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Resumen Ejecutivo

El mercado de restaurantes especializados en el estilo street food ha experimentado un
notable crecimiento tanto a nivel mundial como en Costa Rica. En este contexto altamente
competitivo, debido al aumento de emprendimientos, negocios y franquicias, surge Santeria
Handmade Street Food, un emprendimiento costarricense impulsado por la innovacion y la pasion

a la gastronomia que busca destacarse en este mercado en constante evolucion.

Este trabajo de investigacion tiene como principal objetivo desarrollar una propuesta de
plan de negocios para el fortalecimiento del servicio del restaurante Santeria Handmade Street

Food en el mercado del Gran Area Metropolitana de Costa Rica para el periodo 2023 - 2024.

La propuesta del plan de negocios consta de cinco capitulos que abordan aspectos tedricos,
asi como el contexto macroeconémico y de la industria, el entorno empresarial inmediato, la
investigacion de mercado, el desarrollo de la propuesta y, las conclusiones y recomendaciones. Se
utilizé un enfoque mixto para recopilar datos, incluyendo fuentes primarias y secundarias. Se
realizaron entrevistas en profundidad con los socios del restaurante, una encuesta a clientes
potenciales a 240 personas, un grupo de enfoque de pruebas proyectivas a 10 participantes y el
método de observacion encubierta en Santeria y su competencia directa.

Los principales hallazgos revelan que los factores diferenciadores de Santeria frente a la
competencia son su relacion calidad-precio, la constante innovacion y la basqueda de productos y
proveedores de alta calidad. Los clientes actuales perciben a Santeria como una marca amigable,
juvenil, auténtica, novedosa y sorprendente. Segln la encuesta, el 82% de los participantes
prefieren las hamburguesas como su tipo de comida favorita en los restaurantes street food, y
visitan estos establecimientos aproximadamente una vez cada 15 dias, ya sea con amigos,
familiares o parejas. EI consumo promedio oscila entre 5000 y €10000. Ademas, se realizé un
analisis de las 5 fuerzas de Porter, identificando amenazas de grado medio a alto en varias

categorias del mercado.

Las conclusiones de esta investigacion revelan un crecimiento significativo en la oferta de
comida estilo street food tanto en establecimientos fisicos como en plataformas digitales de entrega
a domicilio. Santeria presenta oportunidades de mejora en su gestion administrativa y operativa, y

tiene un gran potencial para el éxito al enfocarse en ofrecer productos de alta calidad y mantener
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una buena relacion calidad-precio. El plan de negocios propuesto permite a la empresa mantener

sus fortalezas y aprovechar las oportunidades del mercado.

Las recomendaciones clave para el negocio incluyen la implementacion de la propuesta de
plan de negocios, el aumento de la publicidad y los canales de comunicaciones con los clientes, la
expansion de los horarios de servicio, la adopcion de un programa de clientes frecuentes y la
evaluacion de diferentes alternativas de productos y proveedores. Se sugiere a los socios del
negocio mantener los esfuerzos actuales para mantener una imagen sélida y motivar al personal.
Ademas, se recomienda el uso de un presupuesto trimestral y el Régimen Tributario Tradicional
para la correcta gestion de las finanzas del negocio y el control de los costos del restaurante.

La implementacién de este plan de negocios es crucial para impulsar a Santeria y consolidar
su liderazgo en el mercado street food en el futuro cercano. Asimismo, se busca mantener el

enfoque en calidad, experiencia e innovacién para satisfacer a los clientes.
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Introduccion

En la actualidad, las empresas se enfrentan a un mercado sumamente competitivo, debido
al aumento de emprendimientos nacionales y al ingreso de franquicias internacionales. Ademas,
son afectados por un mercado en constante cambio donde deben adaptarse, buscar formas de
innovar y superar a su competencia. Los restaurantes se han visto impactados por estos factores.
La cantidad de restaurantes en el pais y la facilidad de acceso a estos, gracias a las plataformas
digitales de entrega a domicilio, han aumentado la competencia. La empresa estudiada busca
cumplir sus objetivos y seguir creciendo en esta industria.

Los platillos tipo “street food”” son una nueva tendencia en el mercado de restaurantes, que
busca profesionalizar la “comida de la calle” y ofrecer una version gourmet de este producto. Es
una industria creciente en el mundo y en el pais.

Lo anterior, sumado al amor a la gastronomia, y al suefio de la infancia de tener un
restaurante, motivaron a los duefios de Santeria Handmade Street Food, a emprender en este
segmento del mercado. El restaurante se crea gracias al pensamiento de reflejar estos sentimientos
a través de alimentos de alta calidad y que satisfagan a los clientes. EI nombre del negocio se debe
a una religién afrocubana que se caracteriza por venerar y dar culto a objetos. Por lo tanto, los
duefios decidieron crear un restaurante con este nombre porque les encanta la buena comida vy el
disfrute de la gastronomia. Asi, buscan satisfacer al cliente con un producto de calidad y un precio
acorde, teniendo como objetivo ser un restaurante Gnico en su estilo. La empresa se enfoca en la
industria de comida street food, que se basa en comida callejera artesanal (gastronomia urbana).
El restaurante fue fundado el 15 de marzo de 2019, por los hermanos Luis Francisco Sanchez Salas
y Alberto José Sanchez Salas. Actualmente, esta ubicado en la provincia de Cartago y tiene una
sucursal.

Existen multiples herramientas que permiten a una empresa sobresalir en la industria de
restaurantes y diferenciarse de su competencia. En este caso, la implementacion de un plan de
negocios le ayuda al restaurante a cumplir este objetivo y ampliar su mercado. La correcta
aplicacion de esta herramienta podria reflejar un aumento de clientes, una mejora organizacional

y financiera.



Esta investigacion tiene como objetivo disefiar una propuesta de plan de negocios para el
restaurante Santeria Handmade Street Food en el mercado del Gran Area Metropolitana de Costa
Rica para el periodo 2023 - 2024.

Al ser una empresa concentrada en la industria de restaurantes y especializada en la comida
street food ha experimentado un auge, por ser el tipo de comida de moda, por su alta calidad y
accesibilidad, en especial entre el segmento de mercado de adultos jovenes. (Alvarado, 2017). El
mercado con los afios se ha vuelto mas competitivo, por lo que la empresa ha reconocido la
importancia de confeccionar un plan de negocios que impulse a la empresa y la fortalezca.

La elaboracion de un plan de negocios sera apreciada por los beneficios que trae a la
organizacion. El restaurante Santeria Handmade Street Food, al ser una microempresa, con un total
de diez empleados, tiene dentro de sus planes invertir en la implementacion de las propuestas que
genere el plan de negocios.

La pandemia ha afectado a multiples negocios en el pais por las medidas de confinamiento
y las restricciones sanitarias. No obstante, el restaurante ha logrado aumentar sus ventas totales
gracias al uso de las plataformas digitales de entrega a domicilio. Un plan de negocios sera de gran
utilidad para el futuro de la empresa para que ésta pueda estar mejor preparada ante cualquier
evento inesperado, ya sea econdémico, social, u otros, y afrontar sus problemas.

La propuesta de negocio se elaborard identificando factores influyentes para el mercado de
restaurantes como los gustos, caracteristicas y medios de comunicacion mas frecuentados por los
clientes actuales y los potenciales. La elaboracion de un plan de negocios sera de gran apoyo a esta

empresa en crecimiento; impulsara su innovacion y futuros emprendimientos.



Objetivos
Obijetivo general

Disefiar una propuesta de un plan de negocios para el fortalecimiento del servicio del
restaurante Santeria Handmade Street Food en la Gran Area Metropolitana de Costa Rica mediante
un analisis situacional e investigacion de mercados que le permita a la administracion tener una

sOlida estrategia de negocios para la toma de decisiones gerenciales para el afio 2023.
Obijetivos especificos

1. Identificar los aspectos tedricos en la elaboracién de un plan de negocios, contextualizando
la situacion macroecondémica del pais, asi como la industria de restaurantes de comida
street food en los niveles internacional y nacional.

2. Describir el microentorno en el que opera la empresa Santeria Handmade Street Food, asi
como sus estrategias comerciales y situacion financiera.

3. Realizar una investigacion de mercados del estado actual de la poblacién consumidora de
comida en restaurantes street food de la Gran Area Metropolitana.

4. Desarrollar una propuesta de plan de negocios, incluyendo plan estratégico, plan de
mercadeo, plan de operaciones y plan financiero, apoyada en el andlisis de la empresa y de
mercado, tomando en cuenta los recursos de la empresa y la demanda del servicio.

5. Plantear las conclusiones y recomendaciones obtenidas de los resultados del analisis de la
situacion actual de la empresa, del entorno y de la propuesta del plan de negocios de la

empresa Santeria Handmade Street Food.



Alcances

El proyecto fundamenta el disefio de una propuesta de plan de negocios para el restaurante
Santeria Handmade Street Food, ubicado en la provincia de Cartago en el Gran Area Metropolitana
de Costa Rica, el cual abarca los estudios de mercado, plan de mercadeo y un estudio de los
principales aspectos financieros. La observacion analitica de los procesos de produccion actuales,
asi como, el analisis del recurso humano y las proyecciones del negocio son parte integral.

La investigacion y disefio de la propuesta se realizara durante el periodo comprendido entre
los afios 2022 al 2023. La misma iniciara con un analisis del entorno y la determinacién del estado
actual de la compariia, mediante herramientas de analisis de entorno y de estrategia empresarial,
asi como una investigacion de mercados, para posteriormente disefiar el plan de negocios, tomando
en cuenta los resultados del trabajo de campo en todos sus ambitos.

Como mercado meta se delimitara al consumidor actual y potencial costarricense
perteneciente al Gran Area Metropolitana, esto debido a la ubicacion del restaurante y a no tener
planes de expansién a mediano plazo. La implementacion de la propuesta queda a discrecion de

los duefios del negocio.

Limitaciones

La propuesta de plan de negocios se disefiara en el contexto de una crisis econémica y
sanitaria, lo que puede afectar el trabajo de campo, la comunicacion con el restaurante y el
comportamiento del consumidor. Para enfrentar esta limitacion, se deberd planificar con
anticipacion todas las reuniones con los duefios del negocio de manera virtual. Asimismo, se
deberan seleccionar las herramientas de investigacion adecuadas para realizar el contacto con el
consumidor, también de forma virtual, para evitar el contacto fisico. Se respetaran todas las
medidas de precaucion requeridas en su momento por las autoridades sanitarias para lograr la
minima afectacién en el trabajo de campo.

La propuesta esta disefiada para aplicarse a partir del afio 2023 de acuerdo con los recursos
economicos de la empresa.

Este proyecto no considera la fase de implementacion del plan de negocios que se

propondra, queda a criterio de sus duefios su ejecucion.



Capitulo 1. Identificacion de los aspectos tedricos en la elaboracion de un plan de negocios,
contextualizar la situacidon nacional e internacional de la industria de restaurantes de comida

street food.

1.1. Aspectos teoricos para la elaboracion de un plan de negocios
1.1.1. Concepto de un plan de negocios

Adam et al. (2016), explican que el plan de negocios se puede comprender como un
instrumento que condiciona a un empresario a darle mas precision a una idea y un modelo de
negocio que se desee plantear. Entre los aspectos que deben tomarse en cuenta, esta: la estructura
organizacional de la compafiia (¢quién dirige la empresa?), formular estrategias adecuadas para
obtener la mision, vision y objetivos. Ademas, el determinar los recursos humanos, financieros y

de informacion para concretar las actividades necesarias de la empresa.

El plan de negocios también debe concentrarse en determinar un monto de inversion
aproximada para poder iniciar operaciones, el cual se esperaria obtener de posibles acreedores, y
proyectar los ingresos junto con la utilidad esperada por la empresa. La importancia de plantear lo
antes mencionado es debido a que, con este instrumento, el empresario encuentra la oportunidad
de tomar decisiones sobre su empresa de una forma mas acertada, con base en lo que realmente

sabe que posee su compariia y al estudio que realiz6 para poder llevarlo a cabo.
1.1.2. Objetivos de un plan de negocios

Seguln Zorita, E (2016), los objetivos estan divididos en dos grandes secciones: un objetivo
interno y un objetivo externo. El interno se concentra en permitir al empresario crear un estudio
con todas las variables que podrian afectar a su negocio, junto con sus oportunidades y viabilidad.

Entre ellos, menciona:
- Laempresa analiza su idea de negocio objetiva y sistematicamente.
- Asegura la toma de decisiones para llegar a un método bien enfocado.

- Es una herramienta central de comunicacion para los participantes en el proyecto.



El objetivo externo, por otro lado, se enfoca en ser la carta de presentacion de un
emprendedor ante terceros, por ejemplo, los bancos, inversores, sociedades de capital de riesgo,
entre otros. Esto es sumamente importante debido a que la idea del negocio debe sonar Ilamativa
para un inversor y se debe responder a preguntas tales como: ¢cudl es el beneficio para el cliente?,

¢cudl es su mercado? Y, ;coOmo ganaran dinero?
1.1.3. Caracteristicas de un plan de negocios

Debe aportar una gran variedad de aspectos a todo aquel que lo lea, asi como a la persona
que lo esta haciendo; su disefio y estructura son unos de los aspectos mas relevantes, puesto que
alli se podran ver reflejados los productos que se ofreceran, sus precios, canales de comunicacién
y mas; pero sobre todo aportan credibilidad y una base al negocio que, sin ello, no existiria. El
documento respalda la idea del negocio, su viabilidad y es una gran guia para poder conocer el

mercado, al que se enfrentara la persona en un futuro y los objetivos que desea lograr.

Zorita, E (2016), explica que por esto, debe tener como uno de sus objetivos lograr
financiacion, por lo cual debe tener tres caracteristicas fundamentales: ser eficaz (pues debe incluir
la informacion que le sirva a los terceros para analizar profundamente las implicaciones que
conlleva la puesta en marcha del negocio), estructurado (estructura simple y clara), y comprensible
(con un vocabulario preciso y conceptos técnicos, de facil comprension para el lector, ya que

muchos interesados podrian llegar a leerlo).
1.1.4. Componentes del plan de negocios

Existen ciertos componentes que no pueden excluirse de un plan de negocios, segun Adam
et al. (2016), se pueden encontrar diez: el resumen ejecutivo (el cual proporciona una recopilacion
breve de la estructura y contenido del documento); el analisis de la compafiia, el andlisis de la
industria (como se encuentra y sus oportunidades), el analisis de cliente (se concentra en el tipo de
mercado objetivo), el analisis de la competencia, plan de marketing, plan operativo (enfocado en
el funcionamiento de la empresa), equipo de administracion (en donde se estructura un

organigrama con puestos de cada miembro de la empresa), plan financiero y el apéndice.



1.1.5. Modelo de plan de negocios

Segun Pedraza, O (2015), un modelo de plan de negocios inicia con una idea en la que se
describe el negocio, se establecen la mision y la vision y se describen los productos y servicios.
Luego, inicia la etapa de analisis en la que se analiza el mercado, la competencia y sus procesos,
y procedimientos de operacion. La tercera fase consta de los escenarios de operacion en el que se
establece la organizacién y personal estratégico, aspectos econémicos y financieros, y los riesgos
y estrategias de salida. Por ultimo, se revisa la viabilidad econdmica en la que se toma en cuenta
la rentabilidad, el valor presente neto, el costo/beneficio, y se toma la decision de invertir 0 no en
el negocio.

El autor Pedraza, O (2015) define un modelo de plan de negocios como un documento
compuesto por 10 partes: descripcion del negocio, portafolio de productos y servicios, mercado,
analisis de la competencia, procesos y procedimientos de operacién, organizacion y el personal
estratégico, aspectos economicos y financieros, principales riesgos y estrategia de salida, sistema

del seguimiento de la gestion y documento de apoyo, y anexos.
1.1.6. Anadlisis Situacional

El andlisis situacional es “un método que permite analizar dificultades, fallas,
oportunidades Yy riesgos, para definirlos, clasificarlos, desglosarlos, jerarquizarlos y ponderarlos,
permitiendo asi actuar eficientemente con base en criterios y/o planes establecidos” (Hanel, 2004,
p.7). Lo que busca es realizar un andlisis del estado actual de la organizacion para reconocer e
identificar el problema y luego darle una solucion. También establece una relacion, ya existente,
entre la empresa, clientes, proveedores, intermediarios y competencia. Este tipo de analisis se
divide en tres partes: macroambiente, microambiente y ambiente interno. EI microambiente se
enfoca en factores cercanos a la organizacion como los clientes, intermediarios, proveedores y
competidores. Por otro lado, el macroambiente abarca las fuerzas externas de las cuales la empresa
no tiene ningun control como los factores economicos, demogréaficos, entre otros. Para llevar a
cabo dicho analisis, se utilizan diferentes herramientas como el modelo de cinco fuerzas de Porter,
andlisis FODA, modelo CANVAS, entre otras.



1.1.6.1. Analisis PESTEL

Segun Parada, P (2013), el analisis PESTEL es un instrumento de planeacion estratégica
que se utiliza para evaluar el entorno externo de una empresa al desglosar las oportunidades y los
riesgos en factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales. Esta
herramienta, de tipo descriptiva, es parte del macroambiente del analisis situacional. Las
principales ventajas de este analisis son que optimiza la labor directiva, ayuda a evaluar riesgos
externos y mejora la adaptabilidad a cambios. Este método debe de responder las siguientes

preguntas:

¢ Cudl es la situacion politica del pais y como puede afectar a la industria?

- ¢Cudles son los factores econdémicos predominantes?

- ¢Qué importancia tiene la cultura en el mercado y cuales son sus determinantes?

- ¢Qué innovaciones tecnoldgicas pueden aparecer y afectar la estructura del mercado?

- ¢Existen legislaciones vigentes que regulen la industria o puede haber algin cambio en esta

normativa?
- ¢Cudles son las preocupaciones ambientales para la industria?
1.1.6.2. Modelo de la Cinco Fuerzas de Porter

Porter, mencionado por Kotler y Keller (2016), ha identificado cinco fuerzas especificas,
que han contribuido a las empresas a determinar cémo un mercado o un segmento de mercado
puede ser atractivo a largo plazo con respecto a sus competidores, posibles entrantes al mercado,
sustitutos, compradores y proveedores. Las cinco fuerzas se titulan como: amenaza de rivalidad
intensa en el segmento, amenaza de nuevos participantes, amenaza de productos sustitutos,
amenaza del creciente poder de negociacion de los compradores y amenaza del creciente poder de

negociacion de los proveedores.
1.1.6.3. Matriz FODA

Segln Kaotler y Keller (2016), “a la evaluacion general de las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas de una empresa se le conoce como analisis FODA y es una forma de vigilar
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los ambientes internos y externos.”, (p. 49). El analisis del ambiente externo debe analizar las
fuerzas del macroentorno y del microentorno, y estd compuesto por las oportunidades y las
amenazas. Por otro lado, el andlisis del ambiente interno busca evaluar las fortalezas y debilidades
internas de la empresa, esto con el fin de aprovechar lo positivo y disminuir lo negativo. Un anélisis
FODA permite responder la pregunta: ;donde estamos?, para el disefio de la propuesta de plan de
mercadeo. Por otro lado, la matriz FODA utiliza el mismo analisis para desarrollar un diagnéstico
certero y completo de la empresa, donde el analisis interno desarrolla las fortalezas y el externo

interviene las amenazas y oportunidades.
1.1.6.4. Estrategias FODA

De acuerdo con Sénchez. (2020), una vez que se tiene elaborada la matriz FODA, es
necesario realizar las siguientes preguntas: ¢/nos permiten las fortalezas internas aprovechar las
oportunidades externas?, ¢nos limitan nuestras debilidades para hacer frente a las amenazas
externas?, ;nos permiten nuestras fortalezas hacer frente a las amenazas externas?, y ¢nos limitan
nuestras debilidades para aprovechar las oportunidades externas? Luego, se procede a planear
acciones para corregir las debilidades, afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar
las oportunidades. Segun el autor, la empresa puede optar por cuatro diferentes estrategias:
defensiva, ofensiva, reorientacion o supervivencia. La defensiva se enfoca en que no empeore la
situacion actual de la empresa, por lo que busca hacer frente a las amenazas y mantener las
fortalezas. Por otro lado, la estrategia ofensiva tiene como fin mejorar el estado del negocio al
explotar las oportunidades y mantener las fortalezas. La tercera es la de supervivencia, y trata de
eliminar cualquier aspecto negativo que afecte a la empresa; esta estrategia busca corregir las
debilidades y afrontar las amenazas. Por Gltimo, la de reorientacion se enfoca en realizar acciones

que eliminen las debilidades y generen nuevas fortalezas al explotar oportunidades.
1.1.6.5. Modelo Canvas

El modelo CANVAS es una herramienta desarrollada por Alex Osterwalder e Yves Pigneur
que busca describir el fundamento de cOmo una organizacion crea, entrega y captura valor
(Osterwalder y Pigneur, 2010). Este modelo de negocio se divide en nueve blogues que muestran
la l6gica de cédmo un negocio pretende generar dinero. Los bloques cubren las cuatro areas

principales de una empresa: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad financiera. El modelo



incluye las siguientes secciones: segmentos de mercado, propuesta de valor, canales, relacion con
el cliente, fuentes de ingresos, recursos clave, actividades clave, socios clave, y estructura de

costos. En la figura 1 se muestra el cuadro CANVAS con sus respectivos bloques.
Figural

Modelo de negocio CANVAS

Fuente: (Osterwalder y Pigneur, 2010).
1.1.7. Investigacién de mercados

La investigacion de mercados es una herramienta Gtil para obtener datos que faciliten la
toma de decisiones. Este recurso recaba informacion de todas las areas de un negocio, desde
externas hasta internas. La American Marketing Association define la investigacién de mercados

como:

“La funcion que une al consumidor, el cliente y el publico con el mercadologo a través de
informacidn, informacién usada para identificar y definir oportunidades y problemas de
marketing; generar, afinar y evaluar acciones de marketing; monitorear el desempefio del
marketing, y mejorar la comprension del marketing como proceso. La investigacion de

mercados especifica la informacion requerida para abordar esas cuestiones, disefia el
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método para recolectar informacion, gestiona e implementa el proceso de recoleccion de

datos, analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus implicaciones.” (McDaniel &

Gates, 2016, p.3)

La investigacion de mercados se divide en tres roles funcionales, segun Padilla (2021):
descriptivo, diagnostico y predictivo. La primera funcion consiste en recopilar y presentar hechos,
la segunda se enfoca en explicar datos y acciones, y la Gltima funcién utiliza las dos anteriores
para predecir los resultados de la toma de decisiones. Ademas, de lo anterior se derivan otros dos
métodos: la aplicada y la béasica. La investigacion aplicada busca resolver un problema en
especifico, como el fallo de un producto o de una estrategia de mercadeo, mientras que la basica

se enfoca en obtener mas conocimiento para beneficio de la organizacion.
1.1.8. Ventajas competitivas

La ventaja competitiva es definida como “el conjunto de caracteristicas unicas de la
compaiiia y de sus productos que el mercado meta percibe como importantes y superiores a las de
la competencia”. (Lamb et al, 2014, p.23). Este factor también influye en la decision del cliente
de preferir una empresa a otra. Ademas, se divide en tres tipos: costos, diferenciacion del
producto/servicio y el nicho. La ventaja competitiva en costos consiste en tener costos de
materiales y operacion bajos, manteniendo los margenes de utilidad positivos y adecuados para la

industria. Las organizaciones bajan sus costos por medio de los siguientes caminos:
- Curvas de experiencia
- Mano de obra eficiente
- Bienes y servicios sin lujos
- Subsidios publicos
- Disefio del producto
- Reingenieria
La ventaja competitiva por diferenciacion de producto/servicio se basa en que la empresa

ofrezca algo unico y valioso a sus clientes. También se diferencia a la de costos ya que dura mas
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tiempo, debido a que la primera se enfrenta a un deterioro constante. Por ultimo, la ventaja
competitiva del nicho sucede cuando la organizacidn enfoca sus esfuerzos hacia un solo segmento
del mercado y desea cubrirlo totalmente. Otro factor importante en la ventaja competitiva es que
debe ser sostenible durante el tiempo, es decir, que no sea facil de copiar.

1.1.9. Posicionamiento

El posicionamiento se entiende como la ubicacién que llega a tener un producto/servicio
en la mente del consumidor. Se concentra en la manera en la que las personas le recuerdan como
el “lider” en el mercado. “Un producto alcanza el éxito en el posicionamiento cuando en la mente
de los consumidores se les ubica como genéricos y piense en él como categorias, donde su nombre

y marca identifique al grupo de productos similares”. (Pedraza, 2014, p.25).

Kotler y Keller (2016), indican que para lograr lo antes mencionado, es necesario conocer
con claridad las diferencias que hacen destacar al producto, cumpliendo con diversos criterios
como: importancia, distincion, superioridad, comunicabilidad, prioridad, costeabilidad y
redituabilidad. Esto se alcanza mediante estrategias de diferenciacion, contra competencia directa,
comprendiendo el concepto de diferenciar como mantener atributos en el producto que les hagan
ser Unicos e importantes para quien lo consume. Con el posicionamiento se busca “disefiar la oferta
y la imagen de una empresa” (Kotler y Keller, 2016, p.28), para que ocupe un lugar definitivo en

la mente del mercado meta; esto maximizara los beneficios para las empresas.

Los anteriores autores resaltan en su libro que el posicionamiento y creacion de marcas
para pequefias empresas es todo un reto, pero no es imposible. De hecho, se plantean varios casos
de éxito y a su vez se enumera una serie de pasos 0 CONSejos a seguir por estas pequefias empresas

para conseguir el éxito del posicionamiento:

Encontrar una ventaja convincente del producto o servicio.

- Centrarse en la creacion de una o dos marcas fuertes a partir de una o dos asociaciones

clave.
- Alentar la prueba del producto o del servicio de cualquier manera posible.

- Desarrollar una estrategia digital cohesiva para lograr que la marca sea méas grande y mejor.
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- Generar rumores y crear una comunidad fiel a la marca.
- Emplear un conjunto de elementos de marca bien integrados.
- Aprovechar el mayor nimero posible de asociaciones secundarias.
- Realizar una investigacion de marketing de bajo costo.
1.1.10. Segmentacion de mercados

Segun Becerra (2021), la segmentacion de mercado “es un método por el cual se pueden
dividir a los clientes potenciales en distintos grupos”. El uso de este tipo de técnica permite un

plan de negocio mas efectivo debido a que esta dirigido a las personas correctas.

La segmentacion se divide principalmente en las siguientes cuatro categorias: conductual,
geografica, demogréafica y psicografica. La conductual permite observar la conducta y los patrones
de consumo del mercado, tomando en cuenta la lealtad, la sensibilidad al precio y la frecuencia de
compra. La segunda categoria, geografica, se enfoca en el espacio fisico del consumidor, en
especial el pais, regién y ciudad. La segmentacion demogréafica busca definir variables como la
edad, género, estado civil, nivel educativo, profesion, nivel socioeconémico, entre otros; pretende
conocer aspectos especificos del mercado. La Gltima categoria es la psicografia, la cual se relaciona
al estilo de vida del consumidor al igual que a su personalidad, valores actitudes e intereses.

1.1.11. Mercado Meta

El mercado meta es el sector de la poblacidn al cual se dirige un bien o servicio. Es decir,
un conjunto de personas que comparten aspectos generales como sus necesidades, caracteristicas
demogréficas e intereses. También suele ser conocido como target, en inglés. Segin Rojas (2020),
“el objetivo principal de fijar un mercado meta es poder definir las estrategias adecuadas para los

clientes adecuados”.

El concepto de mercado meta es necesario para un plan de negocios debido a que una
organizacion puede no disponer de suficiente capacidad para cubrir la demanda de todo el publico.
Por lo tanto, se decide centrarse en un sector especifico que obtenga mejores resultados en vez de
competir en un mercado completo. Un mercado meta debe incluir como minimo los siguientes tres

criterios: la edad, género y nivel econdmico. Sin embargo, no es suficiente, por lo que se suele
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incluir la ubicacién geogréfica, el nivel educativo y los habitos de consumo. Estas variables se

obtienen de la segmentacion de mercado.

Segun Rojas (2020), existen cinco enfoques estratégicos para el mercado meta: enfoque de
un solo segmento, enfoque selectivo de mercado, enfoque masivo, especializacion del producto y
especializacion del mercado. La estrategia de un solo segmento es para empresas especialistas en
un producto y no necesitan desarrollar otros para cubrir mas mercados. Se concentran en un solo
segmento y dirigen todos sus esfuerzos a generar una fidelizacion. El segundo, el selectivo de
mercado, se basa en cubrir mas de un mercado con diferentes lineas y marcas. El enfoque masivo
pretende abarcar todos los segmentos posibles, siendo una estrategia arriesgada. La especializacion
del producto se enfoca en buscar una adaptacion de un producto a distintos mercados. Por ultimo,
la especializacion del mercado se basa en ofrecer distintos productos relacionados a un solo

mercado.
1.1.12. Mezcla de Mercadeo

La mezcla de mercadeo estd compuesta de siete elementos: producto, precio, promocion,
plaza, personas, procesos y la evidencia fisica, o también llamada “perceptibles”. Es una
combinacion Unica de estos componentes, disefiadas para alcanzar al mercado meta de manera

satisfactoria.

Lamb et al. (2016), explican que el producto es por donde se suele iniciar un negocio, el
cual representa un bien o un servicio que busca satisfacer una necesidad del cliente y que, ademas,
logre diferenciarse de la competencia. Por lo general, cuando las personas piensan en él, asumen
que es simplemente la unidad fisica, pero es mas que eso, pues se debe de tomar en cuenta:
empaque, garantia, imagen de la empresa, valor y entre otras cosas. Los productos de consumo se
pueden clasificar en cuatro categorias. Los de conveniencia, en donde el articulo es barato y el
consumidor no estara dispuesto a esforzarse mucho para conseguirlo, tales como las bebidas,
chocolates y demas. Estan también los productos de comparacion, los cuales consisten en, como
su nombre lo explica, comparar con otros articulos similares antes de adquirirlo. Estan los
homogéneos, en donde se considera que sus caracteristicas son iguales, como lavadoras, secadoras,
microondas; y los heterogéneos, que si poseen diferencias mas notorias, como en el caso de la ropa

0 una casa. La tercera categoria se llama especializados, siendo casi el opuesto de los de
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conveniencia, donde el cliente esta dispuesto a invertir mucho esfuerzo con tal de conseguir el bien
especifico que desea y no acepta sustitutos. Y finalmente, se encuentran los productos no buscados,

que es cuando no se sabe de su existencia y no se busca activamente por él.

Por otra parte, la plaza es la distribucion del bien o el servicio, es decir, donde se va a
ofrecer al cliente. Sus estrategias se concentran en colocar los productos en un lugar donde estén
a disposicion del consumidor, cuando éste lo necesite; su meta principal es lograr que llegue en
buenas condiciones al mercado meta. Su importancia recae en que seria lamentable el tener a
disposicion un bien de gran calidad, pero que no esté al alcance del cliente por problemas de

distribucion.

Del concepto anterior, va relacionada la promocidn, la cual se asocia a la publicidad, ofertas
y ventas por las cuales se va a dar a conocer el producto al mercado; se deben tomar en cuenta los
mejores medios para comunicar el mensaje y la frecuencia de estos. Su funcién principal es poder
convencer al mercado que los bienes/servicios que se estan ofertando poseen una gran ventaja
competitiva frente a los deméas. Una estrategia promocional esta relacionada con el proceso de

comunicarse con el publico, mediante sentimientos, ideas, actitudes y emociones.

A su vez, el precio se refiere al valor monetario que el cliente esta dispuesto a pagar por el
producto; sin embargo, asi como menciona Lamb et al (2016), el valor esta en funcion de la
satisfaccion percibida. Esto se refiere a que, el consumidor siempre estara dispuesto a pagar basado
en la satisfaccion que esté esperando del producto. El precio es uno de los elementos que varia con
mayor rapidez y a su vez, es uno de los mas importantes de manejar, puesto a que debe ser

percibido por el consumidor como un equivalente a la calidad de lo que comprara.

En cuanto a las personas, se refiere a los empleados que interacttan con los clientes; en el
proceso de una venta, es elemental que el vendedor sepa el valor del producto y lo pueda transmitir
al posible comprador. El buen trato, la persuasion y sus habilidades para comunicarse con el cliente
son partes vitales en una mezcla de mercadeo. Los procesos representan los métodos de prestacion
del servicio a los clientes, en ocasiones puede incluir la supervision del desempefio del servicio
para la satisfaccion de los clientes. Por ultimo, la evidencia fisica se relaciona con el espacio en el
que los empleados y los clientes interactian entre si, por ejemplo, el mobiliario y la sefializacion
(Kenton, 2019).
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1.1.12.1. Producto de servicios

La diferencia entre los servicios y los productos recae en que el cliente al adquirir un
producto se vuelve propietario del objeto, mientras que el servicio se experimenta y no se posee.
A pesar de que hay servicios donde existen elementos fisicos como los restaurantes, una gran parte
del precio estd compuesta por el valor de los elementos del servicio.

Los productos de servicio consisten de todos los componentes a la hora de prestar el mismo,
intangibles y tangibles, siempre que creen valor para el cliente. ElI producto basico viene
acompafiado de los servicios complementarios, los cuales facilitan el uso del primero ofreciendo
valor y diferenciacion. La combinacién de ambos se conoce como concepto de servicio. Segun
Lovelock y Wirtz, “el producto basico es el componente central que proporciona las principales
soluciones a los problemas que el cliente desea resolver.” (2015, p. 70). Como se menciono
anteriormente, los servicios complementarios amplian el producto basico, facilitan el uso y lo
vuelven mas atractivo. Las ventajas competitivas en la industria de servicios terminan relacionadas

a los servicios complementarios ya que el producto bésico pasa a ser un articulo de consumo.
1.1.12.2 Flor del servicio

Segun Lovelock y Wirtz (2009), se presentan dos tipos de servicios complementarios: los
servicios complementarios de facilitacion y los servicios complementarios de mejora. Los
primeros se requieren “para la prestacion del servicio o auxilian en el uso del producto basico”
(pag. 77). Por otro lado, los servicios complementarios de mejora afiaden valor para los clientes.
Asimismo, Kotler y Keller (2016), describen los servicios complementarios como servicios que se
crean para ofrecer alternativas a los clientes que tienen que esperar, como por ejemplo bares en los
restaurantes y los cajeros automaticos en los bancos, esto con la intencién de crear un servicio facil

y mejor.

Los servicios complementarios de facilitacion se dividen en: informacion, toma de pedidos,
facturacion y pago. Mientras los de mejora se dividen en: consulta, hospitalidad, cuidado y

excepciones (Lovelock y Wirtz, 2009).

Al conjunto de todos los servicios anteriores se le Ilama la Flor del servicio. Al respecto

Lovelock y Wirtz (2009), presentan la flor de servicio, mostrada en la figura dos como una analogia
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de un negocio. Los pétalos reflejan los servicios y el centro de la flor el producto bésico/servicio
dado: “en una organizacion de servicio bien disefiada y manejada, los pétalos y el centro mantienen
su frescura y forma. Un servicio mal disefiado o de pobre ejecucioén es como una flor a la que le
faltan pétalos, los tiene marchitos o descoloridos” (p. 77). Esta flor se presenta en sentido de las
manecillas del reloj, ya que seria la secuencia en que se da el servicio a los clientes, aunque puede

haber excepciones.
Figura 2

Flor de Servicio

Informacion

Pago Consulta

Facturacion Toma de

pedidos

Excepciones Hospitalidad

Fuente: (Lovelock y Wirtz, 2015).
1.1.12.3. Distribucion de los servicios

Como lo mencionan Lovelock y Wirtz (2015), la distribucion de los servicios, tanto basicos
como complementarios, se realizan de manera fisica y electronica. Para esto, se implica una toma
de decisiones de donde, cuando y como hacerlo. Al existir un crecimiento acelerado del internet y
la globalizacion, han surgido preguntas importantes sobre la implementacion y el disefio de

estrategias para el marketing de servicios.
- ¢Como se pueden distribuir los servicios?
- ¢Cudles son las principales formas de distribucion del servicio?
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- ¢Qué implicaciones existen al distribuir un servicio y cuéles son los distintos desafios?

Segun los autores Lovelock y Wirtz (2015), “los servicios basicos requieren un local fisico,
lo cual restringe seriamente la distribucion” (p. 99). Por otra parte, los “servicios complementarios
son de naturaleza informal y pueden distribuirse ampliamente y a un costo razonable a través de

otros canales” (p. 99). Por ejemplo, estos se podrian realizar en linea, por teléfono o correo.

Seguidamente, los autores comparten la importancia de los diferentes canales para la
entrega de los servicios. La primera razén es que tienen distintas implicaciones de costo para la
organizacion, y la segunda, porque afecta directamente la experiencia con el cliente. Un ejemplo
en la industria de restaurantes es el servicio que puede proveer el establecimiento tanto fisico,
como por medio del uso de plataformas digitales o teléfono. Los clientes buscan aquellos canales

de distribucion en donde puedan aprovechar las diferencias de precios (Lovelock y Wirtz, 2015).

Cuando se habla de distribuciones, se piensa normalmente en el traslado de materiales a
lugares fisicos; sin embargo, los autores aclaran que no sélo se trata de esto, sino también de

experiencias, desempefios y soluciones, y esto puede distribuirse de manera electrénica.

Segun autores, la distribucion se desglosa de la siguiente manera: el flujo de informacion
y promocion es la distribucion de materiales relacionados con la oferta, para que los clientes se
interesen en el servicio; el flujo de negociacion es el acuerdo de las caracteristicas y la
configuracién de servicio, para el cierre de los contratos de compra; y por ultimo, el flujo del
producto se refiere a la distribucion del servicio hacia las personas en instalaciones fisicas, o el
traslado del servicio por medio de canales electronicos, como podrian ser actividades, noticias,

educacion a distancia, entre otros.
1.1.12.4. Fijacion de precios y administracion de ingresos

Cuando se habla de fijacion de precios, es necesario considerar que, en un servicio, se
establece de manera diferente y es mas compleja. No seréd lo mismo buscar costos para la creacion
de un producto, como para brindar un servicio. Debido a que no existen inventarios fisicos, la
determinacion de un buen punto de equilibrio se vuelve mas retadora, pero por ello es esencial la
fijacion de un precio adecuado. Lovelock & Wirtz (2015), explican que la estrategia de fijacion de

precios es como un “tripode”, donde los costos de los proveedores, la competencia y el valor del
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cliente son los 3 pies de este; su logica esta en que, los costos establecen un precio minimo, puesto
a que siempre deben ser cubiertos y el valor que le puede dar el cliente es el precio “maximo” y
de donde sale la ganancia. Finalmente, son los competidores quienes permiten ver cudl es el punto
“intermedio” entre ese minimo y maximo; sin embargo, existen diferentes maneras de fijar el

precio.

1. Precios basados en costos: se utiliza el método de célculo de costos basados en
actividad. Al ser un servicio el que se brinda, los costos se miden con la
consideracion de que todas las actividades realizadas en la empresa, impactan a la

produccion, el marketing y los servicios.

2. Precios basados en la competencia: sucede mas cuando lo que se vende es poco
diferenciado. Por lo general, el consumidor prefiere aquella empresa que le otorga
el precio mas bajo, la cual tendra el liderazgo entre todos los oferentes de dicho

servicio/producto; sin embargo, se debe ser cuidadoso con esta estrategia.

3. Precios basados en el valor: requiere de una amplia investigacion del mercado para
poder comprender el valor que le dan los consumidores al servicio que se brinda.
Cuando un cliente busca un servicio, se pregunta si vale mas la pena pagar por él,
que los costos en los que tendria que recurrir si lo hiciera él mismo. Se dice que
considera cuatro aspectos basicos: es un precio bajo, es lo que desea en un producto,
es la calidad de lo que recibe por lo que paga; y finalmente, es lo que recibe por lo
que da.

4. Precios basados en las relaciones: lealtad. Entre mejor sea la relacion entre el
proveedor y el cliente, mayor sera la lealtad que éste tenga hacia él, y menores seran

las probabilidades de que prefiera a un competidor.

