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RESUMEN DEL CONTENIDO: (Maximo 250 palabras)

El documento presento los lineamientos basicos del plan estratégico de marketing para el
restaurante Krosty, sede Pitalito — Huila. Estos fueron determinados por medio de un andlisis
de mercado, que aplic6 métodos de investigacion cualitativa, y cuyo resultado permitié
conocer las causas por las cuales las ventas del restaurante habian disminuido desde su
apertura en octubre de 2016.

El desarrollo del proyecto fue de vital importancia para la organizacion porque permitio
identificar problemas reales y plantear soluciones sostenibles, las cuales fueron aplicadas y
posteriormente evaluadas para conocer los resultados de la gestion. Asimismo, las
entrevistas aplicadas permitieron encontrar puntos débiles o aspectos a mejorar dentro del
restaurante, como, por ejemplo, la opcion de brindar servicio a la mesa.

Adicionalmente, para Krosty-Pitalito un claro panorama del mercado era esencial asegurar
Su continuacion y poner en marcha sus proyectos de expansion en el departamento del
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Huila. Por tanto, el analisis tuvo por objetivo conocer las necesidades actuales y futuras de
los clientes, asi como analizar y explorar la posibilidad de incursionar en nuevos nichos de
mercado. El enfoque presentado se disefid para romper algunos paradigmas existentes al
interior de la organizacion y orientar a la empresa hacia nuevos horizontes que le brinden
oportunidades de crecer y entender el entorno dentro del cual desarrolla su actividad
comercial. Esto con el fin de sostener a la empresa en el mercado y lograr su
posicionamiento a corto plazo por medio de los valores corporativos que la diferencian frente
a las otras empresas.

ABSTRACT: (Maximo 250 palabras)

This paper presented the basic guidelines of the strategic marketing plan for Krosty
restaurant, Pitalito-Huila branch. These were established by a market analysis, that applied
methods of qualitative investigation, and its results showed why the restaurant sales had
been decreasing since its opening in October 2016.

This project was very important for the organization since it allowed the company to identify
real problems and to plan sustainable solutions, which were applied and then assessed in
order to understand the management results. Also, the restaurant’s weaknesses and aspects
to improve, such as table service, were identified through customer interviews.

In addition, a clear overview of the market was essential for Krosty-Pitalito because this
allowed them to plan their expansion into the whole Huila territory. Therefore, the analysis
had as objectives: to identify current and future customer needs as well as to analyze and
explore possibilities to penetrate new market niches. The proposed approach broke some
paradigms which existed inside the organization and guided it to new opportunities of growth
and understanding the environment where its commercial activity has developed. All of this
had the goal of a short-term market positioning of the company through distinctive corporative
values.
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Justificacion

Este disefio de los lineamientos basicos de un plan estratégico de marketing se llevé a cabo
con el objeto de realizar un estudio de mercado para la empresa Krosty Pitalito, el cual permitio
establecer las razones por las cuales el volumen de venta del pollo broaster disminuyo desde el
inicio del afio 2017.

Posteriormente se disefiaron las estrategias de marketing necesarias para mitigar esta
problematica y posicionar a Krosty como la marca nimero uno de pollo broaster en el municipio
de Pitalito y la regién sur del departamento del Huila.

El desarrollo del presente lineamiento es de vital importancia para la organizacion debido a
que permitio identificar los problemas, falencias o debilidades que presenta la marca actualmente
y de esta manera se plantearon soluciones practicas encaminadas a lograr el posicionamiento de
la marca en la region, la fidelizacion de clientes y/o fortalecimiento de las relaciones con los
clientes actuales, asi mismo la captacion de nuevos usuarios de los productos y servicios
ofrecidos por la marca y de esta manera lograr ser lider en el mercado donde se compite.

Finalmente debido a que la empresa es de caracter familiar, es muy gratificante a nivel
personal poder contribuir en la solucion del problema que enfrenta Krosty-Pitalito apoyando la
implementacion de nuevas estrategias que permitan la sostenibilidad y posicionamiento de la

organizacion a corto plazo.



Planteamiento del problema

Situacion del problema

El definir los lineamientos basicos de un plan de Marketing se considera una herramienta
de gran utilidad para el sector empresarial, sin embargo, las pequefias empresas no centran sus
objetivos en realizar este tipo de estudios y por lo tanto no alcanzan a dimensionar sus grandes
beneficios.

La mayoria de las microempresas conocen las preferencias de sus clientes y el mercado en
el que compiten, imaginando que esto es suficiente para el desarrollo de sus actividades y no
reflexionan en la importancia de implementar los lineamientos basicos de un plan de marketing,
esta posicion ocasiona que el empresario no plantee objetivos y estrategias orientadas a su
crecimiento, rentabilidad, mejoras en la satisfaccion de sus clientes, desarrollo de nuevos
productos y busqueda de nuevos nichos de mercado.

Se pretendid precisar los lineamientos basicos de un plan estratégico de marketing para el
restaurante Krosty, especificamente para su sede ubicada en el municipio de Pitalito — Huila. Por
medio de este se buscd realizar un andlisis del mercado, el cual permitié conocer las causas por
las cuales las ventas han disminuido desde su apertura llevada a cabo durante el mes de octubre
del afio 2016.

El desarrollo del proyecto es de vital importancia para la organizacion porque permitid
enfrentar problemas reales, plantear soluciones sostenibles, aplicarlas y posteriormente
evaluarlas para conocer los resultados de la gestion. De igual manera, para krosty-Pitalito, tener

un panorama mas seguro significa la continuacion y puesta en marcha de sus proyectos de



expansion en el departamento del Huila, su objetivo es conocer las necesidades actuales y futuras
de los clientes, analizando y explorando la posibilidad de incursionar en nuevos nichos de
mercado, rompiendo de esta manera algunos paradigmas existentes al interior de la organizacion,
orientando a la empresa hacia nuevos horizontes que le brinden oportunidades de crecer y
entender el entorno dentro del cual desarrolla su actividad comercial.
Todo esto con el fin de sostener a la empresa en el mercado y lograr su posicionamiento a
corto plazo por medio de los valores corporativos que la diferencian frente a las otras empresas.
Es asi como se presentd el disefio de los lineamientos basicos para el plan estratégico de
marketing y se plantearon los objetivos a alcanzar, luego de una investigacion donde se
distinguieron principalmente las caracteristicas y necesidades de consumo de pollo broaster en el

municipio de Pitalito-Huila.

