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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Pollo Andino S.A. es una empresa que se encarga de la sacrificacidn de los
pollos y su distribucién a clientes por todo el pais. Lleva un periodo de tiempo de mas o

menos 30 afios en Colombia y su punto de distribucién principal es en Bogota d.c.

Recientemente la empresa se vio afectada por un problema a nivel interno a causa del
desnivel de ventas en uno de sus mas importantes puntos ubicado en Engativa. Este
problema se ha generado, en gran parte, por la falta de rotacion del portafolio de

productos, enfocado al mercado de amas de casa.

Viendo esto se realizé un andlisis basado en la herramienta de la Matriz BCG, un anélisis
de mezcla de marketing a través de las 4 P’S y una encuesta directa al cliente objetivo, con
el fin de poder identificar algunos de los factores especificos de la empresa que se

encontraran debilitados y proponer posibles planes de accién.

A través del andlisis se pudieron llegar a algunas conclusiones. En el caso de la matriz BCG
se pudo deducir que el producto que mejor se destaca en este mercado es el de presas de
pollo marinadas embolsadas de forma individual, por lo que una de las recomendaciones
fue potencializar el marinado de los diferentes cortes del pollo. Seglin el anilisis de las
4P’S se destaco que la plaza es uno de los factores que mas influye en el precio y producto
que se encuentran en el mercado; sin embargo, la promocién de objetivos responsables %
sociales es el factor que identificaria a la empresa y le brindaria mayor imagen social.
Finalmente destacamos que la encuesta jugbé un papel importante como parte del

reconocimiento de todos estos factores y datos obtenidos.
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éComo podria la empresa Pollo Andino S.A. potencializar su portafolio de producto, para
incrementar las ventas del punto de ventas de Engativi en 2l afio 20137

INTRODUCCION:

La empresa colombiana Pollo Andino, ubicada como punto de distribucion principai en
Bogota D.C. es una compaiiia que pertenece a la federacién nacional de avicultores
(FENAVI). Lleva operando en la red de mercado nacional durante treinta y dos afios, posee
mas de 890 trabajadores v 20 puntos de venta repartidos por el pais. Su objetivo principal
es ser el mejor canal de distribucién de boHo a nivel nacional. La empresa establece como
clientes objetivos: Supermercados, slper retes, grandes superficies, instituciones,

restaurantes y amas de casa.

En estudios recientes de la Empresa sobre un balance de ventas de sus 20 puntos
repartidos por varios de los departamentos de Colombia en el afio del 2012, se determino
que existe una falencia en ventas en su punto de Engativa, en el que su principal cliente
son las amas de casa. Debido a ello, se decidi6 realizar un andlisis del portafolio de
productos a partir de la matriz de la BCG y de la mezcla de marketing o 4p’s, con el fin de

desarrollar conclusiones del estado del punto de venta y posibles recomendaciones.

Realizar este tipo de andlisis es importante para entender el comportamiento y la
direccion en la que se mueve el mercado y los clientes del sector. Se podra comprender
cudles son las capacidades del producto y las demandas de los clientes, permitiendo
buscar opciones para poder satisfacer este requerimiento de manera correcta. El alcance
de esta investigacién, por medio de las estrategias derivadas de estas herramientas, le
dara a la empresa un nuevo enfoque del producto, briddndole una posible mejora en
ventas en Engativa y a futuro contar con una herramienta de analisis que le permitira abrir
canales de ventas que le puedan proporcionar un mayor flujo financiero, fidelidad del

consumidor y establecer una imagen propia dentro del mercado.
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Esta investigacion es una buena oportunidad para analizar diferentes herramientas
_dugeslin e ul Lonieatu tean Adicionaiimenie, ia gilipiesa FOHO Andine 5.A. €5 uia

organizacion familiar con la cual comparto un fuerte lazo, lo que hace parte de la
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CAPITULO 1 (Diagnéstico)

