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RESUMEN

El presente proyecto de titulacion denominado Plan de comercializacién para mejorar el
posicionamiento de la microempresa “Pollo al Barro”, tiene como finalidad mejorar su
posicionamiento a partir de estrategias promocionales y comunicacionales que permitiran
incrementar niveles de ventas, en la parroquia Ifiaquito. Para esto, se desarroll6 un estudio de
mercado a través de encuestas a los clientes potenciales con una muestra representativa de la
parroquia, dando como resultado relevante que la microempresa no tiene un posicionamiento
efectivo; para determinar la situacion actual de la empresa se aplicé una entrevista al gerente
propietario y se realizd un analisis FODA, esto permitid conocer carencias y desaciertos
estructurales y de funcionamiento. EIl 46% de los consumidores indican que es de su gusto
conocer del producto a través de los medios digitales, lo que fundamenta el desarrollo del plan
de comercializacién, que presenta estrategias aplicadas al mejoramiento interno de la empresa,
pero sobre todo hacia el exterior, con la propuesta del uso de los medios masivos de
comunicacion, con la aplicacion de matrices de analisis del perfil competitivo, se plantea el
mejoramiento de las ventas y su posicionamiento con su producto POLLO AL BARRO. Es de
mucha importancia la participacién en ruedas de negocios con la exposicién del producto que se
ofrece, sano, saludable y que recoge formas tradicionales de preparacién, valores que impulsaran
la comercializacion efectiva a nivel nacional e internacional. Se recomienda aplicar estrategias
de comercializacion en la practica diaria, de proyeccién de la microempresa, esto permitira un

verdadero posicionamiento y mejoramiento de sus ingresos.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <PLAN DE
COMERCIALIZACION> <MARKETING> <POSICIONAMIENTO> <ESTRATEGIAS DE
COMERCIALIZACION> <INAQUITO (PARROQUIA)>

HEgaeeAd. HOLGER GERMAN
ALl  rRaMOS UVIDIA

0486-DBRAI-UPT-2020
2020-12-08
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ABSTRACT

The present study entitled as a Marketing Plan to improve the positioning of the microenterprise
"Pollo al Barro", aims to improve its positioning based on promotional and communication
strategies that will allow to increase sales levels, in a parish called Ifiaquito. To do this, a market
study was developed through surveys of potential customers with a representative sample obtained
from the parish, giving as a relevant result that the microenterprise is not effectively positioned;
to determine the current situation of the company, an interview with the owner manager was
conducted and an analysis SWOT, this made it possible to identify structural and operational
shortcomings and failures. 46% of the consumers indicate that they like to know about the product
through the digital media, which is the basis for the development of the marketing plan, which
presents strategies applied to the internal improvement of the company, but above all towards the
client, with the use of the mass media, the application of matrices of analysis of the competitive
profile, the improvement of sales and its positioning with its product called POLLO AL BARRO.
It is extremely important to participate in business presentations with the product being offered,
which is healthy, wholesome and that includes traditional forms of preparation, values that will
boost the product nationally and internationally. It is recommended to apply marketing strategies
in the day-to-day practice and the projection of this smallcap company, as this will allow a real

positioning and improvement of their income.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <MARKETING PLAN>
<MARKETING> <POSITIONING> <MARKETING STRATEGIES >

<INAQUITO (PARISH)>
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INTRODUCCION

La situacion en la que se desenvuelven las microempresas, cada vez mas requiere de acciones que
les brinde seguridad para proyectarse y asi poder mantenerse en un mercado cada vez mas
competitivo y exigente, a partir de la determinacién de la oferta y demanda, el proceso de
produccién, su localizacidn, el andlisis financiero para posteriormente definir las estrategias y
formas de comercializacion a través del uso de los diferentes medios y formas actuales de
comunicacion, que permiten la promocidn y difusién de un producto o servicio para que las

personas tengan conocimiento de la existencia de una oferta.

Por lo expuesto, esta investigacion plantea la elaboracion de un plan de comercializacion para
mejorar el posicionamiento de la microempresa “Pollo al Barro”, ubicada en la parroquia Ifiaquito,
del canton Quito, el mismo estd estructurado de 3 capitulos encaminados a solucionar la

problematica presente en dicha microempresa:

Capitulo I: en el tratamiento de este capitulo se desarrolla un marco tedrico y conceptual que
responden a las variables (dependiente e independiente) de la investigacion, a partir de referencias
bibliograficas de autores que se destacan en los temas; a la vez, se acude a estudios o
investigaciones ejecutadas con anterioridad, con el fin de proyectar los resultados obtenidos para

emplearlos adecuadamente.

Capitulo I1: para este capitulo se recurre a fuentes primarias y secundarias de investigacion, con
el propdsito de contar con el nimero de habitantes (PEA) de las parroquias urbanas Ifaquito del
canton Quito, quienes los posibles clientes reales y potenciales, partiendo del conocimiento del

perfil del consumidor y los factores del entorno de la empresa.

Capitulo I11: en este capitulo se presenta el marco propositivo del plan de comercializacién que
consta de: andlisis situacional de la empresa a nivel macroentorno y las estrategias de

comunicacion efectiva de acuerdo a los resultados obtenidos del estudio de campo (encuesta).



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes Investigativos

Paredes. G., & Romero, P. (2017), en la investigacion titulada “Proyecto de factibilidad para la creacion
de una microempresa dedicada a la elaboracién de pollo horneaos ubicada en Quito sector las
casas” menciona que para la creacion y comercializacion de pollos horneados del sector es una
investigacion con alto potencial de comercializacion en el sector, satisfaciendo las necesidades de
los clientes de tal forma requerira de un andlisis investigativo conforme a encuestas y entrevistas
al sector donde permita determinar un correcto estudio de mercado administrativo, econémico y

evaluacion del proyecto.

Guanuche. M. (2015), en la investigacion titulada “Proyecto de factibilidad para la creacion de una
empresa productora de pollo asado en horno de barro y su comercializacion en la ciudad de Loja”
establece que para su comercializacion la investigacion debe impartir con la determinacion de la
oferta, demanda, proceso productivo, macro y micro localizacién, evaluacion financiera para
finalmente determinar estrategias de comercializacion conforme a la ejecucién de resultados

obtenidos.

La investigacion propuesta por Salazar. J. (2018), con el titulo “Plan de negocios para une cadena de
asaderos de pollos en el sector Sur del Distrito Metropolitano de Quito” manifiesta que para la
comercializacion en el sector de Quito se debe tomar en cuenta los puntos de afluencia de personas
donde la cadena de distribucidn satisfaga las necesidades del consumidor siempre y cuando, se
maneje correctamente en la investigacion la recoleccién de datos conforme a los fendmenos

sociales.

1.2. Antecedentes Legales y Politicos

La investigacion se basa en la Normativa Legal del Ecuador, asi:

1. Constitucion Politica de la Republica del Ecuador

2. Ley Orgéanica de Emprendimientos e innovacion



1.2.1. Constitucién Politica de la Republica del Ecuador

Conforme la Constitucion Politica de la Republica, en el Capitulo tercero, sobre la Soberania

alimentaria menciona lo siguiente:

Art. 281.- La soberania alimentaria constituye un objetivo estratégico y una obligacién del
Estado para garantizar que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades alcancen la

autosuficiencia de alimentos sanos y culturalmente apropiados de forma permanente (Constitucion
del Ecuador, 2019).

En el Art. 284. De la constitucion del Ecuador considera que la politica econémica tendra

los siguientes objetivos:

1. Asegurar una adecuada distribucidon del ingreso y de la riqueza nacional.
2. Incentivar la produccion nacional, la productividad y competitividad sistémica, la
acumulacién del conocimiento cientifico y tecnoldgico, la insercion estratégica en la

economia mundial y las actividades productivas complementarias en la integracién

regional.
3. Asegurar la soberania alimentaria y energética
4. Promocionar la incorporacion del valor agregado con maxima eficiencia, dentro de los

limites biofisicos de la naturaleza y el respeto a la vida y a las culturas.
5. Lograr un desarrollo equilibrado del territorio nacional, la integracion entre regiones, en

el campo, entre el campo y la ciudad, en lo econémico, social y cultural.

6. Impulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo, con respeto a los derechos
laborales.
7. Mantener la estabilidad econdémica, entendida como el maximo nivel de produccion y

empleo sostenibles en el tiempo.
8. Propiciar el intercambio justo y complementario de bienes y servicios en mercados
transparentes y eficientes.

9. Impulsar un consumo social y ambientalmente responsable.
(Constitucion del Ecuador, 2019)

En la Seccion séptima, Politica comercial de la constitucion del Ecuador menciona que:

Art. 304.- La politica comercial tendra los siguientes objetivos: 1. Desarrollar, fortalecer y
dinamizar los mercados internos a partir del objetivo estratégico establecido en el Plan Nacional
de Desarrollo. 2. Regular, promover y ejecutar las acciones correspondientes para impulsar la
insercion estratégica del pais en la economia mundial. 3. Fortalecer el aparato productivo y la

produccion nacionales. 4. Contribuir a que se garanticen la soberania alimentaria y energética, y
3



se reduzcan las desigualdades internas. 5. Impulsar el desarrollo de las economias de escala y del
comercio justo. 6. Evitar las préacticas monopélicas y oligopdlicas, particularmente en el sector

privado, y otras que afecten el funcionamiento de los mercados (Constitucion del Ecuador, 2019).

Asi mismo, en la Asamblea Nacional del Ecuador, se discute el proyecto de “Ley Organica de
Emprendimiento e Innovacion”, presentada el 19 de diciembre de 2018, la que reconoce y
garantiza a las personas el derecho de desarrollar actividades econémicas de forma individual y

colectiva, se rescata los primeros articulos que recogen el ambito y los objetivos

Articulo 1.- Objetivo y Ambito. - La presente ley tiene por objetivo establecer un marco
normativo que incentive y fomente la creacion, desarrollo, crecimiento y expansion de proyectos

de emprendimiento a nivel nacional.

El &mbito de esta ley se circunscribe a todas las actividades de caracter publico o privado,

institucional o particular, para el fomento y desarrollo de emprendimiento
Articulo 2.- objetivos de la ley. - son objetivos de la ley los siguientes:

1. Crear un marco interinstitucional que permita fomentar y desarrollar la cultura del
emprendimiento

2. Disponer de un conjunto de principios normativos que sienten las bases para una politica
de estado y un marco juridico e institucional que promueve el desarrollo de
emprendimientos a nivel nacional.

3. Fomentar la internacionalizacion de empresas competitivas y las exportaciones con
contenido innovador.

4, Establecer mecanismos para el desarrollo de la cultura empresarial y el emprendimiento
a través del fortalecimiento del sistema publico y la creacion de una red de instrumentos
de fomento productivos.

5. Crear un vinculo del sistema educativo en todos sus niveles y sistema productivo
nacional mediante la formacion en competencias laborales, ciudadanas y empresariales
a través de una cétedra transversal de emprendimiento.

6. Propender por el desarrollo productivo de las empresas hacia la innovacién generando
para ellas condiciones de competencia en igualdad de oportunidades.

7. Desarrollar programas de soporte técnico, financiero y administrativo para
emprendedores que acompafien en el desarrollo y sostenibilidad en sus emprendimientos,
creando un ambiente innovador, controlado seguro.

8. Crear el consejo de emprendimientos e innovacion y competitividad nacional e
internacional de los emprendedores

9. Promover el acceso al financiamiento pablico y privado para los emprendedores
4



10. Coordinar la interaccion y sinergia entre actores publicos y privados que conforman el

ecosistema emprendedor.

1.3.Marco Tebrico

1.3.1. Definicién de Plan de Comercializacion

Para el desarrollo de esta investigacién es relevante partir de conceptualizacién sobre: el Plan de
Comercializacion, investigando a profundidad el término comercializacion y planeacion, para asi
poder encontrar la relacion y saber con exactitud que es un plan de comercializacion, el cual es

la razén d este proyecto.

Es asi que, “se entiende por plan de comercializacion un documento escrito en el cual se
desarrollan los planes o proyectos comerciales a realizar en una empresa durante un periodo de
tiempo determinado™.” Las divergencias entre unos planes y otros pueden ser muy importantes,
ya variara en el tamafio de la empresa, el tipo y cantidad de productos o servicios que se pretende
comercializar, el sector, el tipo de empresa o los objetos que se pretenden alcanzar con el plan de
marketing. En conclusidn, el plan de comercializacion, puede resumirse en el en el comprendido
de las acciones a llevar a efecto en el mercado para aprovechar las oportunidades y prevenir las

amenazas’ (Gonzalez, 2018).

Para (Alvarez, 2016), El plan de comercializacion es la herramienta que deben aplicar las empresas
de cara a ser competitivos. A lo largo de su proceso, encontrariamos las diferentes acciones
detalladas para cumplir con los objetivos de mercado. El plan de comercializacién resume tres

preguntas fundamentales:

e ;Dobnde estamos?
e ;A dobnde queremos ir?

e ;Qué tenemos que hacer para llegar?

1.3.2. Obijetivo de un Plan Comercial

El objetivo de un plan comercial es, suministrar a la clientela adecuada, el producto/ servicio
adecuado, en el momento y condiciones adecuadas, de forma que este satisfecha y pague mas del

costo para la empresa (Callejero del Ecuador , 2019, pag. 108).



ESCOGER DEFINIR ORGANIZAR PRESUPUESTAR

N

El segmento y las
oportunidades para la
empresa, conforme a

la competencia.
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conforme a la
prevision de ventas.

Las variables de

marketing La comercializacion

Figura 1-1: Aspectos claves para un objetivo de plan comercial

Fuente: (Arenal, C., 2018, pag. 108)
Elaborado por: Molina, J. 2020

1.3.3. Aspectos claves para la accion comercial

Para alcanzar un nivel 6ptimo en la accion comercial, se han analizado varios elementos claves

gue forman parte de la misma, entre las cuales podemos indicar (Garcia, F., 2014).
1.3.4. Analisis de Ingresos y costo

“Los ingresos constituyen la principal fuente positiva de los resultados de un periodo y generan
incrementos de activos o disminuciones de pasivos”.

Los costos son sacrificios econémicos que demanda la adquisicion de un bien o servicio con
utilidad econdémica para la empresa.

Significa que sacrifico un activo a cambio de un bien o servicio y ese sacrificio no necesariamente

es dinero (Duarte, 2014).

1. Participacion de mercado, “Es definida como la proporcion (o porcentaje) de productos
o servicios especificos vendidos por un negocio dentro de una region dada (que puede
ser una sola comunidad o el mundo entero)” (Adkins, 2017).

2. Rentabilidad, “La capacidad de unainversion determinada de arrojar beneficios
superiores a los invertidos después de la espera de un periodo de tiempo. Se trata de un
elemento fundamental en la planificacién econémica y financiera, ya que supone haber
hecho buenas elecciones (Raffino, 2019).

3. Necesidad del consumidor, “Desde una perspectiva econémica, las necesidades de los
consumidores controlan la demanda de bienes y servicios. Estas necesidades pueden
incluir deseos, y anhelos, asi como los vinculos emocionales hacia los productos y
servicios” (Writer, 2018).

4. Potencial de mercado, “Es una estimacion de lo que se va a consumir de un producto X

en un mes y localidad determinados™ (RAE, 2018).



1.3.5.

Intencion de compra, “La intencion de compra proviene de la percepcién de los
consumidores sobre la adquisicion de beneficios y valores, y es una clave importante
para predecir su comportamiento de compra” (Pérez & Gémez, 2018).

Comportamiento del consumidor, “Puede definirse como el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, evaluar y disponer de los productos,
servicios e ideas que esperan sus necesidades” (Mita).

Fidelizacion, “Es el acto y la consecuencia de fidelizar: lograr que los clientes o los
trabajadores de una compafiia mantengan la fidelidad hacia ella”(Porto & Merino, 2019).
Imagen corporativa, “La imagen corporativa de una empresa esté relacionada con todos
aquellos elementos graficos y visuales propios de una corporacién o empresa. La imagen
corporativa es el sello a través del cual una empresa quiere ser identificada y distinguida
entre el resto de companias del sector” (Nufio, 2017).

Calidad del producto, “La calidad de un producto es la percepcion que el cliente tiene
del mismo, es una fijacion mental del consumidor que asume conformidad con dicho

producto y la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades” (Matwijiszyn, 2014).

Pasos para la elaboracién de un plan de comercializacién

Para la elaboracion de un Plan de Negocios, se toma en cuenta varias propuestas que técnicamente

facilita la aplicacion de un proceso estructurado, que siempre dependerd de la empresa, el

producto, el sector en el que se encuentra.

No obstante, pueden darse unas pautas generales a la hora de realizar el disefio de un plan de

comercializacion. Tales pautas hacen referencia a las distintas partes que suelen incluirse dentro

del citado plan (Gonzalez, 2018).

Tabla 1-1: Pasos para la Elaboracion de un Plan de Comercializacién

PASO DETALLE

Llamamos vision general a una definicion, lo mas exhaustiva y breve posible, del

negocio y del mercado o grupo objetivo al que se quiere llegar.

1.- Vision general,

En este sentido, resultan especialmente significativas la determinacién del tamafio total
del publico objetivo, asi como la especificacion de si la demanda del tipo de productos

0 servicios que ofrecemos aumenta o disminuye.

Continua
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Se trata de definir los objetivos a corto y largo plazo, tanto desde un punto de vista

cuantitativo como cualitativo.

Para evitar errores en las proyecciones, es recomendable realizarlas mes a mes. Asi,

2.- Objetivos del plan s
hasta dar con un presupuesto anual de ventas que tenga en cuenta, tanto el histérico,

de comercializacion . - .
como las distintas posibilidades de venta de los nuevos productos, incluyendo su

caréacter estacional, en su caso.

Es importante considerar que los objetivos van a determinar las posibilidades de
crecimiento de la empresa, asi como las medidas a adoptar en funcién de la evolucién
del cumplimiento de los mismos.

En cualquier plan de comercializacion resulta fundamental el analisis del cliente, ya
que los clientes son quienes mantienen viva la empresa. Por ello, habran
de especificarse los tipos de clientes o los nichos de mercado a los que se dirigen cada

producto servicio.
3.- Analisis de los
clientes Asi, realizaremos una segmentacion del mercado agrupando aquellos clientes con

gustos, necesidades y capacidad de pago similares. Planificando los productos o
servicios que se dirigen a cada uno de los grupos segmentados.