Finalmente, de la mano con la fijacion de los precios, esta la administracion de ingresos,
mediante la cual se puede generar valor y se administra la oferta y la demanda. Su correcta
administracion implica el pronosticar los niveles de demanda de diferentes segmentos en el
mercado; de hecho, un sistema disefiado de la forma correcta, es capaz de saber la cantidad de
clientes que consumira el producto o servicio, dependiendo del precio. Gracias a esto, las empresas

son capaces de determinar si el precio asignado es correcto o si, realmente, esta mas bajo de lo que
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deberia ser. Todos estos son elementos esenciales para una fijacion de precios que, lograda

correctamente, brindara éxito en un negocio.
1.1.12.5. Promocidn y educacion

Las herramientas de mercadeo son necesarias para todo tipo de organizaciones. En cuanto
a las que ofrecen un servicio, estas dan una imagen de credibilidad y confianza. Las
comunicaciones permiten que los clientes conozcan el servicio, y servicios complementarios que
este ofrece. La ausencia de una promocion genera que los clientes se inclinen hacia la competencia.
El cliente potencial necesita informacidn sobre las opciones de servicios y todas las caracteristicas
de estos como donde obtenerlos, los beneficios, el precio, entre otras. Ademas de informar, ayuda
a convencer al mercado meta de que el producto de servicio es mejor en comparacion al que ofrece

la competencia.

Para una empresa de servicios, mantener contacto y establecer relaciones con los clientes
actuales es parte de la promocién de la misma. Esta estrategia se puede establecer mediante correo
electronico, redes sociales, mensajes de texto, entre otras herramientas de comunicacion. Una
problemética a la hora de promocionar un servicio, es su caracteristica de intangibilidad, esto
dificulta comunicar los beneficios a los clientes. Lovelock y Wirtz (2015), mencionan que este
elemento de los servicios genera cuatro problemas: la posibilidad de abstracciéon, la generalidad,

la imposibilidad de busqueda de informacion y la impalpabilidad mental.

La mezcla de comunicaciones de marketing son las diferentes formas de comunicacién a
las cuales se tiene acceso como proveedor de un servicio. Esta se puede dividir en dos, la primera
es la personal, la cual consiste en mensajes bidireccionales como las ventas personales,
telemarketing y la atencion a clientes. La segunda es la comunicacién interpersonal, donde los
mensajes son unidireccionales, enfocados a un grupo de consumidores actuales y potenciales como
anuncios transmitidos, muestras y patrocinios. El internet ha permitido combinar estos dos tipos
de mezclas al ofrecer un mensaje unidireccional, pero con personalizacion como los correos
electronicos con saludo personal. Las comunicaciones se pueden generar por distintas fuentes
como se observa en la figura tres. EI mensaje no necesariamente debe provenir desde la

organizacion, también puede ser desde fuera como la comunicacion de boca en boca. Cuando el
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mensaje se origina dentro de la organizacion se dividen en dos, los recibidos desde un canal de

produccidn o desde un canal de marketing.
Figura 3

Fuentes de mensajes recibidos por un pablico meta

Locales de servicio

L. Puntos de autoservicio
Canales de produccién

Empleados que tienen
contacto con el cliente

Dentro de la
organizacién Publicidad

Relaciones publicas

i Canales de marketin .
Fuentes de origen del g Pagina de Internet
mensaje
Promocion de ventas
Fuera de la Comunicacion de boca

L en boca
organizacién

Boletines electrénicos

Editorial de medios

Fuente: Elaboracion propia a partir de Lovelock y Wirtz (2015, p.167)
1.1.12.6. Proceso

De acuerdo con Lovelock y Wirtz (2015) los procesos son “la arquitectura de los servicios
y describen el método y la secuencia del funcionamiento de los sistemas de operacion del servicio”,
(p.232). Los procesos vinculados a servicios se elaboran con el objetivo de brindar el valor
prometido a los clientes. Muchos de estos, involucran un gran contacto con los clientes, por lo que
muchas veces se convierten en una experiencia. Ademas, una de las caracteristicas de muchos
procesos es la manera en que los clientes participan en este por lo que deben ser tomados en cuenta

al definirlos.

Para disefiar un proceso que satisfaga a los clientes, se recomienda que los mercaddlogos

trabajen en conjunto con los clientes y departamentos como operaciones. Los diagramas de
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servicios son clave para crear experiencias valiosas y operaciones productivas, ya que describen y

definen de forma sencilla y clara el proceso establecido.
1.1.12.7. Entorno fisico

Al ampliar la mezcla de mercadeo, se agregan conceptos importantes que se deben
investigar. Uno de estos es el entorno fisico. Los autores Lovelock y Wirtz (2015), describen el
entorno fisico como aquel lugar o espacio donde se puede apreciar de manera tangible la calidad
de donde se ofrece el producto o servicio de una compafiia. Es decir, pueden tratarse de espacios
como jardines, interiores de edificios, 0 hasta espacios con sefialamiento e incluso personal con
uniformes. Las empresas buscan crear una experiencia Unica para sus clientes. Sensaciones de
agrado, comodidad y satisfaccion crean una impresion duradera en ellos. Parte importante es poder
crear un entorno de calidad para poder vender tanto la imagen de la empresa como el servicio o

producto que se ofrece.

Segun Lovelock y Wirtz (2015), es por esto que las empresas crean entornos de servicio,
también conocidos como panoramas de servicio. Estos “se relacionan con el estilo, la apariencia
del ambiente fisico y otros elementos que experimentan los clientes en los sitios donde se entregan
los servicios”, (p. 289). Al contar con el disefio del entorno fisico y el servicio al cliente por parte
del personal (forma en la que se realizan las tareas en el espacio), se crea una identidad corporativa

especifica y se transmite una experiencia.

La atmasfera en el entorno fisico también es fundamental para el cliente, esta podra afectar
el comportamiento del comprador, al igual que sus futuras interacciones con la empresa. Las

principales formas de afectacion son las siguientes:
- Es un medio que crea mensajes para comunicar algo al pablico meta.

- Esun medio para llamar la atencion hacia afuera, y que el entorno fisico sobresalga del de

la competencia. Se podré atraer a mas clientes.

- Es un medio que crea afecto al cliente a través de los colores, texturas, sonidos, aromas,
disefios, entre otros. Se busca mejorar la experiencia de servicio y aumentar el gusto de los

clientes.
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El conjunto de todo lo anterior tambien podra traer valor a la compafiia, mejorar su

posicionamiento e incluso aumentar su productividad (Lovelock y Wirtz, 2015).
1.1.12.8. Administracion del personal

El personal es un elemento fundamental para una empresa que brinda servicios al publico,
puesto que los colaboradores son el punto de contacto entre la compafiia y sus clientes, son la
conexion entre lo interno y lo externo y, sobre todo, muchas veces son la imagen que se proyecta.

Por ello, el personal es una de las 7 P’s de servicio.

La relacién entre un colaborador y el cliente debe ser buena y fuerte, debido a que esto
ayudara a generar lealtad por parte del consumidor. Lovelock y Wirtz (2015), mencionan que su
satisfaccion esta ligada, puesto que, si el colaborador esta feliz con su ambiente de trabajo y sus

labores a la hora de prestar el servicio, el cliente estara igual de contento.

Sabiendo esto, su administracion correcta es muy importante. Todo comienza desde la
contratacion, donde hay que concentrarse en seleccionar personas acordes al puesto de trabajo, a
sus habilidades y capacidades. No existe el colaborador perfecto, pero aquellos que poseen altas
habilidades blandas son ideales para brindar un buen servicio al cliente y dejar una buena
impresion sobre lo que se vende. A su vez, la empresa debe invertir en capacitaciones sobre el
aprendizaje de lo técnico, interpersonal, la misidn y valores de la propia compafiia y, finalmente,

ensefarles sobre lo que van a vender y su importancia.

El dar constante retroalimentacion, monitorear tareas y el cumplimiento de metas v,
reconocer los logros del equipo y de los colaboradores, finalmente sera lo que mantenga a un
personal motivado y satisfecho con su trabajo, asi como con la empresa para la cual esta trabajando.
Pues como explican Lovelock y Wirtz (2015), son aquellas empresas que muestran pasién por el
servicio, en las que la gerencia es la que demuestra mediante acciones lo mucho que aprecian al

personal, tomando en cuenta su opinion, sus iniciativas y su labor.
1.1.13. Customer Journey Map

El Customer Journey Map es una herramienta Gtil para analizar a fondo el servicio ofrecido
por una empresa y conocer mejor al cliente. Bel (2022) lo define como un diagrama que ilustra el

conjunto de interacciones que tiene el consumidor con una organizacién, ya sea para comprar o
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conseguir algo. Anteriormente, se entendia que el proceso de compra se basaba Unicamente en el
ciclo de venta, pero el consumidor moderno investiga y se informa antes de decidir realizar una
compra. Muchas marcas consideran que el recorrido del cliente es algo visible, pero la realidad es
que no. Crear un mapa de este recorrido permite ver aspectos que no son visibles, pero que pueden
ser relevantes para la experiencia. Ademas, utilizar esta herramienta facilita que los clientes
encuentren a la empresa, poder ofrecer una mejor experiencia a los clientes y enfocara mas la
atencion hacia el consumidor. Segin PWC (2018) en su estudio titulado “Experience is
everything”, el 73% de las personas consideran la experiencia del cliente como un factor
importante en sus decisiones de compra. En el mismo estudio se establece que un 43% de los

consumidores pagaria mas por una experiencia mas amigable, especificamente un 16% mas.

Para poder realizar este mapa, primero se debe de conocer a los compradores, la
organizacion debe entender quién es su publico objetivo y los retos que enfrenta. Con esta
informacion se desarrollan los perfiles del comprador. Todo esto se puede recolectar mediante
encuestas como el indice de Satisfaccion del Cliente y el Net Promoter Score, que mide la fidelidad
del cliente. Ademas, es necesario reconocer los objetivos de dichos clientes, idealmente en cada
una de las etapas del proceso. Luego de realizar los pasos anteriores, se prosigue identificando los
puntos de contacto, estos son cualquier momento que el cliente entra en contacto con la marca. A
la hora de realizar el mapa, lo ideal es observar el recorrido desde la perspectiva del cliente. Ya
reunidos los datos obtenidos, se deben de encontrar los puntos débiles y al mismo tiempo

soluciones, siempre enfocandose en crear una compafiia centrada en el cliente.
1.1.14. Balance de Situacion Financiera

De acuerdo con Ferrell et al. (2009), el balance de situacion presenta “una foto instantanea
de la situacion financiera de una organizacion en un momento determinado”, (p. 445). Este esta
constituido por la acumulacion de todas las transacciones financieras realizadas por una compariia
desde su fundacion. El reporte tiene tres grandes partidas: los activos, pasivos y patrimonio o
capital contable. Al mismo tiempo, cada una de estas partidas esta desglosada en diferentes
cuentas. Una de las reglas mas importantes a seguir en el balance de situacion es siempre mantener
la ecuacion de activos que es igual a pasivos mas patrimonio. Los activos en el reporte siempre se

ordenan en orden descendente de liquidez y entre estas se encuentran el activo corriente y no
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corriente. Seguido, estan los pasivos y el patrimonio o capital contable que desglosan la manera

en que los activos han sido financiados.
1.1.15. Flujos de Efectivo

Un flujo de efectivo es una herramienta de gestion para administradores, y que, con esta,
se podrian obtener las entradas y salidas de efectivo y equivalentes de un negocio. Para esto se
elabora un estado de flujo de efectivo, el cual se conforma de los ingresos y egresos de efectivo.

Ademas de esto, permite observar el rendimiento financiero que posee el negocio, lo que
es de gran utilidad para la toma de decisiones econémicas para cualquier tercero que desee
analizarlo, puesto a que evalla la capacidad de la empresa para generar efectivo, su liquidez y
todos sus equivalentes. Debe contener informacion amplia sobre los activos, pasivos, patrimonio

neto y, como se menciond anteriormente, los flujos de la compafiia.
1.1.16. Estado de Resultados Integral

A este estado financiero también se le conoce con diferentes nombres como “Estado de
Utilidades”, “Estado de Pérdidas y Ganancias”, entre otros. Desde la publicacion de la NIC 1 se

presenta formalmente como “Estado de Resultados Integral”. Segiin Artavia y Badilla (2016):

Este estado muestra los resultados del negocio en un periodo especifico de tiempo, o sea,
la ganancia o la pérdida que se ha obtenido en un determinado periodo, por lo tanto, este

estado muestra Gnicamente las cuentas de ingresos y gastos. (p. 52)

Los ingresos son registrados cuando hay un aumento econdémico a futuro y estan
relacionados a un aumento de los activos o a una disminucion de los pasivos. Por otro lado, los
gastos se registran por una disminucion econdmica a futuro y generan una disminucién de los
activos o aumento de los pasivos. La diferencia entre los ingresos y gastos resulta en la utilidad o
pérdida en dicho periodo de tiempo. El Estado de Resultados se basa en el principio devengado,
mejor dicho, los ingresos y gastos se registran en el momento que suceden a pesar de que el cobro

0 pago no sea inmediato.

El Estado permite observar una vision del comportamiento de la organizacion y los

recursos con los que cuenta, los cuales al ser analizados llevan a una toma de decisiones dentro de
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la empresa. Segun Castro (2021), el Estado de Resultados debe tener como principal objetivo el
realizar una evaluacion precisa de la rentabilidad donde se determine la capacidad de generar
utilidades. Otros objetivos secundarios, pero al igual importantes, son medir el desempefio de la
empresa, determinar la reparticion de dividendos, estimar flujos de efectivo e identificar en donde

se estan consumiendo mas recursos.
1.1.17. Cuadro de mando integral

Segun Kaplan y Norton (2009), el cuadro de mando integral (CMI), aporta a la toma de
decisiones ya que provee informacion constante sobre el desarrollo de los objetivos que se
plantearon mediante los indicadores previamente. EI CMI es una tabla que se construye colocando
en el eje “y” las areas clave y en el eje “x” los diferentes indicadores. Luego se elabora una segunda
tabla con el control de los KPIs especificos de cada una de las areas claves. Se pueden elaborar
cuadros de mando integral operativos, estratégicos, departamentales y organizativos. Antes de
elaborar un CMI es muy importante tener muy claros los objetivos que se tienen y establecer
indicadores que nos permitan medir realmente los resultados. En la siguiente figura se muestra un

ejemplo de un cuadro de mando integral con sus respectivas partes.
Figura 4

Cuadro de Mando Integral

. SELECCION DE INDICADORES A CONTROLAR

AREAS

CLAVE i

ECONOMIA EFICACIA EFICIENCIA EXCELENCIA
FINANCIERA
FORMACION
PROCESODS
CLIENTES

Fuente: (Kaplan y Norton, 2009).
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1.2. Descripcion del macroentorno de la empresa.
1.2.1. Politico

La Repulblica de Costa Rica esta dividida en siete provincias, con San José como su actual
capital. Cuenta a su vez con 82 cantones y 478 distritos (Guia Costa Rica, 2022). Este pais se
caracteriza por tener un gobierno democratico, con una Asamblea Legislativa Unicameral formada
por 57 miembros elegidos por cuatro afios, y gobernado por un presidente, también elegido cada
cuatro afos. Existen diversos partidos politicos con ideologias distintas. Para abril de 2022 se

llevaron a cabo las elecciones presidenciales, seguidamente se daran en 2026. (OIG, 2022).

Por otra parte, existen gobiernos municipales regidos por un alcalde, quienes administran
cada canton. Santeria Handmade Street Food se localiza en la provincia de Cartago, en el canton
de Cartago, por lo que esta sera regida por la Municipalidad de Cartago y debera cumplir y acatar
las obligaciones y normas de esta. Los pagos de tributos, patentes municipales, cobros de servicios
publicos y recoleccion de desechos del establecimiento se tramitaran con dicha municipalidad.
(Municipalidad de Cartago, 2022).

1.2.2. Econ6mico

El pais atraviesa un momento de incertidumbre econdémica, afectada por factores
nacionales e internacionales. En cuanto al mercado internacional, la pandemia de la COVID-19
generd la peor recesion desde la Segunda Guerra Mundial (Banco Mundial, 2020). Ademas de
reducir el crecimiento de la economia mundial también generd consecuencias secundarias, como
la crisis de contenedores que afect6 al pais a inicios del 2022. La crisis se origin6 debido a que,
por motivos de pandemia, el cierre de puertos y fabricas generd un desabastecimiento de bienes y
saturacion de puertos, ralentizando el comercio internacional y, por ende, el mercado. Por otro
lado, el reciente conflicto internacional entre la Federacion Rusa y Ucrania ha afectado la
recuperacion econémica mundial. El principal indicador que ha cambiado drasticamente es el
precio del barril de petroleo, el cual aument6 30 dolares estadounidenses de enero de 2022 a mayo

de 2022, impactando el precio de diferentes bienes y servicios.

La economia nacional se ha ido recuperando de las afectaciones de afios pasados, el déficit
fiscal financiero del 2021 fue de 5,18%. Este fue menor en comparacion al 2020, que obtuvo un
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valor de 8,34%, y el més bajo desde el 2012. El porcentaje de la poblacion desempleada respecto
a la fuerza de trabajo en el primer trimestre del 2022 fue de 13,6%. Segun datos del INEC, el indice
de Precios al Consumidor (IPC), de Costa Rica registré una variacion de 7,15% en abril de 2022
al compararlo con abril del afio anterior (variacion interanual). El tipo de cambio compra del dolar
estadounidense cerrd el 29 de mayo de 2022 en 675,89 colones Yy el tipo de cambio de venta en
685,03 colones. La incertidumbre econdmica mundial ha generado una apreciacion del délar frente
al coldn costarricense. Por otro lado, la tasa de interés de los bonos soberanos de Costa Rica en
mayo de 2022 fue de 4%. Todos estos indices econémicos han ido en aumento debido a las

situaciones econdémicas mundiales.
1.2.3. Socio-cultural

Costa Rica es un pais con una poblacién de 5.11 millones de habitantes. Cuenta con sélidos
indicadores sociales, dentro de los que destacan: 80,77% de poblacion urbana, 100 habitantes por
kilometro cuadrado, 0.519 de coeficiente Gini, 1,4 de tasa de fecundidad, 8.81 de tasa bruta de
mortalidad infantil, 78,25 afios de esperanza de vida, 31 afios de edad promedio de su poblacion,
0.9 de crecimiento anual de la poblacion, 2.14% de tasa de analfabetismo y 13.69% de tasa de
natalidad. Su idioma oficial es el espafiol, pero gran parte de la poblacion también habla inglés.
Ademas, la religion oficial en el pais es la catolica con un 76,3% de la poblacion. (Oficina de
Informacion Diplomaética del Ministerio de Asuntos Exteriores, Unidon Europea y Cooperacion,
2022)

1.2.4. Tecnoldgico

Actualmente, la tecnologia esta al alcance de la mayoria de personas. Computadoras,
teléfonos celulares, relojes inteligentes y aplicaciones méviles que simplifican la vida de muchos.
La industria de restaurantes no ha sido la excepcion para este auge tecnolégico, ya que se han visto
beneficiadas por multiples plataformas que les permiten agilizar sus negocios dia con dia. Los
sectores de la economia, como la antes mencionada, se han dinamizado. Esto es gracias a la
economia colaborativa, que es descrita como el intercambio de bienes y servicios realizado

mediante una plataforma virtual, donde los compradores y vendedores estan en contacto.

¢un ejemplo de esto? Uber Eats, Didi Food, Rappi, plataformas que realizan entregas a

domicilio para poder conectar restaurantes y consumidores a la vez. Ahora, los restaurantes son
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capaces de colocar su menu en las aplicaciones antes mencionadas Y, las personas pueden verlas,
escoger qué desean comer y le llegara la orden a su hogar. Este tipo de tecnologias facilitan las

ventas y mejoran el alcance que un negocio puede tener.

Muy de la mano, estan los métodos de pago en linea que existen hoy en dia y que, conforme
pasa el tiempo, se van convirtiendo en mas y mas. De pasar a pagar todo con “efectivo”, ahora
existen diferentes formas para poder realizar un pago. Lo que se busca es que sea adaptable, seguro

y confiable. Entre los diferentes métodos se pueden encontrar:

- Tarjetas de crédito/débito: proporcionan un respaldo al consumidor bastante alto y los
pagos se realizan de manera sencilla. Las aplicaciones moviles permiten ingresar la
informacion de las tarjetas para procesar el pago facilmente.

- Transferencia bancaria: es respaldado por entidades financieras y solo se necesita la cuenta
a la que se le debe depositar el dinero.

- Pagos a través del celular: servicios como SINPE Mdvil permiten enviar el dinero que se
necesita con tan solo un mensaje de texto, muy practico para los consumidores.

- PayPal: es una plataforma especializada en pagos electronicos. Solo es necesario crearse
una cuenta, tener una tarjeta y un correo electronico asociado; es ideal para realizar

compras en tiendas online.
1.2.5. Ecoldgico

A vista del Banco Mundial, Costa Rica es considerado un lider mundial en el ambito
ecoldgico, ya que ha cumplido sus politicas ambientales, lo cual la ha hecho construir su “Marca
Verde” (Banco Mundial, 2022). A raiz de esto, se han incentivado ciertas préacticas ambientales
recientes en el pais, como la sustitucion de productos desechables por los reutilizables, o el menor

consumo posible de plasticos y adquirir aguellos que sean biodegradables (Soto, M., 2016).

En los Gltimos afios, la industria de restaurantes en Costa Rica ha experimentado fuertes
cambios en la forma de dar su servicio. Las practicas como el reciclaje, la creacion de composteras,
la siembra organica (huertas personales), la sustitucion de empaques desechables por reutilizables
0 biodegradables, son algunas de las nuevas tareas que empleados de distintos restaurantes y
establecimientos de comida deben implementar a diario. De hecho, para 2019 en Costa Rica fue

aprobada la “Ley para combatir la contaminacion por plasticos y proteger el ambiente”, Ley N°
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9786, la cual prohibe la comercializacion y entrega gratuita de ciertos productos plasticos, como
pajillas y bolsas (Zeledon, N, 2019). Esto genera un cambio en el estilo de vida de los
consumidores, asi como un cambio en los patrones de consumo de articulos cotidianos. Y, por
ende, los restaurantes y otros establecimientos de alimentos han tenido que buscar alternativas a

estos productos para sus clientes y consumidores.
1.2.6. Legal

En el apartado 1.2.1 “Politica” se comento sobre la division de los cantones en Costa Rica
y como estos deben seguir las normas de las respectivas municipalidades. Por otra parte, cada
establecimiento de comida, como es Santeria Handmade Street Food, debe seguir las legislaciones
impuestas por el Gobierno y el Ministerio de Salud en temas de manejo de alimentos, bebidas,

infraestructura de los establecimientos, control de tabaco, entre otros.

En Costa Rica, desde el 2020 cuando da inicio la pandemia por la COVID 19, se
implementan distintas normativas nuevas para el control de la circulacién vial y el distanciamiento
social. Por lo que los establecimientos de comida se ven impactados y sujetos a lo que dicta el
Gobierno. La totalidad de los establecimientos en Costa Rica han estado sujetos a cambios de
aforo, horarios, entre otras normas de higiene para la preparacion, distribucion y venta de alimentos
al publico. Aun, dos afios después del inicio de la pandemia, el pais sigue adoptando los protocolos
de “las medidas de higiene y seguridad necesarias para la apertura y puesta en operacion de los

establecimientos de servicios de alimentacion al ptblico”, ante las alertas de la COVID 19 (ICT,
2022).

1.3. Conceptos de la industria de restaurantes de comida street food
1.3.1. Antecedentes historicos

De acuerdo con Larcher y Camerer (2015), la comida callejera estuvo presente en la época
griega y romana. Por ejemplo, la antigua Roma contaba con pequefios establecimientos en los que
se preparaban y vendian pequefias porciones para llevar. Estas solian ser medusas, pasteles o pan,
entre otros alimentos. Con el tiempo la comida ha ido evolucionando y permitié el nacimiento de
comidas que ahora son famosas a nivel mundial como la pizza napolitana, la cual, se vendia

originalmente en forma de cono para poderla comer en cualquier parte. Otro de los platos que
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nacié en las calles fueron los macarrones. Muchos de estos platillos se han convertido en parte de
la nutricion diaria y en comidas tradicionales de la poblacién. El éxito de muchas de estas se debid
a que eran rapidas de preparar, consumir y buen sabor. La comida callejera, a lo largo de los afios,
ha sido asociada con alimentos que se pueden comer con las manos, es decir, se tiene un contacto
mas directo y primitivo con los alimentos. Este tipo de comidas también estuvieron presentes en

el antiguo Egipto, Africa, Pompeya y antigua China.
1.3.2. Importancia

Los restaurantes de comida street food buscan profesionalizar la “comida de la calle” y
ofrecer una version gourmet de este producto. Enfocandose en la idea anterior, se busca ofrecer un
producto de calidad y también con un precio accesible para la mayoria de consumidores. El valor
agregado de este tipo de restaurantes es ofrecer un producto de alta calidad, en ocasiones gourmet,
explotando la gastronomia de alguna cultura. Este factor hace que los establecimientos sobresalgan
y aporten a la industria de restaurantes. Al adoptar las culturas donde se ubican, la comida street
food, se puede permitir crear nuevas recetas que sean originales, sencillas y creativas. Esta nueva
idea de comida es importante para la industria porque genera una combinacion de la comida
gourmet con la callejera, juntando varios aspectos positivos de ambos como la calidad en uno y el

precio del otro.
1.3.3. Datos estadisticos sobre la industria

Maés adelante se comentara como la industria de comida tipo street food en Costa Rica es
reciente, pero ha venido para quedarse. Los restaurantes y mercados gastrondmicos que ofrecen
comidas estilo street food surgieron hace relativamente poco en el pais. Los primeros puntos de
venta aparecieron a partir del 2017 (Montero, 2018). Sin embargo, cabe recalcar que la comida

“de la calle” ha estado presente en el pais y el mundo desde tiempos atras.

Segun Duran-Aguero et al. (2018) el consumo de la comida callejera propiamente, ha
aumentado en los Gltimos afios. De hecho, alrededor de 2,5 mil millones de personas en todo el
planeta son consumidores de alimentos de la calle. En el caso de los latinoamericanos, gastan 1/3
de sus ingresos en comida callejera. Este mismo estudio concluyo que el 53,6% de los encuestados
consume comida callejera, y el consumo es mayor (63,6%) en los grupos de menor edad (18 a 30

afios). Conforme aumenta la edad, disminuye el consumo de este tipo de comidas. Para la
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elaboracion de dicho estudio se realizo una encuesta que tomo en cuenta 11 paises de América,
incluyendo Costa Rica. EI Banco Mundial (2018), comenta que un alto porcentaje de consumidores
estan preocupados por la calidad de los alimentos que consumen, luego de la COVID 19, la

sociedad en general ha reflexionado sobre el consumo de alimentos, potenciando el consumo local.

Para el 2022, no se encuentran datos estadisticos relevantes y pertinentes a la industria del
street food en Costa Rica. A partir de esto, se podria generar una lista de establecimientos, con el
simple objetivo de entender a un nivel muy basico, la distribucidn geogréafica de la industria en las
principales provincias, especialmente en Cartago, y la cantidad de establecimientos existentes. No
obstante, no existe nomenclatura especifica para etiquetar a un comercio como “street food”. Es
decir, un comercio no se inscribe formalmente bajo dicha categoria en ninguna instancia legal ya
que se trata de un término de mercado utilizado, principalmente, a nivel de mercadeo y
clasificacion culinaria. Por lo que los establecimientos que comercializan alimentos se inscriben

bajo la categoria de industria alimentaria en el Ministerio de Salud (Rojas, A. 2018).

Al no encontrarse datos estadisticos relevantes, se evidencia que la industria de este tipo
de restaurantes es nueva en el pais o que no se ha estudiado lo suficiente, lo cual es motivacion de

este estudio para recolectar datos del comienzo de esta industria.
1.3.4. Panorama mundial sobre los principales restaurantes de comida street food.

Street food ha sido un concepto que ha comenzado a expandirse durante los Ultimos afios
de forma global, pero que la idea ha estado alli por méas tiempo de lo que las personas imaginan.
Después de todo, desde hace mucho han existido puestos de comida en las calles, donde quien iba
apresurado, pasaba a comprarse algo para comer que no abarcara un gran espacio en su dia. Sin
embargo, que sea rapida no significa que sea igual a la comida rapida, puesto a que el street food
se concentra en comidas que son tipicas de diversos paises en el mundo, rapidas de hacer, pero

cuyo sabor va mas alla.

Segun Larcher y Camerer (2015), un platillo tan clasico como lo es la Pizza Napolitana en
Italia, comenzo proviniendo de las mismas calles de Napoles, puesto que la gente buscaba un
platillo que pudiesen comer sin cubiertos. Esto ha sucedido no solo en Italia, sino también en paises
del continente asiatico y americano. Ellos mencionan que actualmente en paises occidentales se

estd considerando un estilo de vida o una verdadera moda, ya que a las personas realmente les
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Ilama la atencién (y les agrada), el poder ahorrarse tiempo en su dia y, ademas, lograr diversos

platillos que son deliciosos y diferentes.

En el mundo, la tendencia de consumir en restaurantes de comida street food aumenta cada
dia més; lo ofrecido es muy diferente a lo que pueden encontrar en un restaurante normal o en la
comida hecha en casa. Los mismos autores explican que su diferencia reside en diferentes
caracteristicas, como que este tipo de comida es asociada con comer con las manos, lo cual se hace
al consumir hamburguesas, pizzas, sushi, dumplings y muchos platillos mas. Ademas, los
comerciantes buscan dar una version diferenciada de los tipos de comidas que existen y, en lugar
de brindar sus servicios en un restaurante, o hacen en espacios abiertos, conocidos como food
trucks, y le da la oportunidad al consumidor de observar el proceso que conlleva la elaboracién de
la comida, sus ingredientes y sus cocinas (algo no tan comun). EIl hecho de que quienes venden
comida tipo street food no sean grandes empresas (reconocidas), sino méas bien personas fisicas
que reflejan su personalidad en sus platillos y comercios, es algo que encanta a las personas hoy

en dia, quienes estaban ya muy acostumbradas a restaurantes demasiado globalizados.
1.3.5. Industria de restaurantes de comida street food en Costa Rica

Los platillos tipo street food son una nueva tendencia en el mercado de restaurantes que
busca profesionalizar la “comida de la calle” y ofrecer una version gourmet de este producto. Es
una industria creciente en el mundo y en el pais. Gatgens comenta lo siguiente acerca de los inicios:

“Este concepto de comida urbana se popularizé hace varios afos en las calles de

grandes urbes como Nueva York, mas tarde en Miami, donde la confluencia de

culturas cristalizd al apropiarse de comidas tradicionales para agregarles giros

culinarios [...] De esa manera surgieron combinaciones atrevidas...” (Gatgens,

2018, parr. 3).

En Costa Rica, el concepto de mercados gastrondmicos, mercados urbanos o de comida
“callejera” (street food), se adopta cuando surge un desarrollo en infraestructura importante,
disefiada para acoger estos establecimientos de comida. Después de estudios e investigaciones
realizadas a nivel nacional e internacional, se desarrollan luego de 2017 distintos puntos
gastronémicos en Costa Rica, tales como: Mercado la California, Container Platz, EI Mestizo,

Mercado Escalante, entre otros. La infraestructura de estos establecimientos es crucial para que el
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concepto de comida callejera sea disfrutado y que sea una experiencia unica para el consumidor.
Los mercados gastrondmicos que ofrecen comida tipo street food rompen los esquemas

tradicionales de restaurantes (Montero, 2018).

Santeria Handmade Street Food, al ser una empresa concentrada en la industria de
restaurantes y especializada en la comida street food ha experimentado un auge, por ser el tipo de
comida de moda, por su alta calidad y accesibilidad, en especial entre el segmento de mercado de
adultos jovenes (Alvarado, 2017). “El street food es la tonica, la cartilla segmentada por entradas
y platos fuertes quedo ausente del panorama” se publicé en el articulo de Vecinos Activos, dejando

saber al lector que esta es la nueva moda. (Alvarado, 2017).
1.3.6. Antecedentes historicos, comportamiento en los Gltimos cinco afios.

De acuerdo con Larcher y Camerer (2015), la comida callejera ha estado presente desde
épocas griegas y romanas. Originalmente, eran puestos que preparaban y vendian comidas de
forma informal. Este tipo de comida ha ido variando con los afios debido a los cambios en la cultura
y por el constante choque de culturas provocado por la globalizacion. Actualmente, este tipo de
comidas se pueden encontrar en pequefios puestos de comida, locales mdviles o en pequefios
restaurantes. Este tipo de restaurantes ahora se enfocan mucho en el disefio del espacio y de un
entorno adecuado para comer. Ademas, este tipo de locales pueden vender cualquier tipo de
comida y muchas de estas son representativas de alguna cultura en especifico. Por Gltimo, se han
generado muchas alianzas entre los pequefios vendedores de street food con el objetivo de crear
centros en los que todos puedan ofrecer sus productos y tener un mayor flujo de personas.

1.3.7. Aproximacion tetrica de comida street food.

La comida street food, como se ha mencionado antes, se ha encontrado en el mundo durante
muchisimos afios; por ello, se pueden encontrar puestos de comida en diferentes tipos de calles,
con grandes variedades de comida. En la mayoria de los paises del mundo existe el street food,
debido a que siempre han existido puestos de comida en las calles, para poder comer algo rapido
y sustentable; sin embargo, el fendmeno ha ido creciendo en los ultimos afios y se ha ido
convirtiendo en algo mas que puestos de comida callejera y su concepto se ha ido ampliando cada

vez mas. Esto se explicara en los siguientes apartados.
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1.3.7.1. Concepto de comida street food.

Segun Kraig & Sen (2015), el street food se puede definir como una comida preparada por
un vendedor, que ofrece los alimentos en un lugar al aire libre, ya sea en un truck o en un mercado.
La comida, usualmente es servida en forma de snacks (alimentos ligeros) y es preparada de forma
rapida. Se suele comer con las manos, puesto que su proposito original era comerla mientras se

caminaba o en el mismo lugar en el cual la persona se encontraba.

La comida street food es comercial, es hecha por emprendedores y se vende a los
consumidores. Es comida que pertenece a diferentes ciudades, paises y se puede encontrar en
cualquier lugar donde haya un centro recreativo o negocios cerca. Lo que la caracteriza es que,
debido a que existe en muchisimos paises, la comida street food varia muchisimo, desde platillos
tipicos de México hasta comidas famosas de Japon y, dependiendo del pais en el que se esté, se

preparan de maneras diferentes. Son muy versatiles y sencillas de realizar.
1.3.7.2. Clasificacion de comida street food.

Kraig y Sen (2015), explican que su clasificacion suele ser una comida tipo shack o
chatarra, comidas basicas, no muy elaboradas; sin embargo, difieren de los tipicos platillos que se
pueden encontrar en cadenas de comida rapida, puesto a que su preparacién incorpora ingredientes
diferentes, méas especializados. Algunos son mas balanceados nutricionalmente que otros, pero

siempre representan diferentes naciones y culturas.

Las comidas tipo snack se suelen tomar entre horas de desayuno/almuerzo/cena, 0 mientras
se estd realizando alguna actividad. Por ejemplo, en el cine, los estadounidenses trajeron la
tradicion de vender palomitas mientras ven una pelicula; los egipcios, aman detenerse en un puesto
de comida para comerse una bolsa de “Ful mudammas”, que es un guiso de habas cocinadas con

hierbas y acompariadas de pan pita.

Tambien se les clasifica como chatarra, debido a que existen algunos platillos que no son
tan saludables, tales como el algoddn de azucar, pollo frito, palomitas y otros; sin embargo, es bien

reconocido que no deben ser consumidas en una dieta regular.
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1.4. Habitos del consumidor costarricense

El consumidor costarricense se caracteriza por ser informado y racional a la hora de
efectuar sus compras. La “cercania a la casa” es la principal consideracion a la hora de tomar la
decision de escoger un punto de venta., (Revista Summa, 2021). Otro factor que llama la atencion
de los clientes son el precio y las promociones. Por otro lado, el costarricense acostumbra el uso
de tarjetas de débito y crédito para efectuar sus compras, aproximadamente un 68% utiliza este
método de pago. A pesar de todo lo anterior, la atencion al cliente es considerada como importante
a la hora de elegir un servicio o producto. Segin Cordero (2017), “los factores como la
presentacion del establecimiento y de los productos, el trato, el tiempo de atencion, la informacién

y las promociones son los que permiten una mayor fidelidad con la marca.”.

La pandemia de la COVID-19 cambi6 el comportamiento del consumidor costarricense,
las medidas de confinamiento aumentaron el uso de las plataformas digitales de servicio a
domicilio. Desde la incursion de Uber Eats en 2017, se han sumado otras aplicaciones como Rappi,
Pedidos Ya y DiDi Foods. La aceptacion de estas plataformas también aumentd el comercio
electrdnico en el pais, debido a esto, durante el 2020, las compras en linea aumentaron en un 48%.

Los principales consumidores de estos servicios son las generaciones entre los 18 y 34 afios.

En el siguiente capitulo se abordara con mayor detalle la informacién de la empresa, sus
diferentes componentes y su entorno. Esto con el fin de tener un mejor entendimiento acerca de
Santeria como negocio, y asi poder avanzar en este proyecto de investigacion para el desarrollo
del plan de negocios.
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Capitulo 2. Descripcion del microentorno en el que opera la empresa Santeria Handmade

Street Food, asi como sus estrategias comerciales y situacion financiera.

2.1. Descripcion de la empresa
2.1.1. Historia

El restaurante Santeria Handmade Street Food fue fundado el 15 de marzo del 2019, gracias
al emprendimiento familiar de los hermanos Luis Francisco y Alberto José Sanchez Salas. EI amor
por la gastronomia y el suefio de tener un restaurante, lleva a ambos a crear un restaurante que
refleje estos sentimientos a través de alimentos de alta calidad y que satisfagan a los clientes. El
nombre del negocio se debe a una religion afrocubana que se caracteriza por venerar y dar culto a
objetos. Por lo tanto, los duefios decidieron crear un restaurante con este nombre porque les encanta
la buena comida y el disfrute de la gastronomia. La empresa se enfoca en la industria de comida

street food, que se basa en comida callejera artesanal (gastronomia urbana).

El restaurante abre en la misma ubicacion actual, sin embargo, a finales del 2020 se llevan
a cabo remodelaciones en el local, lo cual les permitié aumentar su capacidad de clientes en un
180% y también su capacidad de pedidos. Los cambios se basaron en ampliar el espacio de cocina
y un segundo piso para habilitar una mayor cantidad de mesas. Por otro lado, el restaurante en sus
inicios ofrecia el servicio con tres empleados y actualmente cuenta con aproximadamente diez

empleados.
2.1.2. Mision
Actualmente, la empresa no cuenta con una misién definida.
2.1.3. Vision
Actualmente, la empresa no cuenta con una vision definida.
2.1.4. Valores

Actualmente la empresa no cuenta con valores definidos que identifiquen al servicio

ofrecido ni a la organizacion.
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2.1.5. Ubicacion y tamario de la empresa

Como se observa en la figura numero 5, Santeria esta ubicado en la provincia de Cartago,
especificamente en el canton de Cartago, contiguo al Polideportivo. El establecimiento se
encuentra en un centro comercial llamado Ofiplaza Boulevard, sobre el Boulevard ElI Molino, el
cual ofrece otros establecimientos comerciales tipo bancos, farmacias, heladerias, restaurantes,

entre otros.
Figura 5

Mapa de Cartago - Santeria
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La ubicacion del restaurante es clave; alrededor del establecimiento se encuentran distintos
comercios, hospitales, instituciones publicas y privadas, y demas. Esto vuelve la zona interesante
para la investigacion, ya que, al ser bastante concurrida a diario, podria existir una mayor
probabilidad de interés por parte de las personas de los alrededores en la visita al establecimiento.
En la figura nUmero 6, se puede apreciar que el restaurante se encuentra posicionado en una zona
comercial atan solo 2,1 km del centro de la provincia. Una distancia menor de 1,7 km al restaurante

desde otros puntos clave como el Instituto Tecnologico de Costa Rica, el cual tiene una poblacion
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estudiantil bastante significativa. Solo para 2022, 10.300 estudiantes iniciaron el ciclo lectivo, de

los cuales 2.004 fueron de nuevo ingreso (Mora, K. 2022).

Figura 6

Ubicacion Santeria Handmade Street Food
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El establecimiento tiene una capacidad para recibir aproximadamente 56 personas en total.
El espacio total mide 140 metros cuadrados.

Santeria Handmade Street Food es un restaurante relativamente nuevo y ha tenido que
adaptarse a lo largo de su existencia a las diferentes situaciones de su entorno para subsistir. Este
negocio inicié tan solo meses antes de que la COVID-19 trajera una pandemia. Se ha mantenido
desde sus inicios como una micro o pequefia empresa, la cual empez6 con dos hermanos, y luego
fue creciendo un poco mas hasta alcanzar un total de 6 empleados de tiempo completo y cuatro
empleados medio tiempo. Esta empresa recibe una categorizacion formal a nivel nacional como

MiPYME que se expondré en el siguiente apartado.
2.1.6. Tipo de empresa
Como se mencion6 en el apartado anterior, el restaurante tiene alrededor de nueve

empleados los cuales podrian rotar dependiendo de la necesidad del negocio, lo que la convierte
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en una micro empresa en Costa Rica por su numero de personal en temporadas cuando maneja
menos de 6 empleados en planilla o una pequefia empresa cuando logra superar este numero. Por
otra parte, al no tratarse de un negocio “en casa”, ya que este cuenta con una inversion un poco

mas significativa en activos, se consideraria como una pequefia empresa.

