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Resumen

Este trabajo tiene como finalidad establecer estrategias de mercadeo para la comercializacion de
la cerveza artesanal Cerro Biolley, producida por laempresa Casa de la Cerveza Artesanal, ubicada
en el canton de Buenos Aires, Puntarenas, Costa Rica. La investigacion se fundamenta en la
necesidad de la empresa de optimizar su capacidad instalada, la cual se encuentra subutilizada, ain
después de siete afios de estar el proyecto en funcionamiento, por lo que se requiere un plan de

comercializacion con estrategias que maximicen el aprovechamiento de la capacidad instalada.

El estudio se realizo en el afio 2024, mediante sesiones de trabajo con los socios de la empresa, a
través de entrevistas presenciales y llamadas en plataformas virtuales. Ademas, se realizaron
encuestas presenciales en los meses de agosto y septiembre del 2024, dirigidas a duefios y

administradores de los sitios turisticos identificados en el cantén de Buenos Aires.

En cuanto a la identificacion de los centros turisticos del cantén de Buenos Aires, la informacion
fue proporcionada por Ivan Mauricio Hidalgo Picado, de la Unidad de Promocion Turistica de La
Oficina de Desarrollo Local de la Municipalidad de Buenos Aires, quienes mantienen en los

registros los 40 sitios turisticos en 2024.

Como parte de los resultados de la investigacion se obtuvo que el mercado de la cerveza artesanal
en sitios turisticos del cantdon de Buenos Aires es reducido y limitado, ya que, del listado de 40
sitios identificados, el 67,50% no realiza venta de bebidas alcohdlicas debido a varias razones entre
ellas, la ubicacién en zonas indigenas, donde, segun el articulo 6 de la Ley Indigena 6172, se
prohibe a los municipios otorgar y traspasar patentes de licor. Ademas, se determind que el 10%
de los sitios turisticos identificados estaban fuera de operacidn, mientras que no fue posible

contactar al 7,5%.

El mercado actual y potencial para el producto esta representado por el 15% que corresponde a un
total de 6 sitios turisticos que pueden realizar venta de bebidas alcoholicas, sin embargo, el 66,67%
de estos que equivale a 4 sitios que ya venden el producto, lo que deja 33,33% del mercado aun

disponible para nuevas oportunidades de ingreso.

Se identifico una fuerte competencia en el mercado de cervezas industriales, con marcas ya
posicionadas y precios bajos, por lo que las estrategias de la empresa deben enfocarse en la

diferenciacion de producto, no competir por volimenes y/o precios.



Este trabajo se desarrollé en sitios turisticos del canton de Buenos Aires, confirmando que el
mercado en esta zona es reducido y limitado, por lo que se recomienda explorar nuevos mercados
fuera de la zona de influencia actual, replicando la metodologia y analisis para los cantones vecinos
de Coto Brus y Pérez Zeledon, los cuales cuentan con caracteristicas turisticas similares por su

cercania al Parque Internacional la Amistad (PILA).



1 Introduccién

El presente Trabajo Final de Graduacidn tiene como objetivo determinar las acciones estratégicas
de mercadeo para la comercializacion de la cerveza artesanal Cerro Biolley de la empresa Casa de
la Cerveza Artesanal, en el cantdn de Buenos Aires, Puntarenas, Costa Rica.

La empresa “Casa de la Cerveza Artesanal” se ubica en el distrito de Biolley, la provincia de
Puntarenas del cantén de Buenos Aires, en las faldas del Parque Internacional La Amistad. La
empresa fue fundada en 2017 como un proyecto de jubilacion del sefior José Jimmy Urefia Quirds,
uno de los socios fundadores. Se creé como una alternativa adicional dentro de la oferta de
productos y servicios disponibles para quienes realizan turismo rural comunitario en el distrito de

Biolley.

Debido a la aceptacion alcanzada en punto de venta propio, ubicado en Biolley de Buenos Aires y
a la capacidad instalada subutilizada, es necesario explorar nuevas alternativas de comercializacion
y definir estrategias que permitan incrementar la participacion en el mercado, comenzando con

una primera etapa a nivel local.

Por lo tanto, estas estrategias deberan potenciar las cualidades del producto y sus complementos,
permitiendo obtener una mayor cobertura mediante una propuesta de valor innovadora y de alta
calidad. Asimismo, el uso de materias primas locales contribuird al desarrollo econémico del

cantoén.
1.1 Antecedentes

El consumo de bebidas alcohdlicas en Latinoamérica ha ido en aumento, una tendencia que
también se observa en Costa Rica. En este pais, el consumo de productos como la cerveza ha
crecido cerca de un 50% durante la segunda década del siglo XXI, lo que ha impulsado a la
industria productora e importadora. Actualmente, el mercado costarricense tiene una demanda de

mas de 263 millones de litros, como se presenta en la Figura 1.



Figural
Consumo de cerveza en Costa Rica, aumento en litros y ventas (USD)
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Nota. De “Mas Consumo impulsa la industria de Cerveza en Costa Rica” por E. Fernandez, 2017, El Financiero.
(https:/iwww.elfinancierocr.com/negocios/mas-consumo-impulsa-la-industria-de-cerveza-en-costa-
rica/64BLROG6H5HIZF3EUBLIDZR5FY /story/).

En este contexto, la produccién y comercializacion de cerveza artesanal ha asumido un papel

importante, con un enfoque de especializacion de la bebida que dinamiza el mercado.

Segun representantes de la Asociacion de Cerveceros Artesanales de Costa Rica (Acacr), en
La Nacion (2019), el mercado de cerveza artesanal alcanz6 un punto de saturacion en 2018
debido a la gran cantidad de marcas emergentes. Sin embargo, se ha promovido un enfoque

en la innovacion y diversificacion para ofrecer al consumidor un producto unico.

La produccion de cerveza artesanal se caracteriza por la innovacion, orientandose a satisfacer
los paladares mas exigentes. Se procura utilizar materias primas locales para destacar en sus

estrategias comerciales y diferenciarse en el competitivo mercado actual.

Ante esta alta oferta, es fundamental implementar estrategias para diferenciarse y ganar
espacio en el mercado. Asimismo, es importante aprovechar los valores agregados del

producto, ofreciendo al consumidor no solo una bebida, sino una experiencia unica.

Una de las lineas de trabajo desarrolladas por los fundadores de la Cerveza Artesanal Cerro
Biolley es ofrecer un producto de calidad, con sabores auténticos y la inclusién de

ingredientes producidos en la zona. Ademas, brinda la oportunidad de conocer el proceso de
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produccion de cerveza artesanal en un entorno natural y amigable con el ambiente,

enmarcado en el concepto de turismo rural comunitario.

Esta cerveza ofrece un sabor diferenciado gracias al aporte de las materias primas locales
utilizadas en su elaboracion. No contiene aditivos ni conservantes y se combina con los

ingredientes tradicionales de la cerveza, como agua, levadura, malta y lapulo.
1.2 Problema

Las micro, pequefas y medianas empresas (MIPYME) en Costa Rica representan una parte
fundamental del parque empresarial. Entre 2015 y 2019, aproximadamente el 97,40% del
total de empresas fueron pequefias y medianas, y de estas, el 80,84% se clasificaron como
microempresas, las cuales participan significativamente en la generacién de ingresos, riqueza

y empleo, segun Arce y Villalobos (2021).

Como mencionan Lederman et al. (2014), el sector emprendedor es un pilar fundamental
para el crecimiento y desarrollo de una region, generando acciones rentables a través de la
transformacion de ideas. En este contexto, es importante reconocer el papel de los actores del
emprendimiento, quienes en su mayoria operan en empresas de tamafio micro, pequefio y

mediano.

El éxito en la transformacidon de ideas en negocios rentables depende de mdltiples factores,
cuya interaccion puede determinar su permanencia en el tiempo. En este sentido, la direccion

estratégica de un nuevo negocio adquiere un valor fundamental.

En cuanto a la importancia de la direccion estratégica en un negocio, David (2003) menciona
que una empresa puede ser proactiva y anticiparse a diversas situaciones que definan su
futuro, manteniendo una ventaja competitiva activa. Esto le permite obtener resultados
positivos en términos de rentabilidad y éxito, superando a aquellas empresas que no
implementan esta practica. Un ejemplo de esto es el caso de Estados Unidos, donde cada afio
al menos cien mil empresas fracasan, en parte debido a la falta de una direccion estratégica
eficaz y a la omision de conceptos clave que afectan negativamente los resultados financieros

y llevan a la quiebra.

El proyecto de produccion y comercializacion de la cerveza artesanal Cerro Biolley,

desarrollado por la microempresa Casa de la Cerveza Artesanal, es un claro ejemplo de una



idea convertida en negocio. Este emprendimiento nace en el distrito de Biolley de Buenos
Aires, como una alternativa para ofertar dentro de los productos y servicios que se ponen a

disposicion del turismo rural comunitario imperante en la zona.

La microempresa ha tenido aceptacion a nivel local en su punto de venta propio; sin embargo,
como ocurre con muchas pequefias empresas, este proyecto presenta oportunidades de mejora
en aspectos relacionados con la direccién empresarial a mediano y largo plazo, lo cual

representa una limitante que podria afectar el futuro del negocio.

Tras siete afios de funcionamiento, se observa una clara subutilizacion de la capacidad
instalada, ya que las ventas no alcanzan el nivel necesario para aprovechar plenamente la
capacidad de produccion de la planta. Por ello, se requiere un plan de comercializacion con
estrategias que maximicen el uso de la capacidad del negocio y permitan mejorar su

posicionamiento y cobertura de mercado a largo plazo.

Por lo tanto, surge la siguiente pregunta: ¢Cuales son las estrategias de mercado necesarias
para la comercializacion de la cerveza artesanal Cerro Biolley, de la empresa Casa de la
Cerveza Artesanal, en el cantdn de Buenos Aires de Puntarenas, Costa Rica para los proximos

cinco anos?
1.3 Justificacion

Costa Rica no ha quedado exenta de la ola internacional en la industria de la cerveza
artesanal, lo cual ha abierto oportunidades para nuevos participantes que buscan mantenerse
al dia, dinamizando asi el mercado de este tipo de cervezas. Como menciona Lopez (2019),
el numero de emprendimientos ha crecido exponencialmente. Segin la Asociacion de
Cerveceros Artesanales de Costa Rica, el nimero de participantes pasé de siete a cien en los
ultimos cinco afios, un dato sobresaliente en comparacién con paises como Panama,

Guatemala, El Salvador y Republica Dominicana.

El crecimiento en el nimero de oferentes y cervezas ha llevado a los productores a buscar
nuevas formas de llegar a sus mercados meta, algo que no es nuevo para el sector. La cerveza
artesanal se caracteriza por su innovacion y por potenciar las cualidades propias de cada
producto. Ademas, como menciona Lopez (2019), el desconocimiento del producto ha sido

un factor limitante, lo que ha impulsado la innovacion mediante la busqueda de nuevos



sabores y combinaciones. Esto apela a un segmento de mercado diferenciado, que valora un

producto de calidad y distinto al de la cerveza tradicional.

La Casa de la Cerveza Artesanal ha demostrado ser una microempresa que ha logrado
mantenerse y crecer en su propio punto de venta. Gracias a la aceptacion alcanzada entre los
clientes, se plantea la posibilidad de expandirse a otros territorios, llegando asi a mercados

que aun no han sido cubiertos y maximizando la capacidad instalada actual.

Ademas, el proyecto se presenta como una opcién adicional de desarrollo en la zona, ya que
podria generar fuentes de empleo directas e indirectas, asi como ingresos mediante la
explotacion turistica, contribuyendo positivamente al desarrollo econémico, social y cultural

local.
2 Objetivos
2.1 Objetivo General

Determinar las acciones estratégicas de mercadeo necesarias para comercializar la cerveza
artesanal Cerro Biolley, de la empresa Casa de la Cerveza Artesanal, en el canton de Buenos

Aires de Puntarenas, Costa Rica, durante los proximos cinco afios.
2.2 Objetivos Especificos

e Analizar la frecuencia de consumo de cerveza artesanal en los destinos turisticos del

canton de Buenos Aires, Puntarenas.

e Analizar el entorno competitivo de la empresa de manera que se identifique aspectos

relevantes del mercado actual de cerveza artesanal en el cantén de Buenos Aires.

e Definir estrategias de mercadeo para la comercializacion de la cerveza artesanal Cerro

Biolley en el canton de Buenos Aires.

e Desarrollar una ruta critica de actividades y procedimientos para la comercializacion

de la cerveza artesanal Cerro Biolley en el canton de Buenos Aires.



3 Marco Tebrico
3.1 Contexto Cantonal
3.1.1 Caracterizacion del Cantén de Buenos Aires

Segun el INDER (2014), en el informe Caracterizacion del Territorio Buenos Aires — Coto
Brus, el canton de Buenos Aires cuenta con una poblacion total de 45,244 personas,

predominando el grupo joven de 13 a 35 afios.

El canton de Buenos Aires esta compuesto por nueve distritos: Buenos Aires, Potrero Grande,
Brunka, Volcéan, Pilas, Colinas, Boruca, Changuena y Biolley, que abarcan una extensién
territorial total de 2,384.22 km2. La Tabla 1 presenta la extensidn especifica de cada distrito,

y la densidad poblacional del cantdn es de 18.98 habitantes por kmz.

Tabla 1

Extension del cantén de Buenos Aires

Distrito Extension en Km?
Buenos Aires 552,51
Volcan 188,50
Potrero Grande 627,43
Boruca 138,03
Pilas 110,70
Colinas 122,03
Changuena 272,88
Biolley 208,34
Brunka 163,80
Total 2.384,22

Nota. Adaptado del “Informe de caracterizacion del Territorio Buenos Aires - Coto Brus”
por el Instituto de Desarrollo Rural (INDER), 2014. p. 10. (https://www.inder.go.cr/buenos-

aires-coto-brus/Caracterizacion-BuenosAires-CotoBrus.pdf).

En el cantdn se encuentran las comunidades indigenas de Cabagra, Ujarrds y Salitre,
pertenecientes a los grupos étnicos Bribri y Cabécar. Estas comunidades ocupan el 30% de
la superficie de la region Brunca. Asimismo, las comunidades indigenas de Térraba, Boruca
y Curré se encuentran en el canton, abarcando el 8% del area cantonal. La comunidad de
Teérraba pertenece al grupo de los Térrabas, mientras que Boruca y Curré pertenecen al grupo
Brunca (INDER, 2014).



Es importante mencionar que en este canton se ubica el Parque Internacional La Amistad,
considerado el area silvestre protegida mas grande de Costa Rica. Esta caracteristica le
confiere un amplio rango altitudinal, generando una gran diversidad climatica y de
ecosistemas, lo que convierte al cantdon en un atractivo adicional para el desarrollo del

turismo, especialmente bajo el concepto de turismo rural comunitario (INDER, 2014).

En relacion con el Desarrollo Social del cantén, la Tabla 2 presenta los valores y posiciones

a nivel nacional.

