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RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento consiste en una investigacion de mercado realizada en una
fraccion del total de los colaboradores de la empresa Dos Pinos R.L. Dicha
investigacion tiene como fin determinar la aceptacion de los trabajadores de la
Cooperativa Dos Pinos R.L. al concepto de negocio en el cual se facilite el disfrute

gastrondmico, en compafhia de la Tecnologia.

El muestreo realizado es de tipo aleatorio, estratificado proporcional, segin el
género, con seleccion sistematica. Para dicho analisis se realizd una encuesta
digital compuesta por 17 preguntas de tipo abiertas, cerradas y de seleccion
multiple, en la cual participaron 122 colaboradores de la empresa de diferentes

areas.

De los resultados mas importantes se encuentra un 83% de los encuestados no
conocen un lugar con las caracteristicas ofrecidas y el 88%, esta dispuesta a asistir
a un local comercial con las caracteristicas que se proponen. Donde el 76% se
encuentra en los rangos de edad de 25 a 34 y 35 a 44 anos. Adicionalmente mas
del 75% frecuenta principalmente lugares ubicados en la zona de Alajuela y San
José, mismas provincias que son su primera opcion cuando planean compartir en

un local comercial del tipo mencionado, con un 73% de la muestra.

El analisis de las encuestas permite concluir que la creacion de un local comercial
donde se combine el disfrute gastronémico en compafia de la tecnologia, contaria
con la aceptacion de los empleados de la Cooperativa encuestados, dato que se
confirma con un 88% de respuestas afirmativas a la pregunta de si visitaria un

negocio donde se presente este concepto.

Como recomendacion producto de la investigacion es ampliar con mas detalle el
concepto del negocio, esto para que las personas encuestadas tengan una mejor

referencia del tipo de negocio que se desea ofrecer.

Como paso siguiente a la presente investigacion, seria aplicar una encuesta para
evaluar una posible ubicacion para el desarrollo del concepto, esto aplicandolo al

segmento de mercado seleccionado con el instrumento utilizado.



1. CAPITULO | - INTRODUCCION

1.1 Antecedentes del Estudio
Como parte de la evolucion tecnoldgica, en los diferentes tipos y estilos de
negocio, se hace necesario aplicar modelos de negocio basados en plataformas
digitales, que representan una de las mejores oportunidades para un crecimiento
economico derivado de entornos digitales. Estos modelos permiten a las empresas
crear nuevos mercados, servicios y productos con un valor agregado, ya que ponen
en contacto a toda la cadena del negocio a través de plataformas digitales
comunes. En muchos casos, las plataformas pueden tener un fuerte crecimiento
sin tener que poseer o gestionar activos, lo que les ayuda a expandirse con costos

bajos.

Basado en lo anterior, se observa la oportunidad de innovar en esta area de negocio
(la aceptacion de un concepto tecnologico en un lugar de disfrute gastronomico),

que seria pionero en su concepto.

1.2 Planteo del Problema
Debido al auge tecnoldgico y a sabiendas de que la gastronomia siempre es un
nicho que tiende a tener disfrute y mercado para el consumo, se visualiza la
oportunidad de negocio, mezclando ambos conceptos (gastronomia - tecnologia),
con el fin de generar una nueva experiencia en el disfrute y esparcimiento de las
personas, motivando a compartir su experiencia vivencial y que esto origine visitas

recurrentes para repetir la experiencia.

Por lo anteriormente descrito, se pretende constituir un modelo de negocio
moderno, que consiste en un bar - restaurante, sin embargo, no como los que se
conocen hasta ahora, si no un lugar innovador, donde se pueda vender una

experiencia diferente a los clientes, haciendo uso de los avances tecnoldgicos.

Basicamente la idea es que el usuario tenga acceso a todos los servicios que ofrece

el restaurante, al alcance de un click, o sea, que pueda ordenar la comida,



programar la musica de su gusto, reservar la mesa de su eleccion, entre otros; todo
por medio de un dispositivo electronico (celular, Tablet, computadora, entre

otros).

1.3 Justificacion del Problema
Poder determinar el alcance de un concepto de negocio que sea Unico e innovador,
que pueda ser replicado en otros lugares, en el cual se dé un gran ambiente, que
combinado con la tecnologia genere experiencia digital y vivencial a través del

mismo.

La importancia de recopilar la informacion en la muestra, es establecer la
posibilidad de crear un concepto basado en gustos de la referencia de estudio y
que pueda ser un insumo para la creacién de un lugar distinto, agradable y Unico,
con un ambiente para disfrutar de licores y/o comida en compaiia de amigos o
familia. Esto daria base para que la innovacion en el concepto surja para ser
diferenciador de la competencia, buscando nuevas formas de crear valor en el
mismo. Ademas, de que la variedad ya es un elemento diferenciador en la
actualidad, la innovacion en el concepto puede suponer un salto cuantitativo y

cualitativo que soporte el mismo por un buen tiempo.

La diferenciacion de concepto va a ser la estrategia dirigida al segmento a definir,
esto con la finalidad de que se perciba como Unico y que sea atractivo para la

visita frecuente, bajo las siguientes premisas:

e Qué sea valorado como Unico por el segmento.
e Que sea facil de comunicar.

e Crear Valor.

e Generar Expectativa.

e Generar el boca a boca.



A partir de esto, se plantea la pregunta de investigacion: ;Cudl es la aceptacion de
los empleados de la Cooperativa Dos Pinos del concepto de negocio en el cual se

facilite el disfrute gastronomico, en compafia de la Tecnologia?

1.4 Objetivos del Estudio

Determinar la aceptacion de los empleados de la Cooperativa de Productores de
Leche Dos Pinos R.L. al concepto de negocio en el cual se facilite el disfrute

gastronomico, en compania de la Tecnologia, en el primer trimestre del 2018.

¢ Identificar el segmento de mercado que acepta el concepto de un negocio
de disfrute gastronémico, en compania de la Tecnologia.

e Establecer el lugar con las caracteristicas idoneas para el concepto de
negocio.

e Conocer la competencia actual relacionados a este concepto de negocio.

1.5 Alcances y Limitaciones
Para la realizacion del presente proyecto, se definieron los alcances y limitaciones

que se detallan a continuacion:

El proyecto desarrollado tiene como alcance determinar la aceptacion de un nuevo
modelo de negocio en una muestra de la poblacion de los colaboradores de la
Cooperativa de Productores de Leche Dos Pinos R.L., en el Coyol de Alajuela y

Belén, en el primer trimestre del 2018.



Dentro de los aspectos principales a identificar estan, el segmento que acepta el

concepto, caracteristicas del local comercial y conocer la competencia actual.

Dentro del marco del estudio, se toman en cuenta las limitaciones de la presente
investigacion, la cual radica en la muestra elegida, definida Unicamente en los
empleados de Dos Pinos con el fin de conocer la aceptacion de ellos al concepto
de negocio propuesto, que, si bien es representativa en cuanto a decision, no se
puede considerar de forma absoluta. Lo cual se debe en gran medida a la falta de
un presupuesto para este fin y el tiempo necesario para poder abarcar a mas

poblacion.

Adicionalmente, se tomd en cuenta Unicamente colaboradores que tengan acceso
a equipo tecnoldgico, en este caso una computadora y cuenta de correo

electrénico de la empresa.



