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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo busca identificar si existe, en Liberia, Guanacaste, una necesidad

relevante de un negocio de venta de comida estilo chicharrén.

El chicarron de cerdo es un producto muy consumido en la provincia y mas
especificamente en la ciudad de Liberia; sin embargo, este producto no es vendido ni
promocionado de manera concreta en ningun restaurante que esté ya establecido en la

mente de los consumidores.

De esta necesidad surge una empresa familiar para la creacién de una chicharronera,
esta cuenta con un terreno explotable en un punto comercial muy concurrido sobre la
carretera Interamericana, ademas de experiencia de manejo de restaurantes y en

coccion de este producto.

El concepto es un restaurante relajado, construido a partir de un contenedor maritimo,
que ofrezca platillos sencillos, un ambiente casual y bebidas varias. Estas
caracteristicas prevén que se atraiga la atencién de los consumidores, tanto locales

como turistas.

Se proyecta vender una cantidad limitada de platillos, todos estos basados en el
chicharrén, como, por ejemplo, chifriesquinero acompafado de tortillas, una boca de
chicharrén con yuca, chalupas de chicharréon, entre otros. Estos seran servidos en

material biodegradable que también funciona como medio “para llevar”.

Considerando que la chicharronera es un local nuevo, con una competencia muy

variada y fuerte, surge la necesidad de crear un analisis de mercado que permita



establecer qué tan factible es la apertura de este restaurante y determinar si el enfoque

deseado es el indicado.

El proyecto primero verificara literatura variada respecto al estudio de mercado, su
proceso y estilos, para luego proceder con el estudio en si. Para obtener informacion
acertada se condujo una encuesta a mas de 100 personas, mayores de edad, de la

localidad, y a potenciales turistas nacionales.

La encuesta fue conducida por diferentes medios para asegurar un alcance mas
efectivo, ademas se realizaron preguntas para asegurar conocer mejor el segmento de
mercado, asi como sus preferencias y gustos. A los encuestadores se les dio libertad
de obtener informacidén adicional en caso de ser requerida, lo cual puede reflejar

informacion adicional relevante.

Se espera la apertura del local a mediados del presente afio, realizando los cambios

necesarios segun los datos obtenidos de este estudio.
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Estudio de Mercado para la apertura de

una chicharronera en Liberia, Guanacaste

CAPITULO I: PROBLEMA Y PROPOSITO

1.1. Estado actual de la investigacion
La region guanacasteca es conocida por su cultura y el arraigo que sus habitantes
tienen a ella. Sin embargo, es una zona que ha tenido un cambio drastico a nivel

estructural y econémico en los ultimos 5 afios.

Con la inauguracion de la nueva carretera Cafas-Liberia y la apertura de ciertos
establecimientos comerciales de grandes cadenas, el pueblo de Liberia se ha ido
transformando en una pequefia ciudad con altas capacidades de convertirse en un

centro econdmico nacional.

Asi mismo, la dindmica del sector de alimentos y bebidas ha crecido proporcionalmente

en este periodo, esto junto con el gran aumento del turismo, tanto nacional como

internacional.

La zona localmente conocida como “Los semaforos” es la interseccion de entrada a
Liberia que todo viajero debe cruzar ya que es el Unico acceso a la zona de Papagayo
y alrededores, y ruta alterna a zonas como Santa Cruz, Nicoya y Belén, por lo tanto se
ha vuelto un punto muy importante para grandes cadenas de alimentos como

McDonald’s®, Taco Bell® y Burger King®.



Sobre esa misma carretera de entrada a Liberia, tan solo una cuadra antes de “Los
Semaforos”, sobre la propia carretera Interamericana de esta interseccidén se encuentra

el punto donde se estableceria el negocio.

El concepto de la “Chicharronera La Esquina” surge durante una tarde de familia,
donde conversando se recordaba lo solicitadas que son las tipicas “chicharronadas”

gue el padre de esta familia hace.

Todos los que alguna vez los han probado han quedado con ganas de mas y frases
como “no hay donde comerse un chicharron asi cerca”, “son tan diferentes estos

chicharrones” o “¢ cuando hacemos otra comida asi?” no pueden faltar.

El hijo menor de la familia ha adquirido el conocimiento de coccién de los chicharrones
Yy SU esposa tiene experiencia en manejo de restaurantes y administrativo, por lo que

establecer un negocio de venta de chicharrones seria factible grosso modo.

Ahi surge la pequefia empresa conformada por la pareja, quienes deciden ubicarse en

la zona de Liberia, Guanacaste.

Sabiendo el potencial que la ciudad tiene, la pareja decide tomar la oferta de sus
padres, quienes cuentan con una propiedad lista para explotarse en una zona de alta

concurrencia de la ciudad y estan dispuestos a alquilarla a un bajo costo.

La propiedad es esquinera, esta ubicada en el cantdon de Liberia sobre la carretera
Interamericana (Ruta 1) y la avenida 6. Esta mide aproximadamente 17.30 x 30.67

metros (m), para un area de mas de 530 metros cuadrados (m?) (ver Figura 1).



La ubicacion es la ventaja mas grande que el proyecto tiene, no solo por estar en la via
de los clientes potenciales, sino también porque, al ser de capital familiar, el alquiler del

local se reduce, aunque no seria nulo.

Figura 1 - Plano del lote por construir

Fuente: Municipalidad de Liberia.
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Los productos que ofrecera la Chicharronera La Esquina son productos de consumo. El
menu sera pequeiio, enfocado especificamente en el consumo de chicharron, los
acompafnamientos seran sencillos y los ingredientes seran comprados a empresarios

locales.

Los platos que se presentan en la carta del restaurante varian entre productos de estilo

“boca”, de consumo individual o platos para compartir en familia o amigos.

Los ingredientes que se utilizaran para preparar los platos son de muy buena calidad,
se compraran en mercados locales y se cuenta con contactos de personas con recetas

tradicionales para preparar los acompafiamientos.



El concepto se basa en un ambiente relajado y casual, se busca atraer a clientes que

guieran consumir chicharrones de manera rapida y sencilla.

El edificio serd un contenedor adaptado para las condiciones de una cocina, se tendra
una ventana para la toma de 6rdenes y entrega del producto. Se pintara de color rojo o
terracota, a un costado de este el logo y el menu se mostrara grande cerca de la
ventanilla de manera atractiva y con diferentes estilos. El techo cubrira parte de la zona
de servicio y se colocaran luces decorativas como techo simulado en caso de necesitar

mesas adicionales.

La adaptacion del contenedor permite un segundo piso para adicionar mesas 0 como
zona de reservado, esto buscando atraer a clientes que gusten disfrutar de un

atardecer liberiano.

Se procurara utilizar madera para la muebleria, asi sera practico, se mantendra el estilo
rustico y no sera necesario almacenarlo ya que pueden permanecer a la intemperie sin

riesgo de robo.

Teniendo en cuenta que la chicharronera es un local nuevo, con una competencia muy
variada y fuerte, surge la necesidad de crear un andlisis de mercado que permita
establecer qué tan factible es la apertura de este restaurante y determinar si el enfoque

deseado es el indicado.

1.2. Planteamiento del problema
En los ultimos afios la oferta de restaurantes ha tendido a la alza y ha tomado mucha
fuerza en Costa Rica, el salir a comer o almorzar dej6 de ser un lujo o algo exclusivo de

celebraciones y se volvié algo mas cotidiano ante la necesidad, en este mundo tan
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globalizado, de que las personas aprovechen su tiempo al maximo, abriendo asi las

posibilidades de un almuerzo o cena para cerrar negocios o socializar.

Guanacaste no se ha quedado atrds en esta necesidad, si bien es una zona
caracteristica por su atractivo turistico, ha comenzado a apreciar en lo que puede

convertirse.

¢ Existe una necesidad relevante, en la ciudad de

Liberia, de un negocio de venta de chicharrones?

El proyecto de una chicharronera de estilo rustico y casual surge de la oportunidad que
la buena ubicacion da y la necesidad que se considera existe de un buen lugar para

consumir carne de cerdo estilo chicharrén.

El objetivo final de los socios, aparte de generar ganancias, es satisfacer a los clientes
cumpliendo con sus expectativas, con base en la calidad y el servicio, ademas de

lograr el posicionamiento del restaurante.

Para poder determinar esto se necesita una buena estrategia de mercado, definida y
estructurada, que identifigue la factibilidad de este tipo de negocio y que atraiga
clientes y los conserve, de lo contrario se podria realizar una inversion fuerte que solo

genere pérdidas a la empresa familiar en cuestion.



1.3. Justificacién

La alta competencia en el sector de alimentos y bebidas ha forzado a los
emprendedores a invertir mas en la arquitectura, ubicacion y estilo del local que en el
restaurante en si y su comida. Esto puede ocasionar que estos emprendedores no
puedan sobrepasar el periodo critico de un restaurante primerizo y pierdan su inversion
por no poder mantener el pago de un alquiler o la deuda inicial en la que incurrieron. A
nivel practico se presento la oferta de utilizar, a bajo costo, un lote que se encuentra en
una zona estratégica para un negocio de alimentos y bebidas, por lo que la empresa

familiar decide realizar una inversion para aprovecharla.

Con la experiencia de la pareja, tanto en administraciébn como en cocina, se considera

gue existe un potencial para mantener el restaurante a flote, no solo basado en el sabor
de sus comidas sino en la buena administracion y mercadeo. Ademas se conocen los
proveedores locales que podran satisfacer todas las necesidades de insumos y equipo

del local.

Si bien se busca que el restaurante se establezca en la categoria “comida rapida”, se
aboga a los gustos tipicos de la zona y la busqueda de esta por turistas. Un estudio
realizado por la revista de Turismo Sostenible establecié, usando evidencia de
entrevistas cualitativas con turistas y productores de alimentos, que los alimentos
locales se conceptualizan como productos "auténticos" que simbolizan el lugar y la
cultura del destino, por lo que turistas extranjeros serian un mercado importante (Sims,

2012).



En conjunto con esto, considerando el alto gusto por consumir la carne de res y cerdo

se considera que es una buena oportunidad. Un estudio de Consumo, Uso y Actitudes

sobre Carne de Res realizado por la Corporacion de Fomento Ganadero (Corfoga)

indica que la mayor frecuencia de consumo de carne se encuentra de 1 a 2 veces por

semana con 63% de los compradores (CORFOGA, 2013).

1.4.

1.4.1.

1.4.2.

Objetivos

Objetivo general
Determinar con un estudio de mercado la necesidad de la apertura de una

chicharronera en la ciudad de Liberia.

Objetivos especificos

Descubrir las preferencias en restaurantes de los clientes.

Identificar las preferencias en alimentos y bebidas de los consumidores.

Calificar el gusto de los consumidores hacia los chicharrones y sus
presentaciones.

Establecer si los clientes locales o los transelntes son el mercado meta del

restaurante.



CAPITULO Il: FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. Mercado

En marketing, un mercado generalmente se define como un grupo de consumidores y
productores que estan involucrados en la fabricacion, compra y uso del producto. Como
tal, involucra a todos los clientes con los recursos y la capacidad para comprar el
producto, cualquier distribuidor o intermediario involucrado y cualquier empresa

competidora o colaboradora involucrada en la fabricacion.

A nivel econémico, Mankiw determina que mercado es un grupo de compradores y
vendedores de un bien o servicio en particular, los compradores son el grupo que
determina la demanda del producto y los vendedores son los que determinan la oferta

de dicho producto (Mankiw, 2012).

Desde el punto de vista de la empresa, esta define su mercado como aquellos clientes
gue estan interesados en el producto y tienen la capacidad y los medios legales para
comprarlo, y su mercado objetivo como el segmento del mercado que la firma ha

decidido atender basandose en su capacidades (Kotler & Keller, 2016).

Es importante tener en cuenta que un producto, en este caso, puede ser un producto
fisico, un servicio o informacién. Ademas, el tamafio del mercado para un producto no

suele ser fijo y respondera a los cambios en el producto y otros productos comparables.



2.1.1. Necesidades y tendencias de mercado
Las necesidades del mercado le indican qué caracteristicas de su producto atraeran a
su cliente objetivo para que pueda enmarcar su mensaje de marketing y asi enfatizar

esas caracteristicas.

Una tendencia, por su parte, es una conducta reflejada con un consumo o una actividad
gue se ejecuta por un creciente niamero de personas y que generalmente permanece

un tiempo considerable en la sociedad (Baca, 2013).

El analisis de mercado también compara sus ofertas de productos y de experiencia del
cliente con las de su competencia, permitiéndole atender estratégicamente las
necesidades del mercado de sus clientes de una manera que su competencia no lo

hace.

Kotler y Keller definen las necesidades como requerimientos humanos basicos, estas
necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a objetos especificos que

podrian satisfacer la necesidad.

2.1.2. Segmentacion de mercado
Al dividir su mercado en segmentos mas pequefios, es mas facil orientar sus anuncios
a clientes potenciales con anuncios personalizados. Es mas rentable que una camparia

publicitaria genérica, pero también mas costoso.

Kotler y Keller definen la segmentacion de mercado como la accion de “dividir el

mercado en partes bien homogéneas segun sus gustos y necesidades” (2016).
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La segmentacion del mercado es una extension de la investigacion de mercado que
busca identificar grupos especificos de consumidores con el fin de adaptar los

productos y la marca de una manera que sea atractiva para el grupo.

Normalmente, el mercado total de la mayoria de productos es muy amplio y
heterogéneo para una sola estrategia de mercadeo. Por esto, es habitual que se utilice
la segmentacion como la identificacion de submercados mas pequefios y uniformes

(Schnarch, 2014).

El objetivo de la segmentacion del mercado es minimizar el riesgo para la empresa al
determinar qué productos tienen las mejores oportunidades de obtener una
participacion en un mercado objetivo determinado y establecer la mejor forma de

entregar los productos al mercado.

2.1.2.1. Variables de segmentacion
Realizar una buena segmentacién de mercado debe abarcar ciertos factores para que
las organizaciones consideren la viabilidad de conseguir nuevos mercados a futuro

(Silva & otros, 2014):

= Demogréficas: género, ingresos, edad, ocupacién, nivel de educacion, grupo

étnico, estrato social-econdmico, etc.

