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1. INTRODUCCION

1.1. INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

Pollos el Bucanero S.A. es una empresa fundada en 1986 en el Valle del Cauca por el
sefior Néstor Cortés, es una empresa familiar, orientada a la produccién y comercializacion de

pollos, con una reconocida trayectoria y transparencia en el sector avicola a nivel nacional.

En la actualidad se producen 14.000 toneladas de pollo al afio que estan representadas en
més o0 menos 8 millones de aves, y dentro de este proceso productivo se tiene control en cada una
de las etapas, desde la incubacion, produccién de alimento, granjas de levante y produccion de

pollo procesado.

Actualmente la empresa ocupa el segundo puesto a nivel nacional del sector Avicola, y es
la primera en el suroccidente del pais. La planta de Beneficio estd ubicada en el corregimiento de

Villa Gorgona, Candelaria, y cuenta con mas de 10 agencias de distribucion a nivel nacional.

Pollos EI Bucanero llega a la ciudad de Bogotéa en el afio 2011, con una bodega ubicada
en Siberia, para atender toda la ciudad, donde sus principales clientes eran las grandes superficies
y poco a poco fue ingresando a otros tipos de negocio como los asaderos, carnicerias,
restaurantes, entre otros. El crecimiento que ha tenido la empresa en Bogota, conllevo a crear otra
bodega de distribucion en la zona industrial de Montevideo, pero este crecimiento no ha sido el
esperado por la compafiia dado que en los tres Ultimos afios no ha podido incrementar las ventas

ni cumplir con los presupuestos que da la presidencia de la compafiia.



El objetivo de este proyecto de grado es proponer un plan de mercadeo donde se analiza
la situacién en la que se encuentra la empresa y se propondrén estrategias que le permitan

incrementar las ventas en la agencia Bogota.

1.2.  ANTECEDENTES

La avicultura evolucionado y crecido répidamente a través de los afios desde la
avicultura doméstica hasta llegar a una avicultura tecnificada y de altos estandares de calidad,

donde actualmente las empresas tienen integradas todas las fases de la cadena productiva.

Maria Aguilera Diaz, en el documento: Determinantes del desarrollo en la avicultura en
Colombia: instituciones, organizaciones y tecnologia, hace un recuento de como ha sido la

evolucion de la avicultura en Colombia:

La avicultura conformada por las actividades de produccién de huevos y carnes de aves,
en Colombia ha tenido un crecimiento constante desde mediados del siglo XX, resultado del
fortalecimiento institucional, organizacional y tecnoldgico. Las empresas se han encargado de
capacitar, controlar y financiar a empresarios, técnicos, granjeros e inversionistas para el montaje

de granjas avicolas comerciales.

En siglo XVI es donde inicia la actividad econémica de la avicultura, con la llegada las
primeras especies de aves como lo son los gallos, patos y gallina al territorio que hoy es
Colombia. En su momento, cuando llegaron estas especies llegaron para que fueran consumidas
por los colonizadores quienes se encargaron de entregarlas a los campesinos para que realizaran

Su crianza.



A medidas de los siglos XVI a XIX, entre las actividades econémicas que realizaban los
indios esta ya era parte de la actividad economia del pais. Estas producciones eran dedicadas
alimentar las regiones del pais. Cuentan los relatos de los viajeros nacionales y extranjeros del
siglo XIX en sus viajes anotaban el uso de los alimentos en las diferentes regiones, siendo el

huevo una parte integrante de las comidas.

Al transcurrir de los afios llegando a los afios 50 y 40 llegaron nuevas granjas muy cerca
de las ciudades logrando subsistir en la economia rural minifundista la avicultura campesina para
la alimentacion de la familia, esta tradicion de las parcelas campesinas se siguen conservando
esta raza de aves por su bajo costo de produccidn, la resistencia a las enfermedades y la

adaptabilidad a todos los climas, suelos y al medio ambiente colombiano.

En 1947, con la Ley 75, se cre6 el Ministerio de Agricultura y Ganaderia, separandolo del
de Industria y Comercio, y a finales de la década del cuarenta se cred la Seccion Avicola para el
fomento y capacitacion técnica, dirigida por la especialista britanica Sylvia McCowen, quien
dict6 cursos sobre avicultura que orientaron sobre la produccién basada en pastoreo y

semiconfinamiento en pequefias granjas.

La tecnificacidn del sector avicola crecié en la década de 1950, gracias a la difusion del
conocimiento sobre avicultura comercial. La Revista Nacional de Agricultura, de la Sociedad de
Agricultores de Colombia, y el libro Avicultura tropical, rural, industrial y cientifica, de Camilo
A. Estévez Breton, divulgaron informacion que aumento el conocimiento sobre instalacion de

granjas avicolas tecnificadas y la administracion de la produccion en funcion de la rentabilidad.

Logrando a que las empresas promueven el crecimiento, competitividad y sostenibilidad,

mediante acompafiamientos tecnoldgicos, sanitarios, de inocuidad, capacitacion e investigacion.



La introduccidn de tecnologias en genética e instalaciones lograron el incremento de la
produccion de manera eficiente y rentable, lo que permitio la masificacion del consumo de huevo

y pollo que hoy son unas de las principales fuentes de proteinas para los hogares colombianos.