2. CAPITULO Il - MARCO TEORICO
A continuacion, se presentan las bases tedricas utilizadas para el desarrollo del
proyecto, esto con el fin de conocer, aclarar y profundizar los conceptos y palabras

clave del mismo:

2.1 Segmento de Mercado
Un error muy recurrente hoy en dia a la hora de realizar un plan negocio es querer
abarcar grandes masas, sin tener realmente claro a quien o quienes queremos
dirigirnos en realidad o quiénes son los que pueden estar realmente interesados en
nuestro producto o servicio. Es por esto que es cada vez mas frecuente escuchar
el término, segmentacion de mercado. Donde lo que se pretende es identificar el
grupo o agrupaciones que compartan caracteristicas y necesidades similares donde
es viable ofrecer nuestro producto o servicio, y de esta forma no realizar esfuerzos
insuficientes al querer llevar informacion a una parte de la sociedad que no es

participe de la idea inicial.

Este apartado dentro de una estrategia de desarrollo de negocio viene a dar una
mejor guia sobre a quienes deben dirigirse los esfuerzos para cubrir la necesidad
que se ha identificado en el mercado y que se desea desarrollar. Adicionalmente
se pretende que el presupuesto designado para estos fines sea aprovechado de la

mejor forma.

Segun Diego Monferrer, “segmentar es diferenciar el mercado total de un producto
o servicio en grupos diferentes de consumidores, homogéneos entre si y diferentes
a los demas, en cuanto a habitos, necesidades y gustos, que podrian requerir
productos o combinaciones de marketing diferentes.” (Diego Monferrer Tirado,
Fundamentos de Marketing 2013).

Debido a que los consumidores son cada vez mas selectivos y las generaciones se
han ido diferenciando mas unas de otras, compartiendo en cada una de estas
necesidades, gustos o preferencias, es una razon adicional para identificar el

segmento.
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Segun Kotler y Armstrong “La compaiia primero debe decidir a quién dara servicio,
y lo hace dividiendo el mercado en segmentos de clientes (segmentacion de

mercado)”. (Kotler y Armstrong 2012).

Otros de los aspectos a considerar dentro de la segmentacion de mercado, son los
criterios o tipos de segmentacion, entre los cuales de acuerdo a Roberto Espinoza
hay 4 criterios de mayor relevancia: demograficas, geograficas, psicograficas y

conductuales.

2.1.1 Geograficas
Se trata de separar la poblacion segin su lugar de residencia y donde realizan

actividades que devengan mayor cantidad de tiempo como trabajar, por ejemplo.

De acuerdo a Maria Eugenia Escudero “Variables geograficas: lugar de residencia,
habitat, nacion, etc. Permiten identificar diferencias de comportamiento y
caracteristicas entre los consumidores”. (Maria Eugenia Escudero Aragon,

Marketing en la actividad comercial 2014).

2.1.2 Demograficas
Las caracteristicas demograficas, como edad, sexo, estado marital, ingresos,
ocupacion y educacion, son las que se emplean mas a menudo como base para la
segmentacion de mercados. La demografia se ocupa de las estadisticas vitales y

susceptibles de medirse de una poblacion. (Schiffman - Kanuk 2005)

Consiste en separar grupos por género, edad, ingresos, educacion, profesion, clase

social, religion o nacionalidad.

2.1.3 Psicograficas
Lo que se pretende es dividir a las personas por medio de atributos como estilo de

vida y personalidad.
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“La psicografia, los estudios de los estilos de vida, moldea la busqueda de
prospectos mas alla de los datos demograficos” (J. Thomas Russell, W. Ronald
Lane, Karen Whitehill King, Publicidad 2005)

2.1.4 Conductuales
Poder conocer cual es el comportamiento de los individuos ante un producto o

servicio que se desea proveer.

Segun Philip Kotler “Segmentacion conductual: Los compradores estan divididos
en grupos basados en sus conocimientos, actitudes, uso o respuesta hacia un

producto.” (Philip Kotler, Direccion de Mercadotecnia 2001)

2.2 Caracteristicas
Como parte de los retos para emprender un negocio, es consolidar el concepto del
mismo y llevar este concepto a algo tangible que pueda ser conocido y que pueda

generar valor dia con dia.

En la actualidad, estamos expuestos a una cantidad de servicios/productos y
diferentes oferentes de los mismos; es una coexistencia, en la cual los medios
estan presentandonos e induciéndonos a consumir. En la mayoria de las veces
nosotros mismos nos convertimos en los medios de divulgacion sobre la cual damos

relevancia a una marca o servicio.

Esto conlleva a que se tienen que desarrollar nuevos mecanismos para poder ser
diferente y nos lleva a esta consulta ;qué podemos hacer para sobresalir frente a

los demas? La respuesta es, generar valor agregado, siendo diferente a las demas.

El valor agregado “es hoy en dia es una estrategia fundamental en la fidelizacion
del cliente y, por ende, se convierte en un apoyo en el posicionamiento de la marca
en la mente de los consumidores. En simples palabras, el valor agregado busca

generar en el cliente una percepcion de estar recibiendo siempre algo mas de una

12



marca en un producto o servicio, y esto es altamente valorado por el mercado y

esta contribuyendo a la fidelizacidn de clientes”.

Ahora, el concepto de negocio deber ser referenciado como el que facilita la
diferenciacion entre un producto con respecto a otros y a la vez a que representa

la suma de todas las cualidades de un producto o servicio para el consumidor.

El concepto de negocio debe definir al menos lo siguiente:

2.2.1 Segmento
Es importante definir el segmento hacia el cual las caracteristicas del negocio

deben dirigirse.

Roberto Espinoza indica “La segmentacion de mercado divide el mercado en grupos
con caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta
diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos objetivo. Esto permite optimizar

recursos y utilizar eficazmente nuestros esfuerzos de marketing.”

Para Jaume Muioz, “La segmentacion de mercado es un proceso a través del que
se fracciona el mercado en grupos o segmentos de consumidores homogéneos, que

reunen una serie de caracteristicas similares y significativas para la empresa.

Esta segmentacion permite llevar a cabo una serie de estrategias comerciales...”

2.2.2 Nombre - Marca
Debe generar la razén de ser y es aportarle al segmento que esta dirigido, algo

significativo.

William Weilbacher escribio, “la piedra angular del marketing es, y siempre ha
sido, la marca. Las marcas proporcionan la base sobre la cual los consumidores
pueden identificar un producto o servicio, o un grupo de productos o servicios, y

vincularse con ellos”. (William Weilbacher, El marketing de la marca 1999).

13



Cita Grabriel Olamendi, “Marca es el nombre, palabra, simbolo o combinacion de

ellos que permiten al consumidor reconocer un producto de una forma singular”

2.2.3 Personalizacion
Generar la expectativa de una personalizacion vivencial al momento de disfrutar
el concepto de negocio, donde la mezcla de tecnologia y gastronomia puedan

proporcionar fidelidad y visita frecuente al local.

Philip Kotler y Gary Armstrong, se refieren a la personalizacion como marketing
individual y lo definen de la siguiente forma, “adaptar los productos y programas
de marketing a las necesidades y preferencias de clientes individuales; también se
conoce como “marketing de mercado de uno”, “marketing personalizado” vy
“marketing uno por uno””. (Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing, Edicion para

Latinoamérica 2001).

2.2.4 Ser Diferentes
Segiin Agueda Esteban Talaya, “La diferenciacion es un tipo de estrategia que se
basa en alcanzar rendimientos superiores con relacion a alguna ventaja
competitiva, valorada por el mercado de tal forma que el producto es percibido

como Unico”. (Agueda Esteban Talaya, Principio de marketing 2008).