El Ministerio de Economia, Industria y Comercio (MEIC) describe a las micro, pequefias

y medianas empresas (MiPyMe) como:

“toda unidad productiva de caracter permanente que disponga de los recursos humanos,
los maneje y opere, bajo las figuras de persona fisica o de persona juridica, en actividades
industriales, comerciales, de servicios 0 agropecuarias que desarrollen actividades de

agricultura organica”. (TEC, 2022)

La Encuesta Nacional de Microempresas de los Hogares (Enameh) para 2021 contabilizé
unas 454.650 microempresas en el pais. Esto equivalia a un 23,6% maés que el afio anterior. Unos
23.202 negocios se crearon a partir de la pandemia por COVID 19. Aunque este no fue el caso de
Santeria, el negocio pertenece al sector de servicios, el cual tiene la mayor participacion en el
mercado con un 46,3% entre el total de MiPymes. (INEC, 2021).

2.1.7. Estructura organizacional

La empresa no cuenta con una estructura organizacional definida, esta se divide en dos

areas dentro del restaurante: los de servicio al cliente y los que estan en cocina.

En atencion al cliente se cuenta con dos personas a tiempo completo y otras dos a medio
tiempo, los cuales trabajan fines de semana y cubren a los otros en sus dias libres. Con respecto a
la cocina, son tres a tiempo completo (incluyendo el jefe de cocina) y dos trabajan medio tiempo.
En este caso, solo el encargado de la parrilla es el que tiene un puesto fijo, los demas realizan las
labores requeridas en el momento. Por ultimo, la parte administrativa es llevada por los dos duefios
que forman parte del equipo en el restaurante. Lo antes explicado se puede ver ilustrado en la

figura 7.
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Figura7

Organigrama sobre la estructura organizacional

Administracion

Fuente: (Elaboracion propia, 2022)
2.1.8. Descripcidn de la Flor del Servicio y los 7 pétalos

La Flor de Servicio, como se mencion0 en el capitulo anterior, esta conformada por 7
pétalos y un centro fundamental en un negocio (el producto/servicio basico que se ofrece). A

continuacion, se desarrollara este método para la empresa Santeria Handmade Street Food.
2.1.8.1. Producto/Servicio Bésico

El restaurante ofrece el servicio conocido como “americano”, donde los clientes deciden
mediante un menu lo que desean ordenar, y una vez listo se lleva a su mesa. El producto son los
platillos ofrecidos. La empresa ofrece nueve diferentes tipos de hamburguesas, con una variedad

de ingredientes para que el cliente pueda escoger; se pueden encontrar: hamburguesas con queso,
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doble torta Angus, hongos y cebolla caramelizada, mientras que otras incluyen pollo, aguacate y
salsas (ranch o barbacoa). A su vez ofrecen cuatro opciones de grandes sandwiches de diversos
sabores, como el prensado cubano que posee jamon, queso mozzarella, pepinillos, pulled pork y
pan toscani. También ofrecen sandwiches de pollo y pecho de res. Ejemplos de esto se pueden ver

ilustrados a continuacién en la figura 8 y 9.

Figura 8

Tipos de hamburguesas - Santeria

Fuente: (Santeria Handmade Street Food Facebook, 2020)
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Figura 9

Tipos de sandwiches - Santeria

Fuente: (Santeria Handmade Street Food Facebook, 2020)

También incluyen en su menu dos burritos hechos con tortillas de harina, que pueden ser
cocinados con camarones, carne de res, hashbrown, y salsa a escoger (depende mucho del que se
escoja). Los tacos son un producto estrella también, puesto que son una opcién con ingredientes
frescos, similares a los de los burritos. El restaurante ofrece tres tipos de tacos, de camarén, pollo

y de pulled pork. En las figuras 10 y 11 se pueden observar dichos platillos.
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Figura 10

Tipos de tacos - Santeria

Fuente: (Santeria Handmade Street Food Facebook, 2020)
Figura 11

Tipos de burritos - Santeria

Fuente: (Santeria Handmade Street Food Facebook, 2020).

El restaurante también ofrece platillos a la parrilla, como los cortes de carne entre los cuales
se encuentran entrafia y punta de solomo. Si el cliente busca carnes mas livianas, Santeria

Handmade Street Food prepara pollo, atun y salmon, ilustrado en la figura 12. Estos platillos
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vienen junto a dos acompafamientos a escoger, entre los cuales se encuentran papas fritas, papas
en gajo, ensalada, vegetales asados y camotes fries. Ademas, el restaurante busca ofrecer otros
platillos méas pequefios a sus clientes como entradas y menu de nifios. En el menu de entradas estan
disponibles ocho platillos, y en el de nifios dos, dedos de pollo y la kids cheeseburger, como se

muestra en la figura 13.
Figura 12

Salmén a la parrilla - Santeria

)

Fuente: (Santeria Handmade Street Food Facebook, 2021).
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Figura 13

Tipo de entrada - Santeria

Fuente: (Santeria Handmade Street Food Facebook, 2022).

Por Gltimo, si el cliente no anda en busca de alguno de los platillos mencionados
anteriormente, también preparan ensaladas frescas, con una mezcla de lechugas, hongos, tomates
cherry, pepino, aguacate y aderezo de maracuya que muchos disfrutan, como la que se podra

apreciar en la figura 14.
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Figura 14

Tipo de ensalada - Santeria

Fuente: (Santeria Handmade Street Food Facebook, 2020)
2.1.8.2. Servicios Complementarios de Facilitacion
2.1.8.2.1. Informacion

La empresa cuenta con diversos medios de informacion para sus clientes actuales y
potenciales, entre los cuales esta su pagina en Facebook, donde dan a conocer: ubicacion exacta
del restaurante y “como llegar” a ella mediante Waze 0 Google Maps. También esta disponible su
numero de teléfono para llamar al local, correo electrénico y su rango de precios. Por otra parte,
incluyen el acceso directo a la plataforma de Uber Eats y el menu que ofrecen, por lo que si el
consumidor desea pedir a domicilio puede observar su menu detalladamente. En la pagina de
Facebook se encontraran fotografias de sus diferentes platillos, publicaciones del restaurante,

informacidn adicional y hasta comentarios de otros clientes sobre su negocio.

Otra plataforma en donde se puede encontrar informacion es su pagina en Instagram, en la
cual se concentran en dar a conocer sus promociones, ofertas, diversidad de platillos y es un medio
de comunicacién para los clientes, pues si tienen alguna consulta la pueden realizar por este medio.
El restaurante también ha sido mencionado en diversos blogs de comida, en los cuales se puede

encontrar la experiencia que han tenido diversos consumidores y sus recomendaciones. Uno de
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estos es “Aqui comi CR”, el cual hizo una publicacion reciente de uno de los platillos del
restaurante. La publicacion se puede observar en la figura 15; este pequefio blog tiene

aproximadamente 3845 seguidores.
Figura 15

Publicacion blog gastronémico

” aquicomi.cr
-

Qv

Le gustaa y 58 personas mas

aquicomi.cr Turrialba curds @santeriastreetfood_

Dados de queso Turrialba empanizados con miel de
maple y tocineta crujiente.

Asi de crujientitos como se ven @ solo nos hizo falta

Fuente: (Instagram de blog Aqui Comi CR, 2022)

Su pagina de Instagram podria ser de gran ayuda al cliente ya que esta cuenta con historias
destacadas sobre informacion importante del restaurante. Por ejemplo, sobre sus horarios de
atencion y cualquier cambio, su mend completo con diferentes fotografias para cada platillo y
también el menu de bebidas. Se encuentra la informacion sobre las medidas adoptadas para

prevenir el contagio de la Covid-19, asi como los pedidos de Uber Eats.
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2.1.8.2.2. Toma de pedidos

La toma de pedidos puede ser realizada de dos maneras: presencialmente o mediante la
plataforma online. Si el cliente va al restaurante, se le coloca en una mesa, se le entrega un menu
y, después de que ha decidido su pedido, el mesero toma la orden de los platillos que desea

consumir. Una vez que esté listo, se le lleva el platillo a la mesa.

Si la orden es mediante Uber Eats la persona debe ingresar a la plataforma, que se vera

ilustrada a continuacién en la figura 16
Figura 16

Plataforma Uber Eats - Santeria

= UberEats @ cartago - Ahora Q santer Inicia sesién

4> Eatsclusive

o -

Santeria Street Food - Cartago
% 4.9(500+

% Abiertohastalas v
Toca aqui para

). 1 +C- X - Mas informacién

rarios, informacion y mas

. — Entrega Recoleccién
2, Resumen i@ Programar 25-40 min - €400 20-30 min + 09 km

Selecclonadoipara ti Seleccionado para ti
LO FAVORITO

Entradas
Ensaladas

Tacos

T - — o -2
Burger Con Hongos Santeria Perfect Burger Applewood Bacon BBQ Burger Portobello Swiss Burger
Sandwiches €6 950,00 €6 950,00 €720000 €7 400,00

Burgers

Burritos

Fuente: (Uber Eats de Santeria Handmade Street Food, 2022)

Como se puede observar, en ella se encuentra el menu para ver lo que se desea pedir (a la
izquierda, la lista de diferentes opciones para que el cliente pueda escoger) y, una vez que han
tomado la decision, lo solicitado se vera reflejado en el “carrito” de Uber Eats, en donde después
se escoge el método de pago y se hace la orden. El restaurante recibe el pedido mediante la
aplicacién y lo preparan en el local, donde mas adelante llegard una persona en algin medio de

transporte (moto, carro o bicicleta) para llevar el pedido a la casa del cliente.
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2.1.8.2.3. Facturacion

La facturacion en el restaurante puede ser fisica o electronica. En ella se hace el desglose
de lo consumido por el cliente, incluyendo su precio, cantidad y los impuestos que deben cobrarse,
tales como el Impuesto de Valor Agregado (un 13%) vy, al ser un restaurante, el Impuesto de
Servicio (un 10%). Si se solicita factura electrdnica, el cliente debe dar: su nombre completo, su

correo, cédula y lugar de residencia.

Si la factura es fisica, simplemente deben dar su método de pago a la persona encargada en

el restaurante para que puedan facturar lo consumido.
2.1.8.2.4. Pago

La empresa utiliza tres métodos de pago, los cuales son: efectivo, tarjeta de crédito y débito
o SINPE movil; sin embargo, el ultimo es solo aceptado en el local, puesto a que mediante la

plataforma de Uber Eats no se pueden realizar transferencias.
2.1.8.3. Servicios Complementarios de Mejora
2.1.8.3.1. Consulta

Los clientes pueden realizar todo tipo de consultas (ya sea de precios, mend, reservaciones
0 métodos de pago) en las diversas plataformas que ofrece el restaurante, tales como sus péginas
en Facebook e Instagram mediante mensajes directos o el nimero de teléfono que ponen a
disposicién. Las reservaciones también pueden ser concretadas mediante estos medios de

comunicacion.
2.1.8.3.2. Hospitalidad

El restaurante cuenta con dos meseros que estan atentos a las consultas que cualquier
cliente puede tener, ambas personas estan capacitadas para dar una atencion amable y agradable.
Ademas, esto no sucede solo en el restaurante, sino que también si alguien necesita contactar al
negocio mediante redes sociales o nimero de teléfono, existe una persona designada que esta lista
para atender cortésmente las consultas. A la hora de ingresar al local, hay que esperar en la entrada

a ser ubicado por uno de los meseros, el cual entrega los menus y toma la orden. La atencién es
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constante, ya que los meseros buscan siempre deshacerse de objetos ya usados como botellas,

platos y servilletas.

Otro aspecto que se puede resaltar es que el negocio estd dentro de una Plaza Comercial,
por lo que cuentan con parqueo y seguridad para aquellos clientes que lleguen en algln tipo de
transporte propio.

2.1.8.3.3. Cuidado

El personal de Santeria se encuentra capacitado para dar una atencién especializada a sus
clientes en el momento en que ingresen al negocio, ya sea estando atentos a los pedidos 0 a
cualquier otra duda/sugerencia que puedan tener los clientes. El local cuenta con un parqueo en el
centro comercial ubicado. El restaurante empaca los pedidos para llevar directamente en la cocina,
y son entregados en una bolsa al cliente 0 mensajero. Ademas, esta bolsa se entrega sellada para

evitar inconvenientes.
2.1.8.3.4. Excepciones

La empresa hace algunas excepciones para los clientes que se realizan si el consumidor asi
lo desea. Ejemplos de estos casos pueden ser cuando una persona desea su platillo sin algin
ingrediente especifico debido a alguna restriccidn alimentaria (como alergias a algun ingrediente
que incluyen los platillos), el restaurante se hara cargo de adaptarlo para que puedan consumirlo,

asi como también si quieren agregar algun ingrediente de mas que tiene un costo extra.

Puede suceder que algun cliente no se encuentre a gusto con lo que pidid (la coccion, sabor,
entre otras variantes), por lo cual Santeria se hace cargo de cambiar lo que pidi6 el cliente por el
mismo platillo, pero preparado de manera diferente. Lo mismo puede pasar si el negocio se ha
quedado sin algun tipo de ingrediente. En esta situacion, se lo dejard saber al cliente con
anticipacion para que el establecimiento pueda resolver el inconveniente de mejor manera, y que

el cliente pueda tomar una decision final de su orden.

El restaurante cuenta, a su vez, con un menu de nifios que incluye opciones para los mas
pequefios de la familia, con 6rdenes mas pequefias para que puedan consumir (cuentan con queso

burguesas pequefias, nuggets de pollo y papas fritas). Ademas, entre su mend ofrecen opciones
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vegetarianas para aquellas personas que no comen carne, tales como ensaladas, sandwiches,

burritos y demas.

Para estar al tanto de posibles recomendaciones y/o sugerencias, la plataforma de Uber
Eats tiene un apartado en el cual los clientes pueden dejar sus opiniones sobre el establecimiento,
ya sea si la comida les agradd o si mas bien modificarian algo de ella. Si existiese algin problema
en el envio de la comida, se le reembolsa parte del platillo al consumidor o su totalidad
(dependiendo del error que hubo en la orden) También en sus redes sociales, como Facebook,
tienen un espacio donde los consumidores pueden dar su retroalimentacion sobre la experiencia
que vivieron, la calidad de la comida y como los califican. Esto es utilizado por Santeria para

comprender mejor a su cliente y ver como mejorar.

Otro aspecto importante es la aplicacion de la Ley N°7600, en cuanto a las instalaciones
del centro comercial donde se ubica el restaurante, este cumple con dicha ley. Dentro del
restaurante, el bafio estd adaptado para cumplir con la ley y el primer piso cuenta con espacio
suficiente para personas con alguna discapacidad. Sin embargo, el acceso al segundo piso del local

es Unicamente por medio de escaleras.
2.2. Descripcion del microentorno de la empresa
2.2.1. Clientes

Al dia de hoy, la clientela de Santeria es muy amplia y varia dependiendo del dia de la
semana o la hora del dia. El restaurante maneja un horario de miércoles a lunes, dejando el martes
cerrado. Entre estos dias, el establecimiento abre entre las 12 p.m. a las 3 p.m. y de 6 p.m. a 10
p.m. (miércoles a viernes). Sdbados y domingos tienen un horario a partir de mediodia hasta las
10 p.m. y 5 p.m., respectivamente. Lunes de 5:30 p.m. a 9 p.m. Siguiendo estos horarios se ha
observado que el establecimiento puede recibir personas adultas que laboran en las cercanias del
negocio entre los horarios de almuerzo. También visitan familias y estudiantes. En los horarios de
las tardes, para las cenas podran asistir parejas y grupos de amigos. Los fines de semana suelen ser

mas concurridos, y los clientes consumen hasta horarios mas tarde.

Aun cuando sus clientes varian durante la semana, se puede observar puntos clave que

presenta la empresa. Su menu, al ser comida tipo street food suele atraer a una mayor cantidad de
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adultos jovenes, los cuales asisten al restaurante en grupos de distintas cantidades de personas o
en parejas. Incluso, en sus redes sociales, se aprecian algunas fotos de sus platillos con jovenes

como parte del escenario, esto se puede observar en la figura nimero 17.

Figura 17

Platillo de tacos de pulled pork en Instagram

Fuente: (Santeria Handmade Street Food, 2020)

Por el momento, no se maneja con exactitud el tipo de cliente de las plataformas digitales
tales como Uber Eats, ya que estos clientes no se presentan fisicamente en el establecimiento. Lo
que podria significar que cualquier persona con un usuario ordene por medio de estas aplicaciones.
Estas drdenes podrian entrar a cualquier hora y dia de la semana, por maltiples motivos, desde sus
hogares o trabajos. Se podria mantener la suposicion que el patrén de consumidor es similar al que

asiste de manera fisica al restaurante, pero dicho anteriormente, se desconoce.
2.2.2. Competidores

En este caso, la empresa solo cuenta con un competidor directo en el area llamado Mayyi’s
Grill Garden, el cual es una hamburgueseria fundada en el 2012. Actualmente, cuenta con tres

locales, de los cuales dos se dedican a la venta de hamburguesas y otro a la de pizzas. Uno esta
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ubicado en el centro comercial Via Guayabos de Curridabat. EI segundo se ubica en el centro
comercial La Arboleda en Guadalupe de Cartago. Este ultimo, es el que compite directamente con
el restaurante. Mayyi’s ofrece sus productos en sus restaurantes o por medio de aplicaciones como
Uber Eats y Rappi. Con respecto al mend, estos ofrecen una amplia opcion de hamburguesas,
wraps, cortes de carnes, snacks, hot wings, pinchos y bebidas. Los precios del local rondan entre

cuatro mil colones y quince mil colones, esto debido a la variedad de platillos.

“Al Natural, comida orgéanica artesanal” es otro competidor de Santeria en la zona, ubicado
75 metros al este de la iglesia Maria Auxiliadora. Este restaurante ofrece sus servicios en un
pequefio local, por medio de Uber Eats y cuentan con su propio servicio a domicilio. Dentro de su
menu se pueden ordenar hamburguesas variadas, sandwiches, wraps y quesadillas, todo esto
acompariado de una guarnicion a elegir. Los precios van desde los cuatro mil colones hasta nueve
mil colones por persona. La empresa apuesta por una mezcla de comida street food, pero apoyado
por una opcion organica ya que, segun declaran, todos sus productos son elaborados por ellos.

En la zona de Cartago, también se ubican dos mercados gastronémicos que ofrecen
diferentes variedades de comidas. “Cantarana” esta ubicado 100 metros al este del estadio de
Cartago, dentro se ofrecen platillos como pizzas, tacos, hamburguesas, comida asiatica y bebidas.
El otro mercado gastrondmico es “Contenedores Gastro Park™, en esta hay mas variedad, ya que

hay comida mexicana, americana, tradicional costarricense, italiana entre otras.

Por otro lado, estan los restaurantes de comida rapida que ofrecen sus servicios en la zona
0 por medio de aplicaciones de servicio a domicilio. Entre estos estin McDonald’s y Burger King.
También en el area se ubica Anche Fish & Tacos que ofrece comida tipo street food, pero no
hamburguesas en su menu. Por ultimo, “Woods Pizza and Beer Garden”, no es competencia
directa, ya que no ofrece comida street food, se especializa en pizzas. Sin embargo, es una fuerte
opcidn en la provincia y puede considerarse competencia indirecta en el sector de restaurantes de

comida rapida.
2.2.3. Colaboradores

Los colaboradores del establecimiento, como se ha mencionado anteriormente, son nueve:
seis a tiempo completo (de los cuales tres estan en cocina y tres estan atendiendo a los clientes) y

3 amedio tiempo (dos personas en cocina y 1 mesero). En la cocina, la distribucion es la siguiente:
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1. Jefe de cocina: es el encargado de los colaboradores en el area de cocina. Se encarga de
supervisar la parrilla y preparar gran cantidad de los platillos en el lugar.

2. Encargados del inventario: llevan el control de los ingredientes, vajilla, muebles del lugar,
entre otros. Estos colaboradores también rotan con el jefe de cocina para encargarse de la
parrilla.

3. Encargados del lavado de platos y mesa fria.

En cuanto a la atencion de los clientes, se encuentran tres colaboradores a tiempo completo
que estan tomando las érdenes, sirviendo los platillos y, también, cobrando. También es parte del
equipo un colaborador més a medio tiempo en esta seccidén ayudando a atender.

2.2.4. Proveedores

El principal proveedor del restaurante es la empresa Mayca, a la cual se le ordenan las
carnes, salsas, varios congelados e ingredientes secundarios necesarios para la preparacion de los
platillos como aceite, sal, entre otros. Mayca es una empresa de food service establecida en 1995,
siendo una empresa con bastante trayectoria en el pais. Desde 1999, se consolida como la principal
distribuidora de food service para cadenas de comida rapida y franquicias en Costa Rica. Ademas,
en 2016 fue adquirida por Sysco Food Service para ser el centro de la expansion de operaciones
Sysco en Latinoamérica. Délika es el proveedor de panes para hamburguesa y sandwiches del
restaurante. Ambos proveedores son muy grandes y fuertes en el pais. Por otro lado, la empresa
ordena lacteos, frituras y otros otros ingredientes mas gourmet al distribuidor de alimentos Belca
Costa Rica, el cual entra también en una categoria similar a la de los anteriores. Ademas, el
restaurante busca apoyar a empresarios locales, por lo que compra la mayoria de los vegetales a
pequefios agricultores de la provincia. En cuanto a las bebidas alcohélicas y no alcohdlicas los dos

principales proveedores son la Cerveceria de Costa Rica y FEMSA, que provee las gaseosas.
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2.3. Matriz FODA

Fortalezas: Atributos v recursos internos que respaldan un resultado exitoso.

- Posicionamiento fuerte en el mercado. Existe una competencia limitada en la categoria de
street food con su ubicacién en Cartago, por lo que tienen una clientela definida.

- Un ment muy variado y aceptado por el publico, cuyo producto estrella estad bien
posicionado en la mente de los consumidores.

- El restaurante maneja un margen de utilidad bastante amplio debido a costos reducidos en
cuanto a insumos en la empresa.

- Laempresa maneja precios bajos en comparacion a la competencia.

Oportunidades: Factores externos gue la entidad puede capitalizar o utilizar en su beneficio.

- Mercados gastronémicos en auge.

- Maés de 10 mil estudiantes iniciaron en el primer ciclo lectivo en el TEC. Ubicacién y
entorno podria traer clientes potenciales.

- Aumento de eventos sociales en Costa Rica postpandemia. Llevar la comida de Santeria a
festivales, eventos, conciertos, por medio de food trucks o espacios adecuados para montar

mercados moviles.

Debilidades: Atributos y recursos internos que actlan en contra de un resultado exitoso.

- Lacalidad de la comida depende del servicio de los proveedores, los cuales en ocasiones
no cumplen con los tiempos de entrega o con las cantidades necesarias.

- Falta de comunicacion interna a la hora de manejar el registro del consumo de inventario
y realizar las correspondientes 6rdenes de compra.

- El reclutamiento de nuevo personal no toma en cuenta todas las cualidades necesarias para
el trabajo, lo que provoca inconvenientes en la adaptacion de nuevos empleados.

- Laempresa no cuenta con un Buyer Persona.

Amenazas: Factores externos gue podrian comprometer el éxito de la entidad.
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Inflacion alta a nivel pais, y en los Estados Unidos. La poblacion costarricense prioriza
utilizar su dinero en bienes y necesidades primarias, por lo cual muchos estan en un
momento de ahorro y no desean visitar restaurantes frecuentemente.

Tipo de cambio (USD-Coldn), depreciacion del colén frente al dolar. Afectacion a las
importaciones y compra de insumos.

Los costos del combustible amenazan con la subida de las tarifas de envios, al igual que
encargos de proveedores e importaciones.

Constante nacimiento de nuevos restaurantes en el pais.
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Figura 18
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de insumas. considerar aumentar el precio de los I'IECEE-ariEI ra poder g‘farzl:er el sarvicio
- A3 Costos del combustible amenaza en | productos en caso de que los insumaos pe ’
|la subida de las tarifas de envios, al igual necesarios aumenten su precio.
que encargos de proveedores &
importaciones.
- A4 Constante nacimiento de nuevos
restaurantes en el pais.

Fuente: (Elaboracion propia).



2.4. Resultados financieros histéricos

A continuacion, se muestran los estados financieros de la empresa. Es importante destacar
que el negocio es parte del Régimen Simplificado del Ministerio de Hacienda, por lo que los

requisitos para elaborar sus estados financieros no son tan exigentes.
2.4.1. Balance de Situacion Financiera
Figura 19

Estado de Situacion Financiera al mes de septiembre del afio 2019.

3-101-767645 S.A. (SANTERIA)
3101767645
Estado de Situacion Financiera
Mes de SETIEMBRE-2019

Codigo Cuenta MNombre Cuenta Monto
1-00-00-000-000 ACTIVOS 5,984,990.39
1-01-00-000-000 ACTIVO CORRIENTE 5,084,990.39
1-01-10-000-000 EFECTIVO Y EQUIVALENTES DE EFECTIVO 5,984,990.39
1-01-10-002-000 BANCOS 5,984,990.39
1-01-10-002-001 BAC Credomatic Cta 9397854576 - Colones 5,084,000.30

TOTAL ACTIVOS : 5,984,990.39

Codigo Cuenta Nombre Cuenta Monto
3-00-D0-000-000 PATRIMONIO 5,984,990.39
3-01-00-000-000 CAPITAL CONTABLE 5,084,990.39
3-01-10-000-000 CAPITAL CONTABLE 5,084,990.39
3-01-10-001-000 CAPITAL SOCIAL 1,000.00
3-01-10-001-001 Capital social suscrito 1,000.00
3-01-10-005-000 UTILIDADES 5,083,990.39
3-01-10-005-003 Utilidad (Pérdida) Periodo achul 5,083,000 39

TOTAL PATRIMONIO : 5,984,990.39
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO : 5,984,990.39

Fuente: Elaborado por la empresa.




Figura 20

Estado de Situacion Financiera al mes de diciembre del afio 2020.

3-101-767645 5.A. (SANTERIA)
3101767645
Estado de Situacion Financiera
Mes de DICIEMBRE-2020

Codigo Cuenta Mombre Cuenta Monto
1-00-00-000-000 ACTIVOS 20,160,800.69
1-01-00-000-000 ACTIVO CORRIENTE 20,160,800.69
1-01-10-000-000 EFECTIVO Y EQUIVALENTES DE EFECTIVO 20,160,800.69
1-01-10-002-000 BANCOS 20,160,800.69
1-01-10-002-001 BAL Credomatic Cta 9397854578 - Colanes 20,160,B00.69

TOTAL ACTIVOS : 20,160,800.69

Codigo Cuenta Mombre Cuenta Momto
3-00-00-000-000 PATRIMONIO 20,160,800.69
3-01-00-000-000 CAPITAL CONTABLE 20,160,800.69
3-01-10-000-000 CAPITAL CONTABLE 20,160,800.69
3-01-10-001-000 CAPITAL SOCIAL 1,000.00
3-01-10-001-001 Capital social suscrito 1000000
3-01-10-005-000 UTILIDADES 20,159,800.69
3-01-10-005-001 Unilidad (Pérdida) Otros Periodos 5,383,990.39
3-01-10-005-003 Unilidad (Pérdida) Periodo actual 14,175,810.30

TOTAL PATRIMONIO : 20,160,800.69
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO : 20,160,800.69

Fuente: Elaborado por la empresa.
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Figura 21

Estado de Situacion Financiera al mes de diciembre del afio 2021 (Pagina 1).

3-101-767645 5.A. (SANTERLA)
2101 TETEAS

Estado de Situacion Financiera
Mes de DICIEMBRE-2021

Fuente: Elaborado por la empresa.

Codigo Cusenta Nombre Cuenta Mants
1-00-00-000-000 ACTIVOS 43,532,520.88
1-01-00-000-000 ACTING CORRIENTE 40,333,114.31
1-01-10-000-000 EFECTIVO Y EQUIVALENTES DE EFECTIVD 39,835, B7L.66
1-01-10-00Z-000 BARLCOS 39,835,857 L.66
1-02-10+002-001 BAC Credomabic Cta S397TES4578 - Colones 39 HIT EV].BE
1-01-32-000-000 IMFUESTOS 497, 24165
1-01-32-001-000 IMPUESTOS SOPORTADDS 497, 24165
1-01-32 0 <001 I¥A Soportada =T, HM1ES
1-02-00-D00-000 ACTIND NO CORRIENTE 3,189, B06.57
1-02-14-000-000 FROFIEDAD, PLANTA Y EQUIPD 3,828,431.40
1-02-14-002-000 MOBILIARID ¥ EQUIPD 3,828, 49140
1-02-14-002 003 Mobiliario del restauranie 1,781, 415.00
1-02-14-002 004 Eguipo de Cocna 350,991.57
1-02- 14002 -00% Equipo de Refrigemcion 1,656,083.83
1-02-Z20-D00-000 DEPRECIACION ACUMULADS ~638,684.83
1-02-20-00Z-000 DEPRECIACION ACUMULADA A MOBILIARTO Y EQUIPO =638, 684.83
1-02-20-002 003 Dep.Aoam. de mobiliano del restaurante -5 32147
1-02- 2000 004 DepAnum. de equipa de mora 136,50
1-02- 2000 -00% Dep.anam. de equips de rerigeracion 54, 12686

TOTAL ACTIVOS : 43,522,920.88

‘Codigo Cuenta Nombre Cuenta Manko
2-00-00-000-000 PFASIVOS 152,442.33
2-01-00-000-000 FASIVD CORRIENTE 162,342.23
2-01-10-000-000 CUENTAS POR PAGAR COMERCIALES 162,342.23
2-01-10-001-000 CUENTAS FOR PAGAR PROVEED-DRES NACIOMNALES 162,342.23
2-01-10+001 001 Cusnitas por Fagar Provesdones Maconsles 162, 442.23

TOTAL PASIVOS : 162,442.23

‘Codigo Cuenta Nombre Cuenta Manko
3-00-00-000-000 PATRIMONID 43,360, 47T8.65
3-01-00-000-000 'CAPITAL CONTABLE 43, 360,478.65
3-01-10-000-000 CAPITAL CONTABLE 43,360, 478.65
3-01-10-001-000 CAPITAL SOCIAL 1, 000,00
3-00-10+001 001 Capital social sescrit 1,000.00
3-01-10-005-000 UTILIDADES 43,359, 478.65

Pégna 1
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Figura 22

Estado de Situacion Financiera al mes de diciembre del afio 2021 (Pagina 2).

3-101-767645 5.A. (SANTERIA)
1101 FETEAS

Estado de Situacion Financiera
Mes de: DICTEMBRE-3021

‘Codigo Cuenta Nombre Cuenta Mionin
3-01-10-005-001 Utilidad (Pérdida) Otros Penodos 20,152 20069
3-01-10-005-003 Utilidad (Pérdida) Periodo actual 23,198 57750
TOTAL PATRIMONIO : 43,360 478.65
TOTAL PASIVOS + PATRIMOMNIO : 43,522,920.88

Fuente: Elaborado por la empresa.
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2.4.2. Estado de Resultados

Figura 23

Estado de Resultados al mes de septiembre del afio 2019 (Pagina 1).

3-101-767645 S.A. (SANTERIA)

3101767645

Estado Resultados
Mes de SETIEMERE-2019

Codigo Cuenta Nombre Cuenta Monto
4-00-00-000-000 INGRESOS 23,550,145
4-01-00-000-000 INGRESOS DE OPERACION 23,550,145
4-01-10-000-000 INGRESOS VENTAS DE BIENES 23,550,145
4-01-10-001-000 INGRESOS VENTAS 23,550,145
4-01-10-001-001 entas Exentas 17,423,700
4-01-10-001-002 entas Grawadas 6,126,445

TOTAL INGRESOS: 23,550,145

Cadigo Cuenta MNombre Cuenta Monto
5-00-00-000-000 COSTOS 13,028,794
5-01-00-000-000 COMPRAS Y COSTOS 13,028,794
5-01-10-000-000 COMPRAS 13,028,794
5-01-10-001-000 COMPRA DE PRODUCTOS 13,026,794
5-01-10-001-001 Compras Exentas 5,541,329
5-01-10-001-002 Compras Gravadas 4,100,662
5-01-10-001-003 Compras RTS 3,386,803

| TOTAL COSTOS: 13,028,794
| UTILIDAD OPERACION BRUTA: 10,521,351

Codigo Cuenta MNombre Cuenta Monto
6-00-00-000-000 GASTOS 4,038,522
6-01-00-000-000 GASTOS 4,038,522
6-01-10-000-000 GASTOS DE ADMINISTRACION ¥ OPERACION 3,887,871
6-01-10-005-000 GASTOS OPERATIVOS Y OFICINA 3,887,871
6-01-10-005-009 Gastos ventas y administrativas 3,887,871
6-01-20-000-000 OTROS GASTOS 150,651
6-01-20-001-000 IVA COSTO/GASTO 150,651
6-01-20-001-001 TVA Gasto 150,651

[ TOTAL GASTOS: 4,038,522

| UTILIDAD BRUTA: 6,482,829

Cadigo Cuenta Nombre Cuenta Monto
6-00-00-000-000 GASTOS 498,839
6-01-00-000-000 GASTOS 498,839
6-05-00-000-000 GASTOS NO DEDUCIBLES 498,839
6-05-10-000-000 GASTOS NO DEDUCIBLES 498,839
6-05-10-001-000 GASTOS NO DEDUCIBLES 498,839
6-05-10-001-003 (Gastos por Impuestn sobre la Renta 67,736
6-05-10-001-004 Gastos por Imp s Renta del Regimen Simplificado 98,544
B05-10-001-005 Gastos por Impuesto del IVA del Regimen Simplicado 332,559
| TOTAL GASTOS NO DEDUCIBLES: 498,839

| UTILIDAD NETA ANTES DE IMP.: 5,983,990

Fuente: Elaborado por la empresa.
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Figura 24:

Estado de Resultados al mes de septiembre del afio 2019 (Pagina 2).

3-101-767645 S.A. (SANTERIA)
3101767645
Estado Resultados
Mes de SETIEMBRE-2019

| IMP. RENTA POR PAGAR:l 0 |
| UTILIDAD NETA DESP. DE IMP.: l 5,983,990 |
Fuente: Elaborado por la empresa.
Figura 25
Estado de Resultados al mes de diciembre del afio 2020.
3-101-767645 S.A. (SANTERIA)
3101767645
Estado Resultados
Mes de DICIEMBRE-2020
Cadigo Cuenta Nombre Cuenta Monto
4-01-10-001-001 Ventas Exentas 84,962,031
| TOTAL INGRESOS: 84,962,031
Codige Cuenta Nombre Cuenta Monto
5-01-10-001-003 Compras RTS 30,324,672
| TOTAL COSTOS: 30,324,672
| UTILIDAD OPERACION BRUTA: 54,637,359
Cadigo Cuenta Nombre Cuenta Monto
6-01-10-001-001 Salanos 15,790,413
6-01-10-001-002 Aquinaida 1,381,204
6-01-10-001-009 Cuota Patronal CCSS 3,492,676
6-01-10-005-009 Gastos ventas y administrativos 17,977,686
| TOTAL GASTOS: 38,642,069
| UTILIDAD BRUTA: 15,995,291
Cadigo Cuenta MNombre Cuenta Monto
6-05-10-001-D04 Gastns por Imp s Renta del Regimen Simplificado 606,493
6-05-10-001-D05 Gastos por Impuesto del IVA del Regimen Simiplicado 1,212,987
TOTAL GASTOS NO DEDUCIBLES: 1,819,480
UTILIDAD NETA ANTES DE IMP.: 14,175,810
IMP. RENTA POR PAGAR: 0
| UTILIDAD NETA DESP. DE IMP.: 14,175,810

Fuente: Elaborado por la empresa.
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Figura 26

Estado de Resultados al mes de diciembre del afio 2021 (Pagina 1).

3-101-767645 S.A. (SANTERIA)

3101767645

Estado Resultados
Mes de DICIEMBRE-2021

Cadigo Cuenta Nombre Cuenta Monto
4-00-00-000-000 INGRESOS 106,560,850
4-01-00-000-000 INGRESOS DE OPERACION 106,560,850
4-01-10-000-000 INGRESOS VENTAS DE BIEMES 106,560,850
4-01-10-001-000 INGRESOS VENTAS 106,560,850
4-01-10-001-001 entas Exentas 106,560,850

TOTAL INGRESOS: 106,560,850

Codigo Cuenta Nombre Cuenta Monto
5-00-00-000-000 COSTOS 53,372,819
5-01-00-000-000 COMPRAS Y COSTOS 53,372,819
5-01-10-000-000 COMPRAS 53,372,819
5-01-10-001-000 COMPRA DE PRODUCTOS 53,372,819
5-01-10-001-001 Compras Exantas 6,994,904
5-01-10-001-002 Compras Gravadas 46,377,915

| TOTAL COSTOS: 53,372,819
| UTILIDAD OPERACION BRUTA: 53,188,031

Codigo Cuenta Nombre Cuenta Monto
6-00-00-000-000 GASTOS 26,573,611
6-01-00-000-000 GASTOS 26,573,611
6-01-10-000-000 GASTOS DE ADMINISTRACION Y OPERACION 215,584,696
6-01-10-001-000 GASTOS POR PERSONAL 19,488,512
6-01-10-001-001 Salarios 13,476,139
6-01-10-001-002 Aguinaldo 2,368,325
6-01-10-001-003 Vacaciones 75,761
6-01-10-001-009 Cuota Patronal CCSS 3,548,267
6-01-10-005-000 GASTOS OPERATIVOS ¥ OFICINA 2,105,235
6-01-10-005-001 Papeleria y suministros de oficina 15,150
6-011-10-005-005 Cuota Condominal Local 1,811,360
6-01-10-005-006 Cuata de Asociacion de Compositores 16,450
6-01-10-005-007 Gastos por uso Datafono - BAC Credomatic 262,275
6-01-10-006-000 GASTOS POR ALQUILERES 3,990,949
6-01-10-006-001 Alguiler de local 3,900,949
6-01-11-000-000 GASTOS DE VENTAS 30,711
6-01-11-001-000 GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION 30,711
6-01-11-001-001 Gastos de Publicidad 30,711
6-01-12-000-000 GASTOS FINANCIERDS 319,519
6-01-12-001-000 GASTOS FINANCIEROS 319,519
6-01-12-001-001 Diferendiales cambiarios 319,519
6-01-13-000-000 GASTOS POR DEPRECIACIONES 638,685
6-01-13-050-000 GASTOS POR DEPRECIACIONES 638,685
6-01-13-050-003 Gastos por deprec. Mobiliario del restaurante 544,321
6-01-13-050-004 Gastos por deprec. Equipo de Codina 137
6-01-13-050-005 Gastos por deprec. Equipo de refrigeracion 04,227

Fuente: Elaborado por la empresa.
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Figura 27

Estado de Resultados al mes de diciembre del afio 2021 (Pagina 2).

3-101-767645 S.A. (SANTERIA)
3101767645
Estado Resultados
Mes de DICIEMBRE-2021

| TOTAL GASTOS: | 26,573,611 |

| UTILIDAD ERUTA: | 26,614,420 |

Cédigo Cuenta Nombre Cuenta Monto
6-00-00-000-000 GASTOS 3,414,742
6-01-00-000-000 GASTOS 3,414,742
6-05-00-000-000 GASTOS NO DEDUCIBLES 3,414,742
6-05-10-000-000 GASTOS NO DEDUCIBLES 3,414,742
6-05-10-001-000 GASTOS NO DEDUCIBLES 3,414,742
6-05-10-001-004 Gastos por Imp s Renta del Regimen Simplificado 1,138,247
B-05-10-001-005 (Gastos por Impuesto del IVA del Regimen Simplicado 2,276,494
TOTAL GASTOS NO DEDUCIBLES: 3,414,742
UTILIDAD NETA ANTES DE IMP.: 23,199,678
IMP. RENTA POR PAGAR: 0
| UTILIDAD NETA DESP. DE IMP.: 23,199,678

Fuente: Elaborado por la empresa.

Concluida esta seccion, se tiene mayor entendimiento acerca del restaurante desde sus
comienzos hasta la actualidad. A continuacion, en el siguiente capitulo se construirdn vy
desarrollaran las técnicas adecuadas para la investigacion de mercados. Con estas herramientas se
podran recolectar datos para sus respectivos analisis y de tal forma dar paso a la elaboracion de las
propuestas finales del plan de negocios.
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Capitulo 3. Marco metodoldgico, presentacion y analisis de resultados de los aspectos

relevantes de la investigacion de mercados.