Formulacién del problema

¢ Cuales seran los lineamientos basicos del plan estratégicos de marketing para el

restaurante Krosty que permitira lograr el posicionamiento de la marca en el municipio de

Pitalito-Huila?



Delimitacion

El proyecto consistié en disefiar los lineamientos basicos del plan estratégico de marketing
para la empresa Krosty-Pitalito, realizando un analisis interno y externo de la compaiiia, en el
que se estudiaron las variables producto, plaza, precio, promocién, con el objetivo de orientar a
la empresa en el desarrollo de nuevos mercados e identificacion del cliente objetivo para su
producto “pollo broaster”, por medio del planteamiento de estrategias.

El proyecto de investigacion se realizd en el Municipio de Pitalito - Huila, dado que es
donde se encuentra ubicado actualmente el restaurante.

El proyecto se llevé a cabo durante tres meses, iniciando en el mes de marzo del afio 2017,
con el proceso de recoleccion de la informacidn necesaria para la realizacion del estudio, hasta

culminar con la definicién de los lineamientos del plan estratégico de Marketing.



Objetivos

Objetivo general

Definir los lineamientos basicos del plan estratégicos de marketing para el restaurante

Krosty que permitira lograr el posicionamiento de la marca en el municipio de Pitalito-Huila.

Objetivos especificos

Determinar las tendencias y habitos de los consumidores de pollo broaster en el municipio de
Pitalito — Huila.

Establecer las estrategias de marketing aplicadas por Krosty Pitalito desde su apertura.

Clasificar los factores claves de preferencia del cliente a la hora de elegir un restaurante de
comida rapida en el municipio de Pitalito.

Identificar las razones que influyen en la toma de decision de compra de los productos
ofrecidos por krosty.

Disefar e implementar nuevas estrategias que permitan captar nuevos clientes y fidelizar los

actuales.



Marco tedrico

Para la definicion del plan estratégico de marketing es necesario precisar unos
lineamientos que serviran de base para establecer las estrategias que permitiran la consolidacién
de la marca y el cumplimiento de su objetivo de expansion en el departamento del Huila.

Por lo anterior se debe tener en cuenta que el marketing ha evolucionado hasta encontrarse
inmerso dentro de una dimensiéon cultural en la que los simbolismos de los productos
predominan sobre sus funciones, es de esta manera como se puede afirmar que el marketing se
ha convertido en un proceso social dentro del cual tiene como sus principales funciones
comprender consumidores, conquistar compradores y conservar clientes.

En consecuencia, para lograr determinar las tendencias y habitos de los consumidores, en
este caso especifico, del pollo broaster en el municipio de Pitalito — Huila, debemos apoyarnos
en el investigador colombiano Dr. Dagoberto Paramo donde nos indica: “actualmente los
mercados se caracterizan por contar con consumidores de diferentes caracteristicas culturales,
con valores, creencias y paradigmas arraigados a través de su vida debido a la notable influencia
del entorno en el que se desenvolvieron durante su crecimiento. Esta situacién ha ocasionado que
se proponga un re-direccionamiento del marketing”

Asi mismo, Oliver Badot considera al Etnomarketing como “la etnografia aplicada al
estudio del consumidor o el comportamiento del comprador, con el objetivo de lograr elementos
accionables”; sustentandonos en esto mas lo anterior, daremos la debida importancia para lograr
este objetivo.

Por otra parte, para lograr hacer un mejor anélisis de lo que estaba sucediendo, debimos

establecer cuéles fueron las estrategias de marketing aplicadas por el restaurante Krosty Pitalito



desde su apertura, teniendo en cuenta que como se evidencia en el libro “gerencia estratégica de
marketing” estas se formulan con base en los objetivos corporativos. Asi mismo deben estar

basadas en:

e Cadenas de valor: es decir lo que el comprador esta dispuesto a pagar.
e Actividades primarias: hace referencia a como se da a conocer la empresa.
e Actividad de apoyo: todo lo referente al administrativo.

e Competencias distintivas: lo que la diferencia de las demas.

El marketing visto desde el enfoque cultural pretende cambiar el paradigma dentro del cual
toda actividad comercial es vista como una transaccion de orden econdmico, en la cual un
individuo obtiene un bien o servicio; hacia la dimension en la cual el mismo individuo ya sea
cliente, comprador o consumidor realiza multiples transacciones basado en la satisfaccion que
producen estas en él.

Adicionalmente es necesario y de vital importancia ahondar en la dimension cultural de los
mercados, partiendo de la base de las tendencias de consumo del entorno dentro del cual la
organizacion presta el servicio o desarrolla su actividad comercial, encontrando asi factores
comunes presentes en la interaccion entre el mercado y la organizacion, logrando de esta manera
partir de los aspectos mas generales hasta encontrar al mas particular (consumidor, comprador y
cliente).

Con lo anteriormente mencionado, lo que se pretende es resaltar la importancia de tener

claro cuales son los factores claves de preferencia del cliente a la hora de elegir un restaurante de



comida rapida en el municipio de Pitalito y desde luego identificar las razones que influyen en la
toma de decision de compra de los productos ofrecidos por krosty.