Por otra parte, Steven P. Schnaars dice los siguiente, “La diferenciacion no tiene
que centrarse en cambios en el producto fisico. Con frecuencia, como es el caso
de los servicios, ni siquiera existe un producto fisico que modificar. Los atributos
intangibles del producto se modifican para significar que el producto en si es

diferente”. (Steven P. Schnaars, Estrategias de Marketing 1993).

Se puede deducir que ser diferentes es “Basicamente es la forma en que una marca
o empresa decide resaltar una cualidad Unica de su negocio que lo hace especial

frente de sus competidores”
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Aqui aplica el ser innovador y poder generar empatia con el segmento de negocio.
Es poder tener toda una gama de caracteristicas reales y de experiencia que

permita ser diferente a lo ya creado u ofrecido en el mercado.

2.2.5 Generar experiencias
Es poder facilitar la experiencia que genere la sensacion de que se esta ante un
concepto Unico y de innovacion disruptiva, que segun Dirk Schewenkow, “es una
innovacion que cambia la forma de pensar de los productos y servicios, es un

cambio radical.”

Max Lenderman cita lo siguiente, “Al personalizar la experiencia y al llevar a cabo
varias experiencias que hablen directamente al consumidor individual, las
empresas pueden escapar de la competencia poco imaginativa y empezar a generar
experiencias significativas de marketing”. (Max Lenderman, Marketing

experiencial 2008).

2.3 Competencia
La competencia, en términos de mercadeo, puede definirse como un conjunto de
empresas, companias, sociedades, entre otros; que se dedican al mismo tipo de
actividad de negocio y que ademas coinciden en el segmento al que se enfocan y
el nicho de mercado en que se desarrollan. En pocas palabras ofrecen el mismo
tipo de producto o servicio por lo que deben pelear entre si, para ganar clientes y

asi mantenerse en el mercado.

Ademas, se puede decir que una empresa o actividad de negocio compite con la
nuestra, si ofrece un producto o servicio que pueda sustituir al que ofrece nuestro

modelo.

Es importante resaltar que la competencia puede ser directa o indirecta, segun el

producto o servicio que se esté analizando. La competencia directa es todo aquel
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producto o servicio que es basicamente igual a otro, se comercializa en el mismo

mercado y se dirige a los mismos clientes.

Por otra parte, la competencia indirecta, es cuando hay un producto o servicio que
pretende y puede cubrir las mismas necesidades que el de otra empresa, aunque
no sea de la misma calidad o se comercie en otro mercado, pero que puede ser

potencialmente un competidor.

“El concepto de competencia se refiere a la condicion que prevalece en un
mercado segun la cual la busqueda y consecucion de beneficios de cada empresa
se hace a expensas de los beneficios de otra u otras.” Esta definicion del termino

competencia, tomada del Dictionary of Modem Economics (McGraw-Hill, 1965).

“En economia, se entiende por competencia aquella situacion en la que existe un
indefinido niumero de compradores y vendedores, que intentan maximizar su
beneficio o satisfaccion, y en la que los precios estan determinados Unicamente

por las fuerzas de la oferta y la demanda” (Tomado de la pagina Economipedia)

Philp Kotler define competencia como "Mercado en que muchos compradores y
vendedores negocian con una mercancia uniforme; no hay un comprador o
vendedor que ejerza mucha influencia en el precio corriente del mercado” (Kotler
y Armstrong 2012). Asi mismo segin Joao Da Costa, competencia es una "Situacion
economica en la cual hay simultaneamente en el mercado varios proveedores de

un mismo producto”.
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3. CAPITULO IIl - METODOLOGIA

La metodologia utilizada para el desarrollo del proyecto se detalla a continuacion:

3.1 Descripcion general de la estrategia metodologica
El presente estudio consiste en una investigacion de tipo exploratoria y de clase
de identificacion de oportunidades. Exploratoria, ya que lo que se pretende es un
primer analisis que nos provea un panorama de lo que se desea desarrollar debido
a que no existen estudios previos que lo sustenten, adicionalmente, sentar un
precedente que permita continuar con investigaciones mas rigurosas para terminar
de dar forma al concepto. Asi mismo, la clase se considera de identificacion de

oportunidades de la implementacion del modelo de negocio propuesto.

3.2 Procedimiento para seleccionar participantes
Se definid una muestra de 122 personas, todas colaboradoras de la Cooperativa de
Productores de Leche Dos Pinos R.L. ubicados en el Coyol de Alajuela y La Ribera
de Belén. Cabe senalar que al final del estudio se obtuvieron 132 respuestas,
producto del reenvio del instrumento ante la negatividad de respuestas en el

primer sondeo.

La muestra fue definida por medio de la herramienta de Office, Excel, utilizando
un método estadistico, donde se tabularon los datos y se trabajo con un margen
de error del 7% y un nivel de confianza del 90%. La poblacion esta conformada por
1091 colaboradores de la empresa, divididos en 5 rangos de edades, entre 18 y 62

anos y compuestos de un 30 % género femenino y el restante 70% masculino.

El muestreo realizado es de tipo aleatorio, estratificado proporcional, segin el

género, con seleccion sistematica.

3.3 Instrumentos para recolectar la informacion
La herramienta que se utilizd, consiste en una encuesta realizada por medio

digital, compuesta por 17 preguntas de tipo abiertas, cerradas y de seleccion
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multiple. En la misma se da una introduccién del concepto propuesto, con el fin
de que esté claro el objetivo a la hora de brindar la informacion y se culmina con
las preguntas para lograr las conclusiones deseadas. (Anexo 1 - Cuestionario para

realizar la encuesta).

3.4 Procedimiento y técnicas para analizar y sistematizar la informacion
Se utilizé la herramienta de Office 365 para la creacion de la encuesta y esta misma
realizé la tabulacion de los resultados segun las preguntas realizadas y las opciones
suministradas. Adicionalmente se utilizé la herramienta de Office, Excel, para la
creacion de graficos con el fin de propiciar una mejor apreciacion de los resultados

y un analisis mas claro y comprensible.

3.5 Procedimiento para generar la propuesta
Una vez generados los cuadros con la informacion extraida de las encuestas, se
procede al analisis de los mismos, estos permiten sustentar la aprobacion o rechazo
del concepto propuesto, al mismo tiempo que se define el o los segmentos que

proporcionan un mayor soporte a la propuesta.

Asi mismo, se logran identificar las caracteristicas esenciales para el negocio que

se desea establecer y las tendencias de moda en la poblacion encuestada.

3.6 Fuentes de Informacion
A continuacion, se describen las fuentes de informacion utilizadas para llevar a

cabo el presente proyecto:
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3.6.1 Fuentes Primarias
La fuente primaria que se utilizd para la presente investigacion son las encuestas
realizadas a los empleados de la cooperativa, de la cual sus resultados se presentan

en el capitulo 4 del presente documento.

3.6.2 Fuentes Secundarias
En el caso de las fuentes secundarias, se utilizaron diferentes libros y paginas web
con el fin de obtener referencias tedricas y con esto asegurar la veracidad de los

conceptos utilizados.