s B2

Lo @sle Capituio se estudiardn las razones poi tas cuales es necesario, para Pollo Andino
S.A., realizar un analisis de portafolio de products® en su punto de venta de Engativa. Para
cumplir este objetivo, se estudiara primero el nivel de competitividad a nivel nacional®
para comprender como se comporta la competitividad avicola en Colombia. Al igual se
observard el rendimiento de los diferentes puntos de venta® de la empresa y se
determinard cudl es el de menor rendimiento entre éstos. Se estudiara el origen del
problema al revisar el portafolic de productos®del punto de venta de Engativa vy se
resaltaran diferencias entre productos con relacién a otros puntos de venta. Por Gltimo se
estudiara el analisis de una encuesta® realizada a amas de casa de Engativa, quienes son
parte del mercado objetivo® de la organizacion, con el fin de determinar las fortalezas y

debilidades del punto de venta a estudiar.

1.1 ANTECEDENTES

Pollo Andino S.A. es una organizacién creada en Bogota D.C. en el afio de 1978. Lleva
aproximadamente 30 afios formando parte del mercado avicola colombiano, y es una de
las empresas mejor estructuradas en él. Se encarga de sacrificar el pollo y luego

comercializarlo por todo el pais a gran cantidad de clientes.

Los clientes habituales de la empresa suelen ser las grandes superficies como
supermercados, asaderos, restaurantes, etc., los cuales forman parte del repertorio de sus

clientes mayoristas. Por otro lado se encuentran sus clientes minoristas (consumidor

1{conocido como combinacién de producto, consiste en todas la lineas de producto y
articulos que un vendedor en particular ofrece para vender). PHILIP, Ky
ARMSTRONG, G. (2008). Principles of marketing. USA.

2 Remitirse al documento de apoyo # 1

3 Remitirse al documento de apoyo # 2

4 Remitirse al documento de apoyo # 3

> Rémitirse al documento de apoyo # 4

6 {un grupo de compradores, los cuales comparten las mismas caracteristicas %
necesidades, que la compaiiia decide servir). PHILIP, Ky ARMSTRONG G. (2008).
Principles of marketing. USA.
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final), los cuales satisface a partir de puntos de venta construidos por Colombia. La
organizacion ha logrado extender su atencién a clientes por medio de centros de
distribucién’ en diferentes partes del pais, lo cual ha ayudado a que su calidad y atencién

frente al consumidor sea mas fuerte.

En los inicios de la empresa el enfoque fundamental era la produccién, para poder
capturar demanda. Consecuente, descuidaron &reas importantes como el marketing®,
llevando la organizacién a permanecer en un mercado hostil, como puede ser evidenciado
en la tabla de nivel de competitividad a nivel nacional®, el cual refleja que Cundinamarca,
departamento de la capital de Colombia donde se ubica la empresa, es el mercado mas
competitivo de la nacién con un porcentaje de 33.20% en el afio 2012, de enero a

septiembre.

1-2-EL-ORIGEN DEL PROBLEMA

Actualmente la empresa se enfrenta a la dificultad en la segmentacién del mercado de
amas de casa de Engativa, dentro de su punto de venta, lo cual puede ser diagnosticado a
partir del rendimiento de los diferentes puntos de venta'®del afio 2012, donde se
evidencia un acumulado de 639.503K en ventas, determinando una cantidad muyy baja de
comercializacién por parte del punto a comparacién de acumulaciones de 1.093.180K en
ventas del punto en Kennedy. Segin la opinién de la mesa directiva de la empresa, el
problema recae en que este es un punto de comercializacion de la empresa muy joven,
donde hay todo un mercado de clientes por cautivar, por medio de los productos que

ofrece. Esto significa que lo mds probable es que el portafolio de productos no sea el

lanstalacion que redne bajo un techo un sistema eficiente y completamente integrado par
el flujo de productos, para tomar pedidos, surtirlos y prepararlos ara su entrega a
clientes). STATON, W ; ETZEL, M y WALKER, B. (2007). Fundamentos de
marketing. USA.