Tabla 2
indice de Desarrollo Social (IDS) Distrital 2023 del Cant6n de Buenos Aires

Codigo PCD Distrito Valor Posicion
60301 Buenos Aires 46,74 414
60302 Volcan 41,13 445
60304 Boruca 32,79 471
60305 Pilas 31,99 474
60303 Potrero Grande 30,97 477
60308 Biolley 30,15 481
60306 Colinas 23,64 487
60307 Chénguena 21,72 488

Nota. Adaptado de indice de Desarrollo Social por Mideplan, 2023. p. 52 - 54

(https://www.mideplan.go.cr/indice-desarrollo-social).

Se puede inferir que existe un rezago en el cantdn, ya que ocupa las Gltimas posiciones a

nivel nacional y los valores mas bajos en el indice de desarrollo social (IDS).
3.2 ¢, Qué es una Cerveza?

La definicion legal de cerveza varia entre los distintos paises, pero en general, se elabora a
partir de extracto de grano hervido, y su contenido alcohélico proviene de la fermentacion,
no de la destilacién ni de la fortificacion. Aunque la mayoria de las cervezas contienen lupulo
para ayudar en la conservacion y aportar sabor y aroma, su presencia no es una exigencia ni
legal ni técnica (Webb & Beaumont, 2021, p. 10).

Para la elaboracion de cerveza, se mencionan tres ingredientes basicos: grano, lGpulo y agua.
Ademas, se utilizan levaduras que fermentan la suspensién liquida derivada de estos. En
cuanto al grano, la cebada se utiliza con mayor frecuencia por sus propiedades (Webb &
Beaumont, 2027, p. 18).



Para conocer el proceso de elaboracion de la cerveza, se presenta el diagrama de flujo

correspondiente en la Figura 2.

Figura 2

Proceso de elaboracion de cerveza

1. Preparacion

con el lapulo

3.
Acidificacion

del grano —> WARVEECHEE — Bl —

1.
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y almacenado
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del mosto
lupulizado

4. Coccién

Fermentacion

Nota. Adaptado de “Atlas mundial de la cerveza” (p24-25), por Webb, T., & Beaumont, S., 2021, Blume
(https:/iwww.google.co.cr/books/edition/Atlas_mundial_de_la_cerveza/o4JDEAAAQBAJ?hl=es&gbpv=0).

Seguidamente se muestra una descripcion de cada una de las etapas del proceso de

elaboracion de cerveza segun Webb & Beaumont (2021):

Preparacion del grano: consiste en seleccionar y procesar los granos de malta, como
fuente de azucares fermentables. Los granos son molidos para romper la cascara y
facilitar la extraccion de almidones durante el macerado.

Maceracion: es el proceso de mezclar la malta molida con agua caliente para convertir
los almidones del grano en azucares fermentables mediante la accion de enzimas.
Esto se logra manteniendo temperaturas especificas (generalmente entre 62 °C y 72
°C) durante un tiempo determinado.

Filtrado: consiste en separar el mosto (liquido resultante del macerado que contiene
los azUcares disueltos) de los residuos sélidos del grano utilizando un filtro.
Acidificacién: es proceso consiste en ajustar el pH del mosto mediante métodos
naturales o quimicos, como la adicion de &cido lactico o maltas aciduladas. Este paso
mejora la actividad enzimatica durante la maceracién y puede influir en el perfil final

de la cerveza.



e Coccidn con el lupulo: el mosto filtrado se lleva a punto de ebullicidn, y durante este
proceso se afade IUpulo en diferentes etapas para aportar amargor, aromay sabor. La
coccion también elimina microorganismos no deseados y estabiliza el mosto.

e Preparacion del mosto: esta etapa incluye el enfriado répido del mosto para evitar
contaminaciones y generar una oxigenacion controlada, dejando el mosto listo para
la fermentacion.

e Fermentacion: es el proceso en el que las levaduras convierten los azlcares
fermentables del mosto en alcohol y dioxido de carbono (CO:). Se realiza en
recipientes cerrados bajo condiciones controladas de temperatura y puede durar de
una a varias semanas, dependiendo del tipo de cerveza.

e Embotellado y almacenado: es la etapa donde producto final es envasado en los
recipientes utilizados por la fabrica. En esta etapa puede realizarse una carbonatacion
natural (afiadiendo azucar para que la levadura residual genere CO:). Después, la

cerveza se almacena durante un periodo de maduracion antes de su consumo.
3.3 Mercadeo

Para el desarrollo de este trabajo, es necesario comprender algunos conceptos clave en la
administracion de proyectos que involucren la oferta de productos o servicios a un grupo de
clientes. Un concepto fundamental es el mercadeo, que se entiende como la relacion entre

dos actores: uno que ofrece productos o servicios y otro que genera la demanda de estos.

Segun un concepto ampliado, Kotler & Armstrong (2017) describen el mercadeo como un
proceso social de intercambio, mediante el cual se genera valor para un grupo especifico de
individuos, a quienes denominan clientes. El objetivo que se busca es satisfacer necesidades,
generando una relacion estrecha que permita obtener beneficios en ambos sentidos y a su vez

generar lazos fuertes que puedan perdurar en el tiempo.

De acuerdo con este concepto, es fundamental reconocer que la relacion con el cliente
depende en gran medida del nivel de satisfaccidn con la resolucion de sus necesidades. Por
ello, las empresas deben adaptarse cada vez méas a lo que el cliente requiere. Este proceso
implica considerar diversos factores al elaborar el producto o servicio, lo que resalta la

importancia de comprender el mercado y desarrollar acciones que fortalezcan el negocio.



Romero & Correa (2017) definen el mercadeo como una herramienta disefiada para capturar
un mercado, utilizando informacion relevante para comprender las necesidades especificas
que se deben satisfacer. Ademas, busca crear y fortalecer los recursos necesarios para obtener

los mejores rendimientos econdémicos.

A continuacién, en la Figura 3, se muestra el proceso de mercadeo propuesto por Kotler &
Armstrong (2017), que consta de cuatro etapas para llegar al resultado final.

Figura 3

Modelo del proceso de mercadeo

Creacion de valor para los clientes y establecimiento de Captar a cambio
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deseos de los orientada a los
clientes clientes

Nota. Adaptado de “Fundamentos de marketing” (p.5), por P. Kotler y G. Armstrong, 2013, Pearson Educacion
(https://www.ia-gerencial.com/blog/ewExternalFiles/Fundamentos%20de%20marketing%2C13a%20Ed%20-
%20Kotler%20Philip_L4.pdf).

Kotler & Armstrong (2017) explicaron el mercadeo como una serie de procesos que se
enfocaban inicialmente en la lectura y comprension del mercado, lo que permitia identificar
las necesidades. Una vez que se tenian claras esas necesidades, era fundamental trazar los
pasos a seguir para llegar de manera efectiva al cliente, ofreciendo productos o servicios que
las satisficieran. Esta fase se conocié como el disefio de estrategias de mercadeo, las cuales
debian estar estructuradas dentro de un plan integral que ofreciera un valor superior al cliente
final. Bajo este panorama, se buscaba crear relaciones estables con los clientes, de manera

que existiera una reciprocidad en la obtencién de beneficios.

Es interesante observar como se conforma el proceso de mercadeo, el cual puede verse como
una cadena, en la que cada eslabén representaba una de las etapas descritas en el parrafo
anterior, siendo cada una fundamental para cualquier negocio. Si durante el proceso se omiten

algunos de los pasos, es probable no alcanzar los resultados esperados. Por ejemplo, poco se
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lograba al conocer las necesidades de un cliente si no se contaba con una estrategia sélida
que permitiera llegar a este y crear los lazos de confianza que perduraran y ofrecieran

estabilidad a largo plazo.
3.4 Direccién Estratégica

Dentro del concepto de mercadeo descrito anteriormente, surge otro concepto clave para el
segmento de estudio en desarrollo: la estrategia. Kaplan & Norton (2004) la definen de
manera sencilla como la descripcion de como la empresa busca generar valor diferenciado

para sus accionistas y clientes.

En un concepto mas amplio, Gonzéles (2017) define la estrategia como: "el proceso funcional
y operacional de una empresa que conduce al cumplimiento de objetivos y a la construccién

de una ventaja competitiva en el mercado".

Como se observa en las definiciones anteriores, la estrategia busca proporcionar el
conocimiento necesario para establecer una ventaja competitiva frente a los demas
competidores, de manera que se ofrezca al cliente un producto o servicio de mayor valor. Sin
embargo, para lograrlo, es necesario contar con procesos bien establecidos dentro de la
organizacion que aseguren la obtencion del producto final deseado. En este contexto, la

direccion estratégica juega un papel fundamental.

David (2003), define la direccion estratégica como el arte y la ciencia de formular,
implementar y evaluar decisiones clave a traves de las funciones que permiten a una empresa
alcanzar sus objetivos. Este concepto integra factores clave como la gerencia, la
mercadotecnia, las finanzas, la contabilidad, la produccion, las operaciones, asi como la

investigacion y el desarrollo.

Al integrar estos factores, es posible obtener una vision mas completa del negocio, lo que
permite identificar los riesgos asociados con cada decision y conocer el impacto que estas

pueden tener sobre el cumplimiento de los objetivos organizacionales y el futuro del negocio.
3.5 Planeacion Estratégica de Mercadeo

La planeacion estratégica consiste en coordinar las actividades operacionales de la empresa

con el fin de proyectar su futuro, utilizando eficientemente los recursos disponibles para
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aprovechar las oportunidades del mercado y garantizar la sostenibilidad y rentabilidad del

negocio.

Como lo explica Gonzalez (2017), el mercadeo estratégico puede definirse como la
planeacion que permite anticipar los cambios constantes del mercado. Esto permite disefiar
estrategias que aprovechen las oportunidades presentes y ayuden a la empresa a alcanzar las
metas planteadas en los diferentes plazos.

Figura 4

Componentes del mercadeo estratégico

Desarrollo.
Establecimiento de
estrategias

Control. Mecanismos

Anédlisis. Diagnostico

inicial

de seguimiento

Nota. Adaptado de “Mercadeo estratégico” (p.14), por T. Gonzélez, 2017, Fundacion Universitaria del Area
Andina (https://digitk.areandina.edu.co/server/api/core/bitstreams/058c65c4-7749-4fb5-
bb79342aa73758fe/content).

Segun Gonzéles (2017), en la Figura 4 se presentan los tres componentes del mercadeo
estratégico. El primer componente es el analisis, que incluye la evaluacion de la situacion
actual de la empresa, la segmentacion del mercado, asi como la identificacion de objetivos y
oportunidades que surgen de las tendencias del mercado. La siguiente etapa es el desarrollo,
en la cual, segun el diagndstico inicial, se establecen las estrategias a seguir, utilizando
matrices de mercadeo que permitan abarcar todos los componentes de la mezcla de mercadeo
para lograr un posicionamiento competitivo. Por Gltimo, se encuentra la etapa de control, en
la que se definen los mecanismos para hacer un seguimiento efectivo a las actividades

operativas determinadas por el plan de mercadeo.
3.6 Andlisis de Situacion

Como se ha mencionado, la administracion del mercadeo involucra varios procesos, entre los
cuales se destaca el analisis de mercadeo. Segun Kotler y Armstrong (2017), este analisis
proporciona una vision completa de la situacion interna de la empresa, asi como de su
entorno, considerando las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) de la

misma.
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Siguiendo la propuesta de Kotler y Armstrong (2017), las empresas deben realizar este
andlisis de manera que sus fortalezas se alineen con las oportunidades del entorno para
aprovecharlas. Al mismo tiempo, deben trabajar en superar o eliminar sus debilidades y

contrarrestar las amenazas del entorno.

Para el caso de Hill y Jones (2011) describen este analisis como un proceso para alcanzar
metas. Este proceso consiste en ajustar el modelo de negocio de la empresa, alineando sus
recursos y capacidades con las demandas del entorno. Para ello, se deben identificar
estrategias que permitan aprovechar las oportunidades externas, contrarrestar las amenazas,

y desarrollar y proteger las fortalezas, mientras se eliminan las debilidades.

Este analisis de situacion es fundamental para comprender la estructura del sector en el que
la empresa opera y lograr un posicionamiento estratégico eficaz. Segun Porter (2008), los
elementos mas importantes de la estrategia de una empresa provienen de la transformacion

de las fuerzas competitivas mas relevantes identificadas.

Porter (2008) presenta un modelo de gestion empresarial basado en las cinco fuerzas que

moldean la competencia dentro de un sector. Estas fuerzas son las siguientes:
e Amenaza de nuevos entrantes.
e Amenaza de productos y/o servicios sustitutos.
e Poder de negociacién con los proveedores.
e Poder de negociacion con los compradores.
e Rivalidad entre los competidores existentes

Este proceso de analisis es fundamental, ya que permite a la empresa conocer su situacién en
el mercado. De esta forma, se pueden identificar herramientas clave para definir estrategias
y poner en marcha planes de accion enfocados en aquellas areas donde la empresa pueda
obtener una ventaja competitiva y generar una propuesta de valor. Ademas, se hace un uso
eficiente de los recursos, sin olvidar los controles posteriores a la implementacion, los cuales
serviran como indicadores para medir los resultados y gestionar ajustes futuros si es

necesario.
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3.7 Matriz de Evaluacion de Factor Externo (EFE)

Segun David (2003), una matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) permite resumir
y evaluar informacion relacionada con el entorno econémico, social, cultural, demogréfico,

ambiental, politico, gubernamental, legal, tecnoldgico y competitivo.

Para elaborar la matriz de EFE, se deben considerar cinco pasos clave, los cuales se detallan

a continuacion:

e En primer lugar, se debe realizar una lista de los factores externos identificados en el
diagndstico (auditoria externa). Se deben incluir entre 10 y 20 factores, tanto
oportunidades como amenazas, que impacten a la empresa y su sector.

e En segundo lugar, se debe asignar a cada factor un valor que varie entre 0,0 (sin
importancia) y 1,0 (muy importante). Es importante considerar que las oportunidades
deben recibir valores mas altos que las amenazas; sin embargo, estas Ultimas pueden
recibir valores elevados si son demasiado adversas o severas. Por consiguiente, la suma
de todos los valores asignados a los factores debe ser igual a 1,0.

e En tercer lugar, se debe asignar una clasificacion de uno a cuatro a cada factor externo
clave, indicando cuan eficazmente las estrategias actuales de la empresa responden a
dicho factor. La escala es la siguiente: 4 es excelente, 3 esta por encima del promedio, 2
se encuentra en niveles promedio y 1 es deficiente.

e En cuarto lugar, se debe multiplicar el valor de cada factor por su clasificacién para
determinar su valor ponderado.

e Por tltimo, se deben sumar los valores ponderados de cada variable para obtener el valor
ponderado total de la empresa.

