Fuente: Elaboración propia. 

Acción #2: realizar una campaña en redes sociales para promocionar el lanzamiento del 

programa de lealtad. Se propone realizarlo bajo el nombre de “Casa Card”, con la misma línea 

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

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Acción #3: generar un código QR para el punto de venta, con el fin de descargar la información 

del programa en su dispositivo móvil. Agregar estos códigos QR en centros de mesa para 

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

   

Fuente: Elaboración propia. 

Táctica #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.  

 

Justificación: se identificó un área de oportunidad para las plataformas digitales, dado que la 

mayoría de los encuestados determinó que nunca utiliza DiDi, Uber Eats y WhatsApp a la hora 

de realizar pedidos. 

 

Acción #1: enviar notificaciones push a través de las plataformas de los socios comerciales 

como, por ejemplo, Uber Eats con las promociones esporádicas 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: Elaboración propia. 

 

Acción #2: realizar una revisión del menú ofrecido en DiDi y Uber Eats para determinar si se 

pueden agregar o eliminar productos de la lista y, así, mejorar la oferta de estas plataformas. 

 

Acción #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. 

Táctica #1: Precios especiales sobre productos específicos. 
 

Objetivo: en días y horas de menor rotación, aplicar precios especiales sobre productos 

seleccionados, con el fin de aumentar la cantidad de productos que los consumidores 

comprarían en cada visita. La excepción a esta propuesta son los feriados y días del fin de 

semana.  

 

Justificación: con base en los resultados obtenidos en el instrumento de investigación, se 

evidencia que los consumidores están, en su mayoría, satisfechos con los precios actuales de 

los productos de Casa Vieja, en relación con la calidad brindada. Por este motivo, la propuesta 

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

 

Acción #1: ofrecer un paquete de teletrabajo que incluya un menú delimitado con desayuno, 

merienda de la mañana, almuerzo y merienda de la tarde, por un precio de 12.800 colones. Este 

precio se determinó al calcular el total por pagar por los cuatro tiempos de comida ofrecidos y 

se le aplicó un 20% de descuento.  

 

Acción #2: establecer el precio especial del menú de almuerzos ejecutivos propuestos en la 

táctica #2 de promoción, el cual es de 5.500 colones. Según los precios promedio de aperitivos, 

platos fuertes, postres pequeños y bebidas, aproximadamente el descuento promedio ronda el 

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

 

Acción #3: reactivación de precios especiales para grupos grandes. Se debe revisar el histórico 

de los requisitos de esta activación en el negocio en años anteriores y ponerlo a disponibilidad 

de nuevo. 

 

4.4.11 Integración con Buyer Persona 

 Con el fin de determinar cuáles acciones de las propuestas anteriores pueden ser 

moldeadas a los buyer personas identificados, se realizó la siguiente tabla resumen en donde 

se expone cada táctica con sus respectivas acciones y el buyer persona que aplicaría para ellas. 

No todas las tácticas y acciones responden a las necesidades de algún buyer persona, dado que 
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son acciones operativas y generales, por lo que se agregaron únicamente las acciones que sí 

responden a alguna de las tres personificaciones. 

 Un ejemplo es la táctica “Precios especiales sobre productos específicos”, la cual tiene 

como acción “Establecer precio de almuerzo ejecutivo en 4.500 colones”. Esta acción va 

dirigida para los buyer persona denominados Kathya y Cristina de los cluster uno y dos, dado 

que se determinó 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 ubicación del 

restaurante. 

 De esta manera, se ejemplifica para todo el resto de las tácticas y acciones que se puedan 

de una u otra forma acomodar a la personificación realizada basada en los datos de la encuesta 

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

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

4.4.12 Presupuesto: 

A continuación, se detalla la tabla de presupuesto según cada una de las tácticas 

propuestas que conforman las distintas “P” de la campaña 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 ningún tipo de inversión o esta varía según 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 dólares estadounidenses. 
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Tabla 20: Resumen de presupuesto por “P” en dólares 
 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

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

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 22: Presupuesto según cada una de las tácticas propuestas para la “P” de 
“Producto” del plan de mercadeo 
 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 23: Presupuesto según cada una de las tácticas propuestas para la “P” de “Plaza” 
del plan de mercadeo 
 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Tabla 24: Presupuesto según cada una de las tácticas propuestas para la “P” de 
“Promoción” (parte I) del plan de mercadeo 
 

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

 
 Fuente: Elaboración propia. 

 

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

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

La tabla 27 desarrolla el cronograma sugerido para ejecutar las diversas tácticas 

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 interpretación. El cronograma 

se enfoca en la implementación por parte de la empresa, por lo que los tiempos que deben 

perdurar las tácticas en la práctica quedan excluidos.  
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Tabla 27: Cronograma de implementación de las tácticas del plan de mercadeo 
 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Por su parte, la siguiente tabla detalla los indicadores de éxito con los que Casa Vieja 

puede realizar la medición de cada una de las acciones propuestas, con el fin de medir su 

efectividad e impacto en la organización durante el periodo realizado.  

