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1. RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento consiste en una investigacion de mercado para la comercializacion de
una bebida de origen venezolano a base pulpa de pipa, cuyo nombre comercial en dicho pais
es Cocada y se considera posible que exista aceptacion de este producto en el mercado
Costarricense. La pregunta de estudio que se pretende contestar es ¢Existe aceptacion en el

mercado costarricense de la Cocada venezolana?

En la metodologia se realiz6 un estudio del tipo identificacion de oportunidades ya que no se
conocian antecedentes del producto en el pais ni las condiciones para su introduccién en el
mercado. Ademas, se utilizd la técnica de focus group debido a que la degustacion de la
bebida era esencial para formar el criterio de los participantes y recopilar la informacion
necesaria para el estudio.

La poblacién definida fueron 21 personas que viven, trabajan o estudian dentro del anillo de
contencion urbana del Area Metropolitana de San José y pertenecen a un nivel
socioeconémico de medio a alto, una edad entre 18 y 45 afios y tener afinidad por bebidas
naturales.

Segun los resultados si existe aceptacion de la bebida por parte de los consumidores los cuales
la clasifican como una bebida refrescante, saludable y también como un postre y se concluye
que el producto puede venderse en kiscos disefiados con temas tropicales, ubicados cerca de
lugares de trabajo o estudio, asi como en gimnasios. El precio de venta debera estar entre
1200 a 2000 colones maximo para un vaso de 350 ml, monto que dependera si la bebida es

la original o si se agrega ingredientes adicionales como leche condensada, canela o helados.

La propuesta de implementacion consistira en abrir dos puntos de venta fijos tipo kisco en
lugares con alto flujo de personas como centros comerciales, universidades o gimnasios y un
tercer punto de venta movil tipo food truck , todos con un disefio que busca crear un ambiente

tropical y divertido.



Las fuentes de ingreso en los primeros dos afios de operacion provendran de las transacciones
directas en los puntos de venta y se proyecta que a mediano plazo se vendan franquicias para
comercializar en puntos fijos 0 mdviles y se incursione en un modelo de negocio donde se

venda el concentrado de preparacion a restaurantes y cafeterias.

Los clientes seran personas menores de 40 afios, de clase media o media alta, que se
preocupan por su estado fisico y su salud, estudian o trabajan y cuidan el medio ambiente.
La publicidad se realizard por medio de redes sociales como Instagram o Facebook y

mediante degustaciones en los lugares de venta.

Dentro de las recomendaciones méas importantes estan identificar los puntos de venta idoneos,
evaluar la opcion de envases biodegradables y los riesgos asociados al suministro de la pipa

como materia prima principal.

1.1. Palabras Clave

Focus Groups, Cocada Venezolana, anillo de contencidn urbana, pipa, tropical, Topping,

Influencer, redes sociales, Kiosco.



2. INTRODUCCION

2.1. Presentacion del trabajo

La cocada venezolana es una bebida muy popular en dicho pais, hecha a base de agua de
pipa, pulpa de pipa, azlcar y hielo. Existen algunas variantes que adicionan leche y/u otros

ingredientes a gusto del comensal.

La materia prima méas importante, la cudl es la pipa, es encontrada facilmente en territorio
Costarricense, siendo la del sector del Atlantico la preferida para la elaboracion de esta
bebida. Es por esta razon, y debido a la popularidad que tiene la bebida en su pais de origen
que se detecta una oportunidad de mercado en Costa Rica para la elaboracion y

comercializacion de la misma.

Se busca posicionarse como el primer negocio que elabore y venda esta bebida en Costa Rica
con ingredientes y valores nutricionales que complementan la alimentacion y que a la vez les
garantice a sus clientes que el producto es elaborado sin aditivos ni conservantes, entregando
de esta manera todas las vitaminas y minerales provenientes de la pipa para la version original
de la bebida, y para sus otras variantes, ofrecer un sabor exético y diferente el cual pueda ser

una alternativa a un helado o postre.

El siguiente proyecto pretende evaluar mediante la técnica de grupos de enfoque la
aceptacion de la bebida cocada venezolana y sus variantes dentro del mercado que
constituyen las personas que viven o laboran dentro del anillo de contencion urbana de San
José. Adicionalmente la informacion recolectada permitird establecer las bases para el
planeamiento estratégico, actividades de Marketing y publicidad, asi como el disefio de los

espacios fisicos de los establecimientos del negocio.

2.2. Origen.

La idea del negocio surge del conocimiento y gusto hacia la bebida de una familia de
venezolanos emprendedores establecidos en Costa Rica desde hace 16 afios, radicada en el
area metropolitana de San José Costa Rica, la cual considera que la cocada puede tener una

buena aceptacion en el mercado Costarricense.



El conocimiento en la preparacion del producto para lograr el color, sabor vy
contextura originales y de otras caracteristicas para servirlo y degustarlo hacen de esta una
oportunidad de negocio para llegar no solo a la comunidad venezolana que afiora volver a

disfrutarla, sino también a aquellos ticos que podran descubrirla.

El impulso de la idea estd basado en experiencias de éxito familiar en negocios de
emprendimiento asi como un amplio conocimiento y relacion de la poblacion de venezolanos
radicados en Costa Rica. Adicionalmente se ha observado el crecimiento en el consumo de
bebidas naturales asi como de los puntos de venta en los principales lugares comerciales

indiferentemente de la actividad que se desarrolle.

Finalmente el gusto y familiaridad del consumidor costarricense hacia el coco, sugiere que
la bebida podria tener la aceptacion que haga viable el proyecto una vez analizadas todas las

variables econdmicas, legales y de mercado.

2.3. Antecedentes del estudio.

Para la realizacion de este proyecto, no se encontrd antecedentes escritos que demuestren
que haya una tradicién en Costa Rica del consumo de una bebida similar a la cocada

venezolana ni otras que se parezcan en su preparacion.

En el mercado costarricense existen restaurantes especializados en comida venezolana los
cuales ofrecen dentro de las opciones de bebidas la cocada pero la oferta no se ha

generalizado a otro tipo de locales comerciales de comidas.

A pesar de que no se consume en el pais una bebida similar a la del proyecto, si existe
documentacidn acerca del cultivo, gusto y consumo del agua de coco, la cual es uno de los
componentes fundamentales de la bebida, en Costa Rica al agua de coco verde se le conoce

también como agua de pipa (Naranjo, 2014).

A pesar de que el coco o pipa no se utiliza para elaborar bebidas a base del mismo el gusto
del fruto se demuestra en la amplia utilizacion para complementar platillos o postres como

se demuestra en la gran variedad de publicaciones sobre la cocina costarricense



2.4. Planteo del problema:

¢ Existe aceptacion en el mercado costarricense de la Cocada venezolana?

2.5. Justificacion del problema

A pesar de que la Cocada en Venezuela es una bebida muy exitosa dada su gran aceptacion,
no hay informacién suficiente que permita asegurar el éxito de esta bebida en Costa Rica
bajo un sistema de venta masivo, ya que existen algunos restaurantes que ofrecen la bebida,
pero la oferta actual esta direccionada por restaurantes especializados en comida venezolana,

los cuales ofrecen la bebida como un producto méas en su menu.

Por lo cual es necesario realizar una investigacion de mercado, que permita determinar el
grado de aceptacion por parte de los consumidores costarricenses de éste producto, asi como
algunas otras variantes que permitan a los inversionistas tener informacion confiable sobre

la cual poder ejecutar planes estratégicos de accion.

2.6. Objetivos del estudio
2.6.1. Objetivo general

Determinar la aceptacion en el mercado costarricense de la Cocada Venezolana

2.6.2. Objetivos especificos

e Identificar el lugar idoneo para la ubicacién del negocio

e Reconocer desde la perspectiva del comprador las caracteristicas para el disefio del

concepto del negocio
e Determinar el precio dispuesto a pagar por el cliente.

e Evidenciar las diferentes combinaciones de la bebida con otros ingredientes que

tendrdn més demanda.
e ldentificar los medios de comunicacion idéneos para dar a conocer el producto.

e Determinar el perfil del comprador



2.7. Alcances del proyecto

El alcance del proyecto consiste en determinar la aceptacion de la bebida cocada venezolana,
comercializada en un puesto exclusivo para su preparacion y en el cual no se pretende

preparar otro tipo de bebidas naturales de frutas frescas.

Las bebidas analizadas fueron el licuado de agua de pipa con el coco y el mismo licuado pero
con leche afiadida, estas dos bebidas se analizaron solas y con dos toppings adicionales de

chocolate y leche condensada, para un total de 6 variaciones

Este proyecto se enfocO en las personas que consumen productos dentro del anillo de
contencion urbana de la GAM (Gran Area Metropolitana), ya que es la zona donde existe

mayor concentracién de consumo por las personas.

Dado gue no existe informacion disponible sobre negocios con una oferta de valor semejante
al presente proyecto, se decidio utilizar la herramienta de recoleccion de informacién de

Focus Group.

2.8. Limitaciones del proyecto

Para la realizacion del proyecto se contd Unicamente con 5 semanas, lo cual es muy poco
tiempo, por este motivo se debid utilizar métodos analiticos y de campo que permitiran
avanzar rapidamente. Esta decision permitié avanzar mas rapido aunque limité la capacidad

de aplicar algun andlisis estadistico a los resultados obtenidos.

Otro aspecto limitante fue la capacidad para garantizar la cantidad y tipo de participantes que
permitieran tener una muestra representativa de la poblacion meta, ya que no se conté con
un presupuesto que permitiera mayor cantidad de recursos que permitieran una mejor

convocatoria y logistica en la realizacion de los Focus Gruops.



3. MARCO TEORICO

3.1. Andlisis Conceptual
3.1.1. Ubicacién de locales comerciales

Segun Rivas y Grande (2012) los consumidores tienden a tener preferencia por centros

comerciales y grandes almacenes por cuatro grandes factores.

El primero es por caracteristicas asociables al producto como la calidad de los productos ya
gue usualmente caracteristicas asociables a la calidad como garantia, desempefio y
durabilidad suelen ser estables a través del tiempo en grandes cadenas o en locales que
pueden pagar el costo de estar ubicados en grandes centros comerciales (Rivas y Grande,
2012).

Los clientes suelen asociar la calidad del servicio o producto con el establecimiento donde lo
compran, es decir; todo el ambiente circundante es de gran valia para el consumidor. Es por
ésta razén que algunos aspectos ambientales como la limpieza son tan importantes para la
seleccién de un nuevo punto de venta, ademas otros aspectos menos tangibles pero igual de
importantes son la reputacion y posicionamiento que tenga un determinado centro comercial,
ya que el cliente al entrar al establecimiento ya tendréa predispuesto el tipo de producto o
servicio que encontrara y sobre todo el rango de precios que podran manejar los locales

comerciales dentro del establecimiento.

El segundo factor estd asociado al servicio que ofrecen los grandes establecimientos como
horarios amplios, climatizacién de los locales comerciales y otros servicios que son reflejados
para el consumidor como confort durante la experiencia de compra. El Tercer factor es la
convergencia en un mismo lugar de buenas ofertas y la ganancia para el consumidor que
genera la competencia entre los establecimientos generando ofertas especiales y otros

beneficios (Rivas y Grande, 2012).

Por ultimo y no menos importante el factor de cercania y localizacion estratégica suele ser
un factor determinante para la eleccion del lugar donde comprar, ya que las personas buscan
lugares comerciales cerca de sus viviendas y ademas lugares en los cuales sea facil llegar,

con amplios estacionamientos y seguridad para sus pertenencias (Rivas y Grande, 2012).



Es necesario analizar que una bebida a base de coco no es un bien primario el cual los clientes
vayan a buscar para satisfacer una necesidad critica. En casos como este es muy importante
buscar espacios fisicos donde por la concurrencia del lugar y el estado de &nimo tipico de las
personas exista un clima que propicie la compra de éste producto. Por ésto, se debe buscar

un lugar concurrido por personas dispuestas a realizar una compra ociosa.

Por otro lado Kotler y Armstrong (2017) sefialan que los ser humanos prefirieren buscar
lugares concurridos para hacer compras ya que eso da una sensacion de seguridad al escoger
el lugar con las mejores ofertas del momento, tiene fortalecimiento de aspectos sociales ya
que se logra interactuar con mas personas y con esto fortalecer los vinculos afectivos y

sociales, ademas de estar en un ambiente de seguridad.

Lo anteriormente citado por Kotler y Amstrong (2017) se puede interpretar como que los
locales de moda son los que pueden generar la mayor cantidad de ventas por un mismo bien,
simplemente por el hecho que las personas se sienten a gusto comprando en lugares donde
los otros también lo estan haciendo, es una situacion de instinto grupal donde el sentimiento

de éxito y satisfaccion se combinan para promover las ventas.

3.1.2. Arquitectura de los locales comerciales

El consumidor de hoy en dia tiende a ser mas critico de lo que fue en el pasado, es una persona
gue estd mas informada e investiga tanto a la empresa oferente como a sus productos
ofrecidos, esto lo hace ser mas critico, sin embargo no pierde el factor emocional que puede

motivar la decision de compra (Rivas y Grande, 2012).

Diversos aspectos arquitectonicos como disefio, colores e iluminaciones han sido altamente
explotados por los locales comerciales ya que estd demostrado que las personas se pueden
motivar a comprar un determinado producto con base en la forma en la que se le presentan
los productos. Es por esto que Manzano et al (2012) hace referencia que lo que hoy en dia
buscan las personas es una experiencia de compra satisfactoria por encima de otros factores
anteriormente tipificados como determinantes, con lo cual se debe explotar al maximo los 5
sentidos de las personas con el proposito de capturar la atencion y transmitir un mensaje antes

de que la persona pueda entrar en contacto con el producto.



Una buena experiencia de consumo en un establecimiento dara como resultado satisfaccion
de compra, la cual esta relacionada con afecto, generando una imagen positiva de la marca,
dando como resultado recordacion de marca y motivacion para compras futuras (Francesc,
2014). Es por esto que se debe tener una estrategia disefiada para cada uno de los actores en
la experiencia de compra, el personal del establecimiento debe contar con la vestimenta
adecuada para transmitir un mensaje positivo al cliente, ademas el local debera generar una
expectativa positiva y congruente con el producto ofrecido, no se trata solamente de tener un
local bonito, sino de tener un establecimiento que transmita un mensaje congruente con el

producto ofrecido.

Segun Manzano et al (2012) la atencién de las personas puede estar siendo capturada en
distinta medida por el impacto realizado a cada uno de sus sentidos, por ejemplo; el 58% de
las personas suelen prestar atencion a una determinada informacion cuando el estimulo es
visual, un 25% por tacto, un 45% por olfato un 41% por escucha y 31% por el sentido del
gusto. Ademas, los sentidos que generan mayor recordacion para locales comerciales son la

vista y tacto, mientras que en bebidas es el gusto y el olfato.

No obstante, dado a la gran cantidad de publicidad que existe en los diferentes locales
comerciales en muchos casos los consumidores no son conscientes de los que ven y se da
una selectiva percepcion visual, por ejemplo si una persona va concentrada en conducir su
vehiculo vera pocos anuncios comerciales ubicados en la ruta, mientras que su acompafante
si prestara mucha mayor atencién a los anuncios, esto se debe a que el conductor esta
concentrado en desechar toda la informacidén que no sea relevante a la carretera y otros
vehiculos. Ademas, otro aspecto importante es que las personas ven lo que quieren ver, esto
se podria ejemplificar con las personas que van de paseo a un centro comercial ya que
seguramente encontraran objetos de interés que no necesariamente posean grandes
publicidades, su cerebro por afinidad con el bien en cuestidn tratara de encontrar ese objeto

entre la multitud de mensajes visuales que puedan haber.

Un factor en la captura de la atencion de las personas es el juego entre luces y colores, se ha
identificado que los colores de ondas cortas como el azul suelen ser colores relajantes,
mientras que los colores de ondas largas como el rojo es un color estimulante (Manzano et

al, 2012). Esto suele ser aprovechado por los locales comerciales quienes utilizan colores



como el rojo y amarillo para la elaboracion del logo o en algunos casos la coloracion de la
fachada del establecimiento.