La segmentacion tiene en cuenta tanto la edad, como el sexo, la ocupacion, la ubicacion
geografica, los gustos o preferencias, el estilo de vida, como piensan los clientes o

consumidores, incluso cdmo actlan.

En relacion al producto o servicio resulta fundamental el anélisis DAFO, que trata
determinar las debilidades, amenazas, fortalezas, y oportunidades que representan cada
uno de los productos o servicios de la empresa. Se analiza asf, tanto el contexto interno
de la empresa, como el externo del mercado, y siempre para comparar los productos o

servicios de la empresa con los de la competencia. Y asi, poder diferenciarlos.
4.- El producto o

servicio - . . . . -
También habra que investigar el desarrollo y proyeccion del sectory definir las

estrategias para alcanzar las metas de venta.

En este sentido, resulta esencial que lo que el cliente quiere no es el producto o servicio
en si, sino el valor que dicho producto o servicio tiene para él o ella. Es decir, adquiere
una utilidad, que no necesariamente tiene que tener un sentido practico, pero si tiene

que asociarse a un gran valor deseado.

Continua
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Para finalizar, el plan de comercializacién ha de prestar una atencién especifica a la
competencia, para determinar las posibilidades de éxito de los productos o servicios de
la empresa en el mercado y el grado de diferenciacion con los de los competidores.
Todo ello, al objeto de modificarlos, si fuere necesario. También sera preciso

) determinar dénde se encuentran los nichos no cubiertos en el mercado, donde las
5.- La Competencia . i .
necesidades vacias y la forma de cubrirlas.

Para realizarlo, habra de pasarse por una definicion especifica de quiénes son los
competidores a través de un analisis de la competencia, y qué productos o servicios
satisfacen las mismas necesidades que los productos o servicios de la empresa. Puesto
que esta tarea es mas complicada de lo que parece, sera necesaria la utilizacion de todo

tipo de fuentes de informacion.

Fuente: (Gonzélez, 2018)

Elaborado por: Molina, J. 2020

1.3.6. Marketing mix

Es el conjunto de técnicas que intentan obtener el maximo beneficio con la venta del producto;

con estudios de mercados se puede deducir a qué tipo de publico es que interés el producto
(Escudero, J., 2015, pag. 75).

1.3.7.  Funcidn del Marketing Mix

La funcion del marketing mix es la satisfaccion del cliente, y mediante el marketing se pretende
trazar el producto, establecer el precio, elegir los canales de distribucion y las técnicas de

comunicacion mas adecuadas (Escudero, J., 2015, pag. 75).


https://www.emprendepyme.net/analisis-de-la-competencia

PRODUCTO PRECIO

« Variedad * Precio de la listas
« Calidad » Desacuerdos
« Disefio - Bonificaciones
« Caracteristica * Periodo de pago
» Nombre de marca « Planes de credito
« Envase
* Servicios

CLIENTES META
POCICIONAMIENTO

BUSCADO
PROMOCION PLAZA
* Publicidad * Canales
« Ventas Personales « Cobertura
 Promocion de ventas « Surtido
* Relaciones Publicas « Ubicaciones
« Inventario
« Transporte
* Logistica

Figura 2-1: Elementos del mix de marketing
Fuente: (Arenal, C., 2018, pag. 65)
Elaborado por: Molina, J. 2020

1.3.7.1. Producto

Conjunto de caracteristicas y atributos tangibles e intangibles que el comprador acepta, en

principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades (Centro de Estudios Financieros, 2018).

Para que un producto llegue a los clientes, con el objetivo de satisfacer sus necesidades debera
cumplir con una serie de particularidades que obedezcan a las altas exigencias e intereses de una

variedad de realidades sociales.
1.3.7.2. Precio

Precio es el conjunto de recursos financieros dispuestos a pagar por el comprador por un bien o

servicio, siempre y cuando alcance con la satisfaccion de las necesidades (Gofii, M. , 2015, pag. 12).

El precio recoge la suma de recursos invertidos en un servicio o bien para que esté al alcance de

un consumidor cada vez mas exigente.
1.3.7.3. Plaza

Determina los canales de distribucion e intermediarios mas adecuados para la comercializacion

del producto a los posibles y futuros clientes del mercado potencial (Schnarch, A. , 2014, pag. 292).
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Las mejores condiciones para una plaza en donde se pretende llegar con la venta o
comercializacion de un producto, sera adecuada en la medida que cuente con los mejores

escenarios y que estén siempre cerca a los consumidores.
1.3.7.4. Promocion

Ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de un producto o servicio a
corto plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las ventas. Se utiliza el término

promocion refiriéndonos a la accion de promocion de ventas (Centro de Estudios Financieros, 2018).

La promocion, que se merece un producto elaborado con calidad y bajo los mejores estandares
de produccidn, requiere de una promocién técnica y lo suficientemente amplia, para alcanzar sus

objetivos de crecimiento y expansion.
1.3.8. Analisis FODA

El anélisis FODA permite conocer el comportamiento del sector, como se admite las ventas del
producto o servicio, ayuda a la reafirmacion si la idea es viable o no. Lo que permite conocer las
fortalezas y debilidades internas de la empresa y las oportunidades y amenazas externas (Lloreda,
2015, pag. 232).

« Se refiere a las caracteristicas de la empresa que la hace diferente de los
competidores.

» Se determina que demanda el mercado, para la satisfaccion de las necesidades del
consumidor.

OPORTUNIDADES
DEBILIDADES « Reconacer los defectos del producto o servicio.

« Conocer a la competencia o que exigira el consumidor a corto mediano y largo
plazo.

AMENAZAS

Figura 3-1: FODA

Fuente: (Lloreda E. 2015).
Elaborado por: Molina, J. 2020

1.3.9. Distribucién comercial

Punto principal para radicar el giro del sistema econémico, que radica desde el momento inicial
y final del ciclo de productos necesarios considerando el entorno de la produccion a los usuarios

y consumidores (Centro de Estudios Financieros, 2018).
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1.3.10. Politicas de Distribucion

Tabla 1-1: Politicas de Distribucién

POLITICAS DE DISTRIBUCION

Se lleva a cabo a través del mayor nimero de puntos de venta posible y se vende,
habitualmente, mediante mayoristas y detallistas. Por ser el canal largo y estar presente el
INTENSIVA producto en muchos puntos de venta, el control y la coordinacion de todos los intermediarios
del canal es mas bajo. Este tipo de distribucion se utiliza con productos de compra frecuente,

de primera necesidad, poco diferenciados y entre los que exista competencia en precios.

Se restringe, por parte del fabricante, el nimero de puntos de distribucion desde los cuales

SELECTIVA , _ _ ] _ o
quieren llegar al consumidor. En una misma zona puede haber mas de un intermediario.
Se contempla un nimero minimo de establecimientos comerciales. Suele acompafiarse de un
acuerdo mediante el cual el fabricante garantiza al detallista que sera el Unico intermediario
EXCLUSIVA

en una zona geografica determinada, mientras que este Gltimo se comprende a no ofrecer en

el punto de venta u otras lineas de productos de marcas de la competencia.

Fuente: (Callejero del Ecuador , 2019, pag. 15)

Elaborado por: Molina, J. 2020

1.3.11. Canal de Comercializacion & Distribucion

Es el conjunto de protagonistas que interactlan para hacer llegar al satisfactor desde el origen
hasta el consumidor, pueden caracterizarse por definir y marcar las diferentes etapas que la

propiedad de un producto atraviesa desde el fabricante al consumidor final (Centro de Estudios

Financieros, 2018).
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1.3.12. Estrategias Comercial

Estrategias De Implementacion » Destinada para el incremento de ventas.

Estrategias De Mantenimiento » Mantener el posicionamiento del Mercado

Estrategia De Cosecha * Reduccion de costos comerciales

Estrategia De Salida « Oferta y liquidacion del producto al final de temporada.

Figura 4-1: Estrategias Comerciales

Fuente: (Garcia, F., 2014, pag. 69)
Elaborado por: Molina, J. 2020

1.3.13. Bases del proyecto empresarial

Misién y vision del
Proyecto

Situacion Actual

Objetivos

Figura 5-1: Bases del proyecto Empresarial

Fuente: (Olmos, J., 2014, pag. 77)
Elaborado por: Molina, J. 2020
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1.4. Marco Conceptual
Comercializacion

Se basa en todas las técnicas y decisiones enfocadas a vender un producto en el mercado, con el

objetivo de conseguir los mejores resultados posibles(Callejero del Ecuador , 2019, pag. 51).
Emprendedor

Son personas que toman una oportunidad y se aferran a ella manteniendo un producto o servicio

como una actividad econdmica en beneficio del emprendedor (Olmos, J., 2014).
FODA

Es una herramienta de andlisis evaluativo de situacion en que se encuentra una empresa, en cuanto
a sus fortalezas y debilidades internas y en relacion a oportunidades y amenazas externas, con

respecto al medioambiente de negocios en que funciona (Torres, J., 2015, pag. 206).
Micro emprendimiento

Se denomina micro emprendimiento a diversos tipos de microempresas que generan ganancias,
que son de propiedad y administracion de los propios emprendedores que trabajan ellos mismos
en estas empresas y que en general no tienen empleados, si no que se trata de emprendimientos

individuales o familiares que requieren una muy baja inversion (Universidad Digital , 2017).
Negocio

Un negocio es una idea sobre una actividad que se quiere llevar a cabo en un determinado lugar
y momento, dirigido hacia un explicito grupo de personas o segmento de mercado, de la cual se

espera obtener beneficios econémicos. (Torres, J., 2015, pag. 17).
Plan

Se refiere a la toma de decisiones sobre la creacion, legislacion y objetivos enfocados a un

producto, servicio o actividad especifica (Palacios, L, 2015, pag. 14).
Proyecto

Un proyecto es una accion que se ejerce sobre un objetivo rigurosamente determinado,
cumpliendo con los requisitos para la elaboracion del proyecto mediante la descripcion detallada
de su formulacion del problema, objetivos, hipétesis, métodos y financiamiento necesarios para

un proyecto (Fresno, C. , 2019, pag. 126).
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CAPITULO II
2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de Investigacion

2.1.1. Enfoque Cualitativo

En la investigacion cualitativa, se estudia la realidad en su contexto natural tal y como

sucede, sacando e interpretando los fendmenos de acuerdo con las personas implicadas
(Antonio Pérez, Eugenia Blasco y, 2015).

La presente investigacion, presenta un enfogque basado en el método cualitativo que nos
permitio determinar las principales causas de inestabilidad en la comercializacion del

producto mediante entrevistas a los empleados y proveedores;
2.1.2. Enfoque cuantitativo

“Utiliza la recoleccion y analisis de datos para contestar preguntas de investigacion y probar las
hipotesis establecidas previamente y confia en la medicion numérica, el conteo y en el uso de la

estadistica para establecer con exactitud los patrones en una poblacion” (Gémez, 2006).
2.2.Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion tiene alcance exploratorio — descriptivo, que permitira la recoleccion de
informacion y datos sobre el consumo del producto pollo al barro, analizando la situacion de la
microempresa en las condiciones del servicio como evento predeterminado, de acuerdo a los

objetivos propuestos y aplicando el estudio de campo.
2.3. Disefio de investigacion

La investigacion se realizard desde la recoleccion de la informacién con un levantamiento de
campo transversal con el método de observacion, mediante la manipulacion de variables, al
interior de la microempresa “Pollo al Barro”, de donde se obtendra datos sobre el manejo de la
produccion, de los empleados, el servicio; y, por otro lado, con la poblacion que vive en el
contexto, de quienes se obtendran datos sobre los gustos e intereses con respecto al consumo de
alimentos, para posteriormente realizar la lectura de lo recolectado con la aplicacién de los

métodos: deductivo, Analitico, Sistematico.
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2.4. Tipo de estudio

El tipo de estudio es bibliografico, mediante la recoleccion de informacion que justifiquen técnica
y cientificamente el disefio del plan de comercializacion que posicionard el producto de la
microempresa “Pollo al Barro”; para lo cual, para el estudio de campo, se aplicara encuestas a
los pobladores del sector para determinar la comprobacion de la hipétesis conforme a los

resultados obtenidos.

2.5.Poblacién y muestra

2.5.1. Poblacion

El estudio a realizar sera conforme a la poblacion Urbana Ifaquito del canton Quito, segln datos
obtenidos del Censo realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) en el afio
2010 con 42.492 habitantes (INEC, 2010).

2.5.2.  Proyeccion de la poblacion del afio 2010 al afio 2019

La proyeccion de la poblacion se la realiza en base a la tasa de crecimiento anual en el Ecuador,
que es del 1,30%.

Formula de calculo:

P=Po (1+i) t

Donde:
P = Poblacion
Po = Poblacion inicial
i = Indice de crecimiento anual de la poblacién
t = Periodo de tiempo

Calculo
P=42492 (1+1,30%)9 P = 42492 (1,123)
P =42492 (1 +0,013)9 P = 47730 habitantes

P = 42492 (1,013)9
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Tabla 1-2: Proyeccion poblacion parroquia Ifiaquito

ANO PROYECTADO POBLACION
2010 42492
2011 43044
2012 43604
2013 44171
2014 44745
2015 45327
2016 45916
2017 46513
2018 47118
2019 47730

Fuente: (INEC, 2010).

Elaborado por: Molina, J. 2020

2.5.3. Muestra

La muestra se aplica en base al nimero de habitantes, de la parroquia Ifiaquito del cantén Quito,

gue con la proyeccion al 2019 es de 47.730, a partir del Censo 2010, proporcionado por el INEC.
2.5.4. Tipo de muestreo

Para la presente investigacion, se aplica el tipo de muestreo probabilistico aleatorio, segun el cual
todos los individuos de la poblacion de la parroquia Ifaquito, pueden formar parte de la muestra;

por lo tanto, tienen probabilidad positiva de ser parte de la muestra.
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1. La poblacion en la parroquia es de 47730.
2. El nivel de confianza en el 95%

3. El error de muestreo se establece en el 5%

Se establece la muestra que comprende el nimero de personas encuestadas, el cual se determiné
con la siguiente formula:

3 Z?Npq
N e?(N—-1)+Z%pq

Donde:

n = Tamarfio de muestra
Z= Nivel de Confianza
N= Universo

p= Probabilidad

3,84(47730)(0,5)(0,5)
0,0025(47730 — 1) + 3,84(0,5)(0,5)

45820,80

"= 1202825

n= 380,94

n=381

Con la aproximacion decimal, el nimero de encuestas a ser aplicadas para la investigacion, son
de 381.
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2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion
2.6.1. Meétodo Deductivo

Segun (Bernal, 2010), el método deductivo consiste en tomar conclusiones generales para obtener
explicaciones particulares, inicia con el analisis de los postulados, teoremas, y principios de la

aplicacién universal para aplicarlos a soluciones.

Para la investigacion, se aplicara el método deductivo desde lo general a lo particular
considerando la tentativa de aceptacion del producto ofertado por la micro empresa la cual serd
concertada conforme a la propuesta de estrategias de posicionamiento mediante variables
extraidas de la informacién recabada en el trabajo de campo, elaboracion de encuestas conforme
a poblaciéon muestra y entrevistas generadas a los propietarios.

2.6.2. Meétodo Analitico

Segun (Bernal, 2010), el método analitico es la ciencia aborda problemas especificos y trata de
descomponer elementos, con la finalidad de entender de manera integral y en sus relaciones con

el medio que nos rodea.

De igual manera se hace uso del método analitico, para conocer el criterio de cada uno de los
investigados en especial sobre su sus gustos e intereses con respecto al consumo del pollo como
alimento primordial en sus dietas, sobre todo la forma de coccién del mismo, a partir de este
método se realizard comparaciones para comprender mejor el comportamiento de la poblacién

en general y analizar estrategias para la comercializacion del producto.
2.6.3. Meétodo Sistematico

Segun (Bernal, 2010), el método sistematico es un sistema de ideas interconectadas que buscan la
verdad. El fundamento de la ciencia es un conjunto ordenado de principios, hip6tesis y resultados,

gue se conjugan con un método logico.

Sera fundamental con el método sistematico llegar al desarrollo de un resumen bien pensado y
analizado, que fundamente la comprensidon necesaria sobre el consumo, las preferencias, el
conocimiento del producto pollo al barro, haciendo uso de la informacion recopilada en el

levantamiento de campo.
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2.6.4. Meétodo observacion:

Segun (Cortés, 2012), el método de observacion es un proceso mental mas complejo, dirigido a un
fin determinado, y se requiere de un esquema de trabajo para captar las manifestaciones y los

aspectos mas trascendentes.

Es la observacidn directa y la percepcion inmediata de las reacciones de las personas al aplicar
la encuesta o la entrevista como recurso técnico de investigacién, para conocer de cerca la
realidad desde lo que interpretaria del producto, su elaboracion, sus valores nutritivos; con
seguridad, esta informacion recopilada de forma directa brindara conceptos importantes para la

microempresa.
2.7.Técnicas e Instrumentos

Las técnicas e instrumentos que se aplicaron en la investigacion son: encuesta, entrevista y
observacion, para la recoleccion de la informacion con respecto a las variables: Plan de
Comercializacién y microempresa “Pollo al Barro”, seran utilizadas dentro de la investigacion
con lafinalidad de obtener resultados positivos para la pequefia empresa, mediante la observacion
sutil y necesariamente que recolectara la mayor cantidad de informacién como alimento de la

propuesta, a continuacién, el detalle de cada técnica e instrumento:
2.7.1. Técnicas: Encuesta, Entrevista y Observacién

Es unatécnica para obtener informacion, generalmente de una muestra de sujetos. La informacién
es recogida usando procedimientos estandarizados de manera que a cada individuo se les hace la

misma pregunta en mas o0 menos la misma manera (Padilla, 2017).

La encuesta, es aplicada a los clientes de la microempresa de manera aleatoria a los potenciales

clientes, como técnica para obtener informacién sobre sus gustos e intereses del consumidor.

Se utiliza para recabar informacion en forma verbal, a través de preguntas que propone el
investigador o entrevistador. Consiste en una conversacion entre una 0 mas personas en la cual

uno es el entrevistador y el otro u otros son los entrevistados o informantes clave (Padilla, 2017).