Cuando se obtienen los resultados de la matriz EFE, segun lo indicado por David (2003), el
valor ponderado mas alto posible para una empresa es de 4,0, mientras que el mas bajo es de
1,0. Un puntaje de 4,0 refleja que la empresa responde de manera destacada a las
oportunidades y amenazas de su sector, lo que significa que las estrategias de la empresa
aprovechan eficazmente las oportunidades y minimizan los efectos adversos de las amenazas

externas.
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3.8 Matriz de Evaluacion de Factor Interno (EFI)

Segun David (2003), la matriz EFI es una herramienta que agrupa las fortalezas y debilidades

de una empresa, permitiendo evaluarlas dentro de sus areas funcionales e identificar las

relaciones entre ellas. A continuacion, se presenta el proceso para la elaboracion de la matriz:

En primer lugar, se deben enumerar los factores internos clave identificados (fortalezas
y debilidades). Se elabora una lista de fortalezas y luego una de debilidades, asegurandose
de incluir la informacion més detallada posible que sirva para el andlisis.

En segundo lugar, se debe asignar un valor a cada factor, que puede variar entre 0,0 (sin
importancia) y 1,0 (muy importante). Sin importar si el factor clave es una fortaleza o
una debilidad, aquellos factores que tengan mayor impacto en el rendimiento de la
empresa deben recibir los valores mas altos. La suma de todos los valores asignados debe
serigual a 1,0.

En tercer lugar, se debe asignar una clasificacion de 1 a 4 a cada factor para indicar si
representa una debilidad mayor (clasificacion de 1), una debilidad menor (clasificacion
de 2), una fortaleza menor (clasificacion de 3) o una fortaleza mayor (clasificacion de 4).
Es importante tener en cuenta que las fortalezas deben recibir una clasificacion de 3 o 4,
y las debilidades deben recibir una clasificacion de 1 o 2. De este modo, las
clasificaciones reflejan la posicion interna de la empresa, mientras que los valores
asignados en el paso anterior estan basados en el contexto de la industria.

En cuarto lugar, se debe multiplicar el valor de cada factor por su clasificacion para
obtener un valor ponderado para cada variable.

Finalmente, se deben sumar los valores ponderados de cada variable para determinar el

valor ponderado total de la empresa.

Al analizar los resultados de la matriz EFI, segun lo indicado por David (2003), se debe tener

en cuenta que, independientemente de la cantidad de factores incluidos, el puntaje total varia

entre 1,0y 4,0, con un promedio de 2,5. Los puntajes por debajo de 2,5 indican que laempresa

presenta debilidades internas, mientras que los puntajes superiores a 2,5 reflejan una posicion

interna sélida.
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3.9 Propuesta de Valor

Segun Kaplan & Norton (2004) la propuesta de valor representa aquello que la empresa busca
hacer de una manera superior o distinta para obtener los mejores resultados en la relacion
ampliada entre la empresa y el cliente final; ademas, mencionan que esta propuesta de valor

es conformada por 3 perspectivas las cuales son:

e Perspectiva financiera: tiene como objetivo generar valor para los accionistas
mediante estrategias de productividad o crecimiento, lo cual puede traducirse en
mejoras en la estructura de costos, aumento en la utilizacion de los activos,
ampliacién de la ventana de ingresos y mejora del valor para los clientes, entre otros

aspectos.

e Perspectiva del cliente: se enfoca en ofrecer productos y/o servicios oportunos,
consistentes y con una mejor relacion beneficio/costo. Asimismo, busca ofrecer
productos lideres altamente deseables o proporcionar soluciones eficientes a
necesidades especificas, de tal forma que permita crear fidelidad de clientes y ampliar

participacion en los mercados.

e Perspectiva de los procesos internos: esta perspectiva se centra en la gestion de los
procesos internos y en el desarrollo del capital humano, la informacién y la
organizacion, para ofrecer una propuesta diferenciadora, por lo que se puede decir
que esta perspectiva es el mecanismo para alcanzar la estrategia de la empresa y asi

asegurar el proceso de generacién de valor para los accionistas y clientes.
3.10 Estrategia de Marketing y Mezcla de Marketing

Con una clara comprension de la situacion de la empresa en su entorno y de su potencial
interno, es posible desarrollar estrategias de marketing. Kotler y Armstrong (2017) definen
las estrategias de marketing como la forma mediante la cual la empresa busca generar valor

para sus clientes y construir vinculos rentables con ellos.

Estas estrategias responden a preguntas fundamentales sobre el enfoque de la empresa, como
los clientes especificos a los que se quiere captar, la forma en que se generara valor para
ellos. Con base en estos aspectos, sera necesario disefiar una mezcla de marketing compuesta

por producto, precio, plaza y promocion.
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4 Metodologia
4.1 Tipo de Investigacion

Esta investigacion busca estrategias para la comercializacion de un producto novedoso en
una region especifica, con el objetivo de incrementar las ventas y, a su vez, aprovechar en
mayor medida la capacidad instalada de la planta de produccion, por lo que se trabajaré bajo

un tipo de investigacion no experimental, de corte transeccional o transversal.

Teniendo en cuenta que el tema de investigacion posee poca informacion o es un tema poco
estudiado, es necesario es necesario recurrir a un tipo de investigacion exploratoria que aporte

conceptos para contextualizar la nueva situacion de interés.

Segln Hernandez et al. (2014) este tipo de investigacion no experimental se caracteriza por
no manipular deliberadamente las variables; mas bien, se observa y estudia los fendmenos
tal y como se presentan en su contexto natural. Ademas, la investigacion transeccional o
transversal se basa en la recoleccion de datos en un momento determinado, para describir las

variables y analizar su incidencia e interrelacion en ese instante.

El tipo de investigacidn transeccional exploratorio lo definen Hernandez et al. (2014) como
aquella en la que se busca comenzar a conocer una variable, por lo tanto, es una exploracion
inicial en un momento especifico, generalmente aplicada a problemas de investigacion

nuevos 0 poco conocidos.

La investigacion adopta un enfoque mixto. En el caso del primer objetivo, se emplea un
enfoque cuantitativo que permitird analizar aspectos como la demanda de cerveza artesanal,
el precio y la frecuencia de compra. Los objetivos restantes se abordan mediante un enfoque
cualitativo, que facilita la comprension de aspectos fundamentales del tema de investigacion
en su contexto, asi como la identificacion de posibles medidas a implementar como parte de

los resultados de la investigacion.
4.2 Poblacion de Estudio

El presente trabajo de investigacion se enfoca en el sector de sitios y/o destinos turisticos
ubicados en el canton de Buenos Aires de Puntarenas, que incluyen dentro de su oferta de

productos la venta de bebidas alcohdlicas en sus establecimientos comerciales.
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De acuerdo con la definicién de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2007) se tiene
que un destino turistico se define como un espacio fisico que ofrece productos y servicios,
como servicios de apoyo, atractivos y recursos turisticos, en un radio que permite la visitacion
y el retorno en un mismo dia. Estos destinos operan mediante la participacion de diversos
grupos, entre los que suele incluirse a la comunidad anfitriona, y pueden establecer lazos y

redes entre si para formar destinos mayores.

La unidad de informacidn esta compuesta por los duefios y/o administradores de estos centros

turisticos.

La seleccion de estos lugares se basa en su nivel de visitacion de turistas, quienes forman
parte del segmento de mercado objetivo de la cerveza artesanal y presentan las siguientes

caracteristicas:
e Personas mayores de treinta afios.
e Poder adquisitivo medio/alto.
e Adoptan hébitos de vida con gusto por vivir nuevas experiencias.

La identificacion de los centros turisticos del cantén de Buenos Aires fue proporcionada por
la Oficina de Desarrollo Local de la Municipalidad de Buenos Aires y la unidad de
Promocidn Turistica, a cargo de lvan Mauricio Hidalgo Picado, donde se registraron 40 sitios
turisticos al afio 2024. Més detalles sobre esta informacion se pueden consultar en el
Apéndice A.

Segun datos de la empresa La Casa de la Cerveza Artesanal, cuatro de los sitios incluidos en

la lista facilitada ya comercializan la cerveza artesanal Cerro Biolley.

Por esta razdn se estructuraron se estructuraron dos instrumentos de recoleccion de
informacion: uno dirigido a los sitios que ya comercializan la cerveza artesanal Cerro Biolley
y otro para aquellos que aun no la venden, ya que la informacidn a obtener es diferente para

los objetivos del estudio.

De los 36 sitios turisticos restantes que no venden la cerveza artesanal Cerro Biolley, se aplicd
el segundo instrumento, sin embargo, fue necesario incorporar un primer filtro que verificara
si el sitio contaba con venta de bebidas alcohdlicas y los permisos correspondientes. Como

resultado, se obtuvo que solo dos sitios turisticos cumplian con los requisitos para la venta

18



de bebidas alcohdlicas, por lo que fue posible aplicarles el instrumento completo. En cambio,
un total de 27 sitios turisticos no cuentan con los permisos para la venta de bebidas
alcohdlicas y, por lo tanto, no comercializan dichos productos; ademas, cuatro de los sitios

ya no estan en funcionamiento y tres no respondieron a los intentos de comunicacion
4.3 Fuentes de Informacion

Las fuentes de informacion utilizadas fueron primarias y secundarias. En cuanto a las fuentes
primarias, se obtuvo informacion a partir del instrumento aplicado a los centros turisticos del
canton de Buenos Aires considerados para el desarrollo del presente estudio, asi como
informacion obtenida de los socios de la empresa Casa de la Cerveza Artesanal Cerro Biolley
por medio de sesiones de trabajo. Las fuentes secundarias provinieron de la revision
documental de libros, tesis y reportes cientificos, disponibles en formato digital e impreso,

gue complementan los aspectos tedricos del tema de investigacion.
4.4 Actividades Segun Objetivos

4.4.1 Metodologia Objetivo 1. Analizar la frecuencia de consumo de cerveza

artesanal en los destinos turisticos del cantdon de Buenos Aires, Puntarenas.

Para el cumplimiento de este primer objetivo, se visitaron los cuarenta sitios turisticos
facilitados por la Oficina de Turismo de la Municipalidad de Buenos Aires, con el fin de
aplicar una encuesta presencial. Sin embargo, debido a las caracteristicas de la poblacién
analizada, solo dos establecimientos cumplieron los criterios para ser incluidos en el estudio,
cuyo propésito era obtener informacion sobre la posible demanda, los precios y la frecuencia

de compra de la cerveza artesanal en dichos sitios turisticos.
Las encuestas se llevaron a cabo entre los meses de agosto y septiembre de 2024.

4.4.2 Metodologia Objetivo 2. Analizar el entorno competitivo de la empresa de
manera que se identifique aspectos relevantes del mercado actual de cerveza

artesanal en el canton de Buenos Aires.

Para alcanzar este objetivo, se aplicd un segundo cuestionario dirigido a sitios turisticos que
ya comercializan la cerveza artesanal Cerro Biolley. Sin embargo, se aprovechd también la

informacidn obtenida de ambos cuestionarios aplicados en el estudio.
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Ademas, se realizaron sesiones de trabajo con los socios de Casa de la Cerveza Artesanal
Cerro Biolley para desarrollar el analisis de factores externos e internos, empleando tanto los
datos relevantes obtenidos en las encuestas a los sitios turisticos como la experiencia

acumulada por los socios a lo largo de estos afios de operacion.

4.4.3 Metodologia Objetivo 3. Definir estrategias de mercadeo para la
comercializacion de la cerveza artesanal Cerro Biolley en el cantdn de Buenos

Aires.

Se aplicaron matrices de evaluacion y se utilizard la mezcla de marketing para definir las

estrategias de mercadeo del estudio.

4.4.4 Metodologia Objetivo 4. Desarrollar una ruta critica de actividades y
procedimientos para la comercializacion de la cerveza artesanal Cerro Biolley

en el canton de Buenos Aires.

Una vez cumplidos los tres objetivos anteriores, se desarrollé un plan de acciones
administrativas para iniciar las labores en el &mbito operativo. El plan incluye las acciones a
realizar, el responsable de cada ejecucion, asi como los indicadores de seguimiento y control

correspondientes.

A continuacion, se muestra en la Tabla 3 la sistematizacion de las variables de estudio para
este trabajo.
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Tabla 3

Tabla de sistematizacion de las variables

Objetivo Variables de estudio Indicadores Fuentes
Listado de sitios turisticos que venden
Informacion general. cerveza artesanal.
Analizar la frecuencia de consumo de Demanda de cerveza Listado de sitios turisticos con potencial
cerveza artesanal en los destinos turisticos artesanal. de venta de cerveza artesanal. Encuestas.
del canton de Buenos Aires, Puntarenas.  Frecuencia de compra. Cantidad potencial demandada de cerveza
Precio de venta. artesanal.
Precio de venta a sitios turisticos.
Proveedores.
Analizar el entorno competitivo de la Oferta de cerveza Listado de productores de cerveza
empresa de manera que se identifique artesanal. artesanal. Encuestas.
aspectos relevantes del mercado actual de Oportunidades. Nivel de tecnificacion de competidores.  Sesiéon de trabajo
cerveza artesanal en el canton de Buenos Amenazas. Listado de cervezas artesanales. con socios.
Alires. Debilidades. Matriz EFI, EFE.
Fortalezas.
Fuentes
Definir estrategias de mercadeo para la Producto. Estrategias de colocacion de producto. secundarias.
comercializacion de la cerveza artesanal Precio. Estrategias de precio. Anélisis
Cerro Biolley en el canton de Buenos Plaza. Estrategias de plaza. cualitativo de
Aires. Promocion. Estrategia de promocion. informacion
primaria.
Desarrollar una ruta critica de actividades Acciones administrativas. . - . L Informacion
. S . . Acciones administrativas prioritarias. :
y procedimientos para la comer_C|aI|zaC|on Acuon_es operativas. Indicadores nuevos clientes. rec_op_llada de
de la cerveza artesanal Cerro Biolley en el Procedimientos. . objetivos
) . . Indicador de ventas. .
canton de Buenos Aires. Mecanismos de control. anteriores.
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5 Anélisis y Discusion de Resultado

El presente trabajo se desarroll6 en el canton de Buenos Aires, ubicado en la provincia de
Puntarenas, que se caracteriza por un territorio extenso, baja densidad poblacional y una

notable diversidad en su desarrollo econémico y cultural.

De los centros turisticos identificados, algunos se encuentran en territorios indigenas, lo que
impide su inclusion en el anélisis debido a la legislacion vigente. Segun el articulo 6 de la
Ley Indigena 6172, se prohibe a los municipios otorgar y transferir patentes de licores dentro

de estas areas.

En la Figura 5 se observa que 27 sitios turisticos del estudio no venden bebidas alcohdlicas,
lo que indica que, en el momento de la encuesta, no contaban con los permisos
correspondientes para la comercializacion de este tipo de productos. Se identificaron un total
de 7 sitios turisticos, que representan el 18%, los cuales estan fuera de operacion o no
pudieron ser contactados ni de forma presencial ni por teléfono. Por ultimo, del total de sitios

estudiados, 6, que representan el 15%, realizan venta de bebidas alcohdlicas.