Culturalmente existe predisposicion en asociar los colores, con caracteristicas deseables de
los establecimientos, un ejemplo de esto es el uso de colores claros y en especial el blanco
para denotar limpieza, mientras que otros como el verde son asociados a la naturaleza. No
obstante, Francesc (2014) menciona que es importante validar estas percepciones con las
personas de cada territorio ya que puede haber variaciones culturales como el color azul el
cual en Asia es asociado a situaciones frias y maleficas, mientras que en USA es un color

corporativo pues representa calidad y seguridad

Ademaés, en América los colores mas utilizados para locales comerciales tipo Fast Food son
rojo, negro y azul, porque son colores que por su tipo de onda larga generan motivacion y

reacciones impulsivas de compra (Manzano et al, 2012).

3.1.3. Segmentacion del consumidor

Los seres humanos tenemos la peculiaridad de ser organismos que establecen sociedades de
convivencia muy complejas, lo cual abre una amplia gama de posibilidades de segmentacién

y por tanto la posibilidad de crear distintos perfiles de compradores (Kerin et al, 2014).

Tipicamente las formas de segmentacién mas tradicionales son; segmentacion demografica,
el cual consiste en segmentar a las personas por su sexo y edad. Geogréfica, la cual segmenta
a las personas por el lugar donde residen, compran o trabajan. Psicografica, la cual se basa
en la segmentacion por el tipo de pensamiento respuesta a un determinado estimulo.
SocioeconOmica, esta segmentacion es una de las mas utilizadas, pues se basa en la capacidad
de ingreso econdmico de las personas. Conductual, se refiere a la tendencia de conducta
consciente 0 inconsciente que tienen las personas regularmente como costumbres y

preferencias aprendidas (Kotler y Armstrong, 2017).

No obstante, la segmentacion tendra sentido si existe la posibilidad de extraer mayor valor
del mercado o se obtiene alguna ventaja competitiva. En el caso de la bebida en estudio no
existe referencia alguna que la segmentacion demogréafica, geogréafica o psicografica pueda
generar un beneficio para la empresa. Sin embargo, el uso de segmentacion socioeconémica

y conductual si podrian tener importancia, ya que al no ser un producto de consumo primario
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las poblaciones pertenecientes a los mayores quintiles de ingreso econémico seran las que
podrén tener mayor probabilidad de consumo, al igual que las poblaciones de consumidores

que habitualmente consumen bebidas como postres.

Una persona puede comprar productos debido a razones muy distintas, sin embargo en el
mercado de consumo masivo de comidas y bebidas no empacadas, suele ser atribuidos a
temas de satisfaccion. Una persona puede justificar la compra un determinado platillo o
bebida y sentir satisfaccion de su accion producto de un instinto de aventura, socializacion
con otras personas, como premio por haber logrado algo, simplemente por el placer de
degustar un sabor agradable o por impulso que genera aprovechar una oferta especial
(Manzano et al, 2012).

Las grandes macro tendencias de consumo, dictan que hoy en dia los consumidores son méas
informados, lo cual nos vuelve mas criticos, pero no dejan de ser emocionalmente
influenciables por estimulos ambientales. Los consumidores modernos son menos fieles ya
que facilmente pueden cambiar a otras marcas, buscan cazar tendencias para mantenerse a la
moda y en medio de un creciente mercado globalizado buscan personalizacion. Este Gltimo
factor es por lo cual grandes cadenas de consumo de bebidas como Starbucks han logrado
triunfar, ya que se ha logrado ofrecer al consumidor un producto tipo “Commodity” con un

valor agregado de alto valor; la personalizacion.

3.1.4. Publicidad y promocion en consumo masivo

Segun Asensio (2016) la publicidad por principio lo que busca es una via rapida para llegar
a la mente de las personas. Asi mismo, las diferentes industrias han encontrado una gran
cantidad de vias por las cuales logran sus propdsitos, cada dia se encuentran nuevas vias y

con la apertura digital de las personas y mercados el proceso ha sido méas dinamico.

Publicitariamente las camparias suelen ser medidas por indicadores de desempefio de acuerdo
al fin con el cual la campafia fue disefiada. Los ejemplos mas comunes son; por concepto
creativo, afinidad con la estrategia, medio cualitativamente adecuado, linea temaética,
relevancia, innovacion, capacidad de conmover, credibilidad y honestidad en el mensaje
(Kotler y Armstrong, 2017).
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En Stard Ups como la que podria ser generada tras esta investigacion es especialmente
importante invertir estrictamente en aquellas campafias publicitarias que rapidamente puedan
generar ventas, esto puesto que el presupuesto en la mayoria de los casos es muy limitado y
el flujo de efectivo es un tema muy sensible. En empresas mas consolidadas es posible hacer
inversiones en publicidad que verdn sus frutos comerciales a mediano o largo plazo, sin
embargo en el caso de empresas incipientes el escenario es distinto y la forma en la que se

puede medir la camparia es por el efecto sobre las ventas postcampafia.

Propiamente en el mundo de bebidas algunos puntos clave para el disefio de piezas
publicitarias son: el Optimismo; el cual suele enfocarse en el disfrute o goce de buenos
momentos con amigos. Involucramiento del consumidor; una campafa publicitaria como la
realizada por Coca Cola donde colocd nombres comunes de personas en sus envases generan
involucramiento de las personas con la marca, lo cual es muy positivo. Multiplataforma; las
campanas de bebidas deben poder adaptar sus conceptos a muchos medios para no perder la
esencia y que el mensaje logre llegar méas claro al receptor. Originalidad; en general el
mercado de bebidas es muy competitivo y sus integrantes suelen hacer grandes inversiones
por innovar en conceptos originales, lo cual ha creado una expectativa en los consumidores

sobre los anuncios de bebidas de alto nivel (Kerin et al, 2014).

La bebida que se pretende comercializar es un producto que puede ser asociado facilmente
en una estrategia de involucramiento por el arraigo cultural que tiene la pipa en la mente de
las personas o0 en una estrategia de optimismo, ya que por su dulce sabor y sensacion
refrescante una bebida fria se puede explotar momentos de satisfaccién como lo hacen la
mayoria de las bebidas gaseosas. La originalidad de la campafia podria estar facilitado por la
originalidad del producto, al ser una bebida totalmente nueva entre los consumidores es muy
probable que no se deba hacer grandes inversiones en un concepto creativo que pretenda
rescatar el interés de las personas a través de una propuesta diferenciada, en lugar de esto la
inversion podria ser enfocada a conceptos mas tradicionales donde se muestre el producto y

los atributos principales.

En la creacién de mensajes publicitarios el primer paso para la creacion de una campafia es
la identificacion del publico al cual le debe llegar el mensaje, posteriormente se debe

seleccionar el objetivo de comunicacion lo cual consiste en definir qué mensaje se quiere
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transmitir a las personas. Una vez claros estos dos puntos iniciales se procede a disefar el
mensaje, momento en cual se hacen distintos ejercicios como la lluvia de ideas para obtener
un concepto creativo que logre responder a los objetivos en el mercado meta. Seguidamente
se eligen los medios publicitarios en los cuales se centrara la campafia e inicia la elaboracién
de las diferentes piezas publicitarias bajo un presupuesto previamente definido (Kootler y
Amstrong, 2017)

3.1.5. Determinacion de precio

Precio en el sentido estricto es la cantidad de dinero que se paga por un determinado bien o
servicio. Esta determinacion es esencial para asegurar el éxito de las empresas ya que es el
factor de rentabilidad que mas réapido y directo impacta las utilidades de la empresa (Kerin
et al, 2014).

Existen distintas formas de fijar un precio, la primera es mediante la percepcién del valor por
parte del cliente, esta forma consiste en determinar cuanto podria llegar a pagar el mercado
por un determinado bien y proyectar la curva de demanda segun las variantes en la oferta.
También existe la fijacion de precios basada en costo, la cual es muy sencilla, Gnicamente se
debe determinar el costo de produccion de un bien o punto de equilibrio de la empresa y
sobre éste colocar un porcentaje de ganancia esperada dando como resultado final el precio
de venta al cliente. Finalmente, existe una Ultima forma que consiste en determinar el precio

de acuerdo con el monto ofertado por la competencia (Kootler y Amstrong, 2017).

En la practica es posible combinar las distintas formas de fijacion de precio, ya que en
ejercicios de investigacion de mercado es posible determinar cuanto estaria dispuesto a pagar
el cliente por el producto ofrecido y en paralelo determinar cuanto cobra el mercado por
productos similares. Esto puede dar mejor retroalimentacion que un solo ejercicio de fijacion,
dado que el ejercicio de percepcion de valor puede estar sesgado por la predisposicion
positiva de la poblacién muestreada, con lo cual el valor de productos semejantes pueden

ayudar a dar un valor mas cercano a lo que sucedera en el mercado.

Ademas, de las formas de determinacion de precio estan las estrategias de fijacion de precio,
las cuales consisten en estrategias que acomparian al producto en alguna etapa o situacion

especifica a trabajar. Puede haber estrategias para la introduccién de productos nuevos
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(Descremado y Penetracidn), estrategias para mezclas de productos y estrategias para ajustes
de precios (Francesc, 2014).

La determinacion de la estrategia de introduccion dependera de la informacion recolectada a
través de la investigacion de mercado, ya que una estrategia de descremado del mercado no
seria buena herramienta si el consumidor percibe el producto como algo regular o comun,
tendria que ser percibido como un producto innovador y revolucionario para poder optar por
una estrategia que va cobrar un valor muy superior al promedio del mercado. Si el mercado
percibiera el producto como algo regular, seria mejor opcion optar por una estrategia de
penetracion de mercado la cual consiste en dar promociones en precio o producto bonificado,
para estimular al mercado a consumir el producto y asi capturar rapidamente una porcion
importante de participacion, con lo cual se gana volumen y los costos fijos se logran diluir

en un mayor volumen de producto.

3.1.6. Producto

Segun Ferrell y Hartline (2017) el producto por definicidn es todo bien tangible que es sujeto
de transaccion entre un comprador y un vendedor. En el mercado se pueden identificar
productos de consumo y productos de negocio. Los productos de consumo son aquellos que
no forman parte de un proceso para dar lugar a otro producto, sino que son bienes de consumo
final. Asi mismo, dentro de los bienes de consumo existen otras subclasificaciones entre las
que destaca los productos de conveniencia, llamados de esta manera porque son comprados
de manera rutinaria, no son costos y en el ejercicio de compra los compradores invierten poco

tiempo y esfuerzo, como en bebidas carbonatas, dulces, gasolina, etc.

Un producto sin importar de qué tipo sea tiene un ciclo de vida, el cual comienza por la etapa
de desarrollo, sigue por introduccidn, crecimiento, madurez y finaliza con el declive. La etapa
de desarrollo en muchos casos consiste en la investigacion necesaria para disefiar un nuevo
producto, por otro lado la introduccion es la faceta donde el producto se lleva al mercado
(Kootler y Amstrong, 2017).

En la fase de introduccion existen una serie de recomendaciones de manejo como lo son;
estimular la concia del producto y las pruebas por los consumidores como objetivo general

del marketing. La estrategia para esta etapa seria introducir modelos limitados con funciones
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restringidas para evitar cambios de producto frecuente, acompariado de una estrategia de
fijacion de precios de tipo penetracion o descreme de mercado. En la estrategia de
distribucion se suele introducir el producto de forma gradual para ampliar la disponibilidad
y en la estrategia de publicidad se busca la venta personal para construir conciencia ademas

de una fuerte campafia de divulgacion para generar recordacion de marca.

3.1.7. Investigacion de mercados

Segun Kaotler y Armstrong (2017) la investigacion de mercados es el proceso de disefio y
recopilacion de informacion de mercado referente a datos relevantes para una situacion

especifica que enfrenta una organizacion.

3.1.7.1.  Informacion primaria

Se trata de la informacion obtenida de primera mano (Ferrell y Hartline, 2017). La
informacion primaria en la mayoria de los casos es la informacién que se obtiene del estudio

de campo, para el cual se pueden aplicar diferentes metodologias como el Focus Group.

3.1.7.2. Informacién Secundaria

Se refiere a la informacion encontrada en bases de datos literarias u otras investigaciones
relacionadas con la investigacion en curso (Kerin et al, 2014). En el presente estudio no existe
una informacién a mano que pueda suministrar datos del negocio de bebidas naturales o tipo
postre, en general la informacion disponible es acerca de bebidas gaseosas lo cual puede
ofrecer Unicamente una idea general del comportamiento de las personas. Ademas, otro tipo
de informacion secundaria utilizada para el trabajo fue la suministrada por el INEC y otras

instituciones que llevan estadisticas demogréficas de la poblacién.

3.1.7.3.  Métodos de recoleccion primaria

La informacion puede ser recopilada del campo mediante métodos de observacion, encuestas

0 experimentacion (Kotler y Amstrong, 2017).

Para el caso del presente estudio se decidio utilizar el tipo de investigacién observacional, en

la que se retine a un grupo de alrededor de 6-8 personas a las cuales se les da a degustar el
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producto y mediante el uso de un moderador, se va dando lugar a discusiones que logren

responder los objetivos de la investigacion.

Para asegurar la obtencion de toda la informacion necesaria, el moderador lleva consigo un
guion con una serie de preguntas que le serviran para direccionar las discusiones a los temas
de interés, sin embargo éste no podré sesgar la opinidn de las personas, ya que lo pretendido

es obtener la opinion del grupo, no influir sobre éste para que compre el producto.

3.2. Andlisis Situacional
3.2.1. Macroambiente
3.2.1.1. Entorno Sociocultural

Es sabido que las generaciones X y Milenials se cuidan méas al momento de consumir bebidas
y alimentos, prefiriendo en muchos casos las bebidas naturales o con propiedades

nutricionales versus las bebidas procesadas tipo gaseosas 0 jugos empacados.

Ademas existe actualmente un auge en mercados del tipo “organico” o “verdes” los cuales

pueden ser potenciales nichos para la distribucién de la cocada.

Segun estudio “Tendencias en la industria de bebidas 20177, Realizado por la firma
EcoFocus, los resultados muestran que la mayoria de los compradores de comestibles han
identificado los beneficios de adquirir productos frescos y sostenibles, considerando estas
caracteristicas como prioritarias en el momento de su compra. Las ideas de la investigacién
destacan cuatro tendencias: 1) El impacto de los millenials en las prioridades de los alimentos
y bebidas, 2) La importancia de los envases limpios, 3) El poder de apalancamiento de los
atributos frescos y limpios para posicionar los productos saludables y 4) La creciente

popularidad de las bebidas funcionales.

Linda Gilbert, Directora General de EcoFocus, manifesto que los resultados muestran que la
mayoria de los compradores de comestibles han identificado los beneficios de adquirir
productos frescos y sostenibles, considerando estas caracteristicas como prioritarias en el

momento de su compra.
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Es claro que para desarrollar la marca de la cocada sera necesario guiarse bajo esta tendencia
para destacarse de entre sus competidoras o posibles sustitutos sin dejar de la lado al

consumidor tradicional el cual puede ser también un target para esta producto.

3.2.1.2.  Entorno Econémico

A nivel externo, las alertas giraran alrededor de una economia mundial que crece menos de
lo esperado y que al mejor estilo de un efecto domind, puede afectar el dinamismo de las
materias primas y por tanto de los precios de los productos finales.

A nivel interno, las dos preocupaciones son el deterioro financiero del Gobierno Central y la
reduccion del valor del colén respecto a otras monedas o, en otras palabras, un tipo de cambio

mas alto.

Actualmente en Costa Rica se estd viviendo una época de incertidumbre la cual viene
precedida de las elecciones, en donde la deuda fiscal del pais lleva al gobierno a planes de
contingencia el cual conlleva cambios tales como una alza en el pago de impuestos para los
consumidores, aumento de tasas de interés, alza en el tipo de cambio, ademas de una inflacién
inminente. Es por esto que se espera que el costo de vida suba, por ende se puede esperar
una conducta recesiva a la hora de que los consumidores opten por adquirir comidas y bebidas
fuera del hogar.

El Fondo Monetario Internacional (FMI) proyecta que la economia mundial crecera 3,7% en
este 2018, la estadounidense 2,3% y la de Costa Rica 3,8%.