Recuperado de: http://www.banrep.gov.co/docum/Lectura_finanzas/pdf/dtser_214.pdf

1.3.  Descripcion Producto

Los principales componentes de la carne de pollo son: agua (70-75%), proteina (20-22%)
y grasa (3-10%), cuyas proporciones pueden ser variables dependiendo de la zona anatémica

analizada (Dorado y col., 1999; Moreiras y col., 2005).

El pollo es un ave de carne blanca, alimento basico presente en la gran mayoria de los
hogares en el mundo debido a los nutrientes que aporta y su bajo costo, ademas se ha evidenciado
que la carne de pollo es mas ligera y mas facil de digerir que las carnes rojas, que posee un alto
contenido de proteinas de alta calidad, mientras que su contenido cal6rico es bajo y es una carne
con grasas saludables (insaturadas), como el acido linoleico, que ayuda a proteger el corazon y
tiene una amplia variedad de vitaminas y minerales, aportando una alta densidad de nutrientes y
baja densidad energética y no sélo son de especial relevancia en la dieta de la poblacién en
general, sino también y especialmente en algunos grupos como ancianos, adolescentes, gestantes,
personas que realizan dietas hipocaléricas, etc. (Barker, 2003; Campbell y col., 1999; Castafieda

y col., 1995a; 1995bh).

El portafolio de productos que ofrece Pollos EI Bucanero es muy amplio, son productos

con altos estandares de calidad disefiados para buscar el bienestar de sus clientes. La empresa



tiene 8 tipos de lineas de productos con mas de 400 referencias para ofrecer al consumidor segun

el tipo de empaque teniendo en cuenta las necesidades de consumo.

Cada producto tiene su respectiva ficha técnica donde se encuentra la informacién: la
naturaleza propia del producto, composicion nutricional, descripcion del proceso, caracteristicas
sensoriales, fisicoquimicas, microbioldgicas, el empaque y presentacion comercial por la
referencia, donde describe el peso por unidad, el embalaje, y por Gltimo como se debe conservar,

la vida util del producto y las instrucciones de preparacion y consumo. (Ver anexo 1y anexo 2)

En la Agencia Bogota las principales lineas que se comercializan son: Bucanero
campesino, producto en caja, granel Bucanero, IQF, lite, tradicional y linea especial. En el anexo
3 se puede observar las referencias mas representativas que tiene cada linea. A continuacion se

puede visualizar algunas imagenes con las presentaciones de los productos:

ALITAS PASABOCA BBQ ALITAS PASABOCA FINAS
HIERBAS
% = bﬁ
£ =
ALITAS PASABOCA PICANTES CARNE MOLIDA DE POLLO CHORIZO COCTEL PICANTE -
MOLIEXPRESS 250G-500G SUAVE

Imagen No. 1 Productos de la linea especial (2016)

Recuperado de: www.polloselbucanero.com



http://www.polloselbucanero.com/

1.4.  Declaracidn estratégica de la empresa

1.4.1 Razon social

La razon social de la empresa es POLLOS EL BUCANERO S.A. con nombre comercial

POLLOS EL BUCANERO.

Imagen No. 2. Logotipo Pollos Bucanero (2015).

1.4.2. Tipo de sociedad

Pollos El Bucanero S.A. estd constituida como una sociedad anénima, con NIT

800.197.463-4 con domicilio en Cali, Valle del Cauca en la direccién Carrera 1 No. 46B - 45.



1.4.3. Misién

Contribuimos con la nutricion y desarrollo econdmico, social y ambiental de la region.

Creamos valor y hacemos la diferencia en beneficio de los accionistas, clientes y colaboradores.

PROPUESTA

Posicionarnos en el mercado nacional como la primera empresa que produce y
comercializa proteina de pollo de alta calidad e inocuidad, creando valor con nuestras acciones
diarias a través de la innovacion, liderazgo y trabajo en equipo para beneficio de los clientes,
colaboradores y accionistas, en un ambiente de respeto, responsabilidad para hacer la diferencia

en la sociedad y el medio ambiente.

1.4.4. Vision

Ser reconocidos como los aliados mas importantes en todos los sectores sociales y

econémicos, por la rentabilidad, el desarrollo y la nutricion que aseguramos en la sociedad.

PROPUESTA
Pollos El Bucanero S.A. para el afio 2021 sera reconocida a nivel nacional como la
empresa lider en el mercado, por su eficiencia y rentabilidad para los hogares colombianos

gracias a su variedad de productos de alto valor nutricional.



1.4.5. Valores

Responsabilidad: cumpliendo los deberes y derechos como parte de la compafiia.

Respeto: Escuchamos, entendemos y valoramos al otro, buscando armonia en las relaciones
interpersonales, laborales y comerciales

Trabajo en Equipo: Con el aporte de todos los que intervienen en los diferentes procesos

buscamos el logro de los objetivos organizacionales

1.5. Organizacion de la empresa: Organigrama
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Imagen No. 3. Organigrama Pollos el Bucanero



1.6. ANALISIS DEL CONTEXTO

El mercado avicola colombiano ha ido evolucionando en los Gltimos afios y los productos
que conforman esta industria pasaron de ser un alimento costoso de consumo en los hogares
colombianos solo en momentos especiales para formar parte de la canasta basica de la familia, lo

cual hace que productos como los huevos y la carne de pollo estén exentos de IVA.

