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INTRODUCCION

En la actualidad el mercado de los brandings se encuentra muy competitivo,
por lo tanto las estrategias de publicidad nos conllevan a tener un buen
posicionamiento de mercado o si no a dominar a la compra de un servicio o un
producto. Actualmente las estrategias estan evolucionando dando prioridad a
una relacion emocional con el producto y la marca y asi para tener como

consecuencia la fidelizacion.

Por ende el presente trabajo de investigacion presenta el tema de elaboracion
de un plan de mejora de las estrategias de marketing digital de la polleria “EL
POLLON?”, donde analizaremos la problematica, y por consecuencia crearemos

el plan de mejora.

Asimismo el presente trabajo consta de 5 capitulos, donde el CAPITULO I
ANTECEDENTES DEL ESTUDIO; se explica el planteamiento del problema a
mejorar, donde realizamos el diagnostico, pronostico y cuél es la necesidad e
importancia, ademas el objetivo general mas los especificos y la justificacion de
su implementacion. EI CAPITULO 1II MARCO TEORICO; comprende los
lineamientos tedricos que sirvieron como fundamento conceptual para la
elaboracion del presente estudio. EI CAPITULO Il MARCO REFERENCIAL;
contiene los antecedentes generales y especificos de la empresa. El
CAPITULO 1V, desarrollaremos el tema y por ultimo en El CAPITULO V; se

basaran en las sugerencias.



CAPITULO [:

ANTECEDENTES DEL ESTUDIO



[.1 TITULO DEL TEMA

“ELABORACION DE UN PLAN DE MEJORA DE ESTRATEGIAS DE

MARKETING DIGITAL DE LA POLLERIA EL POLLON?”

.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1

1.2.2

DIAGNOSTICO

El restaurante “EL POLLON” se encuentra laborando mas
de 4 afos en la ciudad de Tacna, dedicado a la venta de
pollos a la brasa y parrillas, sin embargo no cuenta con un
plan de estrategias de marketing online, y ademas carece
de una plataforma social media; por ende es necesario la
elaboracién de un plan de implementacion y mejora para
mantener y atraer nuevos clientes, mediante la tendencia

de hiperconectividad.

PRONOSTICO

De no enfocarnos a este problema, la empresa “EL
POLLON” se vera afectada en la participacion del mercado
y posicionamiento; por ello podria tener un declive en la

venta de sus productos y a su vez dejaria de ocupar un



espacio en la mente de sus consumidores, por otro lado la

marca de la empresa dejaria de perdurar en el tiempo.

1.2.3 CONTROL

El restaurante “EL POLLON” se ve en la necesidad de
realizar un Plan de Estrategias de Marketing Online, con el
objetivo de llegar al publico tacnefio, a través de
Plataformas Sociales, ya que contamos con un alto nivel de
competitividad en el mismo ambito. Por consecuencia se
busca tener alcance al publico objetivo, para que la
empresa genere rentabilidad, posicionamiento y estabilidad

econdmica.

[.3 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de implementacibn de mejora de estrategias de

marketing digital de la polleria “EL POLLON”

.4 OBJETIVO ESPECIFICOS

» Realizar un diagnéstico de la efectividad de las estrategias de

marketing digital actuales de la polleria “EL POLLON”.



> Diseflar estrategias de marketing para mantener un

posicionamiento de mercado.

> Establecer mecanismos de implementacién para garantizar la

efectividad de las estrategias de Marketing.

[.5 JUSTIFICACION

1.5.1

1.5.2

JUSTIFICACION TEORICA

La presente propuesta de mejora de marketing online para
la empresa “EL POLLON”, se realizara a través de
fundamentos del libro “Marketing 4.0” de Philip Kotler, con
el fin de optimizar el posicionamiento de la empresa en el
mercado, asi poder incrementar sus ventas y fidelizara

nuestros clientes actuales.

JUSTIFICACION METODOLOGICA

En cuanto a este punto, se empleara distintas herramientas
de estadisticas para determinar cual es la problematica de
la empresa “EL POLLON” con la relacion a los productos,

precio, plaza y promocién. De este modo, se podra disefar



un Plan de Estrategias de Marketing que se implementaran

para la mejora de la imagen de la empresa.

1.5.3 JUSTIFICACION PRACTICA

La propuesta de mejora en el Marketing online para la
empresa “EL POLLON” permitra a mantener su
participacion en el mercado, como mantener trafico para
fidelizarlos y traer nuevos clientes, para asi lograr que
exista mayores ingresos en la empresa, y con ello podria

realizar cambios o invertir en nuevos proyectos.

I.6 DEFINICIONES OPERACIONALES

» ESTRATEGIAS

Las estrategias, segun el autor Harold Koontz (2012), se refieren
a la direccion en que encausaran los recursos humanos y
materiales, con el propdsito de concretar los objetivos. (p.130). De
esa manera la estrategia forma parte del Plan de Marketing de
una empresa, en el cual se proyecta acciones para la consecuciéon

de los objetivos.



> PLAN DE MARKETING

Segun el autor Lambin (1988). “La planeacién de Marketing no es
la aplicacion de un meétodo cientifico. No existe una formula
preestablecida. No es tanto una técnica sino una responsabilidad.
En otras palabras, un Plan de Marketing es un programa de
accion que precisa los objetivos y los medios a poner en marcha
en el marco de la estrategia de desarrollo que la empresa ha

decidido”. (p.86)

» PLAN DE MEJORA

Un Plan de Mejora es la propuesta de actuaciones, resultante de
un proceso previo de diagnéstico de una unidad, que recoge y
formaliza los objetivos de mejora y las correspondientes
actuaciones dirigidas a fortalecer los puntos fuertes y resolver los

débiles, de manera priorizada y tiempo realizado.

» MARKETING DIGITAL

Segun Marketingdecommerce.mx. El Marketing Digital se puede

definir como la aplicacion de estrategias de comercializacién

llevadas a cabo en los medios digitales.



También se define como el Marketing interactivo enfocado,
medible, que se realiza usando tecnologia digitales con el fin de

alcanzar y crear prospecto de clientes en consumidores

.7 METODOLOGIA

Para ejecutar el diagnostico se considerara un prototipo de sondeo sobre
Marketing Online que lo realizara expertos en Marketing, relacionado al
rubro de la Gastronomia, por ejemplo: restaurantes, pollerias, chifas,
cevicherias, etc. Ademas aplicaremos la metodologia analitica, el cual
nos ayudara a determinar el diagnostico respectivo de la situacion actual

de la empresa.

Para realizar una estrategia de Marketing Digital nos basaremos en la
realidad actual de la empresa “EL POLLON?”, el cual debemos tener en
cuenta los recursos tangibles e intangibles, la estructura administrativa,
el histdrico, la proyeccion de ventas, las estrategias actuales de

Marketing y la posicién ante la competencia.

Finalmente estableceremos mecanismos de implementacion para la

estrategia que a continuacién detallaremos:



» Por instruccion

En donde los altos gerentes desarrollan y eligen las diferentes
estrategias de Marketing a los niveles mas bajos, donde los
empleados encargados del area de atencion al cliente seran los

encargados de implementarlos.

» Por medio del cambio

Modificaremos la estructura de la organizacion, ya que vamos a
contratar a empleados que se especializan en Marketing Digital,

ademas adoptaremos nuevas tecnologias.

» Mediante el consenso

Mediante esta implementaciéon tanto los gerentes de nivel alto y
medios trabajaran juntos para evaluar y desarrollar estrategias.
Ademas los diferentes gerentes de las demas areas nos
reuniremos y formaremos un equipo de trabajo para generar una

lluvia de ideas y desarrollar la estrategia.



» Como cultura organizacional

Agregaremos como una extension de la Cultura Organizacional
para que todos los colaboradores de la empresa se involucren y

ademas patrticipen y exista la facilidad en la toma de decision.

1.8 ALCANCES Y LIMITACIONES

La empresa “EL POLLON” se encuentra ubicado en la ciudad de Tacna,
en la Av. Varela (cercado), ademas se encuentra cerca de las zonas
comerciales, esta ubicacidon es considerablemente estratégica, donde se
realizara analisis para saber los problemas actuales de la empresa
relacionada a las 4P y seguir manteniendo nuestra posicion en el

mercado, para asi poder incrementar las ventas.



CAPITULO II:

MARCO TEORICO



1.1 PRESENTACION DE LAS BASES TEORICAS

1.1

INTERNET

Como una necesidad basica de comunicacion vy
transferencia de informacion, Internet casi cumpliendo
medio siglo, se hizo un lugar en nuestras vidas cotidianas.
Nadie en un comienzo pensaba que un proyecto de
comunicacion simple, desarrollado por el Departamento De
Defensa de los Estados Unidos en los afios de 1969, se iba
a convertir por excelencia en un fenémeno social y

econdmico.

