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Capitulo 0 Resumen

Para la elaboracion de un plan de mercadeo para la apertura de un restaurante similar al
concepto de franquicia estadounidense PizzaRev se plantean el conocer los factores de
decision en el consumidor en la eleccion de un restaurante de este tipo: ingredientes,
precios, tiempo de espera, posicionamiento, alternativas, variedad, entre otros. Esto se
realiza en coordinacidn con intereses previamente establecidos por los inversionistas.

Posteriormente se trazan las definiciones del estudio a realizar, planteando una
investigacion de mercados de tipo exploratoria, con fuentes de informacion primarias, y
secundarias. Es asi como se recopilan los puntos de vista de los inversionistas a través de
un brief y una entrevista a profundidad. Sumado a esto se realiza una encuesta, para lo cual
se plantea una muestra aleatoria de consumidores, y se aplica por medio de redes sociales
un total de 19 preguntas. Es con base en este ultimo que se obtienen los aspectos que
cobran mas relevancia para los clientes, tales como la capacidad del cliente de personalizar
su pizza mediante una la barra de ingredientes, el precio optimo se fija en un aproximado
de 8.000 colones, y el tiempo de espera en 20 minutos o menos. También con esto se
establecen las areas de oportunidad mas grandes para la cadena como el no contar con
diferentes métodos de servicio, como el express, el no contar con variedad de platillos (no
solamente pizza sino también pasta), y la diferenciacion por el tipo de coccion (a la lefia,
horno eléctrico, etc.).

Con base en lo anterior se procede a la creacion del plan, buscando la introduccion de la
marca en Costa Rica, dando a conocer el concepto y educando a los consumidores sobre la
dinamica de preparacion. Para lo anterior se busca entonces que se desplieguen las tacticas
por cada elemento de la mezcla de mercadeo, donde destacan el servicio como parte de
Producto; las promociones de introduccion en Precio; el monitoreo de los comportamientos
de compra en Plaza; y la utilizacion de aspectos emocionales y que resalten la innovacion y
la capacidad de personalizacion en Promocion.

Este ultimo aspecto resalta por sobre todos ya que es el que va a generar mayores
estadisticas para su control, asi como el que va a permitir definir el éxito del plan en
términos comparacion de efectividad en las ventas y posicionamiento.

Palabras clave: Restaurante, Pizza, Alimentos, Ingredientes, Tiempo de Espera,

Servicio, Comida Casual, PizzaRev.
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Capitulo 1 INTRODUCCION

1.1 Presentacion del trabajo, origen y secuencia que tendrad

El trabajo del seminario de graduacion con énfasis en mercadeo, Consiste en la
elaboracion de un plan de mercadeo para la apertura de un restaurante similar al concepto
de franquicia estadounidense PizzaRev.

El origen del trabajo se fundamenta en el interés del Grupo Tsunami, propietario de los
restaurantes Tsunami Sushi, en invertir en la tropicalizacién de un concepto gastronoémico
como el que maneja PizzaRev en Estados Unidos y que cuenta actualmente con presencia
en siete estados desde su inicio en el 2012. (“Locations PizzaRev”, s. f.)

Este trabajo incluye la realizacion de un estudio de mercado para definir con claridad los
gustos y preferencias del mercado costarricense a la hora de consumir pizza, asi como
identificar cudles caracteristicas del concepto de PizzaRev son valoradas por los
consumidores de pizza del pais. Con estos elementos se pretende identificar la propuesta de
valor, establecer una mezcla de mercadeo apropiada, incluyendo mensaje a transmitir,
medios de comunicacién a usar, elementos de apoyo durante dicha campafia, elementos de
servicio al cliente y demds elementos que complementen la venta del servicio y del
producto terminado, todo lo anterior dentro de un andlisis presupuestario, ajustdndose a los
requerimientos establecidos por Grupo Tsunami.

El resultado sera un plan de mercadeo que trazard el camino para que Grupo Tsunami

ejecute una inversion alineada a los gustos y preferencias del consumidor de pizza.

1.2 Antecedentes de la empresa

El Grupo Tsunami, propietario de la cadena de restaurantes Tsunami Sushi estd
valorando la opcion de tropicalizar el concepto de restaurante pizzeria de la franquicia
californiana PizzaRev para Latinoamérica, iniciando sus operaciones en Costa Rica. (Soto,
2016)

El objetivo del Grupo es diversificar sus negocios en el sector gastronémico por medio
de otros conceptos de comida y experiencia para el cliente, pero aprovechando el
conocimiento de mas de 20 afos que les ha dejado la administracién de los restaurantes de

sushi.
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La propuesta de valor de PizzaRev como lo indica su sitio web (PizzaReyv, s. f.) consiste
en un servicio de pizza (no ofrecen pastas) que involucra al cliente en el proceso de
preparacion y seleccion de ingredientes frescos por medio de una barra con salsas, quesos y
otros ingredientes.

Es el cliente quien escoge cudles ingredientes formaran parte de su pizza, el producto se
arma frente a su vista y es enviado al horno tras el visto bueno del cliente. El concepto es
similar al que ofrece la cadena de comida réapida Subway, pero adaptado a pizza y con la
opcidn de contar con una masa de pizza apta para intolerantes al gluten, asi como quesos y
productos veganos, ambas son tendencias de salud que estan en auge.

Grupo Tsunami, debe tomar decisiones para determinar la viabilidad de la propuesta de
valor de PizzaRev es adaptable al mercado costarricense, seleccionar los elementos que
crean valor y descartar los que no, de manera que se traduzca en un restaurante que
satisfaga los gustos y preferencias del costarricenses.

Grupo Tsunami tiene el respaldo y la experiencia de mas de 23 afios en gestion de
restaurantes y hoteleria en California, Estados Unidos y Costa Rica.

El mercadeo es fundamental para conocer si el consumidor costarricense le encuentra un
valor agregado a este innovador método de servicio de pizza, con salsas e ingredientes
saludables servidos de una manera rapida, en contraste a la oferta actual de restaurantes de
pizza en el pais. El plan de mercadeo permitird conocer las estrategias de mercadeo

apropiadas para el lanzamiento del restaurante tipo PizzaRev en Costa Rica.

1.3  Antecedentes del estudio

De acuerdo con Pedro Soto, gerente general de Grupo Tsunami, el interés del Grupo es
conocer los intereses y limitaciones del proyecto de tropicalizacion del concepto de
PizzaRev en Costa Rica. (Soto, 2016)

Con esto se procedid a consultar los medios digitales como pagina web y redes sociales
de PizzaRev para conocer como funciona el servicio, el tipo de producto, asi como las
percepciones de sus clientes en Estados Unidos.

En cuanto a la competencia en el mercado de restaurantes de pizza, Pizza Hut es uno de
los competidores mas importantes en el segmento de pizza y especificamente en comida

casual y que invertird en ampliar la cantidad de restaurantes en el pais. (Fallas, 2015b)
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Otro restaurante con fuertes planes de inversion en Costa Rica es Cosi, que ya cuenta
con cinco restaurantes como parte de su plan de expansion a corto plazo. (Fernandez, 2015)

Las tendencias en cuanto a gustos y preferencias de consumo en comida rapida han
cambiado

“De esos elementos destaca la tendencia a comer mas saludable, situacion que durante
los ultimos afios ha impulsado la aparicion de mds restaurantes casuales en el pais y la
variacion en el menu de los locales de comida rapida” (Fallas, 2015a, parr. 4)

Aunado a lo anterior otro de los problemas que debe enfrentar Grupo Tsunami es la
fuerte saturacion del mercado gastrondmico en el pais como lo sefiala Fernandez Mora (26
Ene 2014)

“En menos de cuatro afios se construyeron 500 locales culinarios, segun datos del
Colegio Federado de Ingenieros y Arquitectos, y tanto la comida rapida como la casual y
elegante tienen importantes retos para sobrevivir en medio de la saturacion”

Esta informacion permite ver un panorama general del mercado gastrondomico
costarricense y la tendencia de los consumidores y resulta vital para iniciar el proceso de

investigacion que generard el plan de mercadeo para Grupo Tsunami.

1.4  Planteo del problema

Las pizzerias actualmente presentes en Costa Rica son principalmente de dos
modalidades: el cliente recibe su pizza terminada en la mesa o el cliente compra una pizza
ya preparada en un mostrador.

La modalidad de restaurante tipo PizzaRev ofrece una experiencia gastrondmica en
donde se involucra al consumidor, que puede ver y participar en la preparacion de su pizza
y posteriormente sentarse comodamente a disfrutarla dentro del restaurante. Esto ademas
disminuye el riesgo de preparar una pizza que no se alinee a los gustos del cliente.
(PizzaRev, s. f.)

El problema al que se enfrenta Grupo Tsunami es la novedad del servicio, pero
sobretodo la fuerte competencia que existe en el pais en oferta de pizza y restaurantes
casuales. Para tratar lo anterior es necesario un planeamiento mercadologico adecuado que

incluya una mezcla de mercadeo completa, una optimizacién del recurso econdémico
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disponible y un ingreso al mercado agresivo y estructurado de manera correcta para que se
evidencie la diferenciacion de este concepto del resto de pizzerias del pais.

Ademas, Grupo Tsunami tiene experiencia en la gastronomia costarricense y asiatica
pero no asi en pizza, todo su know how responde a un tipo de cocina distinta, como lo es la
cocina japonesa. Aunado a esto el concepto de PizzaRev solo incluye pizza, deja de lado las
pastas, por lo tanto, es importante valorar que tan relevante es la incorporacion de pastas
(con el mismo concepto de preparacion frente al cliente) en el menu a la hora de que un
consumidor elige un restaurante tipo italiano.

Por lo tanto, el proceso de investigacion que se llevara a cabo busca resolver la siguiente
pregunta: ;Cuales son los principales atributos en una pizza que influyen al consumidor
costarricense al decidir por un restaurante en la zona Este y Oeste de San José en el primer
semestre del 2016?

Con este trabajo se dara informacion relevante a estos problemas de manera que Grupo

Tsunami puede tomar mejores decisiones.

1.5 Justificacion del problema

Grupo Tsunami cuenta con conocimiento unicamente de la gastronomia japonesa,
servida en la mesa. Por lo tanto, la incursiéon en restaurantes de comida italiana,
especificamente pizza, representa un reto pues no se conoce con detalle los gustos y
preferencias de los consumidores. Adicionalmente, las estrategias de venta y mercadeo
difieren con su experiencia actual, si bien es cierto que la experiencia representa una
fortaleza, el Grupo la nueva inversion presenta muchos escenarios desconocidos.

Adicionalmente en Costa Rica existe una amplia oferta de restaurantes independientes,
cadenas internacionales y cadenas que ofrecen pizza, con diversidad de ingredientes,
ambientes y tiempos de entrega. Por lo tanto, se requiere un estudio y analisis de la
situacion para poder establecer los elementos claves de diferenciacion de la estrategia de
comunicacion que permitan hacer un uso apropiado de los recursos econdmicos para este
proyecto.

Sin un plan de mercadeo adecuadamente justificado y fundamentado sera dificil que

Grupo Tsunami tenga claro cuales son los elementos que diferenciaran su concepto de
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pizzeria de los que ya existen en el mercado y ante los ojos del consumidor podria verse

como una opcidn gastrondémica mas.
1.6  Objetivos del estudio
1.6.1 Objetivo general

Elaborar un plan de mercadeo para la insercion de una pizzeria similar a la cadena

PizzaRev en Costa Rica
1.6.2 Objetivos especificos

e Conocer los elementos que los consumidores de pizza buscan a la hora de
seleccionar un restaurante de pizza.

e Establecer si la preparacion frente al consumidor con barra de ingredientes frescos
es relevante para los clientes.

e Enumerar los ingredientes preferidos por los consumidores en las pizzas.

e Identificar el rango de precios que los consumidores consideran justo pagar por una
pizza que fue preparada de manera personalizada segin sus gustos.

e Identificar el tiempo que esta dispuesto a esperar el consumidor una pizza preparada
frente a sus 0jos en el restaurante.

e Descubrirlas tres pizzerias con mayor posicionamiento en la mente de los
consumidores de pizza.

e Determinar si los consumidores de pizza estan interesados en una oferta de pizza
con opcion sin gluten.

e Identificar si un mend que no ofrezca pasta influye en la decision de un cliente

potencial sobre un restaurante y otro, ambos de comida italiana.
1.7 Alcance y limitaciones
1.7.1 Alcance

Este trabajo de investigacion permitird identificar si las caracteristicas del concepto de
PizzaRev son valoradas por los consumidores de pizza en Costa Rica por medio del analisis
del material audiovisual, grafico y documentos disponibles de manera digital sobre

PizzaRev en la web y redes sociales.
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El alcance de la investigacion abarca la seleccion de las caracteristicas del servicio de
este restaurante de pizza estadounidense que seran aceptadas de manera exitosa por los
costarricenses que consumen pizza para la tropicalizacion de un concepto de pizza nuevo

en Costa Rica y que se diferencie de lo que ya ofrece el mercado.
1.7.2 Limitaciones

Para efectos de esta investigacion se analizaran las 4 Ps de la mezcla de mercadeo. Sin
embargo, para el tema Plaza se le indicard al inversionista las zonas de mayor potencial en
base al estudio de mercado que se realizard. Para el tema de Precio, se hard un andlisis de la
oferta actual y el costo de productos similares en restaurantes competencia. Dado que la
recopilacion de precios de la competencia requiere una visita a cada restaurante
considerado competencia y tomando en cuenta la amplia oferta de pizzerias en las zonas de
Escazu, Santa Ana, Curridabat y Montes de Oca se visitaron unicamente los restaurantes
que ofrecen servicio de crear su propia pizza.

Amparado en lo sefialado anteriormente se establecera un precio sugerido para
incorporarse al mercado dentro de un sector de clase economica media - media y media -
alta. En el caso del producto se tomara como referencia el modelo estadounidense de
PizzaRev.

En relacion al nombre, no se profundizara en la generacion de un nombre para el
restaurante por ser una decisiéon que requiere del aval completo de los inversionistas, sin
embargo, se dardn pautas y sugerencias para la escogencia del mismo.

Finalmente se elaborara un plan de promocién integral. En términos de inversion la
investigacion se limita al presupuesto destinado a mercadeo y promocion y no a la
inversion relacionada con la estructuracion del lugar, equipo y proveedores. Se asumid que

el restaurante sera similar a la cadena PizzaRev, pero no sera una compra de la franquicia.
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Capitulo 2 MARCO TEORICO

2.1 Marco conceptual

En el siguiente apartado, se explicara los conceptos fundamentales a utilizar en el
trabajo de investigacion, con la finalidad de que sirvan de referencia a cualquier lector que
desee adentrarse en el documento.

Este apartado abarca informacion relativa a las pizzerias, el mercadeo y la

investigacion de mercados.
2.1.1 Restaurante

El desarrollo de este trabajo de investigacion tiene como objetivo la creacion de un plan
de mercadeo para la apertura de un nuevo restaurante en Costa Rica. Es por esto que resulta
importante indicar que un restaurante es un establecimiento comercial dedicado a la
preparacion y venta de alimentos, acorde a una oferta finita de productos dentro de las
cuales, los consumidores pueden seleccionar el platillo que mejor satisfaga sus
preferencias.

De acuerdo con la Real Academia Espafiola, se llama restaurante a aquellos
establecimientos publicos donde se sirven comidas y bebidas, mediante precio, para ser
consumidas en el mismo local, haciendo referencia al adjetivo perteneciente o relativo a un
lugar.

Al referirse a restaurantes de manera implicita relacionamos el concepto no solo con
comida sino también con instalaciones. Se llama instalaciones al recinto provisto de los
medios necesarios para llevar a cabo una actividad profesional o de ocio. El concepto de
instalaciones en restaurantes se refiere no solo al recinto, sino también al sitio exacto de
localizacion, incluidos los factores de terreno, topografia, extension, posibilidad de
ampliaciones, molestia a terceros, entre otros. (NAFINSA, 16 enero de 2014, p. 30).

El restaurante es entonces un recinto de actividad econdomica. Sobre este tema, el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2011, p. 329) amplia un poco mas la definicién
de la actividad econdmica, como la clase que comprende el servicio de comidas a los
clientes, ya sea les sirvan en mesas o se sirvan ellos mismos de un surtido de platos

expuestos, y ya se trate de comida para consumir en el local, para llevar o para entrega a
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domicilio. Indica también que se abarca la preparacion y el servicio de comidas para su
consumo inmediato desde vehiculos, sean o no motorizados.

Tal y como evidencian los conceptos anteriores, un restaurante involucra no solo la
preparacion y la venta de alimentos, sino que implica el tipo de inmobiliario presente en el
inmueble y que la modalidad de venta y consumo puede tener variantes desde el consumo
en el restaurante hasta el envio del producto terminado en el lugar donde el consumidor lo

requiera.
2.1.2 Pizzay pasta

La pizza y pasta son platillos originarios de la gastronomia italiana que se han
popularizado en todo el mundo. La pizza es una especie de torta de harina sobre la cual se
colocan ingredientes como queso, tomate y otros, que se cocina en un horno. Seglin sefala
Cantos (2010, p. 19) los habitantes humildes de Népoles en Italia fueron los primeros en
elaborar pizza con una mezcla de ingredientes mas simple que la oferta actual.

Popularmente la pizza es un plato de preparacion en horno, de facil transporte y facil
consumo.

Dentro de la gastronomia italiana en la que se encuentra la pizza, encontramos las
pastas, platos mas sustanciosos y que generalmente son para una unica persona. Las pastas,
por su parte se refieren al conjunto de distintas variedades de alimentos elaborados con
pasta, como los fideos, los tallarines y los macarrones.

En Costa Rica, al igual que en otros paises, la pizza y pasta, son platos que se han
popularizado. La pizza se vende segin los gustos y preferencias de los costarricenses en
diversas formas y tamanos, mezclas de ingredientes, precios y en establecimientos de
amplia indole.

Las pizzas que mencionamos anteriormente usualmente se venden en restaurantes
conocidos como pizzerias, cuya especialidad es este platillo, tal y como lo indica su
nombre. Una pizzeria es un establecimiento comercial en que se elaboran y venden pizzas.
Una definicion mas amplia de la Real Academia Espafiola, indica que es un restaurante

especializado en la preparacion de pizzas y otras comidas italianas.
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2.1.3 Comida rapida

El costarricense asocia la comida rapida con alimentos de un valor nutricional limitado y
que permite saciar hambre a un menor tiempo y costo, razon por la cual es muy atractiva
para personas muy ocupadas o con recursos economicos limitados. La pizza forma parte de
la conocida comida répida, pues en muchos establecimientos ya tienen ciertos tipos de
pizza preparados para que el consumidor escoja la que se ajusta a sus gustos, aunque no en
su totalidad, pero que le ofrece rapidez para la compra y consumo.

La comida répida se asocia a los cambios generados por la revolucion industrial en la
actividad econdmica y laboral. De acuerdo con Rodriguez (2011, Capitulo 1) sus inicios se
remontan a 1937 con el surgimiento de McDonald’s que comenz6 a utilizar procesos de
produccion en cadena para disminuir tiempo de atencion y ofrecer un servicio a aquellos
que deberian comer en un tiempo reducido.

Costa Rica es uno de los paises de Latinoamérica donde se ha detectado un aumento en
el consumo de comida répida per capita.

"En América Latina, el numero per capita de compras de comida rapida aumento 38,9%
durante el periodo de estudio (de 13,6 en el 2000 a 18,9 en el 2013). Las compras
latinoamericanas de comida rapida per capita crecieron de manera continua en todos los
paises excepto Argentina. Aumentaron al doble o mas en Bolivia, Colombia, Costa Rica,
Chile, Peru y Republica Dominicana” (Hennis, 2015, p. 23)

Lo anterior demuestra las oportunidades de la comida rapida como la pizza en el
mercado costarricense. En nuestro pais segin indica (Unimer & Financiero, 2013)
McDonald’s es el restaurante de comida rapida favorito entre los costarricenses con edades

entre los 18 y 39 afios.
2.1.4 Comida casual

Dentro de la categoria de la comida répida estd la comida casual, que representa un
intermedio entre la rapidez y precios de un establecimiento de comida rapida y la
formalidad y precio de los restaurantes.

En Costa Rica en los ultimos afios han ingresado varias cadenas y marcas de comida
casual, como es el caso de Cosi, Applebee's, Chilis, entre otras. Segun sefala (Unimer &

Financiero, 2013) Pizza Hut es el favorito de los costarricenses en esta categoria.
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2.1.5 Obesidad

Este incremento significativo del consumo de comida rapida en Costa Rica, ha generado
un aumento en la incidencia de obesidad en el pais, pues como se menciond anteriormente,
estos alimentos se caracterizan por contener calorias vacias sin un aporte nutricional
relevante, o al menos, una gama importante de las opciones que se encuentran en el
mercado actualmente.

El sobrepeso y la obesidad se definen como una acumulacion anormal o excesiva de
grasa que puede ser perjudicial para la salud, segun sefiala la Organizacion Mundial de la
Salud, (OMS). La razon principal del sobrepeso y la obesidad se debe a un desequilibrio
energético entre calorias consumidas y gastadas.

“A menudo los cambios en los habitos de alimentacion y actividad fisica son
consecuencia de cambios ambientales y sociales asociados al desarrollo y de la falta de
politicas de apoyo en sectores como la salud; agricultura; transporte; planeamiento
urbano, medio ambiente; procesamiento, distribucion y comercializacion de alimentos, y
educacion. " (“OMS | Obesidad y sobrepeso”, 2015)

En Costa Rica vemos como el pais ha atravesado cambios sociales y ambientales que

han impactado en la incidencia de obesidad.
2.1.6 Definicion de habitos

Se conoce como habito a una costumbre ganada por la repeticion de una misma
accion. (“Definicion: Habito | Glosario de Mercadotecnia Online y Offline”, s. f.)

De acuerdo con los Programas de Equidad del Ministerio de Educacion Publica, un
habito es un proceso gradual y se adquiere a lo largo de los afios mediante una practica
repetida.

Todas las personas tenemos habitos que marcan nuestro comportamiento en la
sociedad, es por esto que los héabitos ademas influyen en las decisiones de compra y

situaciones de consumo.
2.1.7 Habitos de Consumo

El término habitos de consumo se refiere al comportamiento y costumbres del

consumidor. Dentro de una 6ptima estrategia de marketing el analisis de los habitos de
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consumo del mercado tiene un impacto en el cumplimiento de objetivos planteados.

(“Definicion: Habito | Glosario de Mercadotecnia Online y Offline”, s. f.)

Los habitos de consumo de los costarricenses han ido cambiando impulsados por el
ingreso de nuevas marcas y la fuerte competencia que caracteriza al sector comercio. Segin
sefiala (Financiero, 2013) el consumidor actual es poco fiel y los descuentos y promociones
son su mayor motivaciéon de compra. “El 44% solo compra cuando hay baja en precios y

piensa que todos los establecimientos venden lo mismo™ (Financiero, 2013)

Sobre las caracteristicas de los consumidores costarricenses, el estudio de (Unimer &
Financiero, 2013) identifica cuatro tipos de consumidores:

e El experimentado: consumidor informado que presta mucha atencion al precio,
aprovecha promociones y ofertas, pero esta dispuesto a pagar mas si hay una mayor
calidad.

e Detallista: este consumidor se caracteriza por ser fiel a marcas.

e Inseguro: maneja sus compras solo en tiendas que le son conocidas y teme al
cambio.

e Despreocupado: es el consumidor que no es fiel a marca ni siente gusto por las
compras.