En efecto, con la definicidn del plan estratégico de marketing se debieron tener en cuenta
los principales factores del mercado como son: demanda, oferta, intermediacion y regulacion; de
la misma manera determinar como cada uno de estos aspectos puede incidir en la forma en la que
la organizacion puede cumplir las metas propuestas para un periodo determinado de tiempo. Una
vez se conoce la influencia que tienen estos aspectos dentro de la organizacion se procedio a
disefar estrategias de marketing dirigidas al producto, precio, promocién y plaza determinando
asi el futuro rol que desempefiara la organizacion dentro del entorno en el cual desarrolla su
actividad comercial.

Por ultimo, es de vital importancia el disefio e implementar estrategias que estén guiadas
por el marketing relacional tanto para el cliente interno como el externo. De esta manera se
lograra atraer nuevos clientes, captar clientes de los competidores, y alentar a los clientes
actuales a convertirse en compradores leales, en una sola frase, hacer relaciones permanentes

donde “todos ganan”.



Metodologia

Fase diagnostica

Se emple6 una metodologia de caracter cualitativo, la cual se desarrollo en el municipio de
Pitalito — Huila durante los meses de marzo, abril y mayo de 2017, consistié en aplicar una
entrevista a los clientes del restaurante Krosty, adicional a esto se realizd un ejercicio de
observacion el cual consistié en analizar el comportamiento de los clientes, dado a que muchos
de estos no permitieron que se les aplicara la entrevista.

Posterior a esto se hizo un proceso de conversion de los resultados en porcentaje, los
cuales no son representativos de la poblacion y fueron expresados de esta forma para brindar

mayor claridad de los datos hallados.

Antecedentes

Krosty-Pitalito es un restaurante de comida rapida inaugurado en el Municipio de Pitalito-
Huila en octubre de 2016, nace de la asociacion de dos amigos de juventud, Hernan Dario
Perdomo Rojas, empresario Huilense y socio fundador de la cadena de restaurantes Krosty en
Neiva y Andrés Eduardo Rojas Celis, ingeniero civil de profesion quien vio en esta cadena de

restaurantes una oportunidad de negocio. (Figura 1, Fachada restaurante Krosty -Pitalito)
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Figura 1, Fachada riestaurante Krosty -Pitalito

La idea surgié cuando Andrés viajo hasta el municipio de Pitalito, de donde es oriundo, en
el mes de agosto de 2016, a realizar una visita familiar y conoci6 unos locales comerciales que se
estaban construyendo en una zona de alta valorizacion y en proceso de consolidacion residencial
y comercial. Inmediatamente contacto al propietario del inmueble con el objeto de indagar sobre
las condiciones de compra o alquiler del local, el cual inicialmente fue disefiado para la
instalacion de un concesionario de vehiculos. Dada la excelente posicion geografica del
inmueble, sus condiciones arquitectonicas y un mercado que para la fecha estaba siendo atendido
por marcas que no se preocupaban por brindar productos con condiciones de calidad, ni
instalaciones confortables para sus clientes, Andrés decidid invitar a Dario a Pitalito para que él
desde un punto de vista mas enfocado hacia el negocio que se pretendia realizar, hiciera su
propio andlisis y decidieran si era viable o no realizar la inversion. Una vez analizadas todas las
variables Dario confirmo que las condiciones estaban dadas para realizar el montaje de Krosty en

el municipio de Pitalito y de esta manera iniciar el proceso de expansion en el departamento de la
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marca que a la fecha goza de un gran posicionamiento en el municipio de Neiva. Al ser krosty
una empresa de caracter familiar opita, fundada en 2008 por la familia Perdomo Rojas, Dario
debié consultar con los demés accionistas sobre la posible expansion hacia el municipio de
Pitalito y adicional a esto sobre la posible alianza con un tercero (Andres), lo cual hasta la fecha
no habia sido pensado por ellos. Finalmente y después de dos semanas la familia Perdomo Rojas
accedio a iniciar con el plan de expansion que venian proyectando para la marca y la inclusion de
una tercera persona en el negocio, fue de esta manera como se inici6 con el proceso de montaje o
adecuacion del restaurante en el mes de Septiembre con un costo aproximado a los
$180.000.000.00 Yy se realizo la inauguracion en el mes de Octubre.

Dada la experiencia que se tenia con algunos puntos de caracteristicas similares ubicados
en la ciudad de Neiva, se estim6 que las ventas promedio mensuales deberian estar sobre los
$70.000.000.00, situacion que fue superada en los tres primeros meses en méas del 40% del valor
inicial proyectado, pero desde el mes de Enero de 2017 el restaurante inicio un descenso en
ventas hasta llegar a estar sobre los $50.000.000.00 para el mes de Febrero, situacion que se ha
vuelto constante dado que las ventas por mes estan entre los 50.000.000.00 y 60.000.000.00

En la imagen 2 se observa la vista satelital del municipio de Pitalito, donde se referencian

los principales sitios de interés

e Krosty Pitalito

e Parque principal Jose Hilario Lopez
e Alcaldia municipal

e Hospital general

e Terminal de transportes
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Figura 2, Vista satelital del municipio de Pitalito (Fuente; Google Maps)
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Tendencias y habitos de consumo

Tendencias consumo de pollo.

La carne de pollo es la mas consumida a nivel mundial. La actual situacion econémica ha
favorecido este estatus ya que se trata de un alimento sano, nutritivo y de precio asequible.

Profundizando en este sector, observamos que la carne de pollo es la mas consumida en el
mundo, pero esto no siempre ha sido asi, ya que el pollo ha sufrido varias crisis alimentarias a lo
largo de su historia. (Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente)

La carne de pollo es de entre las carnes, la de menor carga calorica, grasas y colesterol. El
contenido de grasa del pollo cocinado varia en funcion de si se cocina con piel o sin piel, de la

parte del ave y de su dieta y raza. (Grafica 1. Consumo de pollo)

Consumo per capita de pollo
(Kg/aio/persona)
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Figura 3, Grafica Consumo de pollo (Fuente; Gonzalez Esther, (2013), Recuperado de
http://academica.unavarra.es/bitstream/handle/2454/6906/577984.pdf?sequence=1
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La Federacion Nacional de Avicultores de Colombia FENAVI, organismo estadistico-
reporto a principios de 2017 el consumo historico por persona desde 2000 al 2016, y tiene una
excelente proyeccion para 2017.