Respecto a la canasta basica en Costa Rica, estd compuesta por 54 productos para el area
Metropolitana, en donde, el producto que se desea comercializar no entraria en dicha
categoria. Sin embargo, para el nicho a que se desea apuntar, para region central, el gasto en

bebidas de comidas fuera del hogar representa un 7.4% (Ver tabla 1).
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Cuadro 8

Costa Rica: Distribucion porcentual del gasto corriente mensual del hogar
Por region de planificacion

Segun grupo de gasto

{en ceolones corrientes)

Octubre 2012 - Octubre 2013

Region de planificacién

Srupo de gasto Total Pacifico Huetar Huetar
Central Ch it B
entra oratega Central runea Caribe Morte

Vivienda. agua. electricidad. gas v otros combustibles 8.9 8.7 9.2 10.3 8.2 9.4 9.2
Muebles v articulos para el hogar v conservacidn de la vivien| 5.8 5.7 6.1 5.7 6.5 6.0 6.9
Salud 3.9 42 31 28 36 31 3.0
Transporte 13.6 14 0 13.0 10.8 14 2 11.8 12 6
Comunicaciones 4.1 40 43 4.8 4.3 47 4.4
Recreacidn y cultura 6.7 6.9 6.0 6.6 58 6.2 53

Educacian 4.3 5 0 24 29 2.4 29 19
Comidas v bebidas fuera del hogar 75 T4 90 93 7B 71 7B
Sermvicio de alojamiento (hoteles) 04 05 o1 o2 02 02 02

Bienes sermvicios diversos 5. 4 5.4 66 63 5.4 6.7 5.9

Cuadro 1: Distribucién porcentual del gasto corriente mensual del hogar. Fuente INEC 2013.

3.2.1.3.  Entorno Demogréfico

En el mundo la tendencia de crecimiento poblacional sigue una tendencia hacia el
desaceleramiento del crecimiento, segin el Banco Mundial (2018) la tasa de crecimiento
poblacional promedio mundial durante el 2017 cerr6 en 1.15% mientras que el afio anterior

se registrd una tasa del 1.17%.
Territorio Tasa 2017
Mundo 1.15%
Centro América  1.48%
Costa Rica 1%
Cuadro 2: Tasa de crecimiento poblacional 2017. Fuente: Banco Mundial (BM, 2018)

En Centro América al igual que el promedio mundial se mantiene la misma tendencia de
desaceleramiento, sin embargo existen paises como Guatemala donde la tasa de crecimiento
es muy superior a la tasa promedio mundial, lo cual justifica porqué Centro América posee

una mayor tasa de crecimiento que el resto del mundo (BM, 2018).

En el caso particular de Costa Rica la tasa de crecimiento poblacional es la segunda mas baja
de Centro América y contra el resto de los paises de Centro América la tendencia de
decrecimiento es la que presenta la mayor pendiente lo cual quiere decir que es probable que
a corto plazo se llegue a tendencias de crecimiento cercanas al 0%, lo cual daria como

resultado un crecimiento poblacional estancado. (BM, 2018).
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La distribucidn geografica que tienen estas poblaciones en general tiende a la concentracion
urbana, més del 50% de la poblacion mundial vive concentrada en pequefios territorios los
cuales constituyen las grandes ciudades. Esto ha sido motivado en muchos casos por una
estrategia de desarrollo urbano por los gobiernos de cada territorio basados en que una
poblacion concentrada es mas eficiente que una desconcentrada, el uso de recursos y
generacion de produccion es mas eficiente en estos primeros casos (Organizacion Mundial
de las Naciones Unidas [ONU], 2014).

En Costa Rica méas del 60% de la poblacion se encuentra concentrada dentro de la zona
denominada Gran Area Metropolitana (GAM), el cual comprende 1.779 Km2 y en el 2014
habitaban 2.26 millones de personas. No obstante, la mayor parte de la actividad econdémica
del pais se da dentro de una sub-zona denominada Anillo de Contencién Urbano el cual
comprende ciudades como Barva de Heredia, Vazquez de Coronado en San José, y El Guarco
en Cartago. Dentro de éste Anillo de Concentracion Urbana se ha detectado una tendencia al
decrecimiento del nimero de casas de habitacion, ya que el comercio ha hecho mucha presién
sobre los hogares y éstos en muchos casos optan por vender sus casas he ir a vivir a otro lugar
dentro del mismo GAM, aprovechando una situacion coyuntural de auge comercial
(Martinez, 2014).

Ademas, segun informacion del Informe del Estado de la Nacion destaca el crecimiento
comercial que ha logrado desarrollar la zona oeste del Anillo de Contencién Urbano, ya que
se ha visto una fuerte inversion de la empresa privada por distintos desarrollos inmobiliarios
tales como; complejos de oficinas, comercios (industriales y personales), etc (Martinez T
2014).

3.2.1.4.  Entorno politico

En el campo politico Costarricense hay un marcado desencanto de la poblacién con la politica
y los politicos, en parte propiciado por los actos de corrupcion que han salido a la luz publica
y por la poca credibilidad en el cumplimiento de las propuestas que hacen los partidos en la

campaiia electoral. (Monge, 2015)

El ambiente politico se hace mas complejo cuando se analiza la declinante situacion fiscal y

la desigualdad persistente desde hace ya algunas décadas. La pobreza no ha disminuido en
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los dltimos 20 afios, aunado a que la brecha entre los que mas tienen y los mas desprotegidos
0 pobres se incrementd. (Monge, 2015)

Actualmente Costa Rica presenta una de las desigualdades mas alta de América Latina y se
determina también un deterioro en los servicios de educacion y salud. En el pasado los niveles
alcanzados en educacion y salud nos diferenciaban de los paises centroamericanos, y eran un

gran soporte de la paz social que ha tenido el pais por muchos afios. (Monge, 2015)

En lo que se refiere a los partidos politicos tradicionales, Liberacion Nacional dejo de ser un
partido de gran aporte de pensamiento politico, y se convirtié en una maquinaria electoral
para ganar elecciones, con mucho clientelismo politico (Monge, 2015), y después de la
derrota en las dltimas elecciones, entrd en crisis, con un canibalismo politico, por ver quién
toma el control del partido. Los viejos partidos como Liberacion Nacional y la Unidad Social
Cristiana se debaten en una especie de agonia que los ha llevado a experimentar, hacia lo

interno, serios problemas de identidad y division interna. (Cedefio, 2018)

En el caso del partido Accion Ciudadana, que habia irrumpido con gran empuje en la escena
politica, producto del mismo descontento social, luego de haber alcanzado la presidencia en
el afio 2014 y generado enormes expectativas en un conglomerado de sectores sociales y
politicos del pais (Cedefio, 2018), su gestion se ha visto muy cuestionada en caras a las
elecciones presidenciales del 2018 en lo referente a capacidad de gobernar, salpicada también

de grandes escandalos de corrupcion.

Han existido otros partidos politicos que de forma intermitente que han proliferado a lo largo
de las Ultimas tres décadas en el pais y que han incursionado, con cierto éxito, dentro de la
politica electoral y que ha mantenido una presencia constante dentro del parlamento (Cedefio,
2018).

Ante ese escenario se observa la degeneracion paulatina que ha sufrido el sistema politico en
donde la lenta y mala gestién de obra publica e incapacidad de coordinacion y ejecucién
entre instituciones hace lento el avance en temas importantes como la solucion del déficit

fiscal, desarrollo de infraestructura, atraccion de inversiones y emprendimientos.

El desencanto hacia las gestiones de gobiernos de las Ultimas décadas, el reciclaje de politicos

tradicionales y los crecientes escandalos de corrupcion han provocado una disminucion
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marcada en la participacion ciudadana y sobretodo un marcada renuencia a entregar el poder
total de la administracion publica lo que se refleja en la composicion de las fracciones

parlamentarias en los Gltimos periodos legislativos

En el 2018 la eleccidn parlamentaria arrojé la composicion de una Asamblea Legislativa
multipartidista, integrada por un total de 7 bancadas parlamentarias. Esta realidad no es nueva
ni sorpresiva en la politica Costarricense ya que se han dado distintas sefiales de
debilitamiento de los partidos tradicionales, siendo la méas evidente la erosion de la confianza
de los ciudadanos hacia las fuerzas tradicionales expresada fundamentalmente en la quiebra
del voto.

Son varias las razones por las que la quiebra del voto para diputados da como resultado un
poder legislativo altamente fraccionado y entre ellas se puede mencionar que el pais no
cuenta con mecanismos claros de rendicion de cuentas ni sanciones en caso de
incumplimientos, los mecanismos de control gubernamental son ineficientes y no existe una
administracion por objetivos previamente establecida. A esto se debe agregar los problemas
de planificacion e ineficiencia estatal productos de una marafia legal que no permite gobernar

con eficiencia

3.2.1.5.  Entorno Legal

La asamblea legislativa de la replblica de Costa Rica tiene la atribucion de dictar leyes,
reformarlas, derogarlas y darles interpretacion auténtica segun el capitulo 121 de la

constitucion politica (Asamblea Nacional Constituyente [ANC], 1949).

La administracion de los intereses y servicios locales de cada cantén, estard a cargo de
gobierno municipal, formado de un cuerpo deliberante, integrado por regidores municipales
de eleccion popular y un funcionario ejecutivo que designaréa la ley segun el capitulo 169 de
la constitucion politica (ANC, 1949)

Es en el marco de las funciones de los gobiernos locales donde se definen las politicas para

llevar a cabo el desarrollo de cada canton.
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Dichas politicas son el instrumento normativo paras las disposiciones relacionadas al
establecimiento y funcionamiento de cualquier actividad econémica dentro del cantén y

difieren en cada cantén

Entre los principales requisitos municipales que generalmente se deben cumplir y que
representan cumplimiento de condiciones fisicas y gastos de formalizacion para el proyecto
se citan en la Ley 9023: Permiso o patente de funcionamiento municipal, pago de impuestos

de patente municipal y pago de servicios municipales

De acuerdo al el Reglamento General para Autorizaciones y Permisos Sanitarios de
Funcionamiento otorgados por el Ministerio de Salud N° 39472-S, todos los establecimientos
industriales, comerciales y de servicio deben contar la autorizacion o permiso sanitario de
Funcionamiento para operar en el territorio nacional, segun sea la actividad. (Sistema

Costarricense de Informacion Juridica [SC1J], 2016).

En dicho reglamento, se establece los requisitos y lineamientos que deben realizar y cumplir
toda persona que procure formalizar una actividad en Costa Rica, para poder obtener la

autorizacion o el permiso sanitario de funcionamiento de esta Institucion.

Los permisos de funcionamiento y los requisitos establecidos por el Ministerio de salud estan
basados en el nivel de riego sanitario y ambiental propio de la actividad comercial que se

pretende desarrollar.

Especificamente, para toda actividad comercial relacionada con alimentos para consumo
humano, el ministerio de salud establecer los requisitos para el otorgamiento del permiso de
funcionamiento de los establecimientos que brindan los servicios de alimentacion al puablico
(SCHJ, 2016).

Adicionalmente, considerando que la salud de la poblacién es un bien de interés publico
tutelado por el Estado, el Ministerio de Salud establece disposiciones legales y reglamentarias
que el proyecto debe cumplir por tratarse de una actividad relacionada con alimentos y su
manipulacion. Dichas disposiciones estan plasmadas en el reglamento de servicio de
alimentacion al publico (SCIJ, 2012).

3.2.15.1. Constitucién de sociedades
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El Cédigo de Comercio de Costa Rica regula cuatro tipos de sociedades mercantiles:(ley
3284,1964): La sociedad en nombre colectivo, la sociedad en comandita simple, la sociedad

de responsabilidad limitad y la sociedad andnima.

Para obtener cédula juridica requiere para el proyecto la constitucion de una sociedad
anonima para lo cual debe cumplirse con todos los requisitos del codigo de comercio de Costa

Rica.

Una sociedad anénima es una entidad juridica en donde se participa como socio, por medio
de una cantidad de acciones por un valor determinado en donde el capital social constituye

un patrimonio distinto al personal. (Guzman y Jiménez, 2011)

La constitucion de la sociedad y la adquisicion de la respectiva cédula juridica es un requisito
fundamental para la conformacion de la empresa, los tramites de permisos de
funcionamiento, gestionar los diferentes tipos de servicios y responder ante las obligaciones

que adquiera.

Cumplimiento con las responsabilidades con la CCSS y garantias sociales para los

trabajadores

La caja costarricense de seguro social es la institucion del estado que se encarga de
administrar y aplicar los seguros sociales en Costa Rica. El seguro social obligatorio
comprende los riesgos de enfermedad, maternidad, invalidez, vejez y desempleo involuntario
(SC1J, 2000).

Todo patrono se encuentra en la obligacién legal de tramitar su debida inscripcion ante la
Caja Costarricense del Seguro Social (CCSS), para asi cumplir con el reporte de sus
respectivas planillas. Ademas de incluir a todas aquellas personas que por su condicién de

trabajadores deben estar cubiertos por la seguridad social (SCIJ, 2000)

Las coberturas del Seguro Social -y el ingreso al mismo- son obligatorias para todos los
trabajadores manuales e intelectuales que perciban sueldo o salario segun lo establece la ley

constitutiva de la caja costarricense de seguro social

23



El monto de las cuotas que por esta ley se deban pagar, se calculara sobre el total de las
remuneraciones que bajo cualquier denominacion se paguen, con motivo o derivados de la

relacién obrero-patronal (SCIJ, 2000).

Como parte de los costos de operacion que el proyecto debe contemplar se encuentra el
cumplimiento con la normativa vigente relacionada a las garantias obrero patronales

derivadas del tamafio de la planilla requerida para el funcionamiento del negocio

La empresa deberd cumplir adicionalmente con la normativa del codigo de trabajo de la
republica que incluye el salario minimo, jornada laboral de ocho horas, los dias feriados, las
vacaciones, las cargas sociales, el aguinaldo el pago doble de salario de trabajar en dias

feriados y los pagos de cesantia en caso de ser despedido sin justificacion (SCI1J, 2000).

El proyecto debe contemplar también dentro de los tramites y costos operativos el
cumplimiento del capitulo IV del codigo de trabajo de Costa Rica el cual establece en el
articulo 193 y 196 que es obligacién de cada patrono suscribir y mantener vigente el seguro
de riesgos del trabajo de cada uno de sus trabajadores ante accidentes o enfermedades que

puedan derivarse de la actividad econdmica que desempefian (SCIJ, 2000).

3.2.1.6.  Entorno tecnoldgico

Costa Rica es el pais de América Latina con mas accesibilidad a las tecnologias de la

informacién y la comunicacion, segin el indice de Oportunidades Humanas, estudio

realizado por el Banco Mundial. El pais cuenta con el mayor acceso a Internet con un 49% y

la segunda cobertura celular més alta de la region con un 97.9% (Garza, 2108).

En Centroamérica existen 1020 instituciones publicas, el Estado costarricense retne el 27%
de estas entidades. La Universidad Hispanoamericana en conjunto con el Ministerio de
Ciencia, Tecnologia y Telecomunicaciones (MICITT) concluyeron en un estudio que solo 6

de 23 instituciones del Gobierno tienen portal de datos abiertos.

Desde los afios ochenta, Costa Rica desarrolla programas para una mejora regulatoria o
simplificacion de tramites en el gobierno central, las municipalidades y las entidades

auténomas, pero hoy solo 155 de 2.000 procesos registrados se han logrado agilizar.
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Las dificultades que tiene Costa Rica en este campo la ubicé en el puesto 125 de 190 naciones
en cuanto a la facilidad para abrir un negocio durante el afio 2017. De igual manera sucede
en el indice de Competitividad Global 2017-2018, donde el pais aparece en la posicion 104,
de un total de 137 naciones, en cuanto a la cantidad de procedimientos para comenzar un
negocio y de 102 en relacién con la cantidad de dias para iniciar un negocio. Para superar
esta barrera el pais requiere muchas veces de cambios legales y de inversiones que deben

seguir todo el proceso de la institucionalidad publica.

El 91% de las empresas tienen computadoras, el 79% de las micro y pequefia empresas
cuentan con al menos unay del total, el 85% tiene conexidn a internet. Las micro y pequefias
empresas tienen en promedio 4 computadoras, de las cuales 3 tienen acceso a internet. Para
ello, el 81% de las empresas grandes cuentan con un departamento de informatica, en
contraposicion, solo el 41% de las medianas y 22% de las pequefias empresas y tienen alguien
encargado de computadoras y redes (Rodriguez et al, 2009).

En CR solo un 35% de las pequefias empresas tiene pagina web y de ellas, el 25,6% de las
usan para distribuir y vender sus productos por Internet. Hay consenso en las empresas sobre
las ventajas del uso de TIC como lo son aumento de ventas y disminucion de costos.
(Rodriguez et al, 2009).