Una de las muchas razones por las que las variables demograficas son tan populares
entre los especialistas de marketing es que muchas veces estan asociadas con las
necesidades y deseos de los consumidores, asi también cuando se describe un

mercado en términos no demograficos podria ser util establecer un vinculo con las
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caracteristicas demogréficas para poder estimar el tamafio del mercado y los medios

para llegar a él eficazmente (Kotler & Keller, 2016).

= Geograficas: lugar de vivienda, si es una localidad o region de un pais, estilos de

vida.

Con este enfoque la empresa puede ser capaz de ajustar los programas de marketing a
las necesidades y deseos de los grupos locales de clientes en las areas comerciales,
los vecindarios e incluso en tiendas individuales, tales actividades se concentran en
acercarse tanto como sea posible, y de manera personalmente relevante como sea

posible, a los clientes individuales (Kotler & Keller, 2016).

» Psicograficas: se analiza lo que concierne a la parte subjetiva de los individuos,
como opiniones, actitudes, motivaciones, intereses, aspiraciones, deseos,

gustos, etc.

2.1.3. Mercado meta
Parte base para realizar una eficiente investigacion de mercado es determinar de
manera correcta quiénes son los futuros clientes o clientes potenciales del negocio en

cuestion.

Es comun ver en nuevas empresas el desconocimiento del mercado en el cual se va a
incursionar o en el cual se estd actuando en cuanto a su volumen, dimension,

competencia, etc. (Prieto, 2013).

La seleccidon de un mercado meta se refiere a escoger a los clientes a los cuales se

pretende vender el producto o servicio, se trata de hacer un perfil de ellos y seleccionar
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a los compradores sobre la base de identificar sus necesidades ordinarias, dénde

viven, cuales son sus usos y costumbres (Pedraza, 2014).

Por su parte, se define el mercado meta como todos los consumidores que pertenecen
a un mercado y forman pare de mercado real, al cual se dirigen todas las acciones de

fuerza comercial de la industria (Sangri, 2014).

La importancia de una buena definicion del mercado meta radica principalmente en la
buena adaptacion de la planificacion de un negocio, tanto a nivel de mercadeo como de

proyecciones financieras.

2.1.4. Competencia
La competencia sana es positiva, impulsa la innovacion, inspira perseverancia y
construye espiritu de equipo. Muchas veces, la presencia de la competencia aumenta

el mercado para todos.

Kotler define la competencia como el mercado en que muchos compradores y
vendedores negocian con una mercancia uniforme; no hay un comprador o vendedor

gue ejerza mucha influencia en el precio corriente del mercado.

Se debe realizar, como complemento a la investigacion de mercados, una investigacion
acertada de la competencia. El objetivo principal de esta investigacion es estudiar a
profundidad el mercado, medir el posicionamiento de una marca competidora, conocer
el impacto que tienen las campafas publicitarias. Con la investigacion podras
desarrollar conceptos de marcas o productos con los cuales los clientes se sientan un

poco mas identificados (Lopez, 2016).
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2.1.4.1. Diferenciacion
La diferenciacion de la competencia a nivel de producto se refiere a elaborar un
producto con caracteristicas Unicas, se puede diferenciar en precio, calidad, servicio,

entre otros (Baca, 2013).

El objetivo de la diferenciacion es crear una ventaja competitiva, la cual es la habilidad
de una empresa para desempefiarse de una o0 mas maneras que sus competidores no

pueden o no desean igualar.

Kotler y Keller especifican cuatro estrategias de diferenciacion relevantes:

Por medio de los empleados. Estos son mejor capacitados o dan un servicio

superior al cliente.

=  Por medio del canal. Disefio efectivo y eficiente de la cobertura, la experiencia y el
desemperio, asi la compra se vuelve mas facil, agradable y gratificante.

= Por medio de la imagen. Se crean imagenes poderosas y convincentes que se
ajusten a las necesidades sociales y psicoldgicas de los consumidores.

=  Por medio de los servicios. Con el disefio de un sistema de gestion mas eficiente y

rapido, que proporcione soluciones mas efectivas a los consumidores.

2.2. Mezcla de marketing

La mezcla de marketing, o conocida también como marketing mix, es una serie de
instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia que mezcla la empresa para
obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual se dirige. Consta de todo
aguello que pueda hacer la empresa para influir en la demanda de su producto

(Schnarch, 2014).
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Las empresas pueden utilizar el marketing mix ya que cada elemento es manipulable
en cierto grado. No todas las industrias tienen el mismo control en cada elemento, sin

embargo, pueden controlarlo hasta cierto punto.

2.2.1. Elementos de la mezcla de marketing
En el diagrama de la Figura 2 se puede notar los cuatro elementos de la mezcla del
marketing, un concepto altamente discutido pues con la evolucion del marketing este se
ha convertido en un estudio mas completo, sin embargo, se toman estos como la base

sobre la cual se rige esta materia.

2.2.1.1. Producto
Es el elemento mas importante de la mezcla, sin él no existe negocio, como mencionan
Kotler & Keller, un producto es cualquier cosa que pueda ser ofrecida al mercado para
satisfacer un deseo o una necesidad, incluyendo bienes fisicos, servicios, experiencias,

eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas.

Schnarch, por su parte, se refiere al producto como al disefio, variedad, caracteristicas,
nombre, empaque, tamafio, garantia, etc. Sin embargo, se puede establecer que, en
marketing, un producto no existe hasta que no responda a una necesidad, a un deseo

(Mufiiz, 2014).

Existen diferentes clasificaciones de producto definidas por Kotler & Keller:

= Basico, que es aquello que especificamente y en realidad es el producto;
esperado, que se refiere al conjunto de atributos y condiciones que los

compradores esperan cuando adquieren un determinado producto
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= Fabricado bajo licencia, aquel producto de cuya marca se ha concedido una
licencia a otros fabricantes que son los que realmente lo fabrican.

= Mejorado, que incluye caracteristicas que van mas alla de la expectativa del
cliente y que lo diferencia de la competencia.

= Potencial, todas las posibles mejoras y transformaciones que pueden realizarse
en el futuro sobre una oferta o el producto.

= Adicional necesario, el que es necesario para usar otros productos.

» Especialidad, bienes con caracteristicas o identificacion de marcas Unicas, para
los cuales existen suficientes compradores que estdn dispuestos a hacer un

esfuerzo especial de compra.

2.2.1.2. Precio
El precio es una variable del marketing que asiste con la determinacion de la politica

comercial de la empresa.

Se puede definir el precio como la estimacion cuantitativa que se efectla sobre un
producto y que, traducido a unidades monetarias, expresa la aceptacion o no del
consumidor hacia el conjunto de atributos de dicho producto, atendiendo a la capacidad

para satisfacer necesidades (Mufiz, 2014).

Se relaciona con costos, descuentos, margenes, plazos, condiciones, formas de pago,

etc. (Schnarch, 2014).

Mufiz indica que para establecer una politica de precios es preciso un buen

conocimiento de los comportamientos de compra de los clientes, del valor que para
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ellos representa el producto vendido y su traduccion en el «precio», asi como la imagen

gue se tenga de ellos.

Marketing

Promocion Mix

Producto

Figura 2 - Mezcla del Marketing.
Fuente: Elaboracién propia.

2.2.1.3. Plaza
Esta se refiere a los medios de distribucion o canales adecuados por los cuales el
cliente podra tener acceso a los productos que se ofrecen. Esto incluye: Puntos de
venta o de atencion, almacenamiento, formas de distribucion, intermediarios, todo
aquello con lo que la empresa garantizara que el consumidor pueda tener posesion del

producto (Aguilar Sandoval, 2013).

Canales de distribucion, coberturas, politicas, inventarios, transporte, etc. (Schnarch,

2014).
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Un canal de distribucion no es mas que la ruta por la cual el producto va a llegar al
cliente final, puede ser mediante distribuidores, directamente de empresa a cliente,

mayoristas, supermercados u otras opciones (Mondragén, 2015).

2.2.1.4. Promocion
Este elemento se refiere a una serie de técnicas que buscan alcanzar los objetivos
propuestos a través de diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y
dirigidas a un mercado especifico. El objetivo de una promocién es ofrecer al
consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de un producto o servicio a corto

plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las ventas (Mufiiz, 2014).

Mondragén define cuatro herramientas para la aplicacion de este elemento:

» Publicidad, como actividad de persuasion o convencimiento de beneficios y
ventajas del producto.

= Promociones de venta, actividades que atraigan la atencion del consumidor, que
ofrezca beneficios mayores por la compra.

= Relaciones publicas, toda actividad independiente que proporcione informacién a
un publico determinado.

= Venta personal, es una manera mas personalizada de hacer llegar la

informacion deseada.

Se podria ejemplificar con publicidad, venta personal, marketing directo, etc. (Schnarch,

2014).
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2.3. Plan de mercadeo
Un plan de marketing es “un documento comercial que describe su estrategia de

marketing y sus tacticas” (Duermyer, 2017).

El estudio de mercado “nos facilita la toma de decisiones empresariales. Nos ayuda a
escoger la alternativa mas acertada. Aumenta nuestra posibilidad de éxito” (Fernandez,

2013).

La elaboracién acertada de un plan de mercadeo permite identificar acertadamente las

necesidades reales del mercado para asi proponer estrategias.

2.4. Entorno

Considerar el macro y microentorno durante el desarrollo del estudio de mercado es de

suma importancia ya que estan ligados al consumidor de manera directa e indirecta.

La posibilidad de evaluar las decisiones en las organizaciones requiere conocer
las fuerzas del entorno que influyen sobre su sistema de relaciones, (...) el
entorno de Marketing es el conjunto de fuerzas directas e indirectas y
controlables e incontrolables que son susceptibles de ejercer influencia, desde

un ambito microeconémico y macroeconémico. (Talaya & otros, 2014)

2.4.1. Macro entorno
Este considera la economia, tecnologia, medio ambiente, politica, geografia y cultura.

Son estos factores los que afectan de manera indirecta a todos.
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2.4.1.1. Entorno econémico
Los factores econémicos influyen a los consumidores y a la competencia, tanto en sus
patrones de compra como la cantidad de confianza que estos tienen en la economia en

Si.

Durante los periodos de recesion, los consumidores y clientes comerciales tan
sblo se limitan a comprar menos. El reto para la mayoria de los ejecutivos de
marketing, es mantener eficazmente el nivel de ventas de la empresa, al
convencer a los pocos clientes que compran para que escojan su producto por

encima del de la competencia. (Echavarria, 2013)

2.4.1.2. Entorno tecnologico
Un enfoque de gran importancia y muy cambiante en este mundo tan globalizado y
digitalizado. “Las nuevas tecnologias crean mercados y oportunidades nuevos. Sin

embargo, cada tecnologia nueva sustituye una tecnologia nueva” (Kotler, 2016).

2.4.1.3. Entorno medio-ambiental
El uso racional de recursos es un tema recurrente y de suma importancia, las empresas
deben considerarlo ya que los recursos son limitados. Este entorno abarca “los
recursos naturales que la empresa requiere son afectados por las actividades de

marketing” (Kotler, 2016).

2.4.1.4. Entorno politico
Kotler y Armstrong lo definen como las leyes, dependencias del gobierno y grupos de

presion que influyen en diversas organizaciones.
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Este entorno influye asi también en la competencia, “una reglamentacion inteligente
puede fomentar la competencia y asegurar mercados equitativos para los bienes y

servicios” (Kotler, 2016).

2.4.1.5. Entorno cultural
Costumbres, tradiciones, valores y comportamientos sociales afectan a todas las
personas al momento de tomar decisiones, inclusive decisiones de compra. El entorno
cultural abarca también “las instituciones sociales, idioma, grupos étnicos, religion,

educacion, folklore, musica” (Munuera & Rodriguez, 2017).

2.4.1.6. Entorno geografico
Liberia es la cabecera y canton primero de la provincia de Guanacaste, creado el 7 de
diciembre de 1848. Su historia es amplia y, a pesar de estar a mas de 200 km de la
capital, es la ciudad con mas riqueza cultural del pais. Tras su anexion en 1924,

Guanacaste apostd a Costa Rica por mayores ventajas.

Es conocida como “La Ciudad Blanca” por encontrarse asentada sobre un terreno
blanco de origen volcanico y su arquitectura se caracteriza por poseer edificaciones
gue muestran una arquitectura tradicional de bahareque y adobe con estructura de
madera que ya practicamente ha desaparecido de nuestro pais (Municipalidad de

Liberia, 2017).

2.4.2. Micro entorno

2.4.2.1. Laempresa
Una pyme, acronimo de pequefia y mediana empresa, segun la Real Academia
Espafiola es una empresa mercantil, industrial, etc., compuesta por un numero
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reducido de trabajadores, y con un moderado volumen de facturacién (Real Academia

Espafiola, 2001).

2.4.2.2. Clientes
Antes de definir su posicionamiento en el mercado se debe definir el mercado meta al

cual perteneceran los clientes de la empresa.

2.5. Estudio de mercado

Para comprender los alcances de un estudio de mercado es importante tomar en
cuenta que este es una investigacion que proporciona informacion que sirve de apoyo
para la toma de decisiones, la cual estd encaminada a determinar si las condiciones del

mercado no son un obstaculo para llevar a cabo el proyecto (Baca, 2013).

La investigacion de mercados es actualmente una herramienta fundamental para la
gestion empresarial, es esencial para entender los mercados, para contrastar y
confirmar tendencias, para definir estrategias y lineas de actuacion presentes y futuras,

y finalmente, y no por ello menos importante, para controlar resultados (Merino, 2015).

Asi mismo, Talaya & Molina indican que este permite analizar a los consumidores para
comprender su comportamiento y conocer mejor sus deseos y necesidades, con el fin
de poder avanzar adecuadamente en la toma de decisiones y en la ejecucion de sus

acciones y estrategias.

Gabriel Baca ademas menciona cuatro caracteristicas importantes que debe contener

un adecuado estudio de mercado:

a. Larecopilaciéon de la informacién debe ser sistematica.
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b. El método de recopilacién debe de ser objetivo y no tendencioso.
c. Los datos recopilados siempre deben ser informacion util.
d. El objeto de la investigacion siempre debe tener como obijetivo final servir como

base para la toma de decisiones.

Es importante mantenerse actualizado realizando estudios de mercado ya que este
mundo tan globalizado y cambiante no es estable, los gustos y preferencias mutan, los
clientes son muy vulnerables a impulsos externos y, ademas, la fidelidad no es muy

fuerte.