Segun las estadisticas, el consumo de pollo Per Capita en Colombia para 2017 podria
situarse en 32.2 Kilos, lo que traduce que; 32.2 kilos de pollo es la proyeccion de consumo por
cada persona en todo el territorio nacional, jIncreible!, el pollo se muestra como uno de los

componentes mas importantes de la canasta familiar, quizas el lider.

Consumo de pollo Per Capita en Colombia.

Se ha incrementado de forma tan importante que cientos de establecimientos se han
especializado en las diferentes preparaciones; pollo asado, broaster y frito. Asi mismo, se han
derivado otros platos a la carta como arroz con pollo, pechuga de pollo, arroz chino con pollo
frito o asado, nuggets de pollo entre otros. El crecimiento avicola en Colombia continua bajo
normas higiénicas implementadas por los diferentes organismos de control y por ende los
resultados se reflejan en las estadisticas de consumo de pollo Per Cépita en Colombia otorgadas
por FENAVI, un excelente indicador que precede mas comercio y mejores ingresos para
los mejores restaurantes de Colombia. De esta misma manera contintan creciendo las diferentes
cadenas de asaderos y sigue revolucionando el mend de millones de colombianos el famoso

pollo.
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Modificacion habitos de consumo

En una década el consumo de carne de pollo se duplicé: de los 16,7 kilos por persona al
afio en el 2004 pasara a cerrar el 2015 en 30,2 kilos, informé la Federacion Nacional de
Avicultores (FENAVI)

Vale la pena sefialar que el consumo que se registré en 1970 fue de un kilo. “Las personas
han entendido paulatinamente que el pollo es un alimento versatil, que proporciona al cuerpo
multiples beneficios, de manera segura”, dijo Andrés Valencia, presidente del gremio avicola,
refiriéndose al incremento en el consumo.

En la Gltima década, la produccién de carne de pollo pas6é de 700.000 toneladas a 1,35
millones, mientras que su participacion en el sector pecuario es hoy del 40 por ciento, y es el 16
por ciento en todo el agro del pais.

Zootecnistas (profesionales que crean diversos métodos para lograr el maximo rendimiento
de los animales Utiles para la alimentacion humana bajo criterios de sostenibilidad) de la
Universidad de La Salle, buscaron las razones que han originado este cambio en el menu de las
familias colombianas.

Los resultados de este analisis y de una docena de temas cruciales en la alimentacion de los
colombianos, mas aun con la entrada en vigencia de diversos tratados comerciales
internacionales, seran presentados en el Primer Congreso Colombiano de Zootecnia, que sera
realizado el 30 y 31 de agosto en la Universidad de La Salle, Sede de Chapinero de 8 am a 6 pm.

“Desde la zootecnia por ejemplo, podemos explicar que una de las razones que ha motivado
el consumo de pollo radica en los costos para el productor, lo que técnicamente conocemos

eficiencia productiva, ya que en la industria avicola es posible tener entre 8 y 12 animales en un
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metro cuadrado (dependiendo el clima) que al multiplicar por 2 kilos de peso que puede
presentar cada animal, al final del ciclo de engorde, estamos hablando de 16 a 24 kilos de
proteina animal por metro cuadrado, esta eficiencia se ve reflejada en un menor precio al
consumidor, que durante los Gltimos afios, ha oscilado entre $5.000 y $ 6.000 por kilo frente a
$10.000 y $12.000 kilo de carne de res”, explica Ruth Rodriguez, Directora del programa de
zootecnia de la Salle.

A lo anterior, podemos agregar que “en la tltima década (2002-2012) se ha evidenciado
un ritmo sostenido de crecimiento en la industria avicola, con pardmetros zootécnicos iguales o
superiores a otros paises latinoamericanos como Brasil; se trata de una industria con
mortalidades inferiores al 3%, con un ciclo de produccion de 42 dias que cada dia se acerca mas
a los 38”7, agrega Rodriguez.

Otra de las razones que ha motivado la preferencia de los colombianos por el pollo, esta

relacionado con la tendencia de quienes por motivos médicos ven en las carnes blancas una
alternativa para no dejar de consumir proteina de origen animal.

Estamos de acuerdo con lo que menciona Alvaro Vives, encargado de mercadeo del Grupo
CBC que reutne las marcas Cali Vea, Cali Mio y la Brasa Roja, en donde afirma que el
colombiano promedio le gusta el pollo por el sabor y que el surgimiento de presentaciones como
el pollo apanado y broster reforz6 ain mas la preferencia porque aporté variedad.

Igualmente, Alejandro Henao, director de mercadeo de la cadena internacional
McDonald’s explica que en Colombia el costo del pollo y las posibilidades que dan distintas
empresas para comprarlo y compartirlo en familia, es un factor que favorece a este segmento de

la categoria.
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Funcion del mediador cultural (SIMBOLISMO DE CONSUMO).

Para definir el simbolismo de consumo, se realiz6 una investigacion de tipo cualitativa con
el objeto de entender el significado que tiene el consumir pollo broaster para los clientes del
restaurante Krosty ubicado en el municipio de Pitalito-Huila, y de esta manera entender las
opiniones, percepciones, preferencias, necesidades y expectativas relacionadas con el producto
ofrecido por el restaurante.

De las entrevistas practicadas a clientes que frecuentaron el restaurante, tomamos dos
segmentos de mercado; hombres y mujeres entre 20 y 30 afios, hombres y mujeres entre 30 y 40
afios con niveles socio economicos medio bajo (estrato 3), de estos relacionaremos 2 casos para

determinar el simbolismo.