La entrevista, se la aplica para recabar informacion en forma verbal, con los propietarios y

empleados de la microempresa.

Es el método fundamental de obtencidn de datos de la realidad, toda vez que consiste en obtener
informacion mediante la percepcion intencionada y selectiva, ilustrada e interpretativa de un

objeto o de un fendmeno determinado (Padilla, 2017).
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Mediante la observacién, se pudo obtener datos de la realidad, sobre el dia a dia de la

microempresa y la interaccion con los clientes y el servicio.

2.7.2. Instrumentos: Cuestionario, Guia de entrevista, Ficha Bibliogréafica

2.7.2.1. Cuestionario

Instrumento de recogida de los datos (de medicién) y la forma protocolaria de realizar las

preguntas (cuadro de registro) que se administra a la poblacion” (Pedro L6pez Roldan, 2015).
2.7.2.2. Guia de entrevista

Es un instrumento rigido que busca recoger la informacion de los entrevistados a partir de la
formulacién de unas mismas preguntas intentando garantizar una misma situacion psicolédgica
estandarizada en la formulacion de las preguntas y asegurar después la comparabilidad de las
respuestas (Pedro Lépez Roldan, 2015).

2.7.2.3. Notas de campo

Las Notas de Campo ayudan a definir el problema que se quiere investigar. En base a su analisis
podemos hallar lo que no esta explicito en cada experiencia. Dado que, en el registro,
sistematizamos tanto la observacion objetiva, subjetiva y lo que percibe los otros en cada
momento. Lo que permite plasmar el hecho ocurrido integrando todos los factores que influyen
en la experiencia. Describe, por lo tanto, un sinfin de experiencias a argumentar. En base a
argumentacion, podemos llegar a interpretar las necesidades que no han sido abarcadas. Estas,
dirigiran de forma sistematica y metddica hacia el problema mas relevante a estudiar. Sin
embargo, no sélo llegamos hasta este punto; las notas de campo permiten a la vez, potenciar las

practicas de cada experiencia °

2.8. Interrogantes de estudio
2.8.1. ldea a defender

El Plan de Comercializacion permitira mejorar el posicionamiento de la Microempresa “Pollo al

Barro”, de la parroquia Ifaquito del canton Quito:
2.8.2. Variables

e Variable Independiente: Plan de Comercializacion.
e Variable Dependiente: Posicionamiento de la Microempresa “Pollo al Barro”, de la

parroquia Ifiaquito del canton Quito.
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CAPITULO Il

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Procesamiento y presentacion de resultados

Como parte del procesamiento de los datos obtenidos de la investigacion de mercado, se hizo uso
del paquete informético office, la herramienta Excel, en el que se pudo realizar la tabulacion de

encuestas para el respectivo analisis.
3.1.1. Andlisis e interpretacion de resultados

Tabla 1-3: Edad

FRECUENCIA FRECUENCIA
VARIABLE RELATIVA PORCENTUAL
18 — 28 Afos 69 18%
29 — 39 Afos 96 25%
40 — 50 Afios 93 24%
51 - 61 Afios 97 26%
Mayor a los 68 Afios 26 7%
TOTAL 381 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020
Edad
W 18 — 28 Afos
29 — 39 Afios

40 - 50 Afos
25%
24% m51-61 Afos

Mayor a los 68 Afios

Grafico 1-3:; Edad

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020

Interpretacion:

El total de la poblacion encuestada manifiesta con respecto a la edad: el 26% estan entre 51 a 61
afios; el 25% tienen entre 29 a 39 afios; el 24% son de 40 a 50 afios; el 18% estan entre 18 a 28

afios; y, un 7% son mayores a 68 afios de edad.
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Tabla 2-3: Género

MASCULINO FEMENINO

VARIABLES F.RTOTAL @ F.PTOTAL
F.R F.P F.R F.P
18 — 28 Afios 26 6,82% 43 11,29% 69 18%
29 — 39 Afios 39 10,24% 57 14,96% 96 25%
40 — 50 Afios 45 11,81% 48 12,60% 93 24%
51 — 61 Afios 53 13,91% 44 11,55% 97 25%
Mayor a los 68 Afios 16 4,20% 10 2,62% 26 %
TOTAL 179 47% 202 53% 381 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020
Género

m MASCULINO
m FEMENINO

Grafico 2-3: Género
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020

Interpretacion:

De acuerdo a la investigacion realizada: el género que predomina en la poblacién encuestada, es
el femenino en un 53%; seguido del masculino en un 47%. Se cuenta con el criterio valioso
de ambos géneros para la toma de decisiones con respecto a la microempresa y su

promocion.
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Tabla 3-3: Estado Civil

ESTADO CIVIL
VARIABLES CASADO SOLTERO DIVORCIADO
F.R F.P F.R F.P F.R F.P TOTAL
18 — 28 Afios 29 7,61% 67 17,59% 0 0,00% 96
29 — 39 Afios 64 16,80% 15 3,94% 3 0,79% 82
40 — 50 Afos 116 30,45% 3 0,79% 4 1,05% 123
51 - 61 Afios 30 7,87% 2 0,52% 26 6,82% 58
> 68 Afios 9 2,36% 0 0,00% 13 3,41% 22
TOTAL 248 65,09% 87 22,83% 46 12,07% 381
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020
Estado Civil
12,07%
! m CASADO
22,83% = SOLTERO
65,09% = DIVORCIADO

Graéfico 3-3: Estado Civil

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos, sobre el estado civil se evidencia que: el 65,09% de los

encuestados son casados; seguido del 22,83% que son solteros; y, el 12,07% del total de la

poblacion encuestada, son divorciados. Informacion que fundamenta el anélisis y la propuesta de

la microempresa “Pollo al Barro”; considerando que la mayoria de personas estan casadas y son

quienes deciden con respecto a la nutricion de la familia.
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Tabla 4-3: Ocupacion

OCUPACION
EMPLEADO TRABAJADOR
VARIABLES  ESTUDIANTE PUBLICO O JUBILADO POR CUENTA AMA DE CASA  DESEMPLEADO
PRIVADO PROPIA TOTAL
F.R F.P F.R F.P F.R F.P F.R F.P F.R F.P F.R F.P
18 - 28 Afios = 22 5,77% 42 11,02% 0 0,00% 11 2,89% 6 1,57% 9 2,36% 90
29 — 39 Afios 3 0,79% 108 28,35% 0 0,00% 21 5,51% 10 2,62% 3 0,79% 145
40 — 50 Afios 0 0,00% 47 12,34% 0 0,00% 22 5,77% 6 1,57% 3 0,79% 78
51 — 61 Afios 0 0,00% 21 5,51% 11 2,89% 7 1,84% 7 1,84% 1 0,26% 47
> 68 Afios 0 0,00% 2 0,52% 7 1,84% 4 1,05% 4 1,05% 4 1,05% 21
TOTAL 25 6,56% 220 57,74% 18 4,72% 65 17,06% 33 8,66% 20 5,25% 381

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Ocupacion

6,56%

W ESTUDIANTE

8,66%

® EMPLEADO PUBLICO O PRIVADO
17,06%

m JUBILADO

B TRABAJADOR POR CUENTA
PROPIA

AMA DE CASA

B DESEMPLEADO

Grafico 4-3: Ocupacion
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020

Interpretacion:

De las personas encuestadas la mayoria respondié ser empleado publico o privado con un valor
correspondiente al 57,74%, el 17,06% son trabajadores por cuenta propia, el 8,66% son amas de
casa, el 6,56% son estudiantes, el 5,25% son personas desempleadas; y apenas el 4,72% son
jubilados. Esta variable contribuye con informacion de los posibles clientes en relacion a su poder

adquisitivo orientado para la compra del producto.
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Tabla 5-3: Ingresos Econémicos

< A $400,00
VARIABLES

F.R F.p
18 — 28 Afios 14 367%
29— 39 Afios 7 1,84%
40 - 50 Afios 2 0,52%
51— 61 Afios 2 0,52%
> 68 Afos 0 0,00%
TOTAL 25 6,56%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020

De $400 a $700
FR F.P
51 13,39%
99 25,98%
30 7,87%

8 2,10%

5 1,31%
193 50,66%

De $701 a $900
FR F.P

2 0,52%
14 3,67%
19 4,99%

3 0,79%

1 0,26%
39 10,24%

27

De $901 a $1100
FR F.P

7 1,84%
14 3,67%
47 12,34%
14 3,67%

7 1,84%
89 23,36%

De $1101 a $1200
F.R F.P

0 0,00%

5 1,31%

8 2,10%

8 2,10%

3 0,79%
24 6,30%

> de $1200

F.R F.P
0 0,00%
0 0,00%
4 1,05%
5 1,31%
2 0,52%
11 289%

TOTAL

74

139

110

40

18

381



Ingresos Economicos

= Menor a $ 400,00

= $ 400,00 a $700,00

= $ 701,00 a $ 900,00

= $901,00 a $ 1100,00
50,66% $1001 a$ 1200,00

10,24% = Mayor a $ 1200,00

23,36%

Graéfico 5-3: Ingresos Econdmicos

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020

Interpretacion:

El 50,66% de las personas encuestadas manifiestan percibir un sueldo entre $400,00 a $700,00,
el 23,36% indican percibir un sueldo entre $ 901,00 a $ 1100,00, el 10,24% perciben un sueldo
entre $701 a $900, el 6,56% perciben un sueldo menor a $ 400,00, el 6,30% gana un sueldo entre
$1.101,00a1.200,00, el 2,89% responden percibir un sueldo mayor a $ 1200,00. La gran mayoria
percibe un sueldo promedio equilibrado, que le permitir acceder al producto que ofrece la

microempresa.
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3.1.2. Cuestionario

Pregunta 1: ;Con que frecuencia consume pollo asado?

Tabla 6-3: Frecuencia Consume Pollo Asado

VARIABLES

18 — 28 Afos

29 — 39 Afios

40 — 50 Afios

51 — 61 Afios

> 68 Afios

TOTAL

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020

F.R

11

13

44

DIARIO

F.P

2,36%

2,89%

3,41%

2,10%

0,79%

12%

F.R

34

61

55

79

235

FRECUENCIA DE CONSUMO

SEMANAL

F.p

8,92%

16,01%

14,44%

20,73%

1,57%

62%

QUINCENAL
F.R F.P
11 2,89%
17 4,46%
14 3,67%
4 1,05%
11 2,89%
57 15%

MENSUAL MENOS DE~2
VECES AL ARO

F.R F.P F.R F.p
10 2,62% 5 1,31%
5 1,31% 2 0,52%
8 2,10% 3 0,79%
5 1,31% 1 0,26%
4 1,05% 2 0,52%

32 8% 13 3%

F.R

69

96

93

97

26

381

TOTAL

F.p

18,11%

25,20%

24,41%

25,46%

6,82%

100%



Frecuencia de Cosumo

H DIARIO
= SEMANAL
= MENSUAL
B QUINCENAL
MENOS 2 VECES AL ANO

Grafico 6-3: Frecuencia Consume Pollo Asado

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020

Interpretacion:

Con relacion a la frecuencia de consumo de pollo asado, los resultados sefialan el 62% consumen
pollo asado semanalmente, el 15% sefiala consumir pollo asado quincenalmente, el 12% consume
pollo a diario, el 8% indica consumir pollo mensualmente, y apenas el 3% lo consume menos de
dos veces al afio. Esta variable que recoge una expresion valiosa que se presenta en los diferentes
rangos de edad, al ser el pollo asado un alimento considerado como saludable y que todas las
personas lo consumen, hace que el producto se presenta en este trabajo de titulacion como una
oportunidad para ampliar el mercado, con un nicho importante en la sociedad que busca cada vez

alimentarse mejor.
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Pregunta 2: ;Qué monto gasta usted en cada compra de pollo asado?

Tabla 7-3: Monto a pagar

VARIABLES  De $10,00 a $ 15,00

F.R
18 — 28 Afios 21
29 - 39 Afios 13
40 — 50 Afos
51 - 61 Afios 4
> 68 Afos
TOTAL 47

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020

Gréfico 7-3: Monto a pagar

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020

Interpretacion:

El 62% del total de encuestados manifiesta que gasta por la compra de un pollo asado entre

F.P
5,51%
3,41%
1,57%
1,05%
0,79%

12%

MONTO A PAGAR
De $16,00 a $ 20,00
FR F.P
33 8,66%
50 13,12%
60 15,75%
81 21,26%
14 3,67%

238 62%

Monto a pagar

Mayor a $ 20,00

F.R F.P
15 3,94%
33 8,66%
27 7,09%
12 3,15%
9 2,36%
96 25%

FR
69
96
93
97
26

381

TOTAL

F.P
18,11%
25,20%
24,41%
25,46%
6,82%
100%

m De $10,00 a $ 15,00

m De $16,00 a $ 20,00

= Mayor a $ 20,00

$16,00 a $ 20,00, el 25% de personas gastan en la compra de un pollo asado mas de $20,00, el

12% de personas al comprar un pollo asado estan dispuestos a gastar entre $10,00 a $15,00.

Informacion bésica para evaluar la aceptacion que tiene el producto segun las caracteristicas de

preparacion, esto pasa a ser un importante indicador para pronosticar el volumen de produccion

y las ventas.
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Pregunta 3: ;Cual forma de pago es de su preferencia?

Tabla 8-3: Forma de Pago

VARIABLES FORMA DE PAGO TOTAL
TRANSFERENCIA
EFECTIVO TARJETA POR BANCA
MOVIL
F.R F.P F.R F.P F.R F.P F.R F.P

18 — 28 Afios 57 14,96% 2 0,52% 10 2,62% 69 18,11%
29 — 39 Afios 54 14,17% 34 8,92% 8 2,10% 96 25,20%
40 - 50 Afios 63 16,54% 27 7,09% 3 0,79% 93 24,41%
51 - 61 Afios 84 22,05% 11 2,89% 2 0,52% 97 25,46%
> 68 Afos 23 6,04% 3 0,79% 0 0,00% 26 6,82%
TOTAL 281 74% 77 20% 23 6% 381 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020

FORMA DE PAGO

m EFECTIVO

W TARJETA

= TRANSFERENCIA POR BANCA
MOVIL

Gréfico 8-3: Forma de Pago

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020

Andlisis e Interpretacion De Datos

El 74% de las personas encuestadas, la forma de pago con la que mayoritariamente desean hacerlo
en efectivo, el 20% prefieren hacerlo a través del uso de una tarjeta; y el 6%prefire hacer su pago
a través de transferencia bancaria. Tomando en cuenta que en la actualidad el uso de diferentes
formas de pago que facilitan la relacién microempresario — cliente, esta informacién es un
indicador fundamental para que la microempresa “Pollo al Barro” aplique en el servicio a los

potenciales clientes, para asi garantizar la fidelidad del mismo.
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Pregunta 4: ;Cudl es su lugar de preferencia donde consume pollo asado?

Tabla 9-3: Lugar de Preferencia

VARIABLES

18 — 28 Afos

29 — 39 Afios

40 — 50 Afios

51 — 61 Afios

> 68 Afios

TOTAL

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020

F.R

12

15

17

52

Pick Pollo

F.P

3,15%

3,94%

4,46%

1,31%

0,79%

14%

LUGAR DE PREFERENCIA

KFC
F.R F.P
15 3,94%
46 12,07%
39 10,24%
60 15,75%
10 2,62%
170 45%

Pollo al Barro

F.R F.P
14 3,67%
5 1,31%
7 1,84%
6 1,57%
2 0,52%
34 9%
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La esquina de

Alex
F.R F.P
11 2,89%
13 3,41%
9 2,36%
10 2,62%
5 1,31%
48 13%

El Campero

F.R F.P
17 4,46%
17 4,46%
21 5,51%
16 4,20%
6 1,57%

77 20%

F.R

69

96

93

97

26

381

TOTAL

F.p

18,11%

25,20%

24,41%

25,46%

6,82%

100%
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Grafico 9-3: Lugar de Preferencia

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J., (2019)

Anadlisis e Interpretacion De Datos

El “KFC”, es el restaurant que prefiere el 45% de las personas encuestadas para consumir pollo
asado, el 20%; acude de preferencia para consumir pollo asado al restaurant “El Campero”, el
14% prefieren consumir pollo asado en el restaurant “Pick Pollo”; el 13% de encuestados indican
que acuden a consumir pollo asado al restaurant “La Esquina de Ales”; y el 9% manifiesta su
preferencia por consumir pollo asado en el restaurant “Pollo al Barro”. Es amplia la oferta de
restaurants que preparan pollo asado en la ciudad de Quito y principalmente en la parroquia
Ifaquito, en donde se encuentra la microempresa “Pollo al Barro” y todos los restaurants
mencionados en la encuesta; sin embargo, satisfacer las necesidades de alimentos saludables
como es la preparacion del pollo al barro de manera ancestral, esta informacion, se convierte en
los pardmetros de competitividad méas altos en el mercado para elaborar su propuesta de

comercializacion.
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Pregunta 5: ;Cual de los siguientes aspectos, influyen en su decision de compra?

Tabla 10-3: Decision de Compra

VARIABLES

18 — 28 Afnos

29 — 39 Afios

40 — 50 Afios

51 - 61 Afios

> 68 Afos

TOTAL

Precio accesible

F.R

24

19

29

37

117

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020

F.P

6,30%

4,99%

7,61%

9,71%

2,10%

31%

Atencion al cliente

F.R

14

35

23

17

96

F.P

3,67%

9,19%

6,04%

4,46%

1,84%

25%

DESICION DE COMPRA

Sabor Exquisito

F.R

18

27

20

33

102

F.P

4,72%

7,09%

5,25%

8,66%

1,05%

27%

35

Calidad del servicio

F.R

13

16

45

F.P

1,57%

3,41%

4,20%

1,84%

0,79%

12%

Promociones y

F.R

21

descuentos

F.P

1,84%

0,52%

1,31%

0,79%

1,05%

6%

F.R

69

96

93

97

26

381

TOTAL

F.P

18,11%

25,20%

24,41%

25,46%

6,82%

100%
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B Calidad del servicio

Promociones y descuentos

Graéfico 10-3: Decisién de compra

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020

Analisis e Interpretacion De Datos

Con respecto a los aspectos que influyen en la compra de pollo asado, el precio es la variable que
influye en la decision de compra del 31% de las personas, el 27% de los encuestados indican que
sabor exquisito es el aspecto que impulsa su decision de compra, el 25% de la poblacion
encuestada menciona que el factor que impulsa su decision de compra es la atencion al cliente,
el 12% menciond la calidad de servicio como la cualidad que hace que el cliente prefiera comprar
el producto; y apenas el 6% de la poblacion encuestada mencion6 estar motivado a la compra del
producto por las promociones y descuentos existentes en el local. En funcion a este resultado, la
microempresa debera tomar en cuenta el ofertar un producto de calidad, pero a la vez accesible a
la economia, cuidando del sabor, la calidad en el servicio y las promociones para los clientes
potenciales, aspectos que influyen en la decision de compra y que deben ser parte de las

estrategias de comercializacion.
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Pregunta 6: ;En qué ocasiones prefiere usted acudir al restaurante?