Como se puede observar en la Figura 3, existen ciertos factores de condiciones

controlables o incontrolables que forman parte de la naturaleza del estudio de

mercados.
Figura 3 — Funcién de la investigacion de mercados.
| Consumidores | l[Economia |
: Empleados : :Tecnologl'a
[ ———— ——— i
IProducto I Interesados 1 ICompetencia
:Precio : Proveedores : |Legislacion

:Promocién Grupos de clientes :Factores sociales

ly culturales
|Factores politicos|
1

:Distribucién
|
|

Veenlem / INVESTIGACION DE MERCADOS \ Factoros
controlables del ambientales
mercado incontrolables
Evaluar las . ..
. Promocionar Tomar decisiones
necesidades de K . R
informacion de Marketing

informacién

Gerentes de Marketing
Segmentacién de mercados
Seleccién de mercados objetivos
Programas de Marketing
Desemperfio y control

Adaptado de Talaya & Molina, 2014.
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La investigacidén se basa en un enfoque intuitivo y subjetivo a un enfoque sistematico,

analitico y objetivo (Prieto, 2013).

2.5.1. Tipos de estudios de mercado
Para poder cumplir con estos objetivos de la investigacion de mercados existen

diferentes maneras o diferentes herramientas. Estas se pueden clasificar en dos tipos:

2.5.1.1. Métodos cualitativos
Para este método hay valores subjetivos y valores objetivos. Su importancia fluctia y
los criterios dependeran del mercado, de la clase de producto y los clientes cautivos

(vVan Laethem & Lebon, 2014).

Sin embargo, como Béez y Tudela tan claro mencionan, las definiciones (de los
métodos cualitativos) que podemos encontrar en una gran cantidad de textos y
manuales de investigacion de mercados nos muestran un hecho singular y es que lo

cualitativo suele definirse por lo que no es, en lugar de por lo que es.

Realizando un analisis etimoldgico la Real Academia Espafiola refiere a la palabra
“cualitativo” como procedente del latin qualitativus, como adjetivo que se utiliza para
referirse a la cualidad o a las cualidades. Continuando con sus definiciones, la
‘cualidad” deriva del latin, qualitas, y tiene dos definiciones, la primera define como
elemento o caracter distintivo de la naturaleza de alguien o algo y la segunda como la

calidad, condicion o naturaleza de algo o de alguien.

Por lo tanto, se puede rescatar una definicion que dirija hacia la esencia, las diferencias
0 comportamientos que hacen que un consumidor sea como es, sus caracteristicas
tanto internas como externas (Baez & Tudela, 2014).
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2.5.1.2. Métodos cuantitativos
Estos pretenden, como su nombre lo indica, cuantificar los resultados de una
investigacion. Para ello, se necesita un enfoque estructurado, que habitualmente parte
de los conocimientos previos obtenidos a través de las investigaciones cualitativas

(Merino, 2015).

El enfoque cuantitativo de una investigacion de mercados, a diferencia del enfoque
cualitativo, se centra en los resultados de un gran nimero de personas y se toma como
una generalidad, en lugar de centrarse en la opinidbn o posicidon de simplemente los

individuos en si.

La encuesta es una técnica de investigacion cuantitativa, donde el encuestador se pone
en contacto con el encuestado con el fin de obtener informacion, esto ya sea de

manera verbal o escrita (Merino, 2015).

Una desventaja clara de este tipo de métodos se denota gracias a los cuestionarios
que se aplican, ya que siempre estan estructurados previamente y la informacién
obtenida es superficial; por lo tanto, una persona que participa en este estudio, se limita
a completar un cuestionario y no puede ofrecer datos complementarios sobre motivos,

actitudes, etc. (Merino, 2015).

Las diferencias entre ambos métodos no indican cual es mejor que otro, depende del
tipo de investigacion y de informacion que se desee obtener, a manera de ejemplificar

la siguiente figura aclara las principales ventajas y desventajas de ambos métodos:
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Q Ventajas Método Cualitativo Q Ventajas Método Cuantitativo

El uso de preguntas abiertas

Identificacion de fenémenos nuevos que pueden surgir durante la
investigacion de mercados.

Proporcionar una comprensidon mas profunda del objeto de estudio.

Proporciona informacion individual.

Proporciona informacion verbal que a veces puede convertirse en
estadisticas.

Los métodos cuantitativos son ideales para descubrir quién, qué,
cudndoy donde, de manera general.

Se puede reunir informacién de un nimero relativamente grande de
participantes.

Proporciona informacion numérica o de calificacion para nuestra
investigacion de mercados.

Cada uno de los encargados de formular politicas puede determinar
las decisiones de lo que se debe hacer.

El enfoque cuantitativo proporciona niUmeros duros, que son Utiles
para tomar decisiones empresariales.

Q Desventajas Método Cualitativo oDesventajas Método Cuantitativo

No se puede generalizar a la poblacién en general.

Constituye un reto en la aplicacion de métodos estadisticos.

Su éxito depende en gran medida de las habilidades individuales del
investigador.

El dificil mantener rigor en el proceso.

El volumen de datos obtenidos puede hacer que el andlisisy la
interpretacion consuman mucho tiempo.

La presencia del investigador durante la recopilaciéon de datos,
puede afectar las respuestas de los sujetos de estudio.

Muchos tipos de informacion son dificiles de obtener, por ejemplo
informacién muy personal.

La informaciéon obtenida puede estarincompleta.

A menudo no hay informacion sobre factores contextuales que
ayuden ainterpretar los resultados de la investigacion de mercados.
Los errores en el analisis pueden dar lugar a resultados erréneos que
no lograran el impacto deseado.

Figura 4 - Ventajas y desventajas de los métodos de investigacion de mercados
Fuente: Elaboracién propia.

2.5.2. Proceso de un estudio de mercado

Muchos autores recomiendan la aplicacion del método cientifico como el proceso para

un adecuado estudio de mercado (ver Figura 4).

El problema, como punto uno del proceso de un estudio de mercado, en si puede estar

claro, sin embargo, es importante definirlo para dimensionar el alcance de sus

objetivos, pues en caso contrario se podrian gastar recursos de manera innecesaria vy,

en el caso opuesto, podran faltar recursos para realizar la investigacion de forma

adecuada (Baca, 2013).
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En conjunto con el problema se deben definir adecuadamente las necesidades de
informacion para no caer en una falla conceptual como lo indicado en la definicion del

problema.

Una vez definido lo anterior se procede al disefio de la recopilacion de informacion,
esto por fuentes primarias con entrevistas o encuestas, o secundarias, indicando como

y cual fuente.

Por ultimo se realiza un analisis de datos de acuerdo con lo obtenido en la recopilacion.
Se establece que una vez que se ha hecho esto y la informacion se muestra en tablas,
gréficas o indices, en seguida se interpretan esos datos, sin perder de vista el objetivo

de la investigacion (Baca, 2013).

Definicidn del problema

Hipdtesis

Necesidades de informacion

Disefio de la recopilacién de informacion

Analisis de datos

Informe

Figura 5 — Pasos del estudio de mercado
Fuente: Elaboracién propia.
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El método de investigacion se basa en una metodologia especifica, se puede resaltar el
método de la fenomenologia, esta busca la descripcibn y comprension de los
fendmenos sociales desde el punto de vista de los estudiados, en este caso los
entrevistados, como forma de acceder a la experiencia individual, y de todos ellos como

forma de acceder a la perspectiva construida colectivamente.

El investigador interroga a los miembros y analiza sus discursos para hallar los
significados. Sus experiencias se contextualizan en tiempo, lugar, y relacion. La teoria
es fruto de las técnicas que se aplican, los documentos que se consultan, los
materiales que se recogen. Acepta la intuicién y la imaginacion del investigador como
elemento valido para lograr aprehender las experiencias de los participantes (Baez &

Tudela, 2014).

2.6. Muestreo
Para la seleccion de una muestra existen diferentes tipos de muestreo. EI muestreo es,
en si, un conjunto de técnicas que se aplican para la extraccidon de una muestra de

poblacién (Boza & otros, 2016).

Gabriel Baca Urbina lo define como la seleccion de una pequefia parte
estadisticamente determinada, para inferir el valor de una o varias caracteristicas del

conjunto.

Existen dos tipos de muestreo, el probabilistico y el no probabilistico, ambos presentan
caracteristicas que permiten elegir la mejor opcién dependiendo del tipo de estudio que

se realice.
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2.6.1. Muestreo no probabilistico
Es el méas utilizado para investigaciones de mercado ya que, como Boza & otros
mencionan este nos permite seleccionar las unidades muestrales mediante criterios

subjetivos y no mediante una seleccién aleatoria.

Tabla 1 - Diferencias entre muestreo probabilistico y no probabilistico

MUESTREO
PROBABILISTICO NO PROBABILISTICO
Todas las unidades tienen la

misma probabilidad de ser
estudiadas

La muestra se toma de una parte
de la poblacion en estudio

No se puede calcular el error
Se puede calcular el error muestral

muestral
Mayor representatividad Posibilidad de mucho sesgo
Mas costo por identificar sujetos Menor costo

Fuente: Elaboracién propia.

2.6.2. Muestreo probabilistico
En el probabilistico, por su parte, cada uno de los elementos de la muestra tiene la
misma probabilidad de ser entrevistado (Baca, 2013), es decir, se elige sin investigar

previamente ninguna caracteristica de los participantes.

2.6.3. Tamafo de la muestra
Si bien se debe elegir el muestreo apropiado, es también de suma importancia el
adecuado calculo de tamafio de la muestra para asi poder obtener la menor cantidad
de resultados sesgados, errores de medicion y también considerar la precision del

estudio.
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La formula para calcular el nUmero de encuestas (n) es la siguiente:

B NZ%pq
~ E2(N-1)+ Z2pq

n

Donde,

N = poblacioén total

» Z =distribucion normalizada

= p = proporcion de aceptacion deseada para el producto
= (= proporcion de rechazo

= E = porcentaje deseado de error

La poblacién total no se refiere a la de un pais o estado, sino a la poblacion que en
teoria podria ser encuestada (Baca, 2013), esto dependiendo de la estratificacion o las

caracteristicas deseadas.

2.7. Identificacion de necesidades
Una vez analizados los individuos e identificados los datos necesarios de ellos es
importante notar si existe en ellos una necesidad de recibir el bien o servicio que se

planea ofrecer.

Las necesidades se perciben dentro del individuo o dentro de su medio ambiente y son
fisicas y sociales. La jerarquizacion de las necesidades esta supeditada a los valores
individuales; sin embargo, siempre hay una necesidad fundamental y varias derivadas
0 sociales, estas Ultimas son las que al final determinan la eleccion del producto.

(Sangri, 2014)
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Como parte de las necesidades de las personas globalizadas, el viaje es de suma
importancia, ya sea por motivos de trabajo, salud o placer. Segun la Organizacién
Mundial del Turismo, como un organismo especializado de las Naciones Unidas, un
visitante es una persona que viaja a un destino principal distinto al de su entorno
habitual, con cualquier finalidad principal (ocio, negocios u otro motivo personal). Un
visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (o visitante que pernocta),
si su viaje incluye una pernoctacién, o como visitante del dia (o0 excursionista) en caso

contrario (OMT, 2017).

2.8. Contenedor como edificio

Los contenedores como edificaciones surgen a partir de la necesidad de areas baratas,
rapidas y sencillas de construccion. Maitsa Customs Brokerage define un contenedor
como un recipiente de carga destinado al transporte tanto internacional como nacional

mediante las vias maritimas, fluviales terrestres o aéreas (Maitsa, 2017) .

El uso de contenedores surgido de la necesidad de estandarizar las cargas para
maximizar el beneficio de cada viaje. En abril de 1966, el Fairland de Sea-Land zarp6
de los EE.UU. hacia los Paises Bajos con el primer portacontenedores con 236

contenedores a bordo (Mufioz, 2012).

A principios de la década de 1970, el arquitecto del Reino Unido, Nicholas Lacey
escribe su tesis sobre la conversion de contenedores de envio en viviendas habitables.
El objetivo final de reducir el costo de reposicionamiento improductivo vy

almacenamiento de contenedores vacios.
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En la actualidad todo contenedor utilizado debe seguir normativas de la Organizacion
Internacional de Estandarizacion o ISO por sus siglas en inglés, estas identifican de
manera especifica el tipo y las caracteristicas del contenedor. Especificamente ISO-
6346. ISO crea documentos que proporcionan requisitos, especificaciones, directrices o
caracteristicas que se pueden utilizar de forma coherente para garantizar que los
materiales, productos, procesos y servicios sean adecuados para su propoésito (ISO,

2017).

Existen dos primeras categorias de clasificacion segun el largo de los contenedores, ya

sea de veinte (20’) o cuarenta pies (40’).

Agustin Montori Diez, Carlos Escribano Mufioz y Jesus Martinez Marin explican las
diferencias entre los contenedores mas comunes, variando en el largo y alto de sus

medidas exteriores.

“El ancho se fija en 8’ (2,44 metros). Por su parte el alto varia entre 8 (2,59 m) y 9'6”
(2,90 m). A los primeros se les conoce como de poca capacidad o low cube, aunque se
ha extendido el término dry y a los segundos se les conoce como de gran capacidad o

high cube” (Martinez Marin, Montori Diez, & Escribano Mufioz, 2015).

El largo varia entre 20’ (6,10 m), 40’ (12,19 m) y 45’ (13,72 m), siendo los primeros los

mAas comunes.
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Tabla 2 — Medidas internas de contenedores cerrados o de carga

20 pies 40 pies 40 pies HC
(20'x8'x8") (40'x8'x8'6") (40'x8'x9'6")
Carga méaxima 28.180 kg 28.750 kg 28.560 kg
Peso bruto 30.480 kg 32.500 kg 32.500 kg
Largo 5,898 m 12,025 m 12,032 m
Ancho 2,352 m 2,352 m 2,352 m
Altura 2,393 m 2,393 m 2,698 m
Capacidad 32,6 m° 67,7m° 76,4 m’

Fuente: Elaboracién propia.

A partir de las longitudes base surge la unidad de medida TEU (Twenty Equivalent
Unit), es decir, un contenedor de 20 ocupa un TEU y uno de 40, dos TEU. Esta unidad
determina la capacidad de carga de un buque o la capacidad de almacenamiento de
una terminal (Martinez Marin, Montori Diez, & Escribano Mufioz, 2015).