Entrevista ocasional, restaurante Krosty-Pitalito, practicada el dia sabado 22 de abril sobre el
medio dia.

Se entrevistd una mesa compuesta por seis personas entre hombre y mujeres entre 30 y 40
afios, quienes visitaron el restaurante por primera vez y expresaron “consideramos que el pollo
broaster es una comida para compartir, siempre que la consumimos estamos rodeados de
familiares o amigos”.

Comentarios de lo que piensan los clientes que visitaron el restaurante: “consumimos pollo
por tres razones: la primera porque realmente nos gusta, la segunda porque consideramos que la
carne de pollo por ser blanca es menos dafiina para nuestra salud y la tercera porque es un

producto economico”.
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Grado de sustitubilidad.

La sustitubilidad, por el lado de la demanda refleja la capacidad y disposicién de los
consumidores a sustituir un producto por otro en respuesta a un cambio en el precio relativo. Si
una empresa eleva unilateralmente el precio de sus productos y existen otros bienes sustitutivos,
la respuesta de los consumidores al encarecimiento del producto sera la de dirigir su demanda
hacia los bienes alternativos, de manera que probablemente la estrategia de la empresa no sera
rentable en el largo y plazo y tendra que fijar de nuevo unos precios competitivos. La existencia
de bienes sustitutivos actia como restriccion efectiva al comportamiento de la empresa en
el mercado, lo que lleva a la conclusion que tales bienes forman parte del mismo mercado
relevante que el bien comercializado por la empresa considerada.

Pero incluso cuando no hay productos alternativos a los que los consumidores puedan
redirigir su consumo, una empresa puede ver restringido su comportamiento por otro tipo de
fuerzas competitivas que actien también con cierta inmediatez. La respuesta a la elevacion de
precios de la empresa puede provenir del lado de la oferta, esto es, de otros productores cuya
reaccién constituya también una restriccion al comportamiento competitivo de la empresa
considerada.

La sustitubilidad de oferta constituye una restriccion competitiva que debe ser tenida en
cuenta en cualquier anélisis de competencia. La cuestion es cuando y en qué forma debe

considerarse. Son tres las respuestas posibles:

e En la propia definicion del mercado relevante.


https://es.wikipedia.org/wiki/Demanda_(econom%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/wiki/Bienes_sustitutivos
https://es.wikipedia.org/wiki/Bienes_sustitutivos
https://es.wikipedia.org/wiki/Mercado

19

e Al identificar a los competidores, una vez que se ha establecido cuél es el mercado y
antes de atribuir cuotas de mercado.

e En el andlisis de la competencia potencial.

Recopilacion de las entrevistas.

Se desarroll6 como guia principal el método de las entrevistas, las cuales se realizaron
directamente en el restaurante y otra parte apoyados en los clientes que solicitan el servicio a
domicilio, igualmente se realizaron ejercicios de observacion por medio de los cuales se logro
evidenciar el comportamiento de los clientes que visitaron el restaurante, dando de esta forma
sentido a lo observado.

Dichas entrevistas se realizaron con el fin de recoger datos precisos acerca del entorno que
maneja el restaurante krosty — Pitalito, identificar sus competidores y de esta manera reconocer
sus puntos débiles y fortalezas.

Se inici6 con esta herramienta a manera de “prueba piloto” del 20 al 30 de abril del
presente afio, posterior a esto se realizaron otras 42 entrevistas corrigiendo algunas falencias
evidenciadas previamente. De las 42 entrevistas ejecutadas, 36 se desarrollaron en el restaurante
y los 6 restantes fueron ejecutadas en los domicilios. Todo esto avanzado del 01 al 15 de mayo
del presente afio.

Es importante mencionar que la consecucion de estas entrevistas fue compleja, debido a
que la gran mayoria de las personas se reusaron a colaborar argumentando factores como: falta
de tiempo, no querer ser grabados y otros no ser de su agrado participar en ese tipo de

actividades.
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Resultados por objetivos.

A partir de esta herramienta, se logré realizar un profundo analisis con opiniones y hechos
reales, lo que nos llevd a identificar, determinar y establecer estrategias que cumplen con los
objetivos buscados y que se daran a conocer en este documento.

Durante la prueba piloto realizada para la aplicacion de las entrevistas se evidencio que
existia una pregunta que no era clara para los entrevistados “;Cémo relaciona usted a Krosty?”,
pues las personas no lograron identificar a que se hacia referencia especificamente; razon por la
cual no fue tenida en cuenta durante el desarrollo de las entrevistas aplicadas. Asi mismo, se dio
la oportunidad de hacer preguntas extras, inducidas por las respuestas que los entrevistados
daban a ciertas preguntas, especificamente se logré indagar sobre el servicio prestado por el
equipo de trabajo del restaurante y la percepcion general de los clientes sobre el punto de venta

de Pitalito-Huila.

Tendencias y habitos de los consumidores.

Tal como se observa a continuacion del 100% de los entrevistados en su mayoria son

empleados representados en el 67%, el 28% son independientes y el 5% son amas de casa

(Figura 4).



HEmpleados  ®Independientes ®Amas de casa

Figura 4, Grafica Ocupacion de entrevistados. Fuente; Elaboracion propia

El 95% de los entrevistados reside en el municipio de Pitalito y el 5% restante son

visitantes. (Figura 5)
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Figura 5, Grafica Residencia en Pitalito. Fuente; elaboracion propia
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Del 100% de los entrevistados el 83% habian visitado a Krosty por lo menos en una

oportunidad, el 17% restante, manifestaron que era su primera visita al restaurante. (Figura 6).