A continuacion, se presentara en este capitulo una investigacion de mercados de tipo
cuantitativa y cualitativa. Con las siguientes herramientas se obtendran los datos relevantes para

la elaboracion del plan de negocios.
3.1. Justificacion de la investigacion de mercados

La elaboracién de una investigacion de mercados para Santeria Handmade Street Food
busca obtener la informacion necesaria sobre el negocio actual, para asi entender y conocer mejor
a sus clientes actuales y potenciales, los gustos y preferencias del consumidor, entre otras
caracteristicas importantes que podran potenciar el servicio y la marca del establecimiento. Con el
desarrollo de diversas herramientas de investigacion, se podran recolectar datos e informacion de
fuentes primarias y secundarias. A partir de estas, se obtendran los resultados necesarios para

realizar un andlisis exhaustivo.
3.2. Paradigma de la investigacion

La investigacion estd enfocada en un paradigma sociocritico, este enfoque permite
“...conocer y comprender la realidad para transformarla” (Zeledon y Ugalde, 2015, p. 46), por lo
que ayuda a mejorar eficazmente el aspecto a investigar, en este caso el disefio de un plan de
negocios. Las mismas autoras mencionan que este paradigma ofrece una vision critica y dindmica

de la realidad.
3.3. Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es mixto, con una preponderancia cualitativa. Segun
Hernandez y Mendoza (2018), “la investigacion mixta tiene como principal objetivo la integracién
sistematica de los métodos cuantitativo y cualitativo en un solo estudio, cuyo fin es obtener una
“fotografia” mas completa del fendmeno... Estos pueden ser conjuntados de tal manera que los

enfoques conserven sus estructuras y procedimientos originales” (p.10).
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3.4. Objetivo general de la investigacion de mercados

Analizar el mercado y la gestion actual del restaurante Santeria Handmade Street Food, a
través de una investigacion de campo que permita el desarrollo del plan de negocios para la

empresa.
3.4.1. Objetivos especificos de la investigacion de mercados

1. Determinar el estado actual de la gestion operacional, financiera y mercadoldgica
del restaurante, a través de una entrevista a profundidad a los socios.

2. Obtener informacion relevante acerca del restaurante, como marca y proveedor de
servicio, a traves de un grupo de enfoque a los clientes actuales.

3. Conocer los habitos de consumo, gustos y preferencias de los clientes potenciales
por medio de la aplicacion de una encuesta.

4. ldentificar las principales caracteristicas de la mezcla de mercadeo del restaurante
y sus competidores directos, aplicando el método de observacion de cliente

incognito.
3.5. Recoleccion de Informacion
3.5.1. Fuentes de informacion y Técnicas de investigacion

Se utilizaron distintas fuentes de informacion primarias, tales como la aplicaciéon de una
entrevista a profundidad a socios, encuestas a clientes potenciales y la elaboracién de grupos de
enfoque. Por otra parte, se analizaron guias de observacion como de cliente incognito, por ejemplo,
y observaciones en establecimientos de la competencia. Por Gltimo, se consultaron fuentes
secundarias como libros que citan fuentes primarias relevantes, sitios web confiables, noticias o

articulos periodisticos, entre otros, si la investigacion lo amerita.

Dicho lo anterior, la técnica de investigacion general elegida es la de campo. Este tipo de
investigacion permite recolectar la informacion directamente de la fuente primaria, sean los

clientes actuales o potenciales, los duefios de la empresa o la competencia.
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3.6. Instrumentos de la investigacion: Trabajo de campo
3.6.1. Entrevista a profundidad a los socios

La entrevista a profundidad a los socios corresponde a la investigacion cualitativa del
trabajo. A través de este método para recolectar informacion, se pueden obtener pensamientos,
creencias, actitudes, sentimientos y motivaciones sobre un tema en especifico. Este consiste en
una interaccion y/o dialogo verbal entre dos personas, el investigador y el investigado. Hay dos
tipos de técnicas; libre o semiestructurada. La diferencia radica en que la segunda técnica utiliza

una guia, y la primera es libre, s6lo debe controlar que el investigado no se desvie del tema.
3.6.1.1. Definicion de la poblacién de interés

Para la aplicacion de esta entrevista a profundidad, se ha seleccionado a los socios del
negocio. El propdsito de esta eleccion es poder entender el estado actual del restaurante en el

ambito operacional y financiero. Por esto, se seleccionan a los expertos en el tema.
3.6.1.2. Metodologia de recoleccion de informacion

Se elabor6 una entrevista a profundidad de un maximo de 7 preguntas, la cual se aplico a
los dos duefios del establecimiento, quienes son los expertos en la materia. El entrevistador utiliza
este documento como guia durante la sesion, aunque puede generar preguntas espontaneas para la
aclaracion de ciertos puntos. Todas las preguntas son abiertas para que el entrevistado pueda
extender su respuesta y asi realizar una investigacion a profundidad sobre temas importantes del
negocio. Durante la entrevista se tomaron notas rapidas y se grabaron las respuestas para que el
investigador pueda luego transcribir los resultados.

3.6.1.3. Objetivo general

Determinar el estado actual de la gestion operacional, financiera y mercadologica del
restaurante Santeria Handmade Street food, a través de una entrevista a profundidad a los socios.
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3.6.1.4. Resultados obtenidos

A continuacién, se detallan los puntos mas relevantes de la conversacion con los socios del

restaurante:

1. El factor diferenciador, segun los duefios, es la calidad de los productos ofrecidos y su
relacion calidad/precio.

2. Laempresa a futuro considera expandir sus operaciones a mas locales, sin embargo, toman
en cuenta diferentes presentaciones del servicio que no requieran el mismo esfuerzo
operacional y financiero como las nuevas “ventanas”. En estas se requeriria menos
personal, locales méas pequefios y no ofrecer todos los productos.

3. La estrategia de comunicacion que mas utilizan es el uso de Instagram, aunque también
tienen presencia en Facebook y pronto van a incorporar TikTok. El presupuesto destinado
a estas herramientas varia dependiendo de las ventas, sin embargo, Ultimamente se invierte
entre 40 y 50 mil colones mensuales, pero el gasto promedio es de 20 mil colones. Las
redes y su uso estan a cargo de dos personas.

4. El menl cambia cada afio, y se busca siempre tener productos que sean atractivos para el
mercado. Ambos duefios participan en idear nuevos platillos, donde se llega a acuerdos e
intercambio de ideas antes de incluirlos en el mend.

5. Ala hora de elegir los proveedores se busca quienes manejan un inventario alto y de alta
calidad. Por otro lado, buscan diferenciarse de la competencia al buscar proveedores que
no sean utilizados por la competencia. Los productos frescos como vegetales y frutas,
buscan proveedores que realicen entregas diarias para poder mantener la frescura del
producto.

6. EIl proceso de reclutamiento ha ido mejorando desde los inicios de la empresa, y cada vez
buscan seguir en esta linea para poder seleccionar al personal mejor capacitado. Antes de
que un trabajador sea seleccionado, este lleva un periodo de prueba de 4 dias, donde se
evalUa si esta capacitado y encaja dentro de la empresa. El personal nuevo pasa un periodo
trabajando junto a una persona con mas experiencia para que aprenda los procedimientos
y se adapte facilmente. Ademas de lo anterior, semana a semana se hacen evaluaciones y

reuniones con el personal para identificar oportunidades de mejora en el desempefio,
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reconocer las labores bien hechas y también en solucion de problemas que se presentan
durante la semana.

7. Laempresa busca aplicar politicas de responsabilidad corporativa, por ejemplo, los aceites
una vez utilizados, en lugar de ser desechados, son recolectados por otra empresa que les
da otro uso. Todos los desechos que pueden ser reciclados son recolectados por la
municipalidad para este fin. Ademas, dos veces al afio, la empresa hace compras de

comestibles para diferentes familias que lo necesiten.
3.6.2. Grupo de enfoque a clientes actuales

Se realiz6 la dindmica de un grupo de enfoque a un grupo pequefio de clientes habituales
del restaurante que habitan en el Gran Area Metropolitana, con el fin de indagar mas a fondo sus
opiniones sobre el negocio mediante una discusion grupal. Se realizaron diversas actividades para
poder conocer sus perspectivas, preferencias, conocimiento de la competencia y posicionamiento

del producto en la mente del consumidor.
3.6.2.1. Definicion de la poblacién

La poblacion de estudio son los clientes actuales ubicados geograficamente en la Gran Area
Metropolitana que acostumbran salir a comer a restaurantes o pedir por medio de servicio a

domicilio.
3.6.2.2. Metodologia de recoleccion de informacion

Para la elaboracion de este focus group se seleccionaron 10 personas dentro de la poblacién
descrita en el apartado anterior. Estas personas son parte de los clientes actuales de Santeria
Handmade Street Food. El grupo de enfoque se realizé por medio de una reunion virtual, a traves

de la herramienta Zoom a horas de la noche.

Dicho enfoque fue organizado por el grupo de investigadores y guiado por un experto. Este
tuvo una duracién de 1 hora, y fue dividido en secciones tales como la presentacion, explicacion
de la actividad, aplicacion de la guia de grupo focal (preguntas), una conversacion dirigida y el

cierre.
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3.6.2.3. Objetivo general

Obtener informacioén relevante acerca del restaurante Santeria Handmade Street Food,

como marca y proveedor de servicio, a través de los clientes actuales.
3.6.2.4. Resultados obtenidos

La primera parte constd de la asociacion del restaurante Santeria Handmade Street Food

con diferentes imagenes y palabras.

En la pregunta uno, ocho de los participantes asociaron Santeria con una imagen que
muestra un grupo de amigos compartiendo en un ambiente tranquilo, seguido por dos personas que
seleccionaron la imagen con un ambiente mas familiar; ninguno asocio al restaurante con la imagen

de una pareja en una cena romantica.

En la pregunta dos, cinco participantes seleccionaron la imagen que muestra una joven feliz
consumiendo una rebanada de pizza, donde seguidamente los restantes cinco seleccionaron la
imagen de una persona comiendo una hamburguesa gigante. En este caso, nadie escogio la imagen
de una joven comiendo una ensalada, una de las razones para descartar esta opcion, de acuerdo a

un participante, fue que no asocian la comida del restaurante con comida saludable.

En la pregunta tres, los participantes debieron escoger dos palabras con las que asociaban
el restaurante. Las dos palabras con las que més se asocio a Santeria fueron calidad y frescura. En
la pregunta cuatro se realiz6 la misma dinamica, pero, con otras palabras; en este caso, las palabras

con las que menos se asocio al restaurante fueron ventilado y espacioso.

La segunda parte correspondio a la personificacion de la marca. Los resultados finales
fueron los siguientes: Santeria Handmade Street Food es un hombre de entre 21 y 30 afios de edad,
que vive en un apartamento compartido con amigos, de un nivel socioeconémico medio, tiene un
carro cuatro por cuatro, tiene una pareja, no esta casado y no tiene hijos. También disfruta de ir a
la playa con amigos en su tiempo libre. Este joven viste con ropa casual y trabaja en el sector

privado, aunque al mismo tiempo es un emprendedor.

La tercera parte consta en escoger cudl restaurante de comida tipo street food se asociaba

mas con una frase o caracteristica, entre los restaurantes estaban Santeria Handmade Street Food,

72



Smash Burger, La 45 Street Food, Mayyi’s y Grill Out. La primera frase fue: ¢quien es el papa de
los tomates? En este caso, ocho de los participantes escogieron a Santeria como el “papa de los
tomates”. La siguiente pregunta fue: ;quién es el alma de la fiesta?, en este caso se obtuvieron
respuestas muy variadas, las opciones mas votadas fueron Santeria, Smash Burger y La 45 Street
Food entre todas las opciones. Luego se les preguntd: ¢cual marca se quedaria sentada en una
esquina y no le hablaria a nadie durante una fiesta? En este caso la marca mas votada fue Mayyi’s

y Santeria no recibi6 ningun voto.

En la siguiente parte se les pregunté a los participantes: ¢cuél animal de la selva seria
Santeria? Entre las respuestas se encontraron las siguientes: un leén porque es valiente y se sale
de lo convencional para un lugar de hamburguesas, la jirafa porque es el animal mas amigable y
el aguila porque es un animal muy certero con sus fortalezas, pero no es el que mas destaca en
aspectos como exposicion. El aguila obtuvo otras descripciones por parte de otros participantes
como: “me parece algo escaso de ver, que es muy habilidoso y sobresaliente de los demas” y “el
aguila puede que no sea tan conocido como un ledn, pero sigue siendo un animal en la cima, son
maés dificiles de ver, pero una vez vista o descubierta se roba el show”. Luego, se les pregunto: si
Santeria se muriera, ¢cudl seria la frase que escribiria en su epitafio? Entre las respuestas se
encuentran: “RIP Santeria, las mejores burgers de Cartago/Curri”, “agradezco haber probado la
calidad de sus hamburguesas” y “voy a extrafiar todos los buenos momentos que me hizo pasar, la

mejor hamburguesa que he probado”.

Por tltimo, se abrio el espacio para que los participantes dijeran: ¢qué les gusta de Santeria?
y ¢qué cambiarian del restaurante? Entre los puntos positivos destacan el gran sabor, frescura y
calidad de los productos, el gran servicio al cliente, la variedad del mena, el disefio del local y la
conservacion de la calidad entre los dos restaurantes de Santeria Handmade Street Food. Varios
de los participantes describieron a Santeria como un lugar “magico”. Por otro lado, dentro de los
puntos de mejora o desarrollo estan: mas ubicaciones en el GAM, la mejora del tiempo de espera
cuando esta muy lleno el establecimiento y el cambio o extension del horario de los locales. El
tamano del local fue una opinion muy dividida ya que tuvo comentarios negativos y positivos. De
parte de los comentarios negativos, los participantes argumentan la falta de espacio, sin embargo,
los comentarios positivos argumentaron que prefieren el tamafio actual ya que no compromete la

calidad del producto y servicio, ademas que da una sensacion de ambiente acogedor.

73



3.6.3. Encuesta a clientes potenciales

Se elabor6 y aplico una encuesta como método de investigacion, debido a que su estructura
estandar permite obtener respuestas objetivas, sin posibilidad de sesgo. Esto se realizé con el fin
de recopilar datos que permitieron indagar mas sobre los habitos de consumo, gustos, preferencias
y demografia de los clientes potenciales del restaurante. Existen tres maneras de aplicar una
encuesta: online, presencial o por teléfono, sin embargo, para la presente investigacion se hara uso

de la encuesta online.
3.6.3.1. Definicion de poblacion de interés

La poblacién de estudio son los clientes potenciales ubicados geograficamente en la Gran
Area Metropolitana que acostumbran salir a comer a restaurantes o pedir por medio de servicio a

domicilio.
3.6.3.2. Disefo y seleccion de la muestra

El calculo del tamafio de la muestra aleatoria para una poblacion infinita o desconocida se

basa en la siguiente formula, segiin Mora (2015):

n: Muestra

2 z__: Valor normal de estandar torando en cuenta el nivel de confianza
- (Zn,-? \'/I: :{ i_i) /2

i P: Probabilidad de éxito

Q: Probabilidad de fracaso

d: Error de muestreo

Con base en lo anterior, se definen los supuestos estadisticos para determinar el tamafio de

la muestra como los siguientes:

- Nivel de confianza (Z) y error de muestreo (d): Se define un nivel de confianza del 92.51%
y un error de muestreo de 5%, ya que las consecuencias tienen un impacto bajo. Se trabaja
con el supuesto de que la poblacion esta bajo una distribucion normal, por lo que el valor
normal de Za/2, seria de 1.44.

- Variabilidad de la poblacién (P y Q): Se desconoce el comportamiento de la poblacion de

estudio, por lo tanto, se define la probabilidad de éxito (P) y de fracaso (Q) bajo el supuesto
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de variabilidad méaxima para ambas. Tomando en cuenta lo anterior, P seria la probabilidad
de que una persona recomiende el restaurante por lo que se asigna un 50% y Q, seria la
probabilidad de que una persona no recomienda el restaurante por lo que también se asigna
50%.

Ya definidas las variables, se procede a calcular el tamafio de la muestra necesaria para los

clientes potenciales, como:

n=[(144x/05x05)+ 0,05]2
n = 207.36

Considerando el resultado obtenido en la formula anterior, se determina un tamano de

muestra minimo de 210.
3.6.3.3. Metodologia de recoleccion de la informacion

Para la elaboracion y aplicacion de la encuesta, se opt6 por el muestreo por conveniencia,
el cual es descrito por Herndndez y Carpio (2019) como un método que busca conseguir, con
mucha dedicacion, muestras representativas cualitativamente, mediante la inclusién de grupos
aparentemente tipicos. Esto significa que cumplen con las caracteristicas buscadas por el

investigador.

La encuesta fue aplicada a una muestra de 240 personas de manera online, la cual cuenta
con 6 secciones para poder profundizar en el conocimiento del encuestado sobre el tipo de comida
street food, su consumo, su conocimiento de la competencia, disposicién de compra, demografia

y, otros intereses que puedan ser relevantes para la investigacion.
3.6.3.4. Objetivo general

Conocer los habitos de consumo, gustos y preferencias de los clientes potenciales de
Santeria Handmade Street Food.
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3.6.3.5. Resultados obtenidos

La encuesta se aplico a un total de 240 personas, los resultados obtenidos se muestran a

continuacion separados por las secciones dentro de la herramienta.
Parte A. Preguntas filtro

Se realizaron dos de estas preguntas con el fin de indagar sobre el conocimiento que podian
llegar a tener los encuestados sobre la comida tipo street food. La primera pregunta realizada fue:
¢usted conoce el tipo de comida street food? Donde un 90.4% de las personas respondieron que si

la conocian, mientras un 9.6% nego saber sobre esta.

Luego de una breve explicacion de la comida street food, las personas prosiguieron a
responder la siguiente pregunta: ¢usted consume comida street food? En donde un 89.6% contestd
positivamente y un 10.4% lo negd. Aquellos encuestados que respondieron con un “no” podian
finalizar la encuesta en ese momento, puesto a que las siguientes secciones requerian que si

consumiesen este tipo de platillos.
Parte B. Sobre el consumo de comida street food

En la segunda seccion de la encuesta, se procedié a preguntar qué tipos de comida suelen
consumir al visitar este tipo de restaurantes, donde los resultados obtenidos se pueden ver

desarrollados en la siguiente figura.
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Figura 28

Distribucidn absoluta de los tipos de comida preferida al visitar restaurantes tipo street food.
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

El alimento méas consumido por los encuestados fue la hamburguesa, donde un 82% de las
personas aseguraron pedir este platillo, seguido por un 76% que confirmé que también gustan de
pedir pizza y las comidas tipo snacks obtuvieron un 72% quedando como la tercera opcién
preferida. Como se puede observar en la figura anterior, las comidas con menor escogencia fueron
los mariscos, con un 19.5% de preferencia, las opciones vegetarianas con un 16% vy, finalmente,

“otros”, con un 5%.

En las siguientes 5 figuras se muestra el orden de prioridad que le dieron los encuestados
a cada categoria de razones, (cercania, precios accesibles, recomendacion, variedad, y servicio al
cliente) donde cada quién escogié qué era mas importante para ellos a la hora de visitar un
restaurante de comida street food. Se observara que todos los elementos cuentan con una
importancia relativa para los consumidores por lo que se procedié a analizar cada uno de forma

individual.
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Figura 29

Distribucion absoluta de la razon “Cercania” para visitar restaurantes tipo street food. (Siendo

1 la principal opcién y 5 su ultima opcién).
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

La figura 29 presenta los resultados acerca de la preferencia de los encuestados por visitar
establecimientos cercanos a su domicilio, siendo 1 el grado de importancia mas alto y 5 el mas
bajo. Segun los resultados, no se observa un resultado muy concreto, es decir, el factor de
“cercania” varia entre todos los participantes. El 42% de los encuestados consideran que la
cercania es un elemento importante o muy importante, siendo este el segundo con el mayor

resultado. Sin embargo, un 35% no lo considera importante 0 muy importante.
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Figura 30

Distribucion absoluta de la razon “Precios accesibles” para visitar restaurantes tipo street food.

(Siendo 1 la principal opcién y 5 su ultima opcién).
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

Seguidamente, en la figura 30, se observan los resultados sobre el factor de “precios
accesibles”, en donde al igual que la pregunta anterior, los encuestados escogian la opciéon 1 como
la méas importante y el 5 como la menos importante. El resultado final fue muy variado entre los
participantes, aungque se puede notar que la opcién 2 y 3 en preferencia fueron las mas
seleccionadas. Esto representa casi 45% de los encuestados.
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Figura 31

Distribucion absoluta de la razén “Recomendacion” para visitar restaurantes tipo street food.

(Siendo 1 la principal opcién y 5 su ultima opcién).
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Fuente: Elaboracidn propia, con base en los resultados de la encuesta.

Para la siguiente pregunta, acerca de la razén de recomendacion para visitar restaurantes
tipo street food, usando la misma métrica que las preguntas anteriores, la mayoria de los
participantes escogieron la “recomendacion” como factor menos importante, acumulando

aproximadamente un 44% de las respuestas en las posiciones 4 y 5.
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Figura 32

Distribucion absoluta de la razon “Variedad” para visitar restaurantes tipo street food. (Siendo

1 la principal opcién y 5 su ultima opcién).
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

De la misma manera se busca saber del 1 al 5 el nivel de importancia de la razén de
“variedad”. Los resultados mas altos se dieron para los puestos 1, 4 y 5. Sin embargo, el 47% de
los resultados se posicionan en el extremo de menor importancia (4 y 5), como se aprecia en la

figura 32.
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Figura 33

Distribucion absoluta de la razon “Servicio al cliente” para visitar restaurantes tipo street food.

(Siendo 1 la principal opcién y 5 su ultima opcién).
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

Por altimo, la razén de servicio al cliente tuvo mayores resultados en el rango medio,
acumulando entre las posiciones 2 a 4 el 68% de las respuestas. No obstante, se observa una
inclinacion mayor hacia el alto grado de importancia. Esto resultaria en un casi 49% en las

categorias de neutro e importante.
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Figura 34

Distribucion relativa de la frecuencia de visita a restaurantes tipo street food.
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Fuente: Elaboracidn propia, con base en los resultados de la encuesta.

Los resultados de la figura 34 muestran que no hay una frecuencia de visita que sobresalga
de las demas, ya que la dos mayores opciones tiene una diferencia de apenas 1.8%. EIl 28,8% de
las personas visitan este tipo de restaurantes una vez cada quince dias, seguido por una vez al mes
con un 27%. En tercer lugar, se encuentran las personas que consumen una vez por semana. Por
otro lado, solo un 5,6% de los encuestados suelen ir a restaurantes street food mas de una vez por

Semana.
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Figura 35

Distribucion relativa de con quien visita el encuestado restaurantes tipo street food.
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

La figura 35 muestra los principales acompafiantes de las personas a la hora de visitar este
tipo de restaurantes, en donde hay dos principales opciones con una gran diferencia del resto. El
38,6% de los encuestados visitan restaurantes tipo street food acompafiados por amigos y el 35,8%
por sus parejas, siendo estos dos los principales resultados. Ademas, el 20% afirma visitar el local
junto a sus familiares. Por otro lado, las dos opciones con menor respuesta fueron solos o

acompariados por compafieros de trabajo.
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Figura 36

Distribucidn absoluta de los tres factores mas importantes en la toma de decision para consumir

en un restaurante.
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

Para ahondar mas en el tema del consumo de comida street food, se preguntd por los tres
principales factores cuando se toma la decision de consumir en un restaurante. Como se muestra
en la figura 36, las dos principales razones son los precios accesibles y recomendacién del local,
con un 58.1% y 57.2% respectivamente. El tercer factor mas importante es el aspecto del
restaurante de acuerdo a un 44.7% de los encuestados. A pesar de no estar entre los tres factores
mas relevantes en la toma de decision, la variedad de productos fue un punto en comun para el
42.3%, siendo un factor significativo. Otros factores importantes, pero no con el mismo peso, son
el servicio al cliente, las promociones y descuentos y la cercania con un 27%, 22.8% y 20.9%

respectivamente.
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Figura 37

Distribucién relativa del promedio de gasto por persona en un restaurante.
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Fuente: Elaboracidn propia, con base en los resultados de la encuesta.

En la figura 37 se aprecia que el gasto promedio no muestra una opcién predominante. Esto
se debe a que las opciones tienen poca diferencia entre si, por lo que se deben agrupar para
conseguir informacion significativa. Un 78.8% de las personas acostumbra gastar entre 5000 y
€10000 en un restaurante. Del restante 21.1%, un 7,5% gasta menos y un 13.5% gasta més. Por
otro lado, el 42.7% de las personas gasta en promedio de 6000 a 8000, siendo este el rango mas

préximo a tener una mayoria significativa.
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Parte C. Sobre la competencia
Figura 38

Distribucién absoluta del tipo de comida preferida.
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Fuente: Elaboracidn propia, con base en los resultados de la encuesta.

El tipo de comida favorita de las personas tiene una amplia variedad de respuestas, como
se muestra en la figura 38, predominando una opcion sobre las demas. La comida italiana es la de
mayor preferencia por parte de las personas, ya que cuenta con un 25.1% del total. El segundo tipo
de comida favorita lo comparten la comida mexicana y asiatica con un 12.6% cada uno. De cerca
la comida street food también es de alta preferencia con un 10.2%. El resto de opciones por si solas
apenas superan el 10%, las carnes y comidas rapidas son las que sobresalen del resto con un 7.4%

cada una.
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Figura 39

Distribucidn absoluta de los locales conocidos por los encuestados.
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

Para conocer un poco mas sobre el conocimiento de los encuestados en cuanto a
restaurantes con comida tipo street food, se pregunté cudles de los locales que se pueden observar
en la figura 39 reconocian. El negocio méas reconocido fue el restaurante Woods Pizza & Beer
Garden con un 71.6% de escogencia, seguido por Santeria Handmade Street Food con un 48.4%.
La tercera opcion mas reconocida fue Mayyi’s Grill Garden Yy, con una marcada diferencia de
porcentajes, se puede observar que los restaurantes que no fueron tan reconocidos se encuentran

Al Natural, presentando un 5.6% de escogencia y finalmente Keeks N’Grill con un 4.2%.
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Figura 40

Distribucion absoluta de los locales visitados por los encuestados.
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

Relacionado con la pregunta anterior, se les preguntd a las personas cuales de los
restaurantes mencionados habian visitado al menos una vez. Nuevamente, Woods Pizza & Beer
Garden liderd los resultados con un 51.6%. Un 33% de los encuestados dijo que no habia visitado
ninguna de las opciones presentadas. Seguido a esto, la tercera opcidn con méas escogencia fue
Santeria Handmade Street Food con un 28.4%. Aquellos restaurantes que no obtuvieron gran

porcentaje de seleccion fueron Al Natural con un 2.8% vy, finalmente, Keeks N’Grill con un 1,9%.
Parte D. Disposicion de compra de Santeria Handmade Street Food

Para iniciar la parte D en la encuesta, se pregunto: ¢conoce o0 ha escuchado hablar acerca
de Santeria Handmade Street Food? Donde un 52.1% de las personas afirmé conocer sobre el
restaurante, sin embargo, un 47.9% neg0 saber sobre €l. Luego, se procedio a dar una breve
explicacion acerca del restaurante, como la ubicacion y los platillos que ofrece, para asi poder

continuar la encuesta con una nocion de qué es Santeria Handmade Street Food.
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Figura 41

Distribucién relativa de la intencién de consumo en el restaurante Santeria Handmade Street
Food.
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Fuente: Elaboracidn propia, con base en los resultados de la encuesta.

La siguiente pregunta realizada fue: ¢ estaria dispuesto a consumir en el restaurante Santeria
Handmade Street Food, sabiendo que el precio de un platillo junto a un acompafiamiento y una
bebida ronda entre los 8,500 colones? Para lo cual se obtuvieron diversas respuestas como lo
representa la figura 41. Como se puede observar, gran parte de los encuestados (un 38.1%) dijo
que probablemente si lo harian, seguidos por un 27.9% que confirmaron que definitivamente si y
un 24.7% respondieron que “podrian”. En una menor medida, un 7.4% dijeron que probablemente
no estarian dispuestos a consumir en el restaurante sabiendo este rango de precio y, finalmente, un

1.9% contesto que “definitivamente no”.
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Figura 42

Distribucidn absoluta de la razon por la que no estaria dispuesto el encuestado a consumir en el

restaurante Santeria Handmade Street Food.
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

Con el proposito de entender un poco mas sobre las razones por las cuales alguien no estaria

dispuesto a consumir en Santeria, se les solicito a las personas seleccionar cuéles serian dichas

razones. La ubicacion liderd las respuestas, donde un 56.7% afirmé que esta seria la mayor razoén,

seguida por un 31.6% que explico que también se debia por los precios que maneja el lugar y un

25.6% contestd que era por la calidad del producto. Una menor cantidad de los encuestados

selecciond que seria por el menu (con un 9.3%) vy, finalmente, un 7.4% dijo que seria por su

infraestructura.
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Parte E. Otros temas de interés

Figura 43

Distribucion relativa de los medios de comunicacion y/o entretenimiento mas utilizados.
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Fuente: Elaboracidn propia, con base en los resultados de la encuesta.

Para la parte E, se ahond6 mas en otros temas que podrian ser de interés para la
investigacion. Se comenzé cuestionando cual de los medios de comunicacién que se pueden
observar en la figura 43 son los mas utilizados por los encuestados. La gran mayoria de las personas
contestd que las redes sociales son su medio mas utilizado, teniendo un 54% de escogencia,
mientras que el correo electronico fue el que le siguid, con un 30.7%. A su vez, los que presentaron
una menor escogencia fueron los periddicos virtuales (con un 8.4%), la radio (con un 5.6%) y

finalmente la categoria de “Otros” con un 1.3%.
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En las siguientes 5 figuras se muestra el orden de prioridad que le dieron los encuestados
a cada red social (Instagram, Facebook, Twitter, WhatsApp y TikTok), donde cada quién escoge la
mas utilizada. Se observaron que todos los elementos cuentan con una importancia relativa para

los consumidores por lo que se procedi6 a analizar cada uno de forma individual.
Figura 44

Distribucion absoluta del uso de la red social “Instagram”. (Siendo 1 la principal opcion y 5 su
altima opcion).
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Fuente: Elaboracidn propia, con base en los resultados de la encuesta.

La red social Instagram es de las mas utilizadas por los encuestados, como se observa en
la figura 44. Mas de la mitad de las personas eligieron a esta red social entre la primera o la segunda
mas utilizada, incluso obteniendo los mismos valores para ambas respuestas. En comparacion al

resto, es la que mas concentra personas en esa zona de la figura.
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Figura 45
Distribucion absoluta del uso de la red social “Facebook”. (Siendo 1 la principal opcion y 5 su
Gltima opcion).
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

Al igual que Instagram, Facebook también muestra una tendencia. Sin embargo, en este
caso, la tendencia es més hacia el medio de las opciones. El 75% de los encuestados escogio las
opciones 2, 3y 4. La mas seleccionada fue la opcion 3, siendo Facebook la tercera red social mas

utilizada por las personas.

94



Figura 46

Distribucion absoluta del uso de la red social “Twitter”. (Siendo 1 la principal opcion y 5 su

ultima opcion).
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

En la figura 46 se muestra la seleccion de Twitter, la cual, al contrario de las anteriores,
muestra una tendencia hacia las posiciones inferiores. Esta red social no se podria considerar entre
la segunda y tercera mas usada, sino entre la cuarta y quinta mas usada. A pesar de lo anterior, hay
una considerable cantidad de personas que afirman que Twitter es la que mas utilizan en el dia a
dia.
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Figura 47

Distribucion absoluta del uso de la red social “WhatsApp . (Siendo 1 la principal opcion y 5 su

altima opcion).
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

La red social WhatsApp, presenta un comportamiento similar a Instagram, ya que las
respuestas se concentran en la opcion uno y dos como se aprecia en la figura 47. Esto afirma que
es una de las més utilizadas, sin embargo, presenta un aumento en la opcidn cinco en comparacion
a Instagram. Debido a este factor, WhatsApp podria ser considerada como la segunda mas utilizada

por parte de los encuestados.
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Figura 48

Distribucion absoluta del uso de la red social “TikTok”. (Siendo 1 la principal opcion y 5 su

altima opcion).
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

En cuanto a la Gltima red social, TikTok, ésta presenta un comportamiento hacia la seccion
media baja. la opcidn cuatro y tres son las que reinen la mayoria de respuestas por parte de los
encuestados. A diferencia de Twitter, que muestra una tendencia hacia la parte baja de la figura

49, la opcidn cinco de TikTok disminuye, aunque sigue siendo mayor a las primeras dos opciones.

Para la siguiente pregunta, los encuestados respondian si deseaban recibir informacién de
este tipo de restaurantes, tales como promociones, nuevos productos, platos destacados, proximos
eventos, entre otros. Un 57,7% de los encuestados respondieron que no les gustaria recibir
informacion directa, los cuales serian dirigidos a la siguiente seccion. El 42,3% restante que

respondid con un “si”, seguiria con la siguiente pregunta.
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La siguiente pregunta busca saber por cuales medios de comunicacion los encuestados
estan dispuestos a recibir informacidn sobre este tipo de restaurantes. En la figura 49 se muestran

los resultados:
Figura 49

Distribucion relativa de los medios de comunicacion y/o entretenimiento por los que estan

dispuestos los encuestados a recibir informacion.

1,9%

18,7% Redes sociales

Correo electronico

53,5% Mensaje de whatsapp

25,8%
Mensaje de texto
(SMS)

Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

El 53,5% de los encuestados prefieren recibir informacion por medio de las redes sociales.
Estas podrian tratarse de Instagram, Facebook, TikTok, entre otras. No obstante, hubo un notorio
25,8% de los encuestados que también desearian recibir informacion de este tipo de restaurantes
por correo electrénico. Los mensajes por medio de WhatsApp también fueron una opcion que
contabilizaron el 18.7% del total. Por ultimo, solamente un 1.9% estaria dispuesto a recibir

informacion por un mensaje de texto. Los resultados anteriores se muestran en la figura 49.
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Parte F. Datos estadisticos

La Gltima seccidn de la encuesta muestra los datos estadisticos generales de las personas

encuestadas, tales como género, edades, residencia, entre otros.

Del total de los encuestados un 57,7% son de género femenino, mientras que el restante
42,3% masculino. Por otro lado, el estado civil de los encuestados mostr6 una tendencia hacia los
solteros, los cuales representaron un 79,5% del total. Solo un 11.6% esta casado y un 7% en union
libre.

Figura 50

Distribucion relativa del lugar de residencia de los encuestados.
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14,9% 62,8% Puntarenas
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

El lugar de residencia de la mayoria de los encuestados es San Jose, con un 62,8%, seguido
por un 14,9% de personas viviendo en la provincia de Cartago, un 12,1% viviendo en Heredia y
un 8,4% en Alajuela. EI 1,9% restante reside en Puntarenas y Limoén. Guanacaste no se incluye

debido a que no obtuvo respuestas.
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Figura 51

Distribucion relativa de la ocupacion de los encuestados.
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

En la figura 51 se muestra la distribucion relativa de la ocupacion de los encuestados. Un
73,5% de los individuos se categorizan como “profesionales”. El 17,7% son estudiantes, seguido
por un 3,3% de emprendedores. El 5,5% restante se trata de personas “ama de casas”,

29 ¢

“desempleados”, “empresarios” o no desean responder.
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Figura 52

Distribucién relativa de la edad de los encuestados.
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Fuente: Elaboracion propia, con base en los resultados de la encuesta.

La mayoria de los encuestados estan dentro del rango de edad de 25 a menos de 35 afios,
especificamente un 55,8%. Seguido por el rango de 18 a menos de 25 afios con un 32,1% del total.
Los demas rangos de edad concentran un poco del porcentaje total de los encuestados, sumando
un total de 12,2%. Los resultados mencionados anteriormente se muestran en la figura 52.
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Figura 53

Distribucién relativa del nivel educativo de los encuestados.
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Fuente: Elaboracidn propia, con base en los resultados de la encuesta.

En la figura 53 se aprecia el nivel educativo de los encuestados, el 70% afirma haber
finalizado sus estudios universitarios mientras que un 22% no ha finalizado estos mismos estudios.
Los encuestados con un Técnico, Secundaria completa, Secundaria incompleta y Primaria
completa representan un 2,8%, 2,3%, 1,9% y 0,9% de los encuestados respectivamente.
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Figura 54

Distribucion relativa del ingreso familiar de los encuestados.

Vive bien pero cuidando el
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70,7%
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Fuente: Elaboracidn propia, con base en los resultados de la encuesta.

La Gltima pregunta de la herramienta consistia en recolectar informacion acerca del ingreso
familiar de las personas. Debido a la complejidad o las reservas que pudieran tener los encuestados
a la hora de contestar este tipo de preguntas, se optdé por un método poco tradicional donde se
pudiera obtener las respuestas sin incomodar al encuestado. El 70,7% afirma vivir bien, pero
cuidando el presupuesto. El 21,4% no les falta nada o casi nada, al 4,2% le alcanza, pero con

muchas privaciones y al 2,3% el dinero apenas le alcanza para sobrevivir.
3.6.4. Métodos de Observacion: el negocio y su competencia

Con el fin de profundizar en la investigacion, se elabor6 el método de observacién mediante
la dinamica del “Cliente incognito” en el restaurante Santeria Handmade Street Food y Mayyi’s
(competencia directa). La técnica se apoya en la visita a ambos locales y en la utilizacion de una

hoja guia con elementos de observacion relevantes para poder identificar areas de mejora
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importantes en ambos establecimientos, asi como sus fortalezas. Se le llama “cliente incognito”
debido a que los trabajadores y duefios de los locales no deben ser conscientes de que estan siendo

evaluados por el investigador, para evitar sesgos en las respuestas obtenidas.
3.6.4.1. Método de observacioén a la competencia
3.6.4.1.1. Definicion de la poblacion

La poblacion de estudio para la aplicacion de esta herramienta de investigacion es un
establecimiento perteneciente a la competencia en la misma zona de Santeria. Este presenta
caracteristicas muy similares, por lo que puede considerarse competencia directa. Los puntos se

exponen en el apartado 3.6.4.1.3 del presente.
3.6.4.1.2. Metodologia de recoleccion de informacion

Para realizar el método de observacion, se selecciona un investigador para que se traslade
al establecimiento y aplique una guia de observacion. Este podra ir con o sin compafiia. En este
caso, esta guia cumplira con el objetivo general y los especificos para recolectar la mezcla de
mercadeo del restaurante. El investigador acude de manera incognita, lo que significa que en
ningn momento deja saber al negocio de su intencion. El investigador consume en el
establecimiento tal y como si fuera un consumidor normal, al mismo tiempo que va aplicando

cuidadosamente la guia.
3.6.4.1.3. Identificacion del competidor directo

El establecimiento de competencia para la observacion se selecciond a partir de los

siguientes factores:

1. La ubicacion del restaurante: Mayyi’s Beer & Grill Garden, queda a menos de un
kilometro de distancia de Santeria. Por esta razon, se considera dentro de un rango
de distancia que compite directamente con el negocio.

2. Productos y servicio: el establecimiento de la competencia sirve un menu bastante
similar al de Santeria. Especialmente por la venta de hamburguesas estilé gourmet
y artesanales. Muchos de sus productos se sirven en presentaciones similares y con

acompafiamientos de la misma variedad que en Santeria. Este establecimiento
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también utiliza servicios como los de Uber Eats y Rappi para su servicio a
domicilio.

3. Mercado: desde su pagina de Instagram, se puede observar que la competencia
presenta sus productos de una manera similar, tanto en sus publicaciones (manera

de tomar las fotografias) como al publico al que las dirigen.
3.6.4.1.4. Objetivo general

Investigar las principales caracteristicas de la mezcla de mercadeo en un restaurante de

competencia directa con Santeria Handmade Street Food.
3.6.4.1.5. Resultados obtenidos

La herramienta de observacion al establecimiento estudiado sera expuesta en los anexos de

este trabajo. A continuacidn, se pondran las observaciones mas importantes que obtuvimos de esta:

Sobre los clientes que atendian en el local mientras se realizo el estudio: se observé grupos mixtos

en el restaurante, principalmente parejas y grupos de amigos. Estos se observaban contentos
teniendo conversaciones placenteras. La edad promedio se calcula entre los 36 y 45 afios. El
consumo fue variado, sin embargo, lo que mas se consumid fueron hamburguesas con papas como
acompafiamiento. El tiempo estimado de estadia para cada mesa fue de 30 minutos a una hora, y

todos pagaron con tarjeta.