Figura 5
Distribucién porcentual de sitios turisticos segun disponibilidad de venta de bebidas

alcohdlicas, estado operativo y otras condiciones

8%
m No venden
m S1 venden

m Fuera de operacion

® No fue posible contactar
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Este primer resultado evidencia una oportunidad de mercado limitada para la venta de
bebidas alcohdlicas en el canton de Buenos Aires, en los sitios turisticos identificados, debido

a la falta de los permisos necesarios para la comercializacion de este tipo de productos.

Otro dato importante es que 4 sitios turisticos del listado ya comercializan la cerveza
artesanal Cerro Biolley, dejando un total de 2 sitios que venden bebidas alcohdlicas, pero que

aun no comercializan el producto objeto de estudio.

A continuacion, se presentaran los resultados del instrumento de evaluacion aplicado a los

sitios que aun no tienen relaciones comerciales con la empresa Casa de la Cerveza Artesanal
5.1 Sitios Donde No Vende Cerveza Artesanal Cerro Biolley

En la Tabla 4 se presentan los 2 sitios turisticos que realizan venta de bebidas alcohdlicas y
gue actualmente no ofrecen productos de La Casa de la Cerveza Artesanal Cerro Biolley. Por
lo tanto, se procede a realizar la encuesta para obtener informacion relevante sobre la

viabilidad de incorporar este producto en la oferta de estos sitios turisticos.

Tabla 4

Listado de sitios turisticos donde no se realiza la venta de cerveza artesanal Cerro Biolley

Nombre Teléfono Direccién Foto

Rancho Pedregal 87946008 Santa Rosa, Brunka

Centro Turistico

oore
Rancho Cocolandia 83560371 Santa Marta, Brunka A

ol

Cabe destacar que ambos sitios turisticos estan ubicados en el distrito Brunka, a una distancia

aproximada de 10,4 kildmetros entre si.

En la Figura 6 se muestran los tipos de bebidas alcohdlicas comercializadas en los
establecimientos, lo que permite identificar que, durante los meses de agosto y setiembre de
2024, en los que se realizaron las encuestas, no existe competencia directa con alguna otra

marca de cerveza artesanal, ya sea nacional o internacional.
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Figura 6
Tipos de bebidas alcoholicas comercializadas en los sitios turisticos

Licores | 00

Cerveza convencional nacional _ 100%
vino | 50
Cerveza cruda _ 50%
Cerveza convencional mternacional _ 50%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
Porcentaje de sitios turisticos

Tipos de bebidas alcoholicas
comercializadas

Como se puede apreciar, el 100% de los encuestados indican que mantienen dentro de su
oferta licores (ron, tequila, vodka, cremas entre otros), asi como cerveza convencional
nacional, mientras que el 50% ofrece productos como cerveza cruda, cerveza convencional

internacional y vino.

Se analizan cudles son las principales bebidas que se comercializan en los establecimientos

encuestados, informacidn que se presenta en la Tabla 5.

Tabla s

Principales 3 bebidas alcohdlicas segun orden de ventas en su establecimiento

Centro Turistico Rancho

Importancia Cocolandia Rancho Pedregal
1 Cerveza Cruda Imperial
2 Imperial Silver
3 Silver Pilsen

Como se puede apreciar, ambos establecimientos coinciden en que las cervezas Imperial y
Silver son las de mayor venta, mientras que, en uno de los casos, se destacan la cerveza cruda

y la Pilsen como otras bebidas de mayor consumo.
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En el caso de Rancho Cocolandia, es interesante observar que la cerveza cruda es la de mayor
venta, siendo ofrecida en una presentacion de 350 mililitros en jarra. Las demés cervezas se
comercializan en presentaciones convencionales de 325y 255 ml, en envases de color ambar

y vidrio transparente, con sus respectivas etiquetas representativas.

En la Figura 7 se muestra la presentacion de las cervezas Imperial y Silver de la Florida Ice
and Farm Company (FIFCO).

Figura 7
Presentacion de las cervezas Imperial y Silver de la Florida Ice and Farm Company
(FIFCO)

Nota. De  “Marcas/Cervezas”, Florida Ice and Farm Company 2024, FIFCO
(https://iwww.fifco.com/marcas/cervezas/).

Segln FIFCO (2024), el origen de la cerveza Imperial se remonta a 1924, cuando Cerveceria
Ortega tomé la decision de crear una cerveza que fusionara la tradicién cervecera alemana
con el gusto de los costarricenses. Dentro de sus caracteristicas, ambas cervezas tienen una
graduacién de alcohol del 4,5%. La Imperial Original es una cerveza con un buen balance
entre sus notas de malta, cereales y amargor. En cambio, la Imperial Silver es una lager suave,
de cuerpo medio y ligero aroma, con poco amargor, y se distingue por la figura del guila en

su etiqueta.

En la Figura 8 se presenta la cerveza Pilsen, que segun FIFCO (2024) data de 1888. Es una

cerveza Lager que se caracteriza por su mayor lupulacion, con notas florales y citricas mas
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intensas, un sabor ligeramente méas amargo que otros estilos de FIFCO, y una graduacion de
alcohol del 5,0% vol.

Figura 8

Presentacion de las cervezas Pilsen de la Florida Ice and Farm Company (FIFCO)

Nota. De “Marcas/Cervezas”, Florida Ice and Farm Company 2024, FIFCO

(https://www.fifco.com/marcas/cervezas/).

En la Tabla 6 se muestra la cantidad de unidades compradas de los productos de mayor venta,

segun la presentacion de cada uno en los sitios turisticos.

Tabla 6

Cantidad de unidades de compra semanal segln presentacion

Centro Turistico

Presentacion Rancho Cocolandia ancho Pedregal Total
Botellas 325 — 355 ml 72 480 552
Sifon 20 litros 2 0 5

En ambos casos, se realiza la compra de cerveza de forma semanal; sin embargo, difieren en
las cantidades. En el caso de Rancho Cocolandia, las compras representan un 15% de las

realizadas por Rancho Pedregal en la presentacion de botellas de 325-355 ml.

En Rancho Cocolandia compra 2 sifones de 20 litros de cerveza cruda, que equivalen a 114

unidades (jarras de 350 mililitros).

En la Tabla 7 se muestra el precio aproximado de compra de las bebidas alcohdlicas de mayor
venta, lo que evidencia que el precio de compra para los sitios turisticos esta por debajo de
¢1.000.”
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Tabla7

Precio de compra segun presentacion

Presentacion Costo (Unidad de compra) Costo (Unidad de venta)
Botellas 325 — 355 ml ¢941 ¢941
Sifén 20 litros ¢50.850 ¢446

La cerveza artesanal se caracteriza por tener un precio méas alto en comparacion con las

marcas industriales, lo que se refleja en el precio final al consumidor.

Segun los resultados obtenidos de las encuestas, Rancho Pedregal realiza sus compras a
través de intermediarios ubicados en el distrito de Buenos Aires, con un sistema de crédito
de 8 dias. Esto se debe a que el establecimiento esta alejado de las principales rutas utilizadas
por la Cerveceria de Costa Rica. Para el caso de Rancho Cocolandia compra directamente a
la cerveceria, gracias a la facilidad de acceso, ya que se encuentra sobre la carretera

Interamericana, y sus compras son de contado.

A continuacion, en la Figura 9, se presenta la distribucion porcentual del uso de promocién

por parte de los establecimientos encuestados para la venta de cervezas.

Figura 9

Distribucién porcentual del uso de algun tipo de promocion para la venta de las cervezas

= No se utiliza promocion

® S1 se utiliza promocion
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Se obtuvo que el 50% de los establecimientos no utilizan promocion, mientras que el otro
50% hace uso de ella. Sin embargo, el tipo de promocion empleado principalmente es el uso

de rétulos en el sitio proporcionados por la Cerveceria de Costa Rica.

También se consultaron los principales atributos de una cerveza que se consideran para

realizar la compra, cuyos resultados se muestran en la Tabla 8.

Tabla 8

Principales atributos tomados en cuenta a la hora de realizar la compra de la cerveza

Centro Turistico Rancho

Atributos Cocolandia Rancho Pedregal
Precio 1
Calidad 2
Disponibilidad 3
Demanda de cliente 1
Sabor 2
Imagen de marca 3

Para el Centro Turistico Rancho Cocolandia, el atributo de mayor importancia es el precio,
seguido por la calidad. En cambio, para el Rancho Pedregal, el factor mas relevante es la

demanda del cliente, seguido por los sabores de la cerveza.

La Tabla 9 presenta la demanda potencial de cerveza artesanal Cerro Biolley segun el sitio

turistico.

Tabla 9
Demanda potencial de cerveza artesanal Cerro Biolley en los sitios turisticos censados

Frecuencia Presentacion Rancho Rancho Total, Precio de
de compra Cocolandia Pedregal Unidades compra (¢)
Botella
Mensual 395-350 ml 24 24 48 1000 -1500

Se observa una demanda potencial de 48 unidades al mes, lo cual contribuiria al crecimiento

de las ventas actuales de la empresa.

En ambos casos, los encuestados indican que la demanda potencial dependera completamente

del comportamiento del cliente, dado que se trata de un producto diferente y de mayor costo.

28



Por lo tanto, es necesario introducir la cerveza acompafiada de estrategias de promocion

adecuadas y oportunas.

En cuanto al precio que estarian dispuestos a pagar por cada unidad en presentacion de botella
de vidrio de 325-350 ml, oscilaria entre 1.000 y 1.500 colones, siendo el rango mas bajo de
las opciones dadas en el instrumento. Ademas, el 100% de los encuestados prefieren que la

transaccion de compra se realice directamente con el productor, para evitar la intermediacion.

Otro resultado sobresaliente de la herramienta aplicada es que el 100% de los encuestados
permitiria la promocion del producto en su establecimiento. La Figura 10 muestra el listado

de opciones de promocion recomendadas.

Figura 10

Opciones de promocion que recomiendan emplear para la cerveza artesanal Cerro Biolley

Boletin informativo |1 NG |

Menu de cerveza I |

Degustaciones I, 2

Rotulos de promocion I 1

Opciones de promocion

Promociones con comida [NNNNINININEGEGEG |

0 0,5 | 1,5 2
Cantidad de veces mencionada

]
LN

El resultado de la Figura 10 muestra una amplia variedad de opciones de promocién que
pueden implementarse como parte de las acciones para dar a conocer el producto. Esto

permitird posicionarlo en la mente del consumidor y en el mercado correspondiente.
5.2 Sitios Donde Se Realiza Venta de Cerveza Artesanal Cerro Biolley
En este apartado se destaca el trabajo realizado por la administracién de la Casa de la Cerveza

Artesanal Cerro Biolley, que ha buscado opciones de comercializacion en sitios turisticos
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cercanos a su entorno. Un ejemplo de esto es la presencia en cuatro sitios turisticos ubicados

en los distritos de Biolley y Potrero Grande.

La Tabla 10 detalla los sitios turisticos donde ya se realiza la venta de cerveza artesanal Cerro

Biolley.

Tabla 10
Listado de sitios turisticos donde ya se realiza la venta de cerveza artesanal Cerro Biolley

Nombre Teléfono Direccién Foto

Restaurante la Oruga 8443-23-79 Altamira, Biolley , LO ;
a()ruga
Restaurante y ::gen'c
Tres Colinas, Potrero /
Bonnysu 8829-26-93 Grande iﬂ cbg
4 onn){su
Centro Turisticos los 6085-77-50 Las Vueltas, Potrero LOS
Chocuacos Grande CHOCUACOS

Casa de la Cerveza . . et
Artosanel 8918-92-50 Biolley, Biolley CERH[@@

Cabe sefialar que La Casa de la Cerveza Artesanal forma parte de los 40 sitios turisticos
registrados en la Oficina de Turismo de la Municipalidad de Buenos Aires. Ademas, es en
este sitio donde se lleva a cabo la fabricacion de la cerveza artesanal en estudio, junto con
una serie de servicios que se ofrecen al turista en el marco del turismo rural comunitario, con

el objetivo de proporcionar nuevas experiencias.

Como parte de los resultados obtenidos mediante el instrumento aplicado a los duefios y
administradores de estos sitios, se observa que el perfil del cliente corresponde
principalmente al género masculino, ya que, segun la encuesta, el 75% de los entrevistados

son de este género, segn como se muestra en la Figura 11.
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Figura 11
Distribucién porcentual segun género de los consumidores de la cerveza artesanal Cerro

Biolley
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En este caso, los entrevistados indican que el género masculino es el que muestra un mayor
consumo de la bebida, mientras que el femenino, en menor proporcién, mencionan que

prefieren otros tipos de bebidas, como refrescos, vinos o bebidas calientes.

En cuanto al origen de los turistas que consumen esta bebida, los resultados son reveladores:
el 100% de los turistas son nacionales. Esto obedece a la baja visita de turistas extranjeros,
debido a la escasa actividad de los operadores turisticos. Ademés, se menciona que los
turistas nacionales, generalmente, no requieren estos servicios, ya que suelen llegar a la zona

por sus propios medios.

Algunos de los entrevistados mencionan que, en los Gltimos 12 meses, han recibido grupos
de extranjeros voluntarios, principalmente en el distrito de Biolley. Sin embargo, estos
grupos no generan consumo de las cervezas producidas en la Casa de la Cerveza, ya que los

extranjeros son menores de edad.

La cerveza artesanal Cerro Biolley ha definido un segmento de mercado objetivo compuesto
por personas mayores de treinta afios, con un poder adquisitivo medio-alto, y que han

adoptado el habito de adquirir nuevas experiencias.
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En este aspecto, se observa en la Figura 12 que el 100% de los turistas que adquieren la
cerveza artesanal se encuentran dentro del rango de edad de 35 afios en adelante. De estos, el

50% tiene entre 35y 44 afios, mientras que el otro 50% tiene 45 afios 0 mas

Figura 12
Distribucion porcentual por rangos de edades de los consumidores de la cerveza Artesanal
Cerro Biolley
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En cuanto a los dias preferidos para el consumo de la cerveza artesanal Cerro Biolley, se
observa que la tendencia se concentra hacia los finales de la semana. El sabado es el dia en
que todos los establecimientos coinciden como el de mayor consumo, con un total de 4 votos,
seguido por el domingo con 2 votos. El jueves y el viernes tienen 1 voto cada uno, como se

muestra en los resultados de la Figura 13.
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Figura 13
Dias de la semana de mayor consumo de la cerveza artesanal Cerro Biolley
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Cantidad de veces mencionado

Este resultado es esclarecedor para disefiar estrategias de promocién efectivas, ya que
permiten alinear las acciones con los habitos reales de consumo de los clientes. Si los
principales dias de consumo del producto son los sdbados y domingos, los esfuerzos deben

concentrarse en estos dias para maximizar el impacto y las ventas.