Datos del Banco Mundial establecen que para el 2016 mas de 700 millones de TEU
fueron transportados a nivel mundial, paises como China y Estados Unidos de manera
individual enviaron mas de 31.9 millones, Costa Rica por su parte envié mas de 1.4

millones (Banco Mundial, 2016).
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Figura 6 - Trafico maritimo de contenedores

Fuente: Banco Mundial.

Se utilizara un contenedor de 40 pies tipo HC (high cube) cerrado o seco, estos son los
contenedores estandar. Cerrados herméticamente y sin refrigeracion. Su seleccion
radica en la altura extra que permite las modificaciones necesarias y mantener el

espacio suficiente para movilizarse.

2.9. Producto
El cerdo en presentacion de chicharron no solo es considerado tipico del pais, sino que
también es muy consumido en la provincia guanacasteca. Segun datos de CORFOGA,

el consumo anual de carne de cerdo, por persona, aument6 en Costa Rica del 2014 al

2015 (CORFOGA, 2013).
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Si bien el cerdo es considerado alto en grasa dafiina, la carne producida hoy en dia
es 16% mas magra® que hace 15 afios y la grasa saturada ha sido reducida por un

27% (Zamora, 2017).

El chicharrbn se hace a partir de practicamente cualquier corte del cerdo,
preferiblemente uno mas grasoso, sin embargo, su calidad de chicharrén se le da por la
forma en que se corta, pequefa y rectangular. “Usualmente se utiliza la falda de cerdo
0 la posta, estos cortes son mas jugosos y permiten que el chicharrbn sea mas

apetitoso” (Arata, 2018).

En la siguiente imagen se puede observar que la posta y la falda estan en las zonas

mas grasosas del cerdo.

LOMO

CHULETA DE CABEZA

l /—\ Y RABO
/ - - S~..  |LOMITO

‘_—-N 4 e
PALETA .
’\/ / “ \ PIERNA/POSTA
CABEZA :
‘./ n
'\ N

CODILLO x‘\\ = :___/‘//_,\ e r/ RATON

i COSTILLA Y / /
PEZUNA PANZADA

TOCINETA
Y FALDA

Figura 7 - Cortes de cerdo
Fuente: Elaboracién propia.

! carne magra: que no tiene grasa ni nervios. Definicién de la Real Academia Espafiola.
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Como se mencion6 anteriormente, este estilo de coccion es considerado popularmente
poco saludable simplemente porque es asociado puramente a la grasa inherente del
cerdo, que luego se frie en manteca de este mismo animal, sin embargo, un articulo de
Men’s Health aclara lo contrario, ya que una porcion de 1 onza contiene 0
carbohidratos, 17 gramos de proteina y 9 gramos de grasa (Volek, 2014).
Aproximadamente un 56% de esta grasa del cerdo es saludable, no saturada o

inofensiva.

Ese porcentaje saludable es de dos tipos de acidos: Acido Oleico y el Acido Esteérico.
El primero es un acido graso mono-insaturado, el cual es de los componentes
principales de alimentos grasos, aceites y depdsitos grasos en animales (Dienut, 2014).
Este tipo de grasa tiene muchos beneficios, la revista Dienut denomina su mayor
beneficio el que aumente el llamado colesterol bueno (HDL) y reduzca el colesterol
malo (LDL) en la sangre, por lo que ejerce una accion beneficiosa sobre el sistema
vascular y el corazon, reduciendo asi, el riesgo de padecer enfermedades

cardiovasculares (Dienut, 2014).

El segundo acido es un acido graso saturado que esta presente en la gran mayoria de
aceites y grasas animales y vegetales (Claramunt & Cornago, 2013). La importancia de
la presencia de este tipo de grasa en el cerdo es que es que no eleva los niveles de

colesterol.
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CAPITULO lll: METODOLOGIA

En este capitulo se presentan las caracteristicas metodoldgicas utilizadas para la
investigacion. Se exponen descripciones de técnicas, contexto y participantes ademas

del disefio metodoldgico de las diferentes fases.

3.1. Cuadro de variables

Tabla 3 — Cuadro de Variables

OBJETIVO VARIABLES INDICADORES

. . Razones de comer en restaurante
Descubrir las preferencias | e T TR

en restaurantes de los Tipos de restaurantes | T T e T T T

clientes. L e R T L LT SRR S
Tipo de Alimentacién actual de la demanda

Alimentos preferidos
Tipos de platos
Acomparfiamientos
Preferencia en bebida
Preferencia en plato

Hora de consumo
Preocupacion por la salud

Identificar las preferencias
en alimentos y bebidas de
los consumidores.

Estilo de Alimentos y Bebidas

Calificar el gusto de los
consumidores hacia los

Preferencia de chicharron

Gusto por chicharrones

chicharrones y sus

Establecer si los clientes
locales son el mercado
meta del restaurante o si
los transeuntes.

Mercado Meta

Satisfaccion con la oferta de alimentos en la ciudad

Lugar de residencia

Frecuencia de visita a Liberia
Motivaciones

Frecuencia de consumo de alimentos fuera del hogar

Lugares frecuentados

Fuente: Elaboracién propia.

3.2. Enfoque metodolégico y el método seleccionado

Con el fin de poder cumplir con los objetivos, se determiné que la mejor manera de
obtener informacion seria mediante técnicas cuantitativas, en este caso seria una
encuesta. Esta ayudaria a determinar los gustos y preferencias de una poblacion en

especifico acerca de los temas desarrollados en los objetivos.
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La principal caracteristica de la investigacion cualitativa es que es mas apropiada para
muestras pequefias, mientras que sus resultados no son medibles y cuantificables. Su
ventaja principal, que también constituye su diferencia béasica con la investigacion
cuantitativa, es que ofrece una descripcion y andlisis completos de un tema de
investigacion, sin limitar el alcance de la investigacion y la naturaleza de las respuestas

de los participantes.

Esta encuesta sera via correo electronico y personal, se dividira en dos partes, la inicial
sera una caracterizacion demogréfica, la final la determinacion de los gustos y

preferencias de la zona de Liberia.

El método se baso en la metodologia fenomenoldgica, ya que el investigador deseaba
describir las percepciones que los entrevistados atribuian a su toma de decisiones al

elegir un restaurante.

3.3. Descripcion del contexto o del sitio donde se lleva a cabo el estudio

Liberia es cabecera y cantdén primero de la provincia de Guanacaste, creado el 7 de
diciembre de 1848. Su historia es amplia y, a pesar de estar a mas de 200 km de la
capital, es de las ciudades con mas riqueza cultural del pais. Tras su anexion en 1924,

Guanacaste aposto a Costa Rica por mayores ventajas.

Es conocida como “La Ciudad Blanca” por encontrarse asentada sobre un terreno
blanco de origen volcanico y su arquitectura se caracteriza por poseer edificaciones
gue muestran una arquitectura tradicional de bahareque y adobe con estructura de
madera que ya practicamente ha desaparecido de nuestro pais (Municipalidad de

Liberia, 2017).
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Su poblacion es de mas de 70.108 habitantes, segun datos de la alcaldia local
(Municipalidad de Liberia, 2017), En comparacion con otras provincias, los
guanacastecos son considerablemente mas orgullosos de su origen y de su provincia.
Las celebraciones culturales se viven mas y hay un sentimiento colectivo de

pertenencia.

Un claro ejemplo se da durante las fiestas tipicas, todos los afios en febrero estas se
celebran iniciando con el tipico Tope de Toros, sin embargo, a diferencia de en otras
localidades, en Liberia se mantiene el concepto original que consistia en ir a “topar” a
los toros que venian para las corridas y asi, sabaneros los guiaban hacia la plaza.
Ahora de manera simbdlica se “topan” bueyes, animales mansos, y estos lideran el
tope. Esta actividad fue declarada patrimonio cultural inmaterial en febrero de 2013.
Sus origenes se remontan a los afios 1800, en las haciendas ganaderas que dieron

lugar a Liberia (IberCultura, 2016).

En la actualidad los hogares guanacastecos prosperan a un ritmo mas acelerado que
los del resto de Costa Rica: aumentan los ingresos, disminuye la pobreza y cae el
desempleo (Cruz, 2015). La estabilidad econdmica es envidiable, siempre manteniendo

una dependencia al turismo que atrae las riquezas naturales de la zona.

Por su parte, la Gran Area Metropolitana (GAM) fue creada como un instrumento legal
para regular el desarrollo urbano del sistema de ciudades y centros de poblacion del
Valle Central. Cuenta con una extension territorial de 196.700 Ha. que equivalen al

3,83% del territorio nacional (UCR, 2017).
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La GAM ocupa el 3,8% del territorio nacional y concentra el 52,7% de la poblacion total
del pais. El 45% de la poblacién de la GAM se concentra en los cantones de San José
(13%), Alajuela (11,4%), Desamparados (8,9%), Cartago (6,2%) y Heredia (5,6%). Se
considera esta poblacién relevante ya que estos son los posibles visitantes a la

provincia guanacasteca y por ende, a Liberia.

3.4. Las caracteristicas de los participantes y las fuentes de informacion

En esta seccion se identifica qué tipo de individuo se est4d encuestando y si se

caracteriza de manera correcta dentro del mercado meta establecido.

Los participantes son personas adultas, de clase media a alta, que quieran consumir
chicharrones de buena calidad y busquen disfrutar de un ambiente relajado con

excelente servicio.

Dentro del perfil del consumidor se encuentran las familias con nifios, parejas,

ejecutivos y grupos sociales que quieran comer una “boca” antes de regresar al hogar.

Adicionalmente se realizardn preguntas adicionales a quienes residen fuera de
Guanacaste, para determinar la frecuencia de visita a Liberia y si es un punto de

relevancia a la hora de realizar estos viajes a la provincia.

Para determinar los individuos que participaran en la encuesta se debe considerar tanto
habitantes de la provincia guanacasteca como los viajeros de otras partes del pais, por
lo tanto, la poblacion se divide en dos, primero los habitantes de Liberia y cercanias,

principalmente Bagaces, Carrillo y La Cruz.
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El segundo grupo seran los viajeros que se encuentran obligados a cruzar por Liberia
para poder llegar a su destino, ya sea la propia Liberia o las playas cercanas, al igual
que el grupo inicial, son de clase media baja a alta, que buscan alimentarse de manera

rapida y en un ambiente relajado.

La muestra se seleccionara de modo aleatorio a adultos, el género no sera relevante ya
gue tanto como hombres y mujeres generan dinero y se pueden sentir atraidos a

consumir el producto.

Por lo tanto, para que los resultados sean relevantes se realizara la encuesta a un
minimo de 96 personas, las cuales se dividirAn en guanacastecos y otros. Esto se

obtiene de considerando los siguientes factores:

= Tamafio de la poblacion: 155.950 personas
= Nivel de confianza deseado: 95%

= Error esperado: 10%

Los datos mas recientes de la poblaciéon a nivel nacional datan del afio 2011, el cual
todavia puede reflejar una similitud relevante para el estudio. Estos datos son
obtenidos del Censo Nacional 2011 realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y

Censos (INEC).

La estimacion de poblacion al 2016 segun el plan de gobierno municipal del mismo afio
es de 42.538 adultos en Liberia, siendo estos el mercado principal de la Chicharronera
La Esquina se calcula la muestra con base en este dato. Adicionalmente, segin datos
obtenidos de la encuesta nacional realizada por el INEC para el 2011, la GAM tiene
2.268.248 habitantes, considerando que no todos viajan diariamente a Guanacaste, se
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considera un total de 113.412 personas mensuales como parte de la poblacién. (INEC,

2011)

El rango de tiempo destinado para la realizacion de las encuestas para la presente

investigacion sera del 29 de enero al 4 de febrero 2018.

3.5. Las técnicas e instrumentos para la recoleccion de los datos

En lo que respecta a las herramientas de recopilacion de datos, la realizacion de la
investigacion implico el uso de un cuestionario estructurado, que se utilizé6 como guia
de entrevista para el investigador. Se prepararon algunas preguntas especificas, para
gue el investigador guie la entrevista hacia la satisfaccion de los objetivos de la
investigacion, las preguntas abiertas son limitadas; sin embargo, no se limitara a los
entrevistadores en caso que consideren necesario realizar preguntas adicionales deban
segun el individuo que se estd entrevistando, sus reacciones y su disposicion de

respuesta durante la entrevista.

La encuesta se aplicara utilizando dos meétodos seleccionados por su alcance. El
primero sera via correo electrénico a personas conocidas que se ajustan con el perfil

del mercado meta y esto facilita la obtencion de informacion.

Luego sera de manera presencial, los encuestadores iran por Liberia, Bagaces y

Carrillo y entrevistaran de manera completamente aleatoria a mayores de edad.

La aplicacién se inicia a finales de enero, durante aproximadamente una semana, para
asegurar dar el tiempo suficiente para aquellos sujetos a los que se le enviara la

encuesta via electrénica.
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Para las entrevistas uno a uno se imprimira una cantidad limitada de copias en caso de
gue algun individuo prefiera ese método, sin embargo principalmente se aplicaran

utilizando medios electrénicos para la toma de datos, ya sea con celular o tableta.

Se busca identificar las variables necesarias, estas van desde preferencias en
alimentos hasta preferencias de ambiente. También se buscara conocer la percepcion

de la poblacion respecto a precios, horarios y servicio.
Limitaciones

= Eltiempo de elaboracién del proyecto que se ajusta a 10 semanas.

= La encuesta personal puede limitar en la falta de voluntarios para realizarla.
Alcance de la investigacion

= Se puede medir y obtener de manera eficiente la informacion necesaria.

= La encuesta personal permite asegurarse que se llene por completo la encuesta,
asi también se puede asegurar la comprension de todas las preguntas.

= Las zonas necesarias seran cubiertas, fuera de la provincia se procurara
mantenerse dentro de la Gran Area Metropolitana por la mayor tendencia a

viajar a la zona de Liberia.