A inicios de 1969 el departamento de defensa del gobierno
de los Estados Unidos, comienza a buscar formas de
comunicarse en caso de eventual ataque enemigo, asi es
como surge la creacion del proyecto llamado ARPANET
(Advance Research Project Agency Net), que consistia en
una red, donde los equipos que tenian conexién con ello,
tenian diversas rutas por donde alternar la comunicacion,
en caso de que sucediera algun ataque y como
consecuencia quedarse incomunicados. En los afos
posteriores del inicio de la creacion del proyecto,

comenzaron a sumarse instituciones educativas de



11.1.2

California y de Utah, y desligandose asi del riguroso ambito

militar.

DEFINIENDO MARKETING

La principal organizacion comercial de la disciplina, la
American Marketing Association (AMA) inicialmente en los
afios 1985 hasta el afio 2005 lo definid de la siguiente

manera.

“Marketing es el proceso de planear y ejecutar la idea, la
fijacion de precios, la promocion y la distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan
los objetivos individuales y organizacionales”. (Lamb, Hair

y McDaniel, 2002)

Posteriormente tras el cambio de la situaciéon del mercado,
la AMA en el 2005 decide cambiar la definicion del
concepto para poder reflejar las realidades actuales del

mercado competitivo:

“Marketing es una funcidén organizacional y conjunto de
procesos para crear, comunicar, entregar valor a los

clientes y para administrar las relaciones con los clientes de



maneras que beneficien a la organizacion y a sus grupos

de interés”. (Kotler, Philip y Kevin Lane Keller, 2006)

Segun uno de los mas reconocidos de esta materia, lo

define:

“Como el proceso mediante cual las compaiiias crean valor
para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos
para obtener a cambio valor de estos”. (Kotler &

Armostrong, 2007).

El fundador de Magic Sauce Media y CEO sostiene:

“gque es un intercambio permanente con los clientes de una
manera que educa, informa y construye una relacién con el
tiempo. La parte del tiempo es importante porque solo con
el tiempo se podra construir la confianza. Por medio de la
confianza, es como una comunidad organica construida en
torno a productos y/o servicios y sus clientes tan
entusiasmados con los productos y como tu se convierten
en defensores, evangelistas leales, clientes frecuentes y, a
menudo, amigos. El marketing es una muy buena manera

de identificar lo que atrae a la gente y los ilusiona de tu



11.1.3

marca y darselos, involucrarlos en el proceso, y si, construir

grandes amistades en el proceso”. (Renee Blodgett)

El marketing, en términos sencillos, se podria definir como
la planificacion y ejecucion de acciones para crear
relaciones con el cliente con el objetivo de posicionar una
marca en la mente del consumidor y este a su vez que se
incline y proceda adquirir los productos y servicios que la

marca oferte.

MARKETING RELACIONAL

El Marketing Relacional consiste en la aplicacion de una
estrategia para identificar, establecer, mantener vy
desarrollar relaciones con los clientes actuales vy
potenciales, es decir es una manera de crear relaciones
mas cercanas pero a la vez que sean duraderas, y por
consecuente obtener mayores beneficios, tanto como el

cliente como la empresa.

Este concepto surge a consecuencia de un nuevo enfoque
en la orientacion estratégica del Marketing, porque
inicialmente el Marketing Tradicional se enfocaba solo en

los intereses individuales de la empresa y por lo tanto el



11.1.4

cliente se encontraba en la obligacion de adquirir el
producto bajo las caracteristicas que la empresa lo ofrecia.
Luego tenemos el concepto de Marketing Transaccional, es
aqui donde comienza aparecer la idea de valor, aunque
esta es creada o brindada por lo que la empresa cree que
es valor en su producto y como el consumidor puede
percibir. Después el mercado se volvio mas competitivo,
por lo tanto los clientes eran mas exigentes, es ahi donde
nace la idea del Marketing Relacional donde la empresa va
en la busqueda de su satisfaccion integral en el largo plazo,
donde se alcancen mediante intercambio mutuo de valor, y

ademas el cumplimiento de las promesas propuestas.

IMPORTANCIA DEL MARKETING EN LAS EMPRESAS

Administrativamente las empresas cuentan con cinco areas
funcionales (Figura 2.1), de los cuales estan plasmadas en
el organigrama de la misma y donde cada uno de ellos
tiene una importancia fundamental para el correcto
funcionamiento y obtener utilidad para el desarrollo del

negocio.



Figura 2.1: Areas funcionales de una empresa

|
| | | | |
Produccion/operaciones Contabilidad Marketing

Elaborado por: El autor

Asimismo el departamento de Marketing es una pieza clave
y fundamental en una empresa, ya que el area de
Marketing es el timon de toda empresa, y su objetivo
principal es captar, retener y fidelizar al cliente y/o

consumidores a través de satisfaccion de sus necesidades.

En conclusion, podriamos resumir que el area del
marketing es de vital importancia para cualquier tipo de
empresa, como Pymes, Mypes, etc. y es muy esencial para

poder captar a los consumidores y estos a la vez adquieran

Y



los productos y/o servicios de una manera incesante para

obtener una rentabilidad y sostenibilidad en el tiempo.

11.1.5 DEFINIENDO MARKETING DIGITAL

A continuacion veremos algunas definiciones de

especialistas de la materia

Segun el diccionario de Negocios establece que:

“El marketing digital es la promocion de productos o marcas
mediante varias vias de medios electrénicos. Los medios
gue pueden ser usadas como parte de una estrategia de

mercadotecnia digital de un negocio puede incluir esfuerzos

de promocion via Internet, social media, teléfonos moviles,
bilboards electronicos y también mediante la television y la

radio”. (www.merca20.com)

La enciclopedia Techopedia experta en temas de negocios

lo define a través de su plataforma virtual como un:

“Termino que refiere a diferentes técnicas promocionales
enfocadas a alcanzar clientes mediante vias tecnolbgicas”.

(Revista online Merca2.0)



En conclusién el marketing digital es una herramienta muy
importante que se utiliza para que la empresa pueda estar
mas conectada a su publico objetivo y clientes a través dle
los diferentes medios tecnologicos que se encuentran
disponibles, con el objetivo de tener una comunicacion retro
alimentadora, ademas la realizacion de ventas y brindarles

servicios.

11.1.5.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Existen un sin fin de estrategias para elaborar un plan de
marketing, pero para el tema de marketing online nos
enfocaremos principalmente en cinco estrategias que son

lo mas importantes para cualquier plan online.

[1.1.5.1.1 SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO)

SEOQO, su principal objetivo es mejorar la visibilidad de una
plataforma web a los resultados organicos que dan los
diferentes buscadores ante determinadas palabras
claves. Adicionalmente es importante saber que cuando
el usuario haga clic en los resultados no le implica ningun
coste a las empresas, pero no quiere decir que sean

gratuito, porque en un mercado competitivo es preciso



11.11.5.1.2

11.11.5.1.3

contratar a un especialista en temas de SEO para obtener
mejor posicionamiento en los resultados de las

bdsquedas.

SEARCH ENGINE MARKETING (SEM)

SEM, por su parte, se refiere al Marketing en motores de
busquedas (SEARCH ENGINE MARKETING), cuyo
principal objetivo es aumentar la visibilidad de la pagina
web de la marca en los resultados de los buscadores,
pero a diferencia del SEO es el hecho de que se paga por
cada clic que haga el usuario, lo que se conoce como
PPC (pay per click o pago por clic). Cada programa de
navegacion cuenta con su propia plataforma para

administrar la publicidad.

SOCIAL MEDIA MARKETING (SMM)

Se refiere a las acciones de marketing en medios
sociales, actualmente se encuentra en un gran auge
desde el aparecimiento de Facebook y YouTube, pero no
es una herramienta exclusiva de estas plataformas, ya

gue para obtener un SMM exitoso, existen varias



11.1.5.1.4

herramientas que hay que manejar como por ejemplo los

agregadores de contenido, comunidades, etc.

El SMM se basa en una comunicacion bidireccional con
una comunidad de seguidores. Incluye concursos,
campafas publicitarias, y entre otros aspectos.
Basicamente se trata de toda la publicidad que se ejecuta

a través de las plataformas sociales.

SOCIAL MEDIA OPTIMIZATION (SMO)

La finalidad de este método es la de generar el mayor
impacto posible de un contenido en las diferentes redes
sociales. EI SMO cuyo significado es la optimizacion de
los medios sociales, es el conjunto de procedimientos y
reglas de como por ejemplo distribuir el contenido en las
diversas redes y ademas adaptando a los formatos
necesarios, recompensar a los usuarios que lo difundan,

etc.