 

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

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Fuente: Elaboración propia. 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

En el caso de contar con un presupuesto limitado por parte de Casa Vieja que 

imposibilite la implementación de todas las tácticas desarrolladas anteriormente, se realiza una 

propuesta alternativa que ejemplifica las tácticas y acciones mínimas requeridas para obtener 

resultados y mejoras en la empresa, con base en el plan expuesto en la investigación. La 

siguiente tabla contiene un resumen de dichas tácticas 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 tácticas y acciones para asegurar 
viabilidad del plan de mercadeo 
 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Conviene indicar que el costo considerado para el programa de lealtad se refiere 

únicamente a su mantenimiento mensual. La implementación como tal no se encuentra 

detallada, debido a que depende de las necesidades y la negociación que se haga con el 
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proveedor, por lo que es un costo adicional por tener en cuenta y se recurriría en él una única 

vez. 

 El costo total de implementación del plan alternativo es de $2.006,74, el cual en 

comparación con el total de las tácticas 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 
 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Para cada cluster se desarrolló un buyer persona, se identificó el FODA y los factores 

críticos del éxito, los cuales sirvieron para respaldar las tácticas 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 tendrá que incurrir la empresa para llevar a cabo las actividades. Se debe 

resaltar que el presupuesto utiliza los precios consultados durante el período de investigación. 

En el siguiente capítulo, se procederá a concluir y recomendar acciones adicionales respecto 

de la investigación de Casa Vieja.  
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Capítulo 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 dueño y fundador, por lo que la recomendación inicial es realizar una lectura 

activa de las propuestas planteadas en este trabajo final de graduación, las cuales engloban un 

plan de mercadeo hecho a la medida. 

5.1 Conclusiones: 

● La industria alimentaria tiene gran trayectoria y se ha globalizado desde tiempo atrás. 

Sin embargo, dada la crisis ocasionada por la COVID-19, se ha acelerado su desarrollo 

para adaptarse a las nuevas necesidades de mínimo 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 potenció la aceleración digital 

en los últimos años para el sector.  

● La industria de restaurantes en Costa Rica forma parte del cuarto grupo más importante 

en la inversión extranjera directa en los últimos cinco años, en la generación de ingresos 

y empleos en el ámbito nacional. Es una industria balanceada en contratación por 

género, lo cual demuestra que es un mercado robusto y maduro a la espera de 

innovación. 

● Casa Vieja tiene 14 años 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, quedó en evidencia 

la carencia de estrategia e indicadores claves de rendimiento para su operación.  

● 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. 

● El departamento de mercadeo de Casa Vieja se respalda a nivel interno por parte del 

dueño 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 acción a mediano y largo plazo, así como de presupuesto.   

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

público al que se desea llegar. Las personas acuden a los restaurantes por la satisfacción 
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de necesidades que van desde lo fisiológico hasta la necesidad de autorrealización 

personal.  

● La metodología de la investigación tiene un paradigma de carácter sociocrítico, debido 

a que se aplicaron diferentes herramientas de estudio con el objetivo de proponer 

modificaciones. Además, la investigación tiene un enfoque mixto, dado que se 

recopilaron los datos a través de entrevistas, A/B testing, benchmarking, instrumentos 

de observación y una encuesta. El marco muestral de la población de interés se calculó 

a través del software de programación R Studio y su resultado fue de 140 personas.  

● Casa Vieja cuenta con tres perfiles de consumidores que se identificaron mediante la 

aplicación de una encuesta, utilizando el Paquete Estadístico para las Ciencias Sociales 

(SPSS). Sus características similares fueron agrupadas basadas en 30 variables 

diferentes, lo que permitió la creación 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 único elemento diferenciador; 

la información, con el fin de determinar la preferencia del consumidor en la 

comunicación de redes sociales de Casa Vieja. Del total de los encuestados, a 70 les 

apareció la versión “A”, imagen con información, y a 78 la versión “B”, imagen sin 

información.  

● El principal objetivo de la encuesta fue conocer a profundidad al consumidor y sus 

preferencias, con la idea de generar datos utilizables para la creación de un plan de 

mercadeo que acapare a una población importante de consumidores de Casa Vieja. 

Dado lo anterior, se plantearon preguntas en temas relacionados con el motivo de la 

visita, la probabilidad de recomendación del restaurante a otra persona, las frecuencias 

de consumo y la satisfacción para diferentes aspectos de Casa Vieja, así como datos 

demográficos.  

● La última herramienta utilizada fue el benchmarking, mediante el cual se comparó Casa 

Vieja con sus dos principales competidores, según los datos obtenidos en la encuesta y 

su cercanía geográfica: Café Roso y Prana. 

● Dentro de los resultados del benchmarking, se demuestra que todos los establecimientos 

tienen una gran variedad de productos en el menú, de manera que Casa Vieja es la que 

presenta más opciones por su giro de negocio. También es el restaurante que se 

encuentra en más plataformas de venta y su comunidad en redes sociales es la más 

grande entre las tres.  
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● Con respecto al benchmarking, se observó que, en su mayoría, los precios ofrecidos por 

Casa Vieja son más 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 

observación, mediante visitas presenciales a los tres restaurantes: Casa Vieja, Prana y 

Café Roso. Se concluyó que Prana tuvo el menor tiempo total de servicio, seguido por 

Casa Vieja y, por último, Café Roso.  