Costa Rica es el segundo pais de Latinoamérica donde méas personas utilizan redes sociales,
justo detrds de Paraguay, segin se extrae del estudio del Instituto para la Integracién de
América Latina (INTAL) (Rodriguez, 2016)

Segun un estudio realizado en el afio 2016 por el periddico el financiero, los costarricenses
utilizan mayoritariamente los smartphones para conectarse a internet, hecho que confirman

el 94% de los encuestados en dicho estudio (Melgar, 2016).

Esta tendencia se ve reflejada también en el Estudio de Redes Sociales de Centroamérica y
el Caribe iLifebelt 2016, en donde el 94.3% de usuarios reportaron que el dispositivo de

conexion a internet es el teléfono inteligente (Melgar, 2016).

En la Figura 1 muestra los principales dispositivos que se utilizan en Centroamerica y el

caribe para accesar a redes sociales.
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Dispositivos de conexion a Redes Sociales

en Centroamérica y El Caribe
Datos iLifebelt Junio 2016
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Figura 1: Dispositivos de conexion a redes sociales en Centroamérica y El Caribe. Fuente:
Melgar, 2016.

El crecimiento en la de popularidad de los dispositivos moviles se refleja también en la
cantidad de datos (medidos en Terabytes usados) que los costarricenses estan usando: El

diario La Nacion reportd que del 2013 al 2015, el uso de internet se cuadruplicd en Costa

Rica, dato que se muestra en el grafico 2. (Melgar, 2016)

Trafico de voz Trafico de Internet
CIFRAS EN MILES DE MILLONES DE MINUTOS MEDIDO EN TERABYTES (TB)
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Figura 2: Comparacion de trafico de voz y trafico de internet en Costa Rica. Fuente: Melgar,

2016.

La grafica anterior muestra que el tiempo que los ticos ocupan en Ilamadas viene en picada,
mientras que el uso de Internet esta teniendo un crecimiento acelerado. Este hecho indica que
la comunicacién esta creciendo pero ya no por los medios tradicionales, sino por mensajes

de voz, o video llamadas a través de internet.

El uso de redes sociales reporté un crecimiento en la mayoria de niveles socioecondémicos.

Un total del 53% de los encuestados por el semanario el financiero afirma que pasan mas
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tiempo en redes sociales comparado con el afio anterior, queda claro que estas plataformas
digitales se estan volviendo parte importante del dia a dia de transacciones, comercio y

comunicacion en Costa Rica (Melgar, 2016).

A pesar del surgimiento de nuevas redes sociales, Facebook sigue teniendo un sélido 90% de
usuarios activos diariamente en Costa Rica, tanto Whatsapp como Instagram son redes de
gran, Ademas se debe considerar el crecimiento exponencial que estd
teniendo Snapchat (Melgar, 2016).

3.21.7. Entorno fisico

Segun datos de la Camara Costarricense de la Construccion el sector de mayor desarrollo
durante el 2014 al 2016 fue el sector comercial. En el cual se destacan desarrollos adaptados
a la medida de las necesidades de las personas, por lo cual exige una ardua planificacion y

conocimiento de las necesidades de los consumidores (Fernandez 2017).

Ademas, la tendencia en construccién estd marcada por tendencias modernas donde se evita
la saturacion de los espacios con formas y colores que puedan imprimir complejidad visual
(Fernandez 2017).

Otra caracteristica importante de la arquitectura costarricense y los desarrollos comerciales
es que existe una fuerte tendencia por desarrollos comerciales enfocados en un uso mixto.
Eso quiere decir que el mercado se ha especializado en lugares comerciales que no solo sirvan
como oficinas, sino también abren la posibilidad a incorporar comercios de consumo como
bares, restaurantes y otros comercios de consumo masivo, asi como proyectos habitacionales
dentro del mismo proyecto de desarrollo. Ademas, se estos desarrollos mixtos se han
establecido en lugares con una concentracion residencial alta, por lo cual los establecimientos
comerciales no solamente se nutren el flujo de personas pertenecientes al desarrollo

comercial sino también de personas que habitan en las cercanias (Flores, 2016).

Esta convivencia entre personas y comercio tiende a mantener un buen flujo de personas
dentro de los comercios, lo cual facilita el éxito comercial de los establecimientos localizados

dentro de los desarrollos comerciales (Flores, 2016)
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En cuanto a las caracteristicas de construccién de los establecimientos dentro de los grandes
centros comerciales, destaca la tendencia hacia la sobriedad y sencillez de las obras de
infraestructura. Uno de los casos mas recientes en Costa Rica fue la apertura del City Mall
en Alajuela, Costa Rica, éste mall hizo un profundo analisis de las macro tendencias de disefio
y la realidad local, el resultado fue un concepto de disefio que se inspird en la naturaleza e
integro elementos modernos como el vidrio, aluminio y el acrilico (La Nacion, 2016).

Segun el estudio, los ticos se ven atraidos por los centros comerciales donde se integren
elementos de entretenimiento y ademas su decoracion sea sencilla. Es por esta razon que el
City Mall hizo uso de combinaciones luminosas para decorar espacios que en el pasado
pudieron haber sido ocupados por otras decoraciones. Esto se debe a que la luz da una
sensacion de ocupacién del espacio sin cargar de otros elementos el ambiente, por lo tanto la
persona se siente en un ambiente que ofrece mayor libertad pero sin llegar al extremo de

sentirlo vacio (La Nacién, 2016).

Ademas, en los establecimientos comerciales predilectos por los ticos son aquellos que
poseen simplicidad en sus formas, por lo cual en el City Mall se sustituyeron elementos como
los pisos altamente decorados por materiales lisos y en un solo color. No obstante, la
monotonia en los colores y figuras puede producir un ambiente cansado, por lo cual se
recomienda utilizar luces y otros elementos con movimiento autbnomo para crear el efecto

magico y de impacto en el consumidor (La Nacién, 2016).

3.2.2. Modelo de negocio

Una bebida a base de agua de coco podria ser comercializada en pequefios puntos de venta
los cuales estaran distribuidos en los puntos méas concurridos del Anillo de Contencién
Urbana. Estos puntos de venta no necesariamente tendrian que tener el espacio suficiente
para que las personas puedan sentarse a degustar de la bebida. El local podria destacar por
sus colores llamativos y tropicales tendencias. Un punto muy importante es que a pesar de
preparar las bebidas en el momento, no habra derrames, recipientes con basura expuesta o
cualquier otro factor que pudiera transmitir a los consumidores una sensacion de desaseo.
Por lo cual el personal a cargo portaria delantales blancos, mallas en su cabeza y guantes de

latex.

28



3.3. Misidn y Vision Empresarial
3.3.1. Mision

Brindar a través de una experiencia gastronémica pequefios espacios de felicidad y relajacion

3.3.2. Vision

Ser reconocidos como una empresa vanguardista e innovadora, que busca a traves de

productos y recetas populares un concepto gourmet.

3.3.3. Objetivo empresarial

Lograr en los primeros 3 afios la recuperacion de la inversion inicial del proyecto, con un

retorno sobre el capital superior al 20%.

3.3.4. Metas

Posicionar en el primer afio la cocada en el mercado costarricense

Ayudar activar el comercio local con el intercambio de materia prima para la elaboracion del

producto
Ampliacién de un local por afio para expandirnos en el mercado costarricense
Poder tener un retorno de la inversién minima del 20%

3.3.5. Organigrama
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Figura 3: Organigrama de la empresa

3.4. Andlisisde las 4 C
3.4.1. Compaiiia

La compafiia que se pretende establecer, seria una empresa familiar de venezolanos
emprendedores establecidos en Costa Rica desde hace 16 afios, radicada en el area
metropolitana de San José Costa Rica, la cual considera que la cocada puede tener una buena

aceptacion en el mercado Costarricense.

Por medio de una investigacion de mercado se pretende escoger el lugar indicado para
establecer el local comercial, el cual sera tipo “Kiosco” en donde el cliente pueda escoger las

diferentes combinaciones de la bebida.

La compafiia pretende realizar una activacion del mercado de pipas del area del caribe, con
una compra para un primer local de aproximadamente 2500 pipas al mes. Ademas de la
contratacion directa de 1 empleado en el Kiosco e indirecta de servicios de contabilidad y

logistica.

34.11. FODA

Fortalezas

o Experiencia familiar con dos negocios emprendedores exitosos.

30



« Conocimiento e integracion de con la comunidad de venezolano en Costa Rica

« Producto con caracteristicas favorables para la aceptacion en el mercado costarricense
Oportunidades

« Mercado con poca o nula competencia para este producto especifico

« Concepto de negocio explotable tanto para el &rea Metropolitana como para la zona

costera del pais
« Producto adaptable a diferentes perfiles de consumidores
Debilidades

e Locales con altos costos de alquiler, lo cual se traduce en costos fijos

considerablemente altos

« Receta muy dependiente de la calidad, preservacion y estado de la materia prima,

especificamente la pipa
e Manipulacién del producto para su preparacion
Amenazas

« Situacién econémica del pais puede dar tendencia a que este tipo de producto no sea
adquirido por no ser de necesidad basica

« Por su facil preparacion puede ser copiado
3.4.2. Contexto
Segun Procomer (2017) durante el 2018 Costa Rica vera una marcada tendencia de consumo
fundamentada en dos grandes pilares; Salud y Responsabilidad social. De estas dos grandes

macro tendencias se derivan una serie de actitudes de los consumidores, las cuales se pueden

aprovechar para lograr negocios exitosos mas facilmente.

Entre las tendencias mas importantes para el mercado de consumo de bebidas destaca el
“disfrute ligero” lo cual consiste en consumo de bebidas bajas en azucares afiadidos u otros

edulcorantes, ademas aca mismo entra el principio de reduccion de preservantes y
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saborizantes artificiales, por esta situacion las personas tienden a buscar bebidas preparadas
en el momento, las cuales no posean ninguno de estos aditivos aunque su vida en anaquel sea

muy corta (Procomer, 2017).

Ademaés, otra tendencia relacionada con salud es “Alimentos positivamente procesados” lo
cual consiste en que las personas estan retrocediendo a las bebidas originales como el té frio
preparado en el momento a opciones industrializadas donde en un sobre se encuentra un

concentrado que prepara el mismo té frio de forma instantanea (Procomer, 2017).

Estas tendencias fueron muy bien capturadas por la empresa Cosechas hace unos afios, segun
Arturo (2016) uno de los pilares en los cuales se basa el éxito de Cosechas es precisamente
que el consumidor puede ver la preparacion de su batido y elegir qué adicionales agregar a
su bebida. Por lo tanto, al lograr aprovechar la macro tendencia de salud se logré capturar

una ola del mercado que los impulso a tener éxito muy rapidamente.

Otra macro tendencia de interés para el proyecto es la “Responsabilidad social” de la cual se
segun Procomer (2017) se deriva la tendencia de que los consumidores estan interesados por
“Completar el circulo”, es decir; al consumidor no solo le interesa conocer como fue
preparado el producto que esta consumiendo sino también conocer el impacto que la empresa
oferente tiene en la sociedad. Por lo cual, empresas que tengan un impacto positivo sobre
productores locales y el ambiente seran bien percibidas y por lo tanto podran capitalizar de

una mejor manera sus esfuerzos comerciales.

Estas tendencias no son algo nuevo para la industria de bebidas empacadas, segin El
Financiero (2015) las bebidas carbonatadas en Costa Rica se encuentran en un momento en
el cual no crecen durante el 2015 se experimentd un crecimiento de apenas 1%, lo cual es
contrastante con los jugos quienes crecieron un 14% vy las bebidas bajas en calorias con un
5%. Esto justifica porqué las grandes empresas de bebidas no alcoholicas estan cada vez mas
interesadas en ofertas comerciales diferentes a las bebidas carbonatadas, ya que el mercado
estd tendiendo a migrar sus preferencias de consumo a productos con caracteristicas

totalmente distintas.

En Costa Rica existen algunos oferentes de la Cocada venezolana, la oferta de ésta bebida la

estan liderando algunos restaurantes especializados en comida venezolana los cuales dentro
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de su menu de bebidas cuentan con la Cocada, no obstante la oferta esta concentrada en un
solo tipo de Cocada (Cocada con leche) a un costo de 1800 colones por una porcion de 350ml.

La Cocada es vendida con su nombre original y en un vaso de vidrio convencional.

Por otra parte, lo mas semejante a la Cocada venezolana de la oferta tradicional en Costa
Rica es la habitual “Pipa Fria” la cual es el coco tierno que se enfria y luego se comercializa.
No tiene ningun valor agregado adicional méas que el pelado de la cascara y en algunas
ocasiones se ofrece el servicio de partido para que el consumidor al finalizar la ingesta del
liquido pueda comer la denominada “carne de coco”. Estas Pipas Frias suelen comercializarse
por 500 a 1000 colones y contienen en promedio 330ml, los comercios en los cuales se
venden en la mayoria de los casos son de caracter informal y ambulante, ya que son personas
que se dedican a caminar por las carreteras mas transitadas ofreciendo la bebida en bolsas

plasticas o en el mismo coco.

3.4.3. Clientes

La empresa busca basar el modelo de negocio en el gusto o costumbre que las personas han
desarrollado hacia dos tipos de alimentos en los cuales se podria ubicar a la cocada

venezolana como lo son el consumo de bebidas naturales o el consumo de dulces o golosinas.

La preparacion del producto es a base productos de origen natural y puede o no mezclarse

con azucar al igual que otros tipos de bebidas existentes.

Adicionalmente el gusto que han desarrollado las personas, especialmente el costarricense al
consumo de golosinas en especial luego de las comidas, permite también ampliar el perfil del

cliente

Por tal motivo el perfil del cliente se puede ubicar dentro de las siguientes caracteristicas de

gusto:
« Consumidores con preferencia a licuados naturales sobre los artificiales.
e Personas con gusto al agua de pipa.
« Personas que gustan del sabor del coco.

« Clientes que buscan una bebida refrescante entre comidas
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e Amantes de bebidas dulces tipo golosina

o Amantes de golosinas tradicionales tipo granizados, helados o cajetas especialmente

luego de las comidas

Se puede citar otras caracteristicas importantes para la descripcion del cliente que no
dependen del gusto hacia la bebida exclusivamente y dentro de ellas se pueden citar las

siguientes:
« Residentes Venezolanos que buscan consumir una bebida tradicional de su tierra
« Personas que se complacen un antojo ocasionalmente
« Personas que gustan de disfrutar su tiempo de ocio disfrutando una bebida

e Personas de cualquier edad ya que esta no es una limitante para el consumo del

producto

o Personas de un nivel socioecondmico medio a alto que pueda destinar dinero a este

tipo de producto sin comprometer su economia.

« Consumidores que acostumbran o no hacer deporte ya que la bebida puede prepararse

con o sin azUcar u otros endulzantes si esto fuera una limitante en sus dietas

3.4.4. Competencia

Para el desarrollo del proyecto el analisis de la competencia se debe hacer en dos areas
especificas que estan relacionadas al gusto y costumbres de los consumidores y entre ellas

estan:

3.4.4.1. Kioscos de ventas de productos naturales preparados en el momento.

Bebidas de fruta con base en agua o leche con o sin azucar.
Frutas picadas o ensaladas de frutas

Este tipo de negocio atiende aquellas personas que gusta consumir este tipo de productos

especialmente entre comidas y las consideran mas saludables
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3.4.4.2. Negocios de comida rapida, sodas o restaurantes donde las personas

pueden consumir:

o Postres luego de la comida
o Café u otros digestivos

3.4.4.3. Puestos de venta en lugares publicos que ofrecen productos

o Granizados
¢ Chocolates
o Cajetas

Helados

Las categorias B y C se analizan bajo la perspectiva de que las personas tienen la costumbre
de consumir un postre, generalmente dulce luego de las comidas y lo consumen ya sea en el
mismo lugar o lo buscan luego de salir del local en el cual consumieron las comidas
principales. Lo anterior se refuerza con gusto generalizado de las personas hacia los dulces y
principalmente al hecho de que la cocada Venezolana puede ser vista también como una

golosina.
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4. METODOLOGIA

4.1. Tipo de investigacion

Para el presente proyecto se realizara una investigacion de mercado, la cual se define
como un proceso sistematico y objetivo disefiado para identificar y resolver problemas de
marketing en la realidad, con el proposito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su
naturaleza y/o factores constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su
comportamiento haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los enfoque de

investigacion de mercado conocidos o en desarrollo.