11.1.5.1.5 SEARCH ENGINE REPUTATION MANAGEMENT

11.1.6

11.1.6.1

(SERM)

SERM, cuyo significado es gestionar la reputacion online.
Se refiere a la administracion simplemente de la

reputacion de la marca a través de los medios digitales.

PLAN DE MARKETING DIGITAL

Es el documento que recoge toda la informacion que se
requiere para poder llegar a cumplir los objetivos de la
empresa a través de los medios digitales. Es decir recoge
la planificacibn desde el analisis de la empresa tanto

interna como externa hasta puesta en marcha el plan.

ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL

El plan de marketing digital estd conformado por 6 etapas,
gue son el andlisis de la situacion de la empresa en el
mercado actual, luego la etapa de objetivos, en esta
seccion se define los objetivos concretos y realizables, y

posteriormente se comienza a elaborar las estrategias y las



tacticas a realizar; en esta etapa se origina por parte de la

alta direccioén la toma de decisiones.

Una vez definido los hechos a ejecutar, comenzamos el
plan de accidn, en la que se lleva a cabo la implementacion
en el plazo establecido; posteriormente, en Ultima etapa
monitorizaremos las acciones propuestas en el plan y

ajustar en caso que lo requiera.

Figura 2.2: Estructura del Plan de Marketing Digital

A

Analisis de
la

Qualcﬁ@n

Elaborado por: El autor
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[1.1.6.1.1 ANALISIS DE LA SITUACION

En este primer punto de la estructura del plan de marketing
consiste en determinar en qué condiciones la empresa esta
operando en el mercado actual (Figura 2.3). Por lo tanto se
debe dar respuesta a la siguiente interrogante, ¢Ddonde se

encuentra la empresa?

Figura 2.3: Elementos que componen el andlisis de la

situacion actual

A

Condiciones
actuales del

Vercado

D— » D—

\ Condiciones
Competencia Q6 : actuales de la
/ empresa

Comportamiento
del usuario en

\nternet

Elaborado por: El autor
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[1.1.6.1.2 OBJETIVOS

Establecer objetivos concretos y factibles es lo que
permitira saber a la empresa porque razon incursiona al
mundo digital o que es lo que desea obtener. Segun Caffey
y Smith (2008) existen diferentes tipos de objetivos
asociados a una estrategia general de marketing online
(Figura 2.4), como vender, servir, hablar, ahorrar e

impactar.

Figura 2.4: Elementos que integran la definicion de

objetivos

Elaborado por: El autor
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[1.1.6.1.3 ESTRATEGIAS

En esta etapa nos tenemos que preguntar ¢Como llegar a
cumplir los objetivos establecidos en la anterior etapa?, ya
gue las estrategias buscan el logro de los objetivos
propuestos.

Figura 2.5: Elementos que integran la definicion de
estrategias

prm—

Desarrallo
de

mercadosy J§
productos J

Wentaja . o
renta Estrategias

competitiva § \

—

Retencion

Qf;ﬂﬁlerﬁz’:es

Elaborado por: El autor

11.1.6.1.4 TACTICAS

Una vez establecidos los objetivos y las estrategias
generales del plan de marketing online pasaremos a

detallar cuales seran las tacticas y los programas a utilizar
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en el plan. En esta etapa comenzamos a desarrollar la
parte practica y operativa del plan luego de haber hecho la

parte tedrica y de analisis.

Figura 2.6: Elementos que integran la definicion de

tacticas

g—

Acciones para
desarrollar

una estrategia Jj

- ' p

Mezcla de
marketing: | Yentaja

eleccion de | competitiva
herramientas J /

g—

Caortoplazo

\

Elaborado por: El autor

[1.1.6.1.5 ACCIONES

En esta etapa se describe las medidas a realizar en el
plan, por ejemplo se debe describir los recursos
tecnologicos a utilizar, si se cuenta con el personal

capacitado para el desarrollo e implementacion de las

YR




herramientas, establecer los presupuestos para cada
actividad a realizar, cuya misién es cumplir con todos los

objetivos propuestos al inicio del plan (Figura 2.7)

Figura 2.7: Elementos que integran la definicion de

acciones

Elaborado por: El autor

11.1.6.1.6 CONTROL

Se define por la realizacién de un monitoreo a las acciones

establecidas en las etapas anteriores del plan y en realizar

ajustes o0 cambios cuando sea necesario; es decir se

verifica que realmente este cumpliendo los objetivos, si las
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estrategias estan cumpliendo su obijetivo, o si las tacticas

elegidas son las adecuadas.

Figura 2.8: Elementos que integran la definicion de control

P

Analitica

Elaborado por: El autor
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1.2 ANALISIS COMPARATIVO DE LAS BASES TEORICAS

Tabla 2.1: Andlisis comparativo de las bases teéricas

Modelo PRGS Modelo SOSTAC Modelo E-X-I-T-O

(Interactive ( Paul R. Smith) (Joe Kutchera)

Advertising

Bureau)

Sistema de planificacion
estratégica para proyectos

y orientacion hacia el

marketing.
Escuche asu
Presencia Analisis de la situacion
audiencia
Experimente como
Respuesta Objetivos a alcanzar usuario mediante
perfiles
Integre sus
Generacion Definicion de estrategias
canales
Transforme su
Definicién de Tacticas audiencia en

comunidades
Acciones a implementar
Optimice los

Sugerencia Control del tema
resultados

T2




1.3 ANALISIS CRITICO DE LAS BASES TEORICAS

Como vemos en la tabla anterior, cada autor tiene un modelo diferente a
seguir para la elaboracion de un plan de marketing digital, pero con una

cierta similitud en algunas fases o etapas.

El modelo SOSTAC tiene la misma cantidad de etapas que el modelo E-
X-1-T-O, donde ambos coinciden que es necesario como primer paso la
fase exploratoria, donde se realiza el analisis tanto interno como externo
de la empresa y también la Ultima fase donde es optimizar los recursos y

resultados del proyecto.

Asimismo el modelo PRGS, es un nuevo modelo de medicion que busca
medir la interaccion de los usuarios con una determinada marca a través

de los medios sociales.

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se utilizd el
modelo SOSTAC, del autor Paul Smith, en vista de que sus etapas son
mas detallados y en una forma clara, contribuyendo asi el logro de los

objetivos del presente proyecto de mejora.



CAPITULO IlII:

MARCO REFERENCIAL



.1

INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA

m.1.1

BREVE HISTORIA

Por el afio 1996, fecha en la que la pareja de esposos Don
Ricardo Bernales y la Sra. Silvia deciden incursionar en el
mundo de restaurantes y pollerias alquilando un local a la
familia Banchero en la avenida Varela, donde actualmente

se encuentra el local principal.

Anteriormente la pareja de esposos trabajaban para una
entidad bancaria reconocida, justamente luego de haber
cumplido su jornada laboral, acudian a cenar a diversas
pollerias el plato tipico peruano pollo a brasa. Como
clientes asiduos del pollo a la brasa, un dia la pareja se
pregunté “si todos los dias cenamos pollo a brasa ¢ Por qué
no ponemos una polleria?” y decidieron evaluar colocando

Su propio negocio y renunciado a sus puesto de labores.

Actualmente la empresa cuenta con tres locales en la
ciudad de Arica, cuatro en la ciudad de Iquique, y uno en la
ciudad de Antofagasta y Tacnha, ademas esta evaluando en
incursionar en nuevos mercados y aumentar nuevos

locales en el norte Chileno.



.1.2

DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La empresa “EL POLLON” desarrolla sus actividades en la
ciudad de Tacna como principal sede y como sucursales en

el norte de Chile.

Direccion: Av. Varela 471 — Tacna
Horario de atencion: lunes a domingo de 11:00 — 24:00

Teléfono: (052) 245788

Ademas la empresa “EL POLLON” cuenta en su plana de
staff con 24 colaboradores distribuidos de la siguiente

manera.

» 1 Administrador

1 Chef

4 ayudantes de cocina
2 Freidores

2 Polleros

1 Cajero

8 Mozos

2 Bartenders

2 Seguridades

vV VvV VY VvV V¥V V VYV VY V

1 Almacenero



.1.3 ORGANIGRAMA

Figura 3.1: Organigrama de la polleria “EL POLLON”

ADMINISTRADOR

CAJERO

SUPERVISOR DE JEFE DE
SERVICIO AL BARTENDER SEGURIDAD ALMACENERO
CLIENTE

AYUDANTE DE
COCINA

FREIDORES

POLLEROS

Elaborador por: El autor

.14 FILOSOFIA EMPRESARIAL

1.1.4.1 MISION

No cuenta con una misién establecida

11.1.4.2 VISION

Al igual que la mision, tampoco cuenta la vision.