Tabla 11-3: Ocasiones para ir al restaurant
OCASIONES PREFERENTES PARA IR A RESTAURANT

VARIABLES FINES DE SEMANA FERIADOS OCASIONES TOTAL
ESPECIALES
F.R F.P F.R F.P F.R F.P F.R F.P
18 — 28 Afios 36 9,45% 31 8,14% 2 0,52% 69 18,11%
29 — 39 Afios 49 12,86% 35 9,19% 12 3,15% 96 25,20%
40 — 50 Afos 43 11,29% 43 11,29% 7 1,84% 93 24,41%
51 - 61 Afios 48 12,60% 33 8,66% 16 4,20% 97 25,46%
> 68 Afios 10 2,62% 11 2,89% 5 1,31% 26 6,82%
TOTAL 186 49% 153 40% 42 11% 381 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020

Ocasiones de preferencia para ir al restaurant

W FINES DE SEMANA

FERIADOS

OCASIONES ESPECIALES

Graéfico 11-3: Ocasiones de preferencia de ir al restaurant

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020

Analisis e Interpretacién De Datos

El 49% de las personas encuestadas mencionan que los fines de semana son la mejor ocasion
para acudir al restaurant, el 40% de los encuestados indican que la ocasion de preferencia para
acudir a los restaurants son los feriados, el 11% lo realizan en ocasiones especiales. Segun estos
resultados existen ocasiones especiales en las que las personas deciden ir a un restaurant, destacar
este tipo de respuestas de los tiempos especiales sera significativo para el producto “Pollo al

Barro”, en el proceso del posicionamiento en el mercado objetivo.
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Pregunta 7: En que horario prefiere usted habitualmente visitar el restaurante

Tabla 12-3: Horario de Preferencia
HORARIO DE FRECUENCIA

VARIABLES Matutino Vespertino Nocturno TOTAL
09H00 A 13H00 13H30 A 18H00 18H30 A 22H00
F.R F.P F.R F.P F.R F.P F.R F.P
18 — 28 Afios 14 3,67% 40 10,50% 15 3,94% 69 18,11%
29 — 39 Afios 47 12,34% 38 9,97% 11 2,89% 96 25,20%
40 - 50 Afios 37 9,71% 51 13,39% 5 1,31% 93 24,41%
51 - 61 Afios 33 8,66% 55 14,44% 9 2,36% 97 25,46%
> 68 Afios 5 1,31% 19 4,99% 2 0,52% 26 6,82%
TOTAL 136 36% 203 53% 42 11% 381 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020

Horario de Preferencia

B Matutino
Vespertino
Nocturno

Gréfico 12-3: Horario de Preferencia

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020

Analisis e Interpretacion De Datos

El 53% de las personas encuestadas manifiestan que el horario vespertino es el adecuado para
asistir a un restaurant, sin dejar de reconocer que el 36% prefieren asistir al restaurante en horario
matutino; y para el 11% su preferencia para asistir a un restaurant es el horario nocturno. El
horario de preferencia para asistir a un restaurant denota la informacion de una demanda
importante en horario vespertino, un dato que representa oportunidad para promocionar
ampliamente el producto en el mercado y emplear una comercializacion intensiva
posicionandolo.
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Pregunta 8: ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por un pollo que se hornea en barro de manera ancestral dentro de hojas de platano y garantizando

suavidad, textura y sabor exquisito?

Tabla 13-3: Disposicién de pago por un producto diferenciado
VALOR A PAGAR POR POLLO HORNEADO EN BARRO

TOTAL
VARIABLES $10,00 $15,00 $20,00 $25,00 Mayor a $25,00
F.R F.P F.R F.P F.R F.P F.R F.P FR F.P F.R F.P
18 — 28 Afios 35 9,19% 15 3,94% 10 2,62% 9 2,36% 0 0,00% 69 18,11%
29 — 39 Afios 13 3,41% 23 6,04% 33 8,66% 20 5,25% 7 1,84% 96 25,20%
40 — 50 Afios 6 1,57% 28 7,35% 24 6,30% &l 8,14% 4 1,05% 93 24,41%
51 - 61 Afios 3 0,79% 17 4,46% 35 9,19% 36 9,45% 6 1,57% 97 25,46%
> 68 Afos 3 0,79% 6 1,57% 9 2,36% 5 1,31% 3 0,79% 26 6,82%
TOTAL 60 16% 89 23% 111 29% 101 271% 20 5% 381 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020.
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Gréfico 13-3: Valor a pagar por un producto diferenciado

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020

Andlisis e Interpretacion De Datos

El 29% de los encuestados, el monto que estarian dispuestos a pagar por un pollo que se hornea
en barro de manera ancestral es de $ 20,00, el 27% pagaria por un pollo asado a la usanza ancestral
expresan que estarian dispuestos a pagar hasta $25,00, el 23% pagarian por este producto hasta
$15,00, el 16% manifiesta su disposicién a cancelar $ 10,00 por un pollo preparado al barro, y el
5% indican que estarian dispuestos a pagar mas de $ 25,00 por este producto. Tomando en cuenta
que la preparacion del pollo al barro estd caracterizada por estar envuelta dentro de hojas de
platano, garantizando suavidad, textura y sabor exquisito, la informacién recopilada fundamenta
la necesidad de dar a conocer estas caracteristicas que estan poco difundidas y que determinaran
el incremento de las ventas por la calidad nutritiva en a la preparacion.
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Pregunta 9: ;Con que otro tipo de guarniciones le gustaria acompafiar el producto?

Tabla 14-3: Preferencia de Guarniciones
PREFERENCIA EN GUARNICIONES
VARIABLES PAPAS FRITAS PAPAS ENSALADAS ARROZ TOTAL
COCINADAS VARIAS
F.R F.P F.R F.P F.R FP FR FP FR F.P

18 — 28 Afios 31 8,14% 12 315% 15 394% 11 289% 69  18,11%
29 — 39 Afios 47 12,34% 19  499% 26 682% 4  105% 96  2520%
40 - 50 Afios 32 8,40% 36  945% 18  472% 7  184% 93  2441%
51— 61 Afios 58 1522% 21 551% 9  236% 9 | 236% @97 | 2546%
> 68 Afios 7 1,84% 5 131% 9 23% 5 131% 26 @ 682%

TOTAL 175 46% 93  24% 77 | 20% @ 36 9% 381  100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020

Preferencia en Guardiciones

W PAPAS FRITAS

= PAPAS COCINAS

B ENSALADAS VARIAS
B ARROZ

Grafico 14-3: Preferencia de Guarniciones

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020

Andlisis e Interpretacién De Datos

La guarnicién de preferencia para acomparfiar el plato, son las papas fritas con un nivel de
aceptacion del 46% de toda la poblacion encuestada, el 24% de los encuestados prefieren las
papas cocinadas, el 20% prefiere una guarnicién de ensaladas y apenas un 9% prefieren al arroz
como guarnicién. De acuerdo a las respuestas los consumidores buscar expresan su gusto por los
diferentes tipos de guarniciones al consumir pollo asado, de ahi que para la propuesta de la
microempresa pollo al barro, destacar estos tipos de gustos, sera fundamental para atraer clientes

y su mercado.
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Pregunta 10: ¢{Por qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre el producto?

Tabla 15-3: Medios de Comunicacion

VARIABLES

18 — 28 Arios

29 — 39 Afios

40 — 50 Afios

51 — 61 Afios

> 68 Afos

TOTAL

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020

TELEVISION
F.R F.P
11 2,89%
24 6,30%
31 8,14%
43 11,29%
12 3,15%
121 32%

MEDIOS DE COMUNICACION

MEDIOS MEDIOS
IMPRESOS DIGITALES

F.R F.p F.R FP
13 3,41% 41 10,76%
11 2,89% 53 13,91%

8 2,10% 48 12,60%

6 1,57% 31 8,14%

5 1,31% 3 0,79%
43 11% 176 46%
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F.R

17

41

RADIO

F.P

1,05%

2,10%

1,57%

4,46%

1,57%

11%

F.R

69

96

93

97

26

381

TOTAL

F.p

18,11%

25,20%

24,41%

25,46%

6,82%

100%
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Grafico 15-3: Medios de Comunicacioén

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020

Anélisis e Interpretacién De Datos

Los medios de comunicacion para conocer mas sobre el producto de la microempresa “Pollo al
Barro”, el 46% de las personas encuestadas en toda la parroquia son los medios digitales, de igual
manera se puede observar en el grafico que el 32% le gustaria recibir informacion a través de los
canales de television; el 11% comparten el criterio de que desearian recibir informacion a través

de laradio y la prensa escrita.

El conocer el medio de comunicacion preferido para dar a conocer los valores del producto Pollo
al Barro, es revelador para escoger las mejores estrategias de propagacion y difusion a través de
los cuales se podra reconocer el producto e incrementar el nimero de clientes. Se debera valorar
que en la actualidad los medios digitales, no representan una inversion mayor y cuenta con miles
de seguidores, esta es una ventaja a la hora de proponer el plan de comercializacion, presta
opciones de postear con agilidad y rapidez para presentar informacion del producto y sobre todo
a la interactividad de respuesta inmediata sobre precios o sitios de venta.
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3.2. Hallazgos

Mediante el anélisis de los resultados de la encuesta se pudo determinar los siguientes hallazgos:

El perfil del consumidor de “Pollo al Barro” se encuentra en un rango de edad de 29 a
39 afios, siendo preferido también entre los rangos de 40 a 63 afios.

El 58% son empleados publicos o privados (poblacion econémicamente activa), quienes
frecuentan el consumo de alimentos en el sector en donde esta ubicada la Microempresa
“Pollo al Barro”.

El monto que esta dispuesto el consumidor por la compra de pollo asado, esta entre $
16,00 a $ 20,00 (62%); sin dejar de lado que estarian dispuestos a pagar $20,00 por un
pollo horneado.

Los resultados sobre la preferencia actual de las personas con relacion al consumo de
pollo asado, es el “KFC” (45%), empresa internacional que lleva muchos afios en el
mercado.

La frecuencia de consumo de pollo es semanal, lo que se cruza con que las ocasiones que
toman como preferencia para ir a un restaurant es el fin de semana, en horario vespertino
(53%).

Para el consumidor el aspecto que mas influye en la decision por la compra de pollo
asado, es el precio accesible, el sabor y la forma de atencion al cliente; es decir, la calidad
del servicio en general.

Los consumidores estan dispuestos a degustar el producto con guarniciones diferentes,
de preferencia papas fritas, papas cocinadas y ensaladas de todas las variedades.

El 46% de los consumidores indican que es de su gusto conocer del producto a través de

los medios digitales, sin desconocer la vigencia de la publicidad por television.
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3.3.Entrevista
1. ¢Cuénto tiempo tiene este negocio?

Pollo al Barro tiene 3 afios y medio en el mercado, empez6 en la ciudad de Ambato con entregas

a Domicilio.
2. ¢Cuénteme sobre el origen de su negocio?

Esa tendencia esta ligada a la tradicion, una tradicion que viene de épocas pre incas, se considera
que a Ecuador le hace falta vender cultura culinaria mas que una tendencia gastronémica. La idea
es que los saberes de la cocina ecuatoriana ganen protagonismo por el valor que tienen sus
técnicas ancestrales, sus productos y el contexto que rodea la tradicion culinaria. “Las raices de

la cocina estan en los pueblos y en el conocimiento de su gente”.
3. ¢Con qué personal cuenta en la microempresa?

La estructura organizacional es liderada por sus tres accionistas: dos promotores y un Chef,
quienes a su vez conforman el Comité Directivo y ejercen el rol de Representantes Legales ante
organismos de control. Estas personas no son parte de lanémina de la empresa. El negocio tienel12
empleados divididos en back of the house: quienes realizan funciones de cocina y no tiene
contacto directo con el cliente; y front of the house: quienes realizan funciones de servicio al

cliente mientras éste se encuentre en el restaurante.
4. ¢Qué funciones cumple cada uno?
Existen tres niveles en su estructura organizacional detallada a continuacion:

Junta de Accionistas: Esta conformado por sus tres accionistas, pudiendo ser incluido algun
asesor externo elegido por los mismos. Tiene como objetivo tomar decisiones relacionadas al plan
estratégico, plan operativo, plan de marketing, presupuestacion, actividades de financiamiento y
analisis de proyectos y mejoras. Ademas, es responsable de alcanzar los objetivos estratégicos

definidos para el negocio y de evaluar el desempefio del Administrador y del Chef.

Mandos medios: Este nivel lo conforman: el Administrador, liderando la ejecucion de las
funciones del front office; y el Chef, dirigiendo las funciones del back office. Si bien cada uno es
el responsable de su area, ambos trabajan en conjunto en proponer y reportar al Comité Directivo
todas las acciones estratégicas de marketing, operaciones, recursos humanos y finanzas que
permitan alcanzar los objetivos del negocio. Debe controlar la ejecucion de las funciones de su

personal a cargo y evaluar su desempefo.
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Nivel operativo: Esta conformado por 9 empleados del front of the house: Anfitriona, Meseros,

Bartender, Cajera y Guardia de Seguridad

Reportando al Administrador. Y por 3 empleados del back of the house: Ayudante de cocinay
Auxiliar de limpieza reportando al Chef. Cada cargo cumple funciones especificas relacionadas

con la operacidn del restaurante.
5. ¢Cuénto tiempo trabajan en la microempresa?

El personal labora en la empresa méas de dos afios el nivel de rotacion es bajo.
6. ¢De donde conocid esta forma de preparar el pollo?

En México y Argentina tienen esta preparacion tan particular, siendo asi que en Argentina existe
una fiesta popular de Pollo al Barro Escobar.

Esta fiesta naci6 en 1989 con motivo de brindar un movimiento integral en deportes, recreacion
y cultura para la region del Delta correspondiente al partido de Escobar. El objetivo que busca es
la de colaborar culturalmente con las cooperadoras de escuelas y de hospitales riberefios.

7. ¢Hatenido dificultades con respecto a la venta de pollo elaborado al barro?

Como todo negocio siempre el comienzo ha sido dificil, pero hemos tenido una gran acogida en

nuestros clientes y hemos aumentando nuestro menu con otros productos hechos en barro.
8. ¢Cuales son las ventajas de consumir el pollo elaborado en barro?

La elaboracién del pollo de una manera mas sano, dentro de una corteza de barro es su
especialidad, se cose en sus propios jugos no lleva ningun persevante y su alifio es basicamente

en hierbas.
9. ¢Cuales son las diferencias mas importantes con otras cadenas que venden pollo?

Restaurantes y cadenas internacionales como KFC, y Texas Chiken entre otros de menor
renombre, cuentan con platos, de pollo como los conocemos tradicionalmente, pero la elaboracién
del pollo de una manera mas sano, dentro de una corteza de barro es su especialidad, razén por la
cual se quiere llegar a ese nicho de mercado, para que los clientes cada vez tengan mas opciones

donde ir a comer muy bien y que encuentren un lugar agradable en donde pasar un buen rato.
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10. ¢Contablemente usted puede afirmar que su negocio es rentable?

La tasa interna de retorno es de 122.65% que excede a la tasa de descuento en 18.80%, lo que
genera una rentabilidad adicional a la requerida para un proyecto con el nivel de riesgo de la

industria de alimentos y bebidas creado en Ecuador, con la estructura de capital definida.
11. ¢Considera que el nivel de ganancia es el apropiado?
Claro que si.

12. ¢Ha realizado usted algun plan de manejo de la imagen de su negocio para mejorar

las ventas?
Si el Administrador del Restaurante es el encargado de elaborar el plan de marketing.
13. ¢En qué tiempo y que tipos de promociones ha realizado con el producto?

Bueno las promociones son en el servicio a domicilio que son gratis sin costo por el servicio de
entrega, se realiza publicidad en las principales redes sociales y hemos tenido entrevistas en

programas de television.
14. ¢ Qué puede decirnos de los resultados alcanzados con este plan?

Los clientes del restaurante seran los consumidores finales, ya que son quienes realmente
probaran el producto dentro del lugar. No se manejaran cadenas de mayoristas 0 minoristas, por
lo que toda la estrategia de mercadeo va dirigida a ese Unico segmento y esto permite mayor

efectividad en los procesos de marketing.
15. ¢Qué dias son los que mas clientes visitan el restaurante?

Nuestro concepto es familiar de compartir una pamba mesa asi que los fines de semana es donde

tenemos mayor afluencia de clientes.
16. ¢Como considera usted la estrategia de atender con entrega a domicilio?

Con la llegada de las plataformas digitales como Uber, Globo, Rapi es una herramienta valiosa

gue nos ayuda en el aumento de las ventas.
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17. ¢Ha publicado en medios de comunicacién como radio, TV, prensa escritay redes

sociales?

En redes sociales es nuestro mayor segmento de publicidad y hemos salido en programas de

television.

18. ¢Como ve a la empresa de aqui a unos 10 afos?

Segun los ingresos netos del negocio se proyecta un crecimiento promedio entre el segundo y el
quinto afio de 9.0%. Este indicador en la industria en el 2014 fue de 6.7%. El ciclo de vida del
negocio tiene una duracién de cinco afios debido a los gustos y preferencias cambiantes de los
clientes, por lo que la tasa de crecimiento de los ingresos en el tercer y cuarto afio es de 13.9%,
mientras que en el quinto afo es 20.9%. Esto conlleva a innovar la propuesta de valor o desarrollar
un nuevo mercado, por ejemplo, la apertura de un establecimiento en la ciudad de Guayaquil o

Cuenca.