M Porlomenosunavez  MPrimer vez

Figura 6, Grafica Visitas a Krosty. Fuente; elaboracion propia

El 33% de los entrevistados manifestaron que visitan Krosty-Pitalito tres veces al mes, el 26%
lo hacen una vez al mes, el mismo porcentaje manifestaron que van cuatro veces o masy el 14%

restante indicaron que visitan el restaurante dos veces al mes. (Figura 7).
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Figura 7, Grafica Frecuencia de las visitas a Krosty. Fuente; elaboracién propia

El 95% de los entrevistados indicaron que lo hacen en compafia de su familia 0 amigos,

mientras que el 5% restante argumentaron que frecuenta solo al restaurante. (Figura 8).

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Acompafiado de la familia 0 amigos W Solo

Figura 8, Grafica Habito de visita a Krosty. Fuente; elaboracion propia
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El 81% de los entrevistados dice que acostumbra a consumir pollo broaster, el 14%
manifestd que consume hamburguesas, y el 5% suele consumir alitas de pollo. EI 100% de los

entrevistados argumentaron que lo hacen porque les gusta el producto. (Figura 9).

Figura 9, Grafica Productos consumidos. Fuente; elaboracion propia

El 40% de los entrevistados informaron que van a American Broaster, el 24% van a Frisby,

el 24% a plan B y el 12% a Don King Broaster. (Figura 10).
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Figura 10, Grafica Porcentajes de personas que van a la competencia directa. Fuente;
elaboracién propia
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Con lo anterior claramente se demuestra que el pollo broaster es un producto que se
acostumbra a consumir de forma grupal, pues se analizé en el restaurante que la mayoria de las
personas que asisten lo hacen acompafiados de familiares, amigos, comparieros de estudio o
trabajo. De la misma manera identificamos que los clientes del restaurante en su gran mayoria
son oriundos del municipio y que existe una poblacion flotante conformada por personas que van
de paso por el municipio y llegan al restaurante debido a que este se encuentra ubicado sobre la
principal via de acceso o salida hacia el norte del Departamento.

También se comprobd que de la variedad de productos ofrecidos por krosty-Pitalito, los
que presentan un mayor grado de aceptacion y consumo dentro de los entrevistados son el pollo
broaster y las hamburguesas.

Finalmente se logrd establecer que los mayores competidores locales para krosty-Pitalito

son American Broaster y Plan B.

Estrategias de marketing aplicadas por Krosty Pitalito desde su apertura.

El 95% de los entrevistados manifestaron que las instalaciones del restaurante son

adecuadas y el 5% restante consideran que se podria mejorar acondicionando un espacio como

zona de juegos infantiles. (Figura 11).
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Figura 11, Grafica Percepcion instalaciones. Fuente; elaboracion propia.
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El 75% de los entrevistados volverian a Krosty por la excelente combinacion entre calidad

y precio, el 17% volveria por la comodidad que ofrecen las instalaciones del restaurante y el 8%

restante por el servicio que presta el personal. (Figura 12).

B Excelente combinacidn
ertre calidad y precio
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B Muy buen servicio
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Figura 12, Grafica Razones por las que volveria a Krosty. Fuente; elaboracion propia
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En general con el 100% de los entrevistados recomendarian a Krosty debido a la calidad de
los productos que se ofrecen, por la tranquilidad que les brindan las instalaciones del restaurante,
por la localizacion, por el buen precio que manejan los productos y por la diversidad de la carta.

Krosty-Pitalito desde su apertura en octubre de 2016 ha implementado como principal
estrategia de marketing hacia la poblacién del municipio el dar a conocer sus productos e
instalaciones por medio de las redes sociales, mas especificamente por medio del Facebook;
método que ha sido empleado por Krosty-Neiva arrojando resultados positivos dentro de la
poblacién. Ademas, han sido patrocinadores de eventos como la feria equina, reconocida a nivel
nacional, llevada a cabo en el mes de noviembre de 2016 y un evento de Freestyle motocross en
el mes de enero de 2017.

Por ultimo, buscaron obtener reconocimiento en el municipio por medio de perifoneo,
entrega de volantes en los principales focos de comercio de Pitalito y por medio de la entrega de
su menu en los conjuntos residenciales y hoteles.

Como se ve en los resultados precedentes, los entrevistados manifestaron que visitan
krosty debido a las amplias instalaciones en donde encuentran un ambiente familiar y los

excelentes precios que maneja el restaurante.

Factores claves de preferencia del cliente a la hora de elegir un restaurante de comida

rapida.

El 72% de los entrevistados manifestaron que la principal razén por la que visitan el

restaurante, es por la calidad del producto; el 21% manifestd que lo hacia por el valor promedio
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de los platos y el 7% restante lo hace por el ambiente familiar que brindan las instalaciones del

restaurante. (Figura 13).

M Calidad del producto
m Valor promedio de los platos

Ambiente familiar que
brindan las instalaciones

Figura 13, Grafica Razones para visitar Krosty. Fuente; elaboracion propia

El 43% de los entrevistados han pedido domicilio a Krosty, ellos argumentan que lo hacen
por la comodidad de no salir de la casa, por falta de tiempo o por las condiciones climatoldgicas

del Municipio, el restante 57% consume en las instalaciones de Krosty propiamente. (Figura 14).
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Figura 14, Razones de uso domicilios. Fuente; elaboracién propia
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El 38% de los entrevistados manifestd que lo que le gusta de Krosty es la relacion que
existe entre la calidad del producto y el precio de venta, el 29% gusta de Krosty por el servicio al
cliente, el 24% por las instalaciones y el 9% por la higiene que perciben del restaurante. (Figura

15).
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B La calidad del producto y el precio de venta

Figura 15, Factores de preferencia de la marca. Fuente; elaboracion propia

El 38% de los entrevistados consider6 en dar mayor importancia a la calidad de producto
entregado, para el 26% primo el precio de venta de los productos, para el 19% la presentacion de
los platos es més importante, mientras que para el 17% en menor medida a la porcién de los

productos. (Figura 16).
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Figura 16, Factores clave de preferencia de productos. Fuente; elaboracién propia

Por lo tanto, dentro de los entrevistados encontramos clientes frecuentes que visitan el
restaurante en promedio tres veces al mes y otros de los entrevistados fueron personas que
visitaban el restaurante por primera vez, pero afirman que lo harian nuevamente debido a la
calidad del producto ofrecido, la variedad de la carta, la presentacién del producto, la percepcion
sobre higiene en general.