22




[11.1.4.3 POLITICA DE CALIDAD

No cuentan con ninguna politica relacionada a la calidad.

I11.1.4.4 PRODUCTOS OFRECIDOS

Imagen 3.1: Pollo a la brasa

El Polloy/
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Imagen 3.2: Brasa a lo pobre

Imagen 3.3: Brasa extremo

El Pollon/
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Imagen 3.4: Tallarin saltado

Imagen 3.5: Churrasco alo pobre

T




Imagen 3.6: Variedad de postres

Imagen 3.7: Barra de cocteles

46



.2 DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL/SECTOR

.2.1 FODA

FORTALEZAS

Staff capacitados adecuadamente

Ubicacion estratégica

Productos frescos y de calidad

Buen ambiente

Buen servicio

Reconocimiento a nivel local y el norte de Chile

Marca reconocida

vV VvV VYV Vv VvV V V V

Se cuenta con presupuesto para campafas en las

diferentes redes sociales

DEBILIDADES

» Pocos recursos asignados

» No se tiene definida alguna estrategia digital

» No hay una gestion adecuada y coordinada de las
redes sociales

» No cuenta con profesionales en Marketing Digital

» Poco recursos asignados



OPORTUNIDADES

» Mayor presencia en el mercado surefio del Per.

» Alianzas con diferentes empresas

» EI marketing Digital no estd muy presente en el
segmento

» Cada vez se dispone de dispositivos moviles

» Las redes sociales son una herramienta efectiva
para hacer branding

» El incremento de uso de medios tecnolégicos como

canal de consulta y negocios

AMENAZAS

» Algunos sitios web de la competencia se adaptaron

a la versién movil

» Aumento del nimero de competidores en el mercado



1.3

ANALISIS CRITICO REFERENCIAL

La empresa “EL POLLON” es una polleria- restaurante que inicio
sus actividades en el afilo 1996 en la ciudad de Tacna y que
progresivamente ha ido creciendo localmente y ademas
invirtiendo en el mercado chileno. Dicho crecimiento se debe a la

calidad de sus productos y servicios que brindan.

Ademas cuenta con un personal capacitado para las labores
correspondientes, y eso se ve reflejado en la elaboracion del

producto y en la atencién que brindan como servicio.

Asimismo analizando mas las areas funcionales en todo este
proceso acelerado de cambios, llamado globalizacién, se
encontré que no cuenta con una area o un plan de estrategias de
marketing tanto tradicional como online. A diferencia de sus
principales competidores, como lo son: la polleria “El pollo

pechugon”, polleria “Kankas”, polleria tradicién, etc.

Esta empresa considero que su pilar principal es la calidad de sus
productos, lo cual no es malo, sin embargo se encuentra hasta el
momento descuidando el marketing online, dejando asi que las

demas empresas en su rubro tomen ventaja en esta area.



CAPITULO IV:

DESARROLLO DEL TEMA



V.1

IDENTIFICACION DEL AREA O VARIABLE A MEJORAR

Nos centraremos principalmente en el plan de marketing online de
la polleria “EL POLLON?”, ya que principalmente no cuenta con un
area funcional especifica relacionado al marketing, solo se basa
en las tradicionales y conocidas estrategias como el radio,
television, periddicos, etc., gastando recursos econdémicos en
ellos y sin saber que tan eficaz y eficiente son cada estrategia,
ademas quizas algunas inversiones puedan ser innecesarias, ya
que los clientes actualmente estan migrando hacia el ciberespacio

en busca de nuevas promociones, sorteos, regalos, amistad, etc.

El problema radica en que no le dan mucha importancia a un plan
de marketing, ya que se requiere esfuerzo, tiempo vy
conocimientos, pero si hos enfocamos a la actualidad, vemos que
se estan incrementando nuevas pollerias con un valor
tecnolégico, dando asi importancia a los nuevos consumidores
qgue son la generacién millennials, que son de hecho nativos
tecnolégicos y multitasking, por consiguiente esta nueva
generacion buscan promociones o novedades a través de las

diferentes plataformas sociales.



vV.1.1

Plan de Marketing de la Polleria "EL POLLON”

A continuacion describiremos la situacion actual del
marketing que estd utlizando la polleria, para
posteriormente desarrollar las mejoras que requiere el plan

de marketing.

IV.1.1.1 Marketing mix

a) Producto

La polleria ofrece como plato principal el pollo a la
brasa, y como innovacién incursiona en la
elaboracién de diversos platos (relacionado a la
carne y pollo, comida criolla, postres) y bebidas.
Ademas para la satisfaccion de los padres, cuenta
con una de recreacion para los menores, ya que a la
hora de la elaboracion de los pedidos, no se sientan

aburrido o incomodos.

b) Precio

Respecto a este punto, el precio de los diversos

platos que se elaboran en la polleria son los mismos

precios en las diferentes pollerias del cercado de



d)

Tacna. Actualmente gracias a la innovacion en la
variedad de los platos y al ambiente del local

consigue obtener un mayor ingreso.

Plaza

La polleria se encuentra en una zona comercial
dentro de la ciudad de Tacna y ademas se
encuentra cerca de una zona residencial, por lo cual
tiene una ventaja relacionado a las demas pollerias.
De igual modo cuenta con un ambiente agradable y

acogedor y seguro.

Promocion

Actualmente cuenta con dos paginas de Facebook,
donde uno esta relacionado a la polleria y la otra
pagina esta relacionado con la variedad de los
diversos platos que ofrece, en donde en ambas
paginas faltan actualizaciones diarias.
Adicionalmente cuenta con anuncios en una emisora
local, como también banners publicitarios en su local

propio.



IV.1.2  Plan de Marketing Digital de la Polleria "EL POLLON”

IV.1.2.1 Redes sociales

Actualmente la polleria solo cuenta con su presencia en

Facebook, por cierto en la siguiente tabla 4.1 se muestra

los actuales seguidores y likes y el crecimiento %.

Tabla 4.1: Seguidores en Facebook

Ao Seguidore  Likes % de crecimiento % de
S seguidores crecimient
o like
2016 247 229 e e
2017 773 764 213% 234%

Imagen 4.1: Facebook de la Polleria “El Pollon”

el Pollén

Inicio

Informacion

Tienda

Eventos

# Estado [8 Fotoivideo G- Restaurante latinoamericano en Tacna
Opiniones

4.8 kkkkh

Fotos
Novedades
Publicaciones

Comunidad Mira & artic o nuevo en la tienda

Comunidad

4 Invit nigos a indicar que les gusta

MENUS SEMANALES D.
97,1190



V.2

DIAGNOSTICO

Para poder realizar el diagnostico del presente trabajo escogimos
la investigacion cuali-cuantitativa, lo cual nos permitira afrontar la
complejidad de los problemas de la polleria, respecto al

marketing.

Asimismo para realizar la presente investigacion, recurriremos a
las siguientes técnicas o métodos, como son: las encuestas,
mediante ello nos permitird saber informacién determinada de los
clientes. Ademas utilizaremos otra técnica como la entrevista,
donde especificamente nos permitira obtener contacto con el
administrador del local, lo cual nos brindara informacion mas
precisa y detallada. Y por dltimo utilizaremos el método de
observacion, lo cual nos explicara que perspectiva tiene el cliente

con respecto a la polleria.

IV.2.1  Poblacion y muestra

La poblacién usada como universo para el presente trabajo,
fue la asistencia de clientes que llego a tener la polleria el
afo 2016, que fue de 75345 personas aprox. entre

tacnefnos y chilenos.



Conociendo el tamafio de la poblacion, se aplico la

siguiente formula:

ZZ*N*p*q
N=-mm e
(e*(N-1)) + (Z*p*q)

N: Es el tamafio de la poblacién o universo.
Z: Nivel de confianza que se asigna
e: Es el error del muestreo deseado
p: Es la proporciébn de individuos que poseen en la
poblacion la caracteristica de estudio.

g: Es la proporcion de individuos que no poseen esa

caracteristica.

Aplicando la formula el total de encuestas seria:

1.96%*75345*0.5*0.5
n:--- .................. -

n=118.3831

N: La poblacién es 75345
Z: 1.96 (95%)
e: Se consideré un error de 8.8%

(P)y(a):0.5y0.5



IvV.2.2

La formula que aplicamos expuso que para tener una
muestra con una estimacion del 95% de confianza y con un
error de 8.8%, se tendria que encuestar a 118 clientes, a
pesar de ello a la hora de realizar las encuestas se aplico a
125 clientes por el interés de algunos de ellos de ser

encuestados.

Andlisis e interpretacion de datos

Para conseguir determinar el comportamiento de los
clientes de la polleria “EL POLLON”, se aplic6 una
encuesta, donde el cuestionario se integré por 10
preguntas, que se agrupan en dos formas: graficas y de
clasificacion. La fecha que se empleo fue durante los fines
de semana y los dias jueves del mes de noviembre. Su

tiempo estimado de duracion fue de 4 minutos.