Los habitos de compra no son estaticos, por el contrario, se mueven de acuerdo a distintos
factores que van cambiando en la sociedad como puede ser la edad de los compradores,

escolaridad, lugar de residencia, entre otros.
2.1.8 Habitos alimenticios

Dentro de los habitos mas dificiles de modificar en un ser humano, se encuentran los
habitos alimenticios, muchas de estas practicas se aprenden en la infancia y se refuerzan a
lo largo de los afos, generando un patron de comportamiento y teniendo una afectacion,
positiva o negativa sobre la salud, el aspecto fisico y en muchos casos sobre la autoestima
de la persona. Se considera como habito alimenticio a los patrones de consumo de
alimentos que se han ensefiado o se van adoptando paulatinamente de acuerdo a los gustos

y preferencias de las personas. (Hidalgo, Febrero 6, 2012)
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2.1.9 Habitos alimenticios saludables

Actualmente las entidades gubernamentales y los centros de salud realizan esfuerzos por
modificar los hébitos alimenticios de la poblacién occidental y llevarlos hacia hébitos
alimenticios saludables, en donde la seleccion de lo que se consuma nutra el organismo y
no solo aporte calorias vacias. Los habitos alimenticios saludables, son aquellas practicas
de consumo de alimentos por medio de las cuales las personas seleccionan su alimentacién
en funcion de mantener una buena salud.

"Esto incluye adoptar un patron de consumo que incluya todos los grupos de alimentos,
segun lo enserian las guias alimentarias para Costa Rica y ademas respetar horarios y
tiempos de comida” (Hidalgo, Febrero 6, 2012)

De acuerdo con un estudio elaborado por profesionales de la Escuela de Nutricion de la
Universidad de Costa Rica (UCR) en agosto del 2009, 50% de las familias en Costa Rica
reconoce que realizd cambios en su alimentacion, de los cuales 87% afirmd que dichos
cambios son negativos. (Salas, Marzo, 27 2010)

Los cambios en los habitos alimenticios estan relacionados con la urbanizacion, la
jornada laboral y el estilo de vida actual en donde el tiempo es mas valorado, tal y como
sefiala Euromonitor Internacional en el informe Mercados Emergentes en Tiempos de
Crisis.

“"En los paises emergentes, la vida urbana actual es exigente e involucra grandes
tiempos de traslado entre la casa y el trabajo. Esto frecuentemente impide que las personas
cuenten con tiempo para cocinar en sus hogares y muchos prefieren dedicarlo a otras
actividades personales en lugar de utilizarlo en la preparacion de comidas. Por todos estos
factores, los consumidores comen fuera de sus casas, y en tiempos dificiles, la comida
rapida es la opcion mas economica y de mayor aporte calorico™ (Cruz, 2016, p. 4)

Lo mas preocupante de los malos hébitos alimenticios es la alta incidencia de obesidad,
hipertension arterial, enfermedades por exceso de colesterol en sangre (dislipidemias),
acumulacion de acido urico, diabetes, riesgo de infarto o derrames cerebrales, se ha
incrementado significativamente, siendo en Costa Rica estas Ultimas mencionadas, una de

las principales causas de muerte.
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2.1.10 Nutricion

Es por esto discutido anteriormente que los esfuerzos de las autoridades y del personal
de salud se enfocan en gran medida a mejorar los patrones de nutricion de la poblacién, ya
que la mejor manera de reducir los gastos asociados al cuidado de la salud de la poblacion,
es la prevencion.

La Organizacion Mundial de la Salud define nutriciéon como la ingesta de alimentos en
relacion con las necesidades dietéticas del organismo. "Una buena nutricion (una dieta
suficiente y equilibrada combinada con el ejercicio fisico regular) es un elemento
fundamental de la buena salud. Una mala nutricion puede reducir la inmunidad, aumentar
la vulnerabilidad a las enfermedades, alterar el desarrollo fisico y mental, y reducir la
productividad” (“OMS | Nutricion”, 2015)

Sobre este mismo tema, Rodriguez (2011, p. 3) sefiala que el verdadero problema con la
comida rapida radica en la frecuencia actual de consumo. Este tipo de alimentos concentra
muchas calorias en porciones de alimento muy pequefias, las cuales si fueran consumidas
de manera esporddica no representan un riesgo para la salud, sin embargo, las
modificaciones en el estilo de vida actual y las demandas laborales de las personas hacen de
la comida rapida una eleccion para muchas personas para ahorrar tiempo y poder comer a
un bajo costo. Esto ultimo es confirmado por la Organizacion de las Naciones Unidas para
la Alimentacion y la Agricultura, donde establece que “una buena nutricion es la primera
defensa contra las enfermedades y nuestra fuente de energia para vivir y estar activo. Los
problemas nutricionales causados por una dieta inadecuada pueden ser de muchos tipos,...

con graves consecuencias para los individuos y las naciones”. (“Nutricion”, s. f.)
2.1.11 Celiaquia

Ademas de la situacion de nutricién antes mencionada, existen poblaciones, cada vez
mayores, que presentan necesidades especiales y que encuentran barreras y limitaciones
para conseguir alimentos que se ajusten a sus requerimientos fuera de casa.

La enfermedad celiaca, es una de ellas. Esta es una condicion del sistema inmune en la
que las personas no pueden consumir gluten porque dafia su intestino delgado. El gluten es

una proteina presente en el trigo, cebada y centeno. También puede encontrarse en otros
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productos como medicinas, vitaminas, suplementos, balsamos labiales e incluso en el
pegamento de las estampillas y los sobres. (“Enfermedad celiaca”, 2002).

Segun Arguedas and Piedrafita, (2016, p. 169) la enfermedad celiaca es una enfermedad
multifactorial con una prevalencia del 1-2% de la poblacion, que, si bien clasicamente se
describia como una enfermedad infantil, es sabido por la comunidad médica que puede
aparecer en cualquier etapa de la vida. La exposicion al gluten del trigo es el principal
factor ambiental desencadenante. Se trata de una mezcla heterogénea de proteinas, que
contienen secuencias de aminodcidos capaces de desencadenar una respuesta inmune en la
pared del intestino delgado. Estas secuencias también se han identificado en cereales como
la cebada y el centeno. (Arguedas & Piedrafita, 2016, p. 169)

Los pacientes que padecen de la enfermedad celiaca, requieren condiciones especiales
para la preparacion y almacenamiento de alimentos, evitando a toda costa la contaminacioén
cruzada, de manera tal que puedan reducir al méximo el riesgo de padecer una crisis, ya que
el tnico tratamiento actualmente eficaz es mantener una dieta estricta sin gluten de por
vida, la cual si no es controlada puede ser mortal. (Arguedas & Piedrafita, 2016, p. 169)

Sin embargo, es importante mencionar, que hay variaciones en la enfermedad en donde
la principal diferencia es la severidad de la misma, el grado de reaccion que presenta su
organismo al entrar en contacto con el gluten y su capacidad o no de poder consumir
alimentos que hayan podido estar cerca de otros alimentos que si contienen gluten.

El equipamiento y disefio de una cocina gluten free es sumamente complejo y costoso,
debido a que se debe evitar a toda costa y con medidas estrictas, la contaminacion cruzada
con otros alimentos que si contienen gluten, proceso que puede darse al compartir
instrumentos de cocina, electrodomésticos, hornos, entre otros.

Segun indica Apetito (2015, p. 3) contar con menu libre de gluten atrae a muchos
restauranteros, sin embargo, la dificil implementacion de los procesos en cocinas
comerciales genera serios problemas que no permiten evitar la contaminacion cruzada,
hacen que muchos restaurantes desistan de la idea.

Es por esta razéon que los restaurantes prefieren ofrecer opciones de ingredientes sin

gluten sin dar la categoria de gluten free al establecimiento.
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2.1.12 Gustos

Los temas nutricionales y las restricciones alimenticias, por ejemplo, la del gluten,
demuestran que el consumidor presenta diversidad en sus gustos por los alimentos que
consume, por una amplia diversidad de razones que cada persona tiene.

La Real Academia Espafiola define gustos como una aficidon o inclinacion por algo. Los
gustos pueden representar oportunidades de negocio para las empresas. El gusto por la
comida répida por ejemplo es uno de ellos.

“Como vimos, surgen oportunidades para empresas que apuesten por la conveniencia y
la indulgencia en mercados emergentes durante las crisis economicas. La comida rapida,
por un lado y los restaurantes de servicio completo y los cosméticos por el otro, revelan
que los consumidores escogen estos productos para satisfacer sus necesidades y gustos

durante las peores etapas de una crisis economica” (Cruz, 2016, p. 17)
2.1.13 Al gusto

Muchas veces la problematica que se presenta en los restaurantes, es que el consumidor
tiene grandes dudas sobre qué ordenar de un menu, pues no siempre es facil encontrar una
seleccion de ingredientes que se ajuste por completo a sus preferencias, y debido a los
procesos internos de produccion de la mayoria de estos establecimientos, no es posible
ofrecer un producto al gusto del consumidor. Se conoce como al gusto al dicho de

condimentar un alimento: Segun la preferencia de quien ha de consumirlo. RAE
2.1.14 Personalizar

Por lo tanto, la preparacion de un alimento al gusto, basicamente refiere un proceso de
personalizacion del mismo, es decir donde se le da un caracter personal al producto y donde
cada uno de los ingredientes seleccionado es del agrado de quien ha de consumir el
alimento, aunque dichas combinaciones pueden parecer extrafias a otra persona.

La personalizacion es un concepto asociado con el marketing de experiencias que segin
menciona Rentar, Paris, & Margales, (2004, p. 8) consiste en que las empresas orienten
esfuerzos a crear y dirigir mensajes distintos, asi como a ofrecer productos o servicios
adaptados a las necesidades y circunstancias de cada cliente.

El concepto de PizzaRev se basa en la personalizacion de la pizza, en dar ese caracter

personal a cada pizza vendida, que ademas les permite contar con una gran variedad de
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combinaciones al mismo tiempo que le otorgan al cliente empoderamiento sobre el
producto. (PizzaRev, s. f.)

La tendencia de personalizacién del marketing sobre ciertos sectores de productos y
servicios como indica Catherine Dawson, segln sefiala Araiza (s. f., p. 7) tiene un especial

arraigo entre la poblacién mas jovenes, que dan mayor valor al sentido de identidad.
2.1.15 Mercadeo

Los conceptos analizados hasta el momento abren un abanico de oportunidades para el
mercadeo de un restaurante novedoso de manera exitosa, pero para esto hay que entender
realmente implica.

El concepto de mercadeo involucra actividades relacionadas a ventas y publicidad que
junto a otro grupo de actividades que favorecen los intercambios comerciales entre
empresas, personas y organizaciones.

Mercadeo o Marketing en inglés, es la actividad que crea, comunica, ofrecer e
intercambiar ofertas que benefician a la organizacion, a sus grupos de interés (clientes,
empleados, proveedores, accionistas, comunidad y gobierno) y a la sociedad en general. El
marketing es mucho mas que simplemente la publicidad o la venta personal. Es importante
que genere beneficios auténticos al ofrecer bienes, servicios e ideas comercializadas a los
clientes. También debe beneficiarse la organizacion que realiza el marketing, los grupos de
interés afectados (como consumidores, empleados, proveedores y accionistas) y la
sociedad. (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2014, p. 5)

Para servir a compradores y vendedores, el marketing busca: 1) identificar las
necesidades y los deseos de los clientes potenciales y 2) satisfacerlos. Esos clientes
potenciales incluyen individuos que realizan compras personales o para su hogar, asi como
organizaciones que adquieren bienes para su propio uso (como los fabricantes) o para su
reventa (como los mayoristas o minoristas). (Kerin et al., 2014, p. 5)

A continuacion, se detallaran los conceptos de los elementos mas importantes que
componen el mercadeo y que son necesarios para una adecuada elaboracion de un plan de

mercadeo.
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2.1.16 Plan de mercadeo

La finalidad del presente trabajo es la elaboracién de un plan de mercadeo para un
restaurante tipo PizzaRev, tropicalizado a Costa Rica.

El plan de mercadeo o programa de marketing debe ser tangible, el cual integra la
mezcla de marketing para brindar un bien, servicio o idea a los compradores potenciales.
Luego estos reaccionan de manera favorable o desfavorable. (Kerin et al., 2014, p. 35)

Para exitosa tropicalizacion del concepto de PizzaRev en Costa Rica resulta de suma
importancia trazar un plan de mercadeo que incluya las 4 Ps y que permitan definir el
camino a seguir.

Para Staton, Etzel, & Walker (2007, p. 725) el plan de mercadeo anual de una empresa,
es el documento escrito que presenta el esquema de accion maestro de la actividad de
marketing de un afio para una division de la organizacion o para un producto importante.

Seguidamente se detallaran los elementos de un plan de mercadeo los cuales seran
usando en la propuesta del presente trabajo. Las 4 Ps que componen el plan de mercadeo
son precio, plaza, producto y promocion. Dichos elementos seran desarrollados y en cada

uno de ellos se incluiran definiciones adicionales relacionadas con cada una de ellas.
2.1.17 Precio

El precio en muchas circunstancias es el elemento decisivo para que el comprador o
consumidor tome una decision sobre cual producto u establecimiento escoger.

Este efecto puede alterarse si el valor percibido por el cliente es suficiente para justificar
el precio que se esta pagando.

El precio es el dinero u otras consideraciones (otros bienes y servicios) que se
intercambian por la propiedad o uso de un bien o servicio. (Kerin et al., 2014, p. 332).
Segun Staton et al. (2007, p. 338), es la cantidad de dinero que se necesitan para adquirir un
producto.

El Precio es una de las 4 P’s de la estrategia de mercadeo integrada. En términos de
mercadeo, el precio representa no solo los costos asociados al producto, sino también al
conjunto de representaciones de valor para el cliente. Monferrer Tirado (2013, p. 107) lo
define como “la suma de todos los valores que los consumidores intercambian por el

beneficio de poseer o utilizar productos”

28



Asi las cosas, un producto con un costo de produccién bajo puede tener un precio alto
debido al valor percibido por el cliente.

En el caso de los servicios, debido a la intangibilidad, los consumidores a menudo
perciben el precio como un indicador posible de la calidad del servicio. La fijacion de
precios para un servicio también va mas alla de las tareas tradicionales en la fijacion del
precio de venta. Cuando los consumidores compran un servicio, igualmente consideran
costos no monetarios, como los esfuerzos mentales y fisicos que se requieren para consumir
el servicio. (Kerin et al., 2014, p. 320)

“Algunos prospectos de clientes se interesan principalmente en los precios bajos, en
tanto que a otro segmento le preocupan mas otros factores, como el servicio, la calidad, el
valor y la imagen de marca. Se puede decir con seguridad que, si los hay, son pocos los
clientes atentos solo al precio o que desentiendan por completo de éste. En un estudio se
identificaron cuatro segmentos distintos de compradores: los leales a la marca
(relativamente desinteresados del precio), los castigadores del sistema (system beaters, que
prefieren ciertas marcas, pero tratan de comprarlas a precios rebajados), los compradores
de gangas (movidos por los precios bajos) y los desinteresados (al parecer, no motivados
por preferencias de marca ni por precios bajos).” (Staton et al., 2007, p. 340)

El precio es en muchas ocasiones una de las variables que mas impactan la decision de
compra, por lo tanto, la fijacion y seleccion resultan de vital importancia. Es comtn que las
empresas utilicen distintas estrategias de precio segun sus objetivos de mercadeo, de

manera que pueden bajar o subir precios segun los resultados que desean obtener.
2.1.18 Plaza

En el caso particular de un restaurante, la plaza se refiere a la zona geografica escogida
para la apertura del restaurante. Dicho lugar debe analizarse de acuerdo al segmento del
mercado al que queramos llegar, al tipo de producto que se desee ofrecer y al concepto
mismo del restaurante.

De acuerdo con Kotler and Keller Lane (2012, p. 27) el término Plaza en el contexto de
la mezcla de mercadeo, abarca desde la ubicacion y transporte, hasta los canales, la

distribucion, el surtido y el inventario.
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En este caso en particular no se ahondarda en el tema plaza pues se refiere
exclusivamente a la seleccion de la zona geografica en la cual se recomienda colocar el

restaurante, dentro de una lista pre establecida en el brief por parte del inversionista.
2.1.19 Ciclo de vida del producto

Los productos presentan varias etapas en su ciclo de vida: introduccion o nacimiento,
crecimiento, madurez y declive. Cada una de estas etapas requiere atencion especial y
estrategias particulares para que el mercadeo de ese producto sea exitoso.

El ciclo de vida del producto describe las etapas por las que pasa un nuevo producto en
el mercado. La etapa de introduccion ocurre cuando este se presenta por primera vez en el
mercado meta deseado. En esta etapa, el objetivo de marketing para la empresa es crear
conciencia en el consumidor y estimular su prueba, que viene siendo la compra inicial de
un producto por parte del consumidor. Las empresas en esta etapa con frecuencia realizan
fuertes gastos de publicidad y en otras herramientas de promocion para crear conciencia y

estimular a los consumidores a probar el producto. (Kerin et al., 2014, p. 280)
2.1.20 Cambio del valor ofrecido por un producto

Al ofrecer una innovacion en un producto que es tradicional en el mercado costarricense,
es importante valerse de las caracteristicas del producto para que el plan de mercadeo sea
atractivo y tenga un efecto tangible en las ventas y finanzas de la organizacion.

En este caso en particular, el restaurante de pizza ofrece un concepto de elaboracion
novedoso en donde el valor ofrecido por el producto, primordialmente es personalizacion y
tiempo de preparacion.

Cambio del valor ofrecido es cuando, se logra al reposicionar un producto, una empresa
puede decidir si cambia el valor que ofrece a los compradores mediante el aumento o
disminucién de su oferta. El aumento de la oferta implica agregar valor a un producto
mediante funciones adicionales o materiales de mayor calidad. (Kerin et al., 2014, p. 291)

La modificacion del producto es cuando las empresas tratan de buscar nuevos
consumidores, aumentar el uso de un producto entre los ya existentes o crear nuevas

situaciones para su uso. (Kerin et al., 2014, p. 288)
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2.1.21 Percepcion

Ahora bien, no solo vale el valor ofrecido al cliente, sino que hay que tomar en
consideracion la percepcion que dicho valor genera en los consumidores, lo cual, es lo que
diferencia al consumidor esporadico del cliente fiel.

La percepcion en el contexto de mercadeo es el proceso por el cual el individuo
selecciona, organiza e interpreta la informacion para formarse una imagen selectiva del
mundo. La percepcion subliminal tiene una funcidon importante en el comportamiento de los
consumidores, y esta significa que la persona ve o escucha mensajes sin estar consciente de
ellos. Esta tiene un impacto en el mensaje que se envia en la publicidad que llega a los

consumidores. (Kerin et al., 2014, p. 11)
2.1.22 Valor percibido por el cliente

Por lo tanto, el trabajar una buena percepcion del producto en el cliente permite que la
conceptualizacion del precio, ya sea como caro o barato, vaya de la mano con la calidad y
el valor que el consumidor perciba por la oferta del restaurante en cuestion.

El concepto de valor percibido por el cliente (CPV), segin Kotler (2012, p. 125) se
refiere a la diferencia que existe entre la evaluacion de todos los beneficios y todos los
costos implicitos a un producto, es decir es el resultado entre los beneficios que obtiene y
los costos a los que incurre.

“El beneficio total para el cliente es el valor monetario percibido del conjunto de
beneficios economicos, funcionales y psicologicos que los consumidores esperan recibir de
una determinada oferta de mercado, como resultado del producto, el servicio, las personas
involucradas en la transaccion y la imagen. El costo total para el cliente es el conjunto de
costos en que incurren los clientes al evaluar, obtener, usar y finalmente deshacerse de una
oferta de mercado determinada. Incluye costos monetarios, de tiempo, de energia y
psicologicos™ (2012, p. 125)

Parte del trabajo de los profesionales en mercadeo consiste en incrementar el valor

percibido por el cliente tomando en cuenta los beneficios que se ofrecen.

31



total para para
el cliente el cliente

Ber::‘icio Costo
producto monetario
| |
Beneficio Costo

del servicio | | en tiempo

| I
Beneficio Costo
del personal | | de energia

| l

Beneficio Costo
de laimagen| | psicolégico

Figura 2-1 Esquema del valor percibido por el cliente

Fuente: (Kotler & Keller Lane, 2012, p. 125)

Segun Kerin, el valor para el cliente es la combinacion Unica de beneficios que reciben
los compradores meta u objetivo, e incluye calidad, precio, comodidad, entrega a tiempo y
servicio sanes y después de la venta a un precio especifico. (Kerin et al., 2014, p. 11)

El concepto de valor percibido por el consumidor resulta clave en la estrategia de
mercadeo ya que marcara el limite superior del precio del producto. (Monferrer Tirado,

2013, p. 121)
2.1.23 Propuesta de valor

Parte de la propuesta de valor que ofrece este tipo de restaurantes y que lo diferencia de
sus competidores, es que busca a través de un alimento como la pizza, nutrir a sus clientes a
través de alimentos de calidad y atendiendo las necesidades de poco tiempo disponible que
han movido los habitos de alimenticios de los costarricenses.

“La propuesta de valor consiste en el conjunto total de beneficios que la empresa
promete ofrecer; por lo tanto, constituye una valoracion mads completa que el

posicionamiento central de la oferta” (Kotler & Keller Lane, 2012, p. 127)
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También se puede decir que la propuesta de valor al cliente es el conjunto de beneficios
que una organizacion promete cumplir a sus clientes para satisfacer sus necesidades (Kerin
etal., 2014, p. 11)

La propuesta de valor es equivale entonces al compromiso que hace la marca con el

consumidor en términos de caracteristicas y oferta de producto.
2.1.24 Posicionamiento

El posicionamiento se conoce en términos mercadoldgicos a la posicion que ocupa una
marca, producto en la mente de los consumidores. Mullins J, Walter O, Boyd H y Larréché
JC (2007, p. 201) lo definen como la posicidén que ocupa la marca segun las necesidades del
cliente y la presencia de competencia.

De acuerdo con Ries y Trout como es citado en Mullins et al. (2007, p. 201) el
posicionamiento es ‘un trabajo creativo por el que una marca existente en un mercado
sobresaturado de marcas similares puede adquirir una posicion distintiva en las mentes de
los prospectos”

El concepto de posicionamiento entonces se deriva de un trabajo de creacion de valor
para abrir un espacio en la mente de los consumidores, de manera que la marca esté
presente en las ocasiones de consumo.