Para cumplir los objetivos de la investigacion cuantitativa el cuestionario constaba de
23 preguntas (ver Anexo 1) y tres secciones, siendo la primera y tercera seccion para el
total de la muestra y la segunda seccidon para aquellos encuestados que residen fuera

de la provincia guanacasteca.
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La seccién inicial se utiliza para determinar las caracteristicas del encuestado, esta
parte determinard qué preguntas se hacen a continuacion, si el encuestado reside fuera
de Guanacaste se le haran unas preguntas adicionales en la segunda seccién para

determinar el tipo de viajero.

La ultima seccion se caracteriza por estar enfocada a los gustos y preferencias a la
hora de escoger un establecimiento de comida. Consiste en identificar las variables
necesarias, estas van desde preferencias en alimentos hasta preferencias de ambiente.
También se buscara conocer la percepciéon de la poblacién respecto a precios, horarios

y servicio.
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CAPITULO IV. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Andlisis

La recoleccion de datos, como se menciond, se realiz6 utilizando diferentes medios. La
encuesta fue enviada por medios electronicos a mas de 200 personas conocidas por
los encuestadores, con un porcentaje de respuesta esperado de aproximadamente
25%. Ademas, se hicieron visitas a sitios concurridos de la localidad, como el parque
central de Liberia y el centro comercial, lugares que atraen a un mercado similar al

deseado.

La evaluacidon inicial de a quién solicitar cooperacion fue a criterio del entrevistador,

manejando estandares de vestimenta, rango de edad y compaifiia.

La muestra final es de 104 personas, con un 60% de participacion femenina y un 40%
de participacion masculina. Al menos un 50% de estos encuestados son de la provincia

guanacasteca, es decir, residen en ella.

A continuacion, el analisis con base en gréficos de realizaciébn propia con datos

obtenidos de la encuesta aplicada.

Del total de la muestra, mas de un 55%, con 58 individuos, se encuentra en el rango de
adulto joven de entre 29 y 39 afios, seguido de los de entre 18 y 28 afios con 22

encuestados.
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Gréfico 1 — Edad de encuestados
Fuente: Elaboracién propia.

A nivel general, las mujeres se mostraron mas dispuestas a colaborar, en casos de
familias eran ellas las que se indicaban como la que toma las decisiones finales a la

hora de escoger un restaurante.

En el rango de edad mas colaborador, de entre 29 y 39 afos, un 66% fue de parte de
mujeres, sin embargo, en el rango de edad de 18 a 28 afios la mayoria, con un 55%,
fue de hombres. Como se puede observar en el Gréafico 2, la aplicacion de la encuesta

esta balanceada respecto al género.
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Grafico 2 — Participacion, con distincion de género, segun su rango de edad
Fuente: Elaboracién propia.

Se aprovech0 para realizar una pregunta para estudiar el posible alcance de redes

sociales en la poblacion. Se colocaron cinco redes sociales populares, mas un espacio

abierto por si existe otra no considerada.

El Grafico 3 muestra la tendencia; Facebook se coloca en la delantera con solo un 13%

de la muestra que acepta no utilizarla. Instagram también a la delantera con mas del

57% de uso entre los encuestados.

Solo un 3% de los encuestados asegura no utilizar redes sociales del todo, contrario un

38% de personas que indican usar mas de una red social.

Ambas redes sociales son de alto transito y tienen plataformas de publicidad

pertinentes para un restaurante.
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Cantidad de encuestados segun su
uso de redes sociales

Facebook 91

Instagram 60
Pinterest 30
Snapchat 26

B Uso

Twitter 1

Otros 6
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Total de Participantes

Gréfico 3 - Uso de redes sociales
Fuente: Elaboracién propia.

Para terminar la seccién de conocimiento de la muestra se ve la distribucion de los
encuestados de la Gran Area Metropolitana, su mayoria en San José, pero también hay

representacion de Heredia, Alajuela y Cartago.

Se alcanz6 uno de los objetivos de mantener un balance entre encuestados de la

provincia guanacasteca y los que viven fuera de ella. Exactamente un 50% de la

poblacién es guanacasteca.
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Gréfico 4 - Provincia de residencia
Fuente: Elaboracién propia.

En complemento con la respuesta anterior, de los 52 entrevistados que residen fuera
de la provincia guanacasteca, mas de un 97% aseguran viajar frecuentemente a
Liberia, es decir, al menos una vez al afio. Solo un 3% de la poblaciéon asegura no

viajar a Guanacaste. Sin embargo, mas del 51% viaja al menos dos veces al afio.

No se preguntd el motivo de la visita a los encuestados ya que no se considera
relevante, ademas la encuesta ya contaba con una cantidad alta de preguntas y se

buscaba no abrumar a los participantes.

En el siguiente grafico se puede observar mas claro los porcentajes de visita de cada

encuestado. Es importante resaltar que un 48% de la muestra es masculina.
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Gréfico 5 - Visitantes a Guanacaste
Fuente: Elaboracién propia.

Por su parte, la duracién de estas visitas es en su mayoria de 2 a 4 dias, 22 personas

de las 52 que pertenecen a los participantes de la GAM lo hacen asi. En el gréfico 6 se

puede observar que, a pesar de esto, el porcentaje mas alto seguido de esto es de los

gue van solamente de paso por Liberia, con 27%.
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Distribucion de participantes segun
su tiempo de visita a Liberia

6%

W 2-4 dias
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M 1-2 dias

@5 o mas dias

Grafico 6 - Paso por Liberia
Fuente: Elaboracién propia.

Continuando con informacién de los viajeros, mas del 57% de los encuestados se
hospeda regularmente en hoteles. Sin embargo, un 76% de ellos suele salir a comer

durante su estadia.

En el siguiente gréafico se puede observar claramente que a pesar de hospedarse en

lugares diferentes, hay una tendencia a preferir salir a comer.
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Gréfico 7 - Estadia y tendencia a comer fuera
Fuente: Elaboracién propia.

La siguiente seccion se basa en conocer mejor las tendencias, gustos y preferencias de

los participantes.

El mayor porcentaje de participantes sale a comer a restaurantes al menos una vez por
semana, un 32%. Alrededor del 12% de las personas comen fuera de casa de manera

regular, mientras que un 28% come muy pocas veces al mes fuera de casa.
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Tendencia de consumo de comida
fuera de casa
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Gréfico 8 - Consumo en restaurantes
Fuente: Elaboracién propia.

La tendencia de salir a un restaurante es dominante durante el fin de semana (de

viernes a domingo). Mas del 85% de los encuestados salen los sabados y tan sélo un

promedio de 20% entre lunes y miércoles.
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Grafico 10 — Consumo
Fuente: Elaboracién propia.
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De los encuestados, mas de un 58% come en restaurantes para satisfacer su

necesidad de compartir socialmente, seguido muy de cerca por la opcién de no cocinar.

Respecto a la muestra de guanacastecos, mas de un 49% come fuera de casa para
compartir socialmente, mientras que soélo un 9% lo hace por trabajo, como se puede ver

en el Gréafico 10.

Como complemento, un 68.3% de los participantes aseguran comer fuera

principalmente durante la cena en lugar del almuerzo.
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Grafico 9 - Razones para comer fuera de casa
Fuente: Elaboracién propia.

Un total de 64 participantes de la encuesta, para una representacion del 38%, prefiere
la compafia de la familia para ir a comer, seguido con un 33% por la preferencia de

amigos o colegas.
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Compaiiia de los participantes durante
las salidas a comer
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Grafico 10 — Compaiiia
Fuente: Elaboracién propia.

Se le dio la instruccién a los encuestados de evaluar del 1 al 5 cual consideraban la
mayor motivacion para escoger un restaurante por sobre otro y se les dieron 5
opciones. Considerando 1 como lo mas importante y 5 como lo menos importante se

llego al resultado que se muestra en el siguiente grafico:

Grafico 11 - Motivos de seleccion

Ambiente

Rapidez
Precio

rvicio

Sabor

Fuente: Elaboracién propia.
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El sabor es el mayor factor por considerar con mas del 66% de participantes
categorizandolo entre la posicion 1 y 2, mientras que ambiente solo fue seleccionado

en dichas puntuaciones por el 12%.

Se le consulté a la poblacion, de manera abierta, cual es su restaurante favorito en
Liberia. Las respuestas fueron muy variadas, resaltando restaurantes como Jauja, Sr.

Patacén y El Pilon, ademas bares como La Selegna, Palermo y la Cueva.

El Grafico 13 muestra los porcentajes de preferencia de cada estilo de comida,
predominando los bar/restaurante con un 28%, las razones dadas son por motivacion
de rapidez y servicio eficiente. Un 15% indica no conocer o recordar ningun restaurante
de Liberia y, aunque un 10% dice preferir la comida rapida, un 40% de respuestas

indicaron consumir este tipo de comida solo como ultima opcion.

Tipo de restaurante favorito en
Liberia

)
‘ 39 3% 1% M Bar/Restaurante

4%

B Comida tipica

B Mariscos

B No sé

B Comida rapida

[ Sushi

@ Comida Mexicana

[ Pizzeria

Gréafico 124 - Restaurante favorito
Fuente: Elaboracién propia.

Si existiera la posibilidad de consumir en un restaurante de chicharrén, un 89% asegura

gue si lo consideran una opcion.
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La opinidbn mayoritaria, con un 62%, indica que si asistiria a una chicharronera, sin

embargo, no siempre. Un 27% de los encuestados si preferiria una chicharronera.

Preferencia de una chicharronera
sobre restaurante favorito

27%

M A veces
B No

osi

11% 62%

Gréfico 13 - Preferencia sobre otro
Fuente: Elaboracién propia.

A pesar de su preferencia de restaurantes se consulté especificamente sobre el
establecimiento donde vendan el mejor chicharron. A pesar de que la mayoria de

participantes dice no conocer ningun lugar que vendan chicharron, mas de un 19%

declar6 que la Carniceria Obando es su mejor eleccion.

El restante 14% no indica un local en especifico, hablan de varios restaurantes o bares

con bocas estilo chicharron.
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19%
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O Carniceria/Mercado

Gréfico 14 - El mejor chicharrén
Fuente: Elaboracién propia.

Con esta pregunta, en conjunto con lo indicado en el Grafico 13, se determiné la
veracidad de las respuestas mediante un control cruzado de respuestas, un 15% de las
respuestas coinciden, es decir, solo un 10% de personas consideran que su

restaurante favorito de Liberia vende el mejor chicharron.

Con esta informacion de la pregunta anterior se suma a los resultados de la siguiente,
donde indica que mas de un 52% de las personas prefieren una “boca” por sobre el

plato fuerte.

Para acompafiar estos platos la gente prefiere el licor, ya sea un trago o una cerveza.
Un 53% prefiere el licor, mientras que gaseosas y naturales tienen un promedio de 23%
cada una de preferencia. De los que prefieren licor, un 63% a su vez prefiere una boca

por sobre un plato.
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Bebidas preferidas
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53%

[ Gaseosa

Grafico 15 - Bebidas predilectas
Fuente: Elaboracién propia.

Se consulto cual es el gusto real de los participantes respecto al chicharron, mas de un

73% esta en las tres maximas, de estas un 64% es de la provincia guanacasteca.

Solamente un 8% de los encuestados puede considerarse no gustar mucho el
chicharrén, como se puede ver en el Gréafico 17 se encuentran en los datos de 1 a 3,

sin embargo de estos el 100% son personas de la GAM.
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Grafico 16 - Gusto por el chicharrén
Fuente: Elaboracién propia.

Un plato de chicharrén o inclusive la boca va acompafiado con algo, la preferencia
clara esta en el pico de gallo con mas de 65% de seleccién, seguido de la yuca frita y la

tortilla con 60% y 52% respectivamente.

Adicionalmente se puede observar en el Grafico 18 que la cerveza es considerada un

acompafnamiento casi definitivo, es decir, mas de un 51% de la muestra.

Los acompafiamientos con menos interés son los frijoles molidos y el limén, con un 3%

ambos.
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Grafico 17 - Acompafiamientos
Fuente: Elaboracién propia.

Con el fin de identificar el concepto general de precios, se cuestioné el precio razonable
tanto para un plato de chicharron como para una boca. A pesar que se especificd el
peso de carne que corresponde a cada plato, hubo un 2% de la poblaciéon que indico
gue depende del peso.

El Gréfico 19 muestra que, en su mayoria, un 36%, calcula el precio de una boca en
3000 colones. Por su parte, el plato, que se presenta en el Grafico 20, tiende a estar en

los 4500 colones, con una preferencia del 36%.
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Grafico 18 - Precio para una "boca"

Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 19 - Precio para un plato
Fuente: Elaboracién propia.
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4.2. Interpretacion de los resultados

Alcanzar los pequefios objetivos de mantener un balance respecto a la cantidad de
personas segun su género y provincia de residencia permite saber que los resultados

abarcan ambos grupos que se deseaba estudiar.

Las personas mayores de 60 tendieron a rechazar la encuesta ya que no se sentian
identificados con el menud, asi mismo se presentd una barrera por situaciones
religiosas, aquellos que por este motivo no consumen cerdo en su mayoria negaron

brindar informacién.

La segunda seccion de la encuesta permitia conocer mas el tipo de viajero al que se

enfrenta. Esta seccion solo fue completada por los residentes de la GAM.

La frecuencia de la visita de los participantes de la GAM es reducida, por lo que se
puede considerar que no es el mercado principal de la Chicharronera La Esquina. Se
debe considerar si los esfuerzos de mercadeo deben estar dirigidos principalmente

hacia el mercado local y no tanto al viajero.

Informacién importante de este viajero es donde se hospeda durante su estadia en la
provincia, sin embargo, el dato mas importante es respecto a si cocina o no donde se
hospeda, con gran cantidad de personas que visitan amigos o familiares se podria

asumir que no es tan relevante, sin embargo el alto porcentaje indica lo contrario.

Respecto a la tercera seccioén, de gustos y preferencias, un alto porcentaje de personas
consumen comida fuera de sus hogares de manera regular. Demuestra que alimentos y

bebidas sigue siendo un mercado fuerte. Para la totalidad de la muestra es el fin de
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semana el tiempo preferido para salir a comer, aquellos que consumen a principios de

la semana son los que estan trabajando.

Las razones de consumo son muy variadas, sin embargo, para efectos del restaurante
sobresale que el consumo es meramente social, no es tan necesario tener un
restaurante de cierto nivel para abarcar un mercado ejecutivo. Como complemento, el
alto porcentaje de personas que comen fuera solo durante la cena demuestran la

posibilidad de reducir el horario de servicio.