Esta industria en los ultimos afios ha generado mas de 450 mil empleos en Colombia y se
encuentra presente en la mayor parte de los departamentos del pais, cuenta con una federacién
que representa a todos los avicultores en Colombia que es conocida como FENAVI —
FEDERACION NACIONAL DE AVICULTORES DE COLOMBIA, la cual constantemente esta

generando informes estadisticos acerca de como es el comportamiento del sector avicola.

A nivel de América Latina, Colombia ocupa el cuarto lugar en la produccion de pollo, al
analizar las estadisticas se observa que tanto la produccion de carne de pollo como la de huevos
han crecido un 6,6% y un 3,6% respectivamente del afio 2013 al 2014 y del afio 2014 al 2015 la
produccion de pollo y huevo han ascendido un 4,8% y un 5,3% respectivamente, lo que quiere
decir que ha aumentado el consumo de estos alimentos por persona en los ultimos afios. En las
siguientes graficas se puede ver mas detalladamente el crecimiento en toneladas que ha tenido

estos productos en el periodo analizado.



Venta de Carne de Pollo
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Gréfica No. 1. Produccion de carne de pollo en Colombia (2016)

Elaboracion propia. Fuente: Fenavi

Huevo
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Gréfica No. 2. Produccion de Huevos en Colombia. (2016)

Elaboracion propia. Fuente: Fenavi
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A pesar de que la produccién y venta de pollo ha aumentado en los Gltimos afios, no todo
ha sido facil para la industria avicola debido a los cambios que se han generado gracias a
variables externas como el cambio de dolar que ha afectado el precio de venta del pollo y la
compra de los insumos que se necesita como el maiz, el sorgo, entre otros, ademas de las nuevas
normatividades que se han generado en torno al cuidado, alimentaciéon y manejo del pollo antes y
después de su venta, para asegurar que la carne del pollo llegue en éptimas condiciones de

consumo para las personas.

Ademas de estas variables las empresa avicolas han tenido que superar por medio de
estrategias de mercadeo distintos mitos que se han generado en torno al consumo del huevo y del
pollo como que el consumir huevo genera problemas de colesterol a las personas, y que a los
pollos se le inyectan hormonas para acelerar su crecimiento, por estas razones la industria avicola
tiene que permanecer atenta para saber llevar dichos inconvenientes y poder seguir aumentando

la produccion y venta de sus productos.

En la actualidad la empresa Pollos el Bucanero S.A. se encuentra en el 2do puesto entre
las empresas pertenecientes al sector avicola segun el reporte de Supersociedades (Ver imagen
No. 4) después de Avidesa Mac Pollo y en 3er lugar esta Operadora Avicola que esta conformada

por las marcas Pimpollo, Friko y Super Pollo Paisa.



TOP 5 EN VENTAS DEL SECTOR
AVICOLA EN COLOMBIA

Superintendencia
de Sociedades

SECTOR s pUESTO
AVICOLA

Nuestra empresa para este ano ocupa el segundo lugar
dentro del sector avicola segun el reporte de
Supersociedades, y dentro del escalafédn a nivel
nacional, ocupamos el puesto 208 de las empresas
mds grandes de Colombia. Con respecto al puesto
del ano anterior, hoy seguimos avanzando.

5

Bucanero

Imagen 4. Boletin Virtual Econdmico Pollos el Bucanero (2016)

Fuente: Pollos el Bucanero

Al hablar de la facturacién en el sector avicola podemos ver en el sitio web de la revista
Dinero que: “Avidesa Mac Pollo y Pollos el Bucanero se ratifican como las empresas
agropecuarias con mayor facturacion, con $843.397 millones y $531.416 millones,

respectivamente.” con lo cual nos damos cuenta que el principal competidor para la empresa es

12
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Avidesa Mac Pollo por el tiempo que lleva en el mercado y por la capacidad financiera de sus

accionistas.

Recuperado de: http://www.dinero.com/edicion-impresa/caratula/articulo/las-5000-empresas-

mas-grandes-de-colombia-en-la-revista-dinero/224447

2. FUNDAMENTO TEORICO

2.1 Marco teorico y estado del arte

2.1.1. PLAN DE MERCADEO

El plan de mercadeo es una herramienta de gran ayuda para cualquier empresa ya que con
éste se pueden disefiar multiples estrategias que le permita promover sus productos y servicios

para lograr llegar a un mayor nimero de clientes potenciales.

Al momento de desarrollar el plan de mercadeo se debe tener en cuenta el plan estratégico
que ya tenga creado la empresa, ya que el plan de mercadeo debe tener relacién con los objetivos
y estrategias que ya se tienen en la empresa y en todas las areas que la conforman para que sus
resultados sean mas efectivos y asi poder aumentar el nimero de clientes y por consiguiente las

ventas y la posicion que tiene la empresa en el mercado.