"La estrategia de posicionamiento se relaciona con la creacion, comunicacion y
mantenimiento de las diferencias distintivas que seran observadas y consideradas valiosas
por los clientes con los que la empresa tiene mayores probabilidades de desarrollar una
relacion de largo plazo. Un posicionamiento exitoso requiere que los gerentes entiendan
las preferencias de sus clientes meta, sus conceptos de valor y las caracteristicas de las
ofertas de sus competidores™ (Lovelock & Wirtz, 2009, p. 185)

El posicionamiento en la mente de los consumidores se asocia con la decision de
compra. Es comin que los consumidores o usuarios se inclinen por la marca o producto
mejor ubicada en su mente, antes de una desconocida.

Sin embargo, segiin indica Porter (2011, p. 100) el posicionamiento no es la Unica
variable importante en una estrategia de mercadeo y no representa como tal una ventaja,
pues la competencia, ayudada de la tecnologia y el dinamismo del mercado, puede copiar
de manera rapida la posicion en el mercado. Es por esto que Porter introduce el concepto de

posicionamiento estratégico.
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“Por el contrario, el posicionamiento estratégico implica realizar actividades diferentes
de aquellas de los rivales, o bien realizar actividades similares de manera diferente. Las
diferencias en eficacia operacional entre las empresas™ (Porter, 2011, p. 101)

El posicionamiento, aunque es util e importante dentro del plan de mercadeo no puede
ser el unico elemento. Las empresas o productos nuevos entrantes a los mercados con
frecuencia ingresan descubriendo posiciones Unicas disponibles que los competidores ya
establecidos pasaron por alto. Seglin senala Porter (2011, p. 105) a esto se le conoce como
posicionamiento estratégico, que usualmente no es evidente y demandan de un proceso de

creatividad e intuicion para llegar a ellos.
2.1.25 Servicio

En un restaurante es indispensable que la venta del producto vaya acompafniado de un
servicio al cliente de calidad. Se conoce como cliente a la persona o empresa que solicita el
servicio.

Un servicio es “el conjunto de prestaciones que el cliente espera ademas del producto o
del servicio basico” (Aguilar & Vargas, 2010, p. 3).

Los servicios son las actividades o los beneficios intangibles que una organizacion les
proporciona a los consumidores a cambio de dinero u otro valor. (Kerin et al., 2014, p.
308).

En negocios de hoteleria y restaurantes el servicio es una de las variables mas
importantes para el cliente. Su nivel de importancia puede considerarse que esta al mismo
nivel de relevancia que el sabor de un platillo o la calidad de los ingredientes. Un mal
servicio en un restaurante puede hacer que el establecimiento pierda clientes, aun cuando la
comida sea de alta calidad.

Los servicios tienen cuatro elementos uUnicos: intangibilidad, es decir que no puede
sujetarse, tocarse o verse antes de la decision de compra. Inconsistencia, es dificil
desarrollar fijar el precio, promover y entregar servicios porque su calidad suele ser
inconsistente, pues depende de las personas que los proporcionan, su calidad varia segin
las capacidades y desempefio cotidiano en el trabajo de estas personas. La inseparabilidad,
pues el consumidor no puede separar al prestador del servicio del servicio mismo. Y el

inventario en los servicios son mas subjetivos y se relacionan con la capacidad ociosa de
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produccion, que existe cuando el proveedor del servicio estd disponible pero no hay

demanda. (Kerin et al., 2014, p. 311)
2.1.26 Servicio al cliente

El servicio al cliente es la capacidad de la administracion logistica para satisfacer a los
usuarios en lo relativo a tiempo, confiabilidad, comunicacion y conveniencia. El tiempo se
refiere al ciclo de pedido o tiempo de reposiciéon de un bien o servicio, es decir, el que
transcurre desde que se coloca el pedido hasta que se recibe y queda listo para su uso o
venta. La confiabilidad es la constancia en la reposicion de mercancias. La comunicacién es
el vinculo bidireccional entre compradores y vendedores que ayuda a vigilar el servicio y
prever necesidades futuras. Y la conveniencia significa que el comprador debe esforzarse al
minimo cuando hace negocios con el vendedor. (Kerin et al., 2014, p. 410)

En un restaurante existen muchos puntos de servicio al cliente. Desde que el cliente ingresa
al establecimiento, selecciona su mesa, ve el menu, ordena, consume, cancela la cuenta y se
retira del establecimiento; todos estos procesos llevan implicito un servicio al cliente. Fallar
en el servicio al cliente en cualquiera de las partes del proceso puede traer implicaciones

negativas para el restaurante.
2.1.27 Estrategia

Kerin, Hartley, Rudelius (2014, p. 11) definen estrategia en términos mercadologicos
como “una accion a largo plazo de una organizacion, diseriada para lograr una
experiencia unica del cliente, y al mismo tiempo, alcanzar sus metas”

La estrategia define el camino a largo plazo que se desea que la marca o producto siga
con el fin de cumplir los objetivos establecido por la organizacion. Sin embargo, Porter
(2011, p. 103) considera que, dado el dinamismo de los mercados, la estrategia debe ser
competitiva.

“La estrategia competitiva consiste en ser diferente. Significa la seleccion deliberada de
un conjunto de actividades distintas para entregar una mezcla unica de valor” (Porter,
2011, p. 103)

En un mercado tan competitivo como el de restaurantes en Costa Rica, la adecuada
seleccion de la estrategia, tomando en consideracion los objetivos de la empresa, asi como

la propuesta de valor, puede marcar la diferencia entre los resultados que se desean obtener.
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2.1.28 Estrategia de diferenciacion

Diferenciarse en un mercado de restaurantes saturado resulta indispensable para
mantenerse vigente, capturar nuevos clientes y mantener a los actuales.

Como senala Mullins (2007, p. 202) la diferenciacion segin indica Michael Porter en su
libro sobre ventajas competitivas es una de las tres estrategias genéricas como también lo
son el liderazgo en costo y el enfoque.

Como lo expresa Michael Porter: “Una compaiiia puede superar a sus competidores
solo si establece una diferencia que logre conservar. Debe entregar un mayor valor a los
clientes o crear un valor comparable a un costo mas bajo, o ambos” (Mullins et al., 2007,
p. 202)

El concepto de PizzaRev como se seiiala en su sitio web (PizzaRev, s. f.) utiliza esta
estrategia pues su nombre se deriva de Pizza Revolution, haciendo referencia a la
revolucion de un platillo que se ha venido preparando y comercializando con un mismo

método y con unos mismos ingredientes.
2.1.29 Competencia

La competencia se refiere a otras empresas que podrian ofrecer un producto que
satisfaga las necesidades de un mercado especifico. (Kerin et al., 2014, p. 80)

En Costa Rica existe una fuerte competencia en el ambito de restaurantes que ha llevado
al sector a una guerra de precios y que le brinda al consumidor multiples opciones de
consumo. La competencia desde el punto de vista del consumidor es positiva pues le brinda
mas opciones para satisfacer sus necesidades. Desde el punto de vista del restaurante lo
obliga a estar a la altura de sus competidores y en el escenario perfecto a mejorar, innovar y
sobresalir del resto de la oferta.

Segun senala (Kotler, s. f., p. 8) existen 5 conceptos de competencia que rigen la
orientaciéon mercantil de las organizaciones. Estas son: por produccion (productos
ampliamente disponibles y de bajo costo), por producto (con mejor calidad, innovacion o
rendimiento), por venta (agresividad en venta y promocion) y por mercadotecnia (eficacia

basado en los competidores).
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De acuerdo con lo anterior, el concepto de PizzaRev encaja dentro de las definiciones de
competencia por producto y por mercadotecnia al ofrecer un producto innovador y mas
eficiente que la oferta actual del mercado.

Por su parte, en Costa Rica se evidencia una fuerte competencia en el sector
gastrondmico, tal y como lo sefiala (MBA. Manuel Burgos, 24-25 Set 2013, p. 2) el exceso
de oferta de establecimientos tipo sodas y restaurantes es percibido como el principal reto
de la industria.

Esto también es respaldado por Jorge Figueroa, Presidente de la Camara Costarricense
de Restaurantes (CACORE) segtin lo indicado por Fernandez (26 Ene 2014)

“Es dificil competir y vamos a poner nombres: hace cinco anos uno pasaba al mediodia
por McDonald’s y lo que se veia eran adolescentes. Hoy lo que se ve es gente de traje y
corbata haciendo fila para almorzar” (Fernandez, 26 Ene 2014)

No todos logran innovar y sobrevivir a la competencia, muchos restaurantes se
replantean su razon de ser, analizan su propuesta de valor y su oferta de productos y
deciden frenar sus operaciones en un mercado en el que no logran una propuesta de valor

suficiente o sostenible.
2.1.30 Clase social

La clase social es una influencia mas sutil en el comportamiento de los consumidores
que el contacto directo con otras personas. Podria definirse como el segmento méas o menos
permanente y homogéneo de una sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y
comportamientos. La ocupacion de la persona, su fuente de ingresos (no el nivel de estos) y

sus estudios determinan su clase social. (Kerin et al., 2014, p. 133)
2.1.31 Promocion

En el marketing, la promocion cumple tres objetivos: informar, persuadir y comunicar
un recordatorio al auditorio meta. Para que el publico sepa de la existencia del producto o
servicio, se debe informar esto al mercado meta. Posteriormente busca persuadir a dicho
mercado a que se decida por nuestra propuesta para gastar o invertir su dinero. Finalmente,
a través de la comunicacién constante se mantiene un recordatorio de la disponibilidad,
beneficios y atributos del producto, asi como de ofertas en caso de existir. (Staton et al.,

2007, p. 505)
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La promocion estd directamente relacionada con las ventas, cuando las empresas
realizan estrategias de promocidon buscan un efecto inmediato en las ventas. Las empresas
de acuerdo a sus objetivos pueden seleccionar distintas herramientas de promocién como lo
es la publicidad, las relaciones publicas, entre otros.

El valor de la promociodn, en particular de la publicidad, de muchos servicios radica en
mostrar las ventajas de comprar el servicio. Es valioso hacer hincapié en la disponibilidad,
ubicacion, calidad uniforme y servicio eficiente y cortés, asi como proporcionar una

representacion fisica del servicio o de un encuentro de servicios. (Kerin et al., 2014, p. 321)
2.1.32 Publicidad

La publicidad segun Belch and Belch (2005, p. 18) es cualquier forma de comunicacion
no personal acerca de una organizacion, un bien, un servicio o una idea pagada por un
patrocinador.

En un mercado de alta competencia como el de restaurantes en Costa Rica, la publicidad
se convierte en una herramienta indispensable para crear una recordacion en el cliente,
fortalecer el posicionamiento y ganar mercado.

Lo anterior lo respalda Belch and Belch (2005, p. 18) cuando indica que: "La publicidad
se emplea para crear imagenes de marca y apelaciones simbdlicas para una compariia,
caracteristica muy importante para empresas que venden productos y servicios cuya
diferenciacion en atributos funcionales es dificil”

La pizza tradicionalmente tiene estas caracteristicas. Es un producto muy similar en
todos los restaurantes, es por eso que algunas marcas con presencia en el mercado
costarricense cuentan con un fuerte programa de publicidad.

El desarrollo de un programa de publicidad involucra: Identificacion del publico
objetivo, especificacion de los objetivos de la publicidad, determinacion del presupuesto de
la publicidad, disefio del anuncio, seleccion de los medios adecuados, diferentes
alternativas de medios, calendarizacion de la publicidad, pruebas previas de la publicidad,
puesta en marcha del programa de publicidad, aplicacion de pruebas posteriores al anuncio,
realizacion de los cambios necesarios. (Kerin et al., 2014, p. 478)

La publicidad es cualquier forma de comunicacién no personal sobre una organizacion,
producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado. El aspecto del pago en

esta definicidon es importante porque el espacio para el mensaje publicitario casi siempre
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tiene que comprarse. (Kerin et al., 2014, p. 452). A su vez, Staton et al. (2007, p. 552)
refuerza este concepto pues indica que consiste en todas las actividades enfocadas a
presentar, a través de los medios de comunicacidon masivos, un mensaje impersonal,

patrocinado y pagado acerca de un producto, servicio u organizacion.
2.1.33 Redes sociales

La penetracion de internet en las zonas urbanas de Costa Rica ha impulsado el uso de
redes sociales entre los costarricenses, siendo Facebook la de mayor aceptacion y uso. Las
redes sociales forman parte de la vida de los consumidores, el tiempo promedio dedicado al
uso de redes va en aumento y las marcas deben estar donde sus consumidores estan.

Staton et al. (2007, p. 652) sostiene que las redes son vinculos entre organizaciones o
individuos, que son usadas para compartir datos, intercambiar informacion de diversa
indole, y en algunos casos también realizar tareas. Las hay de diversos tipos, profesionales,
de colegas y sociales. Cuando estas interacciones se hacen a través de algiin medio de
telecomunicaciones se conoce como redes electronicas.

Las redes sociales son medios de comunicacion en linea donde los usuarios envian
comentarios, fotos y videos, a menudo acompafiados de un proceso de retroalimentacién
para identificar temas “populares”. Implican una auténtica conversacion en linea entre las
personas sobre un tema de interés mutuo, construido con sus pensamientos y experiencias
personales. (Kerin et al., 2014, p. 513)

La publicidad en redes sociales como Facebook se ha popularizado mucho debido al uso
de la red social entre los costarricenses, asi como baja la tarifa de inversion por publicidad
que ofrece la red social. Esto ha impulsado la presencia de restaurantes en la red, que
ademas pueden lograr una buena publicidad no pagada por medio de comentarios y

calificaciones de clientes.
2.1.34 Proceso de marketing estratégico

Es un proceso mediante el cual se asignan recursos de la mezcla de marketing para llegar
a los mercados meta. Este proceso se divide en tres fases: planificacion, implementacion y
evaluacion. (Kerin et al., 2014, p. 11) A su vez, Staton et al. (2007, p. 597) refiere que la
planeacion estratégica es como los gerentes hacen corresponder los recursos de la

organizacion con sus oportunidades de marketing a largo plazo.
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2.1.34.1.1 Planificacion Estratégica

Uno de los términos mas comunes en mercadeo es la planificacion estratégica. Este
concepto se refiere a la adecuada toma de decisiones y seleccion de actividades correctas
que le ofrezcan valor al cliente. Para lograrlo es necesario que la empresa llevar la
planificacion a tres areas que considera claves. (Kotler & Keller Lane, 2012, p. 36)

e Administrar los negocios de la empresa como una cartera de inversiones

e Evaluar la fortaleza de cada negocio considerando la tasa de crecimiento del
mercado y la posicidn y ajuste de la empresa en ese mercado.

e Establecer una estrategia. La empresa debe desarrollar un plan de juego para lograr
las metas a largo plazo de cada negocio.

De acuerdo con (Kotler & Keller Lane, 2012, p. 37) el plan estratégico debe incluir el
detalle de los mercados meta, asi como la propuesta de valor que la empresa selecciond
basado en el analisis de oportunidades del mercado.

Ahora bien, partiendo del hecho de que los recursos siempre son limitados, resulta
necesario un plan estratégico que trace el camino a seguir en cuanto a posicion deseada en
el futuro, crecimiento de las ventas y beneficios esperados. (Best, 2007, p. 343)

La planeacion estratégica segin indica Best (2007, p. 343) debe abarcar las siguientes
partes, con el objetivo también de contribuir a mejorarlas:

e Resultados de la empresa: participacion de mercado, crecimiento en las ventas y
rentabilidad.
e Atractivo del mercado: fuerzas del mercado, intensidad de la competencia,
accesibilidad al mercado.
e Ventajas competitivas: identificar si la ventaja es en diferenciacion, costo o
mercadeo.
Por medio de la planeacion estratégica se busca alinear los objetivos de la empresa, con la
realidad de mercado y los gustos y preferencias de los consumidores para actuar con

conocimiento de mercado y evitando el mal uso de recurso humano y monetario.
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2.1.34.1.2 Implementacion

La implementacion es la segunda fase del proceso de marketing estratégico, consiste en
llevar a cabo ese plan. Este se compone de las siguientes partes segiin Kerin et al.(2014, p.
43)

e Obtencion de los recursos: para llevar a cabo todo lo establecido en el plan de
mercadeo se requieren recursos econémicos para su implementacion.

e Disefio de la organizaciéon de marketing: el plan de marketing requiere de una
organizacion que lo implemente, un organigrama en donde cada integrante cuente
con responsabilidades asignadas y jerarquias.

e Desarrollo de programas de planificacion: se refiere a las reuniones periodicas que
llevan a cabo los integrantes del apartado anterior para poder darle seguimiento al
proyecto.

e FEjecucion del programa de marketing: requiere de una estrategia de marketing para
llevar a la realidad los elementos discutidos en la planificacién anteriormente
descrita, para que dichas ideas no se queden en el papel, sino que sean

implementadas.

2.1.34.1.3 Evaluacion

Es de gran importancia implementar herramientas de evaluacion para medir el impacto
del plan estratégico en los resultados esperados por la empresa.
La fase de evaluacion del proceso de marketing estratégico busca mantener el programa
de marketing moviéndose en la direccion establecida para Kerin et al. 2014 (2014, p. 44).
e Comparacion entre los resultados y los planes a fin de identificar desviaciones

e Como actuar sobre las desviaciones
2.1.35 Investigacion de mercados

Es el proceso que permite definir un problema y una oportunidad de marketing, recopilar
y analizar informacion de manera sistemdtica y recomendar acciones. Busca reducir el
riesgo y la incertidumbre a fin de mejorar las decisiones tomadas por los gerentes de

marketing. (Kerin et al., 2014, p. 200)

41



La investigacion de mercados es la base de insumo informativo y de datos de cualquier
plan de mercadeo, ya que por medio de sus diferentes herramientas se capturan los datos
asociados a la percepcion, comportamiento, habitos, gustos y preferencias de los mercados
meta.

La investigacion puede ser realizada por la misma empresa, utilizando informacion que
ellos mismos capturan de sus clientes y de consumidores potenciales o bien la empresa
puede optar por contratar a una compaiia especializada en investigar mercados para que

desarrolle y ejecute la investigacion.
2.1.36 Tipos de investigacion de mercados

En mercadeo segiin sefiala Kerin et al. (Kerin et al., 2014, p. 202) se identifican los
siguientes tres tipos principales de investigacion de mercados:
A. Investigacion exploratoria: aporta ideas sobre un problema mas o menos impreciso.
B. Investigacion descriptiva: intenta hallar la frecuencia con la que ocurre algo
mediante el grado de relacion entre dos factores.
C. Investigacion causal: es la mas compleja, intenta determinar el grado en el que el
cambio en un factor modifica a otro.
La empresa basada en sus intereses, objetivos, condiciones del mercado y presupuesto debe
seleccionar el tipo de investigacidon que mejor le aporte informacidon para el analisis,
implementacion de plan estratégico y eventual toma de decisiones.
La seleccion del tipo de investigacion es primordial y se debe tomar en consideracion las
caracteristicas del mercado, la accesibilidad a la informacion y las fuentes y el presupuesto

en tiempo y dinero antes de seleccionar el tipo de investigacion a desarrollar.
2.1.37 Brief

Dentro de la investigacion de mercados esta el brief de investigacion, también se le
conoce como solicitud de estudio, consiste en un documento en el cual se establecen las
necesidades y requisitos del estudio a realizarse. A partir de este brief se establece una
propuesta para el estudio de mercado la cual se le presenta al cliente. Dicha propuesta debe
indicar lo recomendado para solucionar el problema planteado, cual sera el costo y cuanto

tiempo tardara dicha tarea. (Benassini, 2009, p. 33)
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En general un brief debe tener las siguientes partes segun indica Benassinni (2009, p.
35):

e Diagnostico de la situacion: definicion clara del problema u oportunidad que se
concluy6 tras la entrevista realizada a la empresa por parte de los investigadores.
Para lograrlo es necesario que el investigador entienda los alcances y limitaciones
de los objetivos de la empresa, la razén de ser de la investigacion.

e Presentacion de las instrucciones: debe contener Antecedentes (bases del estudio),
Objetivos comerciales (decisiones que se tomaran con los resultados), Requisitos de
informacion (informacidn necesaria para poder hacer la investigacion), uso que se
espera dar a los resultados (aplicaciones concretas de la investigacion), Normas de
accion (lo que se puede y no se puede hacer), Informacion til y puntos criticos
(definicion de detalles) Enfoque de la investigacion (metodologia a aplicar).

e Entregables: especificar con exactitud lo que se espera que entregue la agencia al
concluir el estudio, esto puede incluir presentaciones verbales o reportes escritos
utilizando distintos insumos.

La adecuada presentacion del brief ante el cliente con la incorporacion de todos los
detalles de la investigacion a desarrollar es un omento clave para definir entre ambas partes

st lo planeado se alinea con los resultados esperados.
2.1.38 Metodologia de la investigacion de mercados

La metodologia para llevar a cabo una investigacion de mercados se basa en 5 pasos para
que las decisiones que se tomen cuenten con fundamento suficiente.

Paso 1: definicion del problema: Permite establecer los elementos claves del problema al
que se enfrenta el producto o servicio en cuestion y determinar las estrategias a seguir.

a. Establecimiento de los objetivos de investigacion: son metas especificas y
cuantificables que tiene la persona u organizacion que va a tomar una decision a la
hora de efectuar una investigacion de mercados

b. Identificacion de posibles acciones de marketing: Es necesario establecer medidas
de éxito, las cuales son criterios o estandares utilizados en la evaluacion de las
soluciones propuestas para el problema. Dependiendo de los resultados de la
investigacion asi serdn las acciones a tomar en el plan de mercadeo.

Paso 2: Desarrollo del plan de investigacion
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a. Especificacion de restricciones: son las limitaciones existentes a las posibles
soluciones al problema. Usualmente son temas de tiempo y dinero en aspectos de
mercadeo.

b. Identificacion de datos necesarios para las acciones de marketing: para evitar
recolectar datos irrelevantes o inttiles para la toma de decision dentro del plan de
mercadeo.

c. Determinacion de como se recolectaran los datos: incluye dos elementos los cuales
son los conceptos y los métodos

1. Conceptos: son las ideas sobre los productos o servicios. Puede ser una
imagen o descripcidn verbal de un producto o servicio.
i1.  M¢étodos: son los procedimientos que se llevaran a cabo para la recoleccion
de la informacién que buscan solucionar el problema.
Paso 3: Recoleccion de informacion relevante
A esta informacion se le conoce como datos, los cuales son hechos y cifras relacionados
con el problema y pueden ser de dos tipos: secundarios internos y secundarios externos.

(Kerin et al., 2014, p. 204)

Datos internos de la empresa: entradas (presupuestos
y reportes de gastos, llamadas y ventas) y resultados
(ventas reales, comunicaiones con el consumidor)
Datos secundarios:
hechosy cifras
registradas antesdel

proyecto Datos externos de la empresa: informes del censo,

estudios y revistas de asociaciones comerciales,
publicaciones periddicas sobre negocios e informes
basados en internet)

Datos: hechos
y cifras
relacionados - 0
con el prolema Datos de observacién de personas: métodos

mecanicos y electrénicos y métodos personales.