3.7 Cuadro de variables
A continuacion, se presenta el cuadro de variables definido segin lo senalado en

la encuesta a aplicar:

Identificar el segmento de [Segmento de |Proceso que divide el mercado |Grupo de personas al cual |1 13
mercado que acepta el mercado total de un servicio o bien en va estar dirigido el 2 14
concepto de un negocio de varios grupos de un tamano mas |concepto del negocio. 7 15
disfrute gastronémico, en reducido y que internamente se 8 16
compania de la Tecnologia presentan como homogeneos 9 17
12

Definir las caracteristicas |Caracteristicas |Cualidad o circunstancia que es [Cualidades necesarias 3
idoneas para el concepto propia o peculiar de una persona |para lograr el concepto |4
de negocio 0 una cosa y por la cual se define [de negocio 5

o se distingue de otras de su 6

misma especie
Conocer la competencia Competencia |La libertad de ofrecer bienesy |Negocios que trabajen en |10
actual relacionados a este servicios aptos en el mercado, y [un concepto similar al 11
concepto de negocio de elegir a quién compran o propuesto.

adquieren estos bienes y

servicios

Cuadro A. Cuadro de Variables
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4. CAPITULO IV - RESULTADOS

El analisis de la informacion proporciona lo siguiente:

Entre los encuestados se muestra una clara predileccion por visitar restaurantes
en su tiempo libre con un 94% de las menciones, quedando relegadas en segundo
y tercer lugar respectivamente, bares y cafeterias con un minimo de diferencia

entre ellas, un 41% contra un 39%.

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Restaurantes Bares Cafeterias

% de preferencia

Tipo de establecimiento

Grdfico 1. Tipo de establecimiento de preferencia de los encuestados

Fuente: Cuadro 1 - Anexo 2

Con respecto a la frecuencia con que suelen visitar lugares de esparcimiento los
encuestados, el 55% lo hace de forma semanal y el 29% frecuenta los lugares de
preferencia de forma quincenal. Unicamente un 16% lo hace solo en ocasiones

especiales, lo cual esta representado por 16 personas.

w 60% 55%
c 50%
A 40% .
o 20% 16%
o 10% AL -
X 0%

Diario Semanal Quincenal Ocasiones

Especiales

Frecuencia de visita

Grdfico 2. Frecuencia de visita a los establecimientos

Fuente: Cuadro 2 - Anexo 2
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Los lugares visitados regularmente por los encuestados se encuentran distribuidos
mayormente entre Alajuela y San José, con resultados de 40% y 38%

respectivamente. En tercer lugar, esta la provincia de Heredia con un 18%.

Heredia Limén

18% 1% .
Cartago San José
3% [N 38%

/

Alajuela
40%
Grdfico 3. Provincia en que se ubica el establecimiento que se visita

Fuente: Cuadro 3 - Anexo 2

Comparando con el grafico anterior, se puede observar que, las dos primeras
posiciones se intercambian, siendo el primer lugar de escogencia para salir la
provincia de San José con un 39%, aumentando el margen de diferencia con el
punto anterior, mismo que indicaba acerca de la ubicacion del lugar mas
frecuentado. En segundo lugar, se ubica Alajuela con un 35% y quien gana

porcentaje en predileccion es la provincia de Heredia al llegar a un 20%.

Heredia Limoén
20% ‘ 1%
Cartago S
5%

y

Grdfico 4. Provincia de eleccion para salir a compartir por parte de los
encuestados

Fuente: Cuadro 4 - Anexo 2
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En cuanto a factores de decision, podemos apreciar que a pesar de que hoy en dia
muchas personas piensan en economia, no es el elemento mas importante a la hora
de decidir el lugar de esparcimiento para visitar. Las personas aprecian otras

caracteristicas propias del sitio.

Para entender la preferencia de la gente con respecto a las variables que
consideran importantes a la hora de elegir un bar - restaurante, se ofrecen 5
opciones a considerar. Al obtener los resultados, los encuestados consideran la
calidad de la comida como la variable de mas importancia con un 28%, seguido del
servicio recibido con un 21% de preferencia, en tercer lugar, el ambiente del
negocio con 20% de la eleccion, casi con el mismo porcentaje esta el precio con
19.6% y en ultimo lugar de importancia la infraestructura un 11% de la preferencia

de los encuestados.

Calidad de la comida

wv
]
-
C
5 senvicioalcliente N
IS
@
g ambiente NN
o
(%]
g . I
o Precio
)
(@)
©
- -

Infraestructura

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

% de preferencia

Grdfico 5. Factores de mds importancia para escoger un bar-restaurante de
acuerdo a la distribucion de eleccion

Fuente: Cuadro 5 - Anexo 2
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En cuanto a la musica se refiere, el género de preferencia claramente es el rock
en espanol o inglés, con un 68%, en un segundo lugar y con un menor puntaje la

musica trova con 38%.

. Rock espaiol / inglés -1
O
a Trova D
E E—
o Lounge
©
.8_ Roots D
|_

Reggae _

0 20 40 60 80 100

% de preferencia

Grdfico 6. Musica de preferencia en un bar - restaurante

Fuente: Cuadro 6 - Anexo 2

Asimismo, la preferencia de los encuestados es salir con compaiia, siendo esta su
pareja sentimental o amigos. Tal y como lo muestra el grafico 7, solamente un 3%
de la gente frecuenta este tipo de lugares solo, la mayoria de los encuestados

prefieren hacerlo en compaiia de su pareja y/o amigos.

EPareja  Amigos ®Solo

Grdfico 7. Con quién frecuenta un bar - restaurante?

Fuente: Cuadro 7 - Anexo 2
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Entre los horarios de preferencia se encuentran de 6 de la noche y 8 de la noche
en adelante, entre ambos representan el 75% del total de encuestados, siendo la

de mayor agrado de 8 en adelante con un 42%.

De 5:00 pm en adelante —
o De 6:00 pm en adelante _
E De 8:00 pm en adelante _
o
g De 10:00 pm en adelante -
§ De 12:00 md en adelante -
.é 0% 10% 20% 30% 40% 50%
T

% de Preferencia de horario de visita

Grdfico 8. Horario de preferencia para visitar un bar - restaurante

Fuente: Cuadro 8 - Anexo 2

La factura promedio de los encuestados oscila entre los 10 mil y 20 mil colones,
esto se ve representado por un 49% del total de la muestra. Seguido de esto, con

un 25%, donde el gasto promedio esta entre 20 mil y 25 mil colones.

50%
40%
30%
20%

-

0%

1a

% de frecuenc

De ¢5,000 De ¢10,000 De ¢20,000 ¢25,0000y
a menos de a menos de a menos de mas
¢10,000 ¢20,000 ¢25,000

Gasto promedio

Grdfico 9. Consumo promedio al visitar un bar - restaurante

Fuente: Cuadro 9 - Anexo 2
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Dentro de las preguntas de mas interés se encontraba el conocimiento de un lugar
que ofrezca el concepto propuesto en la investigacion. Ante esto, un 83% indicé no
conocer de un establecimiento con las caracteristicas que se ofrecen en el modelo

de la investigacion realizada.

Entre los lugares que indicaron que ofrecen un concepto como el propuestos estan:
La casa del sabor, La Catrina y la Kbana Classic, sin embargo, ninguno de estos
lugares tiene las caracteristicas propuestas, por lo que se asume que no existe

competencia directa actualmente.

100%
80%
60%
40%

0%

Porcentaje

Si No
Conocimiento del concepto o lugar

Grdfico 10. Personas que conocen un establecimiento con un ambiente de bar -
restaurante tecnoldgico

Fuente: Cuadro 10 - Anexo 2

Ante el cuestionamiento, de ofrecer una alternativa que combine el brindar un
disfrute gastronomico en compainia de la tecnologia, el 88% muestra un interés en

conocer la experiencia del modelo propuesto.
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88%

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Porcentaje

12%

Si No
Decisién de aceptacion

Grdfico 11. Personas que visitarian un bar - restaurante tecnologico

Fuente: Cuadro 11 - Anexo 2

Al final de la realizacion de la encuesta, la proporcion de mujeres representa el

42% de la muestra y un 58% de hombres.