El libro Marketing en el Siglo XXI. 52 Edicién nos muestra que dentro de las funciones
del plan de marketing tenemos: “proporcionar una vision clara del objetivo final y de lo que se

quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la situacion y
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posicionamiento en los que se encuentra la empresa, marcando las etapas que se han de cubrir
para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y elaboracién de datos
necesarios para realizar este plan permite calcular cuénto se va a tardar en cubrir cada etapa,
dando asi una idea clara del tiempo que se debe emplear para ello, qué personal se debe destinar

para alcanzar la consecucién de los objetivos y de qué recursos econdémicos se debe disponer”.

Teniendo en cuenta la importancia del plan de marketing se puede notar que sin la
implementacidn de un buen plan de mercadeo es mas dificil para una empresa lograr cumplir con
sus objetivos principales debido a que le costard mas tiempo y mas recursos gracias a las

equivocaciones que se generen por no tener una buena planeacion.

Recuperado de: http://www.marketing-xxi.com/Marketing-siglo-xxi.html

2.1.1.1. Etapas del Plan de Mercadeo

Al momento de ver los pasos que debe tener un plan de marketing existen muchos autores
que difieren entre cuales y cuantos son, por este motivo en el siguiente cuadro se muestran cuales

son los mas esenciales para su elaboracion:



Andlisis de la situacion. (¢ Donde estamos?)

!

Determinacién de objetivos. (¢ A donde queremos ir?

!

Elaboracion y seleccién de estrategias. (¢, Cémo llegaremos alli?

!

Plan de accion. (¢, Cuales tacticas vamos a usar?)

v

Establecimiento de presupuesto. (¢, Cuanto dinero vamos a invertir? ¢ Cudl es nuestro beneficio?)

v

Métodos de control.

Gréfica No. 3. Etapas del Plan de Mercadeo. (2016). Elaboracion propia

Recuperado de: http://www.marketing-xxi.com/etapas-del-plan-de-marketing-136.htm

2.1.2. VENTAS

Se conoce como ventas a la accion de realizar intercambios entre dos personas de bienes
y/o servicios a cambio de un beneficio generalmente econémico. Dichas transacciones se han
llevado a cabo desde la antigliedad por esta razon al pasar el tiempo se fueron desarrollando
distintas teorias acerca de como son las ventas, por esto es necesario analizar las que mas han

sobresalido en el tiempo.

15



2.1.2.1. TEORIA FORMULISTA

Esta teoria se basa en organizar el proceso de las ventas en una formula de 4 etapas
conocidas como A.I1.D.A. qué son las iniciales de cada fase que el vendedor debe seguir en esta

formula.

ATENCION

{Llamar la atencion del compradoren los primeros minutos de contacto
haciendo preguntas y afirmaciones)

k4

INTERES

(El vendedor debedistinguir cualesson losmotivosde compradel cliente v asi poder
conseguirque éste seinterese en el producto. Esto debe pasaral mismo tiempo gue la
fase de llamar la atencion )

v

DESEDQ

(Despuésdehaber generado el interés en el producto el vendedor debe alentar el deseo v
convenceral cliente degue su producto es el mejor y satisface la necesidad que él tenga, v
desaparecer las objeciones que puedan aparecer)

Y
ACCION

(Después de haber generado el deseo el vendedor tiene gque concretarla accion de gue el cliente
redlice la compra.}

Gréfica No. 4.Formula AIDA. (201) Elaboracion propia
La técnica de los estados de animo para vender esta fundamentada en la idea de que la
mente del comprador pasa por varias etapas sucesivas antes de decidir qué hara una compra. Se

deriva del modelo AIDA de la persuasion, el cual resalta que, para poder realizar una venta, los

16
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mensajes de promocion deben llamar la atencidn del cliente, captar su interés, despertar su deseo

y estimular su actuacion.

Las empresas que aplican la técnica de los estados de animo hacen hincapié en utilizar una
“formula” de ventas cuando disefian una presentacion y organizan los puntos de venta de modo
que coincidan con las etapas de la atencion, el interés, el deseo, y la actuacion por las que va

pasando el comprador. (Johnston, 2004, p. 62)

2.1.2.2. TEORIA DEL ESTIMULO - RESPUESTA

Al igual que en la teoria formulista en esta el vendedor/a tiene el papel mas importante
gracias a que €l debe controlar la situacion y tener la iniciativa de hablar con el cliente potencial
que llegue a comprar el producto o servicio; con la diferencia de que en esta teoria se basa en el
razonamiento de que de la misma forma en que se estimula a la persona igualmente va a

responder.

Lo que se busca con estos estimulos es que sean aceptados en su totalidad por un gran
namero de clientes, lo cual muestra que la teoria parte de una concepcion errénea ya gque espera
que un estimulo funcione de la misma forma con todos los clientes sin tener en cuenta que cada
uno piensa diferente, tiene necesidades de compra distintos y su proceso de decision es diferente,
por lo cual la teoria de estimulo — respuesta no es la mejor y no genera los resultados que se

desean.