Datos primarios: hechos
y cifras recientemente
recolectadas para el
proyecto

Datos de cuestionario o preguntar a la gente: métodos
de generacidén de ideas, métodos de evaluacién de
ideas.

Otras fuentes de informacidn: redes sociales, panelesy
experiementos, tecnologia de la informacidn y
buscqueda y procesamiento de datos.

Figura 2.2 Tipos de informacion de marketing
(Kerin et al., 2014, p. 204)

Ademads, como parte de este apartado se solicitd al cliente completar el Brief. En la
seccion de anexos se podra encontrar el Brief llenado por el cliente para iniciar el plan de

mercadeo. Dicho brief fue creado con base a las ideas preconcebidas del cliente y de su
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experiencia actual con restaurantes de comida japonesa. La informacion contenida en el
brief fue clave para alinear los intereses del inversionista con los puntos a analizar en la

investigacion y determinar los objetivos.
2.1.39 Mercado meta

El mercado meta es el grupo de personas u organizaciones a la que el producto, servicio
o la empresa dirigen sus estrategias de mercadeo. Es con este mercado meta que la
organizacion establece las metas de ventas. (Staton et al., 2007, p. 604)

La definicion del mercado meta es uno de los pasos mas importantes dentro de un plan
de mercadeo. Debemos saber con la mayor certeza posible a quién queremos vender los
productos y servicios para entonces dirigir con exactitud y alineado a gustos, preferencias y

habitos la comunicacion y estrategias de manera que se traduzca en ventas para la empresa.
2.1.40 Segmentacion de mercados

La segmentacion de mercados consiste en dividir a los compradores potenciales en
grupos que tienen necesidades comunes o en grupos que responden de manera similar a una
accion de marketing. (Kerin et al., 2014, p. 228)

La existencia de distintos segmentos de mercado ha hecho que las empresas apliquen
una estrategia de marketing de diferenciacion de productos. Dicha estrategia implica que
una empresa tenga que utilizar actividades variadas de la mezcla de marketing, como las
caracteristicas del producto y la publicidad, para que los consumidores perciban un
producto especifico como diferente y mejor que los articulos competidores. La diferencia
percibida abarcaria caracteristicas fisicas e intangibles, como la imagen y el precio. (Kerin
etal., 2014, p. 228)

Sin una segmentacion la empresa no sabrd diferenciar su mercado de interés y podria
apuntar a mercados que no comparten intereses con su oferta de productos, provocando un

mal destino e inversion de recursos.
2.1.41 Matriz de mercados

La matriz de mercado - producto es un marco que sirve para relacionar los segmentos de
mercado de potenciales compradores con los productos que se ofrecen o con potenciales
acciones de marketing. (Kerin et al., 2014, p. 229). La tabla 2.1 muestra una matriz

mercado - producto para los consumidores de pizza. A través de la investigacion de
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mercado se puede establecer el tamafio de cada segmento, lo cual permite segmentar la

publicidad, la promocidn y establecer parametros de produccion y de afluencia prevista.

Tabla 2-1 Matriz mercado - producto consumidores de pizza

TIPOS DE RESTAURANTES DE PIZZA

SEGMENTOS DE MERCADO PIZZAS PIZZAS PIZZAS
COMIDA RAPIDA RESTAURANTES | RESTAURANT
CASUALES ES FORMALES
TIENEN POCO TIEMPO PARA COMER X
TIENEN TIEMPO, PERO NO DESEAN X
GASTAR MUCHO DINERO
TIENEN TIEMPO Y DINERO X

2.2  Marco Situacional

El Grupo Tsunami, propietario de la cadena de restaurantes Tsunami Sushi en todos sus
formatos, esta valorando la opcion de adaptar el concepto de restaurante pizzeria de la
franquicia californiana PizzaRev para Latinoamérica, iniciando sus operaciones en Costa
Rica.

La propuesta de valor de PizzaRev consiste en un servicio de pizza (no ofrecen pastas)
que involucra al cliente en el proceso de preparacion y seleccion de ingredientes. El cliente
escoge cudles ingredientes formaran parte de su pizza, ademas el producto se prepara bajo
su supervision y se entrega en tan solo 3 minutos (PizzaRev, s. f.). El concepto es similar al
que ofrece la cadena Subway y Spoleto, pero adaptado a pizza, donde adicionalmente se
cuenta con la opciéon de una masa de pizza apta para intolerantes al gluten, algo que
actualmente representa una tendencia de salud en auge, inclusive en personas que no
padecen alergias o intolerancias a esta sustancia.

Actualmente hay otros restaurantes que ofrecen pizzas personalizadas, el caso mas

similar a PizzaRev es PizzaPub ubicado en Escazi. En este caso, los ingredientes se
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seleccionan a partir de una hoja de papel, no se puede observar el proceso de preparacion
del alimento, y tiene un tiempo de espera que varia entre 15 y 25 minutos. Adicionalmente
esta modalidad de orden y preparacion de los alimentos abre puertas para errores en la
seleccion de ingredientes, ya que el consumidor no puede ver el proceso.

Grupo Tsunami, debe determinar si la propuesta de valor de PizzaRev es adaptable al
mercado costarricense, y evaluar la viabilidad de que se traduzca en un restaurante que
satisfaga los gustos y preferencias de los consumidores costarricenses. El grupo empresarial
tiene el respaldo y la experiencia de mas de 23 afios en gestion de restaurantes y hoteleria
en CA, Estados Unidos y Costa Rica (Soto, 2016) .

El mercadeo es fundamental para conocer si el consumidor costarricense le encuentra un
valor agregado a este innovador servicio de pizza: mediante una barra, donde el cliente
selecciona salsas e ingredientes saludables servidos de una manera mas rapida y saludable a
la oferta actual de restaurantes de pizza en el pais. El plan de mercadeo permitird conocer
las estrategias de mercadeo apropiadas para el lanzamiento del restaurante tipo PizzaRev en
Costa Rica.

Segun el modelo de General Electric, un negocio de esta naturaleza se encuentra en el
cuadrante de construir selectivamente, pues es un producto nuevo en el pais, por lo tanto,
debe trabajar en sus fortalezas y superar sus debilidades, con la finalidad de que su puesta
en marcha en el mercado sea lo mas exitosa posible y logre colocarse rapidamente en el

gusto y preferencia de los costarricenses (Jaubert, 2016, p. 12).
2.2.1 Resumen del mercado

Con un analisis preliminar del mercado, se conocen las caracteristicas del mercado meta,
asi como los principales factores que influyen a la hora de seleccionar un restaurante de
pizza. Ademas, se reconoce la importancia que dan los clientes a ofertas gastronomicas
diferentes, asi como el interés por consumir ingredientes saludables y orgénicos, y la
inmediatez para adquirir el producto.

El mercado meta son los consumidores de pizza de diversas edades que van desde los 8
hasta los 60 afos, con un estilo de vida saludable, son amantes de la gastronomia italiana, y
valoran la rapidez y la calidad del servicio. El nivel socioeconomico de dicho mercado

meta es de clase media-media y media-alta.
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2.2.1.1.1 Demografia del mercado

El perfil del cliente de restaurantes de pizza es muy variado segun la edad y frecuencia
de visita a restaurantes de este tipo. El plan de mercadeo para el restaurante tipo PizzaRev
tiene un area geografica definida a la provincia de San José, con especial interés en los
sectores de Escazu, Santa Ana, Curridabat y Montes de Oca. Grupo Tsunami tiene interés
en estas zonas, sin embargo, aun no definen cual sera la elegida para la apertura del
restaurante.

Grupo Tsunami aport6 los resultados de una encuesta a 355 personas, realizada entre los
meses de febrero y marzo del 2016, sobre consumo de pizza en Costa Rica, de los cuales
60.3% son mujeres y 39.7% hombres. Es importante tomar en cuenta que 58.3% de los
encuestados viven en San José, sin embargo, no se conoce cuantos residen en las zonas de
interés para el Grupo Tsunami (Anexo 1).

De esta encuesta, el grupo mas grande de consumidores de pizza con una representacion
de 56.1% cuentan con edades que van desde los 26 a los 35 afios, seguido de consumidores
con edades entre los 36 y 45 afios (20.8%). El tercer grupo en importancia por edad son los
consumidores que tienen entre 19 y 25 afios, quienes representan un 14.4%. El segmento de
adultos mayores de 45 afios es de apenas 7.3%.

En cuanto al nivel de escolaridad, el 64.8% ha cursado hasta la universidad y 23.4%
cuenta con estudios de postgrado, el 10.4% curs6 hasta secundaria y el 1.1% cuenta

solamente con estudios de educacion primaria (Anexo 1).

2.2.1.1.2 Necesidades del mercado

En el caso de los restaurantes, los consumidores buscan valor en el producto que van a
comprar, asi como opciones mas saludables. Segun Fallas (Fallas, 2015a, parr. 4), la falta
de opciones saludables en los ments ha provocado una baja en la visita de los
consumidores a los restaurantes.

En este aspecto es donde la oferta de PizzaRev presenta una propuesta integral en

calidad, precio del producto y servicio al cliente.

48



2.2.1.1.3 Calidad del producto

La innovacion de PizzaRev radica en el servicio de personalizacion para crear la pizza,
sumado a caracteristicas de frescura y sabor de los ingredientes y salsas. El restaurante
promete una barra con mas de 30 ingredientes frescos y dos tipos de pasta para pizza
(PizzaRev, s. 1.).

La personalizacion de la experiencia, acompafiada de un gran abanico de ingredientes, es
la ventaja competitiva que puede ser explotada para que el consumidor asegure su
satisfaccion al tener un producto elaborado bajo sus propias especificaciones. Ademas, los
productos frescos y un tiempo de entrega menor a 3 minutos, le brindardn una calidad
percibida alta.

El servicio de personalizacion de pizza y la rapida coccion frente al cliente es el
elemento que aporta mas diferenciacion al concepto de servicios de comida de pizza
tradicionales que actualmente estan presentes en el mercado. Lo anterior debe ir amarrado a
la calidad en el sabor, los ingredientes, y una fuerte capacitacion del personal, para que
cumpla la promesa de valor que el cliente espera. A continuacion, se detallan todos estos

aspectos mencionados.

2.2.1.1.4  Espacio fisico

Los restaurantes ofrecen un espacio comodo, limpio y amigable para el consumidor
(aproximadamente de 185m” a 280 m?), disefiado especificamente para que el cliente pueda
observar y participar en la elaboracion de su propia pizza, y posteriormente pueda sentarse
a esperar que su pizza esté lista (PizzaRev, 2014b). El espacio del restaurante permite la
interaccion de grupos de personas de diferentes tamanos, siendo un espacio agradable para
consumir el alimento. La Figura 1 muestra un diagrama de la distribucion de planta, con la
demarcacion de las areas de cocina, bodega, servicio al cliente, servicios sanitarios, salén

de comensales y terraza.
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Figura 2-2 Distribucion del restaurante.

Fuente: PizzaRev (2014b, p. 16).

2.2.1.1.5 Servicio al cliente

El servicio al cliente, como en la mayoria de servicios y venta de productos alimenticios,
se vuelve crucial y en muchos casos determinante de la fidelidad de los clientes. Este debe
ser rapido, claro y agil con el cliente, participativo en la elaboracion de su pizza y
adecuadamente entrenado, de manera que pueda brindar explicaciones claras en caso de
consultas.

Existen en total 8 puntos de contacto en el proceso segun describe Intervox Group
(2005, p. 6). Estos puntos equivalen a “momentos de la verdad” para el cliente (Lafley &
Ram, 2008), a continuacién, se identifican los cuatro que son directamente relacionados
con el servicio al cliente y en el Anexo 5 se detalla el Mapa de contactos con el cliente del
restaurante PizzaRev.

Tres de estos puntos se dan durante el proceso de la compra de pizza, primeramente,
cuando se ordena la misma y se elabora frente al cliente, posteriormente el segundo
encuentro se da cuando se realiza el cobro de la orden, el tercero y cuarto evento toma lugar
cuando se resuelve algin conflicto con el cliente (de presentarse) ya sea durante o después
de la compra del producto. Estos son primordiales para una buena experiencia que
acompaiie la compra del bien (la pizza) y que, junto a los procesos de soporte o servicios
complementarios, se haga una experiencia y ambiente propicio (aseado, conveniente,

comodo) para el éxito en la transferencia del bien (Lovelock & Wirtz, 2009, p. 15).

50



2.2.1.1.6 Tendencias del mercado

Segun los resultados de la encuesta aportada por Tsunami Sushi (Anexo 1), los factores
que influyen a la hora de seleccionar un restaurante de pizza son principalmente el sabor
(88.7%) y el precio (43.7%). Las tendencias actuales del mercado son hacia la comida
saludable, preparada con ingredientes organicos, hay una poblacion cada vez mas creciente
de consumidores vegetarianos y veganos, ya sea por moda o por condiciones de salud
(como alergias al gluten) (Fallas, 2015a, parr. 5).

Lo anterior presenta un panorama positivo ya que se puede decir que los consumidores
buscan opciones como las que ofrece el ment de PizzaRev. Esto se confirma con los datos
de mercado preliminares porque un 98% de los encuestados mostraron interés en una pizza
saludable preparada en menos de 5 minutos, donde pueden escoger sus propios ingredientes
mediante un servicio de barra.

En cuanto a frecuencia de consumo, 50.4% asegurd que consume pizza al menos una
vez al mes, mientras 22.5% manifestaron que consumen pizza una vez a la semana. Con
respecto al precio que estan dispuestos a pagar por persona en un restaurante de pizza,
48.7% indico que estd dispuesto a pagar entre 5.000 y 7.500 colones, mientras 23.7%
seflald como precio menos de 5.000 colones, finalmente, 19.7% selecciond entre 7.500 y
10.000 colones (Anexo 2).

Mediante el monitoreo de algunas de las alternativas de pizza actuales del mercado con
la posibilidad de personalizar la pizza (aunque con un concepto de restaurante diferente)
presentan precios por encima de los 7.500 colones por pizza.

De la encuesta aportada por el cliente, 97.7% de las personas respondieron que si les
gusta la pizza, lo cual confirma que es un alimento bien posicionado en el paladar del

costarricense.

2.2.1.1.7 Crecimiento del mercado

De acuerdo con Vindas (2013b, parr. 2) entre el 2010 y el 2013 se registro la siguiente
cantidad de apertura de restaurantes (de todos los tipos de gastronomia) en los cantones de
interés:

- Escazu: 27 restaurantes

- Santa Ana: 4 restaurantes
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- Montes de Oca: 9 restaurantes

- Curridabat: 14 restaurantes
“Si se suma la cantidad de restaurantes que tramitaron su construccion entre el 2010 y
octubre del 2013, ante el Colegio Federado de Ingenieros y Arquitectos (CFIA), se tiene
que en ese lapso se construyeron 500 locales en todo el pais” (Vindas, 2013Db).

El mercado de restaurantes en Costa Rica ha experimentado un acelerado crecimiento,
generando una saturacion en el mercado en distintos conceptos de restaurante. Ante esta
situacion Jorge Figueroa, presidente de la Camara Costarricense de Restaurantes
(CACORE) como indica Fernandez (26 Ene 2014, parr. 12) resulta indispensable buscar la
diferenciacion y diversificacion mediante productos y servicios de calidad.

De acuerdo con Vindas (2013a, parr. 5), el mercado de consumidores no crece al mismo
ritmo que la cantidad de restaurantes.

Por su parte, el estudio Perfil del Consumidor 2015 de El Financiero y Unimer presenta
a Pizza Hut como uno de los restaurantes en el Top of Mind del consumidor y a Cosi como
uno de los competidores con mayor expansion (Brenes, 24 Ago 2014, parr. 7).

Segtin lo detalla (Fallas, 2015b) la cadena de restaurantes Pizza Hut invertira $2.1
millones de dolares en la apertura de siete locales en el 2016, con espacios entre 150 y 200
metros cuadrados. Las zonas de posibles aperturas se encuentran en el oeste y este del
GAM vy particularmente zonas como Guadalupe, Tibas o Coronado, en donde ya cuentan

con restaurantes actualmente.

2.2.1.1.8  Andlisis FODA

A continuacion, se identifican las fortalezas y debilidades encontradas dentro de la
empresa Tsunami Sushi, asi como las oportunidades y amenazas del entorno que podria

enfrentar la apertura del restaurante.

2.2.1.1.9 Fortalezas

0 Respaldo del Grupo Tsunami ante proveedores
0 Experiencia en la administracion de restaurantes del Grupo Tsunami

0 Conocimiento del servicio al cliente en restaurantes
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2.2.1.1.10 Oportunidades

O Rapida accién y respuesta en comparacion con restaurantes que pertenecen a
cadenas
0 Crecimiento del interés del consumidor por los restaurantes de comida casual

0 Fuerte tendencia de consumir productos frescos, saludables y sin gluten

2.2.1.1.11 Debilidades

O Ausencia de conocimiento en gustos y preferencias de los consumidores en otro tipo
de gastronomias mas alld del sushi

0 Falta de identificacion de proveedores de alta calidad para insumos distintos al sushi

0 Poco conocimiento sobre riesgos e implicaciones de incorporar productos libres de

gluten al menu

2.2.1.1.12 Amenazas

O Sobreoferta de restaurantes
O Rapida habilidad de la competencia a copiar nuevos conceptos
0 Cambios en el comportamiento de los consumidores motivados por ofertas y

promociones

2.2.1.1.13 Oferta de producto

Por tratarse de un restaurante innovador, la venta del producto trae implicito un servicio
de personalizacion, acompafiado de un buen servicio al cliente y un tiempo de entrega muy
corto. En este caso, segun lo explican (Lovelock & Wirtz, 2009, p. 39), se puede decir que
el nivel de participacion del cliente en la creacion del servicio es alto, pues el consumidor
es quien selecciona los ingredientes que desea que tenga su pizza, y en caso de hacer una
seleccion inadecuada, es posible que se vea afectado el sabor del producto final.

Uno de los objetivos de este restaurante es empoderar al consumidor en el disefio de su
pizza y entregando el producto de manera rapida. El proceso de preparacion y compra se

convierte en una experiencia interactiva, en donde el cliente primero selecciona la pasta
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para su pizza (cldsica o sin gluten), la salsa de su preferencia, posteriormente el queso y
finalmente tiene a su disposicion mas de 30 ingredientes para su pizza entre carnes y
vegetales. Todos los ingredientes que selecciona el consumidor estan visibles y cuentan con
una garantia de frescura. El ensamble de la pizza se hace frente a los ojos del consumidor y
éste recibird su producto terminado en 3 minutos. Esto ultimo gracias al equipo de

horneado especial que garantiza una adecuada coccion en dicho tiempo (PizzaRev, s. f.).

2.2.1.1.14 Claves para el éxito

Primeramente, el restaurante debe velar por su principal objetivo, la creacion y venta de
pizzas que satisfagan la demanda de mercado mediante la revolucion en la preparacion
personalizada frente al cliente, en base a sus gustos y preferencias. Ademas, el sistema
incorpora rapidez en la preparacion y entrega del producto al consumidor, asi como una
amplia variedad de productos que permite crear distintos tipos de pizza.

Otra clave radica en las tendencias saludables, veganas y libres de gluten. Incorporar
ingredientes de este tipo abre un abanico de oportunidades al incluir mercados meta con
gustos especiales hacia lo saludable y tendencias de consumo, como pizzas vegetarianas,
veganas y masas sin gluten. Este concepto se alinea a las tendencias mundiales de proveer
productos frescos y no congelados o pre-elaborados.

Con los elementos anteriormente mencionados, es como el restaurante aseguraria la
satisfaccion al cliente necesario, que, junto a una atraccion de clientes adecuada, y una

buena ubicacion, le permitird ser una mas de las empresas rentables del Grupo Tsunami.
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Capitulo 3 METODOLOGIA

3.1 Descripcion general de la estrategia metodologica

Este capitulo describe la metodologia utilizada para la elaboracion de la investigacion,
teniendo establecido el enfoque estratégico, los conceptos tedricos basicos y un marco de
referencia para la situacion actual, se procede entonces a establecer los pasos para lograr los
objetivos planteados.

Para el disefio del plan de mercadeo, se establecieron fuentes primarias, debido a la falta
de datos secundarios que puedan sustentar la viabilidad del mercadeo de la idea de negocio
de la pizzeria. Es asi como entonces que se procederd a realizar una investigaciéon de
mercados, la cual permite a los inversionistas entender lo que ocurre en el mercado y que
aprovechen las oportunidades. (Lamb y McDaniel 2006). Es asi como se determina que lo

mas apropiado es una investigacion de mercados,
3.1.1 Tipo de investigacion

Para este trabajo se plantea una investigacion de tipo exploratoria, para determinar los
gustos y preferencias sobre consumo de pizza de las personas en la poblacion meta
seleccionada segun las condiciones de los inversionistas.

La investigacion de tipo exploratoria se selecciond basado en lo que indica Zikmund and
Babin (2009, page 51) al senalar que este tipo de investigacion es de particular utilidad para
el desarrollo de nuevos productos, o el descubrimiento del potencial de ideas de negocio.

Con la finalidad de alcanzar el objetivo de este estudio, el cual es establecer un plan de
mercadeo para el restaurante en cuestion, se requiere abarcar una serie de objetivos
especificos mencionados en el capitulo 1. Dichos objetivos buscan conocer los gustos y
preferencias de los consumidores de pizza en Costa Rica. Estos resultados seran parte del
contenido de los siguientes capitulos y seran la materia prima para establecer los elementos

del plan de mercadeo.
3.1.2 Poblacion de estudio

Para el estudio se ha definido como poblacion a los consumidores de pizza al menos una
vez al mes, en las zonas del este y oeste de San José. Esta ha sido determinada por los

parametros necesarios para la representatividad de los gustos y preferencias de un publico
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meta potencial, los consumidores regulares de pizza de la cadena, y por los inversionistas,
los cuales han enfocado su atencidn en las zonas geograficas ya mencionadas.

Los participantes del estudio de mercado seran personas entre los 16 a los 60 afios de
edad, con acceso a redes sociales, y que vivan o trabajen en las zonas de interés (zona este y
zona oeste de San Jos€) definidas por parte de los inversionistas para la apertura del
restaurante. Estas personas son consumidores de pizza regulares, donde comen al menos

una vez al mes.
3.1.3 Muestra

Para el muestreo se utilizara una muestra aleatoria simple, calculada utilizando una
poblacion infinita, ya que, aunque se limita a zonas especificas del este y oeste de San José,
los clientes potenciales se definen como un nimero infinito, ya que el calculo de muestra de
personas residentes o visitantes que coman pizza en estas zonas, es de suma complejidad.
Es por esto que se ha tomado como poblacion infinita, para eliminar cualquier sesgo del
calculo inicial para la encuesta.

Se ha definido un nivel de confianza del 90%, ya que se cuenta con tiempo limitado para
realizar el estudio. Por otro lado, se tom6 un 6% de error de muestreo, ya que se tienen

recursos limitados para realizar la investigacion.