3.4.Propuesta

Plan de comercializacion para mejorar el posicionamiento de la microempresa “Pollo al Barro”
3.4.1. Nombre de la microempresa

El nombre del micro emprendimiento es “Pollo al Barro” debido a la preparacion de sus platos

que hacen honor al nombre porque son hechos en barro considerandolo como su plato estrella.

Figura 1-3: Nombre y marca del micro emprendimiento

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Propuesta

Figura 2-3: Propuesta de logo para micro emprendimiento

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Molina, J. 2020

3.4.2. Antecedentes historicos

La investigacion se desarrollara en la microempresa “Pollo al Barro”, la misma que inicia como
un negocio familiar con un crecimiento de una forma lenta, ofrece pollos preparados en base a
una forma tradicional de coccion. Pollo al Barro, esta dirigido a las personas que viven en Quito,
entre los clientes estan personas de distintas edades: nifios, jovenes y adultos; que no sélo les

guste comer, sino comer bien.

Ha sido el esfuerzo constante de sus propietarios lo que los ha llevado a tomar decisiones de
expansion, sin ningun tipo de respaldo ni analisis técnico, para enfrentar las grandes maquinarias
de comercializacion de empresas nacionales e internacionales. El nombre del restaurante es Pollo

al Barro; se selecciond este nombre porque la preparacion de sus platos es hecha en barro.

La microempresa “Pollo al Barro”, se encuentra ubicada en la parroquia Ifiaquito, del canton

Quito, provincia de Pichincha.
3.4.3. Ubicacion Geogréfica

e Pais: Ecuador

e Provincia: Pichincha

e Canto6n: Quito

e Parroquia: Ifiaquito

e Direccion: Avenida 6 de diciembre y Arroyo del Rio Carlos

e Localizacién

49



Pollo al Barro
Calle o Plaza

~ Pargue La
Carolina

Figura 3-3: Localizacion

Fuente: Google Maps
3.4.4. Mision

Pollo al Barro le ofrece una nueva experiencia a su paladar, una mezcla de agradables sabores, en
el mejor ambiente para comer, el compromiso principal de Pollo al Barro es y sera la satisfaccion
de las expectativas y deseos de los clientes, al ofrecerle un menu diferente, un sabor inigualable,

alta calidad junto a un servicio excepcional al cliente.
Propuesta de la mision

En la Microempresa “Pollo al Barro”, ofrecemos una nueva experiencia al paladar, a través de
un producto alimenticio sano, nutritivo y diferente, nuestro compromiso principal es la salud y la

satisfaccion de las expectativas e intereses de alimentacion de nuestros clientes.
3.4.5. Vision

Queremos ser un restaurante con un servicio y atencion excepcional, lideres en la innovacion y
presentacién de nuestros paltos, lograndolo a través de un trabajo en equipo, con una planificacion

y organizacion adecuada, que responda a cualquier reto del consumidor y de la competencia.
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Propuesta de la vision

En 10 afios la Microempresa “Pollo al Barro”, seremos reconocidos por la innovacion de la
coccion de carne de pollo y en la presentacién de un producto alimenticio saludable, con un
crecimiento rentable a través de la constancia del trabajo en equipo, con una planificacion y

organizacion adecuada, que responda a cualquier reto del consumidor y de la competencia.
3.4.6. Valores corporativos

La microempresa “Pollo al Barro”, antepone valores fundamentales en su accionar, como los
principios éticos y morales que estaran por encima de las habilidades, para asi inspirar a otros
desde la experiencia propia, entre los que se puede detallar:

Honestidad

Responder a las inquietudes de los clientes con sinceridad, desde el cumplimiento de las promesas

y COMpPromisos.
Responsabilidad

Toma en serio el servicio de alimentos, pensando bien en las actividades grandes y pequefias para

garantizar la seriedad de la microempresa.
Respeto

Como préctica permanente en el equipo de trabajo, marcando una relacién de confianza entre

todos los niveles de la microempresa, lo que redundara en el servicio al cliente.
Calidad

Comprometiéndose con el cumplimiento de los procesos que alcancen un producto a satisfaccion

de quienes visiten “Pollo al Barro”
Mejora

Pensar en una microempresa que se compromete con una permanente mejora, tanto al interior

como en el servicio, la imagen y un buen producto.
Trabajo en equipo

Valor fundamental para poner en practica acciones conjuntas, evitando el individualismo

extremo, y procurando la gestion comun y la consideracion del uno al otro.
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Compromiso

Demostrado en las actitudes diarias de cada uno de los trabajadores con la microempresa, para

aportar a los objetivos de la misma.

3.4.7. Objetivos
3.4.7.1. Objetivo General

Desarrollar un plan de comercializacidn para mejorar posicionamiento de la microempresa “Pollo

al Barro”, de la parroquia Ifiaquito, canton Quito.
3.4.7.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion actual para conocer la estructura organizacional de la
microempresa “Pollo al Barro”

e Elaborar un estudio de mercado con la finalidad de medir el posicionamiento de la
microempresa “Pollo al Barro”.

o Disefar estrategias de comercializacion que permita incrementar el nivel de ventas de la
microempresa “Pollo al Barro “ubicado en la Parroquia Ifiaquito, Canton Quito, Provincia

de Pichincha.
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3.4.8. Organigrama Estructural

Junta de Accionistas i Asesor Externo

Administrador

Contador

Nivel de apoyo
Primer Nivel

— Segundo .
Tercer Nivel

Elaborado por: Molina, J. 2020 Supervisado por: Gerente General Aprobado por: Junta de Accionistas

Fecha: 18 de febrero de 2020
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3.4.9. Manual de Funciones

El manual de funciones expresa todas las actividades que debe desarrollar un trabajador, se debe
contemplar las responsabilidades, asi como las capacidades fisicas y sus aptitudes para

desempefiar una tarea o actividad.

Segun el organigrama estructural de la microempresa “Pollo al Barro”, el cargo de Gerente
general lo asume el propietario de la microempresa y es quien todos los demaés puestos o cargos

deben reportar.
DESCRIPCION DE CARGO O PUESTOS
Junta de accionistas

Tabla 16-3: Funciones de la junta de accionistas.
POLLO AL BARRO

Identificacion del Cargo: | Junta de accionistas

Mision: Determina politicas, lineamientos y funciones para la microempresa “Pollo al Barro”
Jefe Inmediato: Ninguno
Perfil
Formacién académica Ninguna
Requisitos minimos Ser miembro de la microempresa “Pollo ala Barro”
Experiencia Ninguna
Habilidades e Ser responsables con las decisiones que sean tomadas como Junta.

e  Velar por la continuidad de la microempresa.

Destrezas e  Compromiso con los objetivos de la microempresa.

e Entienden, aman respetan lo que tienen como parte de la junta.

Ambito de accion

Funcién General

Tomar decisiones de manera democratica en beneficio de los socios y para la asociacion.

Funciones Especificas

e  Evaluar la situacion actual de la microempresa “Pollo al Barro”.

e  Conocer y aprobar el balance general y el estado de pérdidas y ganancias.

e Toma de decisiones adecuadas y oportunas para la microempresa “Pollo al Barro”.

e  Elegir alos miembros de los concejos de administracion y vigilancia.

e Remover a los miembros de los consejos de administracion, vigilancia y gerencia por causas debidamente
justificadas.

e  Designar a la persona natural o juridica que se responsabilizara de la auditoria interna.

e  Conocer las tablas de remuneracion y de los ingresos que, por cualquier concepto, perciban el gerente y

ejecutivos de la organizacion.

e  Resolver los recursos de apelacién planteados por los socios.

Continua
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Continua

e  Aprobary reformar el estatuto social.

e Aprobary rechazar los estados financieros.

e Conocer y resolver sobre los informes de auditoria interna y externa.

e Autorizar la adquisicion, enajenacion o gravamen de bienes inmuebles de la cooperativa.

e Autorizar la emision de obligaciones de libre negociacion en el mercado de valores.

Elaborado por: Molina, J. 2020

Administrador

Tabla 17-3: Funciones del Administrador

POLLO AL BARRO

Identificacion del Cargo:

Administrador.

Misién:

Representante legal de la microempresa “Pollo al Barro “que determinara,

organizara y delegara las funciones.

Jefe Inmediato:

Junta de accionistas

Perfil

Formacién académica

Tercer Nivel (Ciencias Administrativas)

Requisitos minimos

Experiencia en cargos similares

Capacidad de observacion, concentracion y amplitud de memoria.

Buen criterio.

Experiencia 1 afio
Habilidades e  Relacionar con todos los e Adaptabilidad y flexibilidad.

miembros de la e Iniciativa y capacidad de

microempresa. trabajo.

e Capacidad de e Responsabilidad
organizacion. e  Saber dar instrucciones.
e  Trabajar bajo presion.

Destrezas e  Personalidad equilibrada, autoestima positiva.

Ambito de acci6n

Funcién General

Decisiones administrativas, financieras para la obtencidn de las metas establecidas y objetivos propuestos.

Funciones Especificas

e  Establecer medidas correctivas.

e  Gestionar la comercializacion.

e  Garantizar que se cumplan las labores establecidas.

e  Ejercer larepresentacion legal, judicial y extrajudicial de la asociacion.

e  Planificar y evaluar el funcionamiento de la asociacion.
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Continua

e  Contratar, aceptar renuncias y terminar contratos de trabajadores.

e Realiza los pagos oportunos a los proveedores.

e Disefio de la politica salarial de la asociacion en base a la disponibilidad financiera.

e  Creaincentivos para maximizar el éxito del proceso.

e Llevael libro de vencimiento de cuentas acreedoras.

e Suministrar la informacidn personal requerida por los socios, 6rganos internos y por la superintendencia.

e  Definir y mantener un sistema de control interno que asegure la gestién eficiente y econémica de la asociacion.

Elaborado por: Molina, J. 2020

Contador

Tabla 18-3: Funciones del Contador

POLLO AL BARRO

Identificacion del Cargo:

Contador.

Mision:

La misién del Contador General es suministrar a la Gerencia informaciéon financiera
contable, til y oportuna para la toma de decisiones y el control gerencial.

Jefe Inmediato:

Administrador

Perfil

Formacién académica

Tercer Nivel (Contabilidad y Auditoria)

Requisitos minimos

Experiencia en cargos similares

Experiencia 1 afio
Habilidades e  Creativo. e  Razonamiento logico.
e  Visionario. e  Trabajo en equipo.
e Liderazgo. e  Toma decisiones.
Destrezas e  Seguro de si mismo y decidido.

Pasidn por los negocios.

Ambito de acci6n

Funcién General

el contrato.

Elaborar y presentar los estados financieros con sus correspondientes notas y con la periodicidad acordada en

Funciones Especificas

decisiones.

e  Cumplir con las obligaciones fiscales.

e  Establecer el sistema de contabilidad.

e  Estudiar los estados financieros y sus analisis.
e  Certificar planillas para pago de impuestos.

e  Contribuir con las aéreas departamentales para proporcionar la informacion con una mejor toma de

e Administrar de forma adecuada los recursos financieros de la microempresa por medio de conocimientos

técnicos profesionales como la inversion, el analisis de riesgo y el financiamiento.

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Tabla 19-3: Funciones del Chef

Chef

POLLO AL BARRO

Identificacion del Cargo

Chef

Mision

Realizar la preparacion de alimentos, respetando politicas de calidad, frescos y

saludables, satisfaciendo las necesidades de los clientes.

Jefe Inmediato

Administrador

Perfil

Formacién académica

Tercer Nivel (Gastronomia)

Requisitos minimos

Experiencia en cargos similares

Experiencia 2 afios
Habilidades e  Capacidad de trabajar en equipo.
e Ordeny limpieza.
e  Buen paladar.
e  Buen sentido de la estética.
Destrezas e  Muy buena para mantener la seguridad y la buena higiene de trabajo.

Dominar tecinas bésicas de cocina.
Conocer bien los procedimientos mas fundamentales para el manejo de los

utensilios de cocina.

Ambito de accién

Funcion General

Preparacion de alimentos tradicionales en la micro empresa “Pollo al Barro”

Funciones Especificas

e  Realizar tareas administrativas.

e  Planificacion del men('y elaboracion de los platos.
e  Gestionar el equipo y la distribucion de tareas.

e  Gestionar el tiempo de cocinado y preparacion de los alimentos.

e  Actualizar los menus y mantenerse al dia en técnicas y tendencias culinarias

e  Mantenery seguir estrictas normas de salud, higiene y seguridad alimentaria.

Elaborado por: Molina, J. 2020

57




Ayudante de cocina

Tabla 20-3: Funciones del ayudante de Cocina

POLLO AL BARRO

Identificacion del Cargo:

Ayudante de Cocina

Mision: Colaborar con los chefs o cocineros en la preparacion de los alimentos.
Jefe Inmediato: Chef

Perfil
Formacion académica Tercer Nivel

Requisitos minimos

Experiencia en cargos similares

Experiencia 6 meses
Habilidades e Iniciativa a la hora de trabajar.
e  Curiosidad para aprender mas rapido.
Destrezas e  Dominar los métodos basicos de elaboracion culinaria como

hervir, saltear.
Saber como manejar y preparar las carnes de distintas
maneras.

Contar con conocimientos para hornear.

Ambito de accion

Funcién General

Apoyar y cumplir con las 6rdenes impuestas por el chef

Funciones Especificas

e  Limpiar, pelary cortar las verduras

e Mezclar los ingredientes

e  Mantener limpia la cocina y los utensilios

e  Colaborar en la conservacion de las materias primas y los productos de uso en la cocina

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Auxiliar de limpieza

Tabla 21-3: Funciones del auxiliar de limpieza

POLLO AL BARRO

Identificacion del Cargo: Auxiliar de limpieza

Mision: Proveer un ambiente limpio en la microempresa.
Jefe Inmediato: Chef

Perfil

Formacion académica Bachiller

Requisitos minimos Experiencia en cargos similares

Experiencia 6 meses

Habilidades e  Capacidad de levantar objetos pesados.

e Poseer suficiente flexibilidad y agilidad por acciones como

torcerse, inclinarse, arrodillarse o escalar.

Destrezas e Ultilizar las herramientas o maquinas necesarias.
e  Presentar resistencia ante extendidos periodos de pie 0

caminado.

Ambito de accion

Funcion General

Mantener en forma permanente y condiciones adecuadas d uso, limpieza y seguridad, las instalaciones de la

microempresa.

Funciones Especificas

e  Controlar y conservar en buen estado la herramienta y equipo de trabajo asignado a su cargo.
e Realizar los servicios de limpieza en las instalaciones, mobiliario, asi como en las aceras de las calles al
exterior de la microempresa.

e  Solicitar el reabastecimiento de los insumos de limpieza cuando sea necesario.

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Anfitrién

Tabla 22-3: Funciones del anfitrién

POLLO AL BARRO

Identificacion del Cargo:

Anfitrién

Mision: Garantizar que la experiencia de servicio sea satisfactoria para los
visitantes.
Jefe Inmediato: Chef
Perfil
Formacién académica Bachiller

Requisitos minimos

Experiencia en cargos similares

Experiencia 1 afio
Habilidades e  Comunicarse hablando.

e  Saber escuchar y entender lo que dicen las personas.
Destrezas e  Hacer dos 0 més cosas a la vez.

e  Buscar maneras de ayudar a las personas.

e Comprender las reacciones de las personas.

Ambito de accién

Funcién General

Revisar que el cliente sea atendido desde el tiempo que entra hasta que abandona el restaurante.

Funciones Especificas

maés de la cuenta, etc.)

e Saber recibir y despedir a sus clientes.

e  Saber controlar todo tipo de situaciones, por incomodas que sean (discusiones, invitados que han bebido

e Moverse con soltura charlando, a poder ser, con todos los invitados, y haciendo sentirse cdmodos a todos

ellos, por muy timidos o retraidos que sean.

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Bartender

Tabla 23-3: Funciones del Bartender

POLLO AL BARRO

Identificacion del Cargo:

Bartender

Mision:

Brindar un sitio atractivo y exclusivo con horarios extendidos y de muy

buen ambiente, ofreciendo a nuestros visitantes sobre nuestro de

producto de calidad.

Jefe Inmediato:

Administrador

Perfil

Formacién académica

Tercer Nivel

Requisitos minimos

Experiencia en cargos similares

Experiencia 6 meses
Habilidades e Deben conocer una amplia gama de recetas de bebidas.
e Poder mezclar bebidas con precision, rapidez y sin
desperdicio.
Destrezas e  Una Personalidad Extrovertida.

Buena Capacidad de Comunicacion
Poder controlar un cliente irrazonable de la barra.

Resistencia, fuerza ante el tiempo que debe permanecer de pie.

Ambito de accion

Funcién General

al local por el servicio de primera.

Crear un ambiente arménico y agradable para el disfrute de los clientes con el fin de motivarlos a que regresen

Funciones Especificas

para los clientes.

e  Hacer la factura y cobro al cliente.

e  Planificar y presentar el menu del local.

regresen al local por el servicio de primera.

e  Examinary controlar las existencias de mercancias

e  Recibir, despedir, ubicar y aconsejar a los clientes.

e  Crear un ambiente armonico y agradable para el disfrute de los clientes con el fin de motivarlos a que

e Hacer el balance de efectivo de la caja registradora al inicio y al final de su jornada.

e  Comunicarse claramente, tanto de manera escrita como oral, a los fines de crear un ambiente arménico

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Cajera

Tabla 24-3: Funciones del Cajera

POLLO AL BARRO

Identificacion del Cargo: Cajera

Mision: Garantizar las operaciones de una unidad de caja, ejecutando actividades

de recepcidn, a fin de logar la recaudacion de ingresos a la institucion y

la cancelacion de los pagos de caja.

Jefe Inmediato: Administrador
Perfil
Formacién académica Tercer Nivel (Ciencias Administrativas)
Requisitos minimos Cargos similares
Experiencia 1 afio
Habilidades e El conteo y cambio de dinero con exactitud y rapidez.

e  El manejo de microcomputador, registradora y calculadora.

e  Manejo de pagos con tarjeta de crédito.

Destrezas e  Atencidn al publico.

e  Técnicas actualizadas de manejo y control de caja.

. Entrenamiento en el sistema de su unidad.