La técnica del estimulo - respuesta para vender estd fundamentada en la idea de que todo

estimulo sensorial produce una respuesta. Asi, los nuevos vendedores aprenden qué decir (el
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estimulo) y qué contestaran los compradores, probablemente, en muchas circunstancias (la
respuesta). En un modelo de estimulo - respuesta debidamente planeado, se conocen casi todas
las respuestas que implican negativas a comprar. Esto brinda a la compafiia la posibilidad de
preparar a los representantes para que las contesten. La técnica del estimulo - respuesta también
permite a la empresa contratar a vendedores sin experiencia y prepararlos para salir a la calle con

un minimo de capacitacién. (Johnston, 2004, p. 61)

2.1.2.3 TEORIA DE LA NECESIDAD - SATISFACCION

Cuando la planeacion de ventas de una empresa esté dirigida al cliente, esta es la teoria
que se recomienda usar, ya que se tiene al cliente o comprador como el principal en el proceso de
venta y el vendedor/a tiene como objetivo conocer muy bien a su cliente y comprender realmente
cudles son sus necesidades tanto presentes como futuras y asi buscar satisfacerlas con los

productos o servicios de la empresa.

La técnica de la satisfaccion de necesidades es mucho mas compatible con la filosofia
moderna del marketing, que destaca el servicio a clientes mas que en el producto por vender. Con
esta técnica, las necesidades del cliente son el punto de partida para hacer una venta. La tarea del
vendedor es identificar las necesidades del posible comprador, hacer que éste adquiera conciencia
de esas necesidades Y, de ahi, convencerlo de que el producto o el servicio del representante

satisfaran sus necesidades mejor que cualquier otra opcién. (Johnston, 2004, p. 62)
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La técnica de la solucién de problemas para vender es una extension logica del de la
satisfaccion de necesidades. Las dos técnicas estan orientadas al cliente, y el representante de
ventas se concentra en las necesidades individuales del comprador. Sin embargo, con el método
de la solucién de problemas, el vendedor va mas all para ayudar al cliente en perspectiva a
identificar varias soluciones, a analizar sus ventajas y desventajas y a elegir la mejor. El objetivo
central es crear relaciones de largo plazo con los clientes, de modo que el representante de ventas

sea considerado una fuente confiable de informacion y asesoria técnica. (Johnston, 2004, p. 63)

2.1.3. MARCA

Una marca es uno de los principales activos que posee una empresa, la American
Marketing Association define marca como “un nombre, término, simbolo o disefio, 0 una
combinacion de dichos elementos cuyo propdsito es representar los bienes o servicios de un

vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia”.

Cuando se habla de una marca se puede estar hablando tanto de una marca de una empresa
en general o de un producto o servicio perteneciente a la empresa, y su funcion principal es
permitirle distinguir al consumidor el bien y/o servicio entre N marcas que existen en el mercado,

cudl es su preferida, gracias a la combinacidon y/o figuras que caracterizan a cada marca.
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2.1.3.1. CAPITAL DE MARCA - BRAND EQUITY

Capital de marca es el valor afiadido que una marca le da a un producto o servicio frente a
los consumidores, gracias al posicionamiento que la marca ha construido en el mercado, dicho
valor adicional se refleja en la forma en que las personas ven y se sienten en relacion con la
marca Yy el significado que tiene en sus vidas cada marca, por lo tanto el Brand equity se basa
principalmente en la percepcion que tiene cada persona acerca de una marca con esto al momento
de analizarlo se debe tener en cuenta que el poder de una marca esta en saber comunicarse con los

consumidores, en lo que ellos leen, ven y piensan sobre ésta.

Toda empresa busca generar un Brand equity donde el cliente tenga una imagen positiva
de la marca y esto se evidencia cuando los consumidores reaccionan favorablemente ante los
productos y servicios y a las estrategias de comercializacion que se crean para éstos, con una
marca que los consumidores identifican plenamente contra una que poco distinguen. Cuando pasa
todo lo contrario que todas las acciones que lleva a cabo una empresa para posicionar sus
productos o servicios son poco aceptadas por los consumidores y la marca es poco conocida se

dice que hay un Brand equity negativo.

Teniendo en cuenta lo anterior toda empresa busca poder crear un capital de marca fuerte
y duradero para esto Kotler & Keller (2012) nos dicen: “existen tres conjuntos de factores del
Brand equity: 1) La eleccion inicial de los elementos o identidades que conforman la marca; 2) El
producto o servicio y todas las actividades de marketing y los programas de refuerzo
relacionados; y 3) Otras asociaciones transferidas indirectamente a la marca, mediante su

vinculacién con otra entidad.” (p.249)
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Al crear una marca es importante buscar que tenga un significado y simbolos y/o
imagenes que representen lo que es la empresa y que al mismo se pueda ir adaptando con el
tiempo segun las transformaciones que vaya teniendo el mercado para que los consumidores no

se asusten con los cambios que se la hacen a la marca.

2.1.3.2. MODELOS DE BRAND EQUITY

De la misma forma en que existen teorias acerca de como se deben hacer las ventas para
tener mas éxito también podemos encontrar distintos modelos que nos ayudan a tener una mejor
perspectiva al momento de manejar el Brand equity de una empresa entre todos los que se han

creado hay 3 que son los mas mencionados por distintos autores que son:

° Brandaseet Valuator (valor de activo de la marca).
° Brandz (piramide de la dindmica de la marca)
° Resonancia de marca.