Tabla 3-1 Calculo de muestra

POBLACION INFINITA
NIVEL DE CONFIANZA 90%

VARIABILIDAD 50%
ERROR DE MUESTREO 6%
TAMANO DE MUESTRA 188

3.1.4 Fuente de informacion

Para la investigacion se recurrira fuentes de informacion primarias y secundarias,
otorgando mayor grado de relevancia a fuentes de informacién primarias, debido a que el
concepto de restaurante es nuevo en el pais, pero sobre todo a que resulta indispensable
conocer con detalle los gustos y preferencias en cuanto a consumo de pizza de la poblacién

meta.
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Las fuentes secundarias consultadas en la investigacion se utilizaron para complementar
resultados de tendencias, gustos y preferencias obtenidos por medio de las fuentes
primarias, asi como para ahondar en informacion sobre competidores y comportamiento del
mercado.

A continuacion que se detallan los fuentes primarias y secundarias utilizadas en este
estudio:

e Fuentes primarias: brief entregado por el inversionista Grupo Tsunami Sushi con el
detalle de intereses y limitaciones. Ademas de la elaboracion y distribucion de una
encuesta por medios electronicos, cuyos resultados aporten informacion sobre la
relacion a los objetivos especificos planteados anteriormente. De esta manera se

lograra identificar oportunidades para el nuevo formato de restaurante que seran

explotadas en el plan de mercadeo.

e Fuentes secundarias: se consultd el estudio Perfil del Consumidor 2013 elaborado

por Unimer para El Financiero, asi como articulos noticiosos de El Financiero y La

Republica relacionados con aperturas, expansiones y cierres del segmento de

restaurantes en Costa Rica.

3.1.5 Variables (instrumental, conceptual, operacional)

A continuacion, se detallan los objetivos especificos, el tipo de variable que permitira

determinar en el proceso de investigacion, asi como la definicion, indicador instrumental y

operacional:

Tabla 3-2 Principales variables a considerar en el estudio

Objetivo especifico Variable Definicion de la Indicador Indicador

variable instrumental operacional
Conocer los elementos que | Elementos Elementos que Seleccion del Cuestionario -
los consumidores de pizza diferencia- hacen que el restaurante Preguntas 3,6y 15
buscan a la hora de dores producto sea
seleccionar un restaurante percibido por los
de pizza clientes como

diferente y inico
Establecer si la preparacion | Preparacion | Todos los pasos 'y Innovacion Cuestionario -
frente al consumidor con del alimento | procesos Pregunta 4,14y 16
barra de ingredientes involucrados en la
frescos es relevante para los creacion de un
clientes platillo terminado a

partir de una serie
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de ingredientes
madre

Enumerar los ingredientes Ingredientes | Conjunto de Barra de Cuestionario -
preferidos por los alimentos que se ingredientes para Pregunta 5
consumidores en las pizzas combinan para la Costa Rica

creacion de un

alimento terminado
Identificar el rango de Precio El precio es el Establecimiento del | Cuestionario -
precios que los dinero que se precio Pregunta 7
consumidores consideran intercambia por el
justo pagar por una pizza bien y el servicio.
que fue preparada de
manera personalizada segun
sus gustos
Identificar el tiempo que Tiempo de Tiempo que tarda el | Rapidez en el Cuestionario -
esta dispuesto a esperar el espera consumidor desde servicio Pregunta 9
consumidor una pizza que solicita su
preparada frente a sus ojos producto hasta que
en el restaurante lo recibe listo para

consumo.
Descubrir las tres pizzerias | Posiciona- El posicionamiento | Competidores Marco situacional /
con mayor posicionamiento | miento es la posicion que Cuestionario -
en la mente de los ocupa una marca en Pregunta 8
consumidores de pizza la mente de los

consumidores.
Determinar si los Gluten El gluten es una Alternativas Cuestionario -
consumidores de pizza estan proteina presente en | nutricionales Preguntas 11, 12, 13
interesados en una oferta de el trigo, cebada y y 14
pizza con opcidn sin gluten centeno. No puede

ser ingerido por

pacientes con

enfermedad celiaca.
Identificar si un menu que Comida Momento de la Limitaciones del Cuestionario -
no ofrezca pasta influye en | italiana verdad en la restaurante Pregunta 10

la decision de un cliente
potencial sobre un
restaurante y otro, ambos de
comida italiana

decision de compra.

Adicional a los aspectos anteriores, como objetivo implicito se tiene que para la realizacién

del estudio se debe validar la muestra al realizar la encuesta, por lo que se utilizaron

preguntas de control para la verificacion de las variables de frecuencia de consumo de pizza

y ubicacion geografica en las preguntas 1 y 2 correspondientemente del cuestionario para
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establecer que las respuestas utilizadas para las inferencias estadisticas pertenecen a

personas representativas del publico meta del estudio.
3.1.6 Método de recoleccion

Para esta investigacion se recurrid a los siguientes métodos de recoleccion de datos:

e C(Cualitativos: por medio de la encuesta electronica aplicada a una muestra de la
poblaciéon definida y una encuesta personal, realizada igualmente a través de un
documento electronico, donde detalla los intereses y limitaciones del inversionista,
asi como los objetivos de comunicacion que tiene planteados el Grupo Tsunami
Sushi.

e C(Cualitativos: por medio de una entrevista de profundidad con uno de los

inversionistas del Grupo Tsunami Sushi.
3.1.7 Instrumento de recoleccion

Se utilizaron diferentes instrumentos de recoleccion de acuerdo a los métodos
seleccionados previamente:

e Encuesta: por medio del cuestionario electronico de Google Forms se recolectaron
los datos sobre consumo de pizza de la poblacion meta, aplicada durante el mes de
mayo del 2016. El cuestionario estd dividido en tres secciones, incluyendo una
seccion de preguntas de filtro, para las personas con bajo consumo de pizza o fuera
de las éareas de interés, preguntas de contenido y, por ultimo, preguntas
demograficas. La encuesta cuenta con un documento dinamico que se respalda en la
nube que centraliza las respuestas en una sola hoja de resultados. Para la difusion de
la encuesta se utilizd el correo electronico, redes sociales y medios electronicos
como WhatsApp y afiches con codigos QR para ser escaneados. En el anexo 3 se
puede visualizar una muestra de la encuesta aplicada.

e Brief: mediante un formulario para definicion de los principales intereses, objetivos
de comunicacion, intereses y limitaciones del inversionista, y aspectos como insight
del cliente y respuesta esperada de los mismos hacia el grupo de inversion. Este se
puede consultar en el Anexo 1.

e Entrevista: el instrumento de entrevista se utilizd para verificar informacion del

brief mediante retroalimentacion dinamica con los uno de los inversionistas.
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3.1.8 Descripcion de los procedimientos para generar la propuesta

Una vez obtenidos los resultados y datos mediante los métodos e instrumentos ya
mencionados, se procederd a realizar un analisis estadistico de la informacion recolectada
en el programa Excel y se generardn graficos que den una visidon grafica y mas tangible de
los resultados obtenidos. Posteriormente se procede a realizar una comparacion con los
objetivos especificos de la investigacion sobre gustos, preferencias, precio, frecuencia de
consumo de pizza, entre otros.

Con esta informacion se obtendran conclusiones valiosas para desarrollar un plan de
mercadeo adecuado al mercado costarricense, y definir elementos que esbocen elementos
creativos y una seleccion de medios. Es asi como se procede a seleccionar la informacién
relevante para la creacion de la estrategia de mezcla de mercadeo: Producto, Plaza, Precio y
Promocidn, que serd la base del plan de mercadeo a realizar. Una vez definido este
aspecto, se seleccionara los elementos promocionales y de publicidad mas adecuados para
los inversionistas con base en la competencia, el publico meta y la estrategia definida por el
grupo de inversion.

Por ultimo, se valoraran aspectos de revaloracion de aspectos previamente definidos por
los inversionistas, tales como el lugar de colocacion del restaurante y tener claridad de

cuantas personas realmente consume este tipo de alimento.
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Capitulo 4 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En el siguiente capitulo se hard un andlisis de los resultados obtenidos en la
investigacion de mercados realizada, con la finalidad de crear el plan de mercadeo para el

lanzamiento del restaurante tipo PizzaRev en Costa Rica.
4.1 Resultados de la encuesta

Dentro de los resultados obtenidos en la investigacion realizada durante el mes de mayo
2016, se obtuvo en total 508 respuestas, de las cuales 192 encuestas son validas para
alcanzar la muestra suficiente para realizar inferencias estadisticas, con base en la muestra
previamente definida (188). La diferencia de 316 encuestas, corresponden a los encuestados
que no cumplieron con los parametros de filtro: no consumia pizza con suficiente
frecuencia, o no vive, estudia o trabaja en las zonas de interés de grupo de inversion para

ser considerada un cliente potencial o parte del publico meta.
4.1.1 Preguntas de control

La primera seccion corresponde a las preguntas que van a funcionar como filtro, con las
que se procedid a validar que los encuestados cumplan con las caracteristicas de la
poblacion de estudio requeridas en dos dareas: frecuencia de consumo de pizza y
localizacion geografica.

En la primera pregunta de la encuesta se tiene la frecuencia de consumo de pizza de los
encuestados, en donde el 65% determinan que consumen este producto al menos una vez al
mes. Basado en esto, se tiene que, del total de 508 encuestas realizadas, quedan fuera de los
parametros de aceptacion del estudio 172 encuestados, tal y como se observa en la figura 4-

1.
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¢Con que frecuencia consume usted pizza? n-502

0.79%

&Con que frecuencia ... v‘j
m 1vez al mes

m 2 vecesal mes
m Al menos 1 vez
por semana

m Esporadicamente

m Nunca

22.64%

Figura 4-1 Frecuencia de consumo de pizza.
Fuente: Anexo 6 Tabla 4-1
De manera inmediata, se obtiene que en el segundo punto de control se eliminan 144
encuestas adicionales (el 43%), debido a que los encuestados no corresponden a personas
que vivan, estudien o laboren en las zonas de interés para los inversionistas, por lo que se
redireccionaron al final de la encuesta. Con esto se llega a un total de 192 encuestas validas.

Esto se puede visualizar en la figura 4-2.

éTrabaja, vive o estudia en alguno de los siguientes

cantones? n-336
\éTrabaja, vive o estudia... vV

13.69% m Curridabat

m Escazi
11.01% m Montes de Oca
42.86%

m Pavas

m Sabana (Mata Redonda)

11.61%
m Sabanilla
2.98% m Santa Ana
5.95% 5.65% 6.25% Ningunade las anteriores

Figura 4-2 Lugar de residencia, trabajo o estudios.

Fuente: Anexo 6 Tabla 4-2

4.1.2 Preguntas de interés

Esta seccion corresponde a las preguntas de interés para investigacion de los gustos y

preferencias de los consumidores de pizza en las zonas seleccionadas.
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Al analizar los datos presentes en la tabla 4-3, se obtiene que 43% de los encuestados
seleccionaron mas de un lugar donde consumen pizza. Es asi como del total de menciones,
alrededor del 40% de los consumidores van a restaurantes para consumir pizza, seguido de

cerca por la opcion de pedir exprés a su residencia o lugar de trabajo de un 36%.

Tabla 4-3 Lugares de consumo de pizza de los encuestados.

Frecuencia de Porcentaje de

menciones menciones
Restaurante 138 39.88%
Express (en la casa o el trabajo) 125 36.13%
Food Court 83 23.99%
Total 346 100.00%
Total de encuestas 192

Correspondiente a la variacion de sabores de pizza de los encuestados, se obtiene que un
aproximado 59% de consumidores que suele variar el sabor de pizza que consume, tal y

como se observa en la figura 4.3.

¢Consume siempre el mismo sabor de pizza?

41.15%

iCoo v
58.85% mNo

Si

Figura 4-3 Variacion de sabor de consumo.

Fuente: Anexo 6 Tabla 4-4

Al analizar los resultados de los tipos de ingredientes, se obtiene que los maés
seleccionados por los encuestados son el queso (12%), los hongos (10%), el jamén (10%) y
la salsa de tomate (9%), estos cuatro representan un poco mas de un 40% de las menciones,

mientras que los siguientes 6 ayudan a completar el 80% de las menciones.
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Al mismo tiempo, algunos consumidores incluyen la mencién de ingredientes que no
estaban predeterminados, y que les gustaria agregar a su pizza. Dentro de los cuales
destacan la Albahaca y los Mariscos, con 8 y 3 menciones respectivamente. En la tabla 4-5

se observa el resumen de las menciones de los diferentes ingredientes.

Tabla 4-5 Ingredientes de preferencia en las pizzas.

Frecuencia de Porcentaje de
menciones menciones

Queso 180 11.52%
Hongos 160 10.24%
Jamon 156 9.99%
Salsa de tomate 141 9.03%
Tomate fresco 123 7.87%
Cebolla 112 71A7%
Pepperoni 109 6.98%
Chile dulce 98 6.27%
Carne molida 93 5.95%
Pifia 87 5.57%
Aceitunas Il 4.55%
Ajo 65 4.16%
Limén 48 3.07%
Pollo 37 2.37%
Anchoas 25 1.60%
Salsa blanca 16 1.02%
Maiz dulce 10 0.64%
Albahaca 8 0.51%
Mariscos 3 0.19%
Tocineta 2 0.13%
Salchicha italiana 2 0.13%
Chorizo ltaliano 2 0.13%
Alcachofas 2 0.13%
Salami 2 0.13%
Arugula 2 0.13%
Alcaparras 2 0.13%
Kiwi 1 0.06%
Zuchini 1 0.06%
Prosciutto 1 0.06%
Berenjena 1 0.06%
Salsa barbacoa 1 0.06%
Rucula 1 0.06%
Total 1562 100.00%
Total de encuestas 192

Ademas, se logra determinar que la mayoria de los consumidores (64%) establecen la

coccion a la lefia como su método de coccion preferido, seguido por el grupo de
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consumidores que no tienen preferencia en la forma de coccién de la pizza. Esto se

visualiza en la figura 4-4.

¢Cual de los siguientes métodos de preparacion de
pizza prefiere? n-19>

éCudl de los sigui... vV
m Horno de lefa

m Horno eléctrico
o de gas
63.54%
m Notengo
ninguna
preferencia

Figura 4-4 Preferencias de coccion de pizza.

Fuente: Anexo 6 Tabla 4-6
Adicionalmente se determina que aproximadamente el 86% de los consumidores esta
dispuesto a pagar al menos 6,000 colones por una pizza mediana de 8 porciones en
restaurante. De estos, el 71.35% de encuestados que indican que estan dispuestos a pagar
entre 6.000 y 8.000 colones. Esto se puede visualizar en la figura 4-5.

¢Cual es el precio que esta dispuesto a pagar por
una pizza de 8 porciones, servida en restaurante?

n=192
15.10% 13.54%

éCudl es el precio... vV
B Menos de 6.000

colones

m Entre 6.000 y
8.000 colones

Mas de 8.000
colones

71.35%

Figura 4-5 Rango de precios para pizza de 8 porciones en restaurante

Fuente: Anexo 6 Tabla 4-7
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Por el andlisis de la figura 4-6, se determinan los restaurantes favoritos de los
encuestados, en donde destacan 2 cadenas internacionales, Pizza Hut y Papa John’s, y dos
nacionales: La Fabbrica y Family Pizza. Estas logran abarcar aproximadamente la mitad de
las menciones, alcanzando un 48%. Aqui también resalta que aproximadamente un 35% de
los encuestados mencionaron diferentes restaurantes. Los cuales fueron mencionados solo
una vez y se agruparon en una categoria para su respectiva representacion grafica.

El detalle se puede visualizar en la Tabla 4-8. Adicional a esto una proporcion de menos

de un 4%, indico6 no tener o no saber cual era su restaurante favorito.

Indique su restaurante de pizza favorito

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00%

Pizza Hut

La Fabbrica
Papa John's
Family Pizza

Il Pomodoro
Otteros

A laLena Pizzeria
Gino's pizza

Il Volpino

El Porton Rojo
Jerry's Pizza
Monster Pizza
Pane e Vino
Andiamo La
Charlie's Pizza
Crazy Pizza

El Alpino

Pizza Ciao
Pizza Pata
Valerio's
Otros (1 sola mencidn)
NS

45

Figura 4-6 Restaurantes de pizza favoritos para los encuestados.

Fuente: Anexo 6 Tabla 4-8

Al observar la figura 4-7 se determina que el 71% de los encuestados esta dispuesto a
esperar 15 minutos o mas por la entrega de su pizza en restaurantes, siendo una mayoria el

64%, los que estarian dispuestos a esperar entre 15 y 20 minutos.
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¢Cuanto tiempo esta dispuesto a esperar por su
pizza en un restaurante? n-19>

7.81%

28.13%

éCudnto tiempo es... v
m Menos de 15
minutos
m Entre 15y 20
minutos

m Mas de 20
minutos

64.06%

Figura 4-7 Tiempo de espera por pizza en restaurante

Fuente: Anexo 6 Tabla 4-9

Con el analisis se establece también que el 84% de los consumidores prefieren un
restaurante que posea la opcidn tanto de comer pasta como pizza, tal como se observa en la

figura 4-8.

Entre un restaurante que ofrece solo pizza y uno
que ofrece pizza y pasta ¢a cual prefiere ir? n-192

15.63%

84.38%

Entre un restaurante ... e

M Restaurante de pizza
y pasta

M Restaurante de solo
pizza

Figura 4-8 Preferencia en la oferta de pasta en pizzerias

Fuente: Anexo 6 Tabla 4-10

Al entrar en el analisis en el tema relacionado a la intolerancia al gluten, se establece tal

como se logra ver en la figura 4-9, que el 56% de los encuestados no padecen de

intolerancia al gluten o celiaquia, ni conocen a una persona cercana que lo sea.
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¢Es usted o conoce a alguien cercano que sea
celiaco o intolerante al gluten?

43.75%
(. o

56.25% mNo

Si

Figura 4-9 Preferencia en la oferta de pasta en pizzerias

Fuente: Anexo 6 Tabla 4-11

Se procede entonces a analizar con a aquellas personas que si son celiacas o intolerantes
al gluten, o que conocen a una persona cercana con que tengan estas mismas condiciones, si
esto es determinante en la seleccion de un restaurante para comer pizza, a lo cual, la un
69% del grupo afirma que no, tal como se visualiza en la figura 4.10.

Si su respuesta anterior fue si, ¢la presencia de

gluten en las preparaciones define el restaurante al
que va a asistir?

30.95%

Si... v

mNo

Si
69.05%

Figura 4-10 Intolerancia al gluten como factor de seleccion de restaurante

Fuente: Anexo 6 Tabla 4-12

De igual manera se determina al observar la figura 4-12 se tiene que un 94% de los
encuestados consideran importante que se ofrezcan productos libres de gluten en un

restaurante. Esto se puede verificar en la figura 4.11 a continuacion.
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¢Considera importante la oferta de productos libres
de gluten en un restaurante?

5.95%

o ¢

mNo

Si

94.05%

Figura 4-11 Oferta de productos libres de gluten
Fuente: Anexo 6 Tabla 4-13
Como ultimo analisis a este grupo de encuestados, se indaga sobre la probabilidad a
aumentar la frecuencia de compra a una pizzeria en especifico al ofrecer una pizza
elaborada con ingredientes frescos y organicos, a lo que una tercera parte (un 75%) afirma

que si aumentaria su frecuencia de consumo, asi como se observa en la figura 4-12.

Si el restaurante ofreciera pizza preparada
saludablemente (con ingredientes organicos y
frescos) éesto aumentaria su frecuencia de

compra?

Si... v

m No
Si

75.00%

Figura 4-12 Posibilidad de aumento de consumo por frescura de ingredientes

Fuente: Anexo 6 Tabla 4-14

Como generalidades para todos los encuestados, se determina en una clara mayoria (mas

del 92%) le gustaria poder personalizar su pizza, tal como se ve en la figura 4.13.
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¢Le gustaria poder personalizar su pizza?

7.81%

il vV

m No

Si

92.19%

Figura 4-13 Preferencia por personalizacion de pizza
Fuente: Anexo 6 Tabla 4-15
Por otro lado, al continuar con el estudio se profundiza en las preferencias de los
encuestados, si el visualizar el proceso de preparacion de su pizza, seria de su agrado, para
lo que un 74% lo preferiria, tal cual se observa en la figura 4-14.
¢Le gustaria observar la preparacion de su pizza en

el momento con concepto similar al que maneja la
cadena de restaurantes Subway?

L. v

mNo

Si

74.48%

Figura 4-14 Preferencia de observacion de preparacion de la pizza
Fuente: Anexo 6 Tabla 4-16
Al observar la tabla 4-17, relacionada a cémo es que los encuestados se enteran de
promociones de pizzerias, destacan 3 medios de comunicacion, el primero Facebook con un
61%, seguido por un 11% y 10% en television y volantes respectivamente. Estos medios
juntos representan un poco mas del 80% de las menciones de los encuestados de como se

enteran de promociones.
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Tabla 4-17 Medios para conocimiento de promociones de pizzerias.

Frecuencia de Porcentaje de
menciones menciones

Facebook 126 60.87%
Television 23 11.11%
Volantes 21 10.14%
Correo electrénico 16 7.73%
Vallas publicitarias 9 4.35%
Prensa escrita 8 3.86%
Correo postal 2 0.97%
Yuplén 1 0.48%
Radio 1 0.48%
Grand Total 207 100.00%
Total de encuestas 192

4.1.3 Preguntas especificas

La ultima seccion se dedica a la caracterizacion de los encuestados, en aspectos
demograficos. En esta parte del analisis es posible determinar que, como parte del estudio,
participaron mas mujeres que hombres, teniendo un 54% y 46% respectivamente, tal cual

se observa en la figura 4-15.

Por favor indique su género

46.07%

— Por favor i... v\’

Femenino

Masculino
Figura 4-15 Género de los encuestados
Fuente: Anexo 6 Tabla 4-18

Por ultimo, se analiz6 la edad de los encuestados, para lo cual se determind rangos de
edad, con lo cual se identifica que el grupo mas grande es el de 26 a 40 afios con un 70%.

Después, se tienen dos grupos de 14% y 11%, que representan a las personas de 18 a 25
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afios, y de 41 a 55 afios respectivamente, que junto al primer grupo, retinen el 95% de los

encuestados. Esto se observa en la figura 4-16 a continuacion:

¢Cual es su edad? n-192

‘ 13.54%

11.46%

¢Cuadl es su edad? o7

B Menor de 18 afios
De 18 a 25 afios

m De 26 a 40 afios

M De 41a55afnos

B Mayor de 56 afios

69.79%

Figura 4-16 Rangos de edad de los encuestados

Fuente: Anexo 6 Tabla 4-19

4.2 Resultados de entrevista de profundidad

Como complemento a la investigacion de mercado y con el objetivo de trabajar
alineados con las expectativas del inversionista se realizo una entrevista de profundidad con
Grupo Tsunami Sushi que permitié obtener informacion clave sobre sus intereses y
limitaciones.