8{el proceso mediante el cual las compafiias crean valor hacia la relacién entre ellas yel
cliente, para capturar valor de ellos de devuelta). STATON, W ; ETZEL My WALKER,
B (2007). Fundamentos de marketing. USA.

? Remitirse al documento de apoyo # 1

10 Remitirse al documento de apoyo # 2



adecuado para garantizar que las personas se sientan identificadas y relacionadas con la
imagen de la empresa como se puede evidenciar en el portafolio de productos™ exigidos
por el punto de venta de Engativd; puede detectarse que los combos como combo
paquete mix refrigerado tienen una muy reducida cantidad de pedidos al anunciar 10, 00
unidades con una suma de 8, 20 kilos, lo cual puede determinar que es una combinacién
de presas de pollo muy pequefias a las cuales las personas de Engativa no le hallan razén
l6gica por la cual comprar tal producto; igualmente con el combo capricho refrigerado el

cual experimenta unas caracteristicas similares a las ya mencionadas.

Debido a la incertidumbre de la insatisfaccién que presenta el cliente frente a el producto
de la empresa, se decidié realizar una encuestahz‘para 30 mujeres del area, donde ellas
pudiesen indicar por medio de ciertas opciones y preguntas relacionadas con el manejo
del punto de venta y sus bienes, cudl o cudles serian las variables que mdas consideraban
fuertes y débiles del punto, para poder guiar a la empresa a reconocer el origen del

problema y poder plantear planes de accién para obviar aquellos inconvenientes.

Segin el estudio realizado y las cuestiones plasmadas graficamente de manera
porcentual ** pudimos encontrar puntos importantes: Se destacé que el 60% de las
mujeres entrevistadas confirmaron que el mercado es activo al declarar que consumen
pollo en grandes cantidades, lo cual indica que el potencial que presenta el mercado de
clientes es alto. En segundo lugar se destacé que la compra de dicho producto se realizaba
semanalmente, con la declaracién del 40%. Se evidencié que el producto més consumido
por amas de casa, con un 37% , son las alas con costillar marinado, debido a que su
tamafio es considerable y no viene por paquetes, sino que el ama de casa puede decidir
llevar cuantas alas desee. Se encontré que ciertos productos del portafolio y vitrina no son
considerados como llamativos, debido a que el 46% de las mujeres definié que la

manipulacién de aquellos combos y demds pechugas es muy dificil por su estado de

11 Remitirse al documento de apoyo # 3
12 Remitirse al documento de apoyo # 4
13 Remitirse al documento de apoyo # &



congelacion. Se reconocié que el mayor competidor que enfrenta Pollo Andino son las
empresas formales, confirmadas por un 30% de las entrevistadas, que sienten un valor y
relacién fuerte con las empresas que llevan mas tiempo en el mercado con ellas. Por
dltimo se destac6 la opinién sobre el servicio que presta Pollo Andino en el cual las
mujeres declararon, con un 43%, que éste es muy bueno, deduciendo que el problema no

yace tanto en el trato sino el portafolio de productos.

1.3 EFECTOS DE LA FALTA DE SEGUIMIENTO DEL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Es importante reconocer que el producto es la extension, en este caso, fisica de cémo la
empresa es capaz de transmitir seguridad y entendimiento de los requerimientos del
cliente y sus necesidades. Por ello se entiende que cuando experimentamos bajas tan
relevantes como las de Engativd, es porque no estamos tomando en cuenta las
caracteristicas de nuestro cliente (ama de casa), lo que nos trae una desproporcion -
notable en el momento de observar un balance temporal de la actividad de cada uno de
los puntos de venta. Toda esta desproporciéon puede generar una baja imagen de la
compafiia y un bajo posicionamiento de la marca en algunos sectores, llegando a perder
parte del objetivo principal y mision de la empresa “proveer pollo a nuestros clientes
logrando su preferencia por cumplir con lo prometido. Generando valor para accionistas y

empleados”

10



CAPITULO 2 (Anjlisis)
Durante este capitulo se analizaran las herramientas basicas adoptadas en esta
poder sustentar el uso de la matriz BCG'*y la mezcla de marketing (4p’s)™®, 'y determinar
)

gue aspectos actuales pueden observarse (fortalezas y debilidades) a partir del estudio de

estas teorias y esquemas.