Ambito de accién.

Funcion General

El cajero debe entregar y custodiar dinero en efectivo, cheques, giros y deméas documentos de valor, a fin de
lograr la recaudacion de ingresos a la institucion y la cancelacion de pagos que correspondan a través de caja,

conforme al rubro de cada empresa.

Funciones Especificas

Notificar y registrar la llegada de los clientes.

Recibe y entrega cheques, dinero en efectivo, depdsitos bancarios y otros documentos de valor.

Registra directamente operando una computadora o caja los movimientos de entrada y salida de dinero.
Realiza arqueos de caja.

Suministra a su superior los movimientos diarios de caja.

Sellar, estampar recibos de ingresos por caja, planillas y otros documentos.

Cumple con las normas y procedimientos en materia de seguridad integral, establecidos por la microempresa
Mantiene en orden equipo y sitio de trabajo, reportando cualquier anomalia.

Realiza cualquier otra tarea a fin que le sea asignada

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Mesero

Tabla 25-3: Funciones del mesero

POLLO AL BARRO

Identificacion del Cargo:

Mesero

Mision:

Garantizar el servicio con excelencia, rapidez, respeto, satisfaciendo a los

clientes.

Jefe Inmediato:

Administrador

Perfil

Formacién académica

Bachiller

Requisitos minimos

Servicio del cliente

Experiencia 1 afio
Habilidades e  Saber sobre el montaje y servicio a la mesa.
e  Manejar la toma de pedidos de alimentos, habilidad para transportar y
servir en bandeja.
Destrezas e  Unagran capacidad de comunicacion escrita 'y verbal.

e  Ser capaz de trabajar siendo parte de un equipo.
e Capacidad desarrollada de trabajar en muchos temas de atencion en

restaurant.

Ambito de accién

Funcion General

ubicados

Darles la bienvenida a los clientes, guiarlos a sus mesas de ser necesario y brindarles servicio una vez estén

Funciones Especificas

solicitan.

necesario.

e Proporcionar un excelente servicio al cliente y a todos los que visitan la micro empresa

e Ayudar a los comensales a ordenar respondiendo a las preguntas del menl o haciendo recomendaciones si asi lo

e  Tomar los pedidos exactos de comida, bebida y comunica los detalles del pedido al personal de cocina seguin sea

e Revisar la identificacion del cliente, si es necesario, para asegurarse de que sea mayor de edad. Ademas, esto es si
se serviran bebidas alcoholicas.
e Informar alos clientes sobre cualquier otra oferta especial y promociones.

e  Actualizar y vender cualquier producto adicional cuando sea apropiado.

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Tabla 26-3: Funciones del repartidor

Repartidor

POLLO AL BARRO

Identificacion del Cargo:

Repartidor

Mision:

Repartir los alimentos solicitados en el restaurant de manera rapida,

garantizando que en producto llegue en perfectas condiciones.

Jefe Inmediato:

Administrador

Perfil

Formacién académica

Chofer Profesional

Requisitos minimos

Licencia de conducir tipo E

Experiencia 1 afio
Habilidades e Saber conducir el vehiculo o moto.
e  Tener conocimientos de nombres de calles y avenidas de la
cuidad.
Destrezas e  Organizar la ruta de transporte del nimero de pedidos.

Organizar el namero y la cantidad de pedidos a trasladar y
entregar. Coordinar toda la operacion de carga y descarga de
los alimentos.

Realizar el informe después de cada ruta de entrega.

Ambito de accién.

Funcion General

normas y procedimientos vigentes.

Ejecutar las labores de conduccidn de vehiculo o moto, con el fin de movilizar el producto, conforme a las

Funciones Especificas

vehiculo.

e  Organizar laruta de entregas en funcion del nimero de pedidos y la localizacién de los domicilios de entrega.

e  Mantener el vehiculo o moto en buen estado de presentacion y responder por el producto asignados al

e Conduciry velar por el buen funcionamiento del vehiculo o moto.

e Cumplir con las rutas establecidas para la entrega de los productos de forma eficiente.

e Informar oportunamente al superior inmediato las anomalias detectadas en su vehiculo o moto.
e  Entrega del producto a clientes conforme a la hoja de pedidos.

e  Recepcidn de firmas de los clientes en hojas de pedido para confirmacion de entrega de los productos.

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Guardia de Seguridad

Tabla 27-3: Funciones del Guardia de Seguridad

POLLO AL BARRO

Identificacion del Cargo: Guardia de Seguridad

Mision: Prestar un servicio de proteccion con el fin de proporcionar la seguridad

de los clientes.

Jefe Inmediato: Administrador
Perfil
Formacién académica Personal de vigilancia y seguridad privada
Requisitos minimos Cargos similares y pertenecer a una agencia de seguridad privada.
Experiencia 1 afio
Habilidades e  Capacidad de comunicarse de manera clara y concisa.

e  Tener buena atencion telefénica con la empresa.
e Habilidades de comunicacion, suficientes para mantener las

relaciones laborales con compafieros y supervisores.

Destrezas e  Tener un buen desarrollo de la capacidad de observar, percibir y
analizar su entorno
e  Mantenerse vigilante de todos los espacios de la infraestructura de

la microempresa.

Ambito de accién.

Funcion General

Mantener la seguridad de las personas y del &rea de la microempresa.

Funciones Especificas

e  Notificar y registrar la llegada de los clientes.

e  Ejercer la vigilancia y proteccion de bienes muebles e inmuebles.

e  Revisar el area asignada al entrar a su turno.

e No abandonar el area asignada sin la autorizacion correspondiente del encargado de turno.
e  Permanecer en el area asignada previamente por el encargado de turno.

e  Guiar a las personas fuera de las instalaciones cuando sea necesario.

e  Comprobacion de bolsos y mochilas.

e  Reportar cualquier actividad inusual.

e  Detener a los infractores.

Elaborado por: Molina, J. 2020
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3.4.10. Matriz Pest

Los factores politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos son mencionados en la matriz PEST
con el fin de generar factores que puedan tener un aspecto negativo o positivo para la micro

empresa “Pollo al Barro”.

Micro
empresa
"Pollo Al

Barro™

Figura 4-3: Factores de la Matriz PEST
Elaborado por: Molina, J. 2020

Analisis de la Matriz PEST

Con la elaboracion de la Matriz PEST, en los factores que son positivos y negativos para la micro
empresa “Pollo al Barro”, se determiné que, los factores tecnologicos como principales variables
para la elaboracion de estrategias, permitiran la captacion de nuevos clientes y la fijacion de
clientes actuales, en especial con el uso de la Tecnologia Digital.

Los hébitos de consumo y el crecimiento poblacional, son factores sociales que permitiran e

impulsaran el crecimiento y la rentabilidad de la microempresa.

Hoy en dia, en el Ecuador los factores politicos son inestables debido a los cambios repentinos
gue genera el gobierno y las politicas internacionales que exigen medidas econémicas que
perjudican a la gran mayoria de pequefios y medianos negocios. Sin embrago, no se puede
desconocer que se ha generado un papel muy elemental en el pais para la reactivacion econémica
y apoyo a los emprendedores a través de las capacitaciones que ofrece el Ministerio de Inclusion
Econdmica y Social, la gestion de préstamos por parte de la Corporacién Financiera Nacional y

de BanEcuador.
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Tabla 28-3: Evaluacion de la Matriz PEST

Factores Impacto

claves del Variables Muy . . . Muy
] Negativo | Equilibrado | Positivo o
entorno negativo Positivo

Inestabilidad Politica X

Reactivacion econémica X

. Politicas de control de
Politico L . X
regulacion alimentaria

Regulacion de Politicas
Laborales

Situacion econémica del pais X

Inflacion X~

Econdémico | Estabilidad en Producto Interno
Bruto

Alta tasa de desempleo X

|
Clase social | X
|
Presencia  de  productos |

sustitutos

_ Hébitos de consumo X
Social

Posicionamiento de la

competencia

X

Riesgo por competencia desleal

Crecimiento poblacional X

Manejo en Caja electrénica X

Calidad en la estandarizacion

Tecnoldgica

Tecnoldgico | Cobertura  Wifi  en las

instalaciones

Aplicacion  en  tecnologia
Digital

Elaborado por: Molina, J. 2020

3.4.11. Matriz de Perfil Competitivo

La Matriz MPC determina los factores criticos que determina un cuadro comparativo con factores
Positivos y Negativos para la empresa, conforme a la competencia con la finalidad de manejar

una situacion actual y futura en la microempresa.

En la parroquia Ifiaquito, las 3 principales empresas que generan competencia a la microempresa

“Pollo al Barro”, segun el estudio realizado, esta compuesta por KFC, Pick Pollo y EI Campero.
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Tabla 29-3: Ponderacion de Matriz MPC

KFC Pick Pollo El Campero
N° Factores Claves Peso Valor Ponderado Valor Ponderado Valor Ponderado
Precios
1 - 0,15 4 0,60 3 0,45 2 0,30
competitivos
2 Imagen Corporativa 0,09 4 0,36 2 0,18 3 0,27
Calidad del
3 0,15 4 0,60 3 0,45 2 0,30
Producto
Canal de
4 o 0,09 4 0,36 4 0,36 1 0,09
Distribucion
5  Ubicacion 0,04 4 0,16 2 0,08 2 0,08
6  Marketing Digital 0,09 2 0,18 1 0,09 1 0,09
7  Fidelizacién 0,06 3 0,18 3 0,18 2 0,12
8  Servicio al Cliente 0,09 2 0,18 4 0,36 3 0,27

Estructura de la
9 L 0,04 2 0,08 3 0,12 2 0,08
Organizacion

Participacion en el

10 0,04 4 0,16 3 0,12 3 0,12
Mercado
Producto
11 0,16 2 0,32 1 0,16 1 0,16
Diferenciado
Total 1 3,18 2,55 1,88

Elaborado por: Molina, J. 2020

Andlisis de la Matriz de Perfil Competitivo

Para el andlisis de la Matriz MPC, el peso generado para cada factor propuesto, esta creado por
niveles del 1 al 4, seleccionados mediante criterios de observacién directa de cada empresa

competidora.

Por lo que, con el estudio de la Matriz del Perfil Competitivo (MPC), se determina que la empresa
mas estable y competitiva es KFC con un puntaje de (3,18), debido a su fuerte posicionamiento
en el mercado, marca fidelizada, imagen corporativa, producto diferenciado y correcto canal de
distribucion; sin embargo, la empresa “El Campero” no posee factores diferenciadores de tal
modo que afecta a su crecimiento competitivo, esto permite generar una comparacion con
empresas competidoras donde se buscara acciones estratégicas que ayudaran a establecer un perfil

en el mercado.
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3.4.12. Matriz 5 Fuerzas de Michael Porter

La Matriz 5 Fuerzas de Michael Porter, permite identificar la competencia de la microempresa
dentro del sector, esto determinara de una manera eficiente y eficaz las fuerzas competitivas que

requieren evolucionar para lograr el posicionamiento estratégico de la misma.

Tabla 30-3: Matriz 5 Fuerzas de Michael Porter

perfil competitivo en la escala Hostil-Favorable.

A continuacion, marque con una X en las siguientes casillas segun el estado actual de su empresa. Valore su

Perfil Competitivo

Hostil

Valoracion

Favorable

Crecimiento de Competidores Répido X Lento
NUmero de Competidores Muchos X Pocos
Publicidad Desleal Si No
Rentabilidad del sector Alta Baja
Precios Competitivos Alta X Baja
Economia de escala No ] Si
Diferenciacion No Si
Requerimiento de Capital Facil X Dificil
Experiencia Escasa X Suficiente
Canales de Distribucion Accesibles Facil X Dificil
Marca Identificadora Fécil Dificil
—
NUmero de clientes PoCos X Muchos
Posibilidad de Integracion Grande X Pequefia
Exigencia de los clientes Alta Baja
Relacion con los clientes Pésima X Excelente
Calidad en los productos Baja X Alta
Volumen de Compra Alta Baja
[ PRobUeTosssTmUmesT ]
Disponibilidad de productos sustitutos Grande X Pequefio
Precios de productos sustitutos vs precios | Bajo X Alto
analizados en investigacion
L eoERDEPROVEEDORSS |
NUmero de Proveedores Bajo Alto
Posibilidad de Integracion Alto Bajo
Relacion con los proveedores Pésima X Excelente
Precios atractivos Altos X Bajos

Elaborado por: Molina, J. 2020

69



Analisis de la Matriz 5 Fuerzas de Michael Porter

Conforme a la Matriz 5 Fuerzas de Michael Porter, la microempresa “Pollos al Barro” tiene barreras
dificiles de romper al momento del ingreso al mercado del sector, como es mediante factores
considerables para su crecimiento; sin embargo, la calidad de su producto y el buen servicio ofrecido a
los clientes provoca que exista un equilibrio en el margen de rentabilidad.

Conforme a la rivalidad con las empresas competitivas, maneja una perspectiva hostil debido a
las grandes marcas posicionadas como KFC en el mercado local, gracias a que estas cuentan con
una marca diferenciadora, fidelidad de clientes y posicionamiento a nivel global, de tal modo que
se determina que la micro empresa “Pollo al Barro” requiere de una inversion en publicidad

debido a que su imagen corporativa es de débil posicionamiento en relacién con su competencia.

En cuanto al poder de negociacién con los clientes es medianamente favorable, gracias a los
compradores actuales que acuden al establecimiento a la adquisicion y degustacién del producto

ofertado mediante precios establecidos conforme a la competencia del mercado local.

Los productos sustitutos se encuentran en una escala media favorable por los escases de lugares
donde el producto diferenciado como es la realizacion del pollo asado en barro no se encuentra
facilmente en otros establecimientos y gracias a esto es una oportunidad de posicionamiento en
el mercado local y nacional.

El poder de negociacion con los proveedores es medianamente favorable, debido a que es una
empresa tradicional y exclusiva en el mercado local y nacional; por lo que, se puede ubicar

sucursales en otras ciudades.
3.4.13. Andlisis FODA

Por medio del andlisis de perfil competitivo de Pollo al Barro, la matriz FODA se realiza una
comparacion objetiva entre la empresa y la competencia para determinar fortalezas y debilidades,
y hacer una exploracion del entorno que identifique las oportunidades y las amenazas que se

presentan.
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Tabla 31-3; Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
F1. Estabilidad y rentabilidad de la OL1. Inversion de utilidades en estrategias
microempresa por el manejo efectivo de promocionales.
las finanzas. O2. Fidelizacion de clientes por medio de la
F2. calidad y sabor del producto ofertado. satisfaccion en calidad del producto.
F3. Producto con preparacién saludable. 0O3. Posicionamiento en el mercado como una opcién
F4. Entrega del producto a domicilio dentro de comida sana.
de la cuidad con las correctas formas de  O4. Ubicar la imagen cooperativa de la microempresa
higiene y seguridad. en la mente del consumidor al ofrecer una opcion
F5. Facilidad de participacion en eventos de servicio de entrega rapida del producto.
plblicos como ferias gastronémicas (OD5. Crecimiento microempresarial mediante la
dentro del sector. participacion de eventos publicos actualmente
F6. Microempresa ubicada en localidad posicionadas.
comercial y de facil acceso. O6. Apalancamiento en ventas por el transito de

personas que permitan maximizar la capacidad del

micro emprendimiento.

DEBILIDADES AMENAZAS

D1. Inadecuado manejo de responsabilidades Al. Duplicacién de procesos provocando perdida de
por el personal. tiempos, movimientos y recursos por parte del
D2. Mal servicio al cliente por el proceso personal.
deficiente de selecci6n de personal. A2. Cliente insatisfecho al momento de ser atendido
D3. Falta de publicidad grafica e impresa en por el personal.
la localidad. A3. Desconocimiento de la microempresa por
D4. Propietarios no involucrados de manera clientes potenciales.
continua con el producto. A4. Posicionamiento de la competencia.
D5. Limitada difusion en medios y redes AD5. Desconocimiento del producto ofertado ante
sociales sobre el producto. clientes potenciales.
D6. Ubicacion de la microempresa en una AB. Desastres naturales.

ciudad de alto riesgo sismico.

Elaborado por: Molina, J. 2020

3.4.14. Ponderacion del FODA

Para la ponderacion del FODA se aplicara por medio de la matriz de evaluacion de factores
internos (MEFI) y la matriz de evaluacion de factores externos (MEFE), considerando para la
calificacion en 3 rangos (Bajo=1, Medio=2, Alto=3) y segun el grado de importancia dando un
total de 1:
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3.4.14.1. Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Tabla 32-3: Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)
FACTORES INTERNOS

PESO CALIFICACION PESO PONDERADO
o emmes

F1 0,08 2 0,16

F2 0,08 2 0,16

F3 0,11 3 0,33

F4 0,06 1 0,06

F5 0,11 3 0,33

F6 0,07 1 0,07
SUBTOTAL 0,51 111
D1 0,08 2 0,16

D2 0,08 2 0,16

D3 0,08 2 0,16

D4 0,11 3 0,33

D5 0,08 2 0,16

D6 0,06 1 0,06
SUBTOTAL 0,49 1,03
TOTAL 1,00 2,14

Elaborado por: Molina, J. 2020

Analisis de la matriz MEFI

Al elaborar la matriz de evaluacion de factores internos, proporciona un total de 2,14, pero se
considera que el subtotal de las fortalezas es de 1,11, de tal manera que es una cantidad superior
al subtotal de las debilidades que es de 1,03. Se concluye que las fuerzas internas de la
microempresa “Pollo al Barro” son favorables, pero es necesario aplicar estrategias que

fortalezcan a la Microempresa en el mercado.



3.4.14.2. Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Tabla 33-3: Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

FACTORES EXTERNOS
PESO CALIFICACION PESO PONDERADO

01 0,13 3 0,39

02 0,08 2 0,16

03 0,08 2 0,16

04 0,06 1 0,07

05 0,08 2 0,16

06 0,06 1 0,06
SUBTOTAL 0,49 1,00
Al 0,08 2 0,16

A2 0,13 3 0,39

A3 0,08 2 0,16

A4 0,08 2 0,16

A5 0,08 2 0,16

A6 0,06 1 0,06

weomew e

TOTAL 1,00 2,09

Elaborado por: Molina, J. 2020

Analisis de la matriz MEFE

Al elaborar la matriz de evaluacion de factores externos, genera un total de 2,09, se considera el
subtotal de las oportunidades es de 1,00, siendo una cantidad inferior al subtotal de las amenazas
que es de 1,09. Se concluye que las fuerzas externas de la microempresa “Pollo al Barro” son
favorables considerablemente, pero es necesario aplicar estrategias que sustituyan las amenazas

existentes en la microempresa.