Por otra parte, existe un grupo de personas inferior al 50% de los clientes que prefieren
adquirir el producto por medio del servicio a domicilio, motivados por factores como las
condiciones climatoldgicas de la regién, la comodidad de no salir de sus casas o por la falta de
tiempo para desplazarse hasta el restaurante.

En el municipio de Pitalito se puede observar con facilidad el incremento de la oferta de
productos derivados del pollo, como son el pollo asado, broaster, arroz con pollo, hamburguesas
de pollo o nuguets, entre otros, esto debido a dos factores considerados importantes como son:
Primero que la carne de pollo en cualquiera de sus presentaciones se considera menos dafina

para el organismo, mas nutritiva y mas liviana que la carne roja y como segundo factor que su
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precio es de menor impacto para los bolsillos de los consumidores comparado con el de la carne
roja o los pescados. Como factores clave de preferencia esta que a la hora de elegir un
restaurante para visitar bien sea al medio dia para almorzar o en la noche para cenar, los
residentes del municipio de Pitalito dan relevancia a la calidad de los productos ofrecidos, la
porcion de los mismos y los precios bajos; dado a que estos tres factores satisfacen las

necesidades basicas de los consumidores.

Que influye en la toma de decisién de compra de los productos ofrecidos por krosty.

El 88% de los entrevistados manifestaron que lo que no les gusta de Krosty es que no se le
atiende a la mesa, el 7% no les gusta que los fines de semana existe demora en la entrega de los
pedidos en las instalaciones del restaurante o a domicilio y el 5% no le gusta de Krosty que

ocasionalmente le han servido la comida fria. (Figura 17).

B Demora en la entrega de los
pedidos los fines de semana en
las instalaciones o a domicilio

Ocasionalmente han servido la
comida fria
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Figura 17, Falencias que inciden en la decision de compra. Fuente; elaboracion propia
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El 100% de los entrevistados consideraron que la ubicacion de Krosty — Pitalito es la
adecuada, debido a que cuenta con buenas vias de acceso, se encuentra en un sector que brinda
seguridad y cuenta con un excelente espacio para parqueadero, pero es de reconocer que los
entrevistados manifestaron insatisfaccion en los tiempos de entrega de pedidos a la mesa y

domicilios los fines de semana lo que es un punto clave por mejorar.

Aclarando que la principal razén que influye en la toma de decision de compra de los
productos ofrecidos por krosty-Pitalito es la calidad; podemos resaltar algunos factores
influyentes o diferenciadores con los que cuenta el restaurante, en primer lugar sus instalaciones,
pues se cuenta con area aproximada de servicio de 300 metros cuadrados, en donde los clientes
encuentran diferentes ambientes con un disefio agradable, novedoso, tranquilo y acogedor, en
donde estos pueden pasar ratos agradable en compafiia de familiares o amigos. Como segundo
factor diferenciador se encuentra la presentacion de sus productos, bien sea para servir en la
mesa o para llevar a domicilio; pues cada uno de estos cuenta con un empaque, plato o recipiente
disefiado para el producto y marcado con el logo de la empresa. Un tercer factor diferenciador es
que los platos entregados al consumidor son preparados al momento de ser pedidos, brindando
de esta manera condiciones de frescura, buen sabor y temperatura adecuada. El cuarto factor
diferenciador esta relacionado con la higiene que se percibe en el restaurante, en primer lugar,
con las areas de servicio que estan en contacto directo de los clientes, pues se tiene personal
destinado todo el tiempo en funcion de mantener impecables los salones, mesas, bafios, vidrios,
barras, pisos y demas componentes del restaurante.

Por otra parte, se cuenta con una cocina moderna, disefiada y construida para el

restaurante, con un area aproximada de mas de 65 metros cuadrados, en donde se encuentran
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componentes como el cuarto frio destinado para la conservacion en éptimas condiciones del
pollo, el sistema de extraccion por medio de componentes eléctricos de ultima tecnologia;
elementos como planchas, freidoras, estufas, estaciones de fritos, bafio maria, barbacoas y mesas
de trabajo en acero inoxidable para brindar condiciones de higiene y salubridad en todas las
preparaciones; por ultimo pero no menos importante krosty-Pitalito cuenta con personal
capacitado y altamente entrenado para la correcta manipulacién de alimentos usando la dotacion

adecuada para dar cumplimiento a las normas de higiene.

Estrategias para captar nuevos clientes y fidelizar los actuales.

El 67% de los entrevistados manifesto que se entera de las diferentes ofertas e informacion

del municipio por medio de emisoras radiales, mientras que el 33% manifestdé que lo hace por

medio de las redes sociales o internet. (Figura 18).
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Figura 18, Captacion de clientes. Fuente; elaboracion propia
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Gracias a las entrevistas se encontraron algunos puntos débiles o aspectos a mejorar por el
restaurante, como son el brindar el servicio a la mesa debido a que a la mayoria de las personas
manifestaron inconformidad con el autoservicio, pues consideran que cuando van a un

restaurante buscan ser atendidos desde el momento en el que ingresan hasta cuando salen.

Con estos resultados también se considera importante resaltar que la mayoria de los
entrevistados manifestaron que se enteran de las diferentes ofertas ofrecidas en el municipio por
medio de las emisoras radiales locales.