A continuacion, se presenta un extracto de los puntos mas importantes sefialados por el

inversionista.
4.2.1 Principales intereses del inversionista

Grupo Tsunami desea aprovechar la experiencia obtenida en la administracion de
restaurantes de sushi para adaptarla a otros conceptos gastrondomicos, con el objetivo de
captar mas mercado. Es por esto que desea contar con un concepto de restaurante que
ofrezca una oferta de productos con mayor frecuencia de compra, razén por la cual
seleccionaron la pizza, pues consideran es un producto con gran aceptacion entre los
consumidores costarricenses y que se consume en distintas ocasiones por personas con

rangos de edad muy amplios.
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Especificamente el inversionista le estd dando seguimiento y ha entrado en contacto con
los representantes de la franquicia PizzaRev, un concepto de personalizacion de pizza
similar al que ofrece la cadena de restaurantes Subway.

Grupo Tsunami desea conocer estrategias y tacticas de mercadeo alineadas con el
impulso del concepto de restaurante de pizza tipo PizzaRev, asi como contar con
informacion de la competencia, especificamente si algun restaurante de la oferta actual del

mercado ofrece un concepto similar al de PizzaRev.
4.2.2 Principales preocupaciones del inversionista

Grupo Tsunami estd interesado en conocer informacion sobre gustos y preferencias de
los consumidores de pizza con el objetivo de decidir si invierte en la franquicia de
PizzaRev o si mas bien funda una marca propia con un concepto similar. Sus principales
preocupaciones son las limitaciones que impone operar una franquicia en torno al hecho de
tener que respetar y ejecutar acciones de acuerdo a que indican los manuales operativos. Es
porque el grupo opera una marca propia y parte de su estilo de trabajo es la flexibilidad en
incorporar o eliminar nuevos productos o actividades.

En especial a Grupo Tsunami le preocupa el hecho de que la franquicia de PizzaRev no
maneja platillos de pastas en el ment y la competencia en Costa Rica ofrece tanto pizza

como pasta.
4.2.3 Estrategia y tacticas de mercadeo conocidas por el inversionista

El inversionista desarrolla una estrategia de promocion para sus restaurantes de sushi
actuales que incluye pauta en medios de comunicacidon masivos, relaciones publicas y
eventos. Los siguientes son los medios que el inversionista sefialé6 como efectivos para sus
objetivos de mercadeo:

e Redes sociales (Facebook), mailing (envios HTML a una base de 300 contactos),
Google Adworks.

e Radio: Zoom, 94.7, Bésame, Los 40 Principales

e TV: Destinos TV y 7 Estrellas

e Relaciones Publicas: almuerzos con prensa que cubre gastronomia y negocios

e Publicidad en exteriores: vallas

e FEventos: fiestas tematicas
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e Promociones: descuentos segun el dia de la semana
4.2.4 Acuerdos pactados

Con el objetivo de conocer los gustos y preferencias en torno al consumo de pizza en
Costa Rica se acordd que la presente investigacion se realizaria tomando como punto de
partida que el Grupo desea fundar una marca propia inspirado en el concepto de PizzaRev.
Esto con el fin de que el apartado de conclusiones y recomendaciones no esté limitado por
los manuales operativos ya establecidos por la franquicia internacional.

Con esta informacion y con un presupuesto de $25.000 segun indicé el Grupo Tsunami
Sushi, se elaborard un plan de mercadeo que permita introducir con éxito el concepto a

Costa Rica.
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Capitulo 5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion, se detallan las conclusiones obtenidas segin la informacién recopilada
en la encuesta a la poblacion de estudio, y en la entrevista de profundidad a los
inversionistas, que, junto al analisis, dan pie a la elaboracion del plan de mercadeo para la

introduccion de un restaurante de la modalidad de PizzaRev.

5.1 Conclusiones
5.1.1 Elementos diferenciadores

De acuerdo con los elementos que hacen que un consumidor de pizza busca a la hora de
la seleccion de un restaurante (decision de compra), se puede enumerar los siguientes:
oferta exprés y restaurante, personalizaciéon de la pizza, tipo de coccion de la pizza.
Primeramente, si bien la mayoria de los consumidores van a restaurante a comer pizza, hay
una brecha importante con respecto a los consumidores que piden servicio exprés a su
hogar u oficina, ya que representa parte del piblico meta que no va a ser atendido por la
marca, que si puede serlo por la competencia. Por lo que dependiendo de si el consumidor
desea trasladarse o no, la pizzeria podria perder clientes importantes. En segunda instancia
se tiene un importante porcentaje de clientes que asegura que le gustaria poder personalizar
su pizza, por lo que se identifica como un elemento decisivo en la seleccion de un
restaurante, el cual representa una ventaja para la marca, dado el concepto. Por ultimo, mas
de la mitad de los consumidores establece que el tipo de coccidn es algo importante, donde
mas de la mitad establece que prefiere la coccion a la lefia, esto es una gran oportunidad, ya
que podria ser que los consumidores estén dispuestos a esperar por si pizza hasta 20
minutos, con tal de que sea preparada con el método de coccion que prefiere, algo que

ofrecen algunos competidores y promocionan muy fuertemente.

5.1.2 Preparacion del alimento

Se establece segun el estudio, que la preparacion de la pizza frente al consumidor con
una barra de ingredientes frescos es relevante para los clientes, pues un porcentaje

significativamente alto de los clientes indic6 que le gustaria poder observar como su pizza
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es preparada, y en adicion a esto, mas de la mitad de los encuestados determinan que no
repiten sabores, por lo que el prepararlo frente a ellos puede incidir en el cambio de
ingredientes y sabores. De manera conjunta, los encuestados intolerantes al gluten, asi
como aquellos que tienen alguna persona cercana que tenga esta misma condicion (o ambos
casos en su defecto), serian mdas propensos a seleccionar un restaurante que posea

ingredientes orgéanicos y frescos.

5.1.3 Ingredientes

Dentro de los ingredientes favoritos de los consumidores se tienen: Queso, Hongos,
Jamon, Salsa de tomate, Tomate fresco, Cebolla, Pepperoni, Chile dulce, Carne molida y
Pifia. Estos ingredientes representan una cuarta parte de los ingredientes mencionados en la
investigacion de mercado, pero entre todos obtuvieron una cantidad de menciones

significativamente alta, por lo que su preferencia es clara por parte de los encuestados.

5.1.4 Precio

Los consumidores de pizza estan dispuestos a pagar un precio entre los 6.000 y los 8.000
colones por una pizza mediana que puedan personalizar segin sus gustos, con un tamafo de
8 porciones servida en restaurante. Inclusive, hay un mayor porcentaje de consumidores
dispuestos a pagar mas de 8.000 colones, que aquellos que no lo estan, por lo que es
factible que, de acuerdo a la cantidad de ingredientes, o el costo de los mismos, los
consumidores paguen por esto y lo perciban como un precio justo. Por ese precio el
consumidor debe tener acceso a una barra con al menos 10 ingredientes diferentes en su

mayoria frescos para que el concepto de personalizacion cobre sentido.

5.1.5 Tiempo de espera

El consumidor de pizza estd dispuesto a esperar por una pizza no mas de 20 minutos, por
lo que se concluye que el valor agregado de una pizza preparada en 3 minutos puede ser
relevante en el posicionamiento de este nuevo restaurante debido a la gran posibilidad de
cumplir y sobrepasar las expectativas del consumidor en este aspecto para todos los

escenarios contemplados en el estudio.
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5.1.6 Posicionamiento

El restaurante Pizza Hut es el que tiene mayor posicionamiento en la mente del
consumidor costarricense y muchos de los consumidores lo asocian como su restaurante
favorito. Seguidos a este, la cadena de restaurantes La Fabbrica y Papa John’s, conforman
junto a Pizza Hut las tres cadenas de pizzerias con mayor posicionamiento en los

consumidores en las areas de interés para el estudio.

5.1.7 Gluten

Con respecto al interés de los consumidores en una pizza con opcion sin gluten, la
tendencia libre de gluten no presenta oportunidades claras de mercado. Los consumidores
de pizza conocen en un porcentaje significativo sobre la intolerancia al gluten y la
celiaquia, sin embargo, no consideran una oferta libre de gluten como un valor agregado
relevante para la seleccion de un restaurante, por lo que no es concluyente el estudio: la
mayoria de los encuestados afirmo no ser o conocer a una persona cercana con problemas
de intolerancia al gluten, y de los que si, mas de la mitad afirma que la opcidn libre de

gluten no define el restaurante al que va a asistir.

5.1.8 Comida italiana

Por tultimo, se determina que es importante ampliar la oferta a productos que incluyan
pasta, ya que un porcentaje significativamente alto de los consumidores prefiere un
restaurante que tenga ambas ofertas de producto, por lo que puede representar un riesgo

grande el que la cadena no venga preparada para ofrecer mas que la competencia.

5.2 Recomendaciones
5.2.1 Elementos diferenciadores

Se sugiere en un mediano plazo incorporar la modalidad de entrega en servicio exprés
dentro del concepto del restaurante, incluyendo un sitio web o app moévil que permita hacer

una seleccion virtual de ingredientes, similar a como se haria en sitio en el restaurante. Se
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recomienda, ademas, que el ment cuente con opciones sugeridas de combinacion de
ingredientes para aquellos clientes que estén cortos de tiempo, sean indecisos o prefieran
escoger una opcion ya validada por el restaurante. En caso de que el disefio moévil o el app
no se contemple en un corto o mediano plazo, las opciones de ingredientes

preseleccionados podrian ser las usadas en la modalidad exprés.

5.2.2 Preparacion del alimento

La seleccion adecuada del personal de servicio de este tipo de restaurante es clave para
su ¢éxito pues el consumidor requiere acompafiamiento en el proceso de personalizacion.
Esto demanda capacitacion constante del personal. En el anexo 4 se describe con detalle la
cadena de valor que requiere este restaurante. Dicha cadena de valor es el eje central del
proceso de capacitacion continua que requiere el personal para poder brindar un servicio de
calidad que garantice una experiencia de compra y de consumo consistente en el tiempo y

que aporte elementos competitivos frente a otros restaurantes.

5.2.3 Ingredientes

Se recomienda manejar una barra de ingredientes que contenga los ingredientes de
mayor mencion en la investigacion de mercados, y adicionalmente una seleccion de los que
fueron extraidos y que son diferentes, de manera que la oferta de personalizacion de la
pizza sea amplia y permita complacer una gran variedad de gustos y preferencias. Por
ejemplo incluir ingredientes como variedades de embutidos italianos (salchicha y chorizo
italiano, alcaparras o tocineta) los cuales tienen un periodo de frescura mas prolongado lo
que permite tener ingredientes novedosos pero sin arriesgar la rentabilidad de tenerlos

dentro del mena.

5.2.4 Precio

Se recomienda manejar un precio que incluya la mayoria de los ingredientes de la barra,
esto aumenta la percepcion de valor por el precio a pagar y evitar errores de cobro y

percepcion de precio del cliente. Se puede manejar un cobro extra para ingredientes de
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costo mayor, pero estos deben ser los minimos. La definicidon de la estrategia del precio se

detalla en el plan de mercadeo presente en este documento, el cual se detalla mas adelante.

5.2.5 Tiempo de espera

Se recomienda explotar la capacidad de entrega de una pizza preparada en 3 minutos, el
consumidor costarricense esta acostumbrado a esperas de hasta 20 minutos por un plato de
esta naturaleza, por lo que un tiempo tan reducido significa una caracteristica

diferenciadora y competitiva de gran peso.

5.2.6 Posicionamiento

Para un producto como la pizza, es necesario el constante monitoreo de competencia
directa e indirecta, por lo tanto, hay que tomar en consideracion otros alimentos de comida
rapida como las hamburguesas, saindwich y el pollo, que tienen un alto consumo en el pais.
También se consideran sustitutos los productos de otros restaurantes de comida italiana que
ofrecen un menu mas amplio, con opciones de pastas y ensaladas, por ejemplo. Finalmente
se debe trabajar fuertemente en lograr escalar y mantenerse en el top of mind del mercado
costarricense. Esto se lograra a través del plan de mercadeo que se explica en el capitulo
siguiente, en donde una parte del mismo busca lograr una presentacion del restaurante, una
explicacion de la modalidad de operacion del mismo y con esto iniciar un proceso de
recordacion de marca que genere un impacto en los consumidores.

Finalmente sobre este punto se recomienda valorar la proteccion del concepto de
restaurante de manera legal, esto debido a que en Estados Unidos ya existe la competencia,

llamada Pielogy, y se corre el riesgo de que también se traiga a Costa Rica a competir.

5.2.7 Gluten

Con respecto a la incorporacion de platillos libre de gluten se recomienda no incursionar
en este mercado en el corto plazo, pues las oportunidades no estan claras y la
implementacién requiere de procesos y proveedores que encarecen la produccion y ponen
en la mesa el riesgo de contaminacion cruzada. Actualmente son muy pocos los

restaurantes que ofrecen un menu completamente gluten free, esto debido a que implica
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contar con una cocina completamente equipada y aislada para la preparacion de estos
platillos, disefio que se aleja del diagrama de funcionamiento de un restaurante de esta

naturaleza.

5.2.8 Comida italiana

Con respecto a las pastas, se recomienda incluir este tipo de platillos en el menu, ya que
la misma barra de ingredientes de la pizza puede ser utilizada para pasta. El costo asociado
a la incursion, estaria relacionado con la incorporacion de una estacion para preparar las
pastas. Se recomienda analizar otras cadenas de restaurantes italianos de los Estados
Unidos o inclusive de Costa Rica (por ejemplo, Spoleto) en donde se hace una preparacion

de pasta a la medida, frente al consumidor y en un tiempo reducido.

80



Capitulo 6 PLAN DE MERCADEO

6.1 Analisis de la competencia

Previo a la elaboracion del plan de mercadeo se procedié a realizar un analisis de la
competencia directa e indirecta, tomando en cuenta los restaurantes de pizza con mejor
posicionamiento.

La competencia directa esta conformada por cadenas internacionales con concepto mas
orientado hacia la pizza como comida rapida, asi como por restaurantes nacionales con una
orientacidn hacia la pizza con caracteristicas de la gastronomia tradicional italiana.

A continuacidn, se describe brevemente las fortalezas y propuesta de valor segun la
mezcla de mercadeo de cada uno de los competidores directos en comparacion con la

propuesta tipo PizzaRev.

6.1.1.1.1 Cadenas internacionales
6.1.1.1.2  Pizza Hut y Papa Johns:

e Fortaleza en Plaza y Promocion: amplia cobertura, trayectoria y posicionamiento en
el pais. Ambas cadenas tienen presencia en todas las zonas de interés del
inversionista en modalidad de restaurante, servicio exprés y food court. Ademas,
cuentan con un presupuesto fuerte para promocion y mix de medios, por lo que es
comun ver publicidad externa, en medios masivos, redes sociales, volanteo y otros.

e Debilidad en Producto y Precio: en ambos casos el menu tiene un fuerte enfoque
hacia el concepto y caracteristicas de la comida rapida, lo que va en contra de la
tendencia de comida saludable en el mercado costarricense. Ademas, los precios de

las pizzas superan los 8.000 colones.

6.1.1.1.3 Cosi:
e Fortaleza en Producto y Plaza: la pizza tiene ingredientes frescos y el concepto de
una masa artesanal y es presentada en un tamafio diferente que llama la atencion.

Las instalaciones de los restaurantes son acogedoras con mobiliario que invita al

consumidor a aumentar su tiempo en el restaurante.
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e Debilidad en Precio y Promocion: si bien el precio de la pizza ronda los 8.000 se
trata de un tamano entre personal y mediano con no mas de 4 ingredientes. No es
apta para compartir en grupos de mas de 2 personas. La promocion del restaurante
es conservadora para una cadena internacional pues no cuenta con promociéon en
medios externos ni masivos. Otra debilidad importante es la relacion que los
consumidores dan a la cadena como tal, ya que, aunque cuenta con buen
posicionamiento, a nivel de pizzerias no es muy representativos, pues se
promocionan como un restaurante de comida casual que ofrece ensaladas,

sandwiches y otros, no como una pizzeria en su totalidad.

6.1.1.1.4 Restaurantes nacionales:

6.1.1.1.5 Pizza Pub

Este es el Unico restaurante encontrado que cuenta con un concepto de personalizar pizza
por medio de una hoja de ingredientes que el consumidor completa.

e Fortaleza en Producto y Plaza: el producto es personalizado y con un menu de
ingredientes frescos con enfoque en la gastronomia italiana. Ademas, las
instalaciones del restaurante cuentan con una decoracion adecuada y estan ubicadas
en Guachipelin de Escazq, una de las zonas de mayor desarrollo en el pais.

e Debilidad en Precio y Promocion: el precio de la pizza de ocho porciones puede
superar facilmente los 10.000 colones dado que el cobro del concepto de
personalizar la pizza es por ingrediente. Ademads, no se denota una estrategia clara
de promocion. La técnica de personalizacion de la pizza en la hoja, no permite que
se visualicen los ingredientes, y facilita la confusion en la preparacion y entrega al
cliente correcto, ya que la especificacion es confusa y muchos de los ingredientes
“basicos” (segun la investigacion de mercado) se consideran adicionales de alto

costo.
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6.1.1.1.6  Family Pizza, Sole Mio, Pan e Vino, Il Pomodoro,

La Fabbrica, Gino's:

e Fortaleza en Producto y Precio: Los menus estan enfocados en la gastronomia
italiana utilizando ingredientes frescos y con precios dentro del rango que los
encuestados indicaron estar dispuestos a pagar.

e Debilidad en Promocion: las estrategias de promocidn se basan en el boca a boca
pues algunas no cuentan con presencia en redes sociales u otro medio y otras no
cuentan con una estrategia de promocion, sino solo presencia. Para Gino’s y Family
Pizza la plaza también representa un reto, pues en el caso del primero se ha debido
reubicar por falta de afluencia a una zona mas transitada, pero a un centro comercial
cuyo foco principal no es el restaurante. En el caso de Family Pizza, el parqueo
representa una fuerte debilidad en sus locales, lo que hace que muchos clientes no
encuentren conveniente ir al restaurante por la falta de espacios para poder disfrutar

su comida.

6.1.1.1.7 Competencia indirecta

Ademas de las pizzerias se debe considerar como competencia indirecta a todos los
restaurantes de la categoria comida casual tipo Rostipollos, Applebee's, Chili’s. A su vez,
se pueden considerar todos los restaurantes de comida rapida como competencia en cierto
sector del mercado meta.

Aunque los restaurantes no cuenten con pizza en el menu, existe un costo de oportunidad
relacionado a cada vez que un consumidor elige un restaurante en lugar de otro.

De igual manera, las pizzerias ubicadas fuera de las zonas de interés representan
competencia, pues dadas las preferencias de los consumidores, el sabor representa uno de
los aspectos mas influyentes en la decision de compra, y en momentos donde el consumidor
cuente con la opcidn de traslado, podria optar por salir de las zonas de interés para comer

pizza en su restaurante favorito.
6.2 Analisis del entorno geogrdfico y sociocultural

Basados en las zonas de interés mencionadas por el inversionista, a continuacion, se

presenta un analisis del entorno geografico y sociocultural de las zonas, asi como el analisis
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de la competencia que se concentrd en los restaurantes en Montes de Oca, Curridabat,

Escazu y Santa Ana.
6.2.1 Competencia directa por canton de interés:

Curridabat: Pizza Hut, Family Pizza, La Fabbrica, Pane E Vino, PapaJohn’s
Montes de Oca: Il Pomodoro, Cosi, La Fabbrica, Pizza Hut, PapaJohn’s

O O O

Escazu: Sole Mio, La Fabbrica, Pizza Pub, Cosi, Pizza Hut, PapaJohn’s
O Santa Ana: Pane E Vino, Gino’s, Cos, Pizza Hut, PapaJohn’s
Cantidad de restaurantes abiertos en los cantones de interés del 2010 al 2013:
- Curridabat: 14 restaurantes
- Montes de Oca: 9 restaurantes
- Escazu: 27 restaurantes

- Santa Ana: 4 restaurantes
6.2.2 Datos socioculturales de interés, por canton:

6.2.2.1.1 Curridabat

De los cuatro cantones de interés, es el segundo con mayor apertura de restaurantes. En
la zona se ubican las embajadas de paises europeos, centroamericanos y sudamericanos, asi
como cdmaras empresariales como la Cdmara de Comercio Exterior de Costa Rica y de
Representantes de Casas Extranjeras (CRECEX), la Camara Costarricense de Exportadores
(CADEXCO), el Colegio Federado de Ingenieros y Arquitectos. En cuanto al mix
comercial de la zona predominan restaurantes de comida rapida, casuales y formales, asi
como centros de estética y spa y tiendas de ventas al por menor.

Dentro de este canton se ubica Multiplaza Curridabat, uno de los principales centros

comerciales del pais y hay gran presencia de escuelas y colegios privados.

6.2.2.1.2  Montes de Oca
En la zona se ubican tres de las principales universidades del pais, se trata de la
Universidad de Costa Rica, la Universidad Latina y mas recientemente el Tecnoldgico de

Costa Rica que instaldo una sede de la Escuela de Administracion de Empresas en este

canton.
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La zona ha experimentado un crecimiento en la cantidad de oficentros como es el caso
de Torre Sigma y Torre Condal que se unen a oficentros con varios afios de operar en el
canton como es el caso del oficentro Mall San Pedro, Outlet Mall y Equus.

Dentro de esta zona también se ubica el Mall San Pedro, uno de los centros comerciales
de mayor visitacion de publico joven adolescente y de personal de oficinas aledafias. El mix
comercial lo componen bares, restaurantes de comida répida y comida casual, bancos, asi

como comercios y tiendas de productos y servicios asociados a educacion.

6.2.2.1.3 Escazu

Este es el cantén con mas crecimiento en apertura de restaurantes tanto de comida rapida
y comida casual, como de comida formal. Ademas, es una de las zonas de mayor desarrollo
en el pais en términos residenciales, comerciales y econdmicos con la presencia de
importantes centros comerciales como Multiplaza Escazu y Plaza Itskatz y proyectos que
fusionan residencias, comercio y sector corporativo como es el caso de Avenida Escazl y
Distrito 4.

También hay fuerte presencia de centros corporativos como Plaza Roble, Plaza Tempo y
El Cedral, asi como el Hospital Cima y una fuerte presencia de cadenas de hoteles
internacionales con sus conceptos corporativos.

Este es sin duda el canton de mayor crecimiento, pero al mismo tiempo de mayor

saturacion en todos los niveles mencionados anteriormente.

6.2.2.1.4 Santa Ana

En este cantén se ubican dos de los oficentros mas importantes del pais, se trata de
Forum 1 y Forum 2, ademés de gran cantidad de hoteles de cadenas internacionales. Su
desarrollo estd muy concentrado en la zona de Lindora donde se ubican los oficentros
recientemente mencionados y un crecimiento de comercios que busca satisfacer la demanda
de servicios del segmento corporativo que visita el sector. Los restaurantes en esta zona son
mas de la categoria casual y formal.