También se logr6 identificar que la cerveza artesanal Cerro Biolley es consumida
principalmente en la media tarde, con un 50% de preferencia. EI consumo durante el

almuerzo y la cena se reparte entre un 25% para cada uno, como se muestra en la Figura 14.
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Figura 14
Distribucién porcentual de consumo de cerveza artesanal Cerro Biolley segun horario de

ingesta de alimentos

Horario de ingesta de alimentos
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Distribucion porcentual

Con base en estos resultados se destaca la preferencia del consumo de la cerveza artesanal
Cerro Biolley en la media tarde. EI hecho de que un 50% de los consumidores elijan este
horario sugiere que las acciones publicitarias, como degustaciones, deberian centrarse en este
momento del dia para maximizar la conexion con el publico objetivo. Asimismo, aunque el
consumo durante el almuerzo y la cena representa un 25% cada uno, estas franjas horarias
también pueden ser aprovechadas, de manera que se atienden las distintas oportunidades de

consumo identificadas en la encuesta.

En cuanto a las temporadas del afio con mayor consumo de cerveza artesanal Cerro Biolley,
los resultados indican que la temporada de mayor demanda corresponde a los meses de
diciembre, enero y febrero, con un 100% de las respuestas. Esto se puede inferir como una
coincidencia con el periodo en el que un porcentaje significativo de la poblacion trabajadora
disfruta de sus vacaciones, ademas de los dias feriados asociados a las celebraciones de finy
principio de afio.
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Las otras dos temporadas reflejadas en los resultados de la encuesta corresponden a periodos
con celebraciones que incluyen dias feriados, los cuales son aprovechados para el desarrollo

de actividades turisticas, como se muestra en la Figura 15.

Figura 15

Temporada del afio de mayor venta de cerveza artesanal Cerro Biolley
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Es necesario prestar atencion al comportamiento de las ventas del producto segln la
temporada, identificando que existe una temporada de mayor impacto anual, vinculada a la
temporada alta del turismo nacional. Ademas, es fundamental evaluar las deméas temporadas
del afio para explorar opciones que contrarresten el impacto de la temporada baja en la

actividad turistica y la visitacion en la zona.

Este enfoque de reforzar puntos altos identificados segln la encuesta permitira optimizar los
recursos de la empresa al dirigir esfuerzos hacia los periodos con mayor retorno potencial.
Ignorar esta informacidn podria resultar en promociones menos relevantes y, por ende, menos

efectivas para alcanzar los objetivos comerciales.

Es importante conocer los habitos de consumo de los clientes en relacion con bebidas y
alimentos al acompariar la cerveza artesanal Cerro Biolley. Por ello, se consulto si los clientes

mezclan alguna bebida o alimento con la cerveza durante su consumo.
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El 100% de los encuestados indicd que la cerveza artesanal no es mezclada, ni
complementada con ninguna otra bebida durante su consumo. Asi mismo, el 100% de los
encuestados consume alimentos complementarios junto con la cerveza artesanal Cerro

Biolley, como se observa en la Figura 16.

Figura 16
Distribucion porcentual de acompafiamiento de la cerveza artesanal Cerro Biolley con

otros productos
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En cuanto a los alimentos que acompafian la cerveza, estos incluyen platos fuertes (como
almuerzos) y bocadillos (tales como platanos fritos, chocolates y mani), lo que esta
estrechamente relacionado con el horario de consumo mencionado en la Figura 14, que

podria influir en el tipo de acompafiamiento elegido.

En la Figura 17 se presenta la distribucion porcentual de la cantidad de unidades de cerveza
de 330 ml consumidas en promedio por un cliente. Los resultados indican que el 50% de los
entrevistados consume en promedio 2 unidades, mientras que el otro 50% consume 3

unidades.
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Figura 17

Distribucion porcentual de la cantidad de unidades promedio que es consumida por cliente
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En este aspecto, algunos encuestados mencionaron que ciertos clientes solicitan al menos 2
unidades de cerveza, con el fin de probar los diferentes sabores o tipos disponibles.
Actualmente, se ofrecen 4 sabores de cerveza Cerro Biolley, todos con los registros y
permisos necesarios para su comercializacion. Un aspecto importante es que, en los sitios
donde se comercializa esta cerveza artesanal, no se enfrenta a competencia de otras cervezas

artesanales, segun los resultados de la encuesta.

Aprovechando la experiencia de los entrevistados en la venta de la cerveza artesanal, se
considerd importante identificar las debilidades que este producto podria presentar en el
mercado. Para ello, se formul6 una pregunta en la que los entrevistados debian calificar de 1
a 3 la incidencia de las principales debilidades que presenta esta cerveza en el mercado,

utilizando la siguiente rubrica:

1-Debilidad de menor impacto.
2-Debilidad de medio impacto.

3-Debilidad de mayor impacto.

En la Figura 18 se muestran los resultados obtenidos en donde al final se calculé un promedio

general de los valores asignados por cada uno de los encuestados.
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Figura 18
Incidencia de las principales debilidades que poseen las cervezas artesanales en el

mercado
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Se identificaron 3 aspectos que se consideran debilidades con alto impacto: precio,
promocion y distribucién. Esta informacion es relevante, ya que sefiala areas especificas en
las que se deben considerar alternativas para mitigar los efectos negativos sobre el producto

en estudio.

El andlisis de las debilidades identificadas, como el precio, la promocion y la distribucion, es
clave para fortalecer la posicion del producto en el mercado. Estas areas representan puntos
criticos que pueden influir negativamente en la percepcion del cliente, la competitividad y el
alcance del producto. Por lo tanto, es esencial disefiar soluciones especificas para abordar
estos aspectos como, campafias publicitarias mas efectivas y mejoras en la logistica,

garantizando asi un impacto positivo y sostenible en el mercado.

A continuacién, en la Tabla 11, se presenta un listado de opciones de promocion sugeridas
por los encuestados que podrian contribuir a la comercializacion de la cerveza artesanal Cerro

Biolley.
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Tabla 11

Formas de promocién sugeridas para la cerveza artesanal Cerro Biolley

Enfoque Canales / Herramientas
) Redes sociales
Masivo
Boca en boca
Rétulos informativos / Boletin informativo
. Menu de cerveza
Dirigida

Exhibicion
Capacitacion el personal que la vende

Este listado puede clasificarse en dos grupos segun su enfoque. EI primero es la promocion
masiva, que emplea redes sociales con mayor contenido e inclusive con algun tipo de
inversion en plataformas como Facebook e Instagram; sin embargo, esta opcion debe
evaluarse financieramente para determinar la relacion costo-beneficio. La promocion boca a
boca, que dependerd en gran medida de la experiencia que el consumidor tenga con el
producto y su entorno.

El otro enfoque es la promocién dirigida, que se centra en los puntos de venta. En este caso,
los turistas que visiten los sitios podran obtener informacion precisa sobre el producto
mediante el uso de elementos visuales y la preparacion del personal para comunicar la

informacion fundamental.

En cuanto a la consolidacion de los sitios turisticos encuestados, se analiz6 la antigliedad de
funcionamiento de los cuatro comercios que venden la cerveza artesanal. Se puede inferir
gue son comercios consolidados, ya que solo uno tiene 2,5 afios de existencia, mientras que

los otros superan los 5 afios, y uno de ellos ya cuentan con mas de 30 afios de operacion.

Estos establecimientos son pequefios y podrian considerarse MIPYMES, ya que el que tiene

la mayor cantidad de empleados cuenta con 6, mientras que dos sitios tienen 4 empleados.
5.3 Analisis de Factores Externos Matriz de Evaluacion EFE

Se llevé a cabo un analisis utilizando la matriz EFE para evaluar los factores externos
identificados a partir de las encuestas realizadas a los sitios turisticos y de las sesiones de

trabajo con los representantes de la empresa.
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En primer lugar, se asignd un valor jerdrquico a cada factor (tanto de oportunidad como de
amenaza), el cual se detalla en la Tabla 12. En esta tabla, el ranking 1 corresponde al factor
con mayor prioridad, con una asignacién de importancia de 9, mientras que el ranking 10
representa el factor de menor prioridad, con una asignacion de 0. Esta categorizacion permite

determinar el peso de cada factor en el andlisis general.

Tabla 12

Clasificacion de factores segun jerarquia

Ranking Importancia

1 9
2 8
3 7
4 6
5 5
6 4
7 3
8 2
9 1
10 0

Otro valor por considerar en la matriz es la 'Clasificacion’, para la cual se asigné un puntaje
en un rango de 1 a 4. A continuacion, se presentan los criterios para cada nivel de

clasificacion:
1 = respuesta deficiente
2 = respuesta nivel promedio
3 = respuesta por arriba del promedio
4 = respuesta excelente

Esta asignacion refleja la eficacia con que las estrategias actuales de la empresa responden a
cada factor. Un puntaje ponderado de 4 indica que las estrategias son eficaces para
aprovechar las oportunidades y minimizar los efectos adversos de las amenazas externas. En
cambio, un puntaje de 1 significa que las estrategias no logran aprovechar las oportunidades

ni mitigar las amenazas.

A continuacion, en la Tabla 13 se presenta la matriz EFE desarrollada para la Casa de la

Cerveza Artesanal, correspondiente al periodo 2024.
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Tabla 13

Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Casa de la Cerveza Artesanal analisis realizado para el periodo 2024

Oportunidades

No. Factores externos clave Ranking Calificacion Puntaje Peso Nota Observaciones
o1 Bajalcompetenua en la produccién de cerveza artesanal en el 1 4 10 010 040 Unicos productoreslde cerveza

canton artesanal en el canton
02 Opciones de promocidn para dar a conocer el producto 2 2 9 0,09 0,18 Se debe explotar mas
O3 Apertura del mercado a la innovacion de nuevos productos 2 3 9 0,09 0,27 Manejan variabilidad de sabores
04 Disponibilidad de otras materias primas producidas en la zona 3 3 8 0,08 0,24 Han adaptado el producto
05 Interés de economia circular y aprovechamiento de los 5 3 5 006 018 Seaprovechan los recursos

recursos

Suma de pesos: 0,42
Amenazas

No. Factores externos clave Ranking Calificacion Puntaje Peso Nota Observaciones
Al Poc_os sitios tU,I’I_StICOS formalizados que realicen venta de 1 3 10 010 030 Se ha tratado de abarcar el maximo del

bebidas alcoholicas mercado
A2 Fuerte competidor cerveza industrial 1 2 10 0,10 0,20 Enfoque diferenciado de producto
A3 Productos sustitutos de bajo costo 2 2 9 0,09 0,18 Enfoque diferenciado de producto
A4 Bajo desarrollo turistico en la zona 3 2 8 0,08 0,16 Tratado de generar alianzas
A5 Las materias primas sujetas a alta volatilidad de precios 5 2 6 0,06 0,12 sﬁs?i?uttrgéado de tener materiales
A6 Poco conocimiento del producto en el segmento de mercado 6 3 5 0,056 0,15 Se ha trataqlo de dar a conocer por

varios medios
AT Pocos proveedores y dependencia total con algunos 2 2 9 0,09 0,18 st?iiuttrgéado de tener materiales
Suma de pesos: 0,58
Total 99 1,00 2,59
Sobre 100% 64,64%
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La matriz identifica un total de 12 factores externos, de los cuales 5 son oportunidades y 7

Son amenazas.

Al concluir el analisis, se obtiene una puntuacion ponderada de 2,59, lo que indica que la
empresa se encuentra por encima del promedio en sus esfuerzos por aprovechar las
oportunidades. Sin embargo, existe una brecha de mejora del 35,36%, lo que sugiere que aun
hay espacio para optimizar las estrategias.

5.4 Andlisis de Factores Internos Matriz de Evaluacion EFI

Se llevo a cabo un analisis utilizando la matriz EFI para evaluar los factores internos
identificados a partir de las encuestas realizadas a los sitios turisticos y las sesiones de trabajo
con los representantes de la empresa.

Inicialmente, se asignd un valor jerarquico a cada factor (oportunidad o amenaza), como se
muestra en la Tabla 14. En esta clasificacion, el ranking 1 representa los factores de mayor
prioridad, con una asignacion de importancia de 9, mientras que el ranking 10 corresponde a
los de menor importancia, con una asignacién de 0. Esta categorizacion facilita la

determinacion del peso de cada factor en el analisis general.

Tabla 14

Clasificacion de factores segun jerarquia

Ranking Importancia

Boovounkrwnr
OCPRPNWHRUIO N ®O

Otro factor clave a considerar en la matriz es la 'Clasificacion’, para la cual se asigna un

puntaje que varia de 1 a 4, de acuerdo con los siguientes criterios:
1 = debilidad mayor

2 = debilidad menor
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3 = fortaleza menor
4 = fortaleza mayor

Una nota ponderada inferior a 2,5 indica que la empresa presenta debilidades internas,
mientras que un valor superior a 2,5 refleja una posicion interna solida. Esta puntuacion
mejorard a medida que se acerque a un puntaje de 4. A continuacion, en la Tabla 15, se
presenta la matriz EFI desarrollada para la Casa de la Cerveza Artesanal para el periodo 2024.

43



Tabla 15

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

Casa de la Cerveza Artesanal analisis realizado para el periodo 2024

Fortalezas

No. Factores internos clave Ranking Calificacion Puntaje Peso Nota Observaciones

Experiencia, liderazgo en la produccion de cerveza Unico productor de cerveza artesanal en
F1 artesanal en el canton 1 4 9 0,13 0,50 el cantén

Aspectos graficos que se identifican con
F2 Valor de marca 2 3 8 0,11 0,33 el lugar produccién
F3 Capacidad instalada 2 3 8 0,11 0,33 Planta de proceso propia
F4 Capacidad de innovacion y adaptacion 2 3 8 0,11 0,33 Variabilidad de productos
F5 Producto de calidad 2 4 8 0,11 0,44 Productos estandares
Suma de pesos: 0,57
Debilidades

No. Factores interno clave Ranking Calificacion Puntaje Peso Nota Observaciones

No se cuenta con una red de distribucion
D1 establecida 2 2 8 0,11 0,22 No lo han tenido como prioridad

Baja capacidad de almacenado de producto Se manejan opciones de alquiler de
D2 terminado 5 2 5 0,07 0,14 bodega

Se ha trabajado en eficientizar los
D3 Alto costos de produccion 1 1 9 0,13 0,13 procesos
D4 Constancia en la calidad 1 1 9 0,13 0,13 Estandarizacién de procesos
Suma de pesos: 0,43
Total 72 1,00 2,62
Sobre 100% 65,62%
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Los resultados de la matriz revelan un total de 9 factores internos identificados, de los cuales
5 son fortalezas y 4 son debilidades. Tras finalizar el analisis, se obtiene una nota ponderada
de 2,62, lo que indica que la empresa esta por encima del promedio en sus esfuerzos por
aplicar estrategias que aprovechen sus fortalezas. Sin embargo, ain presenta una brecha del

34,38% que debe mejorar.

5.5 Estrategias de Mercadeo para la Comercializacion de Cerveza Artesanal Cerro

Biolley en el Cantdn de Buenos Aires.