Por otra parte, algunos entrevistados dieron la recomendacion de adecuar un espacio

dentro del restaurante para una zona de juegos infantiles.
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Conclusiones

El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de sus clientes. Ellos
son los protagonistas principales y el factor mas importante que interviene en el juego de los
negocios. Si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus clientes tendra una
existencia muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente, porque él es el
verdadero impulsor de todas las actividades de la empresa. De nada sirve que el producto o el
servicio sean de buena calidad, a precio competitivo o esté bien presentado, si no existen
compradores.

Entender e interpretar correctamente los deseos de los consumidores implica investigar lo
que piensan de nuestros productos y de los de nuestros competidores, escuchar sugerencias para
gue mejoremos. Estudiar las actitudes que tienen hacia nuestra comunicacion de marketing. Es
decir, es necesario dividir en segmentos los mercados y conocer como el comportamiento difiere
de un segmento a otro

El posicionamiento significa "el lugar que ocupa un producto en la mente de los
consumidores en relacion con los de la competencia”. La "posicién” de un producto o servicio
implica encontrar estrategias que den las mayores ventajas en los mercados seleccionados. El
consumidor siempre paga por un valor que percibe. La marca es una imagen o un nombre que
pueden aparecer agrupados o no, con un disefio determinado y que sirve para reconocer
productos o servicios pertenecientes a una empresa. EI manejo de la marca es un aspecto

importante del plan de Marketing.
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A través de la marca se percibe un conjunto de atributos como la calidad, el precio o el
servicio; sirve para diferenciar el producto de la competencia y tiene como objetivo crear
fidelidad por parte de los consumidores.

El objetivo del marketing es brindar una informacion a los consumidores con el fin de
estimular o crear demanda para un producto o servicio. La publicidad es una de las formas de la
comunicacion que se establece entre la empresa y el consumidor, como parte del programa de
comunicaciones. El objetivo de la publicidad es generar, en el grupo de compradores o segmento
de mercado, una actitud favorable respecto del producto. Los medios que se utilicen para lograr
los objetivos publicitarios deben ser capaces de efectuar eficazmente este tipo de comunicacion.
Estos medios son los vehiculos a través de los cuales se hara llegar el mensaje segun la estrategia
disefiada.

La comunicacion comprende un conjunto de actividades que se desarrollan con el
propésito de informar y persuadir a las personas que integran los mercados objetivos de la
empresa, como asi también a los canales de comercializacion y al publico en general. Ademas,
permite captar la preferencia del consumidor, que se conozca el producto o servicio, instalar y
consolidar una marca, establecer un puente entre la empresa y el mercado.

El concepto de precio esta determinado por la cantidad moneda (dinero) que una persona
estd dispuesta a entregar por un bien o servicio, este constituye una variable dentro del plan de
marketing que no se la debe tomar en forma aislada, pues la mayoria de las empresas tienen
dificultades a la hora de fijar los precios de venta de sus productos o servicios. La eleccion del
precio debe tener en cuenta los objetivos de rentabilidad, volumen y crecimiento de las ventas,

servicios al cliente y también debe servir como estrategia para enfrentar la competencia.
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Se debe considerar también una coherencia externa basada en las expectativas del mercado

en relacion al valor del producto y la capacidad de compra de los consumidores.
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Recomendaciones

Sustituir el concepto del autoservicio que se esta manejando actualmente por la
atencion a la mesa.

Aumentar la cantidad de personal los fines de semana tanto en cocina, como en barra 'y
domiciliarios con el objeto de agilizar los tiempos de entrega, evitando de esta manera
problemas evidenciados como la entrega de la comida fria.

Disefiar promociones para los dias de menor movimiento en ventas, con el objeto de
fidelizar clientes actuales y captar nuevos clientes.

Brindar capacitacion al personal relacionado con la importancia del servicio al cliente.
Implementar camparias publicitarias radiales en emisoras locales para divulgar los

diferentes productos y servicios que ofrece la marca.
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Anexo A.

ANEXos

Instrumento de entrevista utilizado.
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ENTREVISTA CUALITATIVA PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING - KROSTY PITALITO

Kr

Chicken and Food

e iCudl es su nombre?

* (A qué se dedica?

¢ iVive en Pitalito?

¢ ¢En que barrio o sector del Municipio vive?

e iEstado Civil?

¢ iTiene hijos?

¢ ¢Ya habia visitado a krosty?

¢ iCon que frecuencia viene a krosty?

e ¢ Cuadl es la principal razén por la que usted visita krosty?

¢ iCudndo viene a krosty lo hace solo o0 acompafiado? éDe quién o quiénes?

e iComo relaciona usted a krosty?

¢ i Que acostumbran a consumir en krosty? éporque?

¢ iDe los productos que vende krosty cual o cuales nunca ha consumido? ¢éporque?

¢ (Existe algln producto que quisiera encontrar en krosty?

¢ ;Qué le gusta de krosty?

* ;Qué no le gusta de krosty?

¢ ;(Considera que las instalaciones del restaurante son adecuadas o mejoraria algo?

* i Prefiere escuchar musica o ver televisién durante su estadia en el restaurante?

¢ ;Qué programas de TV quisiera ver o qué tipo de musica quisiera escuchar?

* iQué emisora usualmente escucha?




¢ (Por que medio de comunicacion se entera de las diferentes ofertas que brinda el Municipio?

¢ i Considera que la ubicacién del restaurante es la adecuada? éporque?

¢ ;Que otro restaurante visita para consumir el mismo tipo de comida que vende krosty? ¢ porque?

¢ Alguna gente piensa que krosty tiene precios elevados, otra gente opina que son muy cdémodos
para el producto y servicio que brindan éusted que opina?

¢ ¢Volveria a krosty? ¢Porque?

¢ ¢ Usted pide productos de krosty a domicilio?

¢ ¢ Cual es la principal razén por la que usted pide domicilios?

¢ ¢Qué opina de los domicilios de krosty?

¢ ¢En general como califica los productos que vende krosty?

¢ iPor qué recomendaria o no a krosty?

GRACIAS POR SU APRECIADO TIEMPO