Esta muy cerca del canton de Escazl, sin embargo no cuenta con el mismo nivel de

desarrollo.
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6.3 Plan de mercadeo

Tomando como referencia la informacion anterior, asi como la investigacion de mercado
y los intereses del inversionista, a continuacion, se detallan los objetivos, estrategias,
tacticas de la mezcla de mercadeo: producto, precio, plaza y promocion que conforman el
plan de mercadeo para introducir el concepto de PizzaRev en Costa Rica y que tendra 6

meses de duracion.
6.3.1 Objetivo General del plan de mercado
El presente plan mercadeo tiene como objetivo general introducir de manera exitosa el

concepto de una pizzeria similar a la cadena PizzaRev en Costa Rica.

6.3.2 Objetivos del plan de mercadeo

Dadas las caracteristicas del tipo de restaurante que se quiere abrir en Costa Rica, de los
resultados de la investigacion de mercados realizada y de los requerimientos del cliente, se
definen los siguientes objetivos del plan de mercadeo:

1. Introduccion de la marca en Costa Rica.

2. Dar a conocer el concepto del restaurante.

3. Educar a los consumidores sobre la dindmica de preparacion.

4. Promover el restaurante como una opcion saludable.

5. Posicionar el restaurante como un sitio amigable y confortable para consumir pizza

frecuentemente.

6.3.3 Estrategia y tacticas de mercadeo

En este apartado se detallan las estrategias y tacticas respectivas para cada uno de los
elementos de la mezcla de mercadeo (producto, precio, plaza y promocidon) para la

introduccion exitosa del concepto tipo PizzaRev en Costa Rica.

6.3.3.1.1 Estrategia de producto

La estrategia correspondiente al producto sera la presentacién de la pizza como unica,

innovadora y saludable en el mercado.
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La pizza tipo PizzaRev tiene caracteristicas Unicas en el mercado como son su
versatilidad en la preparacion, variedad de combinaciones y calidad de los ingredientes que
permiten un producto mas saludable y flexible. Estas caracteristicas se van a resaltar con las

siguientes tacticas.

Tacticas:

Tactica 1. Barra de ingredientes frescos con formato todo incluido: La pizza de este
concepto de restaurante debe garantizar gran variedad de combinaciones de sabores por
medio de ingredientes por lo tanto la barra de ingredientes debe tener al menos 15
ingredientes distintos que permitan crear diferentes combinaciones. Los ingredientes deben
ser en su mayoria frescos, evitando productos enlatados o previamente elaborados con
excepcion a productos que deben ser importados pues no es posible encontrarlos en

presentaciones frescas.

Tactica 2. Sugerencias del chef: Ademas se deben ofrecer las sugerencias del chef, es
decir pizzas ya elaboradas para quienes no desean crear su propia pizza o no se atraidos por
el concepto. Esto permitira conectar las cualidades de sabor del producto a un grupo de

consumidores que podrian en el corto plazo atreverse a personalizar su pizza.

Tactica 3. Tamario de la pizza: se debe manejar un solo tamafio de pizza, que sea
tamafio mediano de ocho porciones, que motive la compra de una pizza por persona o bien

varias pizzas en un grupo de clientes.

Tactica 4. El servicio de asesor: el personal de servicio de personalizaciéon debe
llamarse asesor de personalizacion y debe no solo seguir las indicaciones en cuanto a los
ingredientes que el cliente desea, si no también recomendar ingredientes segun lo que el
cliente va seleccionando, esto brinda valor al producto final. En el anexo 4 se detallan los
elementos que tiene que contener la cadena de valor de este restaurante como parte de los

elementos de éxito de su implementacion, pero que no forman parte en si mismos del plan
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de mercadeo. Como parte de este proceso de cadena de valor el tiempo de entrega de la

pizza debe ser menor a los 20 minutos.

Tactica 5. El ingrediente del mes: cada mes seleccionara un ingrediente que forma parte
de la barra de ingredientes de PizzaRev, para resaltar sus caracteristicas nutricionales y en
sabor, asi como el aporte calorico, esto permitira a los consumidores ver la variedad de

productos frescos y saludables que ofrece el restaurante.

Tabla 6-1 Implementacion de tacticas de estrategia de producto
Tactica Responsable Evaluacion y control

La barra debe contener al
menos 15 ingredientes diferentes
y en su mayoria estar frescos

Monitorear la venta de las
Grupo Tsunami = sugerencias del chef y modificar
Sushi o eliminar las sugerencias que no
se venden.
Monitorear la cantidad
promedio de pizzas compradas
por persona
Aplicar encuestas de
satisfaccion sobre el servicio del
asesor
Monitorear en tiempo real el
Grupo Tsunami = impacto de esta estrategia con la
Sushi seleccion de este ingrediente y
las ventas de pizza

Barra de ingredientes frescos Grupo Tsunami
con formato todo incluido Sushi

Sugerencias del chef

Grupo Tsunami

Tamafio de la pizza Sushi

Grupo Tsunami

El servicio de asesor )
Sushi

El ingrediente del mes

6.3.3.1.2  Estrategia de Precio

La estrategia de precio consiste en manejar un precio similar al de la competencia
directa con promociones especiales para una pizza de 8 porciones servida en restaurante y

con una mayor percepcion de valor frente a la oferta de la competencia.

Tacticas:

Tactica 1. Fijar precio de 8.000 colones para cualquier pizza: la competencia maneja un

precio entre 8.000 y 10.000 colones por una pizza mediana de 8 pedazos, segun tipo y
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cantidad de ingredientes. Fijar un precio de 8.000 colones para cualquier pizza facilita la
compra del consumidor y le da tranquilidad de que no debe preocuparse por llevar la cuenta

de cantidad y tipo de ingrediente.

Tactica 2. Comunicar todos los ingredientes que estan incluidos en el precio. Esta
comunicacion debe estar presente en todas las comunicaciones oficiales del restaurante,
empezando por el ment y rotulacion del restaurante, seguido de la atencion del asesor de
personalizacion de pizza y finalizando en toda la comunicacion oficial en redes sociales y

pautas comerciales.

Tactica 3. Promocion de pizza gratis para grupos. Durante el primer mes de apertura se
mantendrd una promocion de una pizza gratis para los grupos de amigos de mas de 3
personas que compren minimo 2 pizzas. Esto permitird aumentar la cantidad de personas
que visitan el restaurante y por ende la cantidad de personas que prueben el servicio y el

producto.

Tabla 6-2 Implementacion de tacticas de estrategia de precio

Tactica Responsable Evaluacion y Control
Controlar la relacion de los
costos de los ingredientes que se
incluyen en la barra y el precio

ljar precio de 8. 000. Grupo Tsunami Sushi
colones para cualquier pizza
de venta de la pizza

Revision de materiales y

Comunicar todos los Grupo Tsunami . ,

. . , . : rotulacion del restaurante, asi
ingredientes que estan Sushi/Community .

. . . como del discurso de ventas del
incluidos en el precio Manager

personal.
Promociodn de pizza gratis . . Medir el impacto en ventas una
b & Grupo Tsunami Sushi P

para grupos. vez lanzada la promocion
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6.3.3.1.3  Estrategia de Plaza

Para el apartado de plaza la estrategia se enfoca en seleccionar una ubicacion dentro de
San Pedro de Montes de Oca que cuente con parqueo y se ubique cerca las paradas de
buses.

Tacticas:

Tactica 1. Monitoreo del desplazamiento de estudiantes y profesionales: durante la hora
de 12:00 pm y 2:00 pm se monitorea las afueras de los restaurantes cercanos a la
Universidad de Costa Rica, Universidad Latina, Centro Corporativo Sigma, Oficentro del
Mall San Pedro, Edificio Condal y bancos para medir el desplazamiento de estudiantes y

profesionales a los restaurantes.

Tactica 2. Monitorear la afluencia de personas en horario no laboral: durante la hora de
7:00 pm y 8:00 pm se monitorea las afueras de los restaurantes cercanos a la Universidad
de Costa Rica, Universidad Latina, Centro Corporativo Sigma, Oficentro del Mall San

Pedro y Edificio Condal para medir el desplazamiento de personas a los restaurantes.

Tabla 6-3 Implementacion de tacticas de estrategia de plaza

Tactica Responsable Evaluacion y Control
Monitoreo del desplazamiento Grupo Tsunami Reporte de cantidad de
de estudiantes y profesionales Sushi parqueos y mesas llepas

durante la hora determinada
Monitorear la afluencia de Grupo Tsunami }iipsgt()esderiaezg;liil?:s
personas en horario no laboral Sushi parq y

durante la hora determinada

6.3.3.1.4  Estrategia de Promocion
3.2.3.1.4.1 Mensaje publicitario

El mensaje publicitario que se desea transmitir busca no solo introducir un restaurante
mas de pizza al mercado costarricense, sino presentar este nuevo formato de restaurante

como una innovacion en la elaboracion y en el sabor de la pizza y como un concepto nuevo
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que se separa de la oferta actual del mercado. Para lograrlo se propone el siguiente mensaje
publicitario a mantener en todas las pautas generadas.

“Los cambios siempre son buenos, por eso sacamos a la pizza de su zona de confort para
transformarla en algo mucho mejor: transformarla en la pizza perfecta”

Este mensaje encierra el concepto de diferenciacion y le informa al consumidor que
podra adquirir un producto que ya conoce en una version mejorada. Ademas, se busca
destacar las siguientes cualidades del producto:

e Concepto innovador y tnico en el pais

e (Opcion saludable con ingredientes frescos

e Gran variedad de combinacion de ingredientes para todos los gustos y preferencias
(vegetarianos y veganos)

e Ripida entrega

e Funcional para cualquier ocasion: almuerzo de trabajo, salida con amigos, familia o

pareja.

3.2.3.1.4.2 Insight del consumidor

Con base a conversaciones sostenidas con varios de los encuestados y como parte del
proceso de investigacion para la parte publicitaria, se lograron obtener los siguientes
insights relacionados con la pizza:

e La pizza permite compartir

e [La pizza es algo sin complicaciones

e La pizza queda bien en cualquier ocasion

e Pizza, cuando no quiero cocinar

e Reunidn de amigos, comamos pizza
Los insights pueden ser un insumo de gran utilidad en la estrategia de comunicacion para
generar empatia con el consumidor y crear una conexion con el concepto que se esta

introduciendo en el mercado.

Para el apartado de promocion, la estrategia es posicionar la marca y el concepto del

restaurante como unico y revolucionario en el pais. Dado que este es el principal objetivo
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del plan, el conjunto de tacticas serd mas detalladas en cuanto a las acciones a ejecutar para
cada una.

Tacticas:

Tactica 1. Creacion de una promesa de valor: se selecciond como promesa de valor del
restaurante a utilizar en toda la comunicacion y promocion el siguiente lema: “Los cambios
siempre son buenos, por eso sacamos a la pizza de su zona de confort para transformarla en
algo mucho mejor: transformarla en la pizza perfecta”.

Esta promesa de valor resume los elementos que hacen a este concepto Unico y

revolucionario.

Tactica 2. Creacion de contenidos audiovisuales: se producird una carpeta de insumos
audiovisuales que incluird fotos, videos y audios que resaltan las caracteristicas de
personalizacion, barra de ingredientes frescos, variedad de opciones saludables de este

concepto de restaurante.

Tactica 3. Informacion visual de los ingredientes veganos: durante el primer mes de
apertura se hard una campaina visual llamativa en el restaurante, en donde se indique la
oferta de ingredientes veganos dentro de la barra de ingredientes. Dicha campafia debe ser
dentro del restaurante y fuera del restaurante para llamar la atencion de los transetntes. De

esta manera se consigue posicionar el restaurante como una opcion para todos los gustos.

Tactica 4. Elaboracion del plan de medios: tras un analisis del mercado meta y las
audiencias de los medios masivos se seleccionaron los siguientes medios de comunicacioén

como parte del plan de medios:

Campariia en redes sociales con promociones (Facebook e Instagram) y cine: se
utilizaran los contenidos audiovisuales y fotografias durante una campafia de 6 meses que
se enfocara en dar a conocer qué es el concepto, como funciona, cudl es su promesa de

valor y en qué se diferencia de la oferta actual.
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Camparnas en radio: se utilizara una cufia de 30 segundos que presenta el lema: “Los
cambios siempre son buenos, por eso sacamos a la pizza de su zona de confort para
transformarla en algo mucho mejor: transformarla en la pizza perfecta. Vegetarianos y
carnivoros, aqui todos son bienvenidos. Veni a (nombre del restaurante) arma tu pizza, con
una barra de mas de 15 ingredientes frescos y disfruta el sabor sin remordimientos. ~

Pauta en medios masivos y exteriores: se selecciond la publicaciéon Somos Célebres de
La Nacion para la pauta impresa, dado el alcance de esta publicacion en personas con
edades entre los 26 y 60 afios. En cuanto a publicidad exterior se seleccionaron 3 vallas
super Premium en el GAM, asi como Traseras de buses que se enfocan en el lema con una

fotografia de la barra de ingredientes de fondo.

Tactica 5. Creacion de plan de activaciones: el plan de activaciones estd conformado por
un conjunto de acciones que incluyen el volanteo de informacion en los lugares aledafios de
interés como el Mall San Pedro, las universidades, los oficentros antes mencionados y
paradas de buses, esto con el fin de captar personas dentro del rango de edades del mercado
meta y perfil estudiantes y profesionales. Ademads, se degustard porciones pequefias de
pizza en la entrada del restaurante durante la semana de inauguracion con el fin de dar a
conocer el sabor, generar inquietud y curiosidad y aumentar el transito de personas frente al
restaurante. Mientras la persona toma su porcion, el colaborador del restaurante menciona
en 10 - 15 segundos que la pizza es personalizada y que tarda sélo tres minutos en estar

horneada, pues son los dos elementos diferenciadores mas relevantes del restaurante.

Tactica 6. Gestion de Relaciones Publicas con periodistas y blogueros: se realizara una
actividad de lanzamiento ante medios de comunicacién y blogueros de gastronomia en
donde los comunicadores y personajes de influencia creardn y probardn su propia pizza.

Esto generara entre 5 y 8 notas o articulos sobre el restaurante en la prensa y blogs.

Tabla 6-4 Implementacion de tacticas de estrategia de promocion

Tactica Responsable Evaluacion y Control
Creacion de una promesa Grupo Tsunami Revision de contenidos
de valor Sushi alineados con el concepto.

93



Empresa proveedora
de fotos y audiovisuales
Grupo Tsunami
Sushi

Creacion de contenidos
audiovisuales
Informacion visual de los
ingredientes veganos

Grupo Tsunami

Elaboracion del plan de
Sushi

medios

Grupo Tsunami

Creacion de plan de
Sushi

activaciones

Monitorear el impacto en
ventas una vez lanzada la pauta
Monitorear el incremento de
solicitud de los ingredientes
veganos
Verificacion de la seleccion de
medios de acuerdo al mercado
meta
Seleccion de lugares de interés,
monitoreo de acciones y reporte
de resultados

Monitoreo de publicaciones y

Agencia Relaciones
entrega de reporte de alcance

Publicas

Gestion de Relaciones
Publicas con periodistas y
blogueros

6.3.3.1.5 Contenido de los Videos

A continuacion, se presenta la estructura del mensaje a comunicar en cada uno de los

videos que se produciran para la campafia de medios.

Video 1. “;Como seria tu pizza perfecta?”

Objetivo: Invitar a los consumidores a probar el nuevo concepto

Toma 1. Encuesta a personas que transitan por la calle y se les pregunta “;qué

ingredientes tiene la pizza perfecta?”
Toma 2. La persona enumera los ingredientes de su predileccion y posteriormente se le

dice “;qué dirias si le regalamos un cupon para ir a probar su pizza perfecta?”’

Toma 3. El video muestra la entrega de un cupon con el logo del restaurante tipo

PizzaRev y se cierra el video con el lema del restaurante.

Dicho video sera difundido en la red social Facebook y en las pauta de cine.

Video 2. La nueva forma de comer pizza

Objetivo: Mostrar la diferenciacion y propuesta de valor de este concepto de pizza.

Toma 1. Se presenta una caja tradicional de pizza con una pizza dentro incompleta, justo

donde faltan los pedazos de pizza se ve la marca de grasa.
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Toma 2. Aparecen unas manos que empujan la caja con la pizza y sacan fuera de la
toma.

Toma 3. Las manos colocan una pizza del tipo PizzaRev en la mesa con la frase la nueva
forma de comer pizza

Toma 4. Toma personas seleccionando de la barra de ingredientes y el proceso de

horneado y cierra con la frase: Ven a conocer la pizza perfecta.

Video 3. Spots cortos de la barra de ingredientes

Objetivo: Presentar la calidad y frescura de los ingredientes para crear una
relacion con alimentacion saludable

Toma 1. Manos cortando ingredientes muy frescos, preferiblemente tomate, hongos,
jamon y queso que son los favoritos en una pizza.

Toma 2. Manos preparando la masa.

Toma 3. Manos ensamblando la pizza

Toma 4. La pizza ya cocinada y cierra con la frase: Ven a conocer la pizza perfecta.

6.3.3.1.6  Posibles promociones en Facebook

Promocion: Queremos conocerte

Objetivo: Dar a conocer la marca del restaurante

(No conoces nuestra pizza? Dale me gusta a nuestra pagina, comparte la publicacion,
etiquete a dos amigos con quienes te gustaria venir a conocer nuestra pizza y participe en el

sorteo de tres pizzas gratis.

Promocion Una cita con la pizza perfecta

Objetivo: Dar a conocer el método de preparacion innovador

Cuéntenos cudles ingredientes tiene la pizza perfecta y etiquete a dos amigos con quien

le gustaria compartir la pizza y participe en el sorteo de una cena gratis con sus amigos.
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6.3.4 Presupuesto para la comunicacion en el plan de medios

El presupuesto asignado por el inversionista para el plan de medios es de $25.000 el cual
sera distribuido en los primeros 6 meses de lanzamiento del restaurante al mercado
costarricense, distribuidos en diferentes medios de comunicacion y elementos y actividades
publicitarias, tomando en cuenta las zonas potenciales y los resultados obtenidos sobre las

formas de comunicacion mas relevantes para el consumidor.

Tabla 6-5 Seleccion de medios para la campaiia publicitaria

Medio seleccionado Detalle Costo

Lanzamiento Relaciones publicas, gestion de medios y $900,00
monitoreo

La Nacién Somos Célebres, espacio 5x5, 1 publicacion $1.500,00

Los 40 principales Menciones de 20 segundos en programa en vivo = $1.000,00
por 1 mes

Radio IQ Menciones de 20 palabras por 1 mes $1000,00

Traseras de buses 10 traseras de buses, 2 meses $8.400,00

Vallas publicitarias 3 vallas, ultra premium, GAM $1.900,00

Cines Pauta en cines, salas 2D, cinépolis, 1 mes, 420 | $3.500,00
spots

Medios Produccion de 3 videos y portafolio fotografico = $1.000,00

Community Manager Manejo de redes durante 6 meses $1.800,00

Facebook Publicidad durante 6 meses $1.000,00

Activaciones Durante primer mes $550,00

TOTAL $24.550,00

A continuacion, se detalla la distribucion del uso de los medios del plan de mercadeo a

través del tiempo, para el primer semestre de lanzamiento del restaurante.

Tabla 6-6 Temporalidad de la seleccion de medios para la campaiia publicitaria

Medio seleccionado Detalle Periodo
Medios Produccion de 2 videos y portafolio fotografico Mes 1
Lanzamiento Relaciones publicas, gestion de medios y Mes 1

monitoreo
La Nacion Somos Célebres, espacio 5x5, 1 publicacion Mes 1
Community Manager = Manejo de redes durante 6 meses Mes 1 al 6
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Facebook Publicidad durante 6 meses Mes 1al 6

GoogleAdworks Publicidad durante 6 meses Mes 1 al 6
Los 40 Principales Menciones de 20 segundos en programa en vivo Mes 2
por 1 mes
Radio IQ Menciones de 20 palabras en programa en vivo por = Mes 2
I mes
Cines Pauta en cines, salas 2D, Cinépolis, 1 mes, 420 Mes 3
spots
Traseras de buses 10 traseras de buses, 2 meses Mes4yS5
Vallas publicitarias 3 vallas, ultra premium, GAM Mes 6

6.4 Evaluacion y control

Las acciones mencionadas en el plan de mercadeo tienen como objetivo posicionar el
concepto de restaurante en el pais. Cada una de las tacticas tendrd un impacto en ventas por
lo tanto los reportes de ventas se convierten en uno de los principales controles y
evaluaciones de resultados y eficacia.

La campana en redes sociales genera un reporte de estadisticas que incluye un resumen
del perfil del usuario, alcance organico y pagado, me gustas, no me gustas, interaccion en
cuanto a comentarios y acciones de compartir contenido, horas de mayor interaccion y
zonas de trabajo y residencia del publico. Es por esta razén que se invierte en el
presupuesto anteriormente expuesto, en un Comunity Manager, quien dard seguimiento a
estas métricas.

Las tacticas de la estrategia de promocion deben monitorearse en tiempo real pues su
efecto se espera se comience a evidenciar una vez realizada la publicacion.

Es necesario un monitorear constante y tiempo real para corregir posibles errores o

ajustar el plan en pro de un resultado mas efectivo.
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Capitulo 8 ANEXOS

8.1 Anexo 1: Brief Cliente

Por favor completar la siguiente informacion para poder llevar a cabo el plan de mercadeo
y propuesta publicitaria.

® Qué es PizzaRev?

Es una moderna franquicia de pizza con origen en California, USA. El cliente puede
preparar su pizza en menos de tres minutos a través de un horno industrial de piedra de
fuego de ultima tecnologia, seleccionando los ingredientes y salsas mediante un servicio de
barra.

e Cual es la propuesta de valor de PizzaRev?

Servir una pizza saludable, donde el cliente escoge los ingredientes frescos y de alta calidad
de manera muy rapida a través de un servicio de barra.
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e ;Quién es el cliente interesado en PizzaRev?

Personas con un estilo saludable, amantes de la gastronomia italiana, con poco tiempo para
almorzar.
Ideal para compartir cenas en compaiiia de familia y amigos.

® Qué desea que se analice sobre PizzaRev?

Si el consumidor costarricense le encuentra un valor agregado en este innovador método
de servicio de pizza, mediante una barra, donde el cliente selecciona salsas e ingredientes
Saludables que son servidos de una manera mas rapida a la oferta actual de restaurantes de
pizza en Costa Rica tradicionales.

e Cuando desea que se realice el analisis?
De inmediato.
e En qué parte de Costa Rica desea que se realice el analisis?

Provincia de San José, principalmente Escazl, Santa Ana, Curridabat, Zapote, Montes de
Oca.

o ,;Por qué desea que se realice el analisis?

Porque el Grupo Tsunami esta valorando la opcion de comprar la franquicia de PizzaRev
para Latinoamérica, iniciando operaciones en Costa Rica y Panama.
Ademas del presente estudio de Mercado, se esta realizando un anélisis de factibilidad de la
franquicia PizzaRev en Costa Rica, con un estudio financiero y plan de negocios detallado,
con el objetivo de tomar la decision de comprar la franquicia o fundar una marca propia
en pizza con el mismo concepto bajo el Grupo Tsunami.
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e Como le gustaria que se obtenga la informacion relacionada con PizzaRev?