Tenemos como resultado obtenidos lo siguiente:



Pregunta 1: ¢ Qué significado le da usted al internet?

Tabla 4.2: Significado del internet

ITEM 1

N.I. P.l. l. M.1
Aprendizaje 19 121 79 46
Herramienta 41 58 107 94
Investigacion 59 37 59 28
Comunicacién 38 69 108 110

Elaborado por: El autor

Gréfico 4.1: Significado del internet

ITEM 1

APRENDIZAJE HERRAMIENTA INVESTIGACION

COMUNICACION ‘
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El 40% de los encuestados nos respondieron que le da un
significado al internet como una forma de comunicacion, y

33% lo llega a utilizar como una herramienta.

Pregunta 2: ¢Marque con una X cuanto tiempo pasa

conectado ainternet?

Tabla 4.3: Tiempo dedicado a la red

Tiempo

Menos de 4 horas | 8

De 4 a 6 horas 59

6 a 8 horas 34

Mas de 8 horas 24

Elaborado por: el autor



Gréfico 4.2: Tiempo dedicado a la red

ITEM 2

MAS DE 8 HORAS

6 A 8 HORAS

DE 4 A 6 HORAS

MENOS DE 4 HORAS

70

Elaborado por: el autor

Del total de los encuestados el 47% se dedica entre un
promedio de 4 a 6 horas diarias a lared. Y el 27% entre 6 y
8 horas. Esto nos dice que el mercado no usa el internet en
su plenitud, pero existe un alto porcentaje que se encuentra

conectados con las nuevas tecnologias.
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Pregunta 3: ¢Es la primera vez que asiste a la polleria

“EL POLLON”?

Tabla 4.4: Asistencia a la polleria

ITEM 3

Si 29

No 96

Elaborado por: el autor

Grafico 4.3: Asistencia a la polleria

ITEM 3

LN

m No

b

Elaborado por: el autor
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El 77% nos afirmaron que no es la primera vez que asisten
a la polleria, y un 23% nos explicaron que era su primera

vez como clientes de la empresa.

Pregunta 4: ¢;Qué dispositivo por lo regular usa para

conectarse ainternet?

Tabla 4.5: Dispositivo mas usado

a) Laptop 28

b) Tablet 4

c) Pc de escritorio 9

d) Celular 84

Elaborado por: el autor



Gréfico 4.4: Dispositivo mas usado

M a) Laptop

M b) Tablet

M c) Pc de escritorio

1 d) Celular

Elaborado por: el autor

Como era logico el 67% de los encuestados usa el
dispositivo celular, relegando a la pc de escritorio (7%) que
antes daban importancia como una forma de conectarse

con internet, y el 26% laptops, tablets .
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Pregunta 5: ¢Ubique con los numeros del 4 al 1 siendo

4 de muy importante y 1 nada

actividades realiza en el internet?

Tabla 4.6: Actividades realizadas en Internet

ITEM 5

N.I. P.1. l. M.I
a) Mensajeria instantanea 46 26 97 187
b) Redes sociales 27 87 106 | 116
c¢) Correo electrénico 57 21 49 47
d) Investigacion y lectura 12 27 50 11

Elaborado por: el autor

Grafico 4.5: Actividades realizadas en Internet

D) INVESTIGACION Y LECTURA
C) CORREO ELECTRONICO
B) REDES SOCIALES

A) MENSAJERIA INSTANTANEA

Elaborado por: el autor
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De las actividades de los clientes a la polleria “EL
POLLON” tenemos que resaltar que la mayoria usa la
mensajeria instantanea y las redes sociales, en porcentajes
esto equivale a un 73%, asimismo el 26% le da mas

significado a la investigacion y correo electrénico.

Pregunta 6: ¢Qué uso le da Usted a las redes sociales?

Tabla 4.7: Uso de las redes sociales

Uso
a) Para contactarse con otras personas 23
b) Para publicar un producto 4
c) Para conocer gente nueva 5
d) Para informarse (noticias, eventos, etc.) | 93

Elaborado por: el autor



Grafico 4.6: Uso de las redes sociales

ITEM 6

D) PARA INFORMARSE (NOTICIAS,
EVENTOS, ETC.)

C) PARA CONOCER GENTE NUEVA

B) PARA PUBLICAR UN PRODUCTO

A) PARA CONTACTARSE CON OTRAS
PERSONAS

0 20 40 60 80 100

Elaborado por: el autor

Aunque La redes sociales es un fenbmeno que recién
surgié en la dltima década, vemos que ya tiene un gran
impacto en nuestros clientes, donde un 74% lo usan como
medio informativo, para informarse sobre eventos,
promociones, noticias, etc., y ademas un 18% para conocer

a otras personas.
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Pregunta 7: ¢Cual fue el medio por el cual se enter6 de

la existencia de la polleria?

Tabla 4.8: Medio que nos conocio

ITEM 7

a) Banner publicitarios 7
b) Recomendaciones (amigos,
companieros) 71
c) Redes sociales 29
d) Ferias Gastrondmicas 0
e) Buscadores 2
f) Otros 16

Elaborado por: el autor

Gréfico 4.7: Medio que nos conocio

ITEM 7

F) OTROS
E) BUSCADORES
D) FERIAS GASTRONOMICAS
C) REDES SOCIALES
B) RECOMENDACIONES (AMIGOS, ...
A) BANNER PUBLICITARIOS
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Un 6% se enter0 de nuestra empresa a través de los
banners, pero un 57% se enter0 por medio de
recomendaciones de amigos y/o compafieros, y 23% a

través de las redes sociales.

Pregunta 8: ¢La polleria “EL POLLON” ofrece

productos y/o servicios de calidad?

Tabla 4.9: Sobre la calidad de los productos ofrecidos

a) Muy de acuerdo | 74

b) De acuerdo 37
c) Nulo 3
d) Desacuerdo 7

e) Muy desacuerdo | 4

Elaborado por: el autor



Gréfico 4.8: Sobre la calidad de los productos ofrecidos

ITEM 8

Elaborado por: el autor

M a) Muy de acuerdo
M b) De acuerdo
H c) Nulo

d) Desacuerdo

M e) Muy desacuerdo

El 59% de los encuestados estuvieron muy de acuerdo en

gue la polleria ofrece productos y servicios de calidad y

30% esta de acuerdo, pero un 11% no opina o esta en muy

desacuerdo con la calidad.
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Pregunta 9: ¢Cree Ud. que la polleria debe colocar mas

promociones para los clientes fijos?

Tabla 4.10: Sobre las promociones para clientes fijos

ITEM 9

a) Muy de acuerdo | 68

b) De acuerdo 42
c) Nulo 2
d) Desacuerdo 13

e) Muy desacuerdo | O

Elaborado por: el autor

Gréfico 4.9: Sobre las promociones para clientes fijos

ITEM 9

M a) Muy de acuerdo
M b) De acuerdo
m c) Nulo

d) Desacuerdo

H e) Muy desacuerdo

Elaborado por: el autor
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El grafico nos muestra que el 54% de las personas
encuestas estd muy de acuerdo en que la polleria debe
colocar mas promociones para los clientes fijos, ya que
ellos sientes que son el motor de la empresa, ademas
existe un 34% que también piensa lo mismo, lo restante

piensa que no es importante.

Pregunta 10: ¢Ud. recomendaria nuestra polleria a

otras personas?

Tabla 4.11: Recomendaria nuestra polleria

a) Muy de acuerdo | 58

b) De acuerdo 57
c) Nulo 8
d) Desacuerdo 2

e) Muy desacuerdo | O

Elaborado por: el autor



Gréfico 4.10: Recomendaria nuestra polleria

ITEM 10

M a) Muy de acuerdo
M b) De acuerdo
¥ c) Nulo

d) Desacuerdo

M e) Muy desacuerdo

Elaborado por: el autor

De las 125 personas encuestadas, el 92% est4 de acuerdo
o muy de acuerdo en que recomendaria la polleria a otras

personas y un 8% esta entre no recomendar o0 no opinaron.

IvV.2.3 Analisis de las encuestas

Existe un alto porcentaje que conoce la polleria, que son
clientes que debemos de retenerlos con las diferentes
promociones de los productos o servicios.

A partir de esto se vuelve necesario desarrollar estrategias

de marketing que permitan mantener esa fidelidad de los
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clientes y ademas poder captar nuevos clientes, para lograr
ese cometido aprovecharemos el potencial que cuenta la
web y las redes sociales.