2.1 MATRIZ BCG

la Matriz Boston Consulting Group es una herramienta muy importante dentro del
marketing estratégico debido a que permite evidenciar, en el caso de productos, en cusles
se debe invertir, desinvertir e incluso abandonar; todo esto a partir de una matriz que

relaciona cuota de mercado del producto y tasa de crecimiento del mercado.

Esta matriz se encuentra dividida en cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales requiere
estrategias diferentes. En el primer cuadrante encontramos los Productos incégnita en el
que se ubican los productos cuya participacion de mercado es baja pero el mercado
cuenta con un alto potencial de crecimiento. En el segundo cuadrante los Productos en
Peligro o Productos Perro los cuales se encuentran en un mercado que no tiene potencial
de crecimiento o cuyo crecimiento es lento y al mismo tiempo el producto de la empresa
tiene una baja participacién. El tercer cuadrante comprende los Productos Estrella los
cuales estan en un mercado de alto potencial de crecimiento y el producto de la empresa
tiene una alta participacion en el mercado. El cuarto cuadrante abarca los Productos Vaca
que se encuentran en un sector de mercado de crecimiento lento, aunque el producto de

la empresa tiene buena participacién en el mismo.

+ Remitirse al documento de apoyo # 7
15 Remitirse al documento de apoyo # 10
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En este analisis tomaremos los efectos y caracteristicas de los 10 productos principales de
la empresa y el mercado. Comenzaremos por identificar los productos que tenemos en

cada uno de los cuadrantes y sus caracteristicas:

Productos Incdgnita: Este caso hace referencia solo al producto “Pollo Campesino” el cual
segun la grafica de Crecimiento del producto en Cundinamarcais’identiﬁca gue posee un
crecimiento alto en el mercado con relacién a los demas productos de un 17 %, sin
embargo, su productividad dentro de Pollo Andino S.ﬂ..ﬁno es considerable, con un 5%
de relevancia dentro de la empresa. Esto se debe a la dificultad de manejo del producto
por su gran tamafio, lo que implica que la empresa se ve obligada a dejar este producto
mas tiempo en las granjas de engorde lo cual puede ocasionar demoras en el proceso de
sacarificacion y distribucion. Es importante que Pollo Andino consiga una mayor
participacion en ese mercado o de lo contrario reducir fa inversién en este tipo de

producto para evitar que pase al cuadrante de Productos en Peligro.

Productos en Peligro: Conformada por los productos “Depurar: Combos de sopas y alas”;
“Controlar: Marinado congelado” y “Controlar: Pollo asadero en bodegas”. Segin las
graficas de Crecimiento del producto en Cundinamarca ™ y Productividad dentro de Pollo
Andino S.ﬂiig, estos productos poseen porcentajes que no son mayores al 6%, lo que
demuestra que los productos actualmente no muestran potencial de mercado ni son
productos de gran participacion para la empresa. Esto es debido a que este tipo de
clientes suelen ser depredadores de precio, es decir clientes que solo quieren rebajas en
costos sobre productos. Para Pollo Andino debe ser claro en que la inversién en este tipo
de productos debe ser minima si quiere seguir con su distribucién para satisfacer a ciertos

clientes especificos del mercado o bien pensar en su desaparicién del mercado.