La compafia durante la seleccion del lugar donde comer es muy relevante ya que
demuestra el tipo de restaurante que buscan, una familia prefiere estar en un ambiente
sano donde sus hijos no se encuentren con amenazas tanto fisicas como psicolégicas,
asi como parejas buscan un ambiente mas personal. Existe una tendencia clara de

asistir a restaurantes acompariado.

Una vez decidido con quién se ira a comer, las personas se encuentran con una serie
de factores que los hacen escoger entre uno u otro, se pudo observar que el sabor es
fundamental, sin embargo no se debe ignorar ninguno de estos factores a la hora de

trabajar el concepto. No existe una clara division entre lo que la gente quiere.

Como nota adicional de los encuestadores se indica que los encuestados preferian un
ambiente con aire acondicionado a uno sin él, sin embargo no es un factor decisivo, es
decir, si la comida cumplia los estandares antes mencionados podian ir a un lugar sin

aire acondicionado.

En cuanto a los restaurantes mejor posicionados en la mente de los participantes, se
descubre que hay una alta tendencia a los lugares tipo bar/restaurante, los cinco mas
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mencionados calzan en esta categoria. Ya que la chicharronera se considera de este

tipo, se puede concluir que este mercado se encuentra bien posicionado.

La poca cantidad de personas que rechazan inmediatamente la opcion de una
chicharronera son aquellos que no consumen cerdo por cuestiones religiosas o por
preferencia a seguir en su restaurante favorito, esto demuestra la poca fidelidad real

gue hay hacia estos restaurantes mencionados.

Curiosamente, los participantes demostraron conocer sobre la Carniceria Obando y su
venta de chicharrones. Esta carniceria es el proveedor principal que tendra
eventualmente la Chicharronera La Esquina. La carniceria no es competencia directa
para el negocio ya que ellos no ofrecen el servicio completo de un restaurante, no
tienen cortes de chicharrén pequefios y no tienen un local propio ya que se encuentran

en el Mercado Central.

Al asociar ciertos bares y restaurantes no mencionan la boca de chicharrén en si, si no

recuerdan los chicharrones en chifriesquinero.

Si bien se estima que mas de la mitad de los encuestados prefieren una boca, los
resultados pueden no ser tan determinantes como para poder indicar si se debe sélo

servir un estilo de plato o ambos.

Gracias al analisis de la pregunta de la preferencia en bebida se demuestra que existe
una posibilidad de que un estilo de promocion “birra y boca”, donde con cada cerveza
se incluya una pequefia boca, es viable. Ademas es importante tener disponible

diferentes tipos de licor.
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El gusto por el chicharron estd muy distribuido, sin embargo, la gran cantidad de
guanacastecos que indican gustar mucho del chicharrén es positiva, adicionalmente, a
los que menos les gusta son visitantes. Se puede dirigir los esfuerzos de marketing

mas hacia el mercado local.

El Gréfico 18 permite hacer un segundo control cruzado con preguntas anteriores, un
53% de la muestra asegura necesitar la cerveza como acompafiamiento, este
porcentaje coincide, con solo una diferencia del 2%, con el de la pregunta anterior

respecto al tomar licor o no durante sus salidas a comer.

El mend se puede ver influenciado por los comentarios respecto a los
acompafnamientos, ya que esta pregunta era mixta, se le dio una cantidad de opciones
mas una linea abierta. Los patacones, por ejemplo, no habian sido considerados como

parte del menu.

Acompafiamientos con caracteristicas saludables son de gran seleccion, el pico de
gallo, la tortilla y el guacamole deben ser parte del mena para mantener un balance

adecuado.

Los precios estimados que los clientes puedan esperar de un restaurante son de suma
importancia ya que el precio, aunque no es lo mas relevante, influye sobremanera en la
decision de ir o no a comer a cierto restaurante. Con los datos obtenidos se puede

determinar si lo fijado en el menu esté cerca del promedio esperado.

La boca se consideraba cobrar relativamente mas barato que lo que la encuesta
descubrié seria en su mayoria lo esperado, dejando a los duefios un margen de accion
donde pueden subir el precio o mantenerse para probar atraer a mas gente.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones
Los datos obtenidos de este estudio son de gran importancia para la Chicharronera La
Esquina, ya que se obtuvo informacién de gustos, necesidades, mercado potencial,

entre otros aspectos.

5.1.1. Objetivo # 1. Descubrir las preferencias en restaurantes de los
clientes

La tendencia de preferencias en restaurantes de los clientes es al consumo en lugares

tipo bar/restaurante y la preferencia de comida rapida indican una clara inclinacién al

consumo en lugares relajados, sin mucha etiqueta y que permitan disfrutar en grupo.

Ademas, si bien los viajeros tienden a visitar amigos o inclusive a estar de paso, no
consumen en el lugar donde se quedan, hay una clara tendencia a comer afuera, por lo
tanto se puede estipular que prefieren un restaurante antes de cocinar, asi mismo, a

nivel general una de las motivaciones de ir a un restaurante es no tener que hacerlo.

La compafiia durante las salidas a comer es usualmente en grupo, por lo que la

chicharronera debe dirigir sus esfuerzos a este tipo de clientela.

Siendo el sabor el factor mas importante al elegir un restaurante, se debe mantener un
estandar, asi mismo se puede concluir que no es tan relevante el ambiente elegante u
ostentoso para poder atraer clientela, siempre manteniendo el servicio agil y los precios

accesibles.
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De los comentarios adicionales recibidos es importante concluir que una gran parte de
la poblacién tiene conciencia sobre sus alimentos y buscan complementar platos

grasosos con alimentos mas saludables.

5.1.2. Objetivo # 2: Identificar las preferencias en alimentos y bebidas de

los consumidores
Se logro identificar las preferencias en alimentos y bebidas de los consumidores. La
comida tipica resalta en los comentarios de la mayoria de los participantes y
considerando que el cerdo es un platillo tipico regional, se puede concluir que hay

atraccion hacia este producto.

Los gustos de la poblacion tienen una leve preferencia a platillos estilo “boca” por sobre
los platos fuertes, sin embargo, no es una diferencia tan determinante, por lo que no

refleja mucho.

Respecto al consumo de bebidas si hay una clara inclinacién hacia los licores, por lo
gue se puede concluir que es un factor importante a la hora de elegir un restaurante, si
este no ofrece este tipo de bebidas puede perder una gran cantidad de clientela. No se
puede olvidar las bebidas naturales y gaseosas, ya que ninguna tuvo un porcentaje

minimo como para no considerarlas en el menda.

Los acompafamientos preferidos por los consumidores son sorpresa para los
encuestadores, ya que se ciertos productos como el pico de gallo o la yuca frita se
encuentran como favoritos, por sobre acompafamientos tipicos de la competencia en

platos similares como el platano o el limén. Se puede concluir que el diferenciarse de la
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competencia con acompafiamientos variados puede generar una atraccion adicional de

los clientes.

El mayor consumo en restaurantes se da en horas de la tarde, principalmente durante

la cena, ademas de la preferencia de consumo durante los fines de semana.

5.1.3. Objetivo # 3. Calificar el gusto de los consumidores hacia los
chicharrones y sus presentaciones

El gusto de los consumidores hacia los chicharrones y sus presentaciones es

considerablemente alto. Si bien no es un producto que consumiria la mayoria todos los

dias, es un producto muy apetecido y podria superar al restaurante favorito de muchos,

esto solo si cumple con las condiciones de sabor, rapidez y precio antes mencionadas.

Como conclusion mas importante esta el hecho de que no existe en Liberia un lugar de
venta de chicharrones posicionado en la mente de los consumidores, es decir, aunque
exista el gusto por este producto, las personas no cuentan con un restaurante en

particular que les satisfaga.

La carniceria Obando, punto de venta que resalté en las encuestas, vende chicharrén
‘para llevar”, por lo que no ofrece el complemento de bebidas o acompafamientos,
esto permite que este establecimiento no sea competencia directa para el negocio en

estudio.
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5.1.4. Objetivo #4: Establecer si los clientes locales o los transeuntes son

el mercado meta del restaurante
Se determiné que los clientes locales son el mercado meta del restaurante, sin
embargo, dada la ubicacion del local no se puede ignorar la posibilidad de atraer

transelntes.

Los guanacastecos tienen un claro arraigo a sus tradiciones y a sus platillos regionales,
por lo que se concluye que ellos se pueden sentir identificados con el concepto y menu

de Chicharronera La Esquina.

Por su parte, los turistas nacionales, aunque también gustan de los chicharrones, no

visitan tan regularmente la zona para ser considerados parte del mercado principal.

Ambos sectores de la poblacién que fueron estudiados marcaron una preferencia a
comer fuera por cuestiones sociales y familiares, momentos como las fiestas locales

son un momento ideal para venta de este tipo de comidas.

Gracias al estudio realizado, y a los comentarios anteriores, se concluye que si existe

una necesidad relevante para la apertura de una chicharronera en Liberia.

5.2. Recomendaciones

El disefio del contenedor es en si un concepto casual, se debe mantener esto en mente
a la hora de disefiar los exteriores. Considerando que la mayoria de los encuestados
prefiere ir a restaurantes en grupo o, pareja, es importante que la construccion,

publicidad y disefio del menu esté orientado a este tipo de clientes.
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El uso de bancas largas y mesas que permitan a grupos sentarse juntos es base para
el éxito. Ademas, la publicidad en redes sociales es un gran aporte para atraer a
grupos jovenes gque estan de paso o de visita. La compafiia durante las salidas a comer
es usualmente en grupo, por lo que la chicharronera tiene que dirigir sus esfuerzos a

este tipo de clientela.

La apertura de la chicharronera puede limitarse a un horario de fin de semana ya que
es cuando mas personas acostumbran salir a comer, ademas los viajeros frecuentan
mas la zona durante los fines de semana, por ejemplo, Condovac La Costa y su vecino

Villas Sol tienen su ingreso semanal los viernes y sdbado respectivamente.

Adicionalmente, el horario debe de abarcar las horas de la cena pero también puede
considerarse abrir para abarcar el mercado de los que almuerzan tarde, un plato

ejecutivo o Happy hour.

Se recomienda desarrollar una receta especifica para mantener un estandar de sabor y
evitar perder clientela por errores de coccion. Ademas, debe existir un cédigo de

atencion al cliente para asegurar la rapidez y el buen servicio.

Se recomienda implementar platillos adicionales que sean de menor porcentaje de
grasa para asi atraer a aquellas personas con restricciones alimenticias, ya sea por
preferencia o por condiciones meédicas. Los adultos mayores de 60 afios,
aproximadamente, se mostraron mas dispuestos a colaborar con informacién si el

restaurante tiene platillos mas saludables.

Asi mismo, se debe procurar cuidar la presentacion de los platos para evitar que
tengan exceso de grasa 0 una apariencia poco agradable.
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Considerando las razones por las que las personas optan por ir a un restaurante o bar,
la chicharronera debe ofrecer platillos no solo rapidos, sino también grandes, para
compartir y asi fomentar la clientela de grupos. Esto por medio de platos familiares o

platos que se puedan agrandar.

La venta de licores es fundamental, se recomienda avanzar con la solicitud de patente
de licores y realizar negociaciones con la Cerveceria para obtener mejores precios y

ofrecer los licores de mejor calidad.

Se recomienda también tener material como cajas y asi dar la opcidén de servicio “para

llevar”, ya sea después del consumo en el restaurante o para comer en casa.

Es importante considerar los medios de publicidad local para asi alcanzar la mayor
cantidad de mercado potencial. Se puede utilizar publicidad en paradas de autobus,

ademas de en grupos de redes sociales locales.

Realizar alianzas estratégicas con hoteles de la zona, para que tanto empleados como

huéspedes tengan descuentos aplicables con una identificacion del hotel.

Entregar cupones con informacion del restaurante, promociones actuales o futuras en

zonas concurridas, como el parque o el mall.

La publicidad para los viajeros de la Ruta 1 debe ser implementada, que les indique
gue se acerca a una chicharronera, por ejemplo, sobre esta carretera, unos 10 km

antes colocar una valla publicitaria.
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CAPITULO VI: PROPUESTA

6.1. Estrategia organizacional

6.1.1. Mision
Ser marca de comida rapida local de primer nivel. Que nuestros clientes tengan la
experiencia total cuando visiten nuestro restaurante y asi disfruten de sabores unicos,

servicio excepcional y ambiente relajado y moderno.

6.1.2. Vision
Ser una empresa lider y exitosa de comida rapida que ofrezca una solida propuesta de

valor para el cliente, manteniendo un crecimiento y mejorando continuamente.

6.1.3. Valores

Honestidad

» Respeto

= Trabajo en equipo
= Actitud de servicio
» Responsabilidad

= Conciencia y sostenibilidad

6.1.4. Objetivos

= Obtener una participacion del 10% del mercado en la industria de comida rapida
de Liberia tras un afio de apertura.

= Aumentar las ventas en un 4% mensual desde el primer mes de funcionamiento

del local.
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= Tener una presencia comercial exitosa en la mente de un 60% de potenciales
consumidores como local de comida casual y rapida en el publico local en el

plazo de un afio tras la apertura.

6.1.5. Estructura organizacional
Como un proyecto a futuro se necesitara contar con mas personal, sin embargo es
importante resaltar las funciones, el perfil y los requerimientos de educacién y

experiencia.

Gerencia

Capitan Mesero
Administrador <

20 - Organigrama

Gréfico

6.1.5.1. Administrador

= Funciones: Asegurar satisfaccion del cliente, administrar inventarios, gestionar
pedidos con proveedores, dirigir la operacion general del restaurante. Encargado
de la caja, cierre y control de esta.

= Perfil: Persona con altas capacidades de liderazgo, aptitud matematica,
relaciones interpersonales y responsabilidad.

= Educacion: Técnico o profesional en Administracion de Empresas o similar.
Manipulacién de Alimentos.

= Experiencia: Minimo 2 afios en cargos similares.
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6.1.5.2. Capitan
Funciones: Dirigir los meseros. Cumplir con las funciones de mesero.
Perfil: Jovenes carismaticos. Persona con altas capacidades de liderazgo,
atencion al cliente, control de guejas, toma de pedidos y servicio de alimentos y
bebidas.
Educacién: Bachiller. Certificacién del INA. Manipulacion de Alimentos.

Experiencia: Minimo 2 afios en cargos similares.