Estos modelos tienen en comun que buscan mostrar el proceso de creacion de una marca
de forma ascendente por ejemplo el MODELO DE RESONANCIA DE MARCA nos dice que se

tiene que llevar dicho proceso en 4 fases, Kotler & Keller (2012) nos muestran cuales son:

1. Garantizar que los consumidores identifiquen la marca y la asocien con una categoria de

productos o con una necesidad especifica.
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2. Establecer firmemente el significado de la marca en la mente de los consumidores,
mediante la vinculacion estratégica de un conjunto de asociaciones de marca tangibles e
intangibles.

3. Provocar las respuestas apropiadas por parte de los consumidores, en cuanto a sus juicios
y sentimientos relativos a la marca.

4. Transformar las respuestas de los consumidores en una relacion de lealtad intensa y activa

con la marca. (p.246-247)

2.1.3.3. POSICIONAMIENTO DE MARCA

Cuando se utiliza el término de posicionamiento de marca en mercadeo se esta hablando
del lugar que ocupa una marca en la mente de los consumidores entre las deméas marcas (la
competencia), en el libro Direccion de Marketing 14a Edicion (p.276) encontramos que el
posicionamiento se define como “la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de

modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta”.

Lo que toda empresa busca es ocupar el primer lugar en el Top Of Mind (TOM) de los
consumidores con su marca, y de esta forma poder potencializar los beneficios de la empresa, y
asi poder tener una base y una direccién acerca del camino que la marca debe continuar en el
tiempo para mantener su posicion en el TOM del mercado meta. Para lograr esto es necesario que
todas las personas que forman parte de la empresa tengan claro el concepto de posicionamiento
de marca y cuales son las acciones que se estan llevando a cabo para lograr el posicionamiento;
igualmente es necesario realizar un analisis de la competencia al momento de disefiar las

estrategias a implementar para lograr el TOM deseado.
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Al momento de disefiar las estrategias de posicionamiento se deben tener claros cuales son
los atributos que los diferencia de la competencia y escoger cuél atributo es con el que se quiere
trabajar ya que si se disefian estrategias queriendo posicionar varios atributos al tiempo no se va a

conseguir el mismo efecto que si se enfoca en un solo punto.

2.1.4. MARKETING INTERNO

Una empresa puede estar conformadas por muchos elementos pero sin importar que
producto tenga o su nombre no puede llegar a cumplir todas sus metas sin personas que trabajen
arduamente y se sientan comprometidos con la empresa, por esta razon lo que busca el marketing
interno es generar estrategias para ensefiar y motivar al personal a realizar su trabajo con
entusiasmo y amor para que los clientes puedan percibirlo y asi la empresa poder llegar tener una
mejor percepcion ante los clientes. Una de las mejores estrategias de marketing que el
departamento de mercadeo puede crear es lograr que el personal haga marketing a travées de su

trabajo diario.

Para lograr generar marketing interno es importante que primero se identifique cual es el
enfoque principal de la empresa, si esta enfocada a los productos y a las ventas tiene que empezar
a cambiar su enfoque hacia el mercado y hacia al cliente y de esta forma empezar a capacitar a
los empleados en que lo mas importante para la empresa son las personas y asi lograr que los
empleados sientan que son importantes para la empresa y que si ellos ayudan a que la marca

crezca y tenga clientes fieles ellos van a estar mejor.
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2.1.5. INVESTIGACION DE MERCADOS

Con el pasar de los afos, el crecimiento de los nuevos mercados, las nuevas necesidades y
exigencias de los consumidores, las empresas se vieron en la necesidad de mejorar la forma de
recolectar informacidn que les ayudara a conocer mejor cudl era la situacion actual de sus
mercados, poder conocer mejor a sus clientes actuales y poder determinar los potenciales para
esto se fue haciendo necesario mejorar la forma en que se investigaba los mercados y se fue
generando en marketing el concepto de Investigacion de Mercados que es definida por Malhotra

5a edicion 2008 como:

“La Investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, andlisis, difusion y uso
sistemético y objetivo de la informacion con el propésito de mejorar la toma de decisiones

relacionadas con la identificacion y solucién de problemas y oportunidades de marketing .

Por medio de la investigacion de mercados el departamento de mercadeo de una empresa
puede conocer porque las ventas son bajas, cuales problemas puede haber con los productos y/o
servicios entre otro temas y también puede encontrar nuevas oportunidades/necesidades de sus
clientes, es decir se puede tener un mayor acercamiento con los clientes y consumidores y poder

atenderlos de tal forma que éstos sientan el interés de la empresa por su bienestar.