3.4.15. Cruce de variables

Tabla 34-3: Matriz FODA

INTERNAS

(%)
(5]
=
IS
k=
=
D
@]

F1,F2,F3,F4,F5

D1,D2,D3,D4,D5

EXTERNOS

01,02,03,04,05

Estrategias Ofensivas FO
FOL1.Participacion en eventos masivos que permitan la identificacion y
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.
FO 2. Entrega a domicilio de los productos si recargo por transporte.
FO 3. Colocar marca corporativa en el establecimiento para sea
estratégicamente visible para el cliente.

Estrategia de Reorientacion DO

DO 1. Generacion de cufia rradial con la temética de comida saludable
tradicional.

DO 2. Creacion de empaques con marca corporativa para la entrega de
productos a domicilio.

DO 3. Elaboracion y utilizacion de uniforme con el distintico
corporativo.

DO 4. Entrega de volantes con informacion acorde la oferta de la

microempresa.

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Al,A2,A3,A4,AS5

Estrategia de defensiva FA
FA 1. Colocar una valla publicitaria de la microempresa en un punto estratégico de
la localidad.

FA 2. Trato especial por medio de precios y atencion al cliente en volumen de
compra del producto.

FA 3. Elaboracion de un banner corporativo que identifique la mision, vision y
productos ofertados para ofertar en espacios promocionales.

Estrategia de Supervivencia DA

DA 1. Entrega de cupones de descuento por cada compra de productos de la
microempresa.

DA 2. Capacitacion al personal donde permita prevaler la calidad y el servicio de
los clientes.

DA 3. Elaboracion de una pagina oficial de la microempresa “Pollo al Barro “en la
red social Facebook.

DA 4. Correcta eleccion de personal conforme al perfil laboral requerido.



3.4.16. Estrategias de posicionamiento

Para la ejecucion del plan de comercializacién se plantea varias estrategias enmarcadas a la
técnica del marketing mix las mismas que fortaleceran en el incremento de las ventas y en el

mejoramiento de la competitividad.
Estrategia de promocién

Tabla 35-3: Estrategia “Escucha nuestras ofertas”

Nombre:
Finalidad:
Objetivo:

Téctica:

Alcance:

Responsable:

Tiempo de Duracion:
Fecha de Elaboracion:
Fecha de Inicio:
Fecha de Finalizacion:
Herramientas:
Politicas de

Funcionamiento:
Actividades:

Tipo de Estrategia:

Impacto:

Estimacién Econémica:

Elaborado por: Molina, J. 2020

ESTRATEGIAN°1

Escucha nuestras ofertas
Generacion de cufia radial con la tematica de comida saludable y tradicional.
Captacion de clientes potenciales en la presentacion de los productos ofertados
Elaboracion de cufia radial que priorice la imagen corporativa como una
microempresa selecta en la venta de comida tradicional y saludable para el cliente.
Clientes actuales y potenciales
Gerente Propietario
3 meses — 3 veces al dia
Martes, 24 de Noviembre de 2020
Martes, 01 de Diciembre de 2020
Domingo, 28 de Febrero de 2021
Emisora Radial y preparacion de cufia radial.
El gerente general de la microempresa es designado para cumplir y hacer cumplir
con las actividades

e Disefio de la cufia radial

e  Promocion de la sintonia radial mas atractiva al sector
Estrategia Promocional

Conocimiento del producto e impulso en el consumo de los productos.

FORMA VALOR
VALOR
CANT. CONCEPTO DE UNITARI
TOTAL
PAGO O
1 Elaboracion de cufia radial Efectivo $ 100,00 $ 100,00
3 meses de difusion de 10
3 cunas diario de lunes a Efectivo $1500,00  $1500,00
domingo.
COSTO TOTAL DE LA ESTRATEGIAN°1 $1600,00
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Guion para la cuia a radial

Emisora radial: Canela Radio corp.
Nombre de la microempresa: Pollo al Barro
Tiempo del comercial: 20 segundos
CONTENIDO

Musica de fondo

CUERPO

Quieres comer algo nutritivo, sano, saludable pero no te dan ganas de cocinar. Listo no te preocupes nosotros
tenemos la mejor solucion “POLLO AL BARRO” te ofrece pollo asado en barro, marinado con las mejores
esencias y con todo el sabor de un pollo diferenciado, ademas te ofrecemos con guarniciones de ensalada, papas,
salsas y otras variedades que tU puedes seleccionar. Estamos ubicados en las calles Carlos Arroyo del Rio 181
y German Aleman, barrio el Batan provincia de Quito, pero si no te da tiempo de ir a nuestras instalaciones

tenemos servicio a domicilio solo lldmanos al 0992979720.
FINAL DE LA CUNA RADIAL

TE ESPERAMOS “POLLO AL BARRO” lo mejor para tu paladar.

Figura 5-3: Disefio de la Estrategia N° 1
Elaborado por: Molina, J. 2020

Descripcion: Las publicidades por cufia radial contribuirdn con la empatia de los clientes
potenciales para la microempresa conforme al disefio mostrado anteriormente para finalmente

aumentar las ventas y posicionar la marca en el mercado local.

76



Estrategia de Producto

Tabla 36-3: Estrategia “Visitanos y deléitate con su sabor”

Nombre:

Finalidad:

Objetivo:
Téctica:
Alcance:

Responsable:

Tiempo De Duracion:

Fecha De
Elaboracion:
Fecha De Inicio:
Fecha De
Finalizacion:
Herramientas:
Politicas De
Funcionamiento:

Actividades:

Impacto:

Estimacion

Econdmica:

Elaborado por: Molina, J. 2020

ESTRATEGIA N° 2
Visitanos y deléitate con su sabor
Colocar marca corporativa en el establecimiento para que sea estratégicamente
visible por el cliente.
Mejorar la imagen del establecimiento para obtener fidelizacién en los clientes
Colocar imagen corporativa en el establecimiento en puntos estratégicos
Clientes actuales y potenciales
Gerente Propietario

1 vez al afio

Lunes, 28 de diciembre de 2020
Viernes, 01 de enero de 2021
Viernes, 01 de enero de 2021

Maquina Impresora de vinil
El gerente Propietario de la microempresa es designado para la ejecucion de la
estrategia

e  Elaboracion de disefios en vinil de la imagen corporativa

e  Elaboracion de rotulo expuesto al ingreso del establecimiento
Posicionamiento de la imagen corporativa y reconocimiento del establecimiento.

DIMENCI FORMA VALOR VALOR
CANT. CONCEPTO

ON DE PAGO UNITARIO TOTAL
Elaboracion 150cmx 1

Efectivo $ 100,00 $ 100,00

de rotulo cm

Disefios y
. 160cmx 1 .

2 elaboracion Efectivo $ 70,00 $ 140,00

cm

de rotulo vinil

TOTAL DE LA ESTRATEGIA N° 2 $ 240,00
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Disefio del local

Figura 6-3: Disefio de la Estrategia N° 2

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Estrategia de distribucion

Tabla 37-3: Estrategia “Directo a tu casa”
|ESTRATEGIA N° 3

Nombre: Directo a tu casa
Finalidad: Entregas a domicilio de los productos sin recargo por transporte.

Impulsar el consumo del producto que permita la fidelizacion del cliente por el buen

Objetivo: o .
servicio y calidad del producto
Thcti Entrega de alimentos en tiempos prudenciales que satisfagan con las necesidades del
actica:
consumidor.
Alcance: Consumidor final
Responsable: Repartidor.
Tiempo de . -
» Por cada pedido a domicilio
Duracion:
Herramientas: El repartidor de la microempresa es designado para la ejecucion de la estrategia
Politicas de

. . El gerente Propietario de la microempresa es designado para la ejecucion de la estrategia
Funcionamiento:

Actividades: Entrega del producto en buenas condiciones
Impacto: Conocimiento del producto e impulso en el consumo de los productos desde el hogar.
Estimacion FORMA DE VALOR VALOR
CANT. CONCEPTO
Econdmica PAGO UNITARIO TOTAL
1 Pago mensual de gasolina Efectivo $ 70,00 $ 70,00
1 Moto Tundra para entregas Efectivo $ 2000,00 $2070,00

TOTAL DE LA ESTRATEGIAN®3  $2070,00

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Disefio del transporte a domicilio

Figura 7-3: Disefio de la Estrategia N° 3

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Estrategia de promocién

Tabla 38-3: Estrategia “Convive y conoce lo nuestro”

Nombre:

Finalidad:

Objetivo:

Tactica:
Alcance:
Responsable:
Tiempo de
Duracion:
Fecha de
Elaboracion:
Fecha de Inicio:
Fecha de
Finalizacion:
Herramientas:

Politicas de

Funcionamiento:

Actividades:

Impacto:

Estimacion

Econdémica

ESTRATEGIAN°4
Convive y conoce lo nuestro
Participacién en eventos masivos que permitan la identificacion y posicionamiento de la
maca en la mente del consumidor.
Impulsar el consumo del producto a través de degustaciones para posicionar la marca de la
micro empresa.
Ubicacién de stands de degustaciones
Consumidor final

Gerente Propietario

Por cada evento masivo

Fecha designada de los eventos a participar

Fecha designada de los eventos a participar

Fecha designada de los eventos a participar

Magquina elaboradora de Stand personalizado

El gerente Propietario de la microempresa es designado para la ejecucion de la estrategia

e Disefio del stand
e Elaboracion de pequefias porciones del producto

Conocimiento del producto e impulso en el consumo de los productos.

VALOR VALO
DIMENSI FORMA
CANT. CONCEPTO ) UNITARI R
ON DE PAGO
TOTAL
60 cm x )
1 Banner lona opaca Efectivo $30,00 $ 30,00
130 cm
1 Carpa corporativa 3m x3m Efectivo $ 380,00 $ 380,00
1 Mesa 2m x1,5m Efectivo $ 60,00 $ 60,00
4 uds. Pollo al barro Efectivo $ 30,00 $ 120,00
Paquete de platos
d P y 6 inch — 16 )
8 cucharas desechables Efectivo $1,50 $12,00
cm
25 unidades
TOTAL DE LA ESTRATEGIA N° 4 $ 602,00

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Disefio de stands para ferias

Figura 8-3: Disefio de la Estrategia N° 4

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Estrategia de promocion

Tabla 39-3: Estrategia “Ahorra visitindonos”

Nombre:
Finalidad:
Objetivo:
Tactica:
Alcance:
Responsable:
Tiempo de

Duracion:

Fecha de
Elaboracion:

Fecha de Inicio:

Fecha de

Finalizacion:

Herramientas:
Politicas De
Funcionamiento:

Actividades:

Impacto:

Estimacion

Econémica

|ESTRATEGIA N° 5
Ahorra visitandonos
Entrega de cupones de descuento por cada compra de producto de la microempresa
Aumentar las ventas de consumo del producto
Cupon de descuento del 5%
Clientes actuales y potenciales

Gerente Propietario
Cada 4 meses (promocidn valida por 30 dias)

e  Martes, 29 de diciembre de
2020
e Lunes, 29 de marzo de 2021

e  Martes, 29 de julio de 2021

Miércoles, 29 de septiembre

e Viernes, 01 de enero de
2021
e Jueves, 01 de abril de 2021

e Jueves, 01 de julio de 2021
e Viernes, 01 de octubre de 2021

e Domingo, 31 de enero de
2021
e Viernes, 30 de abril de 2021

e  Sabado, 31 de julio de 2021
e Domingo, 31 de octubre de 2021

Maquina impresora de cupones
El gerente Propietario de la microempresa es designado para la ejecucion de la
estrategia

e  Creacion del cupén

e Impresion de cupones

Mayor volumen de ventas

FORMA VALOR VALOR
CANT. CONCEPTO
DE PAGO UNITARIO TOTAL
Elaboracion e impresion de .
Efectivo $0,15 $ 15,00

cupones (100 unidades)

TOTAL DE LA ESTRATEGIAN®5 $ 15,00

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Disefio del cupdn

Figura 9-3: Disefio de la Estrategia N° 5

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Nombre:

Finalidad:

Objetivo:

Théctica:
Alcance
Responsable:
Tiempo de
Duracion:
Fecha de
Preparacion:
Herramientas:

Politicas de

Funcionamiento:

Actividades:

Impacto:

Estimacion

Econémica Por

Propuesta Impresa

Estrategia de Fuerza de Ventas

Tabla 40-3: Estrategia “Un buen servicio es un buen ambiente”

ESTRATEGIA N° 6:
Un buen servicio es un buen ambiente
Capacitacion al personal donde permita prevalecer la calidad y el servicio con los
clientes.
Capacitacion del personal en la elaboracion del producto y correcta atencion de
cliente.
Participacion en la capacitacion de todo el personal
Personal interno de la micro empresa

Gerente Propietario

1 vez al afio

Martes, 15 de Diciembre de 2020

Contratacion de capacitador, infocus y material didactico

El gerente Propietario de la microempresa es designado para la ejecucién de la
estrategia

Contratacion de un capacitador

Manejo adecuado en la elaboracion del producto

FORMA
VALOR
CANT. CONCEPTO DE
UNITARIO
PAGO
Contratacion del capacitador .
1 i Efectivo $80,00 $ 240,00
por 3 dias
Material para capacitaciéon (5 .
5 . Efectivo $5,00 $ 25,00
ejemplares)
TOTAL DE LAESTRATEGIAN°6  $ 265,00

Elaborado por: Molina, J. 2020

Aplicacion para la estrategia de capacitacion del personal
1. Descripcion

El personal deberé estar completamente capacitado en atencidn al cliente y el correcto manejo de
las &reas en la microempresa, destacando sus habilidades y competencias; el personal sera
capacitado por un profesional competente acorde al perfil a desarrollar en el equipo de trabajo.
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2. Cronograma de capacitacién

Preparacion del producto
e Atencion al cliente
e  Atencion en cajas

e  Servicio a domicilio

Martes, 05 de enero de 2021 al jueves, 07 de enero de 2021

e 08h00 a 12h00
14h00 a 18h00

Empatia
e Interaccion

e  Trabajo en equipo
e  Motivar

e  Proactivo

e  Compromiso

e  Gestion de tiempo
e  Honesto

e Liderazgo

e  Eficiente

e  Experiencia de 2 afios



Estrategia en Redes Sociales

Tabla 41-3: Estrategia “Conoce lo nuestro”
ESTRATEGIAN®7

Nombre: Conoce lo nuestro

Elaboracion de pagina oficial de la microempresa “POLLO AL BARRO” en la red social

Finalidad:
Facebook.
Interaccion con los clientes actuales y potenciales mediante la pagina oficial que brinde
Objetivo: las caracteristicas del producto y servicio que se oferten, ademas busque visualizar las
promociones y descuentos que se oferten.
Téctica: Mantener la pagina actualizada con noticias relacionadas con la microempresa.
Alcance: Clientes actuales y potenciales
Responsable: Gerente Propietario
Tiempo de L.
» Ilimitado
Duracion:
Fecha de Inicio: Domingo, 01 de marzo de 2020

Fecha Finalizacion: Domingo, 01 de marzo de 2020

Herramientas: Internet y computador

Politicas de . . . . » .
. . El gerente Propietario de la microempresa es designado para la ejecucion de la estrategia
Funcionamiento:

e  Elaboracion de pagina oficial en Facebook
Actividades: e Disefio de la publicidad a publicar

e Interaccidn constante con la pagina

Impacto Conocimiento del producto e impulso en el consumo de los productos.
Estimacion

. $ 00,00
Econdmica

Elaborado por: Molina, J. 2020

87



Disefio en redes Sociales (Facebook)

INFORMALCION SOBRE FOLLOYAL BARRD
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Figura 10-3: Disefio de la Estrategia N° 7

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Nombre:
Finalidad:

Objetivo:

Tactica:
Alcance:
Responsable:
Tiempo de
Duracion:
Fecha De
Elaboracion
Fecha de Inicio
Fecha de
Finalizacion
Herramientas:

Politicas de

Funcionamiento:

Actividades

Impacto

Estimacion

Econémica

Estrategia de Producto

Tabla 42-3: Estrategia “Buena Imagen & Buen Producto”

ESTRATEGIA N° 8
Buena Imagen & Buen Producto”
Creacion de empaques con marca corporativa para la entrega de productos a
domicilio.
Aumentar las ventas de consumo del producto con empaques que distingan el
producto
Packing corporativo diferenciado
Clientes actuales
Gerente Propietario

Permanente

Martes, 14 de abril de 2020

Miércoles, 01 de enero de 2021
Jueves 31 de diciembre de 2021

Imprenta elaboradora de cajas personalizadas

El gerente Propietario de la microempresa es designado para la ejecucion de la
estrategia

Creacidn de contenedores de plastico con marca corporativa

Posicionamiento de imagen corporativa

FORMA
; VALOR VALOR
CANT. CONCEPTO DIMENCION DE
UNITARIO TOTAL
PAGO
Elaboracion e
impresion de 20x35x 14 .
500 Efectivo $1,25 $ 625,00
contenedores cm
corporativos.