El estudio que se pretende realizar seguird una metodologia tipica para un estudio de clase
“Identificacion de oportunidades” ya que es un producto que se pretende introducir al
mercado costarricense del cual no se conocen antecedentes y se pretende determinar cuales

seran las condiciones ideales para su introduccion en dicho mercado.

El tipo de investigacion de mercado sera descriptiva. Como su nombre lo indica, se busca la
descripcion o caracterizacion de la realidad de situaciones alrededor del tema, eventos
asociados, personas, grupos o comunidades que se estén abordando y que se pretenda
analizar. De esta manera, se examinard las caracteristicas del tema a investigar, se definira
y realizaran supuestos para seleccionar la técnica de recoleccion de datos mas idoneas y las

fuentes a consultar.
4.2. Poblacion
Para efectos de la investigacion la poblacion que se investigara, estard acorde con el alcance

del estudio, y se definié como todos aquellos hombres y mujeres que viven o trabajan en el

anillo de contencion urbana de San Jose€, en el mes de agosto del 2018.

Ademas deberdn contar con ciertas condiciones demograficas, tales como nivel
socioecondémico de medio a alto, ser profesionales o estudiantes universitarios, ademas de

tener una edad entre 18 y 45 afos, y tener afinidad por bebidas naturales.
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4.3. Unidad informante

Para cumplir con los objetivos del proyecto, se determinara primeramente, que la unidad
informante o unidad de analisis de la cual se obtendra la informacion deseada serd cada
persona participante en el focus Group , las cuales son a su vez el “objeto de interés” que

aporta la informacion cualitativa para analizar la aceptacion de la bebida

Dichos participantes denominados unidad informante, constituyen una representacion a

pequefia escala de la poblacidn a la que pertenecen.

4.4. Fuentes: Primaria y Secundaria

La fuente primaria utilizada en este proyecto sera la informacion que se genere en las sesiones
de Focus Group, dicha informacién sera el resultado de las entrevistas realizadas a cada
persona o unidad informante que participara en la actividad y de la interaccion de los

participantes, lo cual es parte de la dinamica que propicia la herramienta que se utilizara.

Como fuente de informacidn secundaria se utilizé articulos o publicaciones referentes a
tendencias hacia las bebidas naturales en Costa Rica y sobre la experiencia y aceptacion de
las bebidas en otros paises, fundamentalmente Venezuela. Adicionalmente se tienen como

fuente secundaria los libros utilizados en la consulta para desarrollar el marco teérico.

4.5. Cuadro de variables

Objetivo Variable Definicion Definicion Definicion

especifico conceptual operacional Instrumental

Identificar el lugar | Ubicacion del | Plaza: lugar donde | Lugar mas adecuado | Consulta

idbneo para la | negocio suele el cliente | para establecer el punto | mediante la guia

ubicacién  (Plaza) buscar el producto | de venta dentro de los | de ejecucion del

del negocio limites establecidos en | focus group.
el proyecto Preguntas 4 y 8.

Reconocer desde la | Caracteristicas | Planeacion de los | Informacion que | Consulta

perspectiva del | para el disefio | espacios del punto | permita generar las | mediante la guia

comprador las | del local | de  venta  para | especificaciones parala | de ejecucion del

caracteristicas para | comercial generar construccion fisica y | focus group.

el disefio del local experiencias segln | concepto del punto de

comercial venta Preguntas 3y 15.
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las necesidades de la
marca y del cliente

promocionar el
producto.

comunicar mensajes
a grupos sociales
en version textual,
sonora, visual o
audiovisual.

Determinar el | Precio Valor monetario que | Monto econdmico que | Consulta

precio dispuesto a se le asigna a un | se cobrardal cliente por | mediante la guia

pagar por el bien o servicio. un vaso de la bebida de ejecucion del

cliente. focus group.
Pregunta 14

Evidenciar las | Ingredientes Elemento que | Ingredientes Consulta

diferentes forma un | adicionales con los | mediante la guia

combinaciones de compuesto, en | cuales el cliente | de ejecucion del

la bebida con otros especial de un | compraria la bebida focus group.

ingredientes  que compuesto

tendran méas destinado a la Preguntas 6 y 10

demanda. ingestion.

Identificar los | Medios de | Instrumentos Tipo de herramienta y | Consulta

medios de | comunicacion utilizados en la|canal para dar a | mediante la guia

comunicacion sociedad para | conocer el producto y | de ejecucion del

idéneos para informar y | la plaza al consumidor | focus group.

Preguntas 11,12y
16

Determinar el
perfil del
comprador

Perfil
comprador

del

Recopilacion de
caracteristicas  del
posible comprador
para identificar los
gustos y
preferencias y asi
poder definir una
estrategia de
marketing.

Caracteristicas del

consumidor meta

Consulta
mediante la guia
de ejecucion del
focus group.

Preguntas 7y 9

Cuadro 3: Tabla de variables y definicion instrumental

4.6. Método de recoleccion e Instrumento

Para realizar la recoleccion de la informacion se utilizara la metodologia de los Focus Groups.

En total se realizaran 3 Focus Group divididos en 2 para costarricense y otro mas dirigido a

venezolanos.
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Se escoge el método de Focus Group presencial ya que permitird adentrarse un poco mas en
el proceso e investigacion para lograr obtener una impresién més cercana de las reacciones

emocionales de las personas.

La razdn de la separacion, es que se desea conocer si el grupo de venezolanos residentes en
Costa Rica aceptaria el sabor de la bebida con la receta que se pretende utilizar, ademas de

obtener inputs de la ubicacion de donde le gustaria encontrar el producto.

Las sesiones de Focus Group serdn conformadas por un maxima de 8 integrantes que
simularan la estructura general del mercado meta de la bebida. Las ocupaciones de los
integrantes seran variadas previamente identificadas y analizadas, ocupaciones tales como

estudiantes, empleados publicos y privados, duefios de negocios, entre otros.

Una vez reclutados, los participantes se procedera a realizar una introduccion general del
trabajo que se pretende realizar por parte de los investigadores, seguidamente de la
presentacion de los integrantes del grupo y los procedimientos a seguir. A los participantes
se les informara que se les grabara durante la actividad.

Las sesiones tendran una duracion de maximo 1 horay el ejercicio consistird en darle a probar
la bebida, con dos diferentes bases, leche y agua de pipa, y a su vez darles a probar también
diferentes topping para determinar las combinaciones mas gustadas. A cada participante se
le entregara un cuestionario técnico disefiado como herramienta para recabar informacion
necesaria para verificar que cumple con aspectos demograficos asi como de brindar
informacion especifica sobre el gusto hacia las diferentes muestras de bebidas probadas
durante el focus group.

Para llevar una guia logica y orden de las discusiones a tratar se realizard un guion que
contendré preguntas de introduccién, de transicion, preguntas claves, preguntas para terminar

y preguntas de resumen. En el Anexo 1 se encontrara el borrador de este guion.

4.7. Plan de muestreo o censo

Para escoger las personas participantes en el Focus Group se realizara una seleccién no

aleatoria segun los criterios definidos en la seccidn 3.3 y el definido fue de 24 personas. Se
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seleccionara a personas porteros que cumplan los mismos criterios mencionados y se aplicara

la técnica de bola de nieve para escoger a los participantes finales del Focus Group.

4.8. Tratamiento de la informacion

Al tratarse de datos cualitativos el tratamiento de la informacion no es una simple tabulacion
de los datos registrados en los audios o cuestionario de las sesiones. Por lo que el papel del
moderador también implica la interpretacion cualitativa de esa masa de datos obtenida

durante las sesiones.

Desde un comienzo se haré la clasificacion en categorias mayores. Estas categorias seran las
discusiones que se plantearan en el focus group. De esta manera, se tendran todas las
discusiones de los participantes, organizadas bajo cada tema analizado.

Las respuestas obtenidas tanto en las discusiones planteadas por el moderador como las que
se les hayan hecho en el cuestionario deberan ser recopiladas, completadas con las
grabaciones y llevadas a formato digital.

Una vez se cuenten con los datos digitalizados se organizaran y seran analizadas por medio
del software Wordle con el fin de encontrar las respuestas mas representativas y repetidas a
los temas planteados para cada objetivo.
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5. ANALISIS DE RESULTADOS

El andlisis de resultados se basa en los datos obtenidos de 21 personas distribuidos en tres
diferentes sesiones de focus group en los cuales se realizo la degustacion de las bebidas y sus

variaciones asi como el correspondiente andlisis por parte de los participantes.

Con el fin de garantizar la validez de la informacion obtenida, el perfil de los participantes
traté de abarcar el mayor rango posible de cada una de las caracteristicas demograficas

descritas en la seccion 3.2 de la metodologia.

El anexo 3 muestra los dato de las personas participantes en las diferentes sesiones de Focus

Group

5.1. Identificacion de la ubicacidn del negocio

Las personas con las cuales se realizaron los distintos ejercicios de Focus Group dijeron
comprar licuados de fruta en lugares cerca de la oficina, centros comerciales y locales

dedicados a la venta de batidos naturales.

Las opciones dadas por los participantes son muy variadas pero la mayoria coincidio en que
se imaginan un local tipo Kiosco ubicado en lugares estratégicos tales como gimnasios, fuera

de puestos de trabajo y universidades.

Por otra parte repitié mucho la opcion de que la bebida se pueda conseguir envasada y lista
para consumir en super mercados, ademas al ser una bebida refrescante, que hace alusion al

tropico, muchos se imaginaron en Kioscos ubicados en playas y piscinas.

5.2. Expectativas del consumidor en el disefio arquitectonico y conceptual del

negocio

Se observd que una bebida a base de agua de pipa hace alusion a ambiente tropical, con
palmeras y ademas refrescante. De igual forma una asociacion muy repetida entre los

participantes es con salud.

Por lo tanto es de esperar que los distintos grupos describieran su expectativa de disefio del
punto de venta como un lugar con temas tropicales, con colores verdes y naranjas, con

decoraciones alusivas a la playa como palmeras y cuerdas de fibra natural.
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Figura 4: Caracteristicas mas importantes del disefio del punto de venta

Ademas, una de las grandes expectativas es la sanidad e inocuidad de las bebidas, por lo cual
todo el lugar tendrd que ofrecer al comprador seguridad de estas dos caracteristicas, el
consumidor espera encontrar grandes ventanas en las cuales se pueda ver el proceso de

elaboracion de la bebida.

El personal a cargo tendra que usar un uniforme que refleje limpieza, sin perder el efecto
tropical propio del lugar, con zapatos cerrados y ropa limpia, el usar un delantal puede reflejar
limpieza y profesionalismo, pero se debera escoger algin delantal que no vaya a hacer alguna

contradiccion con el elemento tropical del establecimiento.

Al indagar sobre el tipo de empaque en el cual se servira la bebida la consulta gener6 variadas
de respuestas entre las cuales sobresale el uso de materiales reciclables como carton y papel
ya que estos estan relacionados a una linea saludable que el producto puede proyectar, asi
mismo los participantes que proponen este tipo de empaque indican que no es necesario ver
el producto si se ha visto en el sitio la preparacion del mismo. Esta propuesta es apoyada en

promedio por cinco de los ocho participantes de la actividad.

Por otro lado un menor grupo de personas apoyan la idea de que el producto debe verse a
través del envase y sugieren que el mismo debe ser plastico y transparente. En esta misma
linea un menor nimero de participantes expone la idea de utilizar envases reutilizables
transparentes y consumir la bebida en el lugar, por lo que el vidrio es el material méas sugerido

ya que facilita las medidas higiénicas.

Otras propuestas que en menor grado se documentaron en el focus group es la de utilizar la

propia concha del coco lo que brindara al producto una sensacion de frescura y naturalidad a
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la bebida. Junto a esta propuesta también varios participantes aportan la idea de que los
envases expongan la marca del producto y quizés algun sello que apruebe al producto como

una bebida natural saludable o del ministerio de salud

Es muy importante mencionar que el 100% de los participantes expresaron su apoyo a la
iniciativa de servir la bebida en envases biodegradables sobre todo que consideran que el
producto en estudio debe ir en la linea saludable lo que hace necesario una concordancia con

la sostenibilidad del ambiente.

Ademas, es mejor utilizar presentaciones pequefias de 300-350ml ya que la bebida puede ser
muy pesada, en especial utilizando la base leche. Sin embargo, siempre es conveniente tener
la opcion de agrandar el pedido a presentaciones mayores que en precio motiven al

consumidor a adquirirlas.

5.3. Determinacion del precio dispuesto a pagar por el cliente.

Ante la consulta sobre el precio que estarian dispuestos a pagar por un vaso de
aproximadamente 350 ml, existié una notoria tendencia a posicionar la bebida dentro de un

rango de 1200 a 1500 colones.

Los participantes estan de acuerdo en que la bebida a base de agua debe ser la mas barata y
la base leche debe tener un precio superior, ademas expresan que cobrar cada topping
adicional de forma individual es normal y seria entendible por el consumidor. Cabe destacar
que existio también un acuerdo en los grupos de que la adicidn de toppings especiales como;
frutas, helados u otros puede elevar la bebida hasta precios de 2000 colones utilizando

siempre la figura de precio individual por topping a gusto del cliente.

Por otro lado un factor de mucho interés para el proyecto es el hecho de que los participantes
de los diferentes grupos en forma general ven importante el uso de envases biodegradables o
amigables con el ambiente pero no consideran que deban pagar por ello, lo mismo ocurre con
ingredientes como la canela o el sustituto de azlcar ya que no lo consideran como un

elemento que aporte diferencia significativa al producto para que deban pagar por ellos.
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5.4. Determinacion de aceptacion y demanda de la bebida.

La mayoria de los participantes dijo consumir al menos 1 vez a la semana bebidas naturales,
en algunos casos la frecuencia sube a 5 veces por semana y en muy pocos caso a 1 vez al
mes, pero en términos generales todos los participantes habitualmente consumen en

establecimientos comerciales algun tipo de bebida tipo licuado de fruta o Milk Shake.
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Figura 5: Adjetivos mencionados en los Focus Gruops para describir en una palabra la bebida.

Una gran mayoria de los participantes se refirié a la bebida como refrescante ademas de
natural y saludable. Muchos comentaron que a pesar de tener una consistencia “Cremosa” o
“Lechosa” la hallaron sumamente fresca. Hicieron alusioén a la playa a sensaciones como

“brisa que pega en la cara”, al tropico y a las palmas.

En general todas los participantes de las sesiones de fouces group tuvieron aceptacion por la
bebida en sus diferentes combinaciones y expresaron que si la comprarian con regularidad.

Es importante resaltar que existido una clara tendencia de los grupos a indicar que la
consumirian porque les gusta el sabor. La mayoria de las personas ubica la bebida como un
producto para consumo entre comidas 0 como postre, con una gran aceptacion y disposicion
a comprarla. Por otro parte, la propuesta de consumo como bebida hidratante fue
parcialmente aceptada, ya que existen otras bebidas a base de licuados de fruta o la misma

agua de pipa sola que pueden ser mas refrescantes que la bebida en estudio.
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Luego de realizar la prueba de producto con las dos diferentes bases de preparacion y los tres
toppings principales (Canela, leche condensada y chocolate), se invit6 a los participantes a

exponer sus ideas sobre diferentes tipos de productos para combinar la bebida.
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Figura 6: Aceptacion de los participantes durante la degustacion de la bebida

En total se tuvieron 21 para un promedio de 7 personas por Focus Group, estos participantes
describieron una fuerte inclinacién a consumir esta bebida sola, es decir sin agregar ningin
otro ingrediente. Parte de las justificaciones dadas por las personas radican en el hecho de
que la bebida es naturalmente agradable en sabor y que los ingredientes adicionales alterarian

dicha caracteristica.

Los participantes expresaron con claridad que consumirian la bebida en su forma natural,
principalmente en horas de la mafiana, momento del dia en los cuales se inclinan por una

bebida saludable y refrescante.

Por otro lado, la bebida de agua de pipa con el coco y leche es considerada algo semejante a
un postre, por lo cual prefieren consumir esta bebida en horas de la tarde-noche y como
sustituto a otros postres reconocidos por su alto valor de carbohidratos como los helados.
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Es por esto que las personas estudiadas mencionan que ambas bases pueden ser consideradas
dos productos distintos para dos nichos de mercado diferentes entre si, el primero es saludable

e hidratante y el ultimo es de postres.