Sobre la infraestructura y servicios del local: El restaurante cuenta con una infraestructura que

permite el acceso a personas con discapacidad. El local es espacioso, ventilado y muy iluminado.
Se calcula que tiene capacidad para recibir unas 60 personas. Cuenta con un solo bafio para

hombres y mujeres, el cual se presentaba aseado. El restaurante ofrece Wifi, y servicio a domicilio.

Sobre las 7 P’s bésicas del local visitado: el establecimiento proporciond menus fisicos. La

tematica de color del lugar es de blanco y negro. Los productos que ofrece la competencia fueron
wraps, hamburguesas, cortes de carne, alitas de pollo, pinchos, sandwiches, bowls, snacks y menu
de nifios. El dia que se tomd la observacion, el establecimiento no contaba con ninguna
informacion del servicio ni publicidad visible, sin embargo, si manejan un descuento del 15% al

pagar con tarjetas de débito y crédito Mucap.
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Sobre el proceso de servicio recibido durante la visita: al ingresar al restaurante se nos recibié en

la puerta por los saloneros, ese dia habia entre 4 y 6 saloneros en el lugar. Se atendié de buena
manera en la mesa en un tiempo de menos de 5 minutos. No hubo presencia de los saloneros
mientras se consumian los alimentos sino hasta llegar a pagar a la caja. Se pudo cancelar en cuentas

separadas. La atencion general al cliente se califica como regular.

Otros aspectos: El lugar es muy espacioso, cuenta con un espacio en interior y otro en terraza.

Incluyen una gran variedad de licores. Por Gltimo, se observo una falta de limpieza del piso del
lugar, sin embargo, los saloneros estuvieron dispuestos a explicar el menud con detenimiento y los

cambios que habia.
3.6.4.2. Método de observacién a Santeria: Guia de cliente incognito
3.6.4.2.1. Definicion de la poblacion

Para la aplicacion de esta herramienta, se seleccioné a Santeria Handmade Street Food
como unidad de estudio. Se estudiara tanto el establecimiento como tal (infraestructura), como su

servicio y producto final.
3.6.4.2.2. Metodologia de recoleccién de informacion

Para realizar el método de observacion al restaurante estudiado, se seleccion6é un
investigador y un acompafante que no hubieran consumido anteriormente en Santeria. Estos se
trasladaron al establecimiento y aplicaron una guia de observacion exactamente igual a la que se
aplicé al establecimiento de la competencia. Esto con el fin de hacer una comparacién entre ambos
restaurantes. Esta guia cumple con el objetivo general para recolectar la mezcla de mercadeo del
restaurante. El investigador y su acompafante acudieron de manera incdgnita, lo que significa que
en ningn momento dejaron saber al negocio de su intencidn. El investigador y su acompafante
consumieron en el establecimiento tal y como si fueran dos consumidores normales, al mismo

tiempo que aplicaron cuidadosamente la guia.
3.6.4.2.3. Objetivo general

Identificar las principales caracteristicas de la mezcla de mercadeo del restaurante Santeria
Handmade Street Food.
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3.6.4.2.4. Resultados obtenidos

La herramienta de observacion al establecimiento estudiado sera expuesta en los anexos de

este trabajo. A continuacion, se pondran las observaciones mas importantes que obtuvimos de esta:

Sobre los clientes que atendian en el local mientras se realizd el estudio: se observaron grupos

mixtos en el restaurante, tanto parejas como familias o grupos de amigos. Estos se observaban
contentos teniendo conversaciones placenteras y de vez en cuando utilizaban el celular. La edad
promedio se calcula entre los 25 y 35 afios. EI consumo fue variado entre wraps, sandwiches y
camotes, aunque se observaron a los clientes consumiendo mas que todo el producto estrella
(hamburguesas). El tiempo estimado de estadia para cada mesa fue de una hora, y todos pagaron
con tarjeta. No obstante, se observaron al menos unos cuatro Uber Eats que llegaron a recoger

paquetes. Todos pagaron con tarjeta.

Sobre la infraestructura y servicios del local: El restaurante se encuentra en un centro comercial

por lo que este cuenta con parqueos y accesos para personas con discapacidad. En la entrada habia
publicidad de Uber Eats y pagos con tarjeta, no cuenta con muchos rétulos mas que los de estos.
El local es muy espacioso, ventilado e iluminado; se calcula que tiene capacidad para recibir unas
40 personas. Cuenta con dos pisos donde pueden formarse ambientes distintos y ademas tiene un
solo bafio para hombres y mujeres, el cual se presentaba aseado y es bastante espacioso para
cualquier individuo con discapacidad. Una observacion interesante fue que el local tiene aire
acondicionado. El restaurante ofrece Wifi, no obstante, no fue ofrecido a la hora de atendernos. Por
ultimo, el restaurante ofrece servicio a domicilio ademas de Uber Eats.

Sobre las 7 P"s bésicas del local visitado: Se nos ofrecieron menus fisicos, aunque también se podia

recibir por internet y la pagina de Instagram. ElI menu varia entre hamburguesas, wraps, papas,
platos fuertes, tacos, entre otros. Por medio de las redes sociales se podian apreciar las fotos de
cada platillo. Se ordenaron hamburguesas acompariadas con camotes fritos, las cuales tenian buena
presentacion y su rango de precio variaba entre los 6 mil y 8 mil colones. No se ofrecian
promociones en el momento ni ninguna informacion particular del restaurante, servicio o
publicidad como tal. No se observd ningin medio para comentar sobre el restaurante o dar

sugerencias del servicio. Por ultimo, se not6 un patron importante en el color del restaurante, el
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cual esta pintado todo en amarillo y negro, y cuenta con un disefio de una virgen sosteniendo una

hamburguesa, dando referencia a “La Negrita” de Cartago.

Sobre el proceso de servicio recibido durante la visita: como se comentd anteriormente, se nos

recibio por los socios en la entrada del establecimiento y se nos llevé a la mesa. Habia 4 saloneros
(incluyendo a los duefios) trabajando ese dia. Esto hizo que el servicio fuera rapido; se nos atendio
en menos de 5 minutos. Los alimentos fueron llevados a la mesa entre unos 10 y 20 minutos, lo
que se considera bastante positivo, no hubo retrasos ni complicaciones de nada. La atencién al
cliente fue muy buena. Se podia cancelar la cuenta de forma junta o separada por los acompafiantes.
Ademas, esto se hizo sin tener que ir a cajas. Los saloneros mantuvieron nuestro espacio aseado y

sin desechos. La atencidn al cliente en general fue muy buena.

Otros aspectos: el dia que se realiz6 el método de observacidn, el establecimiento no contaba con

bebidas naturales. Por otra parte, la decoracion del lugar es muy llamativa y moderna. El ambiente
es placentero, hay buena mdsica y televisores con entretenimiento. Por ultimo, el protocolo de
COVID-19 sigue muy presente, hay alcohol en gel en la entrada del restaurante y esta tiene una
cadena amarilla para controlar el paso, y asi los socios pueden recibir a la gente en la entrada.

Concluida esta seccion, se tiene mayor entendimiento acerca del mercado y la situacion
actual que engloba al restaurante. A continuacion, en el siguiente capitulo se elaboraran las

propuestas finales del plan de negocios.
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Capitulo 4. Desarrollo de una propuesta de plan de negocios basado en el analisis de mercado
y de la empresa, plan estratégico, plan de mercadeo, plan de operaciones, y plan financiero,

tomando en cuenta los recursos de la empresa y la demanda del servicio.

En el presente capitulo se expondrdn las propuestas al restaurante Santeria Handmade
Street Food, las cuales estan basadas en la informacidn recolectada y analizada en el capitulo

anterior.
4.1. Descripcién del negocio

Santeria Handmade Street Food es un restaurante de comida street food y busca ofrecer
este tipo de comida de manera artesanal. El restaurante esta ubicado en Cartago, especificamente
en Ofiplaza Boulevard, contiguo al Polideportivo de Cartago. Su principal platillo son las
hamburguesas, de las cuales ofrece una amplia variedad que se ha ido extendiendo con el tiempo.

Ademas, ofrecen otros platillos como wraps, sandwiches, cortes de carne, tacos, entre otros.
4.2. Analisis de la situacién y planeamiento estratégico
4.2.1. Las Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza de rivalidad intensa en el segmento: La rivalidad entre competidores se considera

medio-alto. Este resultado se debe al promediar el nivel de competencia de ingreso a la industria
y la competencia en el tipo de restaurante. EI mercado de restaurantes como tal presenta una alta
cantidad de competidores por su facil ingreso al sector; esto resulta en que las empresas tengan
que esforzarse para atraer nuevos clientes y mantener los actuales. Sin embargo, los restaurantes
tipo street food especificamente no son tan comunes, como lo podria ser un restaurante italiano,
por ejemplo, por lo que la competencia entre ellos es menor. Ademas, el consumidor de este tipo

de comida usualmente ya tiene identificado a cuéles restaurantes gusta ir.

Otro factor que aumenta la competencia ha sido el efecto de las nuevas aplicaciones de
servicio a domicilio; estas han facilitado el contacto con los clientes. Gracias a dichas herramientas,
los restaurantes pueden ofrecer sus productos a mas personas sin afectar su servicio en el local. En
resumen, la competencia es fuerte si se compara con el resto de restaurantes de la zona o de las
aplicaciones, sin tomar en cuenta el tipo de comida, pero en su especialidad la competencia es

menor.
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Amenaza de nuevos participantes: La amenaza de la entrada de nuevos competidores al

mercado es alta. El ingreso al negocio de los restaurantes no presenta barreras de entrada tan
fuertes. El principal obstaculo para ingresar seria el capital econdmico que puede llegar a ser muy
alto. Sin embargo, no se necesita tener un conocimiento técnico especializado. Los socios
inversionistas podrian contratar el personal técnico especializado para solucionar otros problemas.
Ademas de lo anterior, no hay muchos restaurantes de comida street food que se puedan comparar
con el tipo negocio de Santeria Handmade Street Food, por lo que podria ser una opcion atractiva
para personas que decidan incursionar en este mercado. Una barrera de entrada para nuevos
participantes seria la alta competencia que hay en el mercado de restaurantes, por lo que requieren

un valor agregado que permite abrirse paso y diferenciarse de los demas.

Amenaza de productos sustitutos: la amenaza de productos sustitutos es media ya que,

aunque el cliente ya sabe qué es lo que quiere consumir y conoce muy bien el producto, hay mucha
variedad y competencia. Ellos mismos buscan este tipo de comida y estan conscientes y aceptan
los aspectos positivos y negativos que el street food ofrece. Sin embargo, un producto sustituto
podria ser las ventanitas que atraen un cliente similar, con la diferencia de un producto entregado
mas rapido. Ademas, éstas cuentan con costos operativos mas bajos, lo que vuelve més rentable el

negocio.

Amenaza del creciente poder de negociacion de los compradores: El poder de negociacion

de los compradores es medio, por lo que en ocasiones el nivel de influencia es a favor de los
clientes y en otras del restaurante. Los compradores aumentan su nivel de influencia
principalmente debido a que el mercado de restaurantes en general es bastante competitivo y hay
una alta cantidad de opciones a las que el cliente puede ir. Al mismo tiempo, el mercado de street
food no es tan amplio, por lo que si los compradores buscan este tipo de comida sus opciones se
reducen y pierden influencia. Otro factor que afecta el poder de los compradores son los precios
establecidos. Por el tipo de negocio de los restaurantes, los clientes no pueden negociar el precio
ofrecido ya que este es fijo para todos. Por lo tanto, no pueden solicitar descuentos a menos que el

establecimiento ofrezca una promocion o descuento en particular.

Amenaza del creciente poder de negociacion de los proveedores: El poder de negociacion

de los proveedores se considera alto. Esto se debe a que a pesar de que el restaurante cuenta con

varios proveedores, la mayoria de sus materias primas se concentran en un solo proveedor. Ademas
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de esta dependencia, la empresa que abastece al restaurante domina gran parte de este mercado.

Por otro lado, el negocio también depende de la calidad ofrecida por los proveedores; encontrar

nuevas opciones que cumplan con los estandares es complicado en un mercado pequefio. A pesar

de todo lo anterior, para ciertas materias primas tales como las verduras, el restaurante si ejerce un

poder de negociacion alto, principalmente con pequefios agricultores donde puede negociar mas

con ellos en temas de precio y cantidad.
Figura 55

Cuadro resumen de las 5 Fuerzas de Porter

de los proveedores

Andlisis de las Fuerzas de Porter Grado
Amenaza de rivalidad intensa en el segmento Medio-alto
Amenaza de nuevos participantes Alta
Amenaza de productos sustitutos Medio
Amenaza del creciente poder de negociacion

Medio
de los compradores
Amenaza del creciente poder de negociacion

Alto

Fuente: Elaboracién propia
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4.2.2. Seleccion de la estrategia FODA

Mantener Fortalezas

Posicionamiento fuerte en el mercado de comida street food: la empresa, a pesar de sus
pocos afos, logrd un gran crecimiento, no solo en ventas, sino que se ha logrado posicionar
en la mente de los consumidores como un restaurante destacado por su gran calidad y
servicio. La empresa debe lograr mantener este posicionamiento al conservar la calidad de
sus productos y la constante inversion en las redes sociales del restaurante. Para lograr
mantener la calidad es necesario tener una rotacion de personal baja, una capacitacion
constante de los colaboradores, materias primas de calidad y escuchar al cliente para lograr
satisfacer sus necesidades.

Menu muy variado: la empresa a través de su amplio menu ha logrado satisfacer las
necesidades de una gran variedad de clientes, lo que lo ha convertido en una gran opcion
para que las personas lo continten visitando. Gran parte de esto se debe a las constantes
innovaciones que realiza el restaurante para mejorar su mend.

Margen de utilidad amplio: La empresa cuenta con buenos méargenes en sus productos lo
gue contribuye a tener una buena estabilidad en sus finanzas. Para mantener este margen,
se debe tener un amplio conocimiento de los costos de las materias primas. Por otro lado,
mantener una gran relacién con los proveedores y aumentar con el paso del tiempo su
capacidad de negociacion con estos. Ademas, es muy importante identificar diferentes
proveedores que le permitan tener diferentes opciones y puntos de comparacion.

Buenos precios: Los clientes consideran muy buenos los precios del restaurante por la
calidad de los productos y servicios ofrecidos comparados con la competencia. Para lograr
mantenerlos, es importante que los costos de produccién sean lo mas bajos posibles sin

afectar la calidad de los productos.

Explotar Oportunidades

Mercados gastronomicos: estos han aumentado su presencia en los ultimos afios a lo largo
del pais y se han colocado como una gran opcidn a la hora de escoger a donde ir a comer
por su amplia variedad de opciones. Santeria podria considerar unirse a uno de estos y estar

pendiente de futuros nuevos proyectos de este tipo que se puedan llegar a desarrollar.
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- Ubicacion cercana a zona concurrida: Santeria puede considerar abrir nuevos locales del
restaurante en zonas del pais con un mayor poder adquisitivo y de alto transito. Esto atraeria
una mayor cantidad de personas al local fisico y son zonas con una alta demanda de
servicios a domicilio.

- Aumento de eventos sociales: en Costa Rica casi todas las semanas se estan realizando
conciertos, festivales gastronomicos, fiestas y diferentes actividades culturales en todo el
pais. Todos estos eventos reunen a una gran cantidad de personas, por lo que son una gran

opcion para darse a conocer.

Correqir las Debilidades

- Calidad que depende de los proveedores: para mantener la calidad de sus productos finales,
Santeria necesita contar con materia prima de calidad. El contar con pocos proveedores y
un unico proveedor por cada materia prima puede provocar problemas en un futuro. Es
necesario contar con multiples proveedores que le permitan comparar la calidad y el precio
de los diferentes insumos, y asi tener opciones cuando sea necesario.

- Manejo de inventario débil: para un restaurante es necesario mantener un inventario que
garantice el servicio durante los horarios establecidos, pero no tener mas de lo que se
necesita. Es importante contar con un aproximado del inventario para cubrir cada dia, y de
ser necesario, realizar los pedidos con antelacion para asegurarlo.

- Fallos de en el reclutamiento: la contratacion de personal no apto tanto en cocina como en
el saldn es un riesgo para el negocio ya que puede afectar la calidad de servicio que ofrece
al consumidor. Esto se debe principalmente a que la empresa no cuenta con una politica ni

procedimiento de contratacion.

Afrontar las Amenazas

- Altainflacion: el negocio no tiene control de este factor a nivel nacional o a nivel mundial.
El aumento de la inflacién en el pais hace los productos mas caros, por lo que el costo de
la materia prima es mayor, y, por ende, el costo total de producir un platillo se eleva y los
precios tendrian que subir también. Si el establecimiento mantiene una lista de proveedores

de buena calidad con distintos productos, se podra evaluar las diferentes opciones que da
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el mercado y asi intentar reducir costos para mantener un margen de ganancia justo, y
precios accesibles al consumidor.

Tipo de cambio irregular: el tipo de cambio en Costa Rica es bastante irregular. Traer
insumos de otros paises hace que los costos cambien también. Por ejemplo, si el restaurante
debe comprar materiales de cocina, y estos son traidos por una empresa nacional del
exterior, sus costos podrian variar por la depreciacion o apreciacion del colén. Por eso,
Santeria podria optar por comprar productos 100% nacionales para mitigar el impacto del
tipo de cambio. No obstante, esta amenaza no se podria corregir en su totalidad, ya que la
economia del pais es impactada por el dolar.

Costo de combustible irregular: el costo de los combustibles cambia constantemente en el
pais. Esta irregularidad de precios impacta a los proveedores de Santeria y a sus
trabajadores. Por un lado, el aumento en la gasolina hace que los fletes sean mas costosos
y que el precio total a pagar a los proveedores sea mayor. Por otra parte, el aumento en los
combustibles afectaria a los trabajadores de forma directa para trasladarse al restaurante o
hacer gestiones, fuera del local, para el negocio (por ejemplo, visitas al banco). Por Gltimo,
la subida en el precio de la gasolina impacta a los repartidores tales como los motorizados
que trabajan para empresas como Uber Eats, PedidosYa u otras. Esto resulta en el aumento
de precio de los envios a domicilio, subiendo el costo total de un pedido a los consumidores.
Un método para afrontar una subida drastica en los precios es incentivar las entregas a
domicilio por medio de motos eléctricas o bicicletas. También, el negocio podria evaluar
la compra de un vehiculo eléctrico pequefio para realizar entregas a domicilio a un costo
menor.

Constante apertura de nuevos restaurantes: la constante apertura de nuevos
establecimientos de comida amenaza a Santeria en muchos niveles. Sin importar el estilo
de comida del restaurante que sea inaugurado, esto les impacta ya que hay mas competencia
en general. Ahora bien, la apertura de restaurantes que ofrezcan un menu similar (tipo street
food o de hamburguesas) amenaza con competencia directa. Estas amenazas no son mas
gue motivaciones para que Santeria siga innovando en sus platillos, calidad en el servicio,
promociones y publicidad del establecimiento. El negocio debe explotar su ventaja

competitiva frente a los demas restaurantes y posicionarse como nimero 1 en la zona.
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Luego de analizar cada seccion del FODA, se opta por un enfoque estratégico defensivo
enfocado en mantener las fortalezas del restaurante. Principalmente porque estas han llevado al
negocio a tener un crecimiento acelerado y ser apreciado por sus clientes. Al mantenerlas se puede

aumentar la atraccion de la clientela y seguir creciendo como empresa.
4.2.3. Modelo Canvas

En la siguiente figura se podra ver desarrollado el Modelo Canvas, con el fin de crear una
propuesta de valor para el negocio y los clientes de Santeria Handmade Street Food. Como se
puede observar, el modelo consiste de 9 secciones. La de socios, los cuales son las personas que
le proporcionan al negocio recursos para poder hacer llegar al cliente la propuesta de valor. La
seccion de “Clientes” proporciona la poblacion a la cual esté dirigida la propuesta de valor de una
manera segmentada. “Actividad” habla sobre las tareas necesarias por llevar a cabo para poder
cumplir con dicha propuesta, mientras que los recursos son las cosas esenciales que el negocio
ocupara en el proceso. En cuanto a la propuesta de valor, se podra ver descrito lo que ofrece el
restaurante para sus clientes, especificamente de una manera diferenciada a su competencia y,
ademas, también se incluye el apartado de “Relacion”, que es donde se ve la manera en la que el
negocio se preocupa por mantener la relacion con sus clientes y tenerlos informados de cualquier

novedad de interés.

En cuanto a la parte de distribucion, la seccion de “Canales” describe los diferentes tipos
de medios por los cuales se puede consumir los productos de Santeria. También esta el apartado
de “Costos”, que explica sobre los gastos en los que se puede llegar a devengar en el proceso de la
entrega de propuesta de valor y, por ultimo, los “Ingresos”, donde se ve la manera en la que se

reciben los ingresos por parte del restaurante.
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Figura 56

Modelo CANVAS
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Fuente: Elaboracién propia.
Socios

Los principales socios del negocio son los dos fundadores e inversionistas del negocio, las
plataformas de servicio a domicilio tales como Uber Eats, y los proveedores de alimentos,

productos y bebidas como lo son Mayca o Délika.
Actividad

La actividad principal de Santeria se resume en la preparacién de platillos y bebidas para
sus clientes. No obstante, los colaboradores del restaurante deben velar por la limpieza del lugar y
el mantenimiento de este, el manejo de inventario de los diferentes productos y la publicidad del

lugar.
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Recursos

Los recursos del establecimiento se resumen en la propiedad y el equipo, es decir, en el
local comercial y cualquier mobiliario y equipo dentro de este. Por otra parte, se debera tomar en

cuenta el talento humanao.

Propuesta de valor

La propuesta de valor del establecimiento son sus increibles hamburguesas elaboradas con
productos frescos y de alta calidad. Se ofrece un menu variado en un espacio comodo, acogedor e
ideal para acompafarse de amigos y familia.

Costos

Los costos se dividen en costos fijos, como lo es la planilla, el alquiler del local y los gastos
administrativos; los costos variables tales como los servicios publicos y los productos e
ingredientes que variarian por la oferta-demanda del momento y, por ultimo, los gastos en

publicidad.
Relacién

La relacién con el cliente se da en el local comercial y por medio de las redes sociales. Se

busca un trato amable y cordial con el cliente en cualquiera de estos medios.
Canales

Los canales principales son el establecimiento fisico del restaurante, las plataformas de

envio a domicilio y las redes sociales.
Clientes

Los clientes se describen como hombres y mujeres entre los 18 y 50 afios de edad que
residan en el Gran Area Metropolitana, que mantengan un poder adquisitivo socioecondmico

medio alto y disfruten del consumo de alimentos estilo street food.
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Ingresos

El dinero ingresa por medio de pagos en efectivo en el local o por el pago con tarjetas de

crédito o debito ya sea en el local o por medio de las aplicaciones digitales.
4.3. Plan Operativo de Mercadeo
4.3.1. Nombre de la empresa

El nombre completo de la empresa es Santeria Handmade Street Food, aunque

comunmente entre clientes y los mismos trabajadores se le conoce iinicamente como "Santeria”.
4.3.2. Logo de la empresa

El logo de la empresa se aprecia en la figura 57, en el mismo se puede observar el nombre
que identifica al restaurante en grande junto al resto, en letras mas pequefias. El logo presenta la

paleta de colores de la organizacion, que serian los colores negro, amarillo y blanco.

Figura 57

Logo de la empresa

S

ANTERI|

HAND MADE STREET FOOD

Fuente: Santeria Handmade Street Food
4.3.3. Slogan de la empresa

La empresa actualmente cuenta con un slogan, en el cual hace un juego de palabras en
referencia a su nombre. El slogan es el siguiente: “Don't practice Santeria, eat it”. En espafol se
traduce a no practicar santeria, sino comerla. Como bien se sabe, el término santeria hace referencia

a una creencia religiosa, por lo que el eslogan induce a que es mejor consumirla. Esta idea también
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se ve plasmada en la decoracion del lugar, donde se hace referencia a las creencias religiosas, como

se aprecia en la figura 58.
Figura 58

Mural de una virgen sosteniendo una hamburguesa en Santeria

Fuente: Fotografia del local en Cartago, captura propia.

4.3.4. Mision, visién y valores de la empresa Santeria Handmade Street Food.

4.3.4.1. Mision

Estamos dedicados a proporcionar productos de alta calidad con una experiencia
memorable en cada visita de nuestros clientes, esforzandonos por crear un ambiente amigable y
acogedor donde puedan disfrutar de una deliciosa comida estilo street food socializando con

amigos y familiares.

Nuestro propdsito es brindar una experiencia gastronémica inolvidable al combinar

ingredientes de alta calidad, recetas innovadoras y un atento servicio al cliente.
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4.3.4.2. Vision

Ser un establecimiento lider de comida street food de alta calidad en la zona de Cartago,

asi como en futuras regiones del pais.

Nuestro objetivo es convertirnos en el mejor restaurante de estilo street food local,
brindando una experiencia gastronomica memorable y satisfactoria para nuestros clientes. A través
de nuestro enfoque en la calidad, nuestro objetivo es construir una sélida reputacion a través de la
mejora e innovacion continua, ofreciendo platos Unicos y sabrosos que nos diferencien de la

competencia.
4.3.4.3. Valores

Calidad/Excelencia: Aseguramos un excelente servicio al cliente al igual que los mejores

productos para la satisfaccion de nuestros clientes.

Integridad: Somos un equipo de trabajo que promete laborar de manera honesta y

respetuosa entre nosotros para dar lo mejor a nuestros clientes.

Compromiso: Estamos comprometidos a dar lo mejor de nosotros para brindar a nuestros
clientes la mejor experiencia gastronémica con productos de alta calidad, ambiente agradable y un

servicio al cliente placentero.

Superacidn: Buscamos mantener un constante crecimiento para asi poder superar siempre

las expectativas de nuestros clientes, el de nuestro equipo de trabajo y el de nuestros accionistas.
4.3.5. Segmentacion de mercados
4.3.5.1. Geogréfica

Adultos jovenes que habitan en la zona urbana de la Gran Area Metropolitana. Se establece

esta area debido a la proximidad de los locales a las personas que presentan interés.
4.3.5.2. Demogréfica
Se establece como objetivo tener un alcance en las personas cuyas edades oscilan entre los

18 a los 35 afios de edad, puesto a que fueron los dos rangos con mayor respuesta en la encuesta
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realizada y quienes presentaron interés en la comida tipo street food (un 55% estaba entre los 25-
35 afnos y un 32.1% entre los 18 a los 24 afios de edad). Ademas, se encontré una tendencia a que
dichas personas son solteras y que también se encuentran laborando, por lo que los esfuerzos se
dirigirén a esta poblacion.

4.3.5.3. Psicogréfica

Adultos jévenes con un estilo de vida saludable, que disfrutan de salir con amigos o pareja;
esto se pudo observar mediante la encuesta, donde un 38.6% de las personas afirmé que van a este
tipo de restaurantes con amigos y un 35.8% va en pareja. Les gusta probar gran variedad de
platillos y conocer nuevos restaurantes, sobre todo de comida tipo street food y les agrada pedir
comida mediante plataformas a domicilio desde casa. Son personas que se encuentran entre el 111
y el IV quintil, puesto a que estan dispuestos a pagar un rango medio-alto por un platillo que

disfrutan.
4.3.5.4. Por generaciones

Segun el rango de edad establecido, se estaran concentrando los esfuerzos de alcance hacia

dos generaciones especificas: generacion Y 'y Z.
Generacion Y

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2014) son aquellas personas que nacieron entre los afios
1979 y 1994. Esta generacion se caracterizan por ser la primera generacién que tuvo la oportunidad
de crecer con méas tecnologia que otras: observaron el nacimiento y crecimiento de las
computadoras, internet, email y celulares. Son considerados como una de las generaciones a las
cuales mas se les exige y, por ende, hacen mucho en su dia a dia y son llamados la generacion “del
milenio”. Un dato curioso de esta generacion es que las personas nacidas en la primera mitad de
este periodo son personas entre 37 y 44 afios en la actualidad. Por lo que muchos son personas
casadas, con hijos y mucho mas adentradas en sus carreras. Por otro lado, la segunda mitad de la
generacién del milenio, estan entre los 28 y 36 afios. Algunos apenas estaran iniciando sus carreras,

o tendran su primer hijo. El estilo de vida de estos podria variar por tema de edad.
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Generacion Z

La clasificacion se concentra en personas nacidas entre los afios 1995-2004. Aunque la
revista Forbes describe a esta generacion como personas nacidas entre 1996 y el 2015. Son quienes
estan sumamente familiarizados con la tecnologia ya que crecieron hasta como 5 pantallas al
mismo tiempo, puesto a que desde muy tempranas edades fueron expuestos a éstas, tales como con
los DVD s, internet, mensajes instantaneos, computadoras, tabletas e inclusive redes sociales. Esta
generacion se caracteriza también porque estan en medio de sus estudios universitarios o incluso
incursionando en la fuerza laboral. Es una generacion muy activa en redes sociales y que les gusta

crear contenido.
4.3.5.5. Por beneficios

Se busca segmentar el servicio brindado mediante los beneficios que los clientes

potenciales pueden obtener al comer o ir a un restaurante, entre los cuales estan:

- Probar platillos que normalmente no se consumen en casa: aunque es posible recrear ciertas
comidas en el hogar, la posibilidad de ir a un restaurante y poder comer ese mismo platillo
en cuestion de 20 minutos (Sin la necesidad de cocinar, lavar platos, etc.) es algo que brinda
muchisimo confort para las personas.

- Relajacion: muy de la mano con el punto anterior, el salir una noche con los amigos a un
restaurante para comer es una actividad que brinda muchisima relajacion. El sentarse a
hablar con amigos, disfrutar de comida deliciosa y un ambiente agradable son beneficios
que se pueden obtener en un negocio de comidas.

- Comodidad: hoy en dia, no es estrictamente necesario ir hasta un restaurante para poder
probar la comida que se desea. Plataformas de envio como Uber Eats brindan la posibilidad

de poder tener esos platillos en casa en cuestion de minutos.
4.3.5.6. Por usos
Dicha segmentacion busca dividir el mercado potencial en tres categorias especificas:

1. Usuarios de uso pesado: son aquellos consumidores que salen con gran frecuencia y no
tienen el tiempo para poder prepararse una comida todos los dias. En la encuesta realizada,

se observo que un 20.5% de las personas participantes afirmaron que van a comer a
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restaurantes tipo street food al menos una vez a la semana. Ademas, un 38.1% de los
encuestados afirmé que estarian dispuestos a consumir en un restaurante con los rangos de
precio que presenta Santeria. Teniendo este conocimiento, se podria definir como un
usuario de uso pesado a aquellas personas que frecuentan los restaurantes tipo street food
por lo menos una vez por semana, que disfrutan de este tipo de comida y estan dispuestos
a gastar en ella.

2. Usuarios de uso medio-ligero: Se pueden definir como los usuarios que van a restaurantes
con una frecuencia menor a los de uso pesado, yendo a estos locales 1 vez por quincena
(donde, en la encuesta realizada se pudo ver que un 28.8% va con esta frecuencia) o
inclusive 1 vez por mes (como afirmd hacerlo un 27% de los encuestados). Aunque
disfrutan de los restaurantes, van en una menor medida y si lo hacen, puede que sea por
una ocasion especial como un cumpleafos, aniversario o una salida especifica con amigos.
No suelen frecuentarlos de manera seguida.

3. Usuarios de no uso: en esta segmentacion se incluye a aquellas personas que no suelen ir a
un restaurante de comida street food del todo. Aunque pueden visitarlo en alguna ocasion,
prefieren ir a otro tipo de restaurantes o simplemente quedarse en casa, puesto a que
disfrutan la comida casera. Como se pudo analizar en la encuesta, un 10.1% de las personas
no consumen este tipo de comida y, seguidamente, un 18.1% afirmo que suelen frecuentar
estos locales menos de una vez al mes. Son personas que no visitan ni consumen este tipo

de comida.
4.3.6. Mercado Meta

El mercado meta del restaurante son las personas de un rango de edad entre 18 y 35 afios
con un nivel socioeconémico medio alto que les gusta probar variedad de platillos y conocer
nuevos restaurantes. Estas personas viven en la zona urbana del Gran Area Metropolitana y

disfrutan salir con sus amigos y/o pareja.
4.3.7. Buyer Persona y personificacién de la marca
4.3.7.1. Personificacion de marca

Santeria Handmade Street Food fue descrita por la mayoria como un hombre entre 21y 30

afios, amigable, de un nivel socioecondmico medio, con pareja, aunque no esta casado ni tiene

123



hijos. Se percibe a la marca como una persona de muchos amigos, que le gusta disfrutar de la

playa, entre otras cosas.

Se recuerda que Doppler (2014) explica que la personalidad de la marca (personificacion
de la marca), también conocida en inglés como branding, consiste en definir todos los elementos
que conforman la marca estudiada y sus caracteristicas como si fuese un “ser”. De esta forma se
alinean con el modelo de negocio y se comunican de mejor manera al publico (p.p. 9) Aun cuando
es el departamento de mercadeo o el encargado en mercadeo el que podria idear la personalidad
de la marca, por medio del grupo de enfoque realizado, se lleg6é a entender como los clientes

actuales percibian a Santeria.

Con la informacion anterior se cred a “Santi”, un hombre de 28 anos, soltero, graduado
universitario, apasionado de la innovaciéon y el emprendimiento. Santi es una persona muy
responsable y motivado. Actualmente, Santi trabaja en una empresa de publicidad y mercadeo
como especialista en marketing digital. Sin embargo, siempre le ha interesado la creacién de
negocios, especialmente aquellos que involucran la gastronomia y el sector de servicios,
alimentacion y bebidas. Con todo su conocimiento, Santi empezd su propio establecimiento de
comida junto con su mejor amigo y colega. El objetivo de Santi y su amigo es crear un restaurante
tipo street food. Santi vive en la zona de Cartago y tiene un nivel socioeconémico medio. En su

tiempo libre le gusta estar con sus amigos y su pareja, y en grupos disfrutan de realizar paseos a la

playa.
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Figura 59

Personificacion de la marca Santeria

Fuente: Procreate. Elaboracion propia.

Con la descripcion anterior de la personificacion de marca, se destacaron algunos
arquetipos importantes que podrian coincidir con el personaje llamado “Santi” ya que comparten

caracteristicas similares.

El explorador:

- Personalidad auténtica.
- Tener nuevos retos, reinventarse y sorprender continuamente.
- Autenticidad y ambicion.

- Hacer cosas de forma novedosa.
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El inocente:

- Honestidad.
- Seguridad y confianza.

- Sofiador.
El creador:

- Escreativo, ingenioso y especial.
- Le gusta el reto de crear proyectos nuevos.
- Creador de productos diferentes.

- Es una marca que proyecta dedicacidn, imaginacion, espiritu de superacion y vocacion.

No obstante, aln siendo Santeria una marca que comparte muchas de las caracteristicas
mencionadas anteriormente, se ha seleccionado el arquetipo de “El Explorador” como
personalidad de marca. Esta se caracteriza por ser una marca con personalidad sorpresiva. Busca
ser diferente de otras marcas. Transmite autenticidad y atrevimiento. Ademas, se destaca por tener

una personalidad libre e independiente.

El arquetipo del explorador busca utilizar una estrategia de marca enfocada en desafiar los
retos del entorno. Quiere reinventarse y sorprender constantemente. Su mayor temor es ser
encasillada, es decir, quedar estancada en lo comun o cotidiano. Por eso, busca salir de su zona de
confort, y como lo dice su nombre, explorar para ser cada dia mas Unico. Otras caracteristicas
secundarias del arquetipo son el estilo de sus logos de caligrafia sencilla, en negrita o de trazo

grueso y recto.
4.3.7.2. Buyer persona para la marca

Como resultado a los analisis de todas las herramientas aplicadas en el capitulo anterior, se
recolectaron los siguientes datos acerca de los clientes potenciales y los clientes actuales, los cuales

se resumen de manera general de la siguiente forma:

- Las personas disfrutan del consumo de gastronomia tipo street food al menos una vez cada

dos semanas.
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- Les gusta visitar este tipo de establecimiento junto a sus amigos, parejas y familia
principalmente.

- Los consumidores tienen un nivel socioecondmico medio, 0 al menos les interesa cuidar
sus finanzas.

- Los consumidores buscan calidad, variedad de productos, a un precio accesible y cercano
a su domicilio.

- Los clientes les gusta recibir informacion por medio de redes sociales y correo electrénico,
siendo Instagram su canal favorito de informacion y publicidad, y WhatsApp y el correo
electronico como sus medios preferentes de comunicacion.

- Lamayoria de los consumidores viven en el GAM, especialmente en San José.

- Son profesionales.

- Tienen una edad entre los 25 y 35 afios.

- Los clientes son casi un 60-40% mujeres y hombres respectivamente, solteros en su

mayoria.

A continuacion, se muestra el Buyer Persona creado para la marca de Santeria Handmade
Street Food.
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Figura 60

Propuesta de Buyer persona para Santeria Handmade Street Food

SANTERIA

Fuente. Procreate. Elaboracion propia.
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Figura 61

Buyer persona Mariana

PERFIL DE
MARIANA

INFORMACION
GENERAL

CONDUCTA
ONLINE

Estado civil: Soltera

Edad: 30 afios

Titulo/Trabajo o profesién: Tiene un titulo universitario en veterinaria, se especializa en
cirugia y estudio en la Universidad Nacional.

Condicién laboral: Empleada en una veterinaria en San José y en Cartago.

Rol laboral: Veterinaria especialista en cirugia.

Domicilio: San José

Estado emocional: Alegre y positiva. Motivada por su trabajo. Estd muy orgullosa del
esfuerzo que ha realizado en sus estudios y su especializacién. Es una persona
esforzada y con muchas metas y expectativas.

Hobbies: Leer, ir al gimnasio, salir de paseo con sus amigos. Disfruta de probar
nuevos restaurantes.

Consumo/ Gastos: Ahorra y es cuidadosa con sus finanzas, pero le gusta invertir en
sus gustos, especialmente en la buena comida y momentos para compartir con sus
amistades.

;Qué hace con su tiempo?: Lo distribuye entre su trabajo, capacitarse en su
profesion y pasar tiempo con sus amigos. Al dedicar gran parte de su tiempo a su
profesion, me gusta despejarse de su trabajo conociendo lugares nuevos, escuchar
musica o podcasts y salir a pasear.

. Qué o quiénes influyen en su vida?: Sus amigos son parte importante de su vida,

pero su familia influye mucho en ella.

;Cudnto tiempo pasa en internet?: Les gusta pasar tiempo en redes sociales para
estar en constante comunicacion con sus amigos y colegas. Para asuntos de trabajo
necesita el internet para investigacion y capacitacién.

. Qué dispositivos utiliza?: Su teléfono celular y su computadora, principalmente.
;Cudl es su red social favorita?: Instagram

;Qué temas le interesan?: animales y ambiente, sucesos recientes y podcasts de
entretenimiento.

;(Dénde busca informacién?: En Google y sitios reconocidos de noticias o bases de
datos de estudios y tesis universitarias.

;Qué marcas sigue en redes sociales?: Sigue paginas de viajeros o destinos por
visitar ya que le gusta pasear. Le gusta ver videos sobre cuidados de animales, como
Animal Planet, sigue marcas de negocios locales tanto de productos como servicios.
Aungque también le interesa saber sobre tendencias y sigue paginas alguna que otra
pagina de moda o de sus artistas favoritos.

;Donde adquiere los productos?: Principalmente por medio de compras online, ya
que pasa gran parte de su tiempo en casa o en su trabajo. Utiliza aplicaciones como
Uber Eats, Rappi o Glovo para ordenar su comida. Los fines de semana si disfruta de

salir a centros comerciales.
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CONDUCTA
LABORAL

MARIANA

Elaboracion propia

Responsabilidad laboral: Es veterinaria especialista en cirugia general.

¢ Cuales son sus aptitudes?: Persona responsable y organizada con su tiempo, da la milla
extra a todos sus pacientes.

;Cudl es su mayor aspiracion?: Es llegar a tener su propia veterinaria. Mas adelante le
gustaria sacar otra especializacion.

. Cudl es su capacidad econémica?: Con ingresos estables que le permiten darse sus

gustos. Vive con su pareja por lo que se dividen los gastos de su hogar.

Fuente:
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Figura 62

Buyer persona Carlos

PERFIL DE
CARLOS

INFORMACION
GENERAL

CONDUCTA
ONLINE

Estado civil: Soltero

Edad: 28 aiios

Titulo/Trabajo o profesion: Tiene un titulo universitario en Informéatica/ Ingenieria en
sistemas. Actualmente lleva unos cursos enfocados en programacion avanzada. Realizd
sus estudios en el Tecnologico de Costa Rica.

Condicion laboral: Trabaja en una empresa de tecnologia que provee servicios de
informatica a negocios locales.

Rol laboral: Programador informatico.