TOTAL DE LA ESTRATEGIAN®°8 $625,00

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Disefio del empaque del producto

Figura 11-3: Disefio de la Estrategia N° 8

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Estrategia BTL

Tabla 43-3: Estrategia “Solo para tus 0jos”
Estrategia N° 9

Nombre: Solo para tus ojos
Finalidad: Colocar valla publicitaria de la microempresa en punto estratégico de la localidad
S Penetracion de la imagen corporativa en potenciales clientes para impulsar el consumo del
jetivo
producto
Téctica Ubicar en punto estratégico
Alcance Personas de la localidad
Responsable: Gerente Propietario
Tiempo De .
L Por un ano
Duracion:
Fecha De =
N Lunes 21 de diciembre de 2020
Elaboracion
Herramientas: Ninguna
Politicas De

. . El gerente Propietario de la microempresa es designado para la ejecucion de la estrategia
Funcionamiento:

Actividades Pago mensual de la valla alquilada
Impacto Conocimiento del producto e impulso en el consumo de los productos
Estimacion
Econémica Por
Propuesta
Impresa Pago mensual de
1 valla publicitaria por 3cmx 1,50cm  Efectivo $ 50,00 $ 600,00
1 afio
1 Impr_es_o de 3cm x 1,50cm  Efectivo $ 70,00 $ 70,00
publicidad

TOTAL DE LA ESTRATEGIAN®9 $670,00

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Disefio en Valla Publicitaria

Figura 12-3: Disefio de la Estrategia N° 9

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Estrategia De Imagen Corporativa

Tabla 44-3: Estrategia “Distinguenos por lo que somos”

Nombre:
Finalidad:
Objetivo:
Tactica:
Alcance:
Responsable:
Tiempo de
Duracion:
Fecha de
Elaboracion:
Fecha de Inicio:
Fecha de
Finalizacion:
Herramientas:

Politicas de

Funcionamiento:

Actividades:

Impacto:

Estimacion

Econémica

ESTRATEGIA N° 10
Distinguenos por lo que somos
Elaboracién y utilizacion de uniforme con el distintivo corporativo
Posicionamiento de marca corporativa
Uniformes con distintivo corporativo
Personal interno de la microempresa

Gerente Propietario

1 vez al afio

Miércoles, 01 de diciembre de 2020
Viernes, 01 de enero de 2021
Viernes 31 de diciembre de 2021

Disefiador, Maquinas de estampados y sublimados

El gerente Propietario de la microempresa es designado para la ejecucion de la estrategia

Elaboracion de uniformes

Reconocimiento de imagen corporativa

VALOR
CANT. CONCEPTO DIN,IENSI FORMA UNITARI
ON DE PAGO
Elaboracion de
7 gorras con imagen Estandar Efectivo $5,50
corporativa
Elaboracion de
7 camisetas con SM,L Efectivo $ 13,00
imagen corporativa
Elaboracion de
7 chaleco con imagen S,M,L Efectivo $ 15,00
corporativa

TOTAL DE LA ESTRATEGIA N° 10

Elaborado por: Molina, J. 2020
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VALO

TOTA

$ 38,50

$ 35,00

105,00

178,50



Disefio de imagen corporativa

Figura 13-3: Disefio de la Estrategia N° 10

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Estrategia de Precio

Tabla 45-3: Estrategia “Eres lo mejor”

Nombre:

Finalidad:

Objetivo:

Téactica:
Alcance:
Responsable:

Tiempo de Duracion:

Fecha de Elaboracion:

Fecha de Inicio:

Fecha de Finalizacién:

Herramientas:
Politicas de
Funcionamiento:

Actividades:

Impacto:

Estimacién Econdémica

Elaborado por: Molina, J. 2020

ESTRATEGIA N° 11

Eres lo mejor
Trato especial por medio de precios y atencion al cliente en volumen de compra
del producto.
Brindar un descuento del 10% del producto por la compra igual o mayor a 2
unidades
Descuento del 10%
Clientes actuales y potenciales
Gerente Propietario
Promocidn a realizar cada 3 meses

e  Viernes 29 de enero de 2121

e Jueves 29 de abril de 2021

o Jueves 29 de julio de 2021

e Lunes, 01 de febrero de 2021

e Sabado, 01 de mayo de 2021

e Domingo, 01 de agosto de 2021

e Domingo, 28 de febrero de 2021

e  Lunes, 31 de mayo de 2021

e  Martes, 31 de agosto de 2021
Imprenta grafica
El gerente Propietario de la microempresa es designado para la ejecucion de la
estrategia
Publicacion en redes sociales

Consumidor Final

FORMA
VALOR VALOR
CANT. CONCEPTO
UNITARIO TOTAL
PAGO
Descuento del 10% por .
Efectivo $3,00 $3,00
producto de $30,00
TOTAL DE LAESTRATEGIAN°11 $3,00
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Disefio del Descuento
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Figura 14-3: Disefio de la Estrategia N° 11
Elaborado por: Molina, J. 2020

Estrategia De Mejoramiento Del Proceso De Seleccion De Talento Humano

Tabla 46-3: Estrategia “Buen servicio con nuestro fiel cliente”
ESTRATEGIA N° 12

Nombre: Buen servicio con nuestro fiel cliente
Finalidad: Correcta eleccién de personal conforme al perfil laboral requerido
Objetivo: Eleccion de personal competente con capacidades idéneas al cargo
Thactica: Reclutamiento conforme a pruebas psicométricas y entrevista
Alcance: Grupos internos a la microempresa
Responsable Gerente Propietario
Tiempo De
. Cuando se requiera
Duracion:
Herramientas: Material de pruebas escritas
Politicas de

. . El gerente Propietario de la microempresa es designado para la ejecucion de la estrategia
Funcionamiento:

o e  Cronograma de asignacion para el reclutamiento
Actividades »
e  Elaboracion de pruebas

Impacto Personal iddneo y muy bien capacitado

FORMA
VALOR VALOR
CANT. CONCEPTO DIMENSION
UNITARIO | TOTAL
PAGO
Estimacion

) Material impreso para
Econdmica Por 21 X279CM  Efectivo $0,25 $12,50
pruebas psicométricas

Propuesta
Esferos para pruebas .
Impresa 50 o Efectivo $0,25 $12,50
psicométricas
TOTAL DE LA ESTRATEGIA N° 12 CONSIDERANDO MATERIAL $ 25,00

PARA 50 PERSONAS

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Diagrama de procesos de seleccion del personal

Tabla 47-3: Diagrama de flujo del proceso de seleccion del personal

DIAGRAMA DE FLUJO DE RECLUTAMIENTO, SELECCION Y
CONTRATACION DE PERSONAL

Nombre del proceso:

Diagrama de proceso seleccion

Cddigo del proceso: 001

Reclutamiento

y

contratacion de

Numero: 001

Dibujo: 001

personal Fecha: 17/04/2020
# ACTIVIDAD SIMBOLOS TIEMPO
o= O V| (min)
Reclutamiento de personal
1 | Publicacién de la vacante en la pagina o 5 dias
oficial de socio empleo
2 | Recepcion de solicitudes de empleo [ ldia
3 | Seleccion de candidatos <> 1dia
4 | Verificacion de datos - 1 dia
Seleccion de personal
5 | Aplicacién de examenes de conocimiento 1 1dia
6 | Informe de evaluacion de los candidatos YV 1dia
7 | Aceptacion de propuesta <> ldia
Contratacion de personal
9 | Valoracion medica (I 1dia
10 | Ingreso de expediente [ 1dia
11 | Contratacion [ 1 dia
12 | Induccion [ 1 dia
13 | Seguimiento (@) 5 dias

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Diagrama de flujo de reclutamiento seleccion y contratacién de personal.

-
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S

Figura 15-3: Proceso de reclutamiento de personal (Etapa 1)

Elaborado por: Molina, J. 2020



Figura 16-3: Proceso de reclutamiento de personal (Etapa 2)

Elaborado por: Molina, J, (2020).

99



Estrategia de Promocion

Tabla 48-3: Estrategia “Condcenos y hazte nuestro fiel cliente”

ESTRATEGIA N° 13

Nombre: Condcenos y hazte nuestro fiel cliente

Finalidad: Entrega de volantes con informacion acorde a la oferta de la microempresa
Objetivo: Conocer los productos ofertados por la microempresa

Tactica: Entrega de volantes en calles de mayor afluencia de personas

Alcance: Clientes potenciales

Responsable:

Gerente Propietario

Tiempo de

Duracion:

Cada mes

Fecha de inicio:

Cada 15 de cada mes

Fecha de
finalizacion:

Cada 15 de cada mes

Herramientas:

Imprenta

Politicas de
Funcionamiento

El gerente Propietario de la microempresa es designado para la ejecucion de la

estrategia
Actividades: Realizacidn de volantes
Impacto: Aumento de ventas
Elaboracion de
: . 297 mm x .
Estimacion 1000 volantes informativos A Efectivo $0,05 $50,00
mm
Econdmica a blanco y negro
Persona encargada de
5 la entrega de volantes Efectivo $8,00 $ 25,00
por 5 dias
TOTAL DE LA ESTRATEGIA N° 13 $ 45,00

Elaborado por: Molina, J. 2020

100



Disefio de la Hoja Volante

Figura 17-3: Disefio de la Estrategia N° 13

Elaborado por: Molina, J. 2020
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Nombre:

Finalidad:

Objetivo:

Tactica:

Alcance:

Responsable:

Tiempo de Duracion:
Fecha de Elaboracion:
Fecha de Inicio:
Fecha de Finalizacion:
Herramientas:
Politicas de
Funcionamiento:

Actividades:

Impacto:

Estimacion Econémica

Elaborado por: Molina, J. 2020

Estrategia de Promocion

Tabla 49-3: Estrategia “Condcenos”

ESTRATEGIAN° 14

Condcenos
Utilizacién de banner en ferias o sitios promocionales que el
Microemprendimiento asista.
Brindar informacion de nuestra empresa para que los posibles y actuales
clientes
Elaboracién de banner con mision, vision y productos
Clientes actuales y potenciales
Gerente Propietario
Cada vez que se requiera para los eventos promocionales

e  Martes, 01 de Diciembre de 2020

e Lunes, 07 de Diciembre de 2020

e  Termino de vida util del Banner
Impresora
El gerente Propietario de la microempresa es designado para la ejecucion de la
estrategia
Elaboracion de banner e impresion

Consumidor Final

FORMA
VALOR VALOR
CANT. CONCEPTO DE
UNITARIO TOTAL
PAGO
Elaboracion de banner 100 .
Efectivo $65,00 $ 65,00
cmx 75cm
TOTAL DE LA ESTRATEGIA N° 14  $65,00
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Disefio del Banner

J \ En la Microempresa “Pollo al Barro”,
ofrecemos una nueva experiencia al
. paladar, a través de un producto ali-
) menticio sano, nutritivo y diferente,
nuestro compromiso principal es la
salud y la satisfaccion de las expectati-
vas e intereses de alimentacion de
nuestros clientes.

| VISION,

Queremos ser un restaurante con un
servicio y atencion excepcional, lideres
en la innovacion y presentacion de
nuestros paltos, lograndolo a través de
un trabajo en equipo, con una planifica-
cion y organizacion adecuada, que res-
ponda a cualquier reto del consumidor
y de la competencia.

Figura 18-3: Disefio de la Estrategia N° 14

Elaborado por: Molina, J. 2020
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MISION.

En la Microempresa “Pollo al Barro”,
ofrecemos una nueva experiencia al
paladar, a través de un producto ali-
menticio sano, nutritivo y diferente,
nuestro compromiso principal es la
salud y la satisfaccion de las expectati-
vas e intereses de alimentacion de
nuestros clientes.

VISION.

Queremos ser un restaurante con un
servicio y atencion excepcional, lideres
en la innovacién y presentacion de
nuestros paltos, logrdndolo a través de
un trabajo en equipo, con una planifica-
cion y organizacion adecuada, que res-
ponda a cualquier reto del consumidor
y de la competencia.




3.4.17. Presupuesto de Plan Estratégico

Tabla 50-3: Tabla Presupuestaria

w

T S = = R

4 uds.

Elaboracion de cufia radial

3 meses de difusion de 10 cufia diario

de lunes a domingo.

Elaboracion de rotulo

Disefio y elaboracion de rétulo de vinil

Pago mensual de gasolina

Moto Tundra para entregas

Banner lona opaca

Carpa corporativa

Mesa

Pollo al barro

Paquete de platos y cucharas

desechables 25 unidades

Elaboracién e impresién de cupones
(100 unidades)

Contratacion del capacitador por 3 dias

Material

ejemplares)

para

capacitacion

G

150 cm x 60cm
160 cm x 100 cm

60 cm x 130 cm
3m. x 3m.

2m. x 1,5m.

6 inch — 16 cm

104

Efectivo

Efectivo

Efectivo
Efectivo
Efectivo
Efectivo
Efectivo
Efectivo
Efectivo

Efectivo

Efectivo

Efectivo

Efectivo

Efectivo

$0,00
$ 500,00

$ 100,00
$70,00

$ 70,00

$ 2000,00
$30,00

$ 380,00
$ 60,00

$ 30,00

$1,50

$ 15,00

$80,00
$5,00

$ 100,00
$ 1500,00

$ 100,00
$ 140,00
$ 70,00

$ 2000,00
$ 30,00

$ 380,00
$ 60,00

$ 120,00

$ 12,00

$ 15,00

$ 240,00
$ 25,00

$1.600,00

$ 240,00

$2.070,00

$ 602,00

$ 15,00

$ 265,00

0,00



500

50

50

1000

Elaborado por: Molina, J. 2020

Elaboracion e  impresion  de

contenedores corporativos.

Pago mensual de valla publicitaria por
1 afio

Impreso de publicidad

Elaboracion de gorras con imagen
corporativa

Elaboracion de camisetas con imagen
corporativa

Elaboracion de chaleco con imagen
corporativa

Material ~ impreso  para  pruebas
psicométricas

Esferos para pruebas psicométricas

Elaboracion de volantes informativos a
blanco y negro

Persona encargada de la entrega de
volantes por 5 dias

Elaboracion de banner 100 cm x 75 cm

20x 35x 14 cm

3cm x 1,50cm

3cm x 1,50cm

Estandar

SM,L

SM,L

21 X 27,9CM

297 mm x 210
mm

Efectivo

105

Efectivo $1,25 $ 625,00 $ 625,00
Efectivo $ 50,00 $ 600,00 $670,00
Efectivo $ 70,00 $ 70,00
Efectivo $5,50 $ 38,50 $ 178,50
Efectivo $5,00 $ 35,00
Efectivo $ 15,00 $ 105,00
. $ 25,00
Efectivo $0,25 $ 12,50
Efectivo $0,25 $ 12,50
$ 90,00
Efectivo $ 0,05 $50,00
Efectivo $8,00 $ 40,00
$ 65,00 $ 65,00
Efectivo $65,00



CONCLUSIONES

La estructura interna con respecto al personal que labora en la microempresa “Pollo al Barro”, no
garantiza una Optima organizacién de las responsabilidades que deben cumplirse en la

administracion, el servicio y la promocidn de la misma.

El estudio de mercado, refleja informacion valiosa para la microempresa, desde el analisis de la
competencia comercial en la que se desenvuelve, la ubicacion estratégica en la que se encuentra,
el producto diferenciado con relacion a otras propuestas, los potenciales clientes que
permanentemente buscan alimentos sanos y nutritivos; y el interés de los consumidores por el
gusto de conocer el producto a través de los medios digitales, elementos que han sido importantes

en el proceso de la construccion de la propuesta de comercializacion.

Dentro del Plan de Comercializacion, se propone estrategias enmarcadas en el uso de nuevas
practicas de relacionamiento comercial, que marcan los objetivos especificos para cada una,
ademas los pasos y los recursos necesarios para entrar en una competencia comercial de gran
nivel, en donde la microempresa “Pollo al Barro”, se ubique en un nicho de mercado en el

contexto de la parroquia en donde estd ubicada y mucho mas alla.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable que la microempresa “Pollo al Barro”, cuente con una estructura
organizacional, en la que incremente personal capacitado para los diferentes niveles de

organizacion interna y de esta manera ofrecer un servicio y atencion de calidad.

Con relacion al andlisis de la situacion de la microempresa, tanto a nivel interno como,
externo, se recomienda que sea una practica periodica ya que como técnica aprobada
brindara informacion para la renovacion permanente de estrategias y por supuesto los
objetivos microempresariales, para estar atentos a la competencia relacionada con la
oferta del mismo tipo de producto, lo que aportara al fortalecimiento de las acciones para
poner en promocion el producto pollo al barro, por el tipo de preparacion, el valor
nutritivo, que lo hace ser un producto diferenciado de mucho valor a la hora de entra a

competir.

Es recomendable que las estrategias propuestas en el plan de comercializacidon sean
aplicadas en la practica diaria y de proyeccion de la microempresa, lo que redundaré en

un verdadero posicionamiento y por ende el mejoramiento de sus ingresos.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA DE INVESTIGACION DE CAMPO

EDAD GENERO

18 — 28 Afios Masculino | | Femenino
29 — 39 Afios ESTADO CIVIL
40 — 50 Afos Casado
51 — 61 Afios Soltero
Mayor a los 68 Afios Divorciado

NIVEL DE INGRESOS OCUPACION ACTUAL
Menor a $394 Estudiante
De $394 a $700 Empleado publico y privado
De $701 a $900 Jubilado
De $901 a $1100 Trabajador por cuenta propia
De $1101 a $1200 Ama de casa
Mayor de $1200 Desempleado

1. ¢Con que frecuencia consume pollo asado?
| Diario | [Semanal | [Quincenal | |Mensual | |Menosdosvecesalafio ||

2. ¢Qué monto gasta usted en cada compra de pollo asado?
| De $10,00 a $ 15,00 | | De $16,002$20,00 | | Mayor a $ 20,00 ]

3. ¢Cual forma de pago es de su preferencia?
| Efectivo | | Tarjeta | | Transferencias por Banca Mévil ]

4. ¢Cudl es su lugar de preferencia donde consume pollo asado?

Pick Pollo Pollo al Barro El Campero ]
KFC La esquina de Ales

5. ¢Cual de los siguientes aspectos, influyen en su decisién de compra?
Precio accesible Sabor Exquisito Promociones y descuentos | |
Atencidn al cliente Calidad del servicio

6. ¢En qué ocasiones prefiere usted acudir al restaurante?

| Fines de semana | [Feriados | | Ocasiones Especiales (Cumpleafios, otras) ]

7. En que horario prefiere usted habitualmente visitar el restaurante
Matutino 09h00 a 13h00 Vespertino | 13n30 a 1800 |
Nocturno 18h30 a 22h00

8. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un pollo que se hornea en barro de manera
ancestral dentro de hojas de platano y garantizando suavidad, textura y sabor
exquisito?

[$1000] | $1500 [ | $2000 [ [ $2500 [ | Mayora$ 2500 [

9. ¢Con que otro tipo de guarniciones le gustaria acompafar el producto?
| Papas Fritas | | Papas Cocinadas | | Ensaladas Varias | |Arroz ||

10. ¢Por qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre el producto?
| Television | [Medios Impresos | | Medios Digitales | |Radio | |