Por otra parte el grupo expresa una aceptacion importante acerca del uso de toppings y su
criterio se basa en el gusto hacia las golosinas o postres dulces. Es por esta razén que el
topping mas aceptado fue la leche condensada, ademas los participantes sugirieron
experimentar con helados, jarabes, licores y frutas, este Ultimo demostrd tener una gran
aceptacion y despertd el interés de los participantes sobre todo ante el hecho de que esta
categoria encierra una gran variedad de alternativas entre las que destacan aquellas que se
contraponen en sabor al dulce original de la bebida como el maracuya, la pifa, el kiwi o los

arandanos.
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Figura 7: Toppings més gustados durante la degustacion de la bebida

Sin embargo, existen algunas opciones de Toppings como el chocolate que pueden ser
desagradables, las personas participantes de los Focus Groups sefialaron que el chocolate es
muy fuerte y elimina por completo el sabor original de la bebida, por tanto no hace una buena

combinacion.
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5.5. Identificacion de los medios de comunicacion idéneos para promocionar el

negocio

Ante la consulta sobre el medio o estrategia de comunicacion que mas los influenciaria a
consumir la bebida la mayor parte de los participantes concuerdan que al tratarse de un
producto diferente y novedoso para el costarricense, el mismo debe ser degustado en lugares
estratégicos como supermercados o en los mismos puestos de venta para generar demanda y

conocimiento del producto.

Los participantes no perciben que exista alguna ventaja al usar canales tradicionales de
comunicacion (TV, radio, prensa, etc.) en las primeras etapas de la comercializacion del
producto ya que la Unica manera de que el mercado entienda lo que se ofrece es generando
el gusto hacia la nueva bebida, sobre todo en un pais en el que el agua de pipa es tan altamente

consumida y otros productos conocidos también como cocadas estan muy posicionados.

Las respuestas de los participantes también indican que como complemento a las
degustaciones, se debe explotar las redes sociales como Facebook e Instagram para dar a
conocer el producto y los puntos de venta. Ademas, opinan que una herramienta de gran valor
en las redes sociales es el uso de influencers ya que éste tipo de producto tendria mayor
facilidad de aceptacion si alguna persona lider de opinidn en las redes sociales promoviera el
consumo de ésta bebida.

5.6. Determinacion del perfil del comprador

La percepciodn de los participantes es que la categorizacion de la bebida depende de la base
de la receta y la combinacion de toppings, teniendo asi que la bebida con base de agua de
pipa es considerada por la mayoria como refrescante y saludable para ser ingerida en
cualquier momento del dia. Por otra parte, la bebida a base de leche la categorizaron como
un “postre saludable” la cual puede sustituir por ejemplo a un helado o una bebida tipo Milk

Shake.

Por tanto, la conceptualizacion de las personas que comprarian estos dos productos
son semejantes entre si, ya que a pesar de ser un postre o una bebida hidratante conservan el

factor de salud para ambos perfiles de cliente
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Figura 8: Adjetivos que describen la expectativa del perfil del consumidor

El grupo en estudio describid el tipo de persona al que le gustaria comprar esta bebida como
personas; menores de 40 afios, de clase media o media alta, la cual se preocupa por su estado
fisico y que ademas estudia o trabaja, es una persona que se preocupa por su salud y el medio

ambiente y ademas esta interesado por sus raices, por lo cual apoya lo nacional.

5.7. Otros hallazgos de relevancia

Adicionalmente las personas con las cuales se trabajd, dieron algunas recomendaciones sobre
aspectos de mejora para el producto, en la figura 7 se encuentran resaltados con tamafio y

color las caracteristicas del producto que mas repeticion tuvieron por los participantes

@

Figura 9: Principales caracteristicas a mejorar del producto

Entre los participantes hubo una fuerte contradiccion con el tema de los grumos, ya que es

una caracteristica que genera criterios muy polarizados, existen personas que no les agrada
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sentir los trozos del coco y por otra parte existe un grupo de personas que destaca éste misma

caracteristica.

Por otro lado, el nombre original del producto “Cocada” crea un conflicto en las personas ya
que el consumidor tico va a esperar un producto muy distinto a la propuesta actual. Cuando
se le hizo la pregunta al grupo de personas venezolanas sobre el cambio del nombre, se
detecto que el mercado de personas venezolanas no tendrian un problema de identidad con
el producto siempre y cuando se le siga conservando algun nombre asociado a la palabra

Coco.

Por ultimo, el otro hallazgo relevante es la necesidad de tener a disposicion de los clientes
sustitutos de azUcar y lacteos, ya que actualmente la mayoria de los comercios ofrecen estas
posibilidades al ofrecer edulcorantes y leche sin lactosa para personas intolerantes.

El agua de pipa es muy refrescante pero al endulzarla y licuarla con el coco, disminuye su
capacidad de generar frescura en las personas por lo cual es muy importante que se brinde la
posibilidad de elegir la cantidad de azucar o edulcorante a afiadir a la bebida.

Finalmente algunos participantes indican que pueden ser igual o0 mas refrescante un licuado
de fruta como sandia, naranja o limdn por lo cual no es conveniente resaltar Gnicamente el
atributo de frescura del producto sino que podrian explotarse otras propiedades del agua de

pipa y el coco, sobre todo en temas relacionados a la salud.
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6. PLAN ESTRATEGICO

Para describir el modelo de negocio integral de la empresa, se presenta a continuacion los
puntos clave que integraran el negocio, basandose en la metodologia de_Alexander

Osterwalder con la herramienta del Lienzo de Canvas:

6.1. Socios Clave
6.1.1. Proveedores

Para la operacion y desarrollo del negocio la empresa necesitara contar con socios claves en
cada una de las diferentes areas operativas entre las que destacan los proveedores de la
materia prima principal que es la pipa, este producto debe ser adquirido en un punto de
maduracion especifico por lo que la seleccion y relacion de proveedores adecuados es un
proceso sensible para la empresa ya que del rendimiento de este insumo depende la capacidad

productiva 'y los margenes de ganancia de la empresa.

Por otra parte, se debe contar con socios clave para la adquisicion de otros productos como
lo son los proveedores de envases, la indumentaria del personal y otros insumos de

produccion.

Otro tipo de actividades relacionadas con las areas legales y contables seran también
manejados con socios estratégicos que sean viables y adecuados para la empresa ya que estas
actividades impactan aspectos relacionados al cumplimiento de la normativa existente y son

claves para el correcto funcionamiento negocio.

Finalmente toda la gestion de disefio, fabricacion y montaje de los puntos de venta o Kioscos
sera manejada por proveedores adecuados en costo, capacidad y experiencia que permitan

mantener una linea de negocio estandarizada.

La relacion con proveedores no se limita solo a las ya mencionadas ya que existen otras areas
y actividades clave para la empresa que se deben explotar conforme el crecimiento del

negocio lo indique, como lo son recursos humanos y mercadeo.
Entre los proveedores estratégicos se pueden mencionar los siguientes:

e Distribuidora Marcos Mora: Proveedor de pipas
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e Orgénico: Proveedor de pipas

e EXxO-ticos: Proveedor de pipas

e Coquisa: Vasos plasticos y tapas

e Price smart: Insumos varios

e Textiles JB: Uniformes e indumentaria

e Equipos AB: equipamiento de &reas de trabajo y conservacion de alimentos

6.1.2. Entes gubernamentales.

Se considera como socios claves a diferentes entes gubernamentales ya que de ellos parte la
normativa necesaria para la obtencion de permisos de funcionamiento pero a su vez el
cumplimiento de los requisitos que imponen permiten la correcta y fluida operacion de la

empresa.

Instituciones como el Ministerio de Salud y las municipalidades establecen regulaciones que
de cumplirse adecuada, oportuna y correctamente facilitan la operacion de la empresa, evita
costos adicionales o multas e impacta positivamente en la imagen del negocio especialmente

aquellos relacionados a temas de higiene y salud puablica.

Otras instituciones publicas claves para ser consideradas como socios clave lo constituyen el
Instituto Nacional de Aprendizaje y el Ministerio de Economia Industria y Comercio (MIEC),
el primero puede ser de gran impacto para la compafiia ya que a través de este se puede
obtener capacitaciones clave en el manejo de pequefias empresas y capacitacion al personal
en temas de atencidn al cliente y manejo de alimentos, a su vez, el MIEC es la institucion a
través de la cual se puede gestionar y obtener la clasificacion de pequefia y mediana empresa
que favorece el emprendedurismo y es basico para obtener condiciones diferenciadas en la

banca nacional para este tipo de empresas.

6.1.3. Socios estratégicos

Otros socios clave de gran importancia son todos aquellos donde se visualiza establecer los

diferentes puntos de venta segun el perfil del comprador identificado. Son de especial interés
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los gimnasios de entrenamiento personal, las universidades privadas y los parques para carros
de comida ya que concentran gran parte de la poblacién meta y su popularidad ha crecido

con los anos.

La adecuada relacion con estos socios y el cumplimiento de acuerdos debe garantizar un
mutuo beneficio para ambas partes

6.2. Actividades Clave

La empresa cuenta con actividades clave que no seran tercerizadas dada la sensibilidad de

las mismas para la imagen y propuesta de valor del modelo de negocio.

6.2.1. Compras

Se considera clave el proceso de compras especialmente en lo referente a la materia prima
principal como lo es la pipa. La seleccion, relacion y evaluacion de proveedores sera la tarea
principal de esta area de compafiia la cual a su vez gestionara todas las compras de insumos

y materiales para la produccion asi como compras extraordinarias de equipos e indumentaria.

6.2.2. Produccion

Las actividades de produccién deben ser realizadas directamente por personal de la empresa

y estar bajo la direccién y supervision directa de la misma.

Las pipas estaran sin piel en los establecimientos por lo que la accion de separacion del jugo
y la pulpa seran realizadas en el sitio y a la vista del cliente por lo cual es critico la higiene

del proceso y la inocuidad del producto

Se considera vital la preparacion correcta y bajo receta de la bebida para garantizar el sabor,
contextura y color en todo punto de venta por lo que la capacitacion y control debe ser

constante.
6.2.3. Ventas.
Todas las actividades relacionadas a la venta del producto son consideradas clave ya que ellas

van desde la atraccion de los clientes hacia los puntos de venta con diferentes técnicas de

prospeccion y publicidad en sitio asi como el establecimiento de precios y promociones
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correctamente disefiadas para los compradores. Técnicas de venta bien ejecutadas por los
vendedores en los establecimientos deben llevar a mayores niveles de venta, rotacion de

producto y utilidad.

6.2.4. Mercadeo.

Pese a que esta actividad podria ser realizada por un proveedor externo, en las primeras etapas
del desarrollo, se visualiza como una actividad que se desarrollard a lo interno de la
organizacion explotando canales como lo son las redes sociales en sus diferentes plataformas
de Facebook, Instagram u otras. Dichas actividades no deben limitarse solamente a acciones
dirigidas a clientes finales sino también hacia socios estratégicos donde se puedan abrir

nuevos puntos de venta

6.3. Recursos Clave

Para la puesta en marcha, operacion y crecimiento, la empresa debe contar con recursos clave
que debe seleccionar con planificacién, organizacion y procedimientos adecuados, entre ellos

se pueden citar los siguientes:

6.3.1. Recursos fisicos

Los recursos fisicos incluyen todo lo relacionado a infraestructura adecuada en los puntos de
venta los cuales debe satisfacer los requerimientos del disefio. Se incluyen acé todo el
equipamiento necesario y facilidades como sillas, mesas 0 acceso a internet si estos forman

parte de la propuesta de valor.

6.3.2. Recurso Intelectual.

Es de vital importancia el conocimiento del producto y del negocio que de manera intangible
puede ser traducido en crecimiento y utilidades para el negocio. Se puede citar el arraigo y
conocimiento de la bebida de origen venezolano por parte de los socios asi como la capacidad
de transmitir las experiencias y conocimientos de emprendimientos anteriores al a la

estructura y operacion de la empresa.
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6.3.3. Recurso financiero

Para la puesta en marchay operacion del proyecto es de vital importancia evaluar los recursos
financieros necesarios y la fuente de obtencidn de los mismos a través de préstamos bancarios
y aporte de socios. El modelo de negocio debe garantizar una rapida liquidez para hacer frente

a los pasivos que se generen en la estructura de costos.

6.3.4. Recurso humano.

La contratacion del recurso humano apropiado es clave para el éxito del negocio y de la
correcta seleccion se derivan ventajas como rapidez de aprendizaje, disminucion de rotacion,

conocimiento del negocio y satisfaccion del cliente.
Los puestos clave de la compafiia en los que se debe poner principal atencion son:
e Gerencia General
e Gerencia de operaciones
e Gerente de logistica
e Encargado de punto de venta
e Asistentes de venta
e Supervisores de puntos de venta
e Equipo

A pesar de lo sencillo del modelo de negocio, los puntos de venta deben contar con equipo y
mobiliario de produccion especialmente seleccionado y disefiado para lograr los niveles de
produccién requeridos y mantener las condiciones de aseo regulatorias, dicho recurso
comprende licuadoras industriales de alto uso, congeladores, refrigeradores, armarios para el
mantenimiento de ingredientes y utensilios asi como mesas de trabajo y pilas de materiales

adecuados.

Adicionalmente se debe contar con equipo de computo, servidores en oficinas centrales asi

como cajas registradoras y sistemas de cobro.
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6.4. Propuesta de valor

La propuesta de valor esta fundamentada en una bebida natural, dulce y divertida, la cual es

a su vez es saludable y refrescante, por lo cual puede ser considerado un postre saludable.

Dependiendo de la preferencia del consumidor a la bebida se le puede fortalecer alguno de

los atributos anteriores, a traves de los toppings.

e En lalinea de salud y nutricion con frutas, sustitutos de azlcar, leche deslactosada,

etc.
e Enlalinea del sabor y diversion utilizando leche condensada, helado u otros.

La experiencia de compra sera en un ambiente tropical y divertido, el disefio del lugar tendra
motivos tropicales y el personal a cargo usara un atuendo concordante con el lugar, pero sin

caer en la informalidad de camisetas sin mangas o sandalias.

Cabe resaltar que la bebida y en general la propuesta de valor es facilmente replicable y no
hay posibilidad de patentar el proceso de elaboracion del producto, sin embargo es posible
patentar el nombre del producto. En Costa Rica el nombre Cocada es utilizado para una
galleta artesanal por lo cual es recomendable cambiar el nombre por otro méas apropiado para

la bebida, éste nuevo nombre es posible patentarlo.

Otra ventaja competitiva es que seria la primera empresa en el mercado ofreciendo este tipo
de producto de forma masiva, ya que a pesar de que existen algunos restaurantes
especializados en comida venezolana que también ofrecen el producto, el posicionamiento

que ha tenido la bebida dentro de la poblacion en general es minima.

Por lo cual seria considerada como la primera empresa entrando al mercado con éste concepto

de producto y el consumidor reconocera el nuevo nombre como correcto.

6.5. Segmento de clientes:

La propuesta se dirigira principalmente a dos perfiles:

e Perfil en linea con salud y nutricion: serdn consumidores que adquiera la bebida por

sus propiedades saludables y los beneficios que brinda la pipa
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o Perfil en linea con sabor y diversion: segmento de personas que por su forma de

combinarlo, quieran consumirlo con una opcion de postre.

Ambos perfiles tendran una descripcion demografica con un poder adquisitivo medio-alto,

de entre los 18 y 35 afios, que vivan, trabajen o estudien en el anillo de contencion

6.6. Canales:
6.6.1. Venta:

Se realizara a través de la venta face to face del producto en kioscos ubicados en lugares
estratégicos y unidades moviles tipo Food Truck para eventos masivos puntuales tipo ferias,

carnavales, etc

6.6.2. Comunicacion:

Personalizada: a través del encargado del kiosco o food truck, el mismo se encargara de dar
pequefias muestras gratis para que los clientes consuman por primera vez el producto.

Ademas se encargara de prepararlo segun la exigencia del cliente.

Medios de comunicacidn: a través de redes sociales, con publicidad alusiva al producto y por

medio de recomendacion de influencers lideres de opinion.

Estos influencers lideres de opinidn deberan escogerse acorde a la segmentacion de clientes,
por lo tanto estaran los influencers dirigido al segmento de clientes con estilos de vida
saludables, atléticos y preocupados por la nutricion y por otra parte el influencer con un estilo

de vida activo y divertido el cual se da sus gustos dulces.

6.7. Relacién con el cliente

La relacidon con el cliente es personalizada, al cliente se le explicara la forma en la que puede

preparar su bebida y se le procedera a preparar segun lo desee.