● En cuanto al emplatado, se concluye que CasaVieja puede mejorar y estandarizar la 

presentación de los productos, pues en comparación con Café Roso y Prana, fue el 

restaurante que tuvo una presentación mucho más simple. 

5.2 Recomendaciones: 

● Para mantener una comunicación constante con los consumidores de forma más 

personalizada, se sugiere construir una base de datos sólida con la información personal 

de contacto actual de sus clientes. Por ejemplo, con la fecha de nacimiento se pueden 

generar descuentos en el mes cumpleañero o enviar boletines periódicamente con 

información de interés al correo electrónico. 

● Se recomienda que la empresa tome a los buyer personas identificados en la 

investigación como los tres principales perfiles de consumidor para facilitar la creación 

y ejecución de estrategias de mercadeo. 

● Con el fin de medir los resultados alcanzados e identificar cuáles son las áreas 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 máximo de cinco kilómetros de distancia en vehículo 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 área del parqueo y, así, delimitar la cantidad de espacios 

óptimos 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, así, utilizar 

el parqueo de estos, dado que, en horas de alta demanda, los alrededores del local se 

llenan de autos estacionados sin ningún tipo de vigilancia, lo que genera problemas de 

tráfico vehicular. 

● Se sugiere la capacitación semestral de los colaboradores para que la misión, visión 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 atención para los meseros, en el cual se defina cómo comunicar 

información concisa y relevante al cliente. 

● Se sugiere realizar la revisión del organigrama, de modo que exista una correcta 

definición de roles y sinergia en el equipo de Casa Vieja, para evitar la sobrecarga en 

la toma de decisiones; principalmente en el área administrativa.  

● Mejorar la estrategia de comunicación en redes sociales, al brindar más información 

clave de los detalles del producto (precio, características, 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 menú disponible. 

● Se recomienda considerar al consumidor de Casa Vieja como promotor de marca en 

redes sociales, al poner a su disposición los elementos necesarios dentro del local físico 

para que se efectúe de manera orgánica. 

● Asimismo, se recomienda crear una campaña en redes sociales denominada 

#TuCasaVieja, con el objetivo de incluir a los consumidores en el proceso de selección 

de productos nuevos para incorporarlos en el menú. 

● Trabajar en la presentación y el emplatado de los productos actuales, así como en la 

experiencia de consumo en el local para fortalecer el contenido compartido en redes 

sociales por parte de los consumidores y generar promoción “de boca en boca”. 



134 
 

● Utilizar la base de clientes actuales del negocio y ofrecerles una cartera de servicios 

más extensa dentro de la vertical de Casa Vieja, como: servicios de cátering, alquiler 

del local para fiestas y eventos, entre otros, con el fin de aumentar sus ventas por la 

diversificación de sus servicios y la lealtad de sus clientes actuales.  

● Se sugiere implementar un programa de lealtad para la fidelización de sus consumidores 

frecuentes de Casa Vieja, basado en la acumulación y el canje de puntos por productos. 

● Se aconseja realizar un programa piloto para vender los productos de mayor rotación 

de Casa Vieja en locales cercanos como supermercados, pulperías, entre otros. La 

finalidad de esta recomendación 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 campaña promocional para promover las visitas en los horarios menos 

frecuentados, como, por ejemplo: establecer almuerzos ejecutivos entre semana, 

realizar actividades en el local físico, organizar calendario de noches temáticas, 

establecer una campaña de “un espacio para compartir”. 

● Establecer precios especiales sobre productos específicos, como un paquete de 

alimentación 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 definición de indicadores de 

crecimiento, presupuesto de pauta, plan de contenido mensual y creación de alianza con 

creadores de contenido. 

● Desarrollar una estrategia de comunicación masiva. Para fortalecer el posicionamiento 

actual, algunas acciones por desarrollar serían ubicar vallas publicitarias en el cantón, 

colocar publicidad en las traseras de bus, así como crear estrategia de relaciones 

públicas. 

● Se recomienda hacer una revisión exhaustiva de las tácticas propuestas junto con el 

presupuesto realizado para cada una de ellas, con el fin de determinar el orden y control 

de su implementación en Casa Vieja, para así alcanzar los objetivos establecidos. 
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Anexos 

Anexo 1: Producto Interno Bruto por Actividad Económica. 

 
Fuente: Banco Central de Costa Rica, 2020. 
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Anexo 2: Logo de Casa Vieja 

 
Fuente: Casa Vieja, 2022. 
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Anexo 3: Detalle completo de preguntas realizadas en encuesta 
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Anexo 4: Código QR en los centros de mesa utilizado para distribuir las encuestas en 

Casa Vieja, así como las galletas que se ganaban como premio por completarla. 

 

 
 