Masculino = Femenino

Grdfico 12. Distribucion de género de los encuestados

Fuente: Cuadro 12 - Anexo 2

La mayoria de las personas encuestadas estan en un rango de edad que se
encuentra entre los 25 y los 44 anos, separado en 2 rangos de edad para efectos

de la encuesta, este se ve representado por un 75% del total.
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50%

45% 45%

40%

35%

30% 30%

25%

20%

15% 14%
10%

0%

% de personas

18 - 24 25-34 35-44 45 - 54 55 - 64
Randos de edad

Grdfico 13. Rango de edades de los encuestados

Fuente: Cuadro 13 - Anexo 2

Entre los encuestados, el lugar de residencia que predomina es la provincia de

Alajuela con un 43%, seguido de San José con 29%.

Guanacaste Puntarenas Limén
1% 0% 1%

Heredia
21%

Cartago
5% »

Grdfico 14. Provincia de residencia de los encuestados

Fuente: Cuadro 14 - Anexo 2
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Con el estado civil, predominan los casados con un total de 71 personas para un

54% de la muestra, seguido de solteros con un 36%.

% de personas
w
5
xR

Casado Soltero Union libre
Estado civil

Grdfico 15. Estado civil de los encuestados

Fuente: Cuadro 15 - Anexo 2

La distribucion de las personas, con respecto a la posesion de vehiculo se encuentra

en un 79% con vehiculo propio.

Grdfico 16. Personas con o sin vehiculo propio

Fuente: Cuadro 16 - Anexo 2
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Del grado académico podemos observar que un 78% se encuentran las personas con

grado universitario completo (63%) o superior (15%).

70%
60%
50%

40%

% de personas
w
o
NS

20%

’ 8%
2% 4 -

0%

Primaria Secundaria Técnico Universitaria Post Grado
Grado académico

Grdfico 17. Grado académico de los encuestados

Fuente: Cuadro 17 - Anexo 2
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5. IMPLEMENTACION

Una vez realizado el analisis de las encuestas, se logra determinar que el proyecto
es viable, basandose en el grado de aceptacion encontrado para el negocio por
medio del instrumento. Seguidamente, se realizan las recomendaciones para una
posible ejecucion de la idea inicial, con la apertura del local comercial para el

desarrollo del concepto propuesto.

Para esto realizamos el analisis de las 4 P’s (plaza, producto, precio y promocion),

y una posible estrategia de implementacion.

5.1 Las 4 P’s

5.1.1 Producto
A través del concepto de negocio “Tera Gastro Pub”, se busca ofrecer una nueva
opcion en las posibilidades de disfrute gastrondémico, siendo diferenciadores e
innovadores, al acompanarla de tecnologia, de forma que permita que el cliente
experimente un nuevo modo con la combinacion de estos. La idea es hacer que los
visitantes ademas de conocer la interrelacion con esta facilidad tecnologica,
puedan al mismo tiempo compartir su experiencia vivencial en el mismo sitio, por

medio de las redes sociales de su preferencia.

Tomando en cuenta los resultados del instrumento, es necesario resenar no solo la
innovacion del concepto de negocio, sino también en el acompanamiento que le
dan los factores de decision al momento de escoger el establecimiento para visitar,
como lo son la calidad de la comida, el servicio al cliente y el ambiente. Con lo

que se integra el concepto total del modelo de negocio.

El producto del concepto de negocio ademas contempla comidas y bebidas
creativas e innovadoras, servicio diferenciado y vanguardista, dentro de un
ambiente que representa un estilo de vida diferente que se pueda compartir con
el mundo, acompanado de la tecnologia e innovacién en todo momento, con la

finalidad de satisfacer las necesidades y expectativas del segmento definido.
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5.1.2 Plaza
En referencia a las respuestas de la encuesta, se determinan dos posibilidades para
la apertura del negocio, San José y Alajuela, en primer y segundo lugar
respectivamente. La recomendacion es realizar el proyecto en la capital,
especificamente en Barrio Escalante, que viene presentando un desarrollo
importante y actualmente es una zona de moda para visitar este este tipo de
establecimientos (negocios emergentes con ideas innovadoras, que sobresalgan en
el mercado apoyadas por las nuevas tecnologias). No esta de mas realizar una
encuesta de mercado, donde se propongan ubicaciones exactas, donde el mismo
segmento al cual se desea dirigir sea el encargado de elegir, para no descartar

otras ubicaciones como Santa Ana o Escazu.

En cuanto al espacio fisico, no se trata de un lugar sumamente amplio, se
contemplan en un inicio un area de 90 m2 aproximadamente, donde se puedan
ubicar comodamente 10 mesas para 4 personas cada una, con opciones de juntar
varias para posibles grupos de mayor cantidad de integrantes. En otro lugar una

barra y en una parte trasera la cocina para la preparacion de los platillos.

En cuanto a tecnologia, es donde se debe destacar el negocio. La finalidad es
captar la atencion desde el inicio, donde por medio de las facilidades tecnoldgicas
se puedan mostrar las ubicaciones disponibles para los visitantes o inclusive sin
haber llegado al sitio puedan consultar y constar el nivel de ocupacion. El tema de
las facilidades tecnoldgicas, proporcionara a los visitantes la posibilidad de

ordenar, pagar y gestionar toda la vivencia de su estadia en el lugar.

La innovacion tecnologica permitira que los colaboradores del lugar, se dediquen
a servir y a asistir a quienes asi lo requieran, todo por medio de solicitudes en linea

en tiempo real.

5.1.3 Precio
Es importante destacar que, segun los resultados obtenidos mediante la encuesta,

el precio no es un factor de decision determinante para los posibles clientes (4to
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factor de decision en orden de importancia). Ademas, también mediante la
encuesta, se tiene como referencia que hay una intension de consumo promedio

por pareja de entre 10 y 20 mil colones, semanales.

Sin embargo, es importante acotar que la aplicacion del concepto de negocio debe
ir acompanada de una gestion de precios acorde al lugar donde se vaya a
implementar la idea, para cumplir con la expectativa de lo solicitado en la
encuesta, dandole mas valor a todos los factores relacionados al concepto de

negocio mas que al mismo precio.

La importancia de lograr el valor en cada una de las caracteristicas definidas por
los encuestados (calidad de la comida, servicio al cliente y ambiente), es lo que
va a hacer que el precio no sea un factor determinante, ya que, si se logra alcanzar
o superar las expectativas de los futuros clientes, estos no van a escatimar en

pagar el precio necesario a cambio de una experiencia diferente.

5.1.4 Promocion
En el segmento se esta referenciado una gran proporcion de la generacion millenial
y esto tiene a favor que con la aplicabilidad de la innovacion tecnoldgica en el
concepto de negocio se crean contenidos asociados a la marca. Ellos se encargan
de “hablar” de la experiencia vivencial y comparten el punto de vista a través de
las publicaciones (fotos o videos), lo que es una gran técnica para captar la

atencion de este segmento.

Ademas, la magia de estar en vivo, la autenticidad y el contenido de valor, ya que
como experiencia no hay nada mas gratificante que publicar una vivencia grata y

diferente.

Asi mismo, el concepto del negocio, cumple con lo definido anteriormente, y es la
busqueda de ser algo mas que un simple negocio. La finalidad es tener “amigos”
en este segmento que generen en otros, ganas, expectativa y empatia del disfrute

del concepto.
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La idea fundamental es lograr dar a conocer el concepto de negocio que se
pretende, para lo cual las comunidades sociales en digital, permitiran al concepto
poder acercarse a cada uno de los posibles clientes y a su vez crear una relacion

individualizada.