A través de un estudio cualitativo y cuantitativo directo a los consumidores. Por ejemplo:
encuestas on line, entrevistas en food court a clientes potenciales, restaurantes de pizza,
analisis de la competencia (qué ofrecen en el Menu, precios, métodos de servicio)

e Observaciones del mercado gastrondomico costarricense.

Informacion general de restaurantes en el GAM, cantidad de restaurantes italianos y de
pizza.
Conocer los gustos y preferencias de los costarricenses en cuanto a pizza y pasta.
Analizar si al comunicar al consumidor costarricense el nuevo concepto de pizza saludable
elaborada con productos organicos, ayudaria a fomentar un incremento en ventas o robar
clientes de la competencia.
Es importante sefialar que PizzaRev no tiene pasta en su Menu. Al comprar la franquicia
Grupo Tsunami no puede modificar el Ment. Por lo cual es importante conocer si la
limitacidn de pastas en la Carta puede afectar la decision de un cliente potencial en preferir
un restaurante de la competencia que, si lo ofrezca, en lugar de visitar PizzaRev.

e ;Por qué considera importante comunicar este producto a los consumidores?

Por su producto innovador, ya que han transformado el negocio de servir pizza en USA,
siendo una de las franquicias en mayor crecimiento.

e . Cual es el target de PizzaRev?
Todos los consumidores que visiten restaurantes en Costa Rica.

e Cuales son los insigths del consumidor a su criterio? (Insight: aquel
pensamiento u emocion que la persona asocia a un producto en particular)

Que la pizza no es saludable, que se debe consumir con poca frecuencia (una vez por

semana maximo) que tiene muchas calorias.
Aun asi, es uno de los platillos mas vendidos en el mundo.
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e Cual le gustaria que fuera el objetivo de comunicacion?

Posicionar la franquicia PizzaRev en Costa Rica como un moderno e innovador concepto
que ha revolucionado los restaurantes de pizza en USA.

e Qué piensa el consumidor hoy sobre este tipo de productos?

En Costa Rica no hay un restaurante con este modelo personalizado. Lo mas parecido es la
franquicia Subway, pero en sandwiches.

Sin embargo, creemos en que el modelo sera aceptado con éxito en Costa Rica por los
consumidores y por la tendencia a un estilo de vida saludable.

e Cual es la promesa basica que ustedes desean transmitirle al consumidor con
este producto?

Que PizzaRev se atrevid a revolucionar el alimento mas popular del mundo, mediante una
pizza saludable, donde da opciones de treinta quesos artesanales y frescos ingredientes
orgénicos en su menu. Que la pizza si se puede consumir a diario. Que el servicio rapido a
través de sus hornos de piedra de fuego, lo hace ideal para los ejecutivos de empresa que
tienen poco tiempo para almorzar, para familias y reuniones entre amigos.

e Cual es la respuesta desea por parte del consumidor que ustedes esperan para
su producto?

Que se haga popular entre los costarricenses, que se cree una moda por consumir este
nuevo servicio de pizza.
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e Cual es el soporte con el que cuenta este producto?

El respaldo de Grupo Tsunami, con mas de 23 afios de experiencia en gestion de
restaurantes y hoteleria en California, USA y Costa Rica.

e Cual es el presupuesto destinado para el lanzamiento de este producto,
incluyendo estudio de mercado, publicidad, entre otros?

Para estudio de mercado y publicidad $50 000. Seguidamente de $300 000 por restaurante,
con aperturas de dos restaurantes por afio. El objetivo es tener 10 restaurantes en 5 afos.

e Mandatorios creativos: Indique las caracteristicas/servicios sobre PizzaRev
que no pueden faltar en la campaiia de comunicacion.

1. Nueva Pizza revolucionaria saludable.

2. Coccitn de la pizza en menos de tres minutos a través de un horno de piedra de
fuego.

3. Servicio de barra donde el comensal selecciona entre mas de treinta quesos
artesanales y gran variedad de frescos ingredientes organicos.

4. PizzaRev ha reinventado la manera en que USA come su comida favorita. La
combinacion de velocidad, calidad, personalizacion y el valor ha creado miles de
fans en todo el pais.

Pedro Soto.
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8.2 Anexo 2: Resumen de la investigacion realizada por el cliente

1. Por favor indique su género

(355 responses)

2. Indique el rango de edad dentro

del cual se encuentra
(355 responses)

® Femenino
@® Masculino

@ Menor de 18 afios
® 19 - 25 afios

@ 26 - 35 afios

@ 36 - 45 afios

@ Mayor a 45 afios
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3. Indique su nivel de escolaridad
(355 responses)

@® Primaria

@ Secundaria
@ Universitaria
@ Postgrado
@ Other

4. Indique su provincia de

residencia
(355 responses)

@® San José
@ Alajuela

@ Heredia

@ cCartago

@ Puntarenas
@® Limon

@ Guanacaste
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6. ;Le gusta la pizza? (355 responses)

® si
® No

7. ¢Qué factores influyen a la hora
de seleccionar un restaurante de

pizza?
(355 responses)

Precio

Sabor

315(88.7%
Rapidez en... 115 (32.4%)
Variedad d... 131 (36.9%)
Opciones S...

Other

0 100 200 300
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8. ;Con qué frecuencia visita

restaurantes de pizza?
(355 responses)

® A diario

® Unavezala
semana

@ 2 a6 veces por
semana

@® Una vez al mes

pe———— @ \enos de una vez
al mes

® Nunca

—_—

9. Indique cuanto esta dispuesto a
pagar por persona en un

restaurante de piZZG
(355 responses)

@ Menos de ¢5 000
@ (5000 a C7500
@ ¢7500a €10 000

@ (10000 a ¢12500
@ Mas de 12500
“4
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10. ;Comeria una pizza saludable
preparada en menos de cinco
minutos donde pueda escoger sus
propios ingredientes mediante un

servicio de barra?
(355 responses)

® si
® No
Menos comensales
Los ticos comen menos fuera de casa
== Nunca wm Menos frecuente == Una vez al ano == Varias veces al ano
mm Una vez al mes Mas 1 x mes menos 1 x semana Una vez por semana
W= Varias veces por semana En porcentajes
Rapida, 2014 Rapida, 2015
B ” E—— s
I 8 I 7
I 3 I 4
e ” e n
[ 1 I
20 22
15 19
I 1 I 10
‘Casual’, 2014 ‘Casual’, 2015
— w E— "
| n 1 n
I 5 I 6
I Y I L
I I
18 19
n 10
I 7 I 4

FUENTE: Unimer ALEXANDER SALAZARA. EF
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8.3 Anexo 3: Instrumento usado en la investigacion de mercado

Encuesta sobre consumo de pizza

La siguiente encuesta es para conocer los gustos y preferencias de los costarricenses al elegir
restaurantes de pizza. La encuesta so6lo tomara unos minutos de su tiempo. Todas sus
respuestas se mantendran de forma confidencial y seran utilizadas solamente para este

estudio.

*Required

1. ¢ Con que frecuencia consume usted pizza? *
Mark only one oval.

Al menos 1 vez por semana

2 veces al mes

1 vez al mes
Esporadicamente Skip to "iMuchas gracias por su tiempo!."
Nunca Skip to "iMuchas gracias por su tiempo!."

Lugar de consumo

2. ¢ Trabaja, vive o estudia en alguno de los siguientes cantones? *
Mark only one oval.

Montes de Oca

Sabanilla

Curridabat

Escazl (Guachipelin, Lindora)
Santa Ana

Pavas

Sabana (Mata Redonda)

Ninguna de las anteriores Skip to "iMuchas gracias por su tiempo!."

Sobre consumo de pizza

3. ¢En qué lugares consume pizza? *
Mark only one oval.

Restaurante
Food Court
Express (en la casa o el trabajo)

Todas las anteriores
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4. ;Consume siempre el mismo sabor de pizza? *

Mark only one oval.

Si
No

5. ¢ Cuales ingredientes le gustan en las pizzas? *

Seleccione todos los que apliquen
Tick all that apply.

Queso

Jamén
Pepperoni
Hongos
Cebolla

Chile dulce
Pina

Carne molida
Pollo
Anchoas
Tomate fresco
Aceitunas
Limén

Salsa de tomate
Salsa blanca
Ajo

Maiz dulce

Other:

L OOOOoododoootont

6. ¢ Cual de los siguientes métodos de preparacion de pizza prefiere? *

Mark only one oval.

) Homo eléctrico o de gas

Homo de lefa

) No tengo ninguna preferencia

7. ¢Cual es el precio que esta dispuesto a pagar por una pizza de 8 porciones, servida

en restaurante? *
Mark only one oval.

Menos de 6.000 colones
) Entre 6.000 y 8.000 colones
~ ) Mas de 8.000 colones
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8. Indique su restaurante de pizza favorito *

9. ¢ Cuanto tiempo esta dispuesto a esperar por su pizza en un restaurante? *
Mark only one oval.

Menos de 15 minutos
Entre 15 y 20 minutos

Mas de 20 minutos

10. Entre un restaurante que ofrece solo pizza y uno que ofrece pizza y pasta ¢a cual
prefiere ir? *

Mark only one oval.

Restaurante de solo pizza

Restaurante de pizza y pasta

Pizza y gluten

11. ¢Es usted o conoce a alguien cercano que sea celiaco o intolerante al gluten? *
Mark only one oval.

Si
No Skip to question 15.

Sobre restaurantes Gluten Free

12. Si su respuesta anterior fue si, ¢la presencia de gluten en las preparaciones define el
restaurante al que va a asistir? *

Mark only one oval.
Si
No

13. ¢ Considera importante la oferta de productos libres de gluten en un restaurante? *
Mark only one oval.

Si
No

14. Si el restaurante ofreciera pizza preparada saludablemente (con ingredientes
organicos y frescos) ¢ esto aumentaria su frecuencia de compra? *

Mark only one oval.

Si
No
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Personalizacion
15. ¢Le gustaria poder personalizar su pizza? *
Mark only one oval.
Si
No

16. ¢ Le gustaria observar la preparacion de su pizza en el momento con concepto similar
al que maneja la cadena de restaurantes Subway? *

Mark only one oval.
Si
No

17. ¢Como se entera de las promociones de las pizzerias? *
Mark only one oval.

Radio

Facebook

Correo Postal
Correo electronico
Television

Prensa escrita
Volantes

Vallas publicitarias

Preguntas demograficas
Todas sus respuestas se mantendran de forma confidencial

18. Por favor indique su género:
Mark only one oval.

Hombre

Mujer

19. ¢ Cual es su edad?
Mark only one oval.

Menor de 18 afios
De 18 a 25 afios
De 26 a 40 arios
De 41 a 55 afos

Mayor de 56 afos
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8.4 Anexo 4: Cadena de valor del modelo de restaurante

A continuacion, se detalla la cadena de valor asociada a la propuesta de un restaurante
tipo PizzaRev en su oferta de producto, con el fin de integrarlo en el plan de mercadeo.

Segun lo indican Kotler & Keller (2012, p. 34), Michael Porter defini6 la cadena de
valor de un producto o servicio con 9 etapas diferentes, las cuales se analizan a
continuacion para el restaurante tipo PizzaRev:

e Logistica de entrada: los productos que se utilizan en este modelo de restaurante
deben ser frescos y cumplir con estandares internos sobre seleccion de proveedores,
asi como con las normas del Sistema de Andlisis de Peligros y Puntos Criticos de
Control (HACCP, por sus siglas en inglés; Hazard Analysis and Critical Control
Points). También debe cumplir las normas establecidas por el Ministerio de Salud
de Costa Rica para la compra, manipulacion, almacenamiento, presentacion en la
barra de ingredientes, desecho de ingredientes no utilizados, asi como desechos
inorganicos y bio-contaminantes, para que se asegure la salud y satisfaccion de los
clientes. Adicionalmente, en este apartado se incluyen elementos de apoyo para la
gestion del restaurante: insumos como acompafiamientos de mesa como servilletas,
salsas, entre otros; insumos de higiene del restaurante, insumos para servicios
sanitarios, mobiliario y decoracion.

La adquisicion de hornos especiales para la coccion de las pizzas, camaras de
refrigeracion, extractores de olores, area de lavado de utensilios, platos, vasos,
cubiertos, auxiliares de cocina; cajas registradoras y elementos para el cobro de los
productos también se incluyen en este apartado.

Por ultimo, el acondicionamiento del local mediante aire acondicionado, extractores
en cocina y servicios, asi como iluminacién, para evitar que el restaurante se vea
afectado por el calor de los hornos y no perjudique el ambiente dentro del lugar.

e QOperaciones: con los ingredientes anteriormente mencionados, se procede a la
elaboracion del producto frente a los ojos del cliente, segun las especificaciones del
consumidor, de manera que se garantiza un producto totalmente personalizado.
Estos ingredientes deben estar siempre disponibles en la barra para los clientes, por

lo que se debe cuidar el abastecimiento de las mismas, teniendo a mano los que se
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prepard previamente, pero en constante revision para cuidar la frescura, inocuidad y
cantidad de ingredientes en todo momento.

Logistica de salida: el producto debe ser entregado al cliente en 3 minutos, como
parte de la garantia de servicio que provee el lugar y directamente despachado en la
mesa del cliente, de manera que no tenga que esperar en la barra de produccion de
la pizza. El disefo del restaurante permite una distribucion adecuada de todos los
clientes presentes, garantizando un flujo adecuado aun cuando el restaurante se
encuentra a su maxima capacidad.

Marketing: el lugar se promociona como un restaurante casual que revoluciono el
concepto tradicional de la pizza y que vende exclusivamente este producto, en
donde familias, amigos y parejas pueden compartir amenamente un espacio
agradable para comer. Ademas, resaltan la cantidad de versiones de pizza que son
posibles de armar con los mas de 30 ingredientes, de manera que un cliente puede ir
varias veces y no repetir el mismo sabor de pizza. La venta y pago del producto se
hace antes de que el cliente se sienta a comer.

Servicio: en la barra donde el cliente ordena y confecciona su pizza, debe recibir un
trato atento, amable y que busque aclarar todas las dudas que pueda tener el cliente
para lograr el ensamble sin errores. Ademads, debe incorporar la sugerencia de
algunas combinaciones de ingredientes para los comensales indecisos o que tengan
dudas sobre como elaborar su pizza, y estar siempre atendida por personal amable y
calificado que identifique cuando un cliente entra o tiene alguna consulta.
Aprovisionamiento: el restaurante cuenta con suficientes mesas para albergar hasta
70 comensales, espacio suficiente para ordenar, caminar por el restaurante y
desplazarse hacia los servicios sanitarios. Las mesas de la terraza cuentan con
sombrillas para proteger del sol principalmente o de una lluvia ligera.

Desarrollo de la tecnologia: los dos elementos mas relevantes de la tecnologia con
que cuenta el restaurante son las cdmaras de refrigeracion necesarias para mantener
los ingredientes frescos y el horno que permite una coccion rapida y adecuada de las
pizzas, elemento fundamental para poder cumplir con la propuesta de valor del

restaurante. Adicional a esto, es necesario contar con el equipo adecuado (y el
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mantenimiento) para las areas de cobro, seguridad, gestion de inventarios y control
financiero.

Gestion de los recursos humanos: todo el personal del restaurante esta debidamente
entrenado, conocen la mision, vision y valores de la empresa y estos se permean en
el diario quehacer de los colaboradores. De esta manera al tener contacto con los
clientes, cualquier miembro de la organizacion brinda un servicio de calidad acorde
a la propuesta de valor del restaurante. Igualmente se hacen los calculos de
productividad para realizar las planeaciones de turno y el Gerente del restaurante
asigna las tareas al personal para lograr una labor coordinada por parte de todos los
colaboradores. Por tultimo, deben estar siempre preparados y dispuestos para
solventar alguna disputa o conflicto, con el fin de resolver una situacion que atente
contra la satisfaccion del producto o la experiencia del cliente.

Infraestructura de la empresa: El restaurante cuenta con un area entre 180 m” y 280
m?, dependiendo del lote obtenido para el mismo. En dicho espacio se alojan las
areas para comer (internas y terraza), zona de recepcion de pedidos, barra de
ingredientes y hornos; también la cocina trasera y areas de almacenamiento de
alimentos. Adicionalmente, cuenta con bodegas, servicios sanitarios, y parqueo para

sus clientes.
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8.5 Anexo 5: Mapa de contactos
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8.6 Anexo 6: Tablas de investigacion de mercados

Tabla 4.1 Frecuencia de consumo de pizza

Frecuencia Porcentaje

1 vez al mes 165
2 veces al mes 115
Al menos 1 vez por semana 55
Esporadicamente 169
Nunca 4

Total 508

Tabla 4.2 Lugar de residencia, trabajo o estudios

32.48%
22.64%
10.83%
33.27%
0.79%
100.00%

Frecuencia Porcentaje

Curridabat 46
Escazu 37
Montes de Oca 39
Pavas 10
Sabana (Mata Redonda) 21
Sabanilla 19
Santa Ana 20
Ninguna de las anteriores 144
Total 336

Tabla 4.4 Variacion de sabor de consumo

Frecuencia Porcentaje
No 113 58.85%
Si 79 41.15%
Total 192 100.00%

13.69%
11.01%
11.61%
2.98%
6.25%
9.65%
5.95%
42.86%
100.00%
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Tabla 4.6 Preferencias de coccion de pizza

Frecuencia Porcentaje

Horno de lena 122 63.54%
Horno eléctrico o de gas 5 2.60%
No tengo ninguna preferencia 65 33.85%
Total 192 100.00%

Tabla 4.7 Rango de precios para pizza de 8 porciones en restaurante

Frecuencia Porcentaje

Menos de 6.000 colones 26 13.54%
Entre 6.000 y 8.000 colones 137 71.35%
Mas de 8.000 colones 29 15.10%
Total 192 100.00%
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Tabla 4.8 Restaurantes de pizza favoritos para los encuestados

Frecuencia de Porcentaje de

Row Labels menciones menciones
Pizza Hut 4 18.64%
La Fabbrica 28 12.73%
Papa John's 22 10.00%
Il Pomodoro 15 6.82%
Family Pizza 15 6.82%
Otteros 11 5.00%
A la Lefia Pizzeria 10 4.55%
Pane e Vino 5 2.27%
Il Volpino 4 1.82%
Gino's pizza 4 1.82%
Jerry's Pizza 3 1.36%
El Portén Rojo 3 1.36%
Monster Pizza 3 1.36%
Valerio's 2 0.91%
Charlie’s Pizza 2 0.91%
Pizza Ciao 2 0.91%
Andiamo La 2 0.91%
Pizza Pata 2 0.91%
El Alpino 2 0.91%
Crazy Pizza 2 0.91%
Domenico 1 0.45%
Il Panino 1 0.45%
Pizza Manu 1 0.45%
Filipos 1 0.45%
Alpino 1 0.45%
In Boca al Lupo 1 0.45%
Il padrino 1 0.45%
El Gaff 1 0.45%
Pizza Oliva 1 0.45%
Andiamo La 1 0.45%
Pizzeria del Barrio 1 0.45%
Woods 1 0.45%
Pane e Pizza Don Cz 1 0.45%
Antonio’s Pizza (San 1 0.45%
Central Pub 1 0.45%
Mana 1 0.45%
Il Padrino 1 0.45%
Domino's Pizza 1 0.45%
Pizza Mia (Coronado’ 1 0.45%
Sabana Republic 1 0.45%
Pizza Oliviera 1 0.45%
Sale e Pepe 1 0.45%
Pizza Pepe (Escazu) 1 0.45%
Tra Noi 1 0.45%
Pricemart 1 0.45%
Octetos 1 0.45%
Artisan 1 0.45%
Sole Mio 1 0.45%
Napoly 1 0.45%
Escalofrio (Quepos) 1 0.45%
Navios 1 0.45%
MyM (Belén) 1 0.45%
La Finca 1 0.45%
La Lira 1 0.45%
NS 8 3.64%
Total 220 100.00%
Total de encuestas 192
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Tabla 4.9 Tiempo de espera por pizza en restaurante

Frecuencia Porcentaje

Menos de 15 minutos 54 28.13%
Entre 15 y 20 minutos 123 64.06%
Mas de 20 minutos 15 7.81%
Total 192 100.00%

Tabla 4.10 Preferencia en la oferta de pasta en pizzerias

Frecuencia Porcentaje

Restaurante de pizza y pasta 162 84 .38%
Restaurante de solo pizza 30 15.63%
Total 192 100.00%

Tabla 4.11 Preferencia en la oferta de pasta en pizzerias.

Frecuencia Porcentaje

No 108 96.25%
Si 84 43.75%
Total 192 100.00%

Tabla 4.12 Intolerancia al gluten como factor de seleccion de restaurante

Frecuencia Porcentaje

No 58 69.05%
Si 26 30.95%
Total 84 100.00%

Tabla 4.13 Oferta de productos libres de gluten

Frecuencia Porcentaje

No ) 5.95%
Si 79 94.05%
Total 84 100.00%
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Tabla 4.14 Posibilidad de aumento de consumo por frescura de ingredientes

Frecuencia Porcentaje

No 21 25.00%
Si 63 75.00%
Total 84 100.00%

Tabla 4.15 Preferencia por personalizacion de pizza

Frecuencia Porcentaje

No 15 7.81%
Si 177 92.19%
Total 192 100.00%

Tabla 4.16 Preferencia de observacion de preparacion de la pizza

Frecuencia Porcentaje

No 49 25.52%
Si 143 74.48%
Total 192 100.00%

Tabla 4.18 Género de los encuestados

Frecuencia Porcentaje

Femenino 103 53.93%
Masculino 88 46.07%
Total 191 100.00%

Tabla 4.19 Rangos de edad de los encuestados.

Frecuencia Porcentaje

Menor de 18 aiios 2 1.04%
De 18 a 25 aiios 26 13.54%
De 26 a 40 aiios 134 69.79%
De 41 a 55 aiios 22 11.46%
Mayor de 56 afios 8 417%
Total 192 100.00%
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8.7 Anexo 7 Preguntas de entrevista a profundidad con Grupo Tsunami Sushi

Entrevistado: Pedro Soto, gerente general Grupo Tsunami Sushi

Lugar: Restaurante Tsunami Sushi, Guachipelin, Escazu.

Guion de entrevista

l.

(Cudles son los proyectos e intereses de Grupo Tsunami Sushi en el corto y
mediano plazo?

(Por qué seleccion6 PizzaRev? Describa el proceso de seleccion de este concepto e
indique si lo compar6 con otros conceptos o franquicias.

(Conoce personalmente el concepto y producto? ;Cual es su percepcion como
cliente?

En términos comerciales ;Qué es lo que mas le gusta del concepto de PizzaRev?

En términos comerciales ;Qué es lo que menos le gusta del concepto de PizzaRev?
(Cuadles son sus objetivos en términos de mercadeo del concepto de PizzaRev?
(Tiene experiencia realizando o ejecutando planes de mercadeo?

(Qué espera del plan de mercadeo de PizzaRev?

Cuéntenos qué estrategias y tacticas de mercadeo utiliza para los restaurantes

Tsunami Sushi.

10. Como mide el impacto de estas estrategias y tacticas.
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