6.1.5.3. Mesero/a
Funciones: Asegurar la limpieza de la zona de servicio, atender pedidos
extraordinarios de los clientes, ofrecer bebidas adicionales si se requiere.
Perfil: Habilidades de atencién al cliente, control de quejas, toma de pedidos y
servicio de alimentos y bebidas.
Educacion: Bachiller. Manipulacién de Alimentos.

Experiencia: No requiere experiencia.

6.1.5.4. Cocinero
Funciones: Preparacion y presentacion de platos. Mantener limpia y ordenada la
cocina. Asegurar la buena manipulacion de alimentos.
Perfil: Persona con experiencia en restaurantes, capacidad de innovar, respeto a
las recetas, conocimientos de manejo de inventarios.
Educacion: Técnico o profesional en Gastronomia 0 con experiencia
comprobable en preparacién de comidas. Manipulacién de Alimentos.

Experiencia: Minimo 1 afio en cargos similares.
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6.1.6. Mercado meta

6.1.6.1. Variable geografica
» Residentes de Liberia y cercanias.

* Viajeros de la zona guanacasteca norte.

6.1.6.2. Variables demograficas
» Edad: adultos jévenes, econdmicamente activos. Familias con nifios.
= Estatus socio-economico: clases media y media-alta.

=  Género: se enfocara en ambos sexos.

6.1.6.3. Variables psicograficas
= Personalidad: gustos relajados, no un servicio formal.
= Estilo de vida: ligero sesgo para aquellos que tengan una menor atencion a las
preocupaciones dietéticas.

= Valores: familiar.

El objetivo es tener el atractivo para ser el destino de moda para los antojos de comida

rapida de los liberianos.

6.1.7. Requerimientos de inicio

Local comercial ¢11.107.500,00
Equipo cocina ¢5.000.000,00
Equipo de servicio y exterior @2.000.000,00
Costos legales ¢800.000,00
Alquiler propiedad 550.000,00
Empaque y atencién ¢550.000,00
Limpieza 300.000,00
Contingencias ¢500.000,00

Total ¢20.807.500,00
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6.2. Estrategias de Marketing
La Chicharronera La Esquina utilizara una estrategia de segmentacion inicialmente en

dos segmentos, el mercado local y los turistas, tanto nacionales como extranjeros.

Se tiene como objetivo servir bien a las nuevas oportunidades de mercado y asegurar
su regreso y buena recomendacion, convertirse asi en el restaurante local mejor
establecido en la mente de los consumidores. El entusiasta de los deportes, el sociable
y el viajero de negocios, el publico de la noche local, asi como las familias que salen a

cenar, pueden disfrutar de la experiencia esquinera.

La definicion especifica de objetivos sera expresada segun la mezcla de marketing

abajo descrita.

Esta empresa se posicionaria en el mercado como un tipo de restaurante de comida
rapida nuevo e innovador, que puede ahorrarle al consumidor los costos de un
restaurante formal y puede darle beneficios adicionales por su buen sabor, ambiente y

servicio.

6.2.1. Estrategia de producto
Se implementaran tres estrategias de producto: de participacion de mercado, la

innovacion en empaque y presentacion y la ampliacién paulatina de categorias.
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6.2.1.1. Estrategia: Participacion de mercado

6.2.1.1.1. Objetivo
Obtener una participaciéon de mercado de 5% en el primer trimestre tras la apertura del

restaurante.

6.2.1.1.2. TActica

» Los platillos seran atractivos y centrados solo en el chicharron. Las bebidas
alcoholicas se venderan como complemento en el establecimiento. Ademas, se
ofreceran refrescos gaseosos y naturales a base de pulpa.

= Los productos son de la mas alta calidad, manteniendo a los clientes contentos
con todas las categorias de productos, desde la comida hasta la presentacion.
Se preferird comprar insumos locales, frescos, para la preparacion.

= El punto focal de la preparacién es mantener un nivel alto y constante en sabor y
presentacion.

= Con el menu se alentaran los dos valores mas importantes en el negocio de
comida rapida: marca e imagen, ya que estos dos ingredientes son factores

principales en las comunicaciones de marketing.

6.2.1.2. Estrategia: Innovacion

6.2.1.2.1. Objetivo
Obtener una ventaja sobre la competencia gracias a la innovacion de esta presentacion
en el mercado de comida rapida, obteniendo reconocimiento en encuestas de mas del

50% después de los primeros seis meses de apertura.
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6.2.1.2.2. Tactica
Como parte de la posicion de la Chicharronera La Esquina en soporte al medio
ambiente, se presentardn empaques biodegradables personalizados en forma
de cono para servir los chicharrones.
Los productos fijos se presentaran en un menu Unico, innovador y entretenido
gue los diferencia del resto de la competencia. No se imprimiran copias de este,
sino que estara exhibido en una pared del propio contenedor, esto permite
flexibilidad para la gerencia que administre los platos o los acompafiamientos
qgue se ofreceran cada dia, ademas que se innovara el disefio de este menu
cada uno o dos meses para dar un aire nuevo.
o Los conos. Varian segun tamafio. Tienen chicharrones y salsa a escoger,
ya sea de BBQ, chipotle, sencillos o0 mayonesa de la casa.
o El chifriesquinero se inspira en la receta clasica del chifrijo: arroz, frijoles,
chicharrén y pico de gallo.
o Las chipapas son papas fritas con pedacitos de chicharrén.
o Las chalupas, por su parte, son una tortilla frita como base, frijoles,
chicharrén, lechuga, queso, pico de gallo y salsas.
No se utilizaran platos para servir, el chicharron serd servido en un cono de
carton biodegradable, asi también, las papas y yucas. El chifriesquinero, las
chipapas y la chalupa se serviran en una caja de carton biodegradable con

material impermeable dentro.
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6.2.1.3. Estrategia: Nuevas categorias

6.2.1.3.1. Objetivo
Alcanzar ventas de 150 promociones tras un mes desde el lanzamiento del producto

especial.

6.2.1.3.2. TActica

= Se realizaran paquetes de consumo de “Birra y Boca” lo cual, como su nombre
lo indica, es un beneficio de precio donde se da la cerveza con una pequefia
boca.

= A corto plazo se comenzara a ofrecer mayonesa hecha en casa, de receta
familiar y exclusivamente de venta en el lugar.

= A mediano plazo se agregaran nuevas categorias al mend, como sandwiches y
alitas de pollo.

= Se ofreceran platillos y promociones para fechas especiales, tales como San

Valentin, Navidad, Afio Nuevo y Dia de la Madre.
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IQUE RICO

CONO DE CHICHARRON
CONO PARA DOS

CHIPAPAS
YUCA FRITA

CHIFRIESQUINERO
CHALUPA ESQUINERA

PREGUNTE POR LOS PLATOS
PARA LOS MAS PEQUEROS

CERVEZA €1200
GASEOSA €1000
NATURAL €1000

Figura 8 — Menu
Fuente: Elaboracién propia.

6.2.2. Estrategia de plazay distribucion
La estrategia de plaza se basa en la exclusividad y el buen acceso, ademas de una

estrategia de expansion.

6.2.2.1. Estrategia: Exclusividad

6.2.2.1.1. Objetivo
Construir antes de julio del 2018 y renovar anualmente un concepto de comida rapida

exclusivo y econdémico, que genere ventaja competitiva para la empresa.
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6.2.2.1.2. Tactica
Manteniendo el concepto de comida rapida, los pedidos se haran directamente
en la ventanilla. Inmediatamente se preparara la orden y se le entregara ahi
mismo al cliente.
En caso de identificar periodos de espera largos se implementara la opcién de
entregar al cliente un indicador electronico que vibrara o se iluminara cuando su
orden esté lista, para que este se acerque a retirarla.
La ubicacion del lote escogido para construir es privilegiada, con una gasolinera
frente a ella y sin vecinos que sean competencia directa. Esta a tan solo 200
metros de paradas de bus principales de la ciudad. Los accesos, tanto desde el
centro de Liberia y desde carretera 1 estan pavimentados, bien delimitados y
son de facil acceso.
Desarrollar una construccion llamativa, moderna y casual con posibilidades de
expansion a futuro.
Se adaptara un contenedor de 40 pies para tener una ventanilla de servicio. Este
se colocara elevado del suelo unos 50 cm. Se tendrd una pequefa escalerilla
para llegar a la ventana de servicio. De esta manera los clientes tendran un
servicio personalizado y rapido.
El contenedor estara viendo al norte para asi asegurar nunca tener afectacion
directa del sol y evitar inconformidades del cliente. A un costado, separado por
unos metros, estaran los bafios que cumpliran con las condiciones de la Ley

7600. Se contara con areas verdes para juegos de nifilos, ademas de acceso
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adaptado para discapacitados fisicos, asegurando que familias con nifios se
sientan bienvenidos y confortables con los mas pequefios.

Dentro del contenedor se haran tres zonas, primero la cocina con paredes de
ceramica o acero inoxidable para facilitar la limpieza. Luego un area de
preparacion y atencién con los implementos para montar los platos. Por udltimo
una bodega, debidamente cerrada, para almacenar productos no perecederos y
licores.

La zona de servicio seré inicialmente solamente en la planta baja con mesas de
madera grandes, estilo picnic, donde se pueden sentar grupos de hasta 8
personas por mesa.

Se realizar4 en la planta alta una zona de barra, con bancos altos para el
consumo casual de comidas.

El acceso a la planta alta se da por medio de una escalera estilo caracol a un

costado del contenedor.

6.2.2.2. Estrategia: Expansion

6.2.2.2.1. Objetivo

Implementar, al afio de apertura, un medio de distribucion directo adicional que alcance

un adicional 20% de la poblacion meta.

6.2.2.2.2. Tactica
Se incursionara en servicios de entrega exprés, a no mas de 10 km a la redonda

del local, para hogares y oficinas.

83



= Se desarrollara alianzas estratégicas con empresas que puedan ofrecer este

servicio en caso de no ser posible para la empresa realizarla ella misma.

6.2.3. Estrategia de precio
El precio se establece mediante tres estrategias: de competitividad, de retorno de la

inversion y rentabilidad del negocio.

6.2.3.1. Estrategia: Competitividad

6.2.3.1.1. Objetivo
Fijar precios de manera atractiva y competitiva en el mercado, mantenerse en un +/-
500 colones respecto al promedio en platos homogéneos de la competencia, realizando

reevaluaciones anuales de los precios en productos regulares.

6.2.3.1.2. Tactica
= Los precios de cada producto se consideraron a partir de los costos de
produccion y los precios de la competencia. Ademas, si bien el licor es parte del
menu, no es la actividad principal, por lo que su costo no es precisamente
barato.

= Como se puede ver en la Figura 8, los precios no superan los seis mil colones.

6.2.3.2. Estrategia: Utilidades

6.2.3.2.1. Objetivo
Generar utilidades de un 40% tras el tercer mes de apertura para asegurar la

recuperacion del total de la inversion de construccién y equipamiento del negocio.
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6.2.3.2.2. Tactica
= Los precios deben asegurar que el posible cliente prefiera consumir en la
Chicharronera La Esquina por sobre la competencia, esto por el buen equilibrio

de costo/beneficio.
6.2.3.3. Estrategia: Ventas

6.2.3.3.1. Objetivo
Aumentar al menos un 4% mensual en ventas desde la apertura, que refleje una

apropiada participacion en el mercado local de restaurantes de comida rapida.

6.2.3.3.2. Tactica
» Realizar a finales de mes promociones en precios nuevos o adicionales, se
aplicaran métodos de 2x1 o 3x2 para asi atraer a los consumidores a aumentar

su consumo en un determinado producto.

6.2.4. Estrategia de promocién
Las estrategias de promocién buscan primero dar a conocer la ubicacion y el producto,
para luego evolucionar a una promocién mas especifica de los beneficios y valores
agregados del negocio. Se implementara una estrategia de fidelizacion y de

satisfaccion al cliente.
6.2.4.1. Estrategia: Comunicacion efectiva

6.2.4.1.1. Objetivo
Alcanzar a un 25% de la poblacion meta, dos meses tras la apertura del local, con

informacion del concepto y oferta del restaurante.
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6.2.4.1.2. Tactica
Se colocaran roétulos sobre la Carretera Interamericana, llamativos y con poca
informacion que atraiga la atencién del cliente una vez que se acerca a Liberia.
El propio contenedor tendra el logo dibujado a su espalda, la cual tiene
visibilidad desde la carretera principal.
Se disefara un folleto a color que se distribuira en Liberia, preferiblemente en
centros comerciales, cine y restaurantes de la zona.
Poco tiempo antes de la apertura se colocara una pancarta en el local que llame
la atencién de aquellos clientes de la gasolinera, donde se lea la fecha de la
apertura y medios como contactar o informarse, por ejemplo, redes sociales.
Desde antes de la apertura se crearan perfiles en las redes sociales mas usadas
-Facebook, Instagram y Pinterest-. Estos medios seran los més importantes para
lograr el alcance deseado de promocién.
Se realizardn promociones pagas en Facebook cada dos semanas para
asegurar que las promociones y el menu sea recordado.
Tras la apertura se utilizaran las redes sociales para atraer todavia mas clientes,
aplicando diferentes estrategias, por ejemplo, realizar un concurso en una
pestafia de la pagina de Facebook solicitando a los cliente que envien fotos
relacionadas con la marca y el producto, con esta estrategia se aumenta el
compromiso y se difunde el conocimiento de su pagina de Facebook, mientras
se generan oportunidades para las ventas y se recopila contenido generado por

el propio cliente que puede usar en futuras campafas de marketing.
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Se crearan imagenes con las cuales los clientes se puedan relacionar, asi
tenderan a comentar o etiquetar. Se publicaran imagenes divertidas y
relacionables que sean relevantes para el producto o marca, asi se animara a
los clientes a etiquetar a sus amigos; esto ayuda a difundir el conocimiento de la

marca sin sentirse excesivamente promocional.

6.2.4.2. Estrategia: Imagen atractiva

6.2.4.2.1. Objetivo

Implementar identificadores de mercadeo del restaurante que permita la consolidacion

en la mente de los consumidores, por lo que después del tercer trimestre desde la

apertura mas de un 50% de la poblacion identifique y recuerde la imagen del local y sus

identificadores.