En esta seccion se presentan los resultados del analisis FODA, que muestra las posibles
estrategias a implementar, derivadas de las relaciones entre las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas identificadas en las matrices EFE y EFI.

Segun David (2003), estas relaciones entre los factores internos y externos tienen como

objetivos los siguientes puntos:

e Aprovechar las fortalezas de la empresa para capitalizar las oportunidades, lo que da
origen a las estrategias FO.

e Mejorar las debilidades aprovechando las oportunidades, lo que da origen a las
estrategias DO.

e Utilizar las fortalezas de la empresa para mitigar o evitar el impacto de las amenazas,
lo que da origen a las estrategias FA.

e Reducir las debilidades y evitar las amenazas mediante tacticas defensivas, lo que da

origen a las estrategias DA.

En la Tabla 16 se presenta un resumen de las estrategias formuladas a partir de este analisis,
el cual involucr6 a los socios de la empresa y se baso en los resultados obtenidos en las

secciones anteriores de este documento.
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Tabla 16

Resumen de estrategias obtenidas de analisis en la matriz FODA

Estrategias FO Estrategias DO
(estrategias agresivas) (estrategias conservadoras)
Impulsar desarrollo de productos Promocion del producto tomando como base
innovadores haciendo uso de materias los beneficios de este (basado en estudios,
primas producidas en la zona. involucrar universidades).
Mayor penetracion del mercado Desarrollo de productos innovadores para
disponible, acompafiado de un fuerte mejorar oferta y reducir costos.

programa de promocién del producto.
Mantener la cobertura de mercado y mejorar

promocion.
Estrategias FA Estrategias DA
(estrategias competitivas) (estrategias defensivas)
Programa de ingreso al 100% del mercado Diversificacion de productos de alto valor
disponible agregado
Programa desarrollo de productos Apertura de mercado en otra zona del pais
innovadores, diferenciados de la
competencia directa o indirecta.
Programa de investigacion, en valoracion Establecer alianzas para distribucion de
sustitucion de materias primas. productos

Programa de capacitacion y/o promocion
del producto y marca.
Programa de apertura en otros mercados

Como se puede observar, se formularon un total de 13 estrategias, de las cuales 2 son
agresivas, 3 conservadoras, 5 competitivas y 3 defensivas. La matriz FODA completa se
puede observar en el Apéndice D.

Tras obtener estas estrategias, se realiza un analisis para identificar los factores clave que
comparten entre ellas, lo que permitira generar estrategias principales que guiaran el proceso

y sobre las cuales la empresa podra enfocar sus recursos.

Tras obtener estas estrategias, se procede a realizar un analisis exhaustivo con el fin de
identificar los factores clave que estas tienen en comin. Este proceso permite reconocer
patrones, tendencias y areas de oportunidad que resultan esenciales para garantizar la
coherencia y efectividad de las acciones a implementar. Al identificar estos elementos
compartidos, es posible desarrollar estrategias principales que sirvan como pilares en la

planificacion y ejecucidn del proceso. Estas estrategias centrales no solo orientaran el rumbo
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de las decisiones empresariales, sino que también facilitaran un enfoque mas eficiente en la

asignacion de recursos, maximizando asi el impacto y minimizando esfuerzos innecesarios.

En la Tabla 17 se presenta el resultado del proceso de conformacion y definicion de las

estrategias principales.

Tabla 17

Estrategias principales resultantes del analisis en la matriz FODA

Impulsar el desarrollo y la diversificacion de productos de alto valor

) agregado que optimicen el uso de la capacidad instalada y las materias primas
Estrategia 1 _ ) )

de la zona, con el fin de mejorar la oferta de productos y reducir los costos

operativos.

Desarrollar un programa de promocion robusto que potencie la presencia de
Estrategia 2 la marca en el mercado, resaltando al maximo las cualidades del producto y

sus materias primas.

) Desarrollar un programa para explorar nuevos mercados fuera de la zona de
Estrategia 3 )
influencia actual.

La Estrategia 1 se enfoca en la investigacion y desarrollo, con el objetivo de diversificar
productos de alto valor agregado, aprovechando la capacidad instalada, la experiencia en la
actividad y la disponibilidad de materias primas alternativas o complementarias, lo que

permitird optimizar el sistema productivo.

La Estrategia 2 se centra en un enfoque estratégico de promocion para mantener el
posicionamiento en el mercado actual, generando un mayor conocimiento del producto y
destacando sus caracteristicas, no solo como una bebida, sino como una opcién que promueve

un desarrollo sostenible y responsable.

Finalmente, la Estrategia 3 busca la exploracion de nuevos mercados, dado que el tamafio del

mercado actual limita las posibilidades de expansion.

Estas estrategias maestras deben aprovecharse para guiar las acciones que conforman la

mezcla de marketing, las cuales se detallan a continuacion.
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5.5.1 Producto

Un factor que ha destacado el mercado de la cerveza artesanal, tanto a nivel nacional como
internacional, es la constante bldsqueda de innovacion, especialmente en cuanto a sabores. En
este contexto, el segmento de mercado al que se dirige la Cerveza Artesanal Cerro Biolley

estd compuesto por personas que adoptan un estilo de vida orientado a nuevas experiencias.

A partir de los resultados obtenidos en este trabajo de graduacion, se concluye que la empresa
debe continuar con el desarrollo y diversificacion de productos de alto valor agregado, con
el fin de ampliar las opciones disponibles para los visitantes. Esta estrategia no solo permitira
una mayor variedad, sino que también optimizara el uso de la capacidad instalada y las

materias primas locales.

La Casa de la Cerveza Artesanal ha avanzado en este proceso, ofreciendo cervezas del tipo

ALE, las cuales presentan las siguientes caracteristicas:

e Fermentacion a temperaturas de 14 a 25°C.

e Coloracién clara o palida.

e Mayor intensidad de aromas y sabores afrutados.

e Proceso de fermentacion corto comparado con el tipo PALE.

e Amargor moderado a alto segun el tipo.

Ademas de las caracteristicas mencionadas previamente, se ha logrado integrar nuevas
materias primas en los procesos de produccion, lo que ha permitido enriquecer la variedad
de sabores. Como resultado, la empresa ofrece actualmente cuatro tipos de cerveza, todas

disponibles en el mercado con los permisos y registros correspondientes.
5.5.1.1 Presentacion

En la Tabla 18 se presenta la oferta de cervezas artesanales de la Casa de la Cerveza
Artesanal, las cuales estan disponibles en una presentacion de 330 mililitros, envasadas en

botellas de color &mbar, un requisito necesario debido a la fotosensibilidad del producto.
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Tabla 18
Presentacion de las cervezas artesanales Cerro Biolley

Caracteristicas Presentacion “Foto”

Cerveza tradicional, denominada 'De
la Casa', la cual fue la primera en ser
lanzada al mercado.

Contiene un 6% de alcohol.

Cerveza elaborada con la
incorporacion de jengibre y
cdrcuma, lo que le otorga un sabor
refrescante y una coloracion de
tonalidades anaranjadas.

Contiene un 6% de alcohol.

Cerveza elaborada con la
incorporacion de café, lo que le
confiere una coloracién marrén
profunda.

Contiene un 5% de alcohol.

Cerveza con un sabor amargo
distintivo de la planta de Gavilana,
que se complementa con una
coloracidn cristalina y translucida.
Contiene un 5% de alcohol.

La variabilidad en los sabores amplia la oferta de opciones para degustar, lo que permite
alcanzar una mayor cobertura entre los clientes. Segun los resultados de las encuestas
realizadas en los sitios donde ya se comercializa la cerveza, se identificé que los clientes
consumen en promedio de 2 a 3 cervezas por visita, destacando que, por lo general, optan
por pedir una cerveza diferente a la inicial con el fin de explorar las distintas variantes de

sabor.
5.5.1.2 Etiquetas Descripcion Detallado de Disefio

Las etiquetas utilizadas han sido desarrolladas mediante un proceso de investigacion y
desarrollo llevado a cabo por la empresa. Estas etiquetas no solo cumplen con los requisitos

establecidos por la normativa de etiquetado del pais, sino que también incorporan elementos
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graficos que reflejan la identidad del producto y ayudan a fortalecer el reconocimiento de la

marca.

La etiqueta es adhesiva y esta elaborada con un material resistente al agua, lo que garantiza
que la informacion del etiquetado y los elementos graficos del disefio se mantengan nitidos

y de alta calidad, incluso cuando el producto se enfria para su consumo.

En la Figura 19, se muestra la etiqueta de la cerveza "Cdrcuma y Jengibre", que hace
referencia a los colores de uno de sus ingredientes principales, la curcuma, cuyo color se

refleja en la bebida final.

El disefio de la etiqueta es sobrio y contiene elementos representativos de la ubicacion de la
empresa, incluyendo una figura del Cerro Biolley, visible desde la fabrica y parte del Parque
Internacional La Amistad. Ademas, la figura de la circuma se incorpora al disefio, reforzando

la conexion con el ingrediente principal de la cerveza.

Figura 19

Etiqueta cerveza artesanal Cerro Biolley, sabor Curcuma y Jengibre
INGREDIENTES
Agua, cebada, maltas, ltpulo,

levadura, clrcuma y miel de
abeja. Contiene gluten.

PRODUCIDO EN EL LIMITE DEL

PARQUE INTERNACIONAL LA Cerveza artesanal LAk
AMISTAD, 570 0= PATRIMONIO C RH , e
MUNDIAL NATURAL .
Mantener a la sombra.

PRODUCTO

100% ARTESANAL Clrcumayy jengibre

Elaborado por:
Jimmy Urefia, B%ALCVOL

16kms Noreste de la Escuela Biolley, 330ml iSE deg usta se conversal Contenido neto: 330 mi
Buenos Aires, Costa Rica : . 6% Alc./Vol.
LOS AMARGORES TRADICIONALES Registro Sanitario: A-CR-22-06310
DE LAS ALE, SE DILUYEN EN SABORES Lote:
Y FRAGANCIAS FLORALES EL'ABUSO DE LICOR ES NOCIVO.PARA LA SALUD: Fecha de vencimiento:

Enfriar para consumir.

Nota. De “Casa de la cerveza Artesanal”, 2024. Derechos de autor 2024 por Casa de la cerveza Artesanal.
Reimpreso con permiso.

En la Figura 20 se presenta la cerveza con sabor a café. El disefio de la etiqueta mantiene
rasgos similares al de la cerveza anterior, con la inclusion de una imagen central, pero con
una paleta de colores diferente. Ademas, se incorporan elementos distintivos, como los
granos de café en pergamino, que refuerzan el caracter Unico del producto.
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Figura 20

Etiqueta cerveza artesanal Cerro Biolley, sabor Café

PRODUCIDO EN EL LIMITE DEL
PARQUE INTERNACIONAL LA
AMISTAD, simio DE PATRIMONIO
MUNDIAL NATURAL

PRODUCTO
100% ARTESANAL
.Elaborado por:
Jimmy Urena,
Buenos Aires, Costa Rica
LOS AMARGARORES TRADICIONALES

DE LAS ALE, SE DILUYEN EN SABORES
Y FRAGANCIAS FLORALES

Enn@ﬁ@

S ALCAVOL

il iSe degusta, se conversa!

EL ABUSO DE LICOR ES NOCIVO PARA LA SALUD

INGREDIENTES ‘

Agua, cebada (gluten), maltas,

ldpulo, levadura, café y miel de

Tk
©s918 9250 i!}

Mantener a ia sombra.
Enfriar para consumir.

Contenido neto: 330 ml

5% Ale./Vol,

Registro Sanitario: A-CR-21-08628
Lote:

Fecha de vencimiento:

Nota. De “Casa de la cerveza Artesanal”, 2024. Derechos de autor 2024 por Casa de la cerveza Artesanal.

Reimpreso con permiso.

En la Figura 21 se presenta una de las cervezas que se destacan por su ingrediente principal,

la gavilana, que otorga un amargor mas pronunciado en comparacion con las demas cervezas

producidas por la Casa de la Cerveza Artesanal. En cuanto al disefio, se incorporaron flores

de gavilana como elemento distintivo, resaltando el caracter Gnico de este producto.

Figura 21

Etiqueta cerveza artesanal Cerro Biolley, sabor Gavilana

por un aflo a partir de
11/0212021

Fii:

Gavilana

5% ALCVOL

3300 iSe degusta, se conversa!
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Nota. De “Casa de la cerveza Artesanal”, 2024. Derechos de autor 2024 por Casa de la cerveza Artesanal.
Reimpreso con permiso.
Es relevante destacar que todas las etiquetas incluyen elementos promocionales clave, como

el codigo QR, la certificacion PYME vy el eslogan principal jSe degusta, se conversa!

Estos elementos no solo buscan posicionar la marca, sino también ofrecer un producto

diferenciado que permita a los consumidores vivir experiencias unicas.
5.5.2 Precio

Segun los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los puntos de venta potenciales,
se determiné que el precio dispuesto a pagar por cada unidad en presentacion de botella de
vidrio de 330 ml oscila entre 1.000 y 1.500 colones. Este rango coincide con el precio actual
de venta en los sitios turisticos donde se distribuye la cerveza artesanal Cerro Biolley, por lo

que se recomienda mantener el precio vigente de 1.500 colones méas IVA por unidad.

Respecto a los periodos de pago, los establecimientos encuestados sefialaron que la demanda
del producto dependera en su totalidad del comportamiento del cliente, ya que se trata de un
producto nuevo con caracteristicas diferenciadoras. En este sentido, se considera

fundamental implementar un sistema de consignacion para la distribucion del producto.

Este método no es desconocido para la empresa, ya que ha demostrado ser eficaz en la
construccién de relaciones de confianza con los clientes. Sin embargo, es crucial
complementarlo con una sélida camparfia de promocion para la introduccion del producto en

nuevos puntos de venta, ademas de un riguroso control y seguimiento de inventarios.
55.3 Plaza

A través de los instrumentos aplicados, se determind que el 100% de los encuestados en los
nuevos puntos de venta prefieren que la transaccidén de compra se realice directamente con
el productor, evitando la intermediacion. En los puntos de venta actuales, las transacciones
también se realizan de manera directa, sin intermediarios, lo que facilita una comunicacion
mas cercana y personalizada, permitiendo conocer mejor las necesidades y caracteristicas de

cada cliente.

En este contexto, se sugiere implementar un plan de seguimiento quincenal para cada punto

de venta, utilizando WhatsApp como medio de comunicacion, dado que fue el mas
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mencionado en las encuestas. Este seguimiento servira para consultar el comportamiento de
las ventas y coordinar la entrega de productos o resolver cualquier situacion que surja durante

el proceso.

A partir de la informacion obtenida quincenalmente, se disefiaran recorridos estratégicos que
permitan cubrir varios clientes dentro de la misma ruta. Esto es posible porque los puntos de
venta estan distribuidos en dos areas de influencia, facilitando la segmentacion y

optimizacion de las rutas.