Y si el concepto es aceptado como tal, se obtendra mayor confianza vy
retroalimentacion de esa comunidad, para poder crear estrategias cada vez mas
certeras y de mas valor y que a su vez generen mas “engagement” hacia el

concepto de negocio.

La promocion va a incluir a las diferentes redes sociales. Tomar fotos del mend,
de las bebidas, de las facilidades tecnolodgicas, crear hashtags con los que los

clientes puedan relacionarse directamente con el negocio.

La accion de compartir la vivencia en el concepto de negocio puede ser relacionada
a promociones y descuentos, y la persona sentira que es importante y se le toma

valor para el mismo.

Asi mismo, se pretende realizar concursos tematicos para atraer mas cliente al
concepto con una innovacion constante en el cual, el cliente demuestre su
creatividad y se sienta privilegiado, sin que esto signifique que se sienta acosado

por parte del negocio.

También, se ofrece la posibilidad de reservar en linea las distintas vivencias,
atender dudas, mantener una comunicacion constante y fluida y ofrecer un

ambiente relajado, donde la tecnologia sea un punto importante de valoracion.

5.2 Propuesta de valor
Se presenta la propuesta de valor, la cual define qué es lo que se le va a ofrecer
al cliente de forma que este logre percibir que el concepto de negocio posee
elementos diferenciadores a lo que existe en la actualidad para el segmento
referenciado. Dicha propuesta de valor se encuentra ligada a un conjunto de

factores criticos de éxito que son necesarios para que la misma se cumpla
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adecuadamente, entre los cuales destaca la innovacion tecnoldgica y una

gastronomia de alta calidad.

Gastronomia

Innovacion de alta Servicio al
Tecnologica : cliente
calidad

Disfrute gastronémico en compafia de la Tecnologia

Ilustracion A. Propuesta de Valor

5.2.1 Innovacion tecnologica
La innovacién tecnologica transforma rapidamente la comunicacion entre los
consumidores y los negocios, ante la diversificacion de los canales de comunicacion
y las nuevas expectativas de los clientes, quienes ahora tienen acceso a diferentes
dispositivos e innovaciones. Esta tendencia ha provocado que los negocios
reconozcan la experiencia vivencial del cliente como un diferenciador clave para

conquistar al cliente y en nuestro caso, al del segmento definido.

Actualmente los usuarios, exigen mas confiabilidad, disponibilidad, facilidad y

seguridad en la tecnologia.

Las demandas de los usuarios ‘ultra-conectados’ dan inicio a una nueva etapa del
“customer engagement”, donde los principales retos a sortear son la velocidad del

cambio y la innovacion en las plataformas de servicio. Esta transformacion impulsa
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la importancia de implementar soluciones de tecnologia capaces de responder a

estos desafios, de ahi la propuesta del concepto de negocio.

5.2.2 Gastronomia de alta calidad
El concepto de negocio debe ayuda a dictar el tipo de gastronomia que debe
incluirse. Hay que considerar la comida que se quiere preparar a los clientes y

como afectara al atractivo general del concepto.

Se debe considerar comida frita y rapida, como alitas, nachos, papas fritas, entre
otras, ademas alimentos de tipo organico y de bajas calorias, esto considerando el
segmento al que va dirigido el concepto, en el cual destaca la diversidad de

preferencias de consumo y que a su vez ofrezcan proporcion y precio adecuado.

Las personas conocen y esperan este tipo de platos en este tipo de lugares. Esta
comida no solo es facil de preparar y muy bien recibida, sino que con frecuencia

tienen el menor costo.

5.2.3 Servicio al cliente
Actualmente, los clientes estan mas conectados que nunca. El servicio al cliente
tiene ahora, con las innovaciones, nuevas herramientas para gestionarse de

manera mas practica y eficaz.

La innovacion tecnologica no so6lo ha cambiado de manera importante las
expectativas de los consumidores, sino que también ha permitido llevar los

negocios a otras dimensiones.

Los clientes ya no estan dispuestos a llamar a un numero de servicio al cliente 1-
800 y/o esperar a que el “proximo representante disponible” los atienda; ahora
esperan interactuar con las empresas en todos los canales de servicio y en todos

los dispositivos en cualquier momento y lugar.

Y esto, con la propuesta de negocio, aseguraria lo siguiente:
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e Medicidon e incremento de la satisfaccion del cliente.

e Interaccion los 365 dias del ano y 24 horas al dia.

e Automatizacion de parte de los procesos de atencion al cliente.
e Acciones de marketing y comunicacion personalizadas.

e Mayor conocimiento de las necesidades de los clientes.

e Mejora de la comunicacion a los clientes y la informacion que tienen del

negocio.

e Autogestion de los clientes.

5.3 Inversion inicial

De acuerdo a la investigacion realizada, para la inversion inicial se propone lo

siguiente, tomando en cuenta un local de mas de 100 m?:

Inicialmente se detalla la inversion del equipo tecnoldgico necesario, los costos se

detallan en el cuadro B.

Equipo Costo Cantidad Total
Pantallas LCD Menu S 1,319 5 $6,595
Pantallas LCD "Product Display” S 1,536 3 $4,608
Mural NUC INTEL S 624 1 $624
Video Wall Profesional S 3,652 3 $10,956
ICG POS + Caja Dinero + Pantalla Tactil + $ 2587 2

Impresora Caja + UPS ’ $5,174
Pantalla Tablet Despacho # 1 Hioscreen S 728 2 $1,456
Pantalla Tablet Despacho # 2 Espejo S 728 2 $1,456
Computadora Administrativa + UPS + S 2.405 1

Impresora Administrativa ’ $2,405
Sonido JBL Professional Amplificador S 1,421 1 $1,421
Camaras Contadoras S 981 2 $1,962
Camaras de Seguridad S 216 6 $1,296
Infraestructura Redes Wi-Fi (CISCO) S 3,530 1 $3,530
Total $41,483

Cuadro B. Costos de infraestructura tecnologica
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Ademas de la inversién en tecnologia, debe realizarse la compra del mobiliario del
lugar y todo lo que se use para la decoracion del mismo, es importante destacar

que esta inversion se hace solamente una vez, en el cuadro C se detallan dichos

costos:

Descripcion Costo
Mobiliario (sillas, mesas, refrigerador, cocina, etc) S 100,000
Decoracion S 10,000
Total $ 110,000

Cuadro C. Costo inicial de equipo

Asimismo, mediante el cuadro D, se detallan los costos que deben asumirse de

forma mensual:

Descripcion Costo mensual
Alquiler de Local S 5,250
Lineas de comunicacion

(Internet) S 670
Servicios S 500
Total S 6,420

Cuadro D. Costos mensuales fijos de operacion

En referencia a lo detallado anteriormente, se determina que la inversion inicial
total para el inicio de la operacion es de $157.903, esto sin considerar salarios ni
cargas sociales, tampoco patentes ni el pago de permisos de funcionamiento.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones
La realizacion de esta investigacion ha sido de mucho valor para conocer la
aceptacion que tiene el concepto de negocio que se desea desarrollar, logrando
identificar los mercados potenciales a los cuales se puede dirigir. Ademas de
algunas caracteristicas sobresalientes que se deben prestar especial atencion y

conocer un poco acerca de la competencia existente.

6.1.1 Segmento de Mercado
Referente al segmento analizado, se encontro una apertura practicamente total,
donde el 88% de la muestra encuestada se muestra interesada en la idea. La
mayoria de estas personas estan entre los 25 y 44 anos de edad (76%), sin embargo,
personas que se salen de este rango igualmente tienen una respuesta satisfactoria
ante la idea. Lo que da una referencia marcada de cual debe ser el segmento al
que se debe dirigir la propuesta, asi mismo hacia dicho segmento se deben enfocar

la inversidn de los recursos para hacer que el negocio se consolide.