La atencion personalizada sera clave al momento de darle a escoger al cliente entre las bases
de la bebida ya sea que sea agua de pipa o base de leche, con o sin azucar y los toppings
deseados.
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6.8. Estructura de Costos

La empresa seguira una estrategia de costos basada en diferenciacion, el producto a
comercializar ofrece la capacidad de innovar y diferenciar el producto natural en un concepto
muy diferente al actual, por lo tanto una estrategia basada en costos o de seguimiento no
representan una gran ayuda para el éxito del proyecto.

Los mayores costos en éste negocio estaran dados por la cantidad de personal necesario para

el funcionamiento de la operacion y el alquiler de los locales comerciales.

La pipa tiene mucho material improductivo e innecesario, es por esto que se debera contratar
personas para realizar la extraccion del agua y el coco, para asi eficientizar el uso del espacio
dentro de los locales comerciales. Ademas, el nimero de personas que se tendrén por
establecimiento serd de 1-3, manejando el nimero minimo en pequefios locales llamados
“Ventanas” y los de mayor tamafio para centros comerciales o atencion de eventos

(conciertos, carnavales, etc.).

El alquiler de los locales comerciales en lugares como centros comerciales pueden llegar a
Ser muy costoso, es por esto que se puede rentar establecimientos para ser manejados por 1
0 2 personas, mientras que el cubrimiento de actividades especiales podra ser cubierto por
una unidad mdvil tipo Food Truck, la cual podra desplazarse por los diferentes puntos del

pais.

Por otro lado al ser un producto desconocido por los habitantes, la inversion en publicidad y
promocion sera un alto rubro de impacto para la empresa, sobre todo en las etapas iniciales
la empresa tendra que hacer una gran inversion en degustaciones lo cual involucra
contratacion de personal especifico para esa labor y un gran despliegue en medios digitales
y el uso de influencers, los cuales también cobraran algun tipo de honorario por la labor

realizada.
Otros costos a considerar son:
e Materia prima

e Materiales (vasos de papel, pajillas biodegradables, removedores de madera, etc.)
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e Pago de servicios (agua, luz, etc.)

e Servicios tercerizados (contabilidad, legal, recursos humanos, distribucion, etc.)

e Pago de patentes de operacion e impuestos

Por tanto, la estimacion de la inversion inicial se detalla en el cuadro 3

Rubro Cantidad Monto
(USD)
Alquiler de local 2 $3000
Food Truck 1 $15000
Equipos de cocina 3 juegos de congeladores, licuadoras, | $6000
recipientes etc.
Equipos de computo 4 juegos de computadora, software, | $6000
facturadores, etc.
Capital de trabajo (provision | 6 personas $13000
para 3 meses de salarios)
Disefio de locales y | 2 locales y 1 vehiculo, con luces, pintura, | $4500
remodelaciones etc.
Licencias y patentes Licencia de restaurante, impuestos, | $9000
nombre de producto y permisos de
vehiculo
Publicidad y Promocion FaceBook (3 meses), Instagram (6 meses), | $4300
Influencers (6 meses)
10% Imprevistos $6000
Total $66800

Cuadro 4: Estimado de costos de inversion inicial y capital de trabajo del proyecto
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6.9. Fuentes de ingresos

El ingreso de los distintos puntos de venta sera por el habitual método de transaccion directa,
en los distintos puntos de venta se tendran cajas registradoras para pago en efectivo, pago

con tarjeta de crédito y pago mediante la plataforma de Uber Eats.

Cada porcién de 350ml costard 1400 colones si es en base agua y 1500 si es en base leche,

ademas los toppings son otra fuente importante de ingreso por lo cual se tendré:

Paquete de 400 colones, el cual da derecho a escoger 3 toppings (leche condensada, fruta,

chips de chocolate, canela, etc.)

Toppings especiales, seran aquellos que por su costo de produccion tendrdn un costo

adicional como los helados.
Ademas, no se cobrard la utilizacion de sustitutos de azlcar y leche deslactosada.

Otras fuentes de ingreso a mediano plazo sera el franquiciamiento de la marca, ya que el
sistema de patentes podré ofrecer un periodo seguro de tiempo donde se buscara motivar a la
competencia a colocar un punto de venta de la empresa bajo el sistema de franquicia en lugar
de competir con un concepto nuevo. Con lo cual se le daria mayor volumen de produccion a

la unidad de extraccién del agua y el coco, ademas de fortalecer la penetracion de la marca

A mediano-largo plazo se podréa estudiar la posibilidad de proveer a cafeterias, restaurantes
y bares, materia prima para elaborar sus propias versiones de la bebida, con lo cual se
ampliara la captacion de ingresos no solo con los distintos puntos de venta, sino con la

incursion en el mercado de suministros para el comercio.
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6.10. Lienzo modelo canvas del negocio

Socios Clave Actividades
Proveedores Clave
* Pipasy frutas .
* Envases * Compras
* Insumos *  Produccion .
* indumentaria * \Ventas
* Publicidad *  Mercadeo
* Contabilidad
Entes
gubernamentales .
* Ministerio de
salud Recursos Clave
* Municipalidades
* INA *  Recursos fisicos
* MEIC . Recurso
* Banca Intelectual .
* Recurso
Puntos de venta financiero
* Gimnasios *  Recurso humano
* Universidades *  Equipo .
* Parques de

carros de comida

Propuesta de
valor

Postre saludable

El consumidor
podra agregar
toppings saludables
y nutritivos o ricos
y divertidos

Experiencia de
compra con
motivos tropicales,
relajados y
divertidos.

Nombre de
producto
patentado

Primer empresa
con ésta propuesta
de producto

Relacion con
los clientes

La relacidn
personalizada con el
cliente al cual sele
explicara la forma en la
que puede combinar su
bebida y se le preparara
segun lo desee con los
diferentes tipos de
opciones

Canales

Ventas: Face to face en
kioscos y unidades tipo
food truck
Comunicacion:
-Personalizada: a través
del encargado del
puesto

- Medios de
comunicacion: através
de redes sociales,
influencers.

Segmentos de
clientes

Dos segmentos:

A. Aguellos que
adquieran la bebida
por sus propiedades
saludables y los
beneficios que
brinda la pipa

B. segmento a
personas que por su
forma de
combinarlo, quieran
consumirlo con una
opcidén de postre.

Ambos con un perfil
adquisitivo medio-
alto.

Estructura de Costos

Estructura basada en
diferenciacion

Costos mas altos son
manao de obra y alquiler
de puntos de venta
Publicidad y promocidn

Otros costos son:

= Materia Prima

*  Materiales

*  Servicios basicos

. Servicios Tercerizados
*  Pagode patentes e

impuestos

= Ingreso por transaccion
directa

*  Porcion de 350ml a 1400 base
agua y 1500 base leche, con
pagquete de 3 toppings
seleccionados por 400
colones adicionales

Flujo de ingresos

Mediano plazo por
franguicias
Mediano-largo plazo
ingreso al mercado de
suministro para
cafeterias, restaurantes
y bares.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

De acuerdo al perfil del comprador que se tendra para la bebida, los lugares idéneos
para establecer el negocio son en pequefios “Kioscos” o “Ventanas”, ubicados dentro
de centros comerciales de nivel medio a alto, centros universitarios y en vias de

acceso a Gimnasios

La expectativa general de disefio para el punto de venta es un lugar pequefio, motivos
tropicales y de playa, utilizando colores verde y naranja, con accesorios de fibra

vegetal.

El precio a pagar por el producto depende de la base en que la bebida se prepare,
teniendo asi que para la base agua el promedio sugerido esta entre 1200 y 1300
colones en tanto que para la bebida base leche se espera un maximo de 1500 colones.
El precio de la bebida podré ser mayor segun el nimero de toppings que se adicionen
hasta un méximo de 2000 colones en caso de contener ingredientes como helado o un

producto similar.

Las bebidas con mayor aceptacion fueron las bebidas originales de ambas bases sin
ingredientes adicionales. El ingrediente adicional o topping de mayor aceptacién es
la leche condensada y en menor grado la canela mientras que chocolate no fue

aceptado de forma general.

Se identifico que los medios de comunicacion mas idéneos para dar a conocer
el  producto son las redes sociales ya que se determind que son las mas influyentes

en perfil meta.

Los resultados obtenidos demostraron que existen dos potenciales perfiles de
compradores los cuales deberan ser tomados en cuenta al momento de realizar las
estrategias de mercadeo y promocién; un perfil enfocado en consumidores que
adquiera la bebida por sus propiedades saludables y los beneficios que brinda la pipa
y otro perfil que forma parte del segmento de personas que por su forma de combinar

el producto, quieran consumirlo con una opcién de postre.
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7.2. Recomendaciones

Identificar en las diferentes opciones del mercado con puntos de venta de interés la
cantidad de personas que transitan por cada sitio en cuestion, con el perfil adecuado

y la cantidad de comercio con una oferta de valor semejante.

Ademas de crear un disefio arquitectonico acorde a las expectativas del consumidor,
todo el establecimiento debe reflejar una experiencia de compra con las caracteristicas
tropicales anteriormente descritas, por lo tanto el personal deberd tener el

entrenamiento y vestimenta adecuados.

Evaluar los costos asociados a los envases tipo biodegradables y el impacto que este
pueda tener en el precio final del producto ya que el cliente no esta dispuesto a pagar

por ello y no lo ven como un valor agregado.

Incluir dentro de las alternativas de combinacion una variedad més amplia de
ingredientes adicionales como pifia, kiwi, fresas y otros con el fin de ampliar la linea
de producto y generar mayor nivel de ventas en los locales. Evaluar el modelo de
negocio ante cambios en el entorno econémico del pais y reaccion de la competencia,
especialmente aquellos de bebidas naturales que podrian facilmente incluir esta

bebida en su oferta.

Evaluar la disponibilidad de la pipa en diferentes partes del pais y si existe algiun
factor estacional que altere su sabor, cantidad de agua o rendimiento de la pulpa con
el fin de garantizar el abastecimiento o proyectar cambios en los costos. Evaluar mas
a fondo el efecto que el nombre de la bebida puede tener en el consumidor debido al
posicionamiento que otros productos de nombre cocada tienen en el mercado

nacional.

Se recomienda para la promocion en redes sociales, el uso de influencer los cuales
sean acorde y tengan un estilo de vida congruente a los dos perfiles de compradores

identificados.

Se recomienda tener a la vista de los consumidores la informacién nutricional y

propiedades del coco y su agua.
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Se recomienda realizar un estudio de factibilidad antes de ejecutar el proyecto, con el

fin de determinar la viabilidad financiera de los supuestos de mercado.
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8. ANEXOS

8.1. Anexo 1: Guion para Focus Group

Presentacion de los investigadores
Explicacion del propdsito de la sesion
Presentacion de los participantes
Reglas y pautas para la sesion

Inicio de la sesion

Preguntas de introduccion

¢Son  consumidores regulares de bebidas
naturales?

¢Han consumido alguna vez una bebida a base de
pipa?

Si se pudiesen imaginar una bebida a base de pipa
¢como la describirian?

Preguntas de transicién

¢En donde suelen consumir bebidas refrescantes?

¢Con qué frecuencia consumen bebidas naturales?

Preguntas claves

Para este momento se les dard a
probar la bebida y sus diferentes
opciones

¢ Como describen el sabor de la bebida?
¢ Como categorizarian esta bebida?

¢En ddnde se imaginan consumiendo esta bebida
0 en donde les gustaria encontrarla y a qué hora?

¢Qué tipo de persona creen que consumiria esta
bebida?

¢Qué otros ingredientes les gustaria agregar a la
bebida?

¢Cual es el medio de comunicacion que mas los
influencia a comprar comidas o bebidas?
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¢ Cual es la red social mas usada

Preguntas para terminar

¢Comprarian esta bebida?
¢ Cual seria precio dispuesto a pagar?

¢COmo se imaginan el empaque?

¢Qué recomendaciones pueden darnos para la

promocion de la bebida?

Preguntas resumen

En general, ¢(Les gustd la bebida? ;Qué le

mejorarian?
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8.3. Anexo 2: Guia de catacion

Nombre:
Edad:

Ocupacion:

Lugar de residencia:

Preguntas sobre la degustacion (marque la casilla que corresponda):

v

>

Bebida base de agua de pipa

Bebida base de leche

Bebida base de agua de pipa con canela

Behida base de leche con canela

Bebida base de pipa con leche condensada

Bebida base de leche con leche condensada

Bebida base de pipa con chocolate

Bebida base de leche con chocolate
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8.4. Anexo 3: Datos de participantes en el Focus Group

Participante Topping Gusto EDAD OCUPACION Residencia sexo Nacionalidad
Ingeniero
1 Adrian Peralta Montoya Base Agua Sin Topping S| 48 electromecanico Curridabat Hombre Costarricense
Base Ingeniero
1 Adrian Peralta Montoya Leche Sin Topping S| 48 electromecanico Curridabat Hombre Costarricense
Ingeniero
1 Adrian Peralta Montoya Base Agua Canela S| 48 electromecanico Curridabat Hombre Costarricense
Base Ingeniero
1 Adrian Peralta Montoya Leche Canela S| 48 electromecanico Curridabat Hombre Costarricense
Ingeniero
1 Adrian Peralta Montoya Base Agua Leche condensada S| 48 electromecanico Curridabat Hombre Costarricense
Base Ingeniero
1 Adrian Peralta Montoya Leche Leche condensada S| 48 electromecanico Curridabat Hombre Costarricense
Ingeniero
1 Adrian Peralta Montoya Base Agua Chocolate S| 48 electromecanico Curridabat Hombre Costarricense
Base Ingeniero
1 Adrian Peralta Montoya Leche Chocolate S| 48 electromecanico Curridabat Hombre Costarricense
Alonso Quirds Base Agua Canela NO 18 Estudiante Tres Rios Hombre Costarricense
Base
3 Alonso Quirds Leche Canela NO 18 Estudiante Tres Rios Hombre Costarricense
3 Alonso Quirds Base Agua Leche condensada NO 18 Estudiante Tres Rios Hombre Costarricense
3 Alonso Quirés Base Agua Chocolate NO 18 Estudiante Tres Rios Hombre Costarricense
Base
3 Alonso Quirds Leche Chocolate NO 18 Estudiante Tres Rios Hombre Costarricense
3 Alonso Quirds Base Agua Sin Topping Sl 18 Estudiante Tres Rios Hombre Costarricense
Base
3 Alonso Quirds Leche Sin Topping Sl 18 Estudiante Tres Rios Hombre Costarricense
Base
3 Alonso Quirds Leche Leche condensada S| 18 Estudiante Tres Rios Hombre Costarricense
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Base

Andrea Quesada Gonzalez Leche Leche condensada NO 39 Microbidloga San Pedro Mujer  Costarricense

Andrea Quesada Gonzalez Base Agua Chocolate NO 39 Microbidloga San Pedro Mujer  Costarricense
Base

Andrea Quesada Gonzalez Leche Chocolate NO 39 Microbidloga San Pedro Mujer  Costarricense

Andrea Quesada Gonzalez Base Agua Sin Topping S| 39 Microbidloga San Pedro Mujer  Costarricense
Base

Andrea Quesada Gonzalez Leche Sin Topping S| 39 Microbidloga San Pedro Mujer  Costarricense

Andrea Quesada Gonzalez Base Agua Canela Sl 39 Microbidloga San Pedro Mujer  Costarricense
Base

Andrea Quesada Gonzalez Leche Canela Sl 39 Microbidloga San Pedro Mujer  Costarricense

Andrea Quesada Gonzalez Base Agua Leche condensada S| 39 Microbidloga San Pedro Mujer  Costarricense

Carol Rojas Base Agua Leche condensada NO 42 Periodista Coronado Mujer  Costarricense
Base

Carol Rojas Leche Leche condensada NO 42 Periodista Coronado Mujer  Costarricense

Carol Rojas Base Agua Sin Topping Sl 42 Periodista Coronado Mujer  Costarricense
Base

Carol Rojas Leche Sin Topping S| 42 Periodista Coronado Mujer  Costarricense

Carol Rojas Base Agua Canela Sl 42 Periodista Coronado Mujer  Costarricense
Base

Carol Rojas Leche Canela S| 42 Periodista Coronado Mujer  Costarricense

Carol Rojas Base Agua Chocolate S| 42 Periodista Coronado Mujer  Costarricense
Base