Existen dos tipos de investigacion de mercados principales que son la investigacion
Cualitativa y la investigacion Cuantitativa que se diferencian en que la primera busca analizar y
obtener resultados de actividades, relaciones, asuntos, entre otros en forma de cualidades ya sean
de los consumidores o sus pensamientos acerca de los productos y/o servicios, y la segunda busca

obtener datos numeéricos, estadisticas de la situacion o problema que se analiza. Para cada tipo de
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investigacion hay diferentes herramientas que ayudan a realizar los estudios entre las cuales se
puede escoger la que se ajuste mejor a la necesidad que tenga la empresa, la cual se encarga de
investigar el departamento de mercadeo, o en el caso que el departamento no esté en la capacidad
de realizar dicha investigacion se puede contratar a una empresa que se enfoque en el tema de

investigaciones.

Sin embargo hay ocasiones en que las empresas se ven en la necesidad de combinar los
dos tipos de investigacion para obtener resultados mas completos si asi lo requiere el problema a
resolver. Independientemente del tipo de investigacion que se vaya a realizar todos los autores de
investigacion de mercados estan de acuerdo en que se debe seguir una serie de pasos minimos

para poder hacer el estudio, los mas importantes son:

° Definicion del problema.

° Desarrollo del enfoque del problema.

° Formulacion del disefio de investigacion.
° Trabajo de campo o recopilacion de datos.
° Preparacion y anélisis de datos.

° Elaboracion y presentacion del informe.



sobre el consumo de pollo y como se relacionan con las ventas:
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A continuacion en la tabla No. 1 se encuentran investigaciones y documentos que hablan

DEL CONSUMO DE

POLLO CERTIFICADO

FRENTE AL BLANCO EN

NAVARRA

ANO | LUGAR AUTOR TITULO OBJETIVO
2005 | Madrid, ANGELES HABITOS DE CONSUMO | Analizar los habitos de consumo
Espafa CARBAJAL DE CARNE DE POLLO Y | de la carne de pollo y huevos en
AZCONA HUEVOS. CALIDAD Espafia y la incidencia que
NUTRICIONAL Y tienen en la salud de las
RELACION CON LA personas.
SALUD.
2008 | Bogota, JUAN MARTIN PLAN DE NEGOCIO Desarrollar un plan de
Colombia ARIAS LONDONO PARA LA negocio aplicable a la
COMERCIALIZACION comercializacion de pollo en
DE POLLO EN CANAL canal en la ciudad de
EN LA CIUDAD DE Armenia (Quindio), con el fin
ARMENIA (QUINDIO) de incrementar el consumo
del mismo en el Departamento
y aprovechar el mercado
potencial existente
2013 | Navarra, ESTHER GONZALEZ | ANALISIS DE LA Realiza un andlisis del consumo
Espafia JIMENEZ SITUACION ACTUAL de la carne de pollo y la relacion

con el consumidor y sus habitos

de compra.
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2011 | Bogota,

Colombia

CAMILO ANDRES
MATIZ GRACIA
KAREN JOHANNA
MENDEZ

CARDENAS

ESTUDIO DE MERCADO
PARA EL
POSICIONAMIENTO DE
CARNE DE

POLLO ORGANICO EN

BOGOTA

Analiza los factores que
influyen para posicionar la
carne de pollo organico en

Bogota.

Tabla No. 1. Estado del arte. Elaboracion propia

2.2 Marco conceptual

AVICULTURA: Es el arte de criar aves de corral, aprovechando al méximo los productos que

ellas proporcionan, conservando y mejorando las diferentes variedades y razas. El objetivo de la

produccion avicola es obtener una cantidad maxima de carne y huevos al menor costo posible.

http://www.portaldelagro.com/index.php?option=com_content&view=article&id=208:generalida

des-de-la-avicultura&catid=39:noticias&ltemid=58

ENCASETAMIENTO: Es la actividad correspondiente al momento en que un lote de aves es

llevado a la caseta 0 galpdn donde van a comenzar su periodo productivo.

(Recuperado de:

http://aprendeenlinea.udea.edu.co/Ims/moodle/mod/glossary/view.php?id=110575&mode=date)
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HACCEP: Iniciales que en inglés significan “Hazard Analysis Critical Control Point” y en
espafiol se traduce “Analisis de Peligros y Puntos de Control Critico”. Es un sistema de
prevencion para evitar la contaminacion alimentaria que garantiza una seguridad en los
alimentos. En el cual se identifica, evalUa, se previene y se lleva un registro de todos los riesgos
de contaminacion a lo largo de toda la cadena de produccion. Desde el inicio hasta que llega a

manos del consumidor.

Recuperado de: http://www.imchef.org/haccp-una-manera-sencilla-de-entender-este-sistema/

INOCUIDAD DE LOS ALIMENTOS: conjunto de condiciones y medidas necesarias
durante la produccidn, almacenamiento, distribucién y preparacién de los alimentos para asegurar
que, una vez ingeridos no representen un riesgo apreciable para la salud. No se puede prescindir
de la inocuidad de un alimento al examinar la calidad, dado que la inocuidad es un aspecto de la

calidad.