16 Remitirse al documento de apoyo # 8
17 Remitirse al documento de apoyo # 9
18 Remitirse al documento de apoyo # 8
19 Remitirse al documento de apoyo # 9
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Productos vaca: En este cuadrante se encuentran los productos “Pollo en Cadena
independiente” y “Productos Canal Institucional”. Ambos, aunque no presentan un alto
crecimiento en el mercado con un maximo del 7%, hacen referencia a gran parte de la
estructura financiera y econdmica de la empresa al tenerlos bien adoptados con un
porcentaje mayor al 10%. Son productos que vale la pena seguir explotando, sin embargo

no dedicarles todo el tiempo e inversion.

Productos Estrella: Donde determinamos 4 productos principales. “Pollo Marinado
Fresco”, “Producto de Bajo Costo: Proteina Restaurante”, “Pollo Broaster” y “Producto en
Bandejas”. Estos productos cuentan con un alcance alto de crecimiento del mercado de no
menos del 10% y con una cuota alta dentro del mercado por la empresa de no menos del
11%. Es un mercado en el cual se puede seguir creciendo, invirtiendo y explotando con
ayuda de las bases ya constituidas. Para Pollo Andino este tipo de productos son su

garantia de supervivencia.

2.24pP°S

llamada también como la mezcla del marketing, es una de las herramientas mas
populares, debido a que analiza las principales caracteristicas del mercado en relacién al
producto. En este caso se identificaran las 4 P‘S(w, Precio, Plaza, Producto v Promocion
para identificar cudles son las caracteristicas que presenta la empresa actualmente en el
mercado de Engativd, vy asi visualizar mas cuales son los puntos que se encuentran mas

inestables dentro del punto de venta.

El Precio® es el primer caracter que se establece dentro de esta herramienta y dentro de
cualquier planteamiento de punto de venta. Se pudo determinar a partir de la informacién

de la organizacién FENAVI, con ayuda de una tabla que muestra como se maneja el precio

20 Remitirse al documento de apoyo # 10
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semanal del pollo segin el canal de distribucién®, una informacion que se construye a

pueda determinar precios generales del mercado. En la informacién podemos ver cémo
un precio de un producto como “Pollo Canal Mayorista” presenta un valor semanal de
$3.100 en precio de productor al mayorista y de $3.150 en la misma semana a otros
distribuidores como Guadalupe (mercado informal). Al igual se detecta que el producto
mds caro del portafolio de precios de FENAVI, es el producto “Pechuga” ya que en este

tipo de productos el peso es un factor determinante en la asignacién del mismo.

El margen de precio en los puntos de venta casi nunca se define de manera propia,
normalmente se utiliza informacién como la de FENAVI para determinar los precios
ideales a seguir. Siempre el manejo del precio juega en torno a datos cuantitativos, no

mucho cualitativos.

La Plaza es el lugar)o area donde se va a localizar el centro de mi estrategia o plan de
accion. En el caso de este analisis la plaza estd centrada en el barrio Engativa del
departamento de Cundinamarca, ubicado en la capital de Colombia, Bogota d.c. La plaza
se encuentra caracterizada por afectar de manera directa parte de las demas 4P’S. En este
caso, por ejemplo, existe una alteracién entre el precio semanal de pollo y el precio de
plaza, el cual puede observase en el documento de investigacién de plaza de pollo
Andino S.A2 en el que se muestra como el precio del mercado natural aumenta el 25%
al llegar y plantearse en el de plaza (Pollo Andino aumenta un 25% sobre precio
mayorista), esto sucede debido a que se trata de aumentar la ganancia por producto

individual para aumentar finalmente la utilidad.