Domicilio: Cartago

Estado emocional: Tranquilo y amable. Es una persona que disfruta mucho de su trabajo
y la tecnologia. Le gusta mucho aprender y estudiar metodologias nuevas de trabajo.
Disfruta de la vida en virtualidad aunque es muy apegado a su familia.

Hobbies: Video juegos, YouTube, podcasts. Le gusta ver deportes por television.
Consumo/ Gastos: Es importante mantener un plan de ahorros, es cuidadoso con sus
finanzas ya que planifica para su futuro. Al ser ordenado, se permite gastar en sus gustos,
especialmente en disfrutar con su familia, sus ex companeros de carrera y en sus
videojuegos favoritos.

.Qué hace con su tiempo?: Lo distribuye entre su trabajo, seguir aprendiendo y
capacitandose en su profesion. Le dedica tiempo a sus hermanos y familia. Le gusta
conocer lugares nuevos de vez en cuando, escuchar podcasts y jugar videojuegos.

. Qué o quiénes influyen en su vida?: Su familia influye mucho en él

;,Cuanto tiempo pasa en internet?: Le gusta pasar tiempo en redes sociales, desde
Instagram, Twitch, Twitter y Youtube. Por medio de estos se comunica con sus
amigos y colegas. Ve temas en tendencia y ve videos de su interés. Para asuntos de
trabajo necesita el internet para investigacion y capacitacion.

.Qué dispositivos utiliza?: Su teléfono celular y su computadora, principalmente.
Tienen un equipo completo estilo gamer en su casa.

. Cudl es su red social favorita?: Youtube

.Qué temas le interesan?: Video juegos, deportes, streamers, programacion,
inteligencia artificial.

.Doénde busca informacién?: En Google y sitios reconocidos de noticias. Utiliza bases
de datos muy grandes en su trabajo a diario. También las utiliza fuentes
especializadas en estudios y tesis universitarias.

. Qué marcas sigue en redes sociales?: Sigue influencers en redes como Instagram y
YouTube. le gusta apoyar marcas de mnegocios locales, de tecnologia,
emprendimientos, deportes y videojuegos. Aunque también le interesa saber un
poco sobre tendencias para estar al tanto de sus artistas favoritos y entrevistadores
digitales.

.Donde adquiere los productos?: Principalmente por medio de compras online, ya
que pasa gran parte de su tiempo utilizando dispositivos electrénicos. Utiliza

aplicaciones como Uber Eats, Rappi o Glovo para ordenar su comida a domicilio.
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Responsabilidad laboral: Optimizacién de procesos.
¢ Cudles son sus aptitudes?: Persona responsable y organizada con su tiempo. Atento a

CONDUCTA los detalles y manejo de trabajo bajo presion.

LABORAL ¢.Cual es su mayor aspiracion?: Le gustaria incursionar en la optimizacién de procesos

por medio de inteligencia artificial. También le interesan temas como el Machine
Learning.

¢Cudl es su capacidad econémica?: Tiene ingresos estables, su profesion le permite
aspirar lejos, por lo que a su edad vive comodo y se permite gastar en sus gustos. Vive con
uno de sus mejores amigos en un apartamento en Cartago cerca de la universidad.
Trabaja desde casa.

CARLOS

Fuente: Elaboracion propia.
4.3.8. Posicionamiento

El posicionamiento de un restaurante se puede dividir en dos: primero el posicionamiento
en el mercado de restaurantes y el posicionamiento en restaurantes de su misma especialidad.
Santeria cuenta con un posicionamiento fuerte en el mercado de restaurantes street food, ya que
las personas que gustan de este tipo de comida y la buscan constantemente reconocen a la marca
y en su mayoria han sido consumidores. Sin embargo, en el mercado de restaurantes, al ser este
mucho mas amplio, la empresa no cuenta con un posicionamiento fuerte y establecido. A pesar de
ser reconocido, no es lo suficiente como otros. Se pretende posicionar al restaurante como el
principal en este tipo de comida y ser reconocido entre otros restaurantes. Ademas de esto,
posicionar al restaurante en el resto del GAM y no solo en Cartago.
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4.3.9. Ventajas Competitivas

La ventaja competitiva de Santeria Handmade Street Food radica en la calidad superior del
producto. El restaurante es capaz de ofrecer una alta calidad, que atrae a los consumidores, en
repetidas ocasiones. Es decir, si una persona visita el local por segunda ocasion la calidad del
producto y del servicio es la misma. Esto se logra gracias a la alta capacitacion y exigencia de los
trabajadores y también a los altos estandares hacia los proveedores, generando un servicio y
producto de alta calidad. Este tipo de ventaja es ideal en un restaurante, por lo que se pretende
mantener esta diferenciacion de su competencia. Al mismo tiempo, permite generar una intimidad

con el cliente, por la complacencia que tiene el negocio con sus clientes.
4.3.10. Objetivos del plan de mercadeo

1. Establecer estrategias que permitan el aumento del sentimiento de fidelidad por
parte del mercado meta.

2. Mantener el posicionamiento de la marca Santeria en el mercado meta
comunicando las ventajas competitivas.

3. Incrementar el flujo de personas en el restaurante en un 10% para el periodo 2023-
2024.

4. Aumentar las ventas del restaurante en un 10% para el periodo 2023-2024.
4.3.11. Mezcla de Mercadeo
4.3.11.1. Producto de servicios
4.3.11.1.1. Tipos de los Servicios (Flor del Servicio)

A continuacion, se procedera a explicar los pétalos de la flor del servicio y la propuesta de

mejoras.
4.3.11.1.1.1. Producto/Servicio Basico

Santeria cuenta con un menu variado de platillos, que van desde las hamburguesas, tacos,
burritos, snacks hasta los wraps, sandwiches y ensaladas. Su gran variedad de ingredientes permite

otorgarle al cliente muchas opciones de donde escoger e, inclusive, segln la encuesta realizada, se
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pudo observar que un 82% de las personas consume hamburguesas, por lo que se puede ver que el

restaurante cuenta con un producto estrella muy demandado por el publico.

Una de las propuestas en cuanto a los productos seria incluir algun nuevo platillo con el
cual atn no cuentan en su mend. Uno de ellos es: patacones o variaciones nuevas de comidas tipo
snacks. Segun la encuesta, un 72% de los potenciales consumidores afirmé que disfrutan del
consumo de este platillo (fue la tercera opcion mas escogida). EI poder incluir un nuevo platillo en
el menu podria ser un gran atractivo para nuevos consumidores o inclusive, ya existentes, que
amarian la posibilidad de probar algo nuevo en el negocio. Esta opcion podria considerarse para
ofrecer al publico dentro de temporadas o eventos especiales.

4.3.11.1.1.2. Servicios Complementarios de Facilitacion
4.3.11.1.1.2.1. Informacién

Como se mencion0 anteriormente, la empresa cuenta con varios medios de informacién
para sus clientes actuales y potenciales, entre los cuales se encuentran sus paginas de Facebook e
Instagram. En ellas, le dan a conocer a las personas la ubicacion exacta del restaurante, asi como
la opcion de buscarla mediante Waze o Google Maps, su numero de teléfono, correo electronico,
mend y rango de precios, ademas de su acceso directo a Uber Eats. En ellas se pueden observar
las fotos de sus platillos y, en su plataforma de Instagram concentran sus esfuerzos en dar a conocer
posibles promociones u ofertas que puedan ser de interés para el consumidor, asi como si planean

cambiar horarios o cerrar en dias especificos del afio.

Hoy en dia existen muchos blogs de comida que se encargan de calificar a los restaurantes
que existen en el mercado y, ademas, otorgar toda la informacion pertinente acerca de ellos. Una
opcion de mejora podria ser asociarse mas con dichas personas para poder tener mas exposicion
al publico que podria atraer, ademas de dejarles saber de una manera diferente la informacion

adecuada que necesitan tener en cuenta al visitar el restaurante.

Por ultimo, otra fuente de informacion para los clientes en el restaurante es el menu fisico
que se les otorga para poder conocer sobre las diferentes opciones de comida y bebidas y lo que

les agradaria ordenar en el lugar.
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4.3.11.1.1.2.2. Toma de Pedidos

El restaurante cuenta con dos tipos de servicio a la hora de tomar pedidos. La primera es
de manera presencial, donde el cliente es recibido en el restaurante, se le otorga una mesa y se le
entrega un mend; una vez ha decidido su platillo, el mesero toma su orden y, méas adelante, se le

lleva la comida a la mesa.

La segunda forma es mediante la plataforma de Uber Eats, donde la persona escoge lo que
desea pedir del menu y, cuando toma su decision, mediante el “carrito” puede confirmar su método

de pago y hacer la orden.

Segun la investigacién realizada mediante el focus group, una de las caracteristicas que
mas destaca para los consumidores de Santeria es el gran servicio al cliente que poseen, asi como
su calidad a la hora de entregar sus platillos. En la toma de pedidos realmente se puede observar
que estan en una excelente posicion y que la gente lo aprecia. Como oportunidad de mejora, se
plantea que otorguen sugerencias al cliente de qué productos podrian probar en el restaurante, o

mencionar algun platillo estrella que posiblemente les agradaria.
4.3.11.1.1.2.3. Facturacion

Como se explico en el capitulo 2, la facturacion del restaurante puede ser fisica o
electronica, en donde se hace un desglose de lo consumido por el cliente (el precio, cantidad e
impuestos por cobrar). Ademas, si es electrdnica, el cliente debe dar informacion como su nombre,

correo, cédula y lugar de residencia.

En cuanto a la facturacion no se observa un area de mejora puesto a que cumplen con todos

los estandares para este apartado.
4.3.11.1.1.2.4. Pago

La empresa recibe el pago de los clientes mediante efectivo, tarjeta de crédito o débito y
SINPE movil (el cual solo es aceptado en el local). A su vez, si los clientes lo desean, pueden
separar las cuentas respectivamente y, ademas, se lleva el datafono a la mesa para que puedan
pagar comodamente. Nuevamente, no se observa un area de mejora debido a que cumplen con

todos los estandares.
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4.3.11.1.1.3. Servicios Complementarios de Mejora
4.3.11.1.1.3.1. Consulta

Los clientes pueden realizar todo tipo de consultas (ya sea de precios, mend, reservaciones
0 métodos de pago) en las diversas plataformas que ofrece el restaurante, tales como sus paginas
en Facebook e Instagram mediante mensajes directos o el nimero de teléfono que ponen a
disposicion. El tiempo de respuesta en WhatsApp se considera rapido, ya que se envia un mensaje
automatico para realizar el pedido y se contesta en maximo 5 minutos. Las reservaciones también
pueden ser coordinadas mediante estos medios de comunicacion. Debido a que este apartado

parece estar bastante completo, no se observan areas de mejora.
4.3.11.1.1.3.2. Hospitalidad

Como se ha mencionado anteriormente, Santeria cuenta con un personal capacitado para
dar un servicio al cliente amable, empatico y servicial (tanto en el restaurante como por medio de
consultas via telefénicas o por redes sociales). Esto permite que los consumidores se sientan bien

recibidos y que deseen volver al lugar.

El restaurante toma en cuenta todo tipo de clientes, por lo que a los nifios se les ofrece un
menu enfocado a ellos donde se encuentran productos populares entre personas de estas edades y

de un tamafio menor.

Un aspecto muy importante de la hospitalidad en un negocio como este, es que todas las
personas se sientan bienvenidas y apreciadas, tanto los clientes nuevos como los frecuentes, por lo
que una propuesta en esta area seria poder otorgarles a clientes frecuentes algun tipo de
recompensa por su lealtad. Esto es con el fin de que, aquellas personas que suelen frecuentar el
restaurante se sientan apreciadas y que, las nuevas, deseen visitar el local con més frecuencia. Mas

adelante se puede ver desarrollada esta propuesta en la seccion de Propuestas de promocion.

Por otro lado, se puede mejorar la hospitalidad al ofrecer un detalle al realizar el pago,

como algun confite de cortesia.
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4.3.11.1.1.3.3. Cuidado

Aunque es bien sabido que Santeria posee una gran capacitacion para otorgarle a sus
clientes un excelente servicio y poder guiarlos en su experiencia en el restaurante, una gran parte
del cuidado que se puede tener con los clientes es el saber cdmo actuar en situaciones de riesgo,

algo con lo cual el local ain no ha tomado en consideracion 0 no posee en este momento.

Una propuesta con respecto a esto es darles a sus colaboradores capacitaciones sobre
riesgos, gque son cursos que se encargan de explicar posibles escenarios que pueden ocurrir en el
dia a dia en cuanto a desastres naturales, situaciones de emergencia, entre otras. De esta manera,
los trabajadores estaran educados en cuanto a saber qué hacer en cualquier situacion extraordinaria
y, ademas, podran guiar a todas las personas que estén dentro del restaurante a mantener la calma

y saber llevarlo de la mejor manera posible.

Por Gltimo, cabe resaltar que el negocio estd dentro de una Plaza Comercial, por lo que
cuentan con parqueo Yy seguridad para aquellos clientes que Ileguen en algun tipo de transporte

propio, lo que permite que se sientan a gusto en el tiempo que pasan en el restaurante.
4.3.11.1.1.3.4. Excepciones

Santeria cuenta con diversas excepciones en cuanto a su mend, que varian segun las
preferencias de los consumidores. A su vez, cuentan con la posibilidad de recibir retroalimentacion
mediante sus plataformas de envio a domicilio, para poder entender si a sus clientes les agrado la

comida o si cambiarian algo. Aln con estas excepciones, se pensd en una propuesta para incluir.

Algunas empresas utilizan codigos QR al alcance del cliente para que este pueda ingresar
y llenar un formulario béasico sobre el restaurante. Este formulario podria ayudar al establecimiento
a tener una calificacion de la visita del cliente. En ocasiones resulta complicado incentivar al
cliente a dejar sus opiniones, por lo que estos links o cddigos QR pueden ir sujetos a un premio
por ser completados. Santeria podria optar por elaborar una encuesta rapida y completa sobre su
servicio al cliente, calidad de productos y el establecimiento. El cliente al completar dicha encuesta
podria ganar un premio el cual podria ser canjeado en su préxima visita. Estos premios pueden
variar entre una entrada de cortesia, una bebida de cortesia o un 2 a 5% de descuento es su siguiente

compra mayor a un monto en especifico.
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Un canal eficiente para obtener informacidn de los clientes podria tratarse del Net Promoter
Score (NPS) el cual se trata de una métrica utilizada para determinar estrategias de experiencias
con los consumidores. Al utilizar estd herramienta, se puede medir qué tan leal puede ser el cliente
o consumidor con el restaurante. Esta herramienta esta basada en una pregunta muy sencilla: ¢qué
tanto recomendaria la organizacion, el producto o el servicio a un amigo o colega? EI NPS
monitorea los avances y mejoras de los productos de la empresa, al igual que la compaiiia, el

servicio y otros aspectos gracias a la respuesta del cliente.
Figura 63

Net Promoter Score
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Fuente: Antonio Kovacevic, NPS.

En la figura anterior, se puede observar que una puntuacion menor a 6 califica el servicio
0 producto recibido por los consumidores como insatisfactorio. Este puntaje puede dafiar la marca
e impide el crecimiento ya que no se comparte informacion positiva del negocio entre la poblacion.

A estos se les conoce como detractores. Seguidamente se tiene al grupo de los pasivos 0 neutros,
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quienes dan un puntaje entre 7 y 8. Este grupo de consumidores estan satisfechos con el servicio
0 producto adquirido, sin embargo, pueden ser méas sensibles a los cambios con la competencia.
Por ultimo, se tiene el grupo de promotores, quienes califican el negocio entre un 9 y un 10, es
decir, la puntuacion més alta. Esta poblacion es leal al negocio y ayudara al crecimiento de esta

compartiendo informacion positiva al pablico.

Un ejemplo de una plantilla que se podria usar para calificar al establecimiento puede ser
como la siguiente presentada en la figura 64. En esta figura se podra observar coémo el consumidor
podria dar un puntaje a la calidad del servicio o la calidad del producto. De tal manera se

registrarian las calificaciones para dar seguimiento a la opinion del consumidor.
Figura 64

Net Promoter Score para Santeria
) SANTERIA
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Fuente: Elaboracion propia. Canva.

Por ultimo, Santeria podria visualizar su puntaje de la siguiente manera (ver figura 65). El
resultado para el NPS se obtiene con la resta entre el porcentaje de promotores y el porcentaje de
detractores. Aquellos consumidores que son actualmente neutros se podran tener en observacion
para que en un futuro cercano transiciones a ser promotores. EI NPS obtenido antes de la propuesta

fue de un 80,7%, por lo que se debe de buscar obtener el mismo resultado o mejorarlo.
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Figura 65

Formula del Net Promoter Score
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Figura 66

Net Promoter Score Actual
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Fuente: Elaboracién propia.

En la figura 66 se muestra el NPS actual, y se mide si los clientes actuales del restaurante
recomendarian a sus amigos o familiares visitar el local. Donde un 80,7% se posiciona como
promotor ya que definitivamente recomendaria el restaurante, mientras que un 19,3% se considera

neutro y no hay detractores. Esto brinda un NPS de 80,7% basado en los clientes actuales.

Finalmente, una excepcién que se podria implementar es que, si el cliente llegase a no estar
satisfecho con su platillo por alguna razdn, el restaurante se encargard de volver a hacer dicha
comida para comodidad del consumidor. En el caso de las plataformas de envio a domicilio se
procederia a realizarle el reembolso 0, en todo caso, a ofrecerle una cortesia la proxima vez que

visite el local.

Otra propuesta que va de la mano seria crear un protocolo de emergencias, donde cada

colaborador sepa qué hacer en caso de peligro o en una emergencia, cuales son las salidas idoneas
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para guiar a los clientes de manera segura y poder darles ese cuidado y atencion que deben tener.
Esto permitird que las personas se sientan en calma y seguras, porque el local sabra qué hacer en

cualquier situacion.
4.3.11.2. Distribucién de los servicios

La ubicacion del restaurante ha sido uno de sus factores de éxito, ya que el local esta
ubicado en una zona céntrica de Cartago. Esto le ha permitido atraer mercados de diferentes
sectores de la provincia. El horario varia de acuerdo al dia; los lunes el restaurante abre Gnicamente
en las noches de 6 pm a 9 pm. Los miércoles, jueves y viernes abre a mediodia hasta las 3 pmy
luego en la noche de 6 pm a 10 pm. Los sabados inician operaciones al mediodia, y con un horario
continuo hasta las 10 pm. El domingo inician al igual que el sdbado, pero cierran a las 5 pm. Los
dias martes el restaurante estd cerrado. Ademas, la empresa ofrece el servicio a domicilio y por

medio de Uber Eats, lo que permite ampliar la cantidad de clientes.

La propuesta de distribucion de servicios consiste principalmente en invertir en un local en
el sector oeste de San José. El restaurante atrae muchos clientes de diferentes zonas del GAM, sin
embargo, un factor que influye en la toma de decision es el tiempo que se tarda yendo a Cartago.
Por lo tanto, al tener un local en otra zona del pais le permitira atraer ain mas clientes y ampliar
sus operaciones. Es importante tomar en cuenta que el consumidor valora que el servicio ofrecido
siempre mantenga los mismos estandares, por lo que es importante preparar al personal para
garantizar el mismo producto. Al considerar abrir un nuevo local, se debe procurar mantener la
esencia que cautiva al cliente por lo que se debe de tomar en cuenta sus opiniones, por ejemplo, el
local debe mantener dimensiones similares que generen la misma confianza del actual. Por esta
misma razon no se propone ampliar el local actual y se considera que una nueva sede es mas
provechosa. Ademas, junto a esta propuesta, se propone aumentar los recursos destinados hacia
las plataformas de servicio a domicilio. Una opcion es aumentar el espacio de la cocina, para asi

poder dar abasto a una demanda mayor sin descuidar la calidad y el servicio del local.

También se propone aumentar los horarios de los dias més concurridos, ya que se
obtuvieron comentarios acerca de visitas en horarios donde el local estaba cerrado. La propuesta
consiste en realizar una jornada continua los viernes y sdbados desde mediodia hasta las 10 pm y

agregar una hora maés tarde el cierre del domingo. Sin embargo, se entiende que los horarios
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actuales se basan en la premisa de que realmente resulta rentable jornadas continuas todos los dias
por falta de clientela, por lo que se propone realizar un periodo de prueba para determinar si en

efecto habra mas visitas en los horarios actualmente cerrados.
4.3.11.3. Fijacion de precios
4.3.11.3.1. Precios de los diferentes servicios ofrecidos

Los precios del restaurante, mostrados en la figura 67 se consideran ideales para el mercado
de restaurantes por lo que no se considera necesario propuestas de cambio en este sector. La
empresa presenta una variedad de precios que le permiten ofrecerse a diferentes clientes, ya que
cuentan con tres rangos de precios. El restaurante ofrece productos de consumo rapido y de menor
tamafo a un precio relativamente bajo. Su gama media es su mayor fuerte ya que tienen productos
desde €5.200 hasta ¢7.200, los de mayor precio incluyen acompafiamientos. Por otro lado, para
un mercado que busca un producto un poco diferente y que esta dispuesto a pagar mas, el

restaurante ofrece sus productos de parrilla.
Figura 67

Tabla de productos del restaurante y su rango de precios

Producto Rango de precios

Hamburguesas (incluye acompafiamiento) 6.500 - €7.200
Tacos 5.200 - €5.500
Burritos (incluye acompafiamientos) €6.200 - €6.700
Sandwiches (incluye acompafiamientos) ¢5.950 - €6.250
Entradas/Snacks 2.500 - €5.200
Ensaladas Z5.850

Parrilla (incluye acompafiamientos) 6.600 - ¢8.850

Fuente: (Elaboracion propia, 2023).
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4.3.11.3.2. Relacion de precios con respecto a la competencia

En general, Santeria presenta un rango de precios menor en comparacion a su competencia.
Sin embargo, es importante mencionar que la competencia presenta una mayor gama de productos
y al mismo tiempo mayor variedad dentro de la misma gama, ya que presentan productos con

ingredientes mas costosos que incrementan el tope de sus precios.
Figura 68

Tabla de comparacion de productos y rango de precios entre el restaurante y su competencia

Producto Santeria Mayyi’s
Hamburguesas (incluye €6.500 - €7.200 Z6.400 - 10.190
acompafiamiento)

Tacos 5.200 - ¢5.500 N/A

Burritos (incluye 6.200 - €6.700 5.880 - €7.770
acompariamientos)

Sandwiches (incluye ¢5.950 - 6.250 6.400 - 8.300
acompariamientos)

Entradas/Snacks 2.500 - ¢5.200 2.630 - 7.560
Pinchos N/A 5.360 - €6.410
Ensaladas 5.850 5.880 - €6.930
Hot Wings N/A Z5.360 - €13.020
Parrilla (incluye 6.600 - ¢8.850 5.780 - €17.380

acompafiamientos)

Fuente: (Elaboracion propia, 2023).

Como se muestra en la figura 68, las hamburguesas, las cuales son el producto principal de
ambos restaurantes, inician en un precio similar. La competencia presenta una mayor variedad de
hamburguesas por lo que hay productos que llegan a un precio mayor al maximo de Santeria. Sin
embargo, si se comparan las hamburguesas similares entre ambos restaurantes, el precio de la
competencia es cercano a los ¢8.000, mientras que, para Santeria, la hamburguesa con mayor
precio es de $7.200.
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En cuanto a los burritos y los sandwiches, el mismo factor de variedad influye en los
precios ofrecidos por la competencia, ya que presentan productos con un mayor precio debido a
los ingredientes. A pesar de esto, los productos comparables de esta gama rondan precios similares
por lo que no hay diferencias que aventajan a un restaurante sobre otro. Los productos de la gama
de “Parrilla” inician en un precio similar, sin embargo, la competencia presenta cortes a precios

mas altos mientras que los cortes de Santeria no alcanzan esos precios.

Santeria presenta una ventaja de precios sobre su competencia, aunque no significativa ya
que varios productos son similares. Como se menciond anteriormente, esta ventaja se ve
mayormente reflejada en el producto estrella del restaurante, las hamburguesas. Por lo tanto, no se
considera necesario una propuesta para los precios del restaurante, ya que aventajan al de la

competencia directa sin afectar su calidad y tamafio.
4.3.11.4. Promocion y educacion
4.3.11.4.1. Promocion actual del negocio

La empresa no utiliza promociones de forma constante. Se entiende que han existido y se
han utilizado en pocas veces. Sin embargo, el restaurante no cuenta con un plan de promocion
vigente. Anteriormente, han ofrecido promociones en el dia de su aniversario o el dia de la
hamburguesa, principalmente un porcentaje de descuento del total de la compra o de cierto

producto.
4.3.11.4.2. Propuestas nuevas de promocion

Tarjetas de cliente frecuente:

Las tarjetas de cliente frecuente son cada vez mas utilizadas en las tiendas de productos y
servicios. Estas se pueden encontrar en negocios como heladerias y hasta lavados de auto. Se tratan
de tarjetas que son selladas por cada compra o visita y al final de una cantidad de compra
determinada podria ofrecerle al cliente un premio. Este premio podria ser un descuento, un

producto o servicio gratuito, 0 mercaderia.

Las tarjetas se han utilizado por mucho tiempo de forma fisica, aunque ahora existen

paginas web que permiten al negocio crear un usuario para el cliente y que este por medio de un
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link o codigo QR pueda apuntar sus comprar y completar sus tarjetas de cliente frecuente. Mediante
la implementacion de Marketing de base de datos, se podria lograr determinar un programa de
lealtad que beneficie a los clientes. Los correos y WhatsApp son herramientas sumamente Utiles
para el manejo de dicha base de datos. Al entregar la tarjeta se solicitaran los datos del cliente para
generar una base de datos para futuros uso.

Figura 69

Ejemplo de tarjeta de cliente frecuente para Santeria

AR E LT RGN
SANTERIA

JGUMULATD GONPRR SANTERIA

Fuente: Canva, elaboracion propia.
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Happy hours:

Las horas felices se pueden encontrar en muchos restaurantes y bares del pais. Este evento
consiste en ofrecer promociones en bebidas alcoholicas o “bocas” o snacks entre horas especificas.
Por lo general, se ven estas promociones entre las 3 de la tarde y las 6 de la tarde, algunas veces
todos los dias o tal vez en ciertos dias especificos. Esta tactica ayuda al establecimiento a atraer
clientes a horas menos concurridas ya que puede aplicar descuentos en ciertos productos tales
como canastas de papas u otras “bocas”, o en cervezas y cdcteles. Por ejemplo, Santeria podria
aplicar 2x1 en cocteles o en alguna cerveza patrocinada. También podria ofrecer una bebida
alcoholica acompafiada con un snack como tacos, dados de queso, papas 0 camotes a un precio de

oferta.

Dias especiales:

Para dias especiales se puede crear un menu especial. Por ejemplo, para los dias festivos
como dia del padre, dia de la madre, Halloween o el 15 de septiembre, el establecimiento podria
crear un platillo especial inspirado en ese dia en particular. Esto ayudaria a atraer mas publico al

establecimiento.
Figura 70

Idea de platillo tematico

Fuente: Elaboracion propia. Procreate.
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El platillo del mes:

Santeria podria promocionar un platillo del mes para tener mayor rotacion en el menu
actual. Este platillo podria ser existente, aunque cabe la posibilidad de que cree un platillo diferente
una vez al mes para atraer al consumidor a probar productos nuevos. Estos platillos pueden tener
un producto de temporada, y estar acompafiados de una bebida especifica y darse con un precio

especial.

Descuentos especiales:

Los descuentos especiales pueden ser una forma de promocidn practica para varias
ocasiones. Estos descuentos podrian ir ligados a platillos especiales, eventos especiales o dias
especiales. Por ejemplo, en un dia festivo como el dia del padre, el platillo de “papés” podria
aplicarse un descuento especial. Esto también podria hacerle para los cumpleafieros, a grupos de
maés de 10 a 15 personas al pagar en una sola cuenta, entre otros.

Un descuento especial se podria aplicar a estudiantes del Instituto Tecnoldgico de Costa
Rica, el cual se encuentra a menos de 3 kilébmetros del establecimiento. El estudiante podria
presentar su carné de estudiante un dia a la semana entre ciertas horas (por ejemplo, miércoles de

11:30 a 1:30). Esto podra atraer clientela en dias menos concurridos.

Menl ejecutivo:

Para los dias menos concurridos entre semana, Santeria podria ofrecer a sus clientes un
menu ejecutivo, el cual venga acompafiado de un plato fuerte mas un acompafiamiento y una
bebida gaseosa o natural. Esto podria dar rotacion a los platillos menos tradicionales tales como
los tacos, los wraps y las parrillas. Un menu ejecutivo podra atraer un sector de la poblacion en

especifico durante las horas de almuerzo entre semana.
4.3.11.4.3. Tipos de publicidad utilizada por la empresa

La publicidad actual del negocio se da por medio de redes sociales. La empresa tiene un
uso activo de Instagram y Facebook. Por estas paginas podran adquirir algunos planes de
publicidad basicos de sus perfiles, posteos, 0 historias. También participan activamente en las
plataformas de Uber Eats. No obstante, no utilizan otras formas de publicidad diferentes o
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innovadoras. Una actividad mas reciente ha sido la venta de una cantidad limitada de camisetas

con el logo de Santeria para sus clientes.
4.3.11.4.4. Propuestas nuevas de publicidad y relaciones publicas

Alianzas con Blogs/ Bloggers:

Como se mencion6 en el apartado 4.4.5.5 “Por generaciones”, se conoce que las
generaciones actuales estan en constante creacion de contenido e involucradas con redes sociales.
Hoy existen muchas paginas web, y perfiles en distintas plataformas donde evaltan lugares para
visitar en Costa Rica. Estos blogs son perfiles manejados por personas que comparten sus
experiencias en redes sociales de lugares que visitan para comer. Una nueva propuesta de
publicidad para Santeria seria crear una alianza estratégica con algunos de estos perfiles
costarricenses sobre lugares para ir a comer. Por lo general, las alianzas se establecen por medio
de canjes en donde el establecimiento le daria productos o servicios gratis a la pagina y esta

publicaria sobre su negocio en donde tendria mucha exposicion a likes y followers.

Participacion en ferias, eventos y conciertos:

Cada dia se presentan més eventos en el pais. Las ferias de vino, cerveza y gastronomia,
conciertos o festivales es mayor conforme pasan los afios. En estos eventos se presencia una
cantidad alta de establecimientos de comidas rapidas, estilo street food, entre otras. Santeria
Handmade Street Food podria considerar en el futuro cercano participar en estos eventos. En estos

podria recibir una alta exposicion de marca y generar buenos ingresos.

Competencias de comida:

En Costa Rica en los tltimos afios se han celebrado, en alianza con diferentes marcas, los
eventos gastronomicos estilo competencia como “Burger Rocks”. Estas alianzas entre diferentes
marcas se organizan para que los establecimientos de comida realicen un platillo especial en donde
el publico pueda ir a probarlo y votar por ellos. Un evento como este podria ser una buena
propuesta de publicidad de marca y publicidad de las hamburguesas de Santeria. El negocio podria

desafiarse en crear nuevos productos y buscar mejores materias primas para futuros mendus.
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Redes sociales:

Se propone que la empresa siga utilizando las plataformas de redes sociales actuales como
canal de publicidad de sus productos y servicios. Sin embargo, se puede crear un plan mas robusto
para este. También, podria optar por buscar otros canales diferentes tales como enviar informacion
por medio de WhatsApp, correos electronicos o anuncios en YouTube. Actualmente, no se tiene

conocimiento del presupuesto actual destinado para esta practica.
4.3.11.5. Proceso

Para explicar de forma detallada el proceso por el cual se suele pasar a la hora de visitar el
restaurante se procedio a realizar un Customer Journey Map, mediante el cual tiene como objetivo
observar la experiencia del cliente en el proceso de compra, sus posibles emociones y puntos de

mejora que puedan ser analizados.
Para el local, se dividid la experiencia en 5 fases, las cuales se detallan a continuacion:

Fase #1: Llegada al centro comercial

Sucede cuando el usuario llega al lugar donde se encuentra ubicado el restaurante.
Realmente no existe interaccion con alguien en particular, pues la persona suele llegar, busca
parqueo y, una vez lo encuentra, se baja para ir a Santeria. Aqui, la emocién que se puede sentir

es indiferencia, puesto a que es un punto neutro en la experiencia.

Aqui, el cliente espera el poder encontrar un estacionamiento de forma rapida, sin embargo,
un posible quiebre de experiencia es que no haya espacios, donde la emocion podria facilmente
convertirse en una mas negativa y de disgusto. Una oportunidad para mejorar es identificar
posibles nuevos locales cercanos, con los cuales se puedan realizar alianzas para que las personas

siempre encuentren lugar donde estacionar.

Fase #2: Llegada al restaurante

Cuando el cliente llega al restaurante, pasara por dos tipos de interaccion respectivamente.
Primero estara el recibimiento del cliente por parte del personal, en donde muy posiblemente
hablara con un colaborador para poder ser atendido. Este es un punto critico, puesto que el cliente

se sentira expectante e ilusionado, ya que tiene el primer acercamiento con el local, su estructura,
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disefio, como es y qué tal se ve (en pocas palabras: su primera impresion), ademas de si es bien
atendido desde el inicio. De hecho, el quiebre de experiencia en esta parte puede suceder si se tiene
que esperar mucho tiempo en la puerta para que lo atiendan; la expectativa del cliente siempre sera
tener un recibimiento amable y ademaés répido por la persona que vaya a ayudarles.

Una oportunidad para prevenir este quiebre, es capacitar al personal para poder dar siempre

un trato amable y empatico con los clientes.

El segundo tipo de interaccion que sucede en esta fase es donde, después de ser atendidos,
los colaboradores le asignan una mesa y les entregan el menu a los clientes. Aqui, el usuario puede
sentirse muy entusiasmado, debido a que ya estéa viendo las opciones que podria llegar a pedir para
comer. En este momento, la expectativa puede ser encontrar una mesa de forma rapida, pero el
quiebre puede ser el no encontrar un espacio donde sentarse, que el tiempo de espera sea excesivo

0 que los precios sean demasiado altos.

La oportunidad para evitar que esto suceda puede encontrarse en dos soluciones: ampliar
el local o, en caso de que esto no sea viable, reorganizarlo para poder tener mas mesas disponibles

y, por lo tanto, dar una mejor experiencia.

Fase #3: Toma v espera del pedido

Después de escoger qué se desea pedir, la interaccion que sigue es hablar con el colaborador
para pedir su orden y, seguidamente, esperar el pedido. Es un momento en el que las personas se
sienten entusiasmadas y expectantes, debido a que desean comer pronto y estan emocionados por
el platillo que se pidieron. Su expectativa es poder pedir la comida que desean sin ningn problema
y que el tiempo de espera sea corto, sin embargo, el posible quiebre de experiencia seria que no
haya algun platillo disponible (que fuese justamente el que se escogid) o que el tiempo de espera

sea muy alto, lo que podria hacer sentir al consumidor decepcionado y molesto.

La capacitacion de personal adecuada para saber manejar estas situaciones es una gran
oportunidad para poder sobrellevar estos momentos; si se le ofrece alguna opcién parecida al
cliente o0 alguna variante con otros ingredientes, podria evitarse un disgusto. Ademas, otra opcion
seria ampliar la capacidad en la cocina para que exista mayor rapidez a la hora de preparar la

comida y que las personas no deban esperar mucho. Ademas de la solucién anterior para el tiempo
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de espera, se puede advertir al cliente el tiempo de espera aproximado y en caso de un retraso

inesperado ofrecer las disculpas del caso y hacerle saber al cliente la razon.

Fase #4: Recibimiento del pedido y consumo de la orden

Este es el momento donde el colaborador entrega la orden a los clientes y ellos prueban los
platillos. Muy posiblemente y, si el sabor es de agrado de los consumidores, su emocion seré de
entusiasmo Yy felicidad, puesto a que su expectativa era estar a gusto con el sabor de la comida

que se ordend y que, ademas, venga en perfecto estado (tal y como se pidié en su momento).

Un posible quiebre de experiencia, en este caso, podrian ser dos: que haya errores en el
platillo (generando molestia en el cliente, ya que no fue asi como pidié la comida y puede generarle
mal sabor) o que la porcién sea mas pequefia de la que esperaba. Es importante analizar
oportunidades para evitar esta situacion, debido a que el consumo del platillo es una fase critica
en la experiencia de un consumidor. Si la persona disfruta de la comida, definitivamente querra
volver al restaurante, sin embargo, si pasa un mal momento, es muy posible que no desee darle

una segunda oportunidad.

El punto de mejora en este caso es anticipar esto y brindarles a los colaboradores una
capacitacion completa para dar un buen servicio al cliente y evitar dichos errores. Ademas, es
necesario invertir constantemente en el mantenimiento de la calidad de los platillos mediante una

buena escogencia de ingredientes y de los proveedores que lo entregan.

Fase #5: Pedido de la cuenta y pago al restaurante

En la fase final, las dltimas interacciones que tendré el cliente con los colaboradores seran
para pedir la cuenta y pagar. En este momento, es posible que haya un sentimiento de estar
satisfecho, puesto a que ya el usuario tuvo la oportunidad de comer y esta contento con su
experiencia en el restaurante. Su expectativa es el de poder pagar de forma rapida y eficiente y

recibir un buen servicio al cliente al finalizar.

Un quiebre de experiencia en esta fase seria el de tener que esperar demasiado para que les
cobren su comida o, que no existan las suficientes alternativas de pago, por lo que genera un
problema para el usuario. Ademas, el llevar la cuenta cuando no fue solicitada puede afectar la

experiencia ya que el cliente puede sentir que quieren que se vaya. Se tendria que otorgar una
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capacitacion al personal para poder llevar la cuenta de manera eficaz y, ademas, que el restaurante
tenga siempre en cuenta la posibilidad de ofrecer todo tipo de medio de pago para que el cliente se

sienta comodo a la hora de pagar y no quede con una mala experiencia.
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Figura 71
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Oportunidades
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nuevos locales o alianzas
COn parquecs cercanas

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.11.6. Entorno fisico

No se posee suficiente evidencia para saber si el primer punto de contacto entre el cliente
y el restaurante es su espacio fisico, ya que en la actualidad el uso de las tecnologias, plataformas
digitales y redes sociales hacen que la informacion viaje de manera muy rapida entre las personas.
Algunas podran darse cuenta de la existencia del restaurante por medio de redes sociales, otras por
amigos, familiares o conocidos, y otras porque se encontraron con el establecimiento fisico.
Incluso, muchas personas llegan a nunca visitar presencialmente un restaurante, sino que ordenan
su comida por medio de aplicaciones. Sin importar cual fuese su primer contacto, la presentacion
del local siempre serd importante porque es aqui donde se puede captar la esencia de Santeria y se

podra observar con mas claridad su identidad.
4.3.11.6.1. Disefio del espacio donde se imparte el servicio

El local esta ubicado en Cartago y cuenta con dos plantas. En la primera planta podemos
ver en la figura nimero 72 que el espacio se distribuye entre la cocina, el salon y un bafio. El salén
cuenta con un total de 6 mesas, las cuales usualmente se suelen juntar para formar mesas mas
grandes para grupos de méas personas. Al mismo tiempo en este sector, se cuenta con las bebidas
debajo de las escaleras, donde se aprovecha ese espacio en el cual no se puede acomodar otra mesa.
También hay un mostrador donde se maneja la caja y otras tareas administrativas. Como se
menciono anteriormente, el bafio cumple con la Ley N°7600 debido a su espacio y los detalles en
su interior, sin embargo, es importante recalcar que este bafio es para uso de todo el restaurante.
En el sector de la cocina, se ubica la bodega de ingredientes y todos los implementos para elaborar
el producto. El primer piso no presenta oportunidades de mejora, ya que no hay espacio para poder

agregar mas mesas Yy el resto de espacios son necesarios para el negocio.
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Figura 72

Distribucidn del espacio del restaurante en el primer piso

Fuente: Elaboracién propia.

Por otra parte, el segundo piso s6lo se utiliza como salon, este se observa en la figura
numero 73. Este espacio cuenta con un total de 7 mesas, y al igual que en el primer piso se pueden
juntar si es necesario. Es importante mencionar que el restaurante cuenta con sillas extra en la

bodega en caso de ser necesario méas. En el segundo piso también hay un refrigerador para bebidas
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y un espacio para que el colaborador pueda atender mas rapido a los clientes sin necesidad de estar
bajando. Este espacio, a pesar de simple, si presenta una oportunidad de mejora, ya que en el centro
del piso se pueden colocar 2 e incluso 3 mesas mas sin afectar al resto de clientes. Este cambio no
se ha implementado debido a que anteriormente por temas de restriccion sanitaria debia haber

distanciamiento entre mesas, pero ya se puede agregar mas mesas a este espacio.
Figura 73

Distribucion del espacio del restaurante en el segundo piso
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Fuente: Elaboracién propia.
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El disefio y la decoracidn del interior de Santeria se pensé como estilo industrial. Esto se
puede ver por sus colores planos, el uso de mobiliario de tipo metal negro, techos altos, mezanine
con barandas, escaleras metélicas, elementos de ladrillo y un toque de madera. Ese estilo tiende a
Ser un poco tosco y opaco, pero moderno. No obstante, las mesas con un acabado en madera, el
bar con acabado de ladrillo y los bombillos tipo vintage dan a Santeria una sensacion mas
acogedora y calurosa. Los colores emblematicos del establecimiento son el negro y el amarillo,

aunque se puede observar un poco de naranja en su logo.