Otras de las tendencias que analizamos a la hora de
desarrollar la encuesta, fue los rangos de edades, en
donde el primer rango que conforma es entre 22 y 29 afios
(48%) y el segundo rango es de 30 a 40 afos (46%). El
primer grupo el internet es multifuncional, ya que los usan
como herramienta para diferentes motivos, como
comunicarse, investigar, etc., por lo que pertenecen a la
generacion de millennials, Mientras el segundo grupo lo
aprecia mas como un medio de aprendizaje Yy
comunicacion.

Asimismo los encuestados mostraron mayor interés en los
mensajes instantaneas y las redes sociales como medio
para informarse de los diferentes eventos, noticias, etc.
Ademas nos muestra un publico exigente en calidad e
innovacion tanto en los productos y servicios que se le
oferta. Es asi que gracias a estos indicadores se decidio
satisfacer esa necesidad generando un plan de estrategias
de marketing online en las diferentes plataformas sociales,
como se lo expondra en los proximos capitulos del

presente trabajo de investigacion.



IvV.2.4

Entrevista al Administrador de la Polleria “EL POLLON”

Realizamos una entrevista al administrador de la polleria,
para poder indagar acerca de cOmMoO se encuentra
actualmente la empresa de forma interna, y como ellos ven
el exterior o la competencia..

La entrevista se bas6 en 8 preguntas que duraron como 30

minutos aproximadamente.

¢, Cual es la vision de la empresa?

Actualmente la empresa no cuenta con una vision
estructurada, ya que a la hora de iniciar el negocio solo se
basaron en vender el pollo a la brasa y no llegaron a
elaborar un proyecto de inversion, y posteriormente
siguieron con la misma idea aumentando otra idea como
incursionar en otras ciudades. Como administrador de esta
polleria actualmente planeamos crear o establecer nuestra
vision y misién, para que todo nuestro personal se

comprometa e involucre en dar lo mejor a nuestro cliente.



¢ Cuenta con un plan de Marketing?

Hoy en dia sabemos que es muy importante la publicidad y
las diferentes promociones que existen para poder llamar la
atencion del cliente y asi puedan consumir nuestros
productos. Por la tanto la empresa cuenta actualmente con
un presupuesto promedio para las diferentes publicidades
gue realiza a través de los diferentes medios, ya que
actualmente realizamos la publicidad a través de los

medios tradicionales, como radio, tv, afiches, etc.

¢, Cual es el segmento objetivo al cual estan dirigido

sus productos?

Nuestros consumidores que asisten, son mayormente
personas adultas con sus respectivas familias o sino con
sus parejas y/o amigos. Es asi que nuestro publico objetivo
consideramos que son los jévenes adultos que viven en el
cercado de la ciudad, con un rango de edad de 22 hasta 38
afios, que desean consumir un producto con una buena y

Unica sazén, y en un ambiente agradable y familiar.



Considera que en el mercado tacnefio existe

demasiada competencia?

Cada afio en el pais abren unas 8000 pollerias
aproximadamente, ya que los restaurantes son de la
preferencia de la mayoria del publico peruano.

Ahora si nos vamos al mercado tacnefio, en los ultimos
afos la demanda del pollo a la brasa se ha incrementado a
un ritmo acelerado y es por esa razon que su mercado se

estd ampliando de manera rapida.

¢, Cual es el origen del logo?

Nuestra idea siempre fue que nuestros clientes salgan
satisfecho de nuestros locales una vez que consumieron
nuestros diferentes platos de comida que ofrecemos. Es
por esa razén que nos enfocamos en dar a nuestros
clientes una buena racion y combinaciones, como a todo
buen peruano le gusta un buen “taipa”. Y es asi como nace
la idea del logo para nuestra empresa, donde demuestra
las caracteristica esencial de todo compatriota nuestro a la

hora de comer.



¢, Como decidieron apostar por la marca “EL POLLON”?

En realidad la idea nacié gracias a nuestros clientes de los
primeros afios, que reconocian a la polleria mas como el
“‘POLLON” dado por el producto que le brindamos, como
los pollos de doble pechuga y de alta calidad y ademas que
salian contentos y satisfechos de consumir nuestro plato

bandera.

Es asi que como empresa decidimos registrarlo la marca
‘EL POLLON?”, para complacer a nuestros clientes y

ademas para que puedan diferenciar de las competencias.

¢Cuantos platos de comida producen mensualmente?

Las ventas nos son iguales para todos los meses, hay
temporadas altas, donde se pueden elaborar 12 mil platos
aproximadamente y asi también existen las temporadas
bajas donde se venden 8 mil platos 0 menos. Incluso en
dias feriados o festivos, son las fechas donde se expenden

mas platos de nuestros diferentes productos.



IV.2.5

¢Ademas del plato estrella que es el pollo a brasa, que

otros productos y/o servicios ofrece?

Como polleria, nuestro plato bandera es el pollo a la brasa,
ya que es la identificacion de nuestra empresa, pero a
través de los afios, con la exigencia en innovacion que el
publico nos reclamaba, incorporamos nuevos platos como
brasa a lo pobre, brasa extrema, tallarin saltado, churrasco

a lo pobre y la variedad en postres y bebidas.

Observacion

Tuvimos la oportunidad de asistir a la polleria como
cualquier fin de semana y llegamos a observar que los
clientes mas asiduos a la polleria son clientes oriundos del
pais vecino de Chile o personas de la ciudad de Tacnha de
un nivel socioeconémico entre By C.

Asimismo el ambiente de la polleria es muy innovador,
acogedor, con disefios y colores basados en el insight
emocional o visceral de nuestro consumidor, razén por lo
cual nuestros clientes se sienten como si estuviera en sus
hogares; ademas de los diferentes eventos que realiza por

los aniversarios o feriados.



V.3

DEFINICION DE PROPUESTAS Y PLANES DE ACION

IV.3.1

Situacion actual

En la entrevista que realizo al administrador de la polleria
‘EL POLLON”, nos detallo acerca de la creacion vy
funcionamiento de la empresa y como llego a ser una

empresa lider en en el norte de chile.

La polleria “EL POLLON” se inicid por el afio de 1996,
basandose solo en vender pollo a la brasa, donde los
principales actores eran los mismos duefos, y luego se
sumaron sus hijos, como todo negocio al comienzo fue
dificil, porque dependian de la empresa al haber invertido
sus ahorros. Los primeros clientes eran amigos o conocidos
de sus anteriores centros de labores, y luego fue
sumandose clientes del complejo habitacional 200 casas,
ya que al retornar de sus centros de labores, la Unica
polleria que se encontraba al alcance fue la polleria “EL

POLLON?".

También nos indicaron que existi6 temporadas bajas,
donde a las justas vendian para recuperar el capital diario,

y justamente en ese tiempo le nacid la idea de conquistar a



la clientela del vecino pais de Chile, donde al consumir en

su local salian satisfechos y con la intencion de regresar.

IV.3.1.1 Analisis DAFO

LA
ORGANIZACION

FORTALEZAS

@ Staff
capacitados
adecuadamente.

1] Ubicacién
estratégica

@ Productos
frescos vy
calidad.

de

@ Buen ambiente

@ Buen servicio

@ Reconocimient
o a nivel local y el
norte de Chile

(0] Marca
reconocida

@ Se cuenta con
presupuesto para
camparfas en las
diferentes redes
sociales

DEBILIDADES

@ Pocos recursos
asignados

@ No se tiene
definida alguna
estrategia digital

@ No hay una
gestién adecuada y
coordinada de las
redes sociales

@ No cuenta con
profesionales  en
Marketing Digital
@ Poco recursos
asignados

OPORTUNIDAD

@ Mayor
presencia en el

mercado surefio
del Perd.
@ Alianzas con
diferentes

empresas.

Estrategia FO

@ Migrar clientes
al canal online.

@ Lanzar
experiencias de
valor afiadido

Estrategia DO

@ Adquisicion de
nuevos clientes a
través de
programas de
afiliacion.

@ Dar a conocer la




IV.3.2

@ El marketing
Digital no esta
muy presente en
el segmento.

@ Cada vez se
dispone de
dispositivos
moviles.

@ Las redes

sociales son una
herramienta
efectiva para
hacer branding.

@ El incremento
de uso de medios
tecnolégicos

oferta del
restaurante a
través de otras
empresas como las
agencias turisticas.

como canal de

consulta y

negocios.

AMENAZAS Estrategia DA
@ Algunos  sitios .

web de la | EStrategia FA

competencia se
adaptaron a la

@ Acuerdos con

@ Estrategia de
precios diferencial
para canal online.

version movil. Radio taxi. & Gestion de la
@ Alianza con - )

@ Aumento  del|agencias de viaje | FEPUtACIoN online y

ndmero de | de turismo. relaciones publlqas

competidores en en medios

el mercado. digitales.