Aligual en la plaza se determinan cuales son las amenazas o en este caso la competencia

con la cual se encuentra la empresa. En referencia a ello se puede reafirmar la encuesta’z“;

22 Remitirse al documento de apoyo # 11
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en la grafica de la cuestion 6, que demuestra que la mayor competitividad se ve reflejada
con un 30% a favor de las @mpresas formales y un 27% a las famas. {(mercado informal),
determinando sobre el mercado, que parte de la estrategia para ganar clientes es saber
crear una relacién con ellos, con la cual estos se encuentren identificados, como lo hacen
las famas tradicionales del barrio Engativa. Se puede ver la competitividad que maneja el
sector de Engativa de forma mas clara, al analizar el documento de investigacién de plaza
de polio Andino S.A.‘Zs, en el que la empresa cuenta apenas con un 3.77% del mercado, el
cual no es un mal rendimiento de captacién; sin embargo, la empresa puede atraer y

mantener mucha mds cantidad de clientes.

La Promocién que se maneja en términos de procesos de venta avicultores viene siendo
definida a través de uno de los métodos cuantitativos de produccién v almacenamientc
mas conocidos como inventario, o en los términos por los cuales los describe la empresa
pollo Andino s.a. el producto congelada®. Segln si hay suficiente cantidad de pollo
congelado, se decide si realizar una promocién sobre el exceso de almacenamiento sobre
dicho corte del producto. Como se puede observar en las cuentas de inventario algunos
elementos no poseen cifra debido a que no hay un almacenamiento significativo sobre
ellos. Sin embargo se determina que las “alas con” tienen la mayor cantidad de kilos
acumulados con 51.000k, y las “pierna pernil con” una cantidad de 40.000k. De acuerdo a
ello el punto de venta de Engativd se enfoca en realizar estrategias promocionando estos
productos y es gracias a ello que se afirma por que en el portafolio de productos® ‘estos

son los elementos mas cotizados del mercado.

El producto, posee en el momento un valor de iguales caracteristicas a las que ofrece el
mercado en general (siendo comparadas con empresas formales), se realizan los mismos

cortes y procesos de cuidado del producto. Observando el andlisis del mercado {portafolio

25 Remitirse al documento de apoyo # 12
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de producto 28) se destaca que el mayor atractivo se encuentra en los productos
marinados sobre alas con costillar y pechugas grande en bolsa marinado con una suma de
360.00k. Aunque no se presente en grandes proporciones la pechuga dentro del producto

congelado® sigue siendo un atractivo para el mercado.

28 Remitirse al documento de apoyo # 3
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CAPITULO 3 {conclusién y recomendaciones)

En este capitulo se daran las colusiones de los analisis realizados sobre el capitulo 1
(diagnostico) y el capitulo 2 (anélisis). Se daran algunas recomendaciones y planes de
accion para mejorar y aumentar el nivel de ventas de la empresa en la sede de Engativd, y

al mismo tiempo potencializar su portafolio de productos.

3.1 CONCLUSION

Se puede concluir a través del diagnéstico que una de las mayores falencias que encuentra
Pollo andino s.a. dentro de su punto de venta en Engativé es una decadencia en el nivel
de ventas gracias a la gran competitividad por empresas formales y famas dentro del
sector. Este fenémeno se da principalmente a causa de que su portafolio de productosBO'
no es lo suficientemente atractivo debido a que gran parte de estos productos, como lo
son los combos y los productos refrigerados de cortes mas chicos no son consumidos de la
manera esperada por el cliente; mencionado también, a partir de las encuestassl, que los
consumidores encuentran que la manipulacién de los productos refrigerados es mucho
mas complicada debido a que este es un pollo fresco, el cual debe de comprarse en las
cantidades necesarias y ser almacenado vy refrigerado en la casa del cliente, costandole a

esta energia y tiempo.