Actualmente, el modelo de distribucidn no establece rutas ni dias especificos para la entrega,
lo que genera altos costos. Por ejemplo, atender un pedido de Rancho el Pedregal por una
caja de 24 unidades de cerveza tiene un costo aproximado de €14.760,23 por caja, lo que
equivale a ¢615,00 por unidad. En cambio, con el nuevo modelo propuesto, si tres
establecimientos ubicados en la misma ruta realizan pedidos de al menos una caja cada uno,

el costo de distribucion por unidad disminuiria un 58,54%, al diluirse entre los tres pedidos.

Estas medidas buscan optimizar los recursos de distribucion sin comprometer la
disponibilidad del producto en los puntos de venta, lo cual es crucial segun los resultados de

la encuesta.
5.5.4 Promocidn

La promocién es un factor clave para el éxito de cualquier negocio, ya que a través de ella se
utilizan diversos medios para dar a conocer un producto y comenzar a posicionar la marca en
los mercados objetivo. La estrategia promocional puede ser tanto estructurada y compleja
como mas simple, dependiendo de la claridad con la que se comunique la informacion

necesaria al cliente final.

En la Tabla 19, se presenta un listado de los canales y herramientas de promocién sugeridos
por los duefios y/o administradores de los puntos de venta actuales, asi como por los posibles

nuevos clientes.
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Tabla 19

Listado de canales o herramientas de promocién obtenido de las encuestas aplicadas

Enfoaue Canales / Se realiza actualmente Eiemplos
9 Herramientas (Si/No) Jemp
. . Instagram - Facebook-
) Redes sociales Si
Masivo WhatsApp
Boca en boca Si Visitantes
Rétulos informativos Si Banner, pero no gstz_;m en todos
los establecimientos
Boletin Informativo No No aplica
Menu de cerveza No No aplica
Dirigida Degu_stauon No No aplica
Promociones con ]
; No No aplica
comidas
Exhibicion Si Cerveza en sitios turisticos

Capacitacion el

No No aplica
personal que la vende

En este caso, se presenta una lista de 9 opciones de promocién. Algunas de estas ya estan
siendo implementadas, como es el caso de las redes sociales, boca a boca, rétulos
informativos y exhibiciones. No obstante, existen areas de mejora que podrian ser
incorporadas, asi como la posibilidad de integrar algunas ideas basadas en principios

comunes para optimizar el aprovechamiento de los recursos.

En la Tabla 20, se detallan las acciones a implementar para cada uno de los canales o

herramientas de promocion.
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Tabla 20

Listado de canales o herramientas y sus respectivas acciones a implementar

Herramienta Accidn Detalles Ventajas Per_|odo_ ,de Encargado Indicador
aplicacion
Incorporar_ [astrateglas Publicaciones Mayor visibilidad Sitios turisticos
de promocion en redes Lo .
. . semanales en las del producto y incluidos. Ndmero de
- sociales que incluyan S Encargado : .
Publicidad en -, - plataformas fortalecimiento | semestre interacciones en
. también los sitios . de redes L
redes sociales o Instagram, de presencia en 2025. . publicaciones (me
turisticos donde se sociales )
L Facebook otros puntos de gusta, comentarios,
comercializa la cerveza Whatsa venta compartidos)
artesanal Cerro Biolley. Pp. ' P '
] Renovacion del disefio  Disefio atractivo R.Ef“efzo de la Encargado
Rétulo ) L i . identidad de | semestre -
. del rétulo publicitario con informacién de Disefios aprobados
publicitario marca en el 2025
actual. clave del producto. mercadeo
entorno.
z?%lggéen;?a Mayor visibilidad
. Distribucion de rotulo per P del producto y en lyll Encargado  NUmero de rétulos
Rétulo L o verificar que los it o
L publicitario a sitios . , la percepcion de  semestre de distribuidos y
publicitario - rotulos estén en e 2.
turisticos. AR los 2025 mercadeo  exhibidos en sitios.
exhibicion y en )
consumidores.
buen estado.
Disefio gréafico del
hablador publicitario.
Esta herramienta debe -
. g Imprimir el Refuerzo de la
contener informacion : . Encargado
Hablador . material en un identidad de I semestre o
. clave con un mensaje de Disefio aprobado
publicitario . . formato duradero y marca en el 2024
claro y conciso, siendo T mercadeo
facil de instalar. entorno.

de facil implementacion
y uso en los sitios de
venta.
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Periodo de

Herramienta Accidn Detalles Ventajas ...~ Encargado Indicador
aplicacion
Realizar visitas de .
seguimiento para Numero de
Implementar el hablador gutm P . habladores
L verificar su Mejora la o
publicitario, que . . NS lyll Encargado distribuidos y
Hablador N g implementaciény  visibilidad del -
. sustituira al boletin semestre de utilizados en puntos
publicitario . . . obtener producto en los -
informativo y al menu . L 2025 mercadeo de venta. Sitios
retroalimentacion  puntos de venta. .
de cerveza. implementando la
de los encargados .
herramienta.
del punto de venta.
Establecer un programa Fortalecimiento .
. . Crear una agenda L Numero de
de visitas a los sitios o de la relacion con S
. . de visitas con . Ly ll participaciones en
Degustacion / donde se realicen o los clientes a Maestro
s . fechas especificas y , semestre eventos de
Exhibicién degustaciones y . través de una cervecero .y
o promocionarlas en N 2025 exposicion del
exhibiciones del . experiencia
redes sociales. : producto y marca.
producto. directa.
Aprovechar las
. jornadas de
Programar sesiones de -
L degustacion. El
capacitacion para las ;
contenido de Aumento en la .
L personas encargadas de L . Numero de personas
Capacitacion al capacitacion debe efectividad de las lyll .
ofrecer el producto al . Maestro capacitadas.
personal de A . cubrir ventas al contar ~ semestre
" consumidor final, . cervecero Incremento de las
venta a sitios caracteristicas con un personal 2025
enfocadas en las . ventas.
clave, como informado.

caracteristicas clave del
producto.

de consumo.

historia, beneficios,
recomendaciones
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Periodo de

Herramienta Accion Detalles Ventajas ...~ Encargado Indicador
aplicacion
Reglas: por cada
Implementar programa  compra minima X .
P I prog P Mayor NUmero de
de promociones para de cervezas, el . S -
. . . interaccion y participantes en las
fechas especiales en cliente obtiene un o Il semestre .
; . . reconocimiento Encargado promociones.
: donde se incentive la cupon para 2025y | . )
Promociones . S de la marca a Numero de clientes
compra mediante participar en el . semestre -
. traves de los beneficiados.
sorteos de paquetes con  sorteo de articulos . 2026
. ' articulos Incremento de las
articulos alusivos de la  de la marca, como .
! promocionales. ventas.
marca. vasos, camisetas,
abridores y otros.
Refuerza la
lealtad de los
Implementar un puntos de venta
esquema de regalias en al brindarles un
especie basado en el beneficio
i : . Incremento de ventas
volumen de facturacion Comunicar tangible. La .
. . mensuales. NUmero
mensual, otorgando una claramente la unidad adicional )
. . L3 L de unidades
Promocién de unidad adicional de duracion de la puede ser .
ventas para cerveza artesanal por campafay las utilizada por el | semestre  Encargado adicionales .
2025 entregadas. Cantidad

intermediario

cada 24 unidades
facturadas. Este
beneficio equivale a un
descuento del 4,17%
sobre el total adquirido
mensual.

condiciones del
beneficio a los
puntos de venta.

punto de venta
para aumentar su
margen de
ganancia, realizar
promociones
especiales 0
fidelizar a sus
propios clientes.

de puntos de venta
que beneficiarios de
la camparia.

57



Seguidamente se presenta en la Figura 22 una propuesta de disefio para el hablador
publicitario, con los detalles para la parte frontal y trasera.

Figura 22

Propuesta de informacién para el hablador publicitario

l"l‘IlOS (IT[CSHHH[(’S

Q Ce‘n"t’:as Y
CEAROBielty

Cerveza de la casa
(La original)

Cerveza de jengibre
y clrcuma

Nota. De “Casa de la cerveza Artesanal”, 2024. Derechos de autor 2024 por Casa de la cerveza Artesanal.

Reimpreso con permiso.

En la Figura 23 se muestra el modelo de hablador publicitario con el disefio gréfico, parte
frontal.

Figura 23

Modelo de hablador publicitario con el disefio gréafico parte frontal
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Nota. De “Casa de la cerveza Artesanal”, 2024. Derechos de autor 2024 por Casa de la cerveza Artesanal.

Reimpreso con permiso.

Este modelo tiene la ventaja de ser funcional, ocupar poco espacio en la mesa y mostrar
informacion relevante de manera clara. Ademas, es una herramienta facil de usar para ofrecer

detalles sobre el producto.

59



Conclusiones

El mercado de cerveza artesanal en los sitios turisticos del canton de Buenos Aires es limitado.

De los 40 sitios identificados por la Oficina de Turismo de la Municipalidad, el 67,6% no

vende bebidas alcohdlicas, ya que no tienen la patente para comercializar cervezas. Esto se

debe a dos razones: la Ley No. 6172, articulo 6, prohibe otorgar o traspasar patentes de licores
en territorios indigenas, y muchos otros sitios turisticos no han adquirido la patente de
restaurante.

El 10% de los sitios registrados en la base de datos de la Oficina de Turismo estan fuera de

operacion, y el 7,5% no fue posible contactar a través de los medios disponibles.

De los sitios turisticos que si cuentan con la patente para vender bebidas alcoholicas, 4 ya

ofrecen la cerveza Cerro Biolley a sus clientes, quedando 2 mas disponibles en el mercado.

Segun el estudio, La Casa de la Cerveza Artesanal es la primera fabrica legalmente establecida

en el canton de Buenos Aires en su estilo, por lo que no existe competencia directa en cuanto

a produccion.

El mercado cervecero del canton esta dominado por marcas de cerveza industrial, que cuentan

con mayor posicionamiento, una amplia disponibilidad en los sitios turisticos y precios de

venta inferiores a los de la cerveza artesanal.

El analisis de la informacion permitid identificar tres estrategias clave que apoyaran los

esfuerzos para incrementar las ventas de las cervezas artesanales Cerro Biolley. Estas

estrategias son las siguientes:

.1 Impulsar el desarrollo y la diversificacion de productos de alto valor agregado que
optimicen el uso de la capacidad instalada y las materias primas de la zona, con el fin de
mejorar la oferta de productos y reducir los costos operativos.

.2 Desarrollar un programa de promocion robusto gue potencie la presencia de la marca en el
mercado, resaltando al méximo las cualidades del producto y sus materias primas.

.3 Desarrollar un programa para explorar nuevos mercados fuera de la zona de influencia
actual.

Se determind que la “promocion” es un factor prioritario para incrementar las ventas de la

Cerveza Cerro Biolley, segun lo desarrollado en la mezcla de marketing.

Se debe implementar un modelo de distribucion que programe los pedidos en rutas y dias

especificos, optimizando la cobertura de establecimientos y solicitudes de producto. Este
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modelo permite reducir costos en al menos un 58,54% por unidad, tomando como referencia
la ruta més lejana analizada en el estudio.

Las herramientas de promocion identificadas incluyen: publicidad en redes sociales, rétulos
publicitarios, habladores publicitarios, promociones con articulos, degustacién/exhibicion,
capacitacion al personal encargado de la venta al consumidor final y esquema de regalias

basado en el volumen de facturacion mensual.
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Recomendaciones

Establecer un sistema de control de ventas e inventarios que permita monitorear el rendimiento
de cada tipo de cerveza y sabor, con el fin de priorizar decisiones sobre la oferta de productos.
Ampliar el estudio de mercado a los cantones de Coto Brus y Pérez Zeleddn, aprovechando la
cercania a los parques Chirripd e Internacional La Amistad, que ofrecen condiciones turisticas
similares.

Se recomienda realizar un monitoreo constante del entorno competitivo para identificar
cambios significativos en el mercado de cerveza artesanal en el cantdn de Buenos Aires, y asi
mantener una posicion vanguardista.

Continuar la busqueda de materias primas alternativas para las cervezas, que permita reducir
la dependencia de los proveedores actuales.

Actualizar periddicamente la base de datos de centros turisticos del canton de Buenos Aires y
de los cantones cercanos.

Establecer un presupuesto anual para promocion y mercadeo, que contemple la reposicion de
material publicitario por deterioro o pérdida, asi como la inversién en productos para
degustaciones y otros gastos de representacion.

Ampliar participacion hacia ferias dirigidas especificamente a turistas, con el objetivo de
posicionar la oferta del producto en mercados clave y captar un mayor flujo de visitantes
interesados en experiencias locales.

Profundizar en el analisis de la percepcion del consumidor final para identificar expectativas,
preferencias y factores que influyen en su decisién de compra, permitiendo ajustar las
estrategias de mercadeo y mejorar la alineacion con las necesidades del mercado objetivo.
Mantener un seguimiento continuo a los indicadores y costos asociados a cada accion
propuesta, garantizando el cumplimiento de los resultados esperados. Esto permitira reflejar
los beneficios en el incremento de ventas y, a su vez, optimizar los bajos niveles actuales de

utilizacion de la capacidad instalada de la planta, que actualmente se sitda en un 3,57%.
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9 Apéndice

Apéndice A
Sitios turisticos presentes en el canton de Buenos Aires para el afio 2024.
N° Nombre del sitio Distrito Contacto Celular
1 ASOMOBI Biolley Laura Quirés Montoya ~ 8492-40-20
2 ASOPROLA Biolley Yendry Suéarez 8621- 55-59
3 Hotel Finca Palo Alto  Biolley Lisbeth Solano 8319-37-21
4 Coffea Diversa Biolley Fanny Garcia Brenes 2297-59-04
5 LaChampa de Pancho Biolley Francisco Quesada 8871-92-32
Parque Internacional.
6 La Amistad Altamira Enzo - Administrador 2730-08-46
7 Restaurante La Oruga  Biolley, Altamira Maria Rubi Avila 8443-23-79
Casa de la Cerveza
8 Artesanal Biolley Jimmy Urefia Quirds 8918-92-50
9 Heladeria Artesanal Biolley Roxana Avila 8562-40-13
Restaurante Mis
10 Abuelos Biolley Fanny Rojas Badilla 8746-23-45
Centro Turistico Los
11 Chocuacos Potrero Grande Nancy Lopez Mora 6085-77-50
Centro Etnoturis. El Potreo Grande,
12 Descanso Térraba Jeffrey Villanueva 8539-70-99
Rincon Ecoldgico Potrero Grande,
13 Cultural Térraba Térraba Paulino Néajera Rivera 8848-96-49
Potrero Grande, Tres
14 Albergue Fikamuk Colinas lleana Flores Salazar 8482-99-31
Potrero Grande, Tres Blanca Rosa Mena
15 Cabafias Bonnysu Colinas Gamboa 8829-26-93
Potrero Grande, Tres
16 Finca los Colibri Colinas Fredy Acufia 8814-08-89
Potrero Grande, Tres
17 ASOTUR Colinas Iliana Flores Salazar 8321-92-62
18 Finca Pasiflora Volcén; Longo Mai Wade y Yamileth 8737-63-31
19 Rancho Pedregal Brunka; Santa Rosa  Juan Altamirano 8794-60-08
20 ACETUSAMA Brunka; Santa Maria  Roger Romero 8542-97-07
Centro Turistico
21 Rancho Cocolandia Brunka Ramiro Zufiga Navarro  8356-03-71
Corredor Biologico
22 Rio de Canas Brunka Merilyn Altamirano 6383-61-73
23 Mirador Copetilla Brunka Copetilla 8769-23-39
Buenos Aires; El
24 Finca Ujarrés Carmen Orlando Beita 2206-50-56
Centro turistico. Rocas Buenos Aires: El
25 Calientes Carmen Yendry Villanueva 6035-60-21