6.2.4.2.2. Tactica
Se creara un logo, eslogan y decoracion atractiva, que sean percibidos de
manera positiva y por sobre la competencia local.
Se creara una pagina web que inicialmente atraiga la atencién de la poblacion,
sin embargo, no se indicara especificamente el producto por vender, creando
una expectativa. Luego, unas semanas antes se dara a conocer la empresa, el

producto y la fecha de apertura.
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6.2.4.3. Estrategia: Fidelizacion

6.2.4.3.1. Objetivo
Asegurar el consumo repetido en el restaurante y generar una cartera de clientes
frecuentes que aumente el volumen de ventas en mas de un 20% a partir del primer

semestre desde la apertura.

6.2.4.3.2. TActica

= Se generaran codigos QR para tarjetas de cliente frecuente, asi podran
acumular puntos canjeables por productos, agilizar el pago de su orden al
registrar un método de pago favorito y le dara al restaurante informacion de la
clientela para promover sus productos o servicios.

= Crear perfiles en redes sociales y anuncios promocionales.

= La pagina web permitira enviar comentarios, verificar el menu y horarios.
Ademas mostrara promociones especiales, la ubicacion y notas adicionales
necesarias para el buen funcionamiento.

= El método de promocion de “boca en boca” sigue siendo en este pais uno de los
mas importantes, y considerando lo pequefio de Liberia hay que asegurar que
cada cliente se retire del restaurante, no solo con ganas de volver, sino con una

impresion tan positiva que no tenga mas remedio que comentar en las redes.
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6.2.4.4. Estrategia: Satisfaccion del cliente

6.2.4.4.1. Objetivo
Sobrepasar las expectativas de los clientes en servicio, producto y ambiente,
generando asi, después de seis meses desde la apertura, una calificacion de 9 o0 10 en

evaluaciones del 1 al 10, siendo 10 el mejor.

6.2.4.4.2. TActica

= Generar en la empresa un comportamiento de “milla extra”, es decir, darle ese
valor agregado al cliente que no espera y que generara una impresion positiva
en este.

= Uno de los principales beneficios de la publicidad de Facebook es su capacidad
para llegar al mercado meta. Facebook es la forma mas especifica de
publicidad. Puede anunciarse a personas por edad, intereses, comportamiento y
ubicacion. Ademas es una forma rapida, segura y medible de llegar a cada
consumidor potencial.

= Se realizaran encuestas semestrales para evaluar la satisfaccion del cliente.

= Aparte de ser un trampolin para publicidad, se sabe que cada empresa es
responsable de usar las redes sociales para crear y mantener conexiones con
los clientes para fortalecer nuestra marca y mantener a los fanaticos alrededor.

= También es un lugar popular para que los clientes con guejas expresen sus
frustraciones. Se respondera a las quejas e inquietudes de los clientes en las
redes, evitando colocarse a la defensiva, asi se escuchara y resolvera los
problemas; se puede convertir una mala situacion en una oportunidad de

posicionamiento de marca.
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6.3. Prondstico de ventas

Se hizo el respectivo analisis financiero a doce meses, con un promedio inicial de 720

clientes mensuales ante un crecimiento fuerte durante los primeros meses para luego

establecerse en un crecimiento mensual del 4%.

El consumo per capita se estima en 4200 colones, por lo que durante el primer afio se

realizarian aproximadamente 49.5 millones de colones.

Para informacién mas detallada, ver anexo 3.

En el siguiente gréafico se puede observar el aumento pronunciado de ventas gracias a

la fuerte promocion inicial que se dara, ademas de coincidir la apertura con la feria

ganadera de Liberia que atrae mucho consumo de licor y fiestas en la localidad

guanacasteca.
Aumento de ventas proyectado
mensual
¢5,800,000
(5,300,000
., 4,800,000 //
%@4,300,000 /
>
(13,800,000 /
3,300,000
¢2,800,000
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Mes

Gréfico 21 - Aumento de ventas proyectado
Fuente: Elaboracién propia.
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6.4. Cronogramay presupuesto de Marketing

Con base en el cronograma de la Tabla 4 se presupuesta un promedio de $245 ddélares mensuales para poder mantener

una buena aplicacion de las estrategias de marketing propuestas y asi alcanzar los objetivos.

Las actividades propuestas tienen un margen de amplitud y de flexibilidad para la empresa, ademas que se

aprovecharan fuentes de bajo costo como lo son las redes sociales y la publicidad de boca en boca.

Tabla 4 - Cronograma de marketing y presupuesto

Implementacion Costo*
| Ap. | 1 1l v \Y i Vil Vil I1X X X1 X1
Programa de Accién Frecuencia Prev Jul Ago set oct Nov Dic Ene Feb Mar Apr May Jun Jul Parcial Acumulado
Disefio de logo Unica X $100.00 $100.00
Disefio de slogan Unica X $100.00 $200.00
Pintura del contenedor Anual X X $300.00 $500.00
Promociones fechas especiales Especial X X X X $50.00 $550.00
Cambio de disefio de pizarra ment iMensual X X X X X X X X X X X X X $20.00 $570.00
Promociones Adicionales Especial X X X X X X $50.00 $620.00
Disefio empaques personalizados Semestral X X X $100.00 $720.00
Nueva mayonesa Unica X $50.00 $770.00
Indicador electrénico Unica X X $100.00 $870.00
Entrega exprés Unica X $200.00 $1,070.00
Volantes de ubicacion Trimestral X X X X X $250.00 $1,320.00
Promociones 2x1 Trimestral X X X X $50.00 $1,370.00
Mantenimiento pagina web Anual X X $70.00 $1,440.00
Vallas publicitarias Especial X X X $500.00 $1,940.00
Mantenimiento redes sociales Mensual X X X X X X X X X X X X X X $0.00 $1,940.00
Folleto informativo Trimestral X X X X $250.00 $2,190.00
Pancarta de fecha especial Especial X X X X $400.00 $2,590.00
Tarjeta cliente frecuente regular Mensual X X X X X X X X X X X X X X $300.00 $2,890.00
Promocion eventos privados Quincenal X X X X X X X X X X X X X X $20.00 $2,910.00
Costomensual  $441.19 $241.06 $149.40  $95.23 $124.40 $261.90 $232.73 $195.23 $149.40 $14523  $74.40 $245.23 $305.23  $249.40
Costoacumulado  $441.19 $682.25 $831.65 $926.88 $1,051.27 $1,313.17 $1,545.90 $1,741.13 $1,890.52 $2,035.75 $2,110.15 $2,355.38 $2,660.60 $2,910.00

*el costo se muestra en ddlares estadounidenses

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexos

Anexo 1

Seccion 1 — Conociendo al participante

Apertura de una chicharronera

Esta encuesta es para una investigacién de una potencial apertura de una chicharronera en Liberia
centro, nos gustaria conocer y entender sus gustos y preferencias

Le aseguro que sus respuestas seran completamente anénimas, esto le tomara unos 5 minutos. Si
la esta realizando en el celular es necesario colocar la pantalla de forma horizontal

iValoramos sus comentarios! Le
ayuda y marcarén una diferencia.h

o responda honestamente, sus respuestas seran de gran

*Obligatorio

Edad *

Género *

[+ ] O Masculino

O Femenino

Redes sociales preferidas *

Facebook
Twitter
Pinterest
Instagram
Snapchat

Otros:

0O 0O0ODO0ODoao

Lugar de residencia *

Elegir

SIGUIENTE
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Seccion 2 — Viajando por Liberia

Considere para cualquier situacion en la que cruce la zona de Liberia, ya sea sélo de paso o
para quedarse

¢Con qué frecuencia visita Liberia, Guanacaste? *

Elegir

¢Cuantos dias se queda en promedio Liberia? *

Elegir

[ ] ¢Dénde se hospeda? *

O Hotel

(O conamigos o familiares

O otros:

Respecto al almuerzo o cena
O Suelo cocinar donde me quedo

O Suelo salir a comer

ATRAS SIGUIENTE
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Seccién 3 -Un bocado

Apertura de una chicharronera

*Obligatorio

¢Cuantas veces al mes come en un restaurante? *

Elegir

Cuando lo decide ;Qué dias va a restaurantes o bares? *

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Dia o 0 0O o 0 0O O

¢Por qué razon come usualmente en un restaurante? *

[] Para compartir socialmente
Para no cocinar
Por trabajo

Para ahorrar tiempo

I R I

Otros:

¢Va principalmente a restaurantes para la cena? *
QO si

O No, voy al almuerzo usualmente

Suele acudir a restaurantes *

] En familia

|:| Con amigos o colegas
[ sslo

[J &n pareja

[ otros:
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De las siguientes opciones establezca de 1 a 5 lo que valora al

escoger un restaurante *
1 siendo el punto mas importante y 5 el menos importante. Seleccione una opcion en cada fila.

Precio a a O a a

Ambient
(farmal qe casual) D D D

En Liberia, ;cudl es su restaurante favaorito y porqué? *
Cualguier tipo de lugar de comida. Comida tipica, rapida o bar, por ejemplo.

Turespuesta

¢ Preferiria ir a una chicharronera sobre su restaurante favorito? *

Q si

;Donde considera que venden el mejor chicharron en Liberia? *

Escribir el nombre del lugar en el espacio "Otra”.

(O No conozco ningln lugar donde vendan chicharrén

O otros:

Al ordenar, ;prefiere un plato fuerte o "boca'? *

O Plato fuerte

O "Boca”

:Ordena bebida con licor? *
O si
O No, gaseosa

O No, fresco natural

De 1 a 10 qué tanto le gusta el chicharrén *
12 3 4 5 6 7 8 9 10
No me gusta iMe encanta!
paranata @ O OO OO0 OO0 O comeia

todos los dias!
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¢Qué acompariamiento elegiria para un plato de chicharrones? *

[ Tortilla

Elote

Pico de gallo
Aros de cebolla
Guacamole
Yuca frita
Ensalada
Papas fritas
Cerveza
Vegetales

Yuca sancochada

I B o A

Otros:

;Cuanto considera que es un precio razonable para una boca de
chicharron? *

3 piezas de chicharrén con un acompafiamiento.
O 2500
O 3000
O 3500
O e4000
O 4500

O otros:

¢Cuanto considera que es un precio razonable para un plato de
chicharron? *
6 piezas de chi 6n con dos fiami tortillas y yuca.

O e4000
O @4500
O @5000

O @s000
O @s500

QO otros:

iMuchas gracias por su ayuda!

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google.
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Anexo 2 — Concepto de plato para compartir
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Anexo 3 - Prondéstico de ventas anual

ECono de Chicharrén

{Cono para dos
{Chipapas

{Yuca frita
iChifriesquinero

{Chalupa esquinera

iCerveza
{Gaseosas
{Natural
{Birra & Boca

;Cono de Chicharrén

iCono para dos
{Chipapas

{Yuca frita
{Chifriesquinero

{Chalupa esquinera

iCerveza
{Gaseosas
iNatural
{Birra & Boca

iConsumo promedio

Acumulado

sumo promedio

|
Acumulado !

(46,000.00]
(43,000.00
¢2,500.00{
(t4,500.00
4,500.00]
(t1,200.00]
¢1,000.00,
¢1,000.00]
rm,soo.ooi

¢13,500.00;
(¢6,000.00
¢13,000.00]
¢12,500.00{
(14,500.00
¢4,500.00]
¢1,200.00
¢1,000.00
¢/1,000.00]
¢41,500.00

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

MES 6

""""""""""""""""" e e e Ay

Q
50
36
20
27
42
54

200
45
43

348

283

61
493

Venta
¢175,000
¢126,000

¢70,000
94,500
¢147,000
189,000
@#700,000
¢157,500
#150,500
¢1,218,000

¢3,027,500
¢3,027,500

Venta
247,718
¢#178,357

99,087
133,767
{208,083
#267,535
990,870
222,946
@#213,037

1,724,114

4,285,514
26,199,229

Q
55
40
22
30
46
59

220
50
47

383

H

294
66
63

512

H

1273

4%

Venta

¢192,500;
¢138,600;
¢77,000;
(103,950}
¢t161,700;
(207,900
¢770,000;
(173,250
(165,550
¢t1,339,800;

¢3,330,250;
{t6,357,750;

Venta

(257,626
(t185,491;
103,051
(139,118
(216,406
(4278,236
(41,030,505
(231,864
#221,559;
1,793,079;

(4,456,934
(430,656,163

61

24
33
51
65
242
54
52
421

294
66
63

512

1273

4%

Venta .
(211,750
(152,460}

(184,700}
(114,345
177,870}
(228,690}
(847,000
190,575
(182,105}

(41,473,780}

¢3,663,275|
(110,021,025}

Venta |
257,626/
(185,491
(103,051
(139,118
216,406/
278,236/

1,030,505/
(t231,864|
(221,559

1,793,079

(4,456,934
135,113,097|

Q
63
45
25
34
53
68

252
57
54

438

1089

306
69
66

533

1324

4%

Venta :
220,220/
(158,558}

(t88,088!
(118,919}
(184,985
(237,838}
(1880,880!
(198,198
(4189,389!

¢1,532,731]

(t3,809,806!
(413,830,831!

Venta !
(267,931
(192,911}
107,173!
(144,683}
(225,062
(1289366}

1,071,725/
(t241,138]
t230,421!

¢1,864,802]

(t4,635,212!
(139,748,309}

Q
65
47
26
35
55
71
262
59
56
455

1132

318

MES 5 |
Venta | Q

229,029 68
(164,901 49
(91,612} 27
(123,676 37
(192,384 57
@247,351§ 73
916,115, 272
206,126 61
196,965/ 59
(1,594,040 474
3,962,198 1177

(417,793,029

€

i

€

E

€

f

Venta é Q

(278,649 83
200627, 60
111,459 33
¢150470 45
(234065, 70
(300,940 89
¢1,114,504, 331
@250,784§ 75
239638 71
1,939,394 576

i
(4,820,620, 1432

(44,568,929
| 4%
| 1194

Venta !
(t238,190!
171,497

(95,276
(128,623}
¢200,080!
(257,245}
#4952, 760!
214,371}
4204,843!

¢1,657,802]

(t4,120,686!
(421,913,715}

Venta !
(t289,794!
(208,652
(115,918
(t156,489}
(t243,427!
(312,978}

(1,159,178!
(260,815}
(t249,223!

¢2,016,970]

5,013,445/
(149,582,374

103