Como parte de las conclusiones dadas por el uso de la herramienta BOSTON CONSULTING
GROUP (BCG);‘:'; se puede determinar, que entre aquellos productos que poseen una
menor cuota y tasa del mercado con base a la empresa Pollo Andino $.A se encuentran las
depuraciones conocidas como combos de alas y sopas, el contro! del marinado congelado
y control de pollo asadero de bodega. Igualmente, el pollo campesino se ubica en el
cuadrante de incdgnita en el cual no podemos estar del todo seguros cual podria ser la

estrategia mas viable para fortalecer el producto. También entramos a considerar que el

30 Remitirse al documento de apoyo # 3
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sector vaca, el cual es el cuadrante en el que mejor dominio tiene la empresa, comprende
los productos de pollo en cadena independiente y el producto canal institucional. Este
deberia de seguir siendo punto de concentracién de inversién a causa de que es un nicho
de mercado en el cual se encuentra bien posicionado. Por tltimo podemos decir que un
buen plan de accién podria centrarse en los productos que se encuentran en el sector de

la estrella, en este caso el pollo marinado fresco.

Como parte de la conclusién sobre los resultados de la herramientz 4’[55@3, se puede
destacar facilmente que los factores mas importantes a tener en cuenta juegan en funcion
de la PLAZA ya que ésta puede alterar variables como el precio final del productg es cual
es uno de los factores principales de seleccién y compra para las amas de casa. También
destacamos que aungue el PRODUCTO en esencia sea el mismo que el de otras empresas
de similares caracteristicas, se puede trabajar las diferentes gamas o derivados de éste
para perfeccionar el portafolio de producto. Por Gltimo destacamos la PROMOCION como
factor lento en desarrollar, aunque importante en la toma de decisiones de descuentos v
vinculos entre producto y precio que se pueden manejar a favor del cliente para buscar

mejores oportunidades.

3.2 'RECOMENDACIONES

Segun el analisis y conclusion realizada se propone un plan de accién para la empresa el
cual se encuentra dividido en dos etapas esenciales. La primera es determinar que el plan
de accidn partira por potencializar el marinado de los diferentes cortes del pollo para que
haya mayor variedad sobre el portafolio de producto con las caracteristicas
predeterminadas como parte del sector estrella como se muestra en la matriz BC6*, para
evocar a los gustos entre tamafio y sabor que busca el ama de casa. Realizar un balance
{reducir) entre la cantidad de alas con costillar marinadas y pechugas en bolsa separadas
marinadas que se distribuyan al punto de venta, para que los nuevos productos

MARIANADOS puedan ser conocidos por el cliente y para reducir la demanda de cortes y

33 Remitirse al documento de apoyo # 10
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productos como combos, los cuales ya vienen pre establecidos con presas refrigeradas

gque evitan que el cliente escoja la presa que mas le apetezca.

La segunda parte del plan de accién consiste en entender que el mercado, en el gue se
mueve Pollo Andino, posee cierto valor de fidelidad frente a famas y demds empresas
formales. A causa de ello se debe permitir experimentar una buena relacion entre el ama
de casa vy el negocio ya que esto facilitaria la fidelizacion del cliente objetivo. Para ello se
decide potencializar la PROMOCION en actividades sociales, en este caso el planeamiento
de rifas de kits escolares y vestidos para los dias de brujas para los nifios, para que las
madres se encuentren motivadas a participar en la compra de productos y que
identifiguen un valor agregado en la compaiifa, enfocindola como una compaiiia
responsable socialmente y con una alta calidad en sus productos. Con esto la empresa
lograria promocionar su portafolio de productos ante su mercado objetivo haciendo

conocer sus nuevos cortes de pollo marinados en cada una de estas actividades.

Estos pasos permitiran finalmente que la empresa consiga primero, abrir de mejor manera
el repertorio de sus productos, no tan drasticamente sino poco a poco para que los
clientes puedan ir observando a su ritmo las nuevas lineas de productos individuales que
se les esta brindando con mayor sabor y un precio definido por el mismo mercado.
También como dltimo paso, Pollo Andino S.A. lograra diferenciarse de las demas
empresas porque aunque maneje precios similares, manejard productos elegidos
especificamente para el ama de casa y creara una imagen de respeto y apreciacién por la

familia del barrio Engativa al ayudar en el crecimiento social y familiar de esta comunidad.
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