Esta situacion evidencia que la idea de gastronomia combinada con tecnologia es
algo a lo que todos se estan adaptando, partiendo del punto de que la tecnologia
es el futuro de cualquier negocio. Adicionalmente se demuestra que existe un
recurso joven que labora en Dos Pinos, lo que facilita la aceptacion y el gusto por

el concepto ofrecido.

6.1.2 Caracteristicas de negocio
En cuanto a las caracteristicas del negocio, de las 5 variables que se ofrecieron
como alternativas para valorarlas en orden de importancia, se debe dar especial
importancia a la calidad de la comida y la atencion del cliente. Entre la muestra
definida se demuestra que las personas prestan mayor importancia a los factores

anteriormente mencionados, aun por encima del precio, lo que indica que lo que

38



se desea es un espacio para disfrutar con pareja o amigos en un ambiente
agradable para conversar y generar una experiencia diferente por la que valga la
pena no solo pagar, si no también buscar el tiempo para vivirla. Lo anterior viene
a detallar un poco mas las comodidades exigidas al dia de hoy, donde se busca
calidad acompanada de buen servicio. El ambiente viene a jugar un papel
importante, por lo que se debe tener precaucion en lo que se quiere abordar,
principalmente por la variedad de gustos mostrados en los resultados,

especificamente a la hora de elegir la mUsica.

6.1.3 Competencia
En referencia a la existencia de un negocio que mezcle el concepto de bar -
restaurante tecnologico, el mayor porcentaje de la muestra no tiene conocimiento
alguno de la existencia de un ambiente de este tipo, mientras que los que indicaron
que si lo tienen, pueden estar confundiendo los habilitadores de tecnologia (WIFI
u otro medio tecnologico) con el concepto de innovacion que ofrece la propuesta.
Ademas, el resultado de la investigacion, proporciona una aceptacion al concepto
de bar - restaurante tecnoldgico, con lo cual, se puede determinar que la
innovacion es aceptada y genera una alta disposicion a conocer el concepto, una

vez implementado, segun las respuestas obtenidas a través de la encuesta.

La competencia actual, definida por la aplicacion del instrumento, proporciona
informacion relevante acerca de la no existencia de negocios con el concepto de
bar - restaurante tecnolodgico, lo que permite determinar que es un buen momento

para poder desarrollar una innovacion de este tipo.

La preferencia de los encuestados para ubicar el lugar es la provincia de San José,
lo que refuerza las tendencias de los Gltimos anos, donde es la capital la que ha
estado a la vanguardia de diferentes conceptos de negocio para dar acogida a
distintos segmentos de la poblacion. En segundo lugar, se encuentra Alajuela, lo
cual puede estar influenciado mayormente, porque la mayoria de los encuestados

residen en esta provincia, pero igualmente debe ser una opcion a evaluar.
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Ya con el analisis de la informacion suministrada por la muestra, se considera

viable el concepto de negocio para ser desarrollado.

En conclusion, el estudio para determinar la aceptacion de un concepto
tecnologico en un lugar de disfrute gastronémico en los empleados de la
Cooperativa, indica que es viable desarrollarlo y que, a su vez, la innovacién en el
concepto es un valor agregado que generaria expectativa para ser disfrutado y

compartido.

6.2 Recomendaciones
En el caso de las recomendaciones, las mismas se detallan a continuacion segun

corresponda:

6.2.1 Segmento
Inicialmente se recomienda profundizar en la investigacion con respecto a los
gustos y preferencias de las personas entre los 25 y 44 anos, esto con el fin de
poder ofrecer opciones innovadoras, pero sin perder el foco del mercado al que se

esta dirigiendo el negocio.

Hay que ser claros en que a las generaciones de personas a las cuales se esta
dirigiendo el concepto, se caracterizan por una serie de comportamientos, a raiz
de sus vivencias y experiencias, mismas que vienen a dictar su forma de

relacionarse con el mundo online, parte indispensable del paquete que se ofrece.

Las generaciones a las cuales se va a dirigir este negocio son la Generacion Y o
Millennials (actualmente entre 18-35 anos aproximadamente) y Generacion X
(entre 36 y 49 anos aproximadamente), donde los primeros tienen dentro de sus
prioridades el uso de dispositivos moviles y mantener en todo momento una
conexion a internet, adicionalmente son altamente sociales y les gusta compartir

sus experiencias diarios por la red y prefieren realizarlo de formas visuales.
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En cuanto a la Generacion X, se caracterizan por ser sumamente adaptables al
cambio, posiblemente porque vivieron la llegada de internet a sus vidas, factor
que los hace conscientes del desarrollo e importancia que han adquirido el estar

conectado con el mundo para ser participes del desarrollo y ser tomados en cuenta.

Basados en lo anterior, no es de extranarse de los resultados obtenidos con la idea
propuesta, por lo que se vuelve indispensable ampliar el analisis de estas
generaciones, sus tendencias, gustos y formas en la que le gusta desenvolverse

dentro de la sociedad.

6.2.2 Caracteristicas
Dentro de los principales aspectos a desarrollar es el poder ampliar mas el tipo de
tecnologia que ofrecera el negocio, las facilidades que estas traeran y la

interaccion que se desea generar entre los visitantes del lugar.

Por otra parte, se debe considerar el menu a ofrecer, ya que la mayoria eligio
como factor determinante al momento de elegir el local para visitar es la calidad
de la comida. Ante esto, se debe ser minucioso y detallista, para encantar el

paladar de los visitantes y asegurar visitas posteriores.

Otro de los aspectos que se deben considerar en un futuro es el analisis de la
ubicacioén del local, referenciandose en las principales opciones escogidas por los
participantes de la muestra. Para esto debe desarrollarse una segunda
investigacion, detallando de mejor forma, con mas exactitud las posibles
ubicaciones dentro de las provincias con mayor numero de seguidores como lo

fueron San José y Alajuela.

6.2.3 Competencia
Con respecto a la competencia, se recomienda investigar a fondo los

establecimientos que mencionaron que pueden ser competencia de la idea de
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negocio propuesta, sin embargo, pareciera no ser el mismo concepto que se

pretende implementar.

Asimismo, al ser un negocio totalmente innovador, se deben buscar metodologias
con las que se logre estar siempre a la vanguardia en temas tecnoldgicos, siempre
con el fin de ofrecer opciones competitivas, pero sobre todo innovadoras, para asi

asegurar la ventaja en el mercado.
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8. ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario para la encuesta aplicada

El objetivo de la encuesta es determinar el segmento de consumidores que aceptan el
modelo de negocio que consiste en un bar- restaurante tecnologico, donde el concepto
tecnologico consiste en proveer a los clientes de dispositivos que permitan realizar sus
pedidos desde sus mesas, escoger la musica de preferencia e inclusive compartir su
experiencia vivencial al instante en las distintas plataformas disponibles para tal fin, entre
otras opciones. Lo anterior utilizando como base la aprobacion de este en la Cooperativa
de Productores de Leche 2 Pinos RL, en el Coyol de Alajuela y el CSC en Belén.