En la psicologia del color, el amarillo y el naranja demuestran positivismo y optimismo al
ser colores alegres. La combinacion de estos puede llegar a impactar a los consumidores. Este
color vibrante puede Ilamar la atencion a los jovenes al transmitirles diversion, creatividad y
felicidad. Por otra parte, el color negro, el cual es importante en su tematica de estilo industrial, se
percibe como un color que demuestra poder y autoridad. Da confianza y fuerza, es elegante y da
su toque de sofisticacion. Es un color arriesgado de utilizar, sin embargo, Santeria ha generado un
buen impacto con su logo. EIl uso del color negro en interiores es arriesgado ya que hace los
espacios verse mas reducidos y apagados, no obstante, el establecimiento ha puesto buena

iluminacion. Ademas, el techo doble crea una sensacién de mayor espacio. (Galiana, P. 2022)

Tanto en la figura nimero 56 como en la figura 72 se puede observar parte del disefio de
la pintura del restaurante. En estas se aprecia un personaje en color negro con cabeza de
hamburguesa. También se pueden ver las palabras street food. Por Gltimo, se observa el afiche
estilo poster de una virgen sosteniendo una hamburguesa en blanco, amarillo y negro, referencia
a la Virgen de los Angeles, figura emblematica de la zona de Cartago y de Costa Rica al ser un

pais de religion catélica oficial segun su Constitucion.

En la siguiente figura, se puede apreciar el interior del establecimiento de comida desde la
esquina derecha hacia adentro. En esta fotografia se puede observar el salon principal, las gradas
al segundo piso, el balcon del segundo piso, el bafio y la cocina. También se evidencian los colores

de la marca y el estilo descrito anteriormente.
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Figura 74

Fotografia desde la primera planta de Santeria

Fuente: (Elaboracion propia, 2023)

Ademas de sus colores impactantes y su estilo callejero, Santeria no cuenta con mas
decoracion en el interior. Las mesas son alistadas con individuales de papel y los servilleteros. En
la figura anterior se puede apreciar una planta ornamental, sin embargo, esto no se considera parte
esencial de la decoracion del interior. EI mobiliario y equipo es parte del entorno fisico. Tanto en
el primer piso como en el segundo piso se encuentran las refrigeradoras con bebidas, aires
acondicionados, televisores y estanteria sencilla para platos, vasos, cubiertos, entre otras cosas.
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Las pruebas de cliente incdgnito nos demostraron que el espacio fisico es abierto, aireado y tiene

buena iluminacién, lo que crea el espacio mas placentero para el consumidor.

Con respecto a la decoracion exterior, el establecimiento comparte pasillos de exterior con
otros locales dentro del centro comercial, por lo que no podria poner mobiliario y equipo en las
afueras del restaurante. Sin embargo, este podria optar por decorar las ventanas con stickers
Ilamativos con la tematica de Santeria, asi como tener luces estilo jardin o colocar decoraciones
sencillas tales como banderines, tablones de tiza 0 marcadores, pancartas, lonas publicitarias tipo
bandera, entre otras cosas. El local cuenta con parlantes en el primer y segundo piso para reproducir
masica sin aumentar el ruido. A continuacion, en las figuras 75 y 76 se podran ver un par de
propuestas sobre decoracion del exterior del restaurante, y a la vez propuestas de promocién y

publicidad.
Figura 75

Tabla de informacién en tiza

Fuente: Elaboracion propia. Procreate.
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Figura 76

Lona publicitaria

SANTERIA

Horarios
Lunes: 5:30 - 9 pm
Martes: CERRADO
Miércoles: 12 - 3 & 6 - 9:30 pm
Jueves: 12-3& 6 - 9:30 pm
Viernes: 12 - 3 & 6 - 9:30 pm

Sabado: 12 - 9:30 pm

Domingo 12 - 4:30 pm

Fuente: Elaboracion propia. Procreate.
4.3.11.7. Administracion del personal

En una empresa de servicios el personal puede influenciar en la decision de compra de los
consumidores, por lo que es necesario darle la atencion que requiere. Un buen ambiente laboral
puede aportar a que los colaboradores ofrezcan un mejor servicio, ademas, en un restaurante el
trabajo en equipo facilita las responsabilidades de cada trabajador. Las actividades de “team
building” pueden aportar a generar un grupo mas unido, motivarlos, e incluso generar un sentido
de pertenencia a la empresa. La propuesta consiste en realizar dos veces al afio un “team building”
enfocado en tematicas a mejorar, por ejemplo, una actividad enfocada en mejorar la comunicacion
entre los colaboradores donde tengan que trabajar en equipo para lograr ciertos objetivos, como
un “Escape Room”. Estas actividades unen al grupo mientras ofrecen momentos recreativos que

aumentan la moral.
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Otro aspecto importante para el personal del restaurante, es la capacitacion que recibe para
estar en constante mejora. Los empleados siempre tienen oportunidades de mejora, realizar
capacitaciones de vez en cuando puede aportar positivamente al desempefio. Por otro lado, no solo
es necesario capacitaciones relacionadas a la operacion del restaurante, también se pueden realizar
enfocadas a otros aspectos como gestion del tiempo, comunicacion, inteligencia emocional, entre

otros.

Ademas de lo anterior, se debe de implementar un sistema de evaluacion para los
empleados, uno para el servicio al cliente y uno para la cocina. Una herramienta para recibir
comentarios positivos y/o negativos de la atencién al cliente o del producto es el primer paso para
la evaluacion de los empleados. Estos comentarios sirven para mejorar el desempefio de cada
colaborador e identificar acciones que no son bien recibidas por los consumidores. Por otro lado,
también es necesario evaluar al trabajador desde el punto de vista del empleador en aspectos como
trabajo en equipo, iniciativa, calidad de trabajo, entre otros. Al evaluar a los colaboradores se

pueden identificar oportunidades de mejora en el servicio e incluso premiar el buen desempefio.
4.4. Plan de Operaciones
4.4.1. Descripcion de los procesos
4.4.1.1. Contratacion del personal

Reclutamiento del personal: como en toda empresa, el recurso humano es uno de los mas
importantes y en Santeria no debe ser la excepcion. La empresa antes de iniciar el proceso de
reclutamiento debe tener claro el perfil de la persona que esta buscando. Una vez cumplido lo
anterior, pueden iniciar a buscar personas de forma fisica, virtual o por recomendacion. De forma
fisica, se puede colocar un rétulo en el local anunciando que se busca personal y ahi mismo se le
puede brindar informacion a los interesados. Es importante, que cada uno de los interesados envien
cada uno de los documentos solicitados en el perfil del puesto al correo electronico del restaurante

para poder llevar un control.

Por otro lado, se puede reclutar personal de forma virtual, ya sea publicando un anuncio en

las redes sociales del restaurante. También, se puede reclutar personal por medio de paginas web
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cdémo acciontrabajo.co.cr, buscoempleocr.com, computrabajo.co.cr y elempleo.com. Por altimo,

se pueden recibir recomendaciones para el puesto por parte de los colaboradores de Santeria.

Seleccion del personal: una vez que se tienen todos los curriculos se debe proceder a
escoger a los posibles candidatos, basandose en los que méas se adecuen al perfil de puesto
establecido. El personal administrativo se debe de encargar de escoger entre tres y cinco posibles
candidatos e iniciar el proceso de entrevista. Durante la entrevista se deben evaluar aspectos
emocionales, sociales, psicoldgicos, asi como comprobar elementos presentes en el curriculum de
la persona. Uno de los puntos mas importantes es que la personalidad de la persona esté alineada

a la cultura organizacional del restaurante.

Periodo de prueba: los tres mejores candidatos pasan a un periodo de prueba de un dia en
el que deben demostrar sus habilidades desarrollando las labores para la cuales se les esta
reclutando. Cada trabajador va a tener un dia de prueba diferente y luego se les va a comunicar
cudl es el que fue contratado. La empresa debe mantener una buena relacion con cada uno de los

aplicantes para ir creando una base de datos que les sea Util para reclutar en el futuro
4.4.2. Resumen de recursos y materiales humanos
4.4.2.1. Recursos materiales

Para poder llevar a cabo la propuesta es necesario realizar una inversion en las lonas y
tablas que llevan publicidad y seran colocadas en el local. Ademas, es necesario contar con mesas
y sillas extra en caso de que sea necesario agregar mas espacio, la propuesta contempla dos mesas

y ocho sillas.
4.4.2.2. Recursos humanos

El recurso humano es un factor muy importante para una empresa de servicios ya que son
los encargados de diferenciar el servicio y asegurar la mejor calidad. En el apartado de la

descripcion de los puestos de trabajo se detalla el rol de cada uno.
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4.4.2.3. Asignacion de recursos

La asignacion de recursos es administrada por ambos duefios y ellos decidiran el
presupuesto a destinar a cada area de la organizacién. A su vez, ambos duefios son los encargados

de controlar el gasto del restaurante.
4.4.3. Politica de responsabilidad social corporativa

La politica de responsabilidad corporativa es el compromiso de las empresas con la
sociedad y el medio ambiente. La empresa actualmente cuenta con pocas practicas en esta area,
primero ofrece los aceites para ser reutilizados por otro tipo de empresas, segunda procura reciclar
todo lo posible mediante el servicio de la municipalidad y dos veces al afio compra comestibles
para familias en necesidad. Es ideal seguir aplicando estas practicas, sin embargo, se considera

que la empresa puede ofrecer alin mas.

Se propone realizar camparias de voluntariado por parte de los empleados donde puedan
aportar a la sociedad, por ejemplo, campafias de recoleccion de basura. Aun asi, se comprende que
esto representa un costo econémico para el restaurante por lo que no se propone que sea recurrente,
sino una vez al afo. Este voluntariado no se limita al ejemplo, ya que pueden ser otros tipos de

servicios.

La empresa actualmente busca comprar parte de sus ingredientes a proveedores pequefios
de la zona. Se propone mantener esta préctica e incluso ir mas alla al definir, mediante una politica
empresarial, cuales productos van a ser adquiridos a estas empresas. Mediante esta practica el
restaurante apoya al pequefio agricultor y se asegura productos de calidad. Por otro lado, en cuanto

a los proveedores, el restaurante debe de buscar que estos sean sostenibles y responsables.

Otra politica de responsabilidad social corporativa que se propone implementar consiste en
organizar actividades solidarias para financiar con la recaudacion algun proyecto para la
comunidad. Esto se aplica usualmente en supermercado el al momento del pago, se pregunta al
cliente si quiere realizar una donacién para una causa en especifico. Este tipo de practica se puede
aplicar de la misma manera en el restaurante. Las causas pueden cambiar en lapsos de tiempo o

cuando se alcance una meta, y se visibilizaria la causa para incentivar mas apoyo.
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4.4.4. Organizacion y talento humano
4.4.4.1. Propuesta organigrama

Al ser Santeria una empresa en crecimiento, es probable que su organigrama cambie con
el tiempo. Sin embargo, este es muy simple. En la figura numero 7 del capitulo dos se observé el
organigrama actual del negocio. Este se conforma por la gerencia conformada por los dos
accionistas en el rango mas alto, seguido por el &rea de servicio al cliente y la cocina. La division
de servicio al cliente cuenta con 4 colaboradores, dos a tiempo completo y dos a medio tiempo.
Por otro lado, la division de la cocina tiene a cargo a la jefatura de cocina y cuenta con cuatro
colaboradores, dos a tiempo completo y dos a medio tiempo. Se debe recalcar que ambos brazos
del organigrama podrian cambiar dependiendo a factores tales como oferta y demanda, cambios
de horario, expansion, feriados, eventos o vacaciones, entre otros. Por esto, Santeria podria optar
por incluir nuevo personal o reducirlo. No obstante, se considera mantener el organigrama actual

de la compafiia. A continuacion, se presenta el organigrama actual del negocio.
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Figura 77

Propuesta organigrama sobre la estructura organizacional

Administracion

SANTERIA

Gerencia
SANTERIA

|

Fuente: (Elaboracion propia, 2022)
4.4.4.2. Descripcion de los puestos de trabajo

Al mantenerse la misma estructura organizacional, se decide aportar a los duefios mediante
la descripcion de los puestos para asi definir sus responsabilidades. A continuacion, se explican

los puestos del organigrama.

Puesto de Gerencia

El puesto de Gerencia, al ser una empresa familiar, concentra varias responsabilidades en

una sola persona. Este se encarga de todos los procesos administrativos de la empresa, desde la

166



contratacion del personal, su supervision y evaluacion. Al mismo tiempo, supervisa las finanzas y
el manejo de inventarios dentro del restaurante. En este caso, la persona encargada de la gerencia

también aporta a las labores dentro del restaurante, especialmente supervisa la atencion al cliente.

Puesto de servicio al cliente

En cuanto al servicio al cliente, la Gerencia es el supervisor de esta area. Los trabajadores
a tiempo completo se encargan de las tareas que requieren mas experiencia y un mayor contacto
con los clientes, ademas de supervisar a los colaboradores a medio tiempo. Estos ultimos, trabajan
especialmente en dias mas concurridos por lo que desempefian labores necesarias en el momento

y siguen las indicaciones de sus superiores.

Puesto de cocina

El &rea de cocina, al no tener un supervisor como el servicio al cliente cuenta con un jefe
de cocina. La funcion de este puesto es asegurar que los productos cumplan con la calidad deseada
y apoyar en las labores de cocina. Ademas, esta persona es la encargada de velar por el manejo de
inventarios del restaurante, sin embargo, los pedidos los hace la gerencia. Dentro de la cocina hay
dos trabajadores a tiempo completo que ejecutan las labores necesarias y dos a medio tiempo que

asisten usualmente en dias de alto consumo y brindan apoyo al resto de colaboradores.
4.5. Estudio Econémico y Financiero

A continuacion, se presentard la propuesta de plan financiero para el establecimiento.
Todos los datos compartidos estaran basados en los Estados Financieros de los afios anteriores en
que el restaurante estuvo en funcionamiento (2019 a 2021). Cualquier otra informacion financiera
proporcionada serd utilizada para el estudio. Cabe destacar que los Estados Financieros para el
periodo terminado en diciembre de 2022 no han sido entregados a los duefios del restaurante, por

lo que se tiene informacion incompleta.

Ademas, todo analisis y descripcidn de proyecciones o escenario de periodos futuros seran
expuestos basados en supuestos estudiados por los investigadores. Estos supuestos tienen como
objetivo proyectar distintos posibles escenarios a corto, mediano y largo plazo, pero no dictara lo

que realmente pasara en el futuro tanto con Santeria como con su entorno socioeconémico.
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4.5.1. Supuestos econémicos

Escenario pesimista

Para este escenario se tomaran en cuenta supuestos financieros méas negativos. Se asume
una situacion mas compleja y pesada para el restaurante. Se asume mas dificultad para hacer frente
a sus obligaciones a corto plazo. El entorno socioeconémico es incierto en el pais y esto afectaria
directa e indirectamente al establecimiento.

Ingresos: las entradas de efectivo quedaran constantes por los siguientes dos periodos. Es decir, la
entrada de efectivo permanece estatica en ¢106.560.850 para el primer afno. A partir del segundo

afno, se observaria un crecimiento del 6% hasta el afio cinco.

Costos: las salidas de efectivo por materiales de produccion se elevarian en un 8% para cada
periodo. Los costos se elevarian por factores econémicos como la inflacion y las fluctuaciones en
el tipo de cambio, también en factores ambientales que podrian incrementar el costo de materias

primas tales como verduras.

Gastos administrativos: los gastos administrativos incrementardn en un 8% respecto a su afio
anterior por los siguientes cinco periodos. Aqui también se toman en cuenta factores como la
inflacion, el tipo de cambio, el costo elevado de la vida, cambios en los costos de alquileres e

incrementos salariales.

Gastos por publicidad: el gasto incurrido en publicaciones de redes sociales se realizara cada mes
por el monto de ¢24.0000 colones, basado en los precios actuales de las plataformas de redes
sociales.

Otros gastos: en ocasiones, el restaurante tendra que incurrir en descuentos para la clientela. Este,

y otro tipo de gastos incurridos, incrementarian en un 5% en cada periodo.
Gastos no deducibles: incrementarian en un 3% cada afio.

Escenario realista o conservador

Para este escenario se plantea un entorno socioecondémico poco cambiante, por lo que los

supuestos generados describen un crecimiento mas realista, posible y un tanto conservador. Hay
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un poco mas de certidumbre en la economia, sin embargo, el crecimiento es més lento pero seguro.

Este escenario seria el resultado al aplicar las propuestas del plan de negocio.

Ingresos: las entradas de efectivo incrementarian en un 10% en cada periodo. Las estrategias de

publicidad y promocion aplicadas permitirian mas circulacion en el restaurante.

Costos: las salidas de efectivo se mantendrian a un crecimiento del 5% anual, por todos los
periodos. Se asume una economia menos Vvolatil, por lo que se espera un porcentaje de inflacion

mas controlado y la recuperacion paulatina del colon.

Gastos administrativos: estos incrementaran en un 8% respecto a su afio anterior por los siguientes
dos periodos. No obstante, después del afio 3, estos se reducirian a un 6% para los siguientes dos
afios. Aqui también se toman en cuenta factores como la inflacion, el tipo de cambio, el costo

elevado de la vida, cambios en los costos de alquileres e incrementos salariales.

Gastos por publicidad: el gasto incurrido en publicaciones de redes sociales se realizara cada mes
por el monto de ¢24.0000 colones, basado en los precios actuales de las plataformas de redes

sociales.

Otros gastos: en ocasiones, el restaurante tendra que incurrir en descuentos para la clientela. Este,

y otro tipo de gastos incurridos, incrementarian en un 5% en cada periodo.
Gastos no deducibles: estos se mantendran constantes cada afio.

Escenario optimista

Ingresos: las entradas de efectivo incrementarian en un 10% en cada periodo, asumiendo que a
partir del afio 3 se elevarian los ingresos a 12% para el afio cuatro y cinco. Para el Gltimo Estado
Financiero que se obtiene (2021) se observo un incremento mas realista de un 25,42% el cual no
es representativo. Se asume para este escenario optimista que Santeria serd& mucho menor a este al

estabilizar sus operaciones en el mercado.
Costos: las salidas de efectivo se mantendrian constantes en un 5% por todos los periodos.
Gastos administrativos: estos seran menores durante los periodos, asumiendo que no se incurren a

nuevos gastos. No obstante, se debe tomar en cuenta que, por temas de inflacion, tipo de cambio,
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gastos en salarios, alquileres, entre otros, se podria tener un leve aumento de los gastos. Por lo que

se asume un incremento del 5% anual.

Gastos por publicidad: el gasto incurrido en publicaciones de redes sociales se realizara cada mes
por el monto de €24.0000 colones, basado en los precios actuales de las plataformas de redes
sociales.

Otros gastos: el restaurante estara activamente dispuesto a ofrecer promociones, por lo que habra
que incurrir en ciertos gastos adicionales. Estos gastos incurridos, incrementarian en un 5% en

cada periodo.

Gastos no deducibles: se reducirian en un 3% por periodo a partir del afio 2. El afio uno (2022) se

asumira el mismo monto que el afio anterior (¢3,414,742).

Otros supuestos:

- Se asumira una depreciacion en linea recta en caso de ser necesario su uso.
- Los impuestos pagados por la empresa estaran basados en la siguiente tabla. Estos

porcentajes han sido presentados por Hacienda para el 2023.

170



Figura 78

Impuestos a las utilidades, personas Juridicas

Tramos Tarifa aplicable

Sobre los primeros ¢5.761.000,00 de renta neta anual 5%

Sobre el exceso de ¢5.761.000,00 y hasta ¢8.643.000,00 de renta neta | 10%

anual

Sobre el exceso de ¢8.643.000,00 y hasta ¢11.524.000,00 de renta neta | 15%

anual

Sobre el exceso de ¢11.524.000,00 de renta neta anual 20%

Fuente: Elaboracion propia, Ministerio de Hacienda 2023

- Los Estados Financieros para 2022 no han sido terminados ni entregados a los gerentes de
la empresa, por lo cual se estarian proyectando estos también, aun cuando el presente afio
es 2023.

4.5.2. Andlisis de los Estados Financieros actuales

Con el objetivo de explicar de mejor manera los Flujos de Caja proyectados, se realizara
de forma breve el anélisis del Balance de situacion financiera y el Estado de resultados para
Santeria. Estos estaran adjuntos en los Anexos numero 6.5y 6.6 y seran para los afios 2019, 2020
y 2021. Al tratarse de los inicios de la compafiia, se observa un Balance y un Estado de resultados

bastante simple, débil y puntual para cada periodo.
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Estado de Situacion Financiera

Para el primer afio (2019), el total de activos corrientes de la empresa era de poco mas de
5.9 millones de colones. No obstante, para el afio siguiente (afio 2), se puede observar un
crecimiento significativo en estos activos corrientes por un 236.86% segun el analisis horizontal
relativo. Seguidamente, para el afio 2021 (afio 3) se aprecia un crecimiento no tan poderoso como
aquel del afio 1 al 2, pero, aun asi, la empresa logro casi duplicar sus activos corrientes, con un
97.59% para el afio 3.

La formula a continuacion representa un estimado del porcentaje de crecimiento anual de
los activos corrientes del afio 1 al afio 3.

1 /N
Formula de crecimiento geomeétrico = [-:_ valor future / valor presente) - l] = 100

Donde:
N = Periodos

Crecimiento anual activos corrientes = [{40.333.114;’5.984.940'} MR l] = 100

Crecimiento anual activos corrientes = 159, 609%

Para el afio 3 (2021) la empresa registra por primera vez un monto de activo no corrientes.
Este se trata de (3,828,491 por Propiedad, Planta y Equipo, junto con una depreciacion de
7638,685. Asumiendo que el monto de depreciacion equivale al de solo el primer afio, el valor de
desecho de la Propiedad, Planta y Equipo seria de /635,066, se utilizara el método de linea recta
con una vida util de 5 afios. Sumando al fin un total en activos de 43,522,921 para el ultimo

periodo.
Depreciacion por linea recta = 638.685 = (3.828.491 — X)/5
Valor de rescate = 635.066 = 3.828.491 — (638.685 X 5)

Por otra parte, sus cuentas pasivas se mantienen en 0 para el afio 1 y 2. Para el afio 3 sin

embargo, la empresa presenta una cuenta por pagar de €162,442, lo que equivale a un 0,4% del
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total de pasivo y patrimonio. Su cuenta de capital social es de tan solo 1000 colones a lo largo de
los 3 periodos, categorizado como “Capital Social Suscrito”, lo que se asume como la apertura de

la sociedad andnima.

Estado de resultados

Segun el analisis vertical aplicado a los Estados de resultados, Santeria maneja margenes
de ganancia a lo largo de los primeros tres periodos en promedio de un 52% anual. Los gastos
administrativos representan el mayor gasto de la empresa (estos se componen de gastos por
alquiler, planilla, servicios, entre otros). Sus utilidades brutas varian afio tras afio, pero en general,
se mantienen entre un 18% y un 28% de los ingresos. En ningin periodo se reporta el pago de

impuestos.

Por otra parte, el anlisis horizontal deja ver el acelerado crecimiento de los ingresos afio
tras afio. A pesar de ser un negocio que empezd sus operaciones en plena pandemia, para el 2020

sus ingresos aumentaron en un casi 261% para luego crecer en un 25,42% para 2022.
4.5.3. Gastos

Los siguientes son los gastos nuevos que tendria que incurrir el negocio para darle

seguimiento a las propuestas expuestas en el documento presente:

Descuentos por promocién

Actualmente, Santeria no da descuentos a sus clientes ya que no aplica ningun tipo de
promocion o regalia. Al ser esta una nueva estrategia se propone al establecimiento ofrecer un
descuento del 2% al 5% en el primer afio de uso de promociones. De esta manera, podra hacer
frente a sus gastos y podra estar en orden con sus finanzas. El porcentaje de descuento a utilizar
queda a discrecién de los accionistas del negocio y podra ser modificado o eliminado en cualquier
momento. Durante el primer afio se podrd ofrecer estos descuentos en algunas situaciones
extraordinarias como dias especiales, happy hours o eventos. En otras ocasiones, se podra dar un

“premio” al cliente al completar las encuestas de satisfaccion.
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Figura 79

Descuentos- ejemplo del 5%

Producto Precios Promedio de precio Precio con
descuento del 5%

Hamburguesas €6.500 - €7.200 ¢6.850 ¢6.507,5
(incluye
acompafiamiento)
Tacos €5.200 - €5.500 ¢5.350 ¢5.082,5
Burritos (incluye €6.200 - 6.700 6.450 ¢6.127,5
acompariamientos)
Sandwiches (incluye | ¢5.950 - €6.250 ¢6.100 ¢5.795
acompariamientos)
Entradas/Snacks 2.500 - ¢5.200 3.850 ¢3.657,5
Pinchos N/A N/A N/A
Ensaladas ¢5.850 5.850 ¢5.557,5
Hot Wings N/A N/A N/A
Parrilla (incluye €6.600 - 8.850 ¢7.725 €7.338,75

acompafiamientos)

Fuente: Elaboracién propia.
Publicidad

La propuesta de costos dirigidos a la publicidad es muy concreta. Santeria debe tener sus
redes sociales muy fuertes, por lo que se le propone incurrir en gastos de publicidad mensual en

redes sociales como Instagram y Facebook, pero también con Uber Eats.
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Figura 80

Ejemplo de costos de publicidad en redes sociales

Producto Precios por Alcance Precio por mes
publicacion/ por plan completo
clicks
Instagram 1 4400 a 11000 pax 764.776
Facebook 80 - 207 1200 a 3500 pax 22.500
Uber Eats Plan personalizado Alcance basado en Z7000
basado en plan personalizado
presupuesto mensual

Fuente: Elaboracion propia. Informacién de Meta, Uber Eats e Instagram

En la figura anterior, se puede apreciar una idea general de los costos por realizar
publicaciones en las distintas plataformas. Muchas de estas se pueden adquirir en paquetes o de
manera individual, o por medio de clicks. Estos altimos definen el costo publicitario final a partir
de la cantidad de personas que le dieron click a la publicacion. Se estima un costo anual total de
240.000, es decir, €20.000 mensuales que pueden ser distribuidos entre las tres distintas

plataformas.

Se propuso también que la empresa adquiriera publicidad tradicional como son las pizarras
de tizay lonas de pie (conocido como flag banner), asi como luces de exterior. Las primeras tienen
un costo aproximado de 25 a 30 mil colones incluyendo las tizas. Por otra parte, las luces de terraza
se pueden comprar en tiendas como Epa, Pequefio Mundo u otros abastecedores o ferreterias. Estas
tendrian un costo aproximado de 40 a 50 mil colones dependiendo de la marca, calidad y extension.
Las lonas por otra parte deben ser cotizadas a empresas de disefio y publicidad. Estas empresas
proporcionan las lonas y dan el servicio de disefio (si se necesitara) e impresion de la publicidad.
Las anteriores tienen un costo aproximado de ¢94.000 y ¢150.000 colones con IVA incluido, el
costo esta sujeto al tamafio de la estructura, el material utilizado para la impresién y disefio del
impreso. Se propone la compra de dos unidades de flag banners para el local. Para esto se propone

un presupuesto de 300 mil colones.

Equipo
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El establecimiento no busca remodelar el espacio ni comprar equipo de cocina, ya que el
restaurante es relativamente nuevo y el equipo y material esta en buen estado. Sin embargo, se le

propone al restaurante comprar al menos dos mesas y ocho sillas.

Cada unidad de silla tendria un costo aproximado de 40 mil a 45 mil colones y la mesa para
restaurante tendria un costo aproximado de 70 mil a 75 mil colones al tipo de cambio presente de

537 colones por délar. Ambos precios incluyen el IVA.
Figura 81

Desglose de gastos por materiales y equipos

Categoria Producto Precio unitario | Cantidad Precio total
Muebles Sillas ¢43.500 8 348.000
Muebles Mesa ¢72.500 2 Z145.000

Fuente: Elaboracion propia
4.5.4. Estados de Resultados proyectados

A continuacion, se presentaran los Estados de Resultados Proyectados a partir de diciembre
de 2022 hasta diciembre de 2026.
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4.5.4.1. Escenario pesimista

Basado en los supuestos pesimistas, se puede observar que los resultados al final de los periodos descienden afio tras afio, esto
porgue se asume un escenario con bajo crecimiento en los ingresos y un crecimiento constante en los costos. Aun cuando el ingreso total
es positivo en cada afio, los costos ascienden rapidamente lo que da como resultado a utilidades netas poco cambiantes afio tras afio, y
al descontar gastos no deducibles e impuestos, la utilidad neta baja, concluyendo en un decrecimiento.

Figura 82

Estado de resultados proyectado - escenario pesimista

Estado de Resultados Proyectado para Santeria Handmade Street Food para el periodo de diciembre 2022 a diciembre de 2026
Septiembre 2019 Diciembre 2020 Diciembre 2021 Diciembre 2022 Diciembre 2023 Diciembre 2024 Diciembre 2025 Diciembre 2026
Ingresos 23,550,145 84,962,031  ¢106,560,850 €106,560,850 112,954,501  @119,731,771 €126,915,677 €134,530,618

Costos £13.028.794 £30.324.672 £53.372.819 57,642,645 62,254,056 67.234,381 ¢72,613,131 78,422,181
Utilidad operacidn bruta 10,521,351 54,637,359 £53,188.031 £48,918,205 50,700,445 52,497,390 54,302,546 56,108,436

Gastos ©4,038,522 ¢38.642,069 €£26,573.611 28,909,832 ©31,172,268 33,614,141 36,249,729 ©39,094,446
Gastos de administracian £3.887.871 @17.977. 686 £25.584 696 €27.631.472 £29.841,989 £32.229,349 £34.807.695 ¢37.592.312

(Gastos de publicidad - - - @240.000 ©240,000 ¢£240.000 ©240.000 ©240,000
Otros $150.651 @20.664 3383 £988.915 #1,038.361 1,090,279 1,144,793 #1,202,032 1,262,134
Utilidad bruta 6,482,829 15,995,290 26,614,420 #20,008,373 ©19,528.177 18,883,249 ©18,052,817 ©17,013,990
Gastos no deducibles ©498.839 ©1.819.480 T3.414.742 #3.517.184 ©3.622.700 ®3.731,381 13.843.322 $3.958.622
Impuestos de renta - - - #4.001.675 3,905,635 3,776,650 #3.610.563 3,402,798
Utilidad neta 5,983,990 ©14,175,810 #23,199,678 12,489,514 ©11,999,842 ©11,375,219 ©10,598,932 9,652,570

Fuente: Elaboraciéon propia.
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4.5.4.2. Escenario realista o probable (propuesta de plan de negocios)

En dicho escenario se asume el resultado que tendria la empresa al adoptar el Plan de negocios sugerido en el presente trabajo.
Parte de los objetivos es aumentar las ventas en un 10%. Por eso, se asume ese crecimiento en todos los periodos. Los costos crecerian
en un 5%, haciendo que las utilidades brutas asciendan en cada periodo. Luego de deducciones tales como gastos e impuestos, el

escenario realista daria como resultado a utilidades netas crecientes.
Figura 83
Estado de resultados proyectado - escenario realista o conservador

Estado de Resultados Proyectado para Santeria Handmade Street Food para el periodo de diciembre 2022 a diciembre de 2026

Septiembre 2019 Diciembre 2020 Diciembre 2021 Diciembre 2022 Diciembre 2023 Diciembre 2024 Diciembre 2025 Diciembre 2026

Ingresos 23,550,145 84,962,031 €106,560,850 €117.216,935 @©128938629 (€141,832491 (€156,015740 €171,617.315
Costos £13,028.794 £30,324,672 £53.372.819 56,041,460 58,643,533 £61,785.710 64,874,995 65,118,745
Utilidad operacion bruta £10,521,351 54,637,359 53,188,031 61,175,475 {70,095,096 80,046,782 91,140,745  €103,498,570
Gastos 4,038,522 38,642,069 €26,573,611 28,909,832 31,172,268 £33,017,302 £34,972,492 £37,044,421
Gastos de administracién 3,887,671 €17.977 686 25,584 696 27,631,472 29,841,989 31,632,509 33,630,459 F35,642 287

Gastos de publicidad - - - 240,000 240,000 240,000 240,000 240,000
QOtros ¢150,651 £20.664 383 ©988,915 1,038,361 1,090,279 1,144,793 1,202,032 £1.262.134
Utilidad bruta 6,482,829 15,995,290 26,614,420 32,265,643 38,922,827 47,029,480 56,168,254 66,454,149
Gastos no deducibles £498,839 1,819,480 £3.414742 3,414,742 3,414,742 3,414,742 £3,414.742 3,414,742
Impuestos de renta - - - 6,453,129 7,784,565 9,405,596 11,233,651 13,290,830
Utilidad neta 5,983,990 £14,175,810 23,199,678 $22,397,772 27,723,520 34,208,842 41,519,861 ©49,748,577

Fuente: Elaboracion propia.
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4.5.4.3. Escenario optimista

El escenario optimista se crea en base a expectativas mayores a las del escenario anterior. Es decir, si la implementacion del Plan

de negocios por parte de la empresa resulta en un caso de éxito, los ingresos objetivo aumentarian en mas del 10%.

Figura 84

Estado de resultados proyectado - escenario optimista

Estado de Resultados Proyectado para Santeria Handmade Street Food para el periodo de diciembre 2022 a diciembre de 2026

Ingresos
Costos
Utilidad operacion bruta

Gastos
Gastos de administracion

Septiembre 2019 Diciembre 2020 Diciembre 2021 Diciembre 2022 Diciembre 2023 Diciembre 2024 Diciembre 2025 Diciembre 2026

23,550,145
£13,028,754
10,521,351

4,038,522
3,887,871

Gastos de publicidad -

Otros

Utilidad bruta

Gastos no deducibles

Impuestos de renta

Utilidad neta

150,651

6,482,829

$498.839

5,983,990

Fuente: Elaboracion propia.

84,962,031
£30,324,672
54,637,359

38,642,069
E17.977.686

£20,664,383

15,995,290

1,519,480

14,175,810

106,560,850
£53,372,819
53,188,031

¢26,573,61
£25.584.696

£988,915

26,614,420

¢3,414,742

23,199,678

$117.216.935
£56.041.450
61,175,475

28,142,292
26,863,931
¢240,000
1,038,361
33,033,184

©3.414.742
©6.606,637

29,618,442

$128.938.629
(58,843,533
#70,095,096

29,537,406
28,207 127
¢240,000
1,090,279
40,557,689

©3.312.300
©8.111,538

37,245,390

©144,411,264
61,785,710
82,625,554

31,002,276
£29,617,484
€240,000
1,144,793
51,623,278

©3.212.931
10,324,656

48,410,347

$161.740.616
64,874,995
96,865,621

32,540,390
31,098,358
240,000
1,202,032
64,325,230

3,116,543
12,865,046

61,208,687

£181.149.489
68,118,745
113,030,745

34,155,410
32,653,276
©240,000
1,262,134
78,875,335

©3.023,047
15,775,067

75,852,288
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4.5.5. Flujos de Caja proyectado

A continuacion, se presenta el Estado de Flujo de Caja proyectado a partir de diciembre de
2022 hasta diciembre de 2026.

4.5.5.1. Escenario realista/ conservador

En este escenario se asume que obtendrian los resultados basados en la adopcion del Plan
de negocios sugerido. Segun dicho caso, afio tras afio, se contaria con un flujo de caja ascendente,
gracias a un crecimiento en las ventas del 10%. A su vez, se asume una depreciacion en linea recta
que finaliza en el 2025 (5 afios de vida til). Se asume, segun los datos obtenidos de Hacienda, que
la tasa impositiva es del 20%. Finalmente, se descuenta un valor por compra de materiales y equipo
que generarian beneficios a la compariia (CAPEX) de ¢793.000 colones en el afio 2023. Esta salida

de efectivo se trata del equipo de sala y banners.
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Figura 85

Flujo de caja proyectado - basado en el escenario realista

Flujo de caja proyectado para Santeria Handmade Street Food para el periodo de diciembre 2022 a diciembre 2026

Septiembre 2019

Ventas

Costos

Utilidad operacion bruta
Gastos de operaciones
Depreciacion y Amortizacion -
UAI

Tasa impositiva (1-T) -
UAII (1-T) -
Depreciacion y Amortizacion -
Flujo de efectivo operativo
CAPEX -
Utilidad neta

Fuente: Elaboracion propia.

£23,550,145
©13.028,794
£10,521,351

4,537,361

5,983,990

5,983,990

5,983,990

Diciembre 2020 Diciembre 2021 Diciembre 2022 Diciembre 2023 Diciembre 2024 Diciembre 2025 Diciembre 2026

54,962,031
$30,324,672
54,637,359
$40.461,549

14,175,810

£14,175,810

14,175,810

€106,560,850
53,372,819
53,188,031
29,988,353
638,685
22,560,993

©638.685
23,199,678

23,199,678

©117,216,935
©56,041,460
#61,175,475
£32,324 574
£638,685
28,212,216
5,642,443
£22,569,773
£638.685
#23,208,457

23,208,457

€128,938,629
58,843,533
{70,095,096
#34,587,040
$638,685
34,869,371
6,973,674
27,895,496
638,685
28,534,181
€793,000
28,534,181

©141,832.491
£61,785,710
80,046,782
36,432,029
638,685
42,976,068
©8.595.214
34,380,855
©638.685
35,019,540

35,019,540

€156,015,740
64,874,995
#91,140,745
£38,387,234
638,685
52,114,827
€10,422,965
©41.691,862
£638.685
£42,330,546

£42,330,546

¢171,617,315
66,118,745
103,498,570
€40,459,163
@0
63,039,407
#12,607.881
50,431,525
@0
#50,431,525

£50,431,525
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4.5.6. Rentabilidad del negocio

Santeria no tiene dentro de sus planes generar un proyecto de inversion a corto plazo. No
obstante, es importante que se familiarice con conceptos financieros importantes para hacer frente
a cualquier reto a mediano o largo plazo. Para evaluar cualquier proyecto de inversion en el futuro

es importante tomar en cuenta los siguientes indices de rentabilidad VAN.

El Net Present Value (NPV) o Valor Actual Neto (VAN) es un indice de rentabilidad que
se define como la diferencia entre el valor presente de las entradas de efectivo y el valor presente
de las salidas de efectivo de una compafiia en un periodo de tiempo. El valor en libros del capital
de una compafiia suele reflejar las decisiones que ha tomado la gerencia en el pasado en temas de
operaciones y finanzas. Por otra parte, el valor de mercado del capital (valor de los accionistas)
refleja estas mismas decisiones, pero también las evaluaciones colectivas de los inversores y las
expectativas sobre los flujos de efectivo futuros de la empresa que se generan por las oportunidades
de inversion del valor presenten neto positivo. Es decir, si el VAN es mayor a cero (VAN > 0),
esto generard beneficios a la compafiia. Si su valor es igual a cero (VAN = 0) no generara
beneficios ni pérdidas, es decir, cubrira los gastos del proyecto, pero no genera ganancia alguna.
Pero si su valor es negativo, entonces si resultara en pérdidas y no crea valor. (CFA Institute, 2023.
p.22).

Supuestos

Para la tasa de descuento utilizada en el calculo del VAN, se establece el supuesto que esta
sera de 5,90%. Esta tasa es obtenida del Banco Central de Costa Rica y representa un porcentaje
de las tasas de interés actuales en colones en Costa Rica para la compra de un Certificado de
Depésito a Plazo. A abril de 2023, las tasas de interés para un CDP a 5 afios equivalen a un
rendimiento de entre 5,85% y 5,95%, por lo que se utilizard un promedio de 5,90%. Aun cuando
por medio de otros bancos y puestos de bolsa se podria conseguir una tasa diferente (mas alta en

la actualidad) se utilizara la del BCCR como referencia.

Para este calculo se descarta la opcion de utilizar la tasa de descuento WACC (Weighted
Average Cost of Capital) o Costo de Capital, ya que el calculo se dificulta porque Santeria no

posee deuda. Por otra parte, el método de CAPM resulta dificil de ejecutar ya que no se puede
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obtener informacidn necesaria del mercado (como lo es la beta de la industria de restaurantes y la

tasa de mercado en el sector) para obtener un costo del capital.