Objetivos

progresiva.

e internacional.

satisfacer sus necesidades.

a) Conseguir 2500 fans de Facebook en 1 afio de forma

b) Aumentar la presencia de la marca en el mercado nacional

c) Crear un acercamiento con el cliente para identificar y




IV.3.3  Estrategias, Tacticas y Acciones

Porcentaje de
respuestas

OBJETIVOS ESTRATEGIA TACTICA INDICADOR RESPONSABLE | TIEMPO
Facebook lgléjr;npe;?tis dgi 10 meses
Estrateg_ia de NuUmero de
Consequir contenidos Instagram landing page 10 meses
2500 fans de
resepe | Porcene e | communiy manager | ** "
formg Instagram Nur_nero de 10 meses
progresiva. landing page
Estrategia de
engagement Whatsapp 10 meses




OBJETIVOS ESTRATEGIA TACTICA INDICADOR RESPONSABLE TIEMPO
Estrategia de Facebook Ndmero de 10 meses
contenidos seguidores
Youtube 10 meses
Dias festivos
Facebook Numero de Likes o
Aumentar la aniversarios
presencia de . Promedio de Dias festivos
la marca en Estrategia de YouTube comentarios y _ o
el mercado engagement likes community manager | gnjversarios
nacional e Promedio de
internacional. Instagram comentarios por Cad;if de
publicacion
. Pagina web Nurr.u'ero de 11 meses
Estrategia de visitas
captacion de leads NG
P Facebook Umero de 11 meses

seguidores




OBJETIVOS ESTRATEGIA TACTICA INDICADOR RESPONSABLE | TIEMPO
YouTube Cantidao_l de Cada 3
reproducciones meses
Visitan que leen Cada 3
. Blog los contenidos meses
Estrategia de
contenidos Promedio de
comentarios
positivos y 12 meses
negativos, like y
Facebook compartidos
Crear un Promedlq de
. . comentarios y 12 meses
acercamiento Estrategia de like
con el cliente promocion -
Numero de likes : ,
para segmentada y comentarios de community Cada fin de
identificar y hashtags manager semana
satisfacer 5 e d
e e
necesidades. Instagram seguidores meses
Numero de likes
y promedio de Cada fin de
Estrategia de comentarios por semana
Porcentaje de
Whatsapp aceptacion y (r:nzdsaes
agradecimientos.
YouTube Total de likes Cada3
meses




a) Estrategia de contenidos

o Facebook

Dar a conocer a través de imagenes 0 post,
las diferentes promociones que realiza la
empresa. Para compartirlos con los demas

usuarios.

o YouTube

o Blog

Subir videos relacionado a consejos de
cocina, pequefios tips para la elaboracién de
algunas recetas.

Dar a conocer curiosidades de algunos
alimentos.

Noticias relacionado a la salud, y como

alimentarse.

Realizar una presentacion de la empresa
Realizar una historia y transmitir la filosofia

de la empresa.



b) Estrategia de engagement

o Facebook

= Trasmision de sorteos, concursos en
nuestras instalaciones en vivo, con un propio
hashtag.

= Mejorar la presentacion, con imagenes
innovadores.

» Presentacién de nuestro personal

o YouTube

» Realizaremos videos de cémo preparamos el
producto que consume.

» Videos de consejos y tips relacionado a la
cocina.

» Videos describiendo los ambientes, para la

satisfaccion de los clientes.



o Instagram

» Realizar una historia emotiva a traves de
imagenes.

» Invitar a nuestros clientes que suban
imagenes o videos cuando consumen en

nuestros diferentes locales.

o Whatsapp

= Enviar mensajes de promociones o0 algun
evento a realizar en nuestras instalaciones a
clientes fijos.

= Enviar mensaje por el dia de sus
cumpleafios, y ademas que por ese dia

cuenta con un descuento especial.

c) Estrategia de captacion de leads

o Facebook

= Crear comunidades dentro de la empresa

= Permitir hacer reservas y ademas incitar a

realizar llamadas



Invitar a los clientes a que suban a la red
videos o0 imagenes del local donde

consumen.

o Pagina Web

Adquirir nombre de dominio

Disefiar con colores acordes a la empresa
Catalogo de nuestros platos del dia.
Descuentos exclusivos a los suscriptores
Crear albumes con los platos de cada
temporada

Realizar sorteos para obtener datos.

d) Estrategia de promociones segmentadas

o Facebook

Realizar promociones segun los parametros
de la empresa para nuestro publico obijetivo.

Seleccionar informacion que tiene Facebook
en sus bases de datos, para hacer camparfias

en base al publico objetivo.



o Instagram

* Promocionar nuestros productos a través de
imagenes, y a través de la informacion de la
plataforma seleccionar a nuestro publico

objetivo.



IV.3.4

Diagrama de Gantt sobre el desarrollo del plan de marketing online

Nombre de la ., 2018
tarea Duracion
Enero |Febrero|Marzo |Abril |Mayo |Junio |Julio|Agosto |Septiembre | Octubre | Noviembre |Diciembre
Plan de
Marketing 1 afio
Online
Pagina Web 1 afio
Adquirir
nombre de ]
dominio 5 Dias
Definir disefio
y contenido ,
25 dias
Dar a conocer
la pagina 11
meses
Actualizar
contenido 10
meses

[ 90 L




Red Social:

YouTube 1afo
Adquirir
nombre de
dominio 5 Dias
Definir disefio
y contenido 25 dias
Dar a conocer |11
la pagina meses
Actualizar 10
contenido meses
Red Social: ~
Facebook 1 Aho
Me.Jorar el 5 Dias
perfil
Administrar 11
contenido meses
Disefiar
publicaciones
orientadas a 11
interactuar con meses
el cliente
Crear lista de 11
contactos meses
Monitorear
constantemente
las 11
publicaciones meses

[ L




Red Social:

1 afio
Instagram
Adquirir
nombre de
dominio 5 Dias
Definir disefio
y contenido 15 Dias
Dar a. conocer 11
la pagina meses
Disefar
publicaciones
orientadas a
interactuarcon |11
el cliente meses
Monitorear
constantemente
las
publicaciones
. 11
de los clientes
meses
Whatsapp 1 Afo
Crear un perfil
1 Dias
Crear una lista
de contactos 15 Dias

2 L




Invitar a
eventos de la
empresa o
felicitar por su
onomastico

11
meses

Monitorear
constantemente
las
publicaciones
de los clientes

11
meses

Blog

1 ano

Adquirir
nombre de
dominio

5 Dias

Definir disefio
y contenido

25 dias

Disefiar
publicaciones
orientadas para
amas de casa,
personas que
buscan
consejos.

11
meses

Monitorear
constantemente
las
publicaciones
de los clientes

11
meses

[ 3 L




IV.3.5

Presupuesto del Marketing Digital

Para la elaboracion de las estrategias, tacticas y acciones
gue detallamos en el presente trabajo de investigacion, se
consideraron los costos de proveedores externos, ya que la
empresa no cuenta con un personal relacionado al tema de
construccion del sitio web, en cambio para la
administracion de redes sociales los duefios y el
administrador optaron por la contratacion de practicantes
de la carrera de Administracibn o Marketing, para la

realizacion de dichas tareas o acciones.

Tabla 4.12: Presupuesto de Marketing Digital

Presupuesto de Marketing Digital

MKD Sueldo Total
mensual
Articulos publictarios 2500 2500
OISR 500 500
Towl 7812,




V.4 DEFINICION DE MECANISMOS DE CONTROL

La etapa mas crucial de toda estrategia; es el resultado que se
obtiene a través de los indicadores de rendimiento o KPI's de
cada accion emprendida. Por lo tanto se trabajara con la diversas
plataformas que tienen como incluidas herramientas de analitica,
para que a continuacion se pase a elaborar un tablero de control,
para que asi sea mas facil el analisis vs los cumplimientos de los

objetivos propuestos.

IV.4.1  Principales indicadores de rendimiento

Se desarrollaran los KPI's precisos para realizar el

monitoreo adecuado, en base a las siguientes métricas:

» Total de visitas

» Posicionamiento

» Formularios de solicitud de requerimientos

» Recomendaciones en redes sociales

» Redes sociales (seguidores, compartir, menciones,
tendencias)

» Cantidad de suscripciones o registros de usuarios.

» Sitio web: paginas vistas, visitantes Unicos.