Carol Rojas Leche Chocolate S| 42 Periodista Coronado Mujer  Costarricense

Carolyn Quesada Gonzalez Base Agua Chocolate NO 34 Estudiante San Pedro Mujer  Costarricense

Carolyn Quesada Gonzalez Base Agua Sin Topping S| 34 Estudiante San Pedro Mujer  Costarricense
Base

Carolyn Quesada Gonzalez Leche Sin Topping S| 34 Estudiante San Pedro Mujer  Costarricense

Carolyn Quesada Gonzalez Base Agua Canela Sl 34 Estudiante San Pedro Mujer  Costarricense
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Base

Carolyn Quesada Gonzalez Leche Canela S| 34 Estudiante San Pedro Mujer  Costarricense
Carolyn Quesada Gonzalez Base Agua Leche condensada Sl 34 Estudiante San Pedro Mujer  Costarricense
Base
Carolyn Quesada Gonzalez Leche Leche condensada S 34 Estudiante San Pedro Mujer  Costarricense
Base
Carolyn Quesada Gonzalez Leche Chocolate S| 34 Estudiante San Pedro Mujer  Costarricense
Base
Caterina Leandro Leche Leche condensada NO 25 Estudiante Sabanilla Mujer  Venezolano
Caterina Leandro Base Agua Chocolate NO 25 Estudiante Sabanilla Mujer  Venezolano
Base
Caterina Leandro Leche Chocolate NO 25 Estudiante Sabanilla Mujer  Venezolano
Caterina Leandro Base Agua Sin Topping Sl 25 Estudiante Sabanilla Mujer  Venezolano
Base
Caterina Leandro Leche Sin Topping S| 25 Estudiante Sabanilla Mujer  Venezolano
Caterina Leandro Base Agua Canela S| 25 Estudiante Sabanilla Mujer  Venezolano
Base
Caterina Leandro Leche Canela S| 25 Estudiante Sabanilla Mujer  Venezolano
Caterina Leandro Base Agua Leche condensada S| 25 Estudiante Sabanilla Mujer  Venezolano
Base Asistente
Gustavo Leche Leche condensada S| 32 laboratorio Desamparados Hombre Costarricense
Asistente
Gustavo Arrollo Base Agua Sin Topping NO 32 laboratorio Desamparados Hombre Costarricense
Base Asistente
Gustavo Arrollo Leche Sin Topping NO 32 laboratorio Desamparados Hombre Costarricense
Asistente
Gustavo Arrollo Base Agua Canela NO 32 laboratorio Desamparados Hombre Costarricense
Base Asistente
Gustavo Arrollo Leche Canela NO 32 laboratorio Desamparados Hombre Costarricense
Asistente
Gustavo Arrollo Base Agua Leche condensada NO 32 laboratorio Desamparados Hombre Costarricense
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Asistente

Gustavo Arrollo Base Agua Chocolate NO 32 laboratorio Desamparados Hombre Costarricense
Base Asistente

Gustavo Arrollo Leche Chocolate NO 32 laboratorio Desamparados Hombre Costarricense
Ingeniero

Jorge Mesén Base Agua Canela NO 27 Electromecdnico San José Hombre Costarricense
Base Ingeniero

Jorge Mesén Leche Canela NO 27 Electromecanico San José Hombre Costarricense
Ingeniero

Jorge Mesén Base Agua Chocolate NO 27 Electromecanico San José Hombre Costarricense
Base Ingeniero

Jorge Mesén Leche Chocolate NO 27 Electromecanico San José Hombre Costarricense
Ingeniero

Jorge Mesén Base Agua Sin Topping S| 27 Electromecanico San José Hombre Costarricense
Base Ingeniero

Jorge Mesén Leche Sin Topping S| 27 Electromecanico San José Hombre Costarricense
Ingeniero

Jorge Mesén Base Agua Leche condensada S| 27 Electromecanico San José Hombre Costarricense
Base Ingeniero

Jorge Mesén Leche Leche condensada S| 27 Electromecanico San José Hombre Costarricense
Ingeniero

Keneth Retana Sanchez Base Agua Canela NO 32 Agrénomo Moravia Hombre Costarricense
Base Ingeniero

Keneth Retana Sanchez Leche Canela NO 32 Agrénomo Moravia Hombre Costarricense
Ingeniero

Keneth Retana Sanchez Base Agua Chocolate NO 32 Agrénomo Moravia Hombre Costarricense
Base Ingeniero

Keneth Retana Sanchez Leche Chocolate NO 32 Agrénomo Moravia Hombre Costarricense
Ingeniero

Keneth Retana Sanchez Base Agua Sin Topping S| 32 Agrénomo Moravia Hombre Costarricense
Base Ingeniero

Keneth Retana Sanchez Leche Sin Topping S| 32 Agrénomo Moravia Hombre Costarricense
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Ingeniero

Keneth Retana Sanchez Base Agua Leche condensada S| 32 Agrénomo Moravia Hombre Costarricense
Base Ingeniero

Keneth Retana Sanchez Leche Leche condensada S| 32 Agrénomo Moravia Hombre Costarricense
Base

Luis Mendes Fernandez Leche Canela NO 22 Estudiante San Pedro Hombre Costarricense

Luis Mendes Fernandez Base Agua Sin Topping S| 22 Estudiante San Pedro Hombre Costarricense
Base

Luis Mendes Fernandez Leche Sin Topping S| 22 Estudiante San Pedro Hombre Costarricense

Luis Mendes Fernandez Base Agua Canela S| 22 Estudiante San Pedro Hombre Costarricense

Luis Mendes Fernandez Base Agua Leche condensada S| 22 Estudiante San Pedro Hombre Costarricense
Base

Luis Mendes Fernandez Leche Leche condensada S| 22 Estudiante San Pedro Hombre Costarricense

Luis Mendes Fernandez Base Agua Chocolate S| 22 Estudiante San Pedro Hombre Costarricense
Base

Luis Mendes Fernandez Leche Chocolate S| 22 Estudiante San Pedro Hombre Costarricense
Base

Maria Baldioceda Leche Canela NO 33 Administradora La uruca Mujer  Venezolano

Maria Baldioceda Base Agua Leche condensada NO 33 Administradora La uruca Mujer  Venezolano

Maria Baldioceda Base Agua Sin Topping S| 33 Administradora La uruca Mujer  Venezolano
Base

Maria Baldioceda Leche Sin Topping S| 33 Administradora La uruca Mujer  Venezolano

Maria Baldioceda Base Agua Canela Sl 33 Administradora La uruca Mujer  Venezolano
Base

Maria Baldioceda Leche Leche condensada Sl 33 Administradora La uruca Mujer  Venezolano

Maria Baldioceda Base Agua Chocolate S| 33 Administradora La uruca Mujer  Venezolano
Base

Maria Baldioceda Leche Chocolate S| 33 Administradora La uruca Mujer  Venezolano

Aucxiliar
Mariana Avila Villegas Base Agua Chocolate NO 20 contable Escazu Mujer  Costarricense
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Base Aucxiliar
3 Mariana Avila Villegas Leche Chocolate NO 20 contable Escazu Mujer  Costarricense
Aucxiliar
3 Mariana Avila Villegas Base Agua Sin Topping S| 20 contable Escazu Mujer  Costarricense
Base Aucxiliar
3 Mariana Avila Villegas Leche Sin Topping S| 20 contable Escazu Mujer  Costarricense
Aucxiliar
3 Mariana Avila Villegas Base Agua Canela S| 20 contable Escazu Mujer  Costarricense
Base Aucxiliar
3 Mariana Avila Villegas Leche Canela S| 20 contable Escazu Mujer  Costarricense
Aucxiliar
3 Mariana Avila Villegas Base Agua Leche condensada S| 20 contable Escazu Mujer  Costarricense
Base Aucxiliar
3 Mariana Avila Villegas Leche Leche condensada S| 20 contable Escazu Mujer  Costarricense
Base
2 Micaela Mazzei Leche Canela NO 31 Administradora Lauruca Mujer  Venezolano
Base
2 Micaela Mazzei Leche Leche condensada NO 31 Administradora La uruca Mujer  Venezolano
Base
2 Micaela Mazzei Leche Chocolate NO 31 Administradora La uruca Mujer  Venezolano
2 Micaela Mazzei Base Agua Sin Topping S| 31 Administradora La uruca Mujer  Venezolano
Base
2 Micaela Mazzei Leche Sin Topping S| 31 Administradora La uruca Mujer  Venezolano
2 Micaela Mazzei Base Agua Canela Sl 31 Administradora La uruca Mujer  Venezolano
2 Micaela Mazzei Base Agua Leche condensada S| 31 Administradora La uruca Mujer  Venezolano
2 Micaela Mazzei Base Agua Chocolate Sl 31 Administradora La uruca Mujer  Venezolano
3 Monica Sancho Base Agua Sin Topping NO 33 Ingeniera Guadalupe Mujer  Costarricense
3 Monica Sancho Base Agua Canela NO 33 Ingeniera Guadalupe Mujer  Costarricense
3 Monica Sancho Base Agua Leche condensada NO 33 Ingeniera Guadalupe Mujer  Costarricense
3 Monica Sancho Base Agua Chocolate NO 33 Ingeniera Guadalupe Mujer  Costarricense
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Base

3 Monica Sancho Leche Chocolate NO 33 Ingeniera Guadalupe Mujer  Costarricense
Base
3 Monica Sancho Leche Sin Topping S| 33 Ingeniera Guadalupe Mujer  Costarricense
Base
3 Monica Sancho Leche Canela S| 33 Ingeniera Guadalupe Mujer  Costarricense
Base
3 Monica Sancho Leche Leche condensada S| 33 Ingeniera Guadalupe Mujer  Costarricense
Base
2 Olman Jiménez Castro Leche Canela NO 28 Ingeniero Civil  San Pedro Hombre Venezolano
Base
2 Olman Jiménez Castro Leche Leche condensada NO 28 Ingeniero Civil  San Pedro Hombre Venezolano
2 Olman Jiménez Castro Base Agua Sin Topping SI 28 Ingeniero Civil San Pedro Hombre Venezolano
Base
2 Olman Jiménez Castro Leche Sin Topping SI 28 Ingeniero Civil  San Pedro Hombre Venezolano
2 Olman Jiménez Castro Base Agua Canela S| 28 Ingeniero Civil  San Pedro Hombre Venezolano
2 Olman Jiménez Castro Base Agua Leche condensada S| 28 Ingeniero Civil  San Pedro Hombre Venezolano
2 Olman Jiménez Castro Base Agua Chocolate S| 28 Ingeniero Civil  San Pedro Hombre Venezolano
Base
2 Olman Jiménez Castro Leche Chocolate S| 28 Ingeniero Civil  San Pedro Hombre Venezolano
Ingeniero
1 Pablo solérzano Garita Base Agua Chocolate NO 35 Agrénomo San José Hombre Costarricense
Ingeniero
1 Pablo solérzano Garita Base Agua Sin Topping Sl 35 Agrénomo San José Hombre Costarricense
Base Ingeniero
1 Pablo solérzano Garita Leche Sin Topping Sl 35 Agrénomo San José Hombre Costarricense
Ingeniero
1 Pablo solérzano Garita Base Agua Canela Sl 35 Agrénomo San José Hombre Costarricense
Base Ingeniero
1 Pablo solérzano Garita Leche Canela Sl 35 Agrénomo San José Hombre Costarricense
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Ingeniero

Pablo solérzano Garita Base Agua Leche condensada S| 35 Agrénomo San José Hombre Costarricense
Base Ingeniero

Pablo solérzano Garita Leche Leche condensada S| 35 Agrénomo San José Hombre Costarricense
Base Ingeniero

Pablo solérzano Garita Leche Chocolate S| 35 Agrénomo San José Hombre Costarricense

Patricia Gurdian Base Agua Canela NO 32 Empresaria Escazu Mujer  Venezolano
Base

Patricia Gurdian Leche Chocolate NO 32 Empresaria Escazu Mujer  Venezolano

Patricia Gurdian Base Agua Sin Topping S| 32 Empresaria Escazu Mujer  Venezolano
Base

Patricia Gurdian Leche Sin Topping S| 32 Empresaria Escazu Mujer  Venezolano
Base

Patricia Gurdian Leche Canela S| 32 Empresaria Escazu Mujer  Venezolano

Patricia Gurdian Base Agua Leche condensada S| 32 Empresaria Escazu Mujer  Venezolano
Base

Patricia Gurdian Leche Leche condensada S| 32 Empresaria Escazu Mujer  Venezolano

Patricia Gurdian Base Agua Chocolate S| 32 Empresaria Escazu Mujer  Venezolano

Patricia Montero Navarro  Base Agua Chocolate NO 30 Contadora Tibas Mujer  Costarricense
Base

Patricia Montero Navarro  Leche Chocolate NO 30 Contadora Tibas Mujer  Costarricense

Patricia Montero Navarro  Base Agua Sin Topping SI 30 Contadora Tibas Mujer  Costarricense
Base

Patricia Montero Navarro  Leche Sin Topping SI 30 Contadora Tibas Mujer  Costarricense

Patricia Montero Navarro  Base Agua Canela Sl 30 Contadora Tibas Mujer  Costarricense
Base

Patricia Montero Navarro  Leche Canela Sl 30 Contadora Tibas Mujer  Costarricense

Patricia Montero Navarro  Base Agua Leche condensada S| 30 Contadora Tibas Mujer  Costarricense
Base

Patricia Montero Navarro  Leche Leche condensada S| 30 Contadora Tibas Mujer  Costarricense

Rodolfo Quirds Ruiz Base Agua Canela NO 54 Turismo Sabanilla Hombre Costarricense
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Base

Rodolfo Quirds Ruiz Leche Canela NO 54 Turismo Sabanilla Hombre Costarricense
Rodolfo Quirds Ruiz Base Agua Chocolate NO 54 Turismo Sabanilla Hombre Costarricense
Rodolfo Quirds Ruiz Base Agua Sin Topping S| 54 Turismo Sabanilla Hombre Costarricense
Base
Rodolfo Quirds Ruiz Leche Sin Topping S| 54 Turismo Sabanilla Hombre Costarricense
Rodolfo Quirds Ruiz Base Agua Leche condensada S| 54 Turismo Sabanilla Hombre Costarricense
Base
Rodolfo Quirds Ruiz Leche Leche condensada S| 54 Turismo Sabanilla Hombre Costarricense
Base
Rodolfo Quirds Ruiz Leche Chocolate S| 54 Turismo Sabanilla Hombre Costarricense
Ingeniero
Tatiana Vega Base Agua Sin Topping NO 34 Agréonomo San José Mujer  Costarricense
Ingeniero
Tatiana Vega Base Agua Canela NO 34 Agrénomo San José Mujer  Costarricense
Ingeniero
Tatiana Vega Base Agua Leche condensada NO 34 Agrénomo San José Mujer  Costarricense
Ingeniero
Tatiana Vega Base Agua Chocolate NO 34 Agrénomo San José Mujer  Costarricense
Base Ingeniero
Tatiana Vega Leche Chocolate NO 34 Agrénomo San José Mujer  Costarricense
Base Ingeniero
Tatiana Vega Leche Sin Topping SI 34 Agrénomo San José Mujer  Costarricense
Base Ingeniero
Tatiana Vega Leche Canela S| 34 Agrénomo San José Mujer  Costarricense
Base Ingeniero
Tatiana Vega Leche Leche condensada S| 34 Agrénomo San José Mujer  Costarricense
Viviana Delgado Zeledén Base Agua Canela NO 27 Oficinista Escazu Mujer  Costarricense
Viviana Delgado Zeledén Base Agua Chocolate NO 27 Oficinista Escazu Mujer  Costarricense
Base
Viviana Delgado Zeledén Leche Chocolate NO 27 Oficinista Escazu Mujer  Costarricense
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Viviana Delgado Zeledén Base Agua Sin Topping S| 27 Oficinista Escazu Mujer  Costarricense
Base

Viviana Delgado Zeledén Leche Sin Topping S| 27 Oficinista Escazu Mujer  Costarricense
Base

Viviana Delgado Zeledén Leche Canela S 27 Oficinista Escazu Mujer  Costarricense

Viviana Delgado Zeledén Base Agua Leche condensada S| 27 Oficinista Escazu Mujer  Costarricense
Base

Viviana Delgado Zeledén Leche Leche condensada S| 27 Oficinista Escazu Mujer  Costarricense
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