Recuperado de: https://www.minsalud.gov.co/Documents/Archivos-temporal-jd/alimentos-

temporal.pdf

INVIMA: El Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos - es un
establecimiento publico del orden nacional, de caracter cientifico y tecnolédgico, con personeria
juridica, autonomia administrativa y patrimonio independiente, adscrito al Ministerio de Salud,
con sujecién a las disposiciones generales que regulan su funcionamiento. (Decreto 1290 de

1.994)
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MARINADQO: se refiere al proceso mediante el cual se afiade o inyecta en la carne una
solucién acuosa que puede contener diferentes ingredientes o aditivos (sal, fosfatos-aromas etc.)
con el objetivo de mejorar su textura y sabor.

Recuperado de: http://arcambiobio.bligoo.cl/sabe-ud-que-es-el-marinado-en-los-

pollos#.WAp890XhDcc

MATRIZ DE MCKINSEY: se conoce como la Pantalla de Negocios de General
Electric debido a que fue creada por la consultora estratégica Mckinsey para que la misma

General Electric pudiera configurar su cartera de negocios.
La Matriz de Mckinsey busca posicionar los negocios de acuerdo a dos criterios:

e Elatractivo a largo plazo del mercado en el que el negocio opera, que puede ser
identificado a través del andlisis PEST-EL y el modelo de las 5 fuerzas de Porter.

e La fuerza competitiva de esa unidad estratégica de analisis en el mercado que puede ser
concretada mediante un analisis de la competencia.

De esta manera, se determina el tamafio del mercado y la participacion en el mercado. Esta
matriz se convierte en una guia estratégica para saber el posicionamiento gque tiene una unidad de
negocio y ayuda a tomar decisiones acerca de si potenciar o no la inversién en la unidad

estratégica de analisis, invertir de manera selectiva en ella o0 abandonarla.

Recuperado de: http://retos-directivos.eae.es/matriz-de-mckinsey-la-clave-para-la-

planificacion-estrategica/

NUTRICION: La nutricion es el proceso de ingerir nutrientes a través de los alimentos que

comemos. Aprender de forma adecuada a tomar seis tipos de nutrientes, los carbohidratos, las
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grasas, las proteinas, el agua, las vitaminas y los minerales. Todos ellos actian como fuentes de

energia, mantienen nuestros tejidos y regulan los procesos del cuerpo de forma dptima.
(Recuperado de: http://comofuncionaque.com/que-es-la-nutricion/)

PECUARIA: Se denomina pecuaria a aquella actividad relacionada con la produccion de
ganado, y forma un sector esencial dentro de las actividades agropecuarias, que a su vez se
constituyen como actividades primarias dentro de la economia. Como toda actividad primaria, la
finalidad del sector pecuario es la produccién de materias primas, como asi también lo es del

sector agricola, destinado a la produccion alimenticia primaria (vegetales, hortalizas, frutas, etc.)
(Recuperado de: http://definicion.mx/pecuaria/)

PROTEINAS: Los nutrientes de gran importancia bioldgica que son las proteinas, son
macromoléculas que constituyen el principal nutriente para la formacién de los musculos del
cuerpo. Las funciones de las proteinas son transportar las sustancias grasas a través de la sangre,
elevando asi las defensas de nuestro organismo. Por lo tanto la ingesta diaria de estos nutrientes
que son las proteinas es imprescindible para una dieta sana y saludable para todos siendo la

ingesta de alimentos ricos en proteinas de especial importancia en la nutricién deportiva.

(Recuperado de: http://proteinas.org.es/que-son-las-proteinas)
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INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 Objetivo General de la Investigacion de Mercado

Determinar las variables por las cuales las ventas de la marca Pollos el Bucanero S.A. no

han tenido el crecimiento proyectado en Bogota.

3.2 Objetivos Especificos de la Investigacion de Mercados

Identificar cuales son las marcas preferidas y rechazadas por los consumidores.

Conocer cuales son los atributos que mas valoran los consumidores al momento de

escoger una marca de pollo.

Reconocer cudles son los habitos de compra de pollo por parte de los consumidores.

Conocer la intencion de compra que tienen los consumidores frente al producto.
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3.3 Disefio de la investigacion

3.3.1. Definicién de la metodologia

Para llevar a cabo el presente proyecto se realiz una investigacion cuantitativa, los

enfoques de estudio que fueron:

e El primero realizar un estudio con los distintos negocios para reconocer cOmo se

encontraban ubicadas las marcas de pollo en estos lugares.

e El segundo enfoque se obtiene con el estudio al consumidor final el cual busca obtener

datos concluyentes que permitan medir indicadores de preferencia y habitos de consumo.

3.3.2. Muestreo

Para llevar a cabo la investigacion fue necesario definir una muestra para cada enfogue
establecido a las cuales se les pudo aplicar las encuestas disefiadas para recolectar la informacion
gue se necesitaba para analizar la situacion actual méas a fondo y poder disefiar estrategias que

permitan posicionar la marca y aumentar las ventas.

3.3.2.1. Grupo Objetivo

Teniendo en cuenta el tipo de investigacion que se realizo se tuvieron dos grupos

objetivos, el primero fueron los negocios que comercializan el pollo al consumidor final, esto con
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el fin de conocer cudles son las marcas que mas venden y los precios de venta; el segundo grupo
fueron todas las personas y hogares que pertenecen a un nivel socioecondmico medio - alto, la
encuesta que se les practicé a ellos se llevo a cabo en