IV.4.2 Mecanismo de control

Para instituir el cuadro de control, usaremos los datos

claves de las siguientes plataformas:

» Google Adwords

» Google Analytics

» Facebook Insight (cantidad de Fans, nivel de
engagement con un post determinado, reporte de
campanfas)

» Hootsuite (engagement hacia un post determinado,
reporte de vinculos hacia el sitio web en redes

sociales)



CAPITULO V:

SUGERENCIAS



RECOMENDACIONES

Después de haber analizado las diferentes estrategias que estan usando la
polleria, llegamos a la conclusion que como empresa no le dan mucha
importancia al marketing online, donde cuenta con un par de fan Page, uno casi
en el abandono y el otro creada de una forma improvisada. Para dar solucion a
estos problemas decidimos dar ciertos puntos de recomendacién y asi pueda
mejorar sus estrategias y formar un plan general de marketing, donde el

marketing online ayude a cumplir los objetivos del plan maestro.

Como primer punto le sugerimos al administrador y a los duefios de la polleria
gue deben implementar el presente trabajo de investigacién, donde el presente
elaboro esta propuesta para que puedan tener mejores resultados, puesto que
en un afo veran los resultados a comparacién de los afios anteriores, en el

cual observaran el incremento en las ventas y la participacién del mercado.

Otro punto también muy importante, es que no se descuiden de la
competencia, como sabemos cada afio se inauguran nuevas pollerias, y
algunas de estas empresas estan dando mas importancia a las redes sociales
COMo una estrategia para ingresar a un mercado donde no lo conocen, debido

a gue la nueva generacion se encuentra mas conectado con la red.



CONCLUSIONES

El presente trabajo de investigacion que realizamos a la polleria “EL POLLON?,
pudimos denotar que existen dificultades relacionado al marketing digital, ya
gue carecen de un plan de marketing tanto el tradicional como el online, lo cual
esto con lleva a tener una relacion dificultosa con sus clientes, debido a que
sus consumidores estan migrando hacia el mundo digital. Como lo denotamos
en la encuestas que le hicimos al cliente, donde un 74% lo utiliza para

informarse sobre eventos, noticias o etc.

Asimismo identificamos los problemas, gracias a la fase de investigacion que
realizamos a través de una encuesta a los clientes para determinar sus
patrones o estilo de vida y una entrevista al administrador de la polleria para

determinar la actualidad de la empresa y el area a mejorar.

Lo cual nos llevé a que tenian un problema de mejora, en la parte de marketing
online, ya que las nuevas competencias que estan surgiendo, ingresaban con
ese valor afladido de tecnologia, como tenemos el caso de la polleria Kankas,
etc, que la polleria descuido, perdiendo asi varios de sus clientes. Por qué en
los dltimos afos, la participacién de mercado que tenia fue decreciendo, y esto
lo notamos en la comparacion de los ingresos de los ultimos afios de la

empresa.



Ademas con el presente trabajo, se lleg6 a entender que toda de empresa por
mas pequena o mediana que sea, necesita contar con un plan de marketing
tanto el tradicional como el online, ya que la nueva generacion millennials son
de hecho los futuros clientes de cualquier empresa, y tal motivo debemos de
satisfacer sus necesidades, ya que ellos dependen de la innovacién tanto

tecnolégico, como comercial.
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ANEXOS

ANEXOS 1: Glosario de términos técnicos

Cost Per Action: conste por accion, es un modelo de tarificacion en el que el
anunciante paga cuando un usuario complete una accion determinada, como
por ejemplo rellenar un formulario o realizar una compra.

CPI: (Cost Per Impression), coste por impression. Modelo de tarificacion de la
publicidad online en el que se paga por la impresion del anuncio, por oposicion
al modelo en el que se paga por cada clic.

CTR: (Click-through rate), proporcion de clics en relaciéon al numero de
impresiones.

Community manager: Persona encargada o responsable de sostener,
acrecentar y en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus
clientes en el ambito digital.

Comunidades online: Grupos de personas que se comunican a través de
internet por un interés comun. Se pueden formar en foros, plataformas sociales,
grupos de correo, blogs, etc.

E-mail Marketing: Hace referencia a armar una lista 0 una base de datos de
Sus suscriptores cien por ciento por suscripcion obligatoria.

Engagement: “compromiso”, “involucracion”. Es un término muy utilizado en
marketing online, y también en otras disciplinas, como las Relaciones
Laborales, para referirse al grado de vinculaciéon de las personas con una

marca, una organizacion, una actividad, un producto, etc.



KPI: (Key Performance indicator) es una medida del nivel del rendimiento de un
proceso.

PPC: (Pay per Click), pago por click. Modelo de tarificaciéon de la publicidad
online que consiste en hacer pagar al anunciante por cada “clic’ que se hace
en su publicidad (por oposicién al CPM, en el que se paga por impresiones). Es
un método muy extendido que se emplea, por ejemplo, en los motores de
busqueda (Google AdWors).

Redes Sociales: Una red social es una estructura social compuesta por un
conjunto de actores (tales como individuos u organizaciones) que estan
conectados por diadas denominados lazos interpersonales, que se pueden
interpretar como relaciones de amistad, parentesco, entre otros.

Reputacién online: Representa el prestigio u opinion general acerca de una
persona o0 marca en internet.

SEA: (Search Engine Advertising) es Publicidad en Buscadores.

SEM: (Search Engine Marketing) es Marketing en Buscadores y representa a
las acciones asociadas a lograr posicionamiento de un sitio en buscadores a
través de enlaces patrocinados.

SEO: (Search Engine Optimization) se refiere a la optimizacion para motores
de basqueda y el concepto trata de las acciones requeridas para lograr que un
sitio web posicione entre los primeros resultados en un buscador de forma
organica/natural.

SMM: (Social Media Marketing) trata de todas las acciones de marketing en
medios sociales y engloba todas las acciones de una marca para consolidar su

imagen dentro de las comunidades virtuales.



SMO: (Social Media Optimization) significa optimizacion de los medios sociales
y se encarga de generar el mayor impacto posible de un contenido en las redes
sociales.

SOCIAL MEDIA: Plataformas sociales (de nicho o genéricas) donde los
usuarios pueden generar y compartir contenido.

Tasa de conversion: es una medida estratégica del rendimiento, muy utilizada
en marketing online y analitica web, que pone en relacion el niumero de

conversiones obtenidas con el nUmero de visitas.



ANEXOS 2: Plantilla para encuesta

Encuesta para la Elaboracion del Plan de Estrategias de Marketing Digital para la
Polleria EL POLLON

Objetivos: Determinar el porcentaje de la marca de la empresa en el mercado
tacnefio. El canal de comunicaciébn que usan sus clientes y el tiempo que pasan
conectado a internet la percepcion de Marketing

Informacién General
Datos del encuestado/a:

Masculino:... Femenino:...
Edad: <22 o 23-29 o 30-39 o 40> O

Informacién Especifica

En la siguiente pregunta ubique con los nameros del 4 al 1, siendo 4 Muy
importante, 3 importante, 2 poco importante y 1 nada importante la respuesta de
su preferencia:

Pregunta 1: ;Qué significado le da usted al internet?

a) Aprendizaje
b) Herramienta
c) Investigacion
d) Comunicacion

Pregunta 2: ;Margue con una x cuanto tiempo pasa conectado ainternet diario?

a) Menos de 4 horas
b) De 4 a6 horas

c) 6 a8horas

d) Mas de 8 horas

Pregunta 3: ¢ Es la primera vez que asiste a la polleria “EL POLLON”?

a) Si
b) No

Pregunta 4: ;Qué dispositivo por lo regular usa para conectarse a internet?
a) Laptop
b) Tablet

c) Pc de Escritorio
d) Celular



Pregunta 5: ¢Ubique con los numeros del 4 al 1 siendo 4 de muy importantey 1
nada importante que actividades realiza en el internet?

a)
b)
c)
d)

Mensajeria instantanea
Redes sociales

Correo electrénico
Investigacion y lectura

Pregunta 6: ¢Qué uso le da Usted a las redes sociales?

a)
b)
c)
d)

Para contactarse con otras personas
Para publicar un producto

Para conocer gente nueva

Para informarse (noticias, eventos, etc.)

Pregunta 7: ¢Cudl fue el medio por el cual se enteré de la existencia de la
polleria?

Banner publicitarios

Recomendaciones (amigos, comparieros, etc)
Redes sociales

Ferias gastrondmicas

Buscadores

Otros

Pregunta 8: ;La polleria “EL POLLON” ofrece productos y/o servicios de
calidad?

a)
b)
c)
d)
e)

Muy de acuerdo
De acuerdo
Nulo
Desacuerdo
Muy desacuerdo

Pregunta 9: ¢Cree Ud. que la polleria debe colocar mas promociones para los
clientes fijos?

a)
b)
c)
d)
e)

Muy de acuerdo
De acuerdo
Nulo
Desacuerdo
Muy desacuerdo

Pregunta 10: ¢ Ud. recomendaria nuestra polleria a otras personas?

a)
b)
c)
d)
e)

Muy de acuerdo
De acuerdo
Nulo
Desacuerdo
Muy desacuerdo