El calculo del TIR (tasa interna de retorno) fue descartado para este proyecto ya que no se
esta tomando en cuenta ninguna inversion inicial en el proyecto ni para los flujos de efectivo. Solo

se busca entender el posible valor presente de la compafiia utilizando los flujos de caja proyectados.
Figura 86

Céalculo del Valor Actual del Neto

Flujos de caja proyactados para el calculo del VAN
Diciembre 2022 Diciembre 2023 Diciembre 2024 Diciembre 2025 Diciembre 2026

Flujos de caja 23,208, 457 #28,534, 1581 35,019,540 £42 330,546 €50,431,525
Tasa de descuento 5.90%
VAN 5148 365,422 56

Fuente: Elaboracién propia.
4.5.7. Accionistas

Los accionistas actuales son los dos fundadores del negocio. Estos manejan la empresa
bajo régimen de sociedad anénima. Por el momento no se tiene interés de incluir un tercer socio

accionista ni tampoco buscar inversionistas externos.

Podria llegar a ser interesante a largo plazo incluir un tercer accionista si se tiene interés
de expandir el negocio a varias zonas del pais, 0 se busque cumplir una meta a largo plazo que
requiera de una inyeccién de capital muy alta. De ser asi, los actuales accionistas podrian tomar
en cuenta buscar un inversionista externo como alternativa de estrategia de financiamiento. Sin
embargo, si estos desean mantener el negocio mas personal o en familia, no se incluirian mas

accionistas.
4.6. Sistemas de control

En la figura 87 se muestra el mapa estratégico elaborado para Santeria Handmade Street
Food, en el cual se inicia con las perspectivas de aprendizaje y conocimiento, y finaliza en las

perspectivas financieras.
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En cuanto a las perspectivas de aprendizaje y crecimiento, el restaurante debe enfocarse en
potenciar al personal y brindar un ambiente que les permita ofrecer su mejor version. El clima
organizacional debe ser el ideal para potenciar al colaborador. Las inversiones en capacitaciones
estardn enfocadas en mejorar el servicio al cliente, procesos dentro de la cocina, entre otros. Todos

estos programas seran supervisados y aprobados por la Gerencia, la cual también debe participar.

El siguiente nivel corresponde a las perspectivas de procesos internos, que tienen como
objetivo la mejora continua del restaurante. Esta perspectiva permite optimizar el negocio y por

consiguiente la calidad del mismo mediante los tiempos de atencion y el manejo del inventario.

La perspectiva para clientes es el tercer nivel del mapa estratégico y consiste en satisfacer
al cliente. Al lograr lo anterior se puede mejorar el conocimiento de la marca y el Net Promoter
Score. Para una empresa de servicios es de suma importancia, porque hay una interaccién directa

con el consumidor y esta puede influenciar la decision de consumo.

Por ultimo, las perspectivas financieras son los objetivos finales, los cuales se piensan
conseguir mediante el cumplimiento de las tres perspectivas anteriores. Los tres objetivos son

aumentar ventas, reducir costos y aumentar el margen de utilidad.
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Figura 87

Mapa estratégico

Fuente: Elaboracion propia
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4.6.1. Cuadro de mando integral

En un negocio como lo es Santeria, donde el brindar productos de calidad y un excelente
servicio al cliente es primordial, resulta indispensable el tener una vision definida sobre lo que
sucede en tiempo real dentro del restaurante y en el mercado en general. Para lograr esto, un cuadro
de mando integral es una gran herramienta para poder crear estrategias mediante las cuales se
miden parametros relevantes para la empresa, como lo son los recursos humanos, la perspectiva
de los clientes y procesos internos y financieros. Un control adecuado de estos aspectos le da la
oportunidad de mantener sus niveles de calidad e inclusive mejorarlos y lo mantiene al tanto de

posibles situaciones que suceden en el entorno que podrian afectar o beneficiarlos.

A continuacidn, se presentan las propuestas establecidas, con sus objetivos, iniciativas,

recomendaciones, control y resultados esperados.
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Figura 88

Perspectivas de aprendizaje y crecimiento

Perspectivas de aprendizaje y crecimiento

Objetivo Plazo

Impulsar el clima organizacional

o e Mediano
dentro de la empresa

Aumentar |a capacitacion de los

° Mediano
colaboradores
Incrementar capacidad de la

empresa para mantener el Mediano

perzonal

Fuente: Elaboracion propia.

Descripcion del objetivo

El fin de este chjetivo es generar
un ambiente |aboral atractivo en
la empresa para asi obtener los
beneficios de un grupo de
trabajo con buena relacion.

En una empresa de servicios es
necesario tener al personal lo
mas actualizado posiole para
poder diferenciarse  de  los
demas, esto se logra capacitando
canstantemente a los
colaboradores

Los cambios recurrentes de
personal presentan un riesgo
para la calidad del servicio, este
objetiva pretende generar
reducir los cambios de personal,
para no provocar cambios
inesperados en la organizacion.

Iniciativas Estratégicas

Primero se realizaran actividades
fuera y dentro del trabajo que
permitan generar un ambiente
de apoyo entre los
colaboradores.

También, generar un ambisnte
de confianza entre el
colaborador y el empleador

Se pretende realizar
capacitaciones para todo el
persgnal en areas de mejora
identificadas durante un lapso de
tiempo determinado.

Ademas, se buscara incentivar al
emgleado a capacitarse para que
este pueda mejorar en sus
tareas.

Para cumplir este objetivo surge
la idea de realizar espacios a los
empleados en los cuales puedan
ofrecer sugerencias hacia la
Gerencia.
Al mismo

tiempo, ofrecer flexibilidad de
dias libres a los empleados en la
medida de los posible.

Recomendaciones para
la empresa

Una vez al semestre invertir
en una actividad para el
eguipo fuera del ambiente de
trabajo.

Brindar un espacio junto a
cada empleado
individualments que permita
compartir el sentimiento de
cada uno.

Una vez al semestre invertir
en capacitaciones para todo el
personal.

Recomendar lugares fuera de
la empresa para capacitacion.

En los espacio de uno a uno,
ofrecer el tiempo para que el
empleado comparta )
posicion y oportunidades de
mejoras.

Coordinar dias libres con
antelacion para que no afecte
el negacio.

Evaluacidn y control

Indicadores del objetivo:
Actividades realizadas

Fuente de datos: Reporte de
los empleados

Encargados y su papel:
Gerente, planificar actividades
Frecuencia de medicion:
semestral

Indicadores del objetivo:
Desempefio de los
trabajadores
Capacitaciones realizadas
Fuente de datos:
Reporte de pruebas de
capacitaciones
Encargados y su papel:
Gerente, planificar
Frecuencia de medicion:
Semestral

Indicadores del objetivo:
MNumero de empleados
reemplazados al afo
Fuente de datos:Registro de
planilla

Encargados y su papel:
Gerente

Frecuencia de medicion:
Anual

Resultados esperados

* Fortalecer relaciones entre
colaboradores.

Generar una relacion
harizontal entre
colaboradores y Gerencia.

« Contar con una alta
participacion por parte de los
colaboradores.

Mejor desempedo de los
colaboradores

Retencidn minima del 85%
anualmente.
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Figura 89

Perspectivas de los procesos internos

Perspectivas de los procesos intern

Recomendaciones para

Objetivo Plazo Descripcion del objetivo Iniciativas Estratégicas 2 empresa Evaluacion y control Resultados esperados
Un |n.d|cador Fmporlante para | Preguntarle 5 los
cumplir este objetivo ez observar ) . L
En una empresa donde se ol tiempo oromedic que suele colaboradares si se | + Indicadores del objetivo: tener
proporciona servicic al cliente po @ liente q | encuentran a gusto con las una mejoria en los tiempos de | * Obtener una mejoria en
diariamente, es importante r::;ruran:: as? ::Eomo elet?em = capacitacicnes brindadas o si atencién cuanto a los iempos de
manejar tiempos de atencion ’ . X ee tienzn sugerencias al |+ Fuente de datos: Reporte de atencion, donde los clientes
de espera vy analizar si son .
adecuados a la hora de . . respecto. los colaboradores y las podran esperar en el
aceptables o si el cliente no se | | . . .
atenderlos, con el fin de que se chtuentrs & susto con sstos Hablar con los clientes sobre si capacitaciones restaurante.
Mejorar tiempos de atencion Mediano sientan a gusto con el servicio. g ) su experiencia fue grata y si |+ Encargados y su papel: * Mantener o aumentar la
Esto se puede lograr mediante la . . I les parecid  adecuado el Gerente, planificar las eficiencia de los procesos
oo - Se les brindard capacitacionss a N L LT . N
medicion de los tiempos actuales tiempo de espera o si tienen capacitaciones y cbservar el realizados en la cocinayenla
) los colaboradores en las que X . X . .
en los  diferentes  procesos vedan  conocer mds  sabre sugerencias. tiempo promedio de los atencion al cliente
internos v la capacitacion a los zif B * Escuchar a los colaboradores clientes * Unaumento en |a calidad del
) ierentes formas de trabajar v . . o .
colaboradores  para  manegjar . X en cuanto a qué pueden | * Frecuencia de medicion: servicio
R L repartir tareas de forma eficiente . . .
Hempos eficientes. o B opinar ellos que seria mejor Semestral
para reducir Hempo en su dia a . X
dia para mejorar tiempos.
Se establecerd una cantidad
minima de stock, en donde sise
llega & ese nivel, se ordenardn
NUevVos ingredientes para + Mantener la informacion de |+ Indicadores del objetivo: . .
K R . + Siempre habrd un
. reabastecer. cada producto en el inventario mejorar el control de o
El fin de este objetivo es poder ) - . . abastecimiento adecuado de
) actualizada diariamente inventario X . )
mantener (y mejorar) un control 5 I inventario para los platillos,
= . . Se propone realizar un reporte |+ Tener una comunicacion |+ Fuente de datos: Reporte de .
de inventario eficiente. Al ser un ; 3 X . . por lo que no se le negaria
restaurante en el que se vende de inventario y tener reunianes consta can s inventario algun producto a los clientes
IMejorar manejo de inventario Mediano . . de chequec cada semana con la proveedores + Encargados y su papel: . -
gran variedad de platillos, es N . . 3 . por falta de ingredientes.
cocina para tener un control |« Investigar sobre diferentes Gerente, planificar y realizar el

Fuente: Elaboracion propia.

esencial gue los ingredientes
estén siendo reabastecidos de
manera oportuna.

adecuado.

Ademas, observar cudles épocas
del afic posesn una mayor
demanda y, en base a esto,
planificar si se debe adquirir mas
producto con mas antelacion.

proveedores en el mercado,
en caso de algin
inconveniente imprevisto con
el actual proveedor

reporte de inventario
Frecuencia de medicion:
Mensual

Una vision clara y
transparente sobre |a cantidad
de inventario gracias a su
control mediante reportes.
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Figura 90

Perspectivas de los clientes

Objetivo

Mejorar el hist Promoter Score

Mejorar conocimiento de marca

Plazo

Mediano

Mediano

Fuente: Elaboracion propia.

Pe

Descripcion del objetivo

El fin de este objetive es
observar la lealtad del cliente a
los servicios y productos que
brinda el restaurante, para poder
mantener y mejorar una calidad
excelente en los servicios que
brinda el negocio y poder brindar
una atencion excepcional.

El fin de este objetivo es crear un
posicionamiento definido en la
mente de los posibles
consumidores sobre |a marca del
restaurante Santeria, asi como
los productos que wenden, su
calidad y sus servicios.

Iniciativas Estratégicas

Para poder cumplir &l objetivo,
una de las primeras acciones que
5& Propone seria Crear un acceso
virtual para los clientes en el cusl
puedan dejar su
retroalimentacion cuando visiten
el restaurante {o si reciben una
entrega mediante una
plataforma de envios express).
Ademas, se les preguntarg si
recomendarian &l negocio.

El gerente realizard reuniones
bimensuales on los
colaboradores para poder
analizar |a retroalimentacion y el
NP5 obtenido. Con esto, se
podran evaluar diferentes puntos
de mejora, asi como si estan
logrando  ser  recomendados
entre las personas que atienden
el local. Se analizaran diferentes
estrategias en |az que podrian
mejorar el servicio y dicho
puntaje.

Una propuesta para cumplir este
objetivo es la realizacién de al
menos 1 alianza mensual con
blogs de comida, gque son
tendencia en redes sociales v en
donde las personas suelen ir para
saber de buenaos lugares donde
comer.

Participar en ferias de comida y
festivales en el pais es una
excelente manera de darse a
conocer entre el pdkblico meta.

Invertir en publicidad realizada
mediante sus redes sociales, para
seguir dandose & conocer
constantemente entre los
potenciales consumidores.

s de los clientes

Recomendaciones para
la empresa

Tener un codigo QR en cada
mesa del restaurante, donde
los clientes tengan acceso al
canal de sugerencias (al igual
que tenerlo visible en sus
redes sociales).

Plantear una agenda previa s
laz reuniones para poder
tratar puntos especificos.
Documentar las principales
oportunidades de mejora para
evaluar mas adelante si fueron
resueltas.

Investigar scbre los blogs de
comida gue puedan ser de
interés para Santeria

Definir la cantidad de personal
que participard en las
diferentes ferias de comida
Tener una medicidn constante
de las métricas obtenidas en
|z publicidad en redes sociales
para cbservar el impacto que
se esta teniendo en este
medio

Evaluacion y control

Indicadores del objetivo:
Mejorar el Net Promoter
Score y el servicio brindado
Fuente de datos: Resultados
de las sugerencias recibidas
por parte de los clientes.
Encargados vy su papel:
Gerente del negocio,
encargado de documentar y
llevar el control de las
sugerencias, asi como liderar
las reuniones.

Frecuencia de medicidn:
Bimensual.

Indicadores del objetivo:
Mejorar el conocimiento de la
marca

Fuente de datos: Reporte de
métricas obtenido de las redes
sociales

Encargados y su papel: los
Socios, donde 2 encargan de
buscar las diferentes alianzas y
ferias en las que podrian
participar

Frecuencia de medicidn:
Semestral

Resultados esperados

+ Obtener una mejoria en el Net
Promoter Score de al menos
un 8%, lo gue indicaria un
servicio brindado superior y
més personas dispuestas a
recomendar Santeria.
Mantener o mejorar gl nivel
de calidad del servicio
brindado, tanto
presencialmente como en los
medios de plataformas de
envio express y redes sociales.

Aumentar el alcance de
potenciales clientes en un
10%

Mayor tréfico de personas
visitando el restaurante v
pidiendo Santeria mediante
plataformas de envic express
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Figura 91

Perspectivas financieras

Objetivo Plazo
Aumentar ventas Mediano

Reducir costos Corto
Aumentar margen de utilidad Mediano

neta

Fuente: Elaboracion propia.

Descripcion del objetivo

El fin de este objetivo es
incrementar  las  ventas  del
negocic mediante una mayor
atraccion de consumidores a los
restaurantes y a los pedidos de
comida mediante plataformas de
envic express.

Mediante este objetivo se
pretende disminuir los costos de
la operacién dende sea posible.

Este objetivo tiene como meta
aumentar la utilidad neta y asi
generar mas rentabilidad pars el
negocic.

Iniciativas Estratégicas

Para llevar a cabo este objetivo,
se propone el establecimiento de
Happy Hours, donde durante
ciertos dias y horas especificas
{usualmente las menos
concurridas} se podrian ofracer
2xl en cocteles o en alguna
CErveza que promocionen. Estos
pueden ir acompafiados de
snacks.

Tambkién, se plantea implementar
tarjetas de cliente frecuente, en
donde  después de cierta
cantidad de veces de consumir
en Santeria se les pueda dar un
producto gratuito o algun tipo de
descuento.

Por ultimo, se prepone intreducir

nueves platillos ¥
promocicnarlos en redes
sociales.

Llevar un control de los gastos
variables e identificar en cuales
hay oportunidades para
disminuir el uso v asi el costo.

Al mismo tiempo realizar un
presupuestc menswal para los
gastos y en caso de scbrepasarse
identificar la razén para asi pader
solucionarlo en caso de que sea
injustificado.

Para poder aumentar el margsn
de utilidad neta, s pueden llevar
a cabo dos iniciativas. La primera
es reducr los costos de la
organizacién. La segunda es
aumentar |as ventas del negocio.
Ambas ofrecerdn un aumento en
el margen, y su aplicacidn en
conjunto  genera un  aumento
mas répido.

Recomendaciones para

la empresa

Se recomienda realizar un
informe de ventas en el que se
pueda observar su
comportamiente vy si las
iniciativas estan teniendo un
impacto en ellas

Llevar un centrol mensual de
las ventas

Evaluar gastos innecesarios o
gue se pueden disminuir.
Realizar un presupuesto anual
y mensual para llevar mas
control de los gastes.

Determinar la rentabilidad de
cada producto ofrecido para
asi  saber cudles deben
continuar en el mend y cudles
no.

Evaluacion y control

Indicadores del objetivo:
Crecimiento en ventas y en
ingresos

Fuente de datos: Reporte de
ventas

Encargados y su papel:
Gerente, planificacion de
iniciativas. lefe de cocinay
gerencia, introducir nuevos
platillos.

Frecuencia de medicidn:
Semestral.

Indicadores del objetivo:
Reduccion de gastos
Fuente de datos: Estados
Financieros

Encargados y su papel:
Gerente

Frecuencia de medician:
Semestral

Indicadores del objetivo:
Margen de utilidad neta
Fuente de datos: Estados
Financieros

Encargados y su papel:
Gerente

Frecuencia de medician:
Semestral

Resultados esperados

Un crecimiento en las ventas
en un 10% anualmente.
Mantener o incrementar el
trafico de nuevos clientes al
restaurante y en las
plataformas de envio express.

Reduccion de gastos en un
5%.

Disminuir gastos en
comparacion a periodos
anteriores.

Aumento de la utilidad neta
enun 10%.

Utilidades mayores al periodo
anterior.
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Capitulo 5. Planteamiento de las conclusiones y recomendaciones obtenida de los resultados
obtenidos de la propuesta del plan de negocios de la empresa Santeria Handmade Street
Food.

5.1. Conclusiones

1. Los restaurantes de comida street food se encuentran en auge en Costa Rica y el mundo.
Cada vez se encuentran mas locales de este tipo en el pais, sumado al uso de plataformas
de envio a domicilio, que ha favorecido las ventas de este tipo de negocios. Lo anterior, ha
permitido a la comida tipo street food crecer en el mercado costarricense, convirtiéndose
en una oportunidad para Santeria.

2. Santeria Handmade Street Food es un restaurante de comida street food; el cual busca
ofrecer este tipo de comida de manera artesanal, siendo las hamburguesas su principal
producto. Se han identificado grandes oportunidades de mejora en la operacion y
administracion de la empresa, estas le permitirian al negocio potencializar y concretar su
crecimiento rapidamente. A pesar de lo anterior, las ventas de la empresa han aumentado
rapidamente desde su inicio mostrando un gran potencial de crecimiento.

3. Dentro del andlisis de mercado realizado, se puede concluir que la empresa ha tenido como
principal enfoque ofrecer un producto de alta calidad y con buena relacion calidad-precio.
Esta mentalidad ha permitido alcanzar un tipo de cliente definido que comparte las mismas
preferencias y estilo de vida. Este consumidor se considera leal y dispuesto a recomendar
el restaurante debido a su buen posicionamiento.

4. El plan de negocios propuesto permite a la empresa mantener sus fortalezas y explotar las
oportunidades que presenta el mercado. EI mismo ofrece un camino claro a seguir para
mejorar estratégicamente en las areas de mercadeo, operaciones y financiera, basado en
una vision realista de la situacion del restaurante y del mercado. La implementacion es

completamente factible de realizar ya que no supone un obstaculo para los duefios.



10.

5.2. Recomendaciones

Se recomienda a la empresa Santeria Handmade Street Food implementar las estrategias
expuestas en el respectivo plan de negocios de forma integral, en donde pueda priorizar o
concentrar sus esfuerzos a los temas contables y financieros.

Evaluar un horario de servicio més extenso, especialmente el horario nocturno (hora de
cierre del establecimiento y la cocina como tal).

Aumentar la publicidad en los canales utilizados y optar por implementar las nuevas
propuestas descritas en el plan de mercadeo.

Se recomienda a la empresa generar un canal de comunicacion con el cliente donde puedan
recibir consejos, criticas o sugerencias.

Adoptar un programa de cliente frecuente. Existen distintas aplicaciones para el registro de
los clientes frecuentes, aunque muchas empresas aun utilizan tarjetas fisicas con sellos.
Se recomienda a la gerencia evaluar el peso de cada proveedor y buscar alternativas para
poder diversificar el riesgo que podrian ocasionar sus proveedores claves al fallar.
Mantener los esfuerzos actuales en el disefio grafico y disefio del entorno fisico ya que son
atractivos y de agrado al cliente. Se recomienda mantener los colores originales, al igual
que el logo y el slogan de la marca.

Para motivar a sus colaboradores, se recomienda a la gerencia de la empresa aplicar
incentivos para sus empleados, como realizar actividades de engagement para crear un
buen ambiente entre el equipo.

Se recomienda empezar a utilizar el Régimen Tributario Tradicional, el cual le va a permitir
generar Estados Financieros mas completos que permitan un andlisis financiero mas
completo en el futuro.

Implementar un presupuesto trimestral para mantener un control financiero de sus gastos e

ingresos.
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ANEXos

Anexo 1. Entrevista a profundidad a socios de la empresa.

Universidad de Costa Rica

Trabajo Final de Graduacion

Entrevista a profundidad a socios de la empresa

La presente es una entrevista de profundidad con fines totalmente académicos. Por medio de la

siguiente se pretende profundizar en la situacién actual del Restaurante Santeria Handmade

Street Food a través de las personas expertas en dicha area.

Motas para entrevistadores: las siguientes preguntas son una guia de discusidon para detallar

los hallazgos encontrados luego del analisis del estado actual de la gestion operacional,

financiera y mercadoldgica del restaurante.

Hemos podido observar que Santeria ha conseguido gran reconocimiento entre los
consumidores en los ultimos meses. jCuales consideran que son sus factores
diferenciadores ante la competencia?

Teniendo claro los grandes resultados que han obtenido en los Gltimos meses, jcuales
consideran que son sus metas a futuro, hacia dénde quieren llegar?

Hemos identificado que su mayor alcance es en la red social de Instagram, a partir de
esto, jcudl es la estrategia de comunicaciébn mas importante que manegjan y como
determinan cuanto invertir en este rubro?

Basado en nuestra investigacidn, la variedad de productos que tienen en su mend es
bastante amplia y cuenta con productos muy originales. j Como deciden qué productos
sacar a la venta y quién es el encargado de idearlos?

Parte del éxito de sus productos es debido a la calidad y frescura de sus ingredientes
¢ Cédmo escogen a sus proveedores y como miden la calidad de las materias ofrecidas?
Hemos observado que la calidad del servicio al cliente es una de las principales
caracteristicas del restaurante. ; Cémo eligen al personal? ;Qué métodos utilizan para
capacitar y evaluar a su personal?

La responsabilidad corporativa se entiende como la iniciativa que poseen los negocios
para participar en actividades sociales y ambientalistas que puedan beneficiar tanto a
sus colaboradores como a sus clientes. Sabiendo esto, jcuentan ustedes con algun tipo

de politica en cuanto a la responsabilidad corporativa?
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Anexo 2. Presentacion grupo de enfoque

SANTERIA

......... STREET £00D

GRUPO DE ENFOQUE

Técnicas Proyectivas

CORDIAL BIENVENIDA

4 Qué haremos hoy?
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CALIDAD FRESCURA SEGURO

VARIEDAD LIMPIEZA DIVERTIDO
COMODIDAD VENTILADO MODERNO
NOVEDAD ESPACIOSO ACCESIBLE

Enero/2023

::::::::::::::::::

PASION SOSTENIBILIDAD ENFOCADA
EFICIENTE LIDERAZGO JUSTO A TIEMPO
DISPONIBLE PROMUEVE RESPETO

INNOVACION ACTUALIZADA RAZONABLE

Enerof2023
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Imagine que  gaNTERIN €5 UNa persond,

dComo seria?

Enero/2023

Imclgine due GANTERIA €S una persond,

sHOMBRE O MUJER?

PR A

Enero/2023

2 e
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Imagine que GANTERIy €S Una persona,

¢CUANTOS ANOS TIENE?
PS ]
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Imagine due GANTERIN €5 Uha persond,

:DONDE VIVE?

ey

M'—’ﬂ:lu_
"TE R

Enero/2023

Imagine que SANTERI}{ €S una persona,

SCUAL ES SU NIVEL SOCIOECONOMICO?

Imagine due GANTERIp €5 Uha persond,

STIENE CARRO? sCUAL MARCA?
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Imagine que GANTERI} €s una persona,

STIENE PAREJA? SESTA CASADO? ¢TIENE HIJOS?

¥ .
1y B %

Imagine que GANTERy €S UNa persona,

¢ QUE HACE CON SU TIEMPO LIBRE?

®

Enero/2023

Imagine que GANTERy €S UNa persona,

W‘ <COMO SE VISTE?
" N
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ENTRE LAS
SIGUIENTES MARCAS,

<Quién es
el papa de los
tomates?

SI LAS MARCAS ORGANIZAN
UNA FIESTA...

LS
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¢CUAL MARCA ES EL ALMA DE LA FIESTA?
" "} - «
o

SmasH
BURGER.

¢CUAL MARCA SE QUEDA SENTADA EN UNA
ESQUINA Y NO LE HABLA A NADIE?

I

| e |

SmasH
BURGER.
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¢CUAL ANIMAL SERIA SANTERI] ?

‘ \«___-y <¢POR QUE?

SiOSANTERIN se muriera,

4QUE LE ESCRIBIRIA USTED
EN SU EPITAFIO?

Acerca de SAH:I"EBH

) ¢COMO ES EL SERVICIO
¢QUE LE GUSTA? AL CLIENTE?

¢QUE CAMBIARIA? ¢QUE ES MAGICO?
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SANTERIA

SANTERIA
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Anexo 3. Cuestionario para conocer los niveles de satisfaccion, las necesidades, las

expectativas y las preferencias de clientes potenciales de comida street food.

Cuestionario para conocer los niveles de satisfaccion, las necesidades, las expectativas y las
preferencias de clientes potenciales de comida street food

El siguiente cuestionario tiene un fin académico para el Trabajo Final de Graduacion de la carrera
de Direccion de Empresas de la Universidad de Costa Rica, el cual tiene como objetivo principal
obtener informacion acerca de la industria de restaurantes street food. La informacion suministrada
es confidencial, y le agradecemos su colaboracion. Duracion: 5  minutos

Pequefio parrafo de introduccion para garantizar el entendimiento del encuestado

Parte A. Preguntas filtro

Al
¢Usted conoce el tipo de comida street food?
____Si ____No
(Se considera comida street food a cualquier platillo cuya preparacion se realiza de forma
artesanal y utilizando ingredientes de alta calidad. Puede ser cualquier tipo de comida,
desde comida americana hasta italiana).

A2.;Consumiria 0 ha consumido comida street food?

Si (Continuar encuesta) No (Terminar encuesta)

Parte B. Sobre el consumo de comida street food

B1.Indique qué tipos de comida consume usted al visitar restaurantes de tipo street food

(Puede marcar mas de una opcion)

_____Hamburguesas _____Sandwiches

_____Tacos _____ Carnes

___Alitas ____ Bowils

_ Wraps _____Opciones vegetarianas
_____Snacks (Aros de cebolla, Papas fritas, Papas gajo) _____ Mariscos

____ Pollo frito ___ Pizza
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Otros ¢ Cuales?

B2.;Cual es la razdn determinante por la que usted visita este tipo de locales de comida?
(Enumere del 1 al 5, siendo 1 su principal opcién y 5 su ultima opcion.)
_____ Cercania
_____Recomendacion
____ Precios accesibles
_____Servicio al cliente
____Variedad de productos

B3.;Con que frecuencia visita este tipo de restaurantes?

Diariamente 2 a 3 veces por semana
1 vez a la semana 1 vez cada quince dias
1 vez al mes Menos de una vez al mes

B4.;Con quién visita este tipo de restaurantes normalmente?

Solo Con familiares
Con la pareja Con comparieros de trabajo
Con amigos Con clientes

Otros ¢ Cual?

B5. De la siguiente lista, marque los tres factores mas importantes en la toma de decision de

consumir en un restaurante

____ Cercania ____Facilidad de pago
_____Recomendacion ____Aspecto del restaurante
____ Precios accesibles _____Servicio al cliente
_____Productos saludables _____Variedad de productos
_____Promociones y descuentos _____Duracién de servicio
____Tradicién _____ Otros

B6.¢En promedio cuanto gasta por persona cada vez que visita un local de comida?

___Menos de 4.000 __ De 4.000 a menos de 5.000
__ De5.000 a menos de 6.000 __ De 6.000 a menos de 7.000
___ De 7.000 a menos de 8.000 __ De 8.000 a menos de 9.000
__ De9.000 a menos de 10.000 ____De 10.000 a menos de 11.000
_ De11.000 a menos de 12.000 ___Maésde 12.000
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Parte C. Sobre la competencia

C1.;Qué tipo de comida es de su preferencia?

____ltaliana _____ Mexicana
__ Asiatica ____ Street food
____Mariscos _____Americana
____ Comida rapida _____ Carnes
____ Comida tipica ____ Caribefia
_____ Comida saludable ___ Vegetariana
____ Otro¢cudl 2

C2.¢De cudles de los siguientes restaurantes ha escuchado/conoce? (Puede marcar multiples

opciones)

____Mayyi’s Grill Garden _____ Al Natural Comida
____Woods Pizza & Beer Garden _____ LaSanwuchera

___ Santeria Handmade Street Food _It's Just Wings

_ Keeks N Grill __Arepa’s House Venezuelan
Food _____Ninguna de las anteriores

C3.¢Cudles de los siguientes restaurantes ha visitado? (Puede marcar maltiples opciones)

__ Mayyi’s Grill Garden __ Al Natural Comida
___Woods Pizza & Beer Garden ____ LaSanwuchera

_____ Santeria Handmade Street Food ____It's Just Wings

_ Keeks N Grill _____Arepa’s House Venezuelan

Food _____Ninguna de las anteriores

Parte D. Disposicién de compra en Santeria Handmade Street Food

D1. ;Conoce o ha escuchado hablar acerca de Santeria Handmade Street Food?
Si No
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(Santeria Handmade Street Food es un restaurante de comida street food ubicado en

Cartago, especificamente Ofiplaza Boulevard, contiguo al Polideportivo de Cartago. El

restaurante ofrece platillos como hamburguesas, sandwiches, wraps, carnes, entre otros).
D2. ;Estaria dispuesto a consumir en el restaurante Santeria Handmade Street Food, sabiendo

que el precio de un platillo junto a un acompafiamiento y una bebida ronda entre los 8500

colones??
Definitivamente Probablemente
Podria Probablemente no

Definitivamente no
D3. ¢Por qué razon no estaria dispuesto a consumir en Santeria Handmade Street Food?

(Puede marcar maltiples opciones)

____ Calidad del producto ____ Mena

_____Servicio al cliente ____ Falta de disponibilidad de parqueo
____Infraestructura ____ Precios

____Ubicacion _____Oftros ¢Cual?

Parte E. Otros temas de interés

E1.;Cual de los siguientes medios de comunicacion y/o entretenimiento utiliza? (Puede

marcar multiples opciones)

Radio Redes sociales
Periodicos impresos Correo electronico
Periddicos virtuales Revistas

Otros ¢Cual?

E2.Ordene del 1 al 5 las siguientes redes sociales, siendo 1 mas utilizada y 5 menos

utilizada:

___Instagram ___ Facebook
_ Twitter _____WhatsApp
____ TikTok

E3. ¢ Le gustaria recibir informacién de este tipo de restaurantes, como promociones, nuevos

productos, platos destacados, proximos eventos, entre otros?
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Si No (Pasar a parte F)

E4. ;Por cual medio estaria dispuesto a recibir informacioén? (Puede marcar maltiples

opciones)

_____ Correo electrénico _____Mensaje de texto (SMS)
_____ Mensaje de WhatsApp _____Llamada telefonica
____Redes Sociales _____ Oftro ¢Cual?

Parte F. Datos estadisticos

F1. Genero
_____Masculino _____Femenino _____Prefiero no decirlo
F2. Estado civil
_____Soltero ____ Casado _____Union libre
_____Divorciado _ Viudo ____ Separado

F3. Provincia de residencia

San José Alajuela Cartago
Heredia Puntarenas Guanacaste
Limdn

F4. ¢ Cual es su profesién u oficio?

____ Estudiante __Amade casa _____Profesional
_____Emprendedor __ Trabajador no calificado_ Desempleado
__ _Noresponde  Otro¢Cual?

F5. Rango de edad
____Menos de 18 _ Del8amenosde25 _ De25amenos de 35
_ _De35amenosde45  Ded5amenosde55  De55amenos de 65
__ Masde65

F6. Nivel académico
____Ninguno __ Primaria incompleta ___ Primaria completa
_____Secundaria incompleta _____Secundaria completa
_____Técnico ____Universidad incompleta___ Universidad completa

F7. ¢Cual de las siguientes frases se ajusta mas a la situacion que se vive en su hogar?
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____Vive bien, pero cuidando el presupuesto

___ No les falta nada o casi nada

_____Eldinero apenas alcanza para sobrevivir
_____Eldinero les alcanza, pero con muchas privaciones
_____Nosabe / No responde

Muchas gracias por completar la encuesta. La informacion recolectada es de gran valor para
nuestro trabajo.
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Anexo 4. Guia de observacion de cliente misterioso en Santeria Handmade Street Food y

local competidor.

Sobre los clientes gue atendian en el local mientras se
1 |:Como eran los clientes que ingresaron al local? Hombres Mujeres Mifios Mixtz
2 |ilban en grupos, parejas o solos? Solo En parsja Grupos Familia
. 3 ) <15 afios 15 - 25 afios 26 - 35 afos 36 - 45 afos
3 |i0ué edad aproximada tienen la mayoria de consumidores? 26 - 55 ohos 56 65 ahon Fyr -
4 | iQué praducto consumieron? Hamburgesas Wraps Sm
Bowls Parrilla Mend de niflios
5 |:Que speritivo consumieron? Papas fritas Camotes Papas Gajo Ensalada
6 |;Pidieron |a orden para consumir en el lugar o para llevar? En el lugar Para llevar Express Por App
- X ) Revisar e celular Conversando En la computadora Trabajo
T |:i0Qué actividades realizaban los clientes durante su estadia en el local? -
Estudio Wada
8 |iLos clientes expresaban alguna emocidn? Felices/Cdmodos. Enojados. Impacientes Indiferentes
8 |;Cuanto tiempo en promedio pertenecen los clientes en el restaurante? <15 minutos 15 - 30 minutos 31 - 60 minutes = B0 minutos
10 |Método de pago En efectivo SINPE midvil
Zobre |a infra
11 | Tomar fiotos del local Sl
12 | Habia ritulos en la entrada? Si Mo
13 | i Cumple Ley T6007 Si Mo
14 | L Cual era el nivel de fuminacian del lacal? Baiz Media Ao _
15 | 2 Cual era el nivel de ventilacion del local’? Bajo Medio Alio
16 | iLas mesas y sillas eran individuales? Si Mo
17 | i Capacidad del local? (ndmero de sillas) Aproximadaments 40 sillas.
18 | iEl &rea de servicio estaba limpia? Si Mo
(79 |LEl bano estaba aseada? 3 Mo
20 | ;Tenfa implementos necesarios? (papel higiénico, jabdn, alcohol en gel) Si Mo
21 |;Estaba rofulado? Si Mo
22 | ;Habia bafio separado para hombre y para mujeres? Si Mo
23 | Ofrecia servicio Wifi? Si Mo
24 | ;Ofrecia servicio express? Si Mo
Sobre las 7 Ps basicas del local visitado
25 | 8e fotos del menu? ;Se obtuvo un mend digital? Se tomd fotografia Mo se tomd fotografia | Se obtuvo menu digital Mo se obtuvo mend digital
26 | Qué tipo de productos ofrecen?
27 | Como era la presentacidn de los profuctos que ordend? Muy buena Buena Regular | Mala
28 | ;QOué rango de precio tenia el producte principal que ordend? 2000 - 4000 4000 - 6000 G000 - 8000 I 800D - 10000
28 | ;Existian promociones actuales? si Mo £ Cuar?
30 | zHabia publicidad expuesta en el establecimiento? ; Cual? si Mo £ Cuar?
31 | 2 Se aprecia algin patron de color? ; Cusl? si Mo £ Cuar?
32 | ;Cuentan con algin plan de clente frecuente? si Mo £ Cuar?
33 | i Se entrega informacidn sabre el restaurante? Si No £ Cual?
34 | Hay informacidn sobre |as redes sociales en el establecimiento? Si No £ Cual?
35 | ;Se recolecta informacidn o sugerencias del clients? Si Mo &£ Cual?
£ Realizan algdn fipo de promocién especial como risfas, premios, entre otros?
Tomar una foto del plate
38 | Alllegar al local, ; alguien lo atendid en la entrada? Saloneras. Socios ‘Cocineros
39 | ;Quién le atendid su orden? Salonercs. Socios Cocinercs
X De 1 a3 personas Dedab
40 | ; Cudntos empleados habia atendiendo? De 13315 Wasde 15
41 | Tiempo de espera aprdximado para ser atendido Menaos de 5 min 6 - 10 min 11 - 15 min
42 | ¢ Ordend en la mesa o en la caja? En la mesa En la caja Ambas
43 | i Como fue la actitud de guién le atendid en la mesa? Muy buena Buena Regular Mala
44 | Hubo recomendacidn de algin plate en especifico? Si Mo
45 | Tiempo de espera aproximado para recibir la orden 0 - 10 min 10 - 20 min 20 - 30 min I Mas de 30 min
46 |Mientras comia, ;el salonere estuvo atento a su satisfaccion con el servicio? Si No & Como?
47 | i Fue necesario realizar el pago en la caja o se podia pagar en la mesa? En la mesa En la caja Se podian ambas. |
48 | . El pago del servicio se realizd antes o después de recibir &l plato? Antes Después
40 | El pago se puede realizar en una sola cuenta o en cuentas separadas? Una sola cuenta Cuentas separadas
50 | ;Le dieron una despedida al cliente antes de que se fuera? Si Mo
51 |En general, ;cdmo calificania la experiencia del clienta? Muy buena Buena Regular Mala
Otros aspectos
52 | 0Oué otros aspectos podria mencionar del servicio brindado en el local?
£ Observd alguna caracteristica diferenciadora de |la competencia que lamara su
53 |atencién?
54 | ;Como era la distribucidn del local?
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Anexo 5. Balance de situacion financiera para los afios 2019 a 2021.

Activos

Activo comriente

Efectivo

Impuestos

Activo no corriente
Propiedad, Planta v equipo
Depreciacion acumulada

TOTAL ACTIVOS

Pasivos

Pasivo corriente
Cuentas por pagar
Total Pasivos

Patrimonio

Capital Contable
Capital Social

Capital Social Suscrito
Utilidades

LKilidad (Perdida) Periodo actual
|Hilidad {Perdida) Otros periodos

Total Patrimonio

TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO

5,984,990
5,984,990
o
o
o
2o

5,084,090

i)
o
Lid]

5,084,090
£1,000
21,000

5,083,000

5,083,000

o]

5,084,090

5,984,990

€20,160,801
€20,160,801
€0
€0
2o
T

20,160,301

¢o
iRl
Kl

20,160,301
{1,000
1,000

20,159,301

¢14,175,810

5,083,090
20,160,301

€20,160,201

Septiembre 2019 Diciembre 2020 Diciembre 2021

40,333,114
T39.835872
{497 243
3,189,807
3,825 491
-I638,685

$43,522,921

162,442
162,442
162,442

€43,360,479

1,000

1,000
¢43,350,479
23,199,678
€20,159.801
£43,360,479

€43,522,91

217



Anexo 6. Estados de resultados para el afio 2019 al 2021

Estados Financieros

Ingresos
Costos
Utilidad operacion bruta

Gastos

(Gastos de administracion
Otros

Utilidad bruta

Gastos no deducibles

Utilidad neta

€23,550,145
@13,028,794
€10,521,351
€4,038,522
3,887 871
150,651
6,482,829

498,839

5,983,990

£84,962,031
(30,324 672
£54,637,359
38,642,069
17,977 686
20,664,383
£15,995,290

©1,819.480

€14,175,810

Septiembre 2019 Diciembre 2020 Diciembre 2021

€106,560,850
€53,372,819
¢53,188,031
€26,573,611
€25584 696
¢988 915
€26,614,420

3,414,742

$23,199,678
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