1. Cual es el tipo de establecimiento que usted frecuenta, puede marcar varias
opciones:

[] Bares

[l Restaurantes

11 Cafeterias
Si no frecuenta ninguno de los establecimientos mencionados, no continuar con el
cuestionario.

2. Con qué frecuencia visita este tipo de lugares:
Diario

Semanal

Quincenal

Ocasiones Especiales

[ B B R |

3. Respecto al establecimiento que usted mas frecuenta, en qué lugar geografico se
ubica, anotar provincia:

4. Cual provincia es de su escogencia en primera instancia para salir a compartir en
un bar-restaurante:

5. A la hora de escoger un Bar-Restaurante, cual es el factor mas importante en su
decision (ordenar del 1 al 5 siendo 1 el mas importante):

Precio

Ambiente
Infraestructura
Calidad de la comida
Servicio al cliente
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6. Qué tipo de musica es el de su preferencia en un bar-restaurante:

I T O B

Reggae

Roots

Rock espanol / inglés
Trova

Lounge

Otra:

7. Por lo general con quién frecuenta un bar-restaurante:

U
U
U

Solo
Pareja
Amigos (cuantos):

8. Cual es el horario de preferencia para asistir a un Bar-Restaurante

[J

[ I i |

De 5:00 pm en adelante
De 6:00 pm en adelante
De 8:00 pm en adelante
De 10:00 pm en adelante
12:00 md en adelante

9. Cual es su consumo promedio en el Bar-Restaurante que frecuenta

[ I i R |

De 5.000 a menos de 10.000
De 10.000 a menos de 20.000
De 20.000 a menos de 25.000
25.0000 y mas

10. ;Conoce usted algun tipo de establecimiento que brinde un ambiente de bar -
restaurante tecnologico? (video musical digital: programacion desde dispositivos
moviles - ordenar mediante dispositivos mdviles - publicar su experiencia
vivencial del lugar en diferentes redes sociales)

1.

0
0

Si contesta si, Cuales:

Si
No

Si contesta no, seguir a la siguiente pregunta

Si existiera un lugar que brinde un ambiente de bar restaurante acompanado de
tecnologia, como lo que se describe en la pregunta anterior, usted lo visitaria:

;Por qué no visitaria?

Si
No
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12. Género:

() Masculino
() Femenino
13. En qué rango de estas edades se encuentra usted

18 - 24
25 - 34
35-44
45 - 54
55 - 62

I o R B O

14. En cual provincia vive ud:

() San José () Cartago () Alajuela () Limon
( ) Guanacaste ( ) Puntarenas () Heredia
15. Estado Civil:
() Casado () Soltero () Uniodn libre
16. ;Posee vehiculo propio?
() Si
() No
17. ;Cual es su nivel educativo?
() Primaria () Secundaria () Universitaria () Técnico
() Postgrado
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Anexo 2. Cuadros con la tabulacion de los datos recopilados mediante la encuesta

Tipo Frecuencia | Porcentaje
Restaurantes 124 94%
Bares 54 41%
Cafeterias 51 39%
Total menciones 229
Encuestados 132

Cuadro 5. ;Cual es el tipo de establecimiento que usted frecuenta?

Frecuencia Cantidad | Porcentaje
Diario 1 1%
Semanal 72 55%
Quincenal 38 29%
Ocasiones Especiales 21 16%
Total encuestados 132 100%

Cuadro 6. ;Con qué frecuencia visita este tipo de lugares?

Provincia Cantidad | Porcentaje
San José 50 38%
Alajuela 53 40%
Cartago 4 3%
Heredia 24 18%
Guancaste 0%
Puntarenas 0%
Limon 1 1%
Total encuestados 132 100%

Cuadro 7 ;Respecto al establecimiento que usted mds frecuenta, en qué lugar

geogrdfico se ubica?
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Provincia Cantidad | Porcentaje
San José 51 39%
Alajuela 46 35%
Cartago 7 5%
Heredia 27 20%
Guanacaste 0%
Puntarenas 0%
Limén 1 1%
Total encuestados 132 100%

Cuadro 8. ;Cual provincia es de su escogencia en primera instancia para salir a
compartir en un bar-restaurante?

Factor Frecuencia | Porcentaje

Calidad de la comida 551 28%
Servicio al cliente 418 21%
Ambiente 396 20%
Precio 388 19%
Infraestructura 227 12%
Total menciones 1980

Encuestados 132

Cuadro 9. Factores mds importantes a la hora de escoger un bar-restaurante

Tipo Frecuencia | Porcentaje

Rock espaiiol / inglés 90 68%
Trova 50 38%
Reggae 25 19%
Roots 27 20%
Lounge 37 28%
Total menciones 229

Encuestados 132

Cuadro 10. ;Qué tipo de musica es el de su preferencia en un bar-restaurante?



Tipo Frecuencia | Porcentaje
Pareja 105 80%
Amigos 78 59%
Solo 6 5%
Total menciones 189
Encuestados 132

Cuadro 11. ;Por lo general con quién frecuenta un bar-restaurante?

Horario Cantidad | Porcentaje
De 5:00 pm en adelante 16 12%
De 6:00 pm en adelante 44 33%
De 8:00 pm en adelante 55 42%
De 10:00 pm en adelante 8 6%
De 12:00 md en adelante 9 7%
Total encuestados 132 100%

Cuadro 12. ;Cudl es el horario de preferencia para asistir a un Bar-Restaurante?

Gasto promedio Cantidad | Porcentaje
De ¢5,000 a menos de ¢10,000 14 11%
De ¢10,000 a menos de ¢20,000 65 49%
De ¢20,000 a menos de ¢25,000 33 25%
¢25,0000 y mas 20 15%
Total encuestados 132 100%

Cuadro 13. ;Cudl es su consumo promedio en el Bar-Restaurante que frecuenta?

Tiene conocimiento Cantidad | Porcentaje
Si 23 17%
No 109 83%
Total encuestados 132 100%

Cuadro 14. Cantidad de personas que tiene conocimiento o no de algun tipo de
establecimiento que brinde un ambiente de bar - restaurante tecnoldgico



Decision de visita Cantidad | Porcentaje
Si 116 88%
No 16 12%
Total encuestados 132 100%

Cuadro 15. Cantidad de personas que si visitarian o no un bar-restaurante

acompanado de tecnologia

Género Cantidad | Porcentaje
Masculino 77 58%
Femenino 55 42%
Total encuestados 132 100%

Cuadro 16. Distribucion de género de los encuestados

Rango de edad Cantidad | Rango de Edad
18 - 24 6 5%
25 - 34 60 45%
35-44 40 30%
45 - 54 19 14%
55 - 64 7 5%
Total encuestados 132 100%

Cuadro 17. Rango de edades en que se encuentran los encuestados

Provincia Cantidad | Porcentaje
San José 38 29%
Alajuela 57 43%
Cartago 7 5%
Heredia 28 21%
Guanacaste 1%
Puntarenas 0 0%
Limén 1%
Total encuestados 132 100%

Cuadro 18. Provincia de residencia de los encuestados




Estado civil Frecuencia | Porcentaje
Casado 71 54%
Soltero 47 36%
Union libre 14 11%
Total encuestados 132 100%

Cuadro 19. Estado civil de las personas encuestadas

Vehiculo propio Cantidad | Porcentaje
Si 104 79%
No 28 21%
Total encuestados 132 100%

Cuadro 20. Cantidad de personas que poseen o no vehiculo propio

Grado Cantidad | Porcentaje
Primaria 2 2%
Secundaria 17 13%
Técnico 10 8%
Universitaria 83 63%
Post Grado 20 15%
Total encuestados 132 100%

Cuadro 21. Grado académico de las personas encuesta
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Anexo 3. Uso de Internet seglin generacion

Las generaciones

y el uso de internet
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Fuente: http://blog.servilia.com/4-tipos-generaciones-tienes-adaptar-contenido
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