65



26
27
28
29
30
31
32
33
34

35

36
37
38

39
40

Centro Turistico Diglo
Soe

Asociacion Bribripa
Kaneblo

Centro Argueoldgico
las Bolas
Picoaventuras
Talamanca

Olé&n Turinga Tour
Oléan Escoparajes Tour
Olén Tours

Centro turistico Dukey

Club de Ornit6logo
Buenos Aires (COBA)

Grupo Shuwik
Asociacion de
Artesanos La Flor,
Boruca

Eco aventuras Dicri
Familia Lazaro Ortiz
Grupo de Mujeres
Socagru

Taller Turi

Buenos Aires;
Ujarrés

Buenos Aires; Salitre
Buenos Aires: Bolas

Buenos Aires; Olan
Buenos Aires; Olan
Buenos Aires; Olan
Buenos Aires; Olan

Buenos Aires;
Guanacaste

Buenos Aires

Buenos Aires;
Guanacaste

Boruca
Boruca; Curré
Boruca, Curré

Boruca
Boruca

Aron Villanueva

Jose Guillermo
Claudia Vidal/Yanira
Omar Zlhiga

Aurora Zufiiga
Oldemar Jiménez
Keylor Zifiga

Pablo Diego Obando

Henry Fallas Gutiérrez

Arturo Figueroa

Adriana Lazaro Morales,
Noel Lazaro
Maria Lazaro Ortiz

Lourdes Frasser Rojas
Gilberto Leiva Morales

8337-36-29
8620-29-99
8762-02-45
8707-37-15
7046-72-44
8353-72-39
8432-74-39
8508-56-18

8642-74-76

8421-6561

8818-12-81
8722-90-43
8846-8786

8329-87-70
8364-60-29
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Apéndice B
Encuesta dirigida a sitios turisticos que ain no venden cerveza Artesanal Cerro Biolley.

Universidad de Costa Rica
Sistema de Estudios de Posgrado
Maestria Profesional en Gerencia Agroempresarial

Mi nombre es Alvaro Berrocal Solis, actualmente soy estudiante de la Maestria en Gerencia

Agroempresarial de la Universidad de Costa Rica.

La presente encuesta tiene como proposito recolectar la informacion necesaria para la realizacion
del proyecto de graduacién que tiene como objetivo el estudio de mercado para determinar las
acciones estratégicas de mercadeo para la comercializacion de cerveza artesanal Cerro Biolley de
la empresa Casa de la Cerveza Artesanal, en el cantén de Buenos Aires de Puntarenas, Costa Rica.

La informacidn sera utilizada de forma confidencial.
De antemano agradecemos su colaboracion.

. Parte.
1. ¢Venden algun tipo de bebida alcohdlica en su establecimiento?

L] si
] No

Si su respuesta es No, se le agradece la atencion.
2. ¢Qué tipo de bebida alcohdlica comercializan en su establecimiento?

Cerveza convencional nacional
Cerveza convencional internacional
Cerveza artesanal internacional
Cerveza artesanal nacional

Vino

Licores

N O B Y A I O O

Otro especifique:
3. ¢Cuales son las 3 principales cervezas de mayor comercializacion en su establecimiento?

1.
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4. ¢En qué presentacion venden la cerveza?

[ ] Botella de 325 — 355 ml
[ Botella de 750 ml
L] otro especifique:

5. ¢Con qué frecuencia realizan las compras de cerveza artesanal?

Semanal
Quincenal

Mensual

I N I I R

Otro especifique:

6. ¢Qué volumen de compra manejan en relacion con la pregunta 5?

Botellas 325 — 355 ml N° Unidades:
Botella de 750 ml N° Unidades:

Otros

7. ¢(Cudl es el precio promedio que paga por la compra de la cerveza de mayor

comercializacién en envase de 325-355ml?

Entre 500 y 1000 colones

Entre 1001 y 1500 colones
Entre 1501 y 2000 colones
Entre 2001 y 2500 colones

N N I I A O O

Mas de 2500 colones

8. ¢Con cuél(es) distribuidor(es) trabajan?
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9. ¢Qué periodo de pago a proveedores manejan en su negocio?

Contado

Crédito a 15 dias
Crédito a 30 dias
Crédito a 45 dias

I I R N R

Otros, especifique:

10. ¢ Qué tipo de promocién o comunicacion utiliza para la venta de las cervezas?

[ ] Rétulos (punto de venta)

[] Degustaciones

[ ] Promociones de venta (regalias)
[ ] Redes sociales

[] Otros, especifique:

11. ;Cudles son los 3 atributos principales en orden de importancia que toma en cuenta a la

hora de realizar la compra de la cerveza?

Calidad

Sabor

Presentacion / Imagen del producto

Precio

Imagen de marca

Ingredientes

Publicidad

Promociones

Estabilidad del sistema de entrega del producto

Demanda

N Y Y A O I IO B

Otros, especifique:




12. Con su experiencia en venta de cervezas artesanales, indique cudles son las 3 principales
debilidades que poseen las cervezas artesanales en el mercado. (Esta pregunta se realiza

en caso de que la respuesta de la pregunta 2 sea positiva).

Presentacion
Distribucion
Inventarios
Promocién
Constancia en calidad
Precio

Sabores

Etiqueta

Poco conocimiento del producto

N Y Y Y A B

Otros, especifique:

13. ¢En caso de comprar cerveza artesanal nacional o internacional, indicar quien es el
distribuidor? (Esta pregunta se realiza en caso de que la respuesta de la pregunta 2

sea positiva).
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Parte. Sobre Producto

Presentacion de cerveza

La cerveza artesanal Cerro Biolley es una cerveza clara tipo PALE ALE, que ofrece un
sabor diferenciado gracias al aporte de las diferentes materias primas de la zona utilizadas
para su elaboracion, ademas de agua, levadura, maltas y lupulo, sin la utilizacion de
aditivos ni preservantes.

Su presentacion es en recipientes de vidrio color ambar de 330 ml con su respectiva etiqueta
donde se presenta el Cerro que da origen a su nombre.

1. ¢Existe la posibilidad de que compre cervezas artesanales Cerro Biolley para comercializar

en su establecimiento?

L] si

L] No (Pase a Il Parte. Informacién de contacto)

2. ¢Con qué frecuencia compraria cerveza artesanal Cerro Biolley?

[ ] semanal

[] Quincenal

[ ] Mensual

L] otro, especifique:

3. ¢Qué cantidad estarian dispuestos a comprar segun la frecuencia de la pregunta anterior?

Botellas / N° unidades

4. ;Qué precio estaria dispuesto a pagar por la compra de una cerveza artesanal Cerro Biolley
en botella de 330 ml?

[ ] Entre 1000 y 1500 colones
[ ] Entre 1501 y 2000 colones
] Entre 2001 y 2500 colones
[ ] Maés de 2500 colones

5. ¢De qué forma le gustaria la distribucion de la cerveza artesanal cerro Biolley?
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[ | Directamente del productor
[ ] Através de intermediarios

[] Otro, especifique:

6. ¢Permitiria usted la promocién de la cerveza artesanal Cerro Biolley, en su establecimiento

comercial?
[ si
] No

7. ¢(Cudles serian tres formas de promocion que usted recomienda para la cerveza

artesanal Cerro Biolley, en su establecimiento comercial?
1.

2.

3.

8. ¢A través de cual medio le gustaria mantener comunicacion con los productores de la

cerveza artesanal Cerro Biolley?
Comunicacion directa (visita personal)
Correo electronico

Llamada telefonica

Redes sociales (WhatsApp)

[ O A I O

Otro, especifique:

I1l. Parte. Informaciéon de contacto

Nombre del comercio:

Cargo que desemperia en la empresa:

Cantidad de afios de funcionamiento del comercio:

Ubicacion del comercio:

Numero de empleados del comercio:

Contacto:

Fecha:

Muchas gracias por el tiempo permitido para el desarrollo de la encuesta
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Apéndice C
Encuesta dirigida a sitios turisticos que ya venden cerveza Artesanal Cerro Biolley.

Universidad de Costa Rica
Sistema de Estudios de Posgrado
Maestria Profesional en Gerencia Agroempresarial

Mi nombre es Alvaro Berrocal Solis, actualmente soy estudiante de la Maestria en Gerencia

Agroempresarial de la Universidad de Costa Rica.

La presente encuesta tiene como proposito recolectar la informacion necesaria para la realizacion
del proyecto de graduacién que tiene como objetivo el estudio de mercado para determinar las
acciones estratégicas de mercadeo para la comercializacion de cerveza artesanal Cerro Biolley de
la empresa Casa de la Cerveza Artesanal, en el cantén de Buenos Aires de Puntarenas, Costa Rica.

La informacidn sera utilizada de forma confidencial.
De antemano agradecemos su colaboracion.

IV. Parte.
14. ;Venden cerveza Cerro Biolley en su establecimiento?

L] si
] No

Si su respuesta es No, se le agradece la atencion.
15. ¢Quién consume mayoritariamente el producto?
|| Hombres

[] Mujeres

16. ¢Los turistas que consumen mayoritariamente la cerveza artesanal Cerro Biolley son

turistas nacionales o extranjeros?

[ Nacionales

[] Extranjeros
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17. ;Qué edad promedio tienen las personas que consumen este producto?

18 afios a 24 afos
25 afos a 34 afos

35 afios a 44 afos

I R I

45 afios en adelante

18. ¢ Qué dias de la semana es mas consumida la cerveza artesanal Cerro Biolley?

19. ¢En qué horario ha inidentificado que es mas consumida la cerveza artesanal Cerro Biolley?

D Almuerzo
D Media tarde
D Cena

[] Otro, especifique:

20. ¢En cuéles temporadas del afio ha identificado que se consume mas la cerveza artesanal

Cerro Biolley?

Diciembre — Enero — Febrero (Vacaciones - Fin afio - Afio huevo)
Marzo — Abril — Mayo (Semana Santa)

Junio — Julio — Agosto (Vacaciones medio afio — Dia Padre — Dia Madre)

I I

Setiembre — Octubre — Noviembre ()

21. ¢;De qué manera consumen esta cerveza?

[ solo la cerveza artesanal

D Combina con otras bebidas

Si la respuesta es “Solo consume cerveza Artesanal” pase a la pregunta 10.
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22. ¢Cuales son las 3 bebidas que consumen con mayor frecuencia?
1.
2.
3.

23. ¢ Qué cantidad promedio suelen consumir de la cerveza artesanal Cerro Biolley?

24. ;Suelen acompafiar la bebida con algn producto complementario? (pueden ser bocadillos,

platos fuertes).

L] si
] No

Si la respuesta es “No” pase a la pregunta nimero 13.

25. ¢Cudles son los 3 productos complementarios con los que acomparfian la cerveza artesanal

Cerro Biolley? (pueden ser bocadillos, platos fuertes)

1.
2.
3.
26. ¢Vende alguna otra marca de cerveza artesanal en su establecimiento?
L] si
L] No

Si la respuesta es “No” pase a la pregunta 15.

27. Menciona de las 3 principales marcas de cerveza artesanal en cantidad de ventas en su
establecimiento.
1.
2.
3.
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28. Con su experiencia en venta de cervezas artesanales, indique cuéles son las 3 principales

debilidades que poseen las cervezas artesanales en el mercado.

Presentacion
Distribucion
Inventarios
Promocién
Constancia en calidad
Precio

Sabores

Etiqueta

Poco conocimiento del producto

N I Y B

Otros, especifique:

29. ¢Cuales serian las 3 formas de promocion recomienda para la cerveza artesanal Cerro
Biolley en su establecimiento?
1.
2.
3.

V. Parte. Informacion de contacto

Nombre del comercio:

Cargo que desemperia en la empresa:

Cantidad de afios de funcionamiento del comercio:

Ubicacion del comercio:

Numero de empleados del comercio:

Contacto:

Fecha:

Muchas gracias por el tiempo permitido para el desarrollo de la encuesta
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Baja competencia en la produccion

Apéndice D
Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)

Experiencia, liderazgo en la produccidn de cerveza artesanal en el canton

No se cuenta con una red de distribucion establecida

Valor de marca

Baja capacidad de almacenado de producto terminado

Capacidad instalada

Alto costos de produccion

Capacidad de innovacion y adaptacion

Constancia en la calidad

Producto de calidad

Impulsar desarrollo de productos
innovadores haciendo uso de

Promocién del producto tomando
como base los beneficios de este

de nuevos productos

mejorar promocion.

X - - - F1|F3|F4 01|03| 04|05 Lo D3 02|03| 04|05

de cerveza artesanal en el canton materias primas producidas en la (basado en estudios, involucrar

zona. universidades).

Mayor penetracion del mercado
Opciones de promocion para dar a disponible, acompafiado de_ Em F1le2 ks o1loz2lo3 Desarro!lo de productos |nr_10vadores D3| palosloaloa|os
conocer el producto fuerte programa de promocion del para mejorar oferta y reducir costos.

producto
Apertura del mercado a la innovacion Mantener la cobertura de mercado y o1lp2l01l02

Disponibilidad de otras materias
primas producidas en la zona

Interés de economia circular y
aprovechamiento de los recursos

Pocos sitios turisticos formalizados

Programa de ingreso al 100% del

Diversificacion de productos de alto

que realicen venta de bebidas - g F1|F2|F3|F5 Al|A4 D3| D4 |Al|A2
1 mercado disponible valor agregado

alcohélicas
Programa desarrollo de productos Apertura de mercado en otra zona del

Fuerte competidor cerveza industrial innovadores, diferenciados de la F1|F3|F4|F5 A2 | A3 aﬁ's D1 A6 | A4
competencia directa o indirecta. P
Programa de investigacion, en Establecer alianzas para distribucion

Productos sustitutos de bajo costo valoracion sustitucién de materias | F1 [ F3 | F4 | F5 A3 | A5| A7 P D1|D2|Al|A2

primas.

de productos

Bajo desarrollo turistico en la zona

Programa de capacitacion y/o
promocion del producto y marca.

F1

F2

F4

A6

Las materias primas sujetas a alta
volatilidad de precios

Programa de apertura en otros
mercados

Poco conocimiento del producto en el
segmento de mercado

Pocos proveedores y dependencia
total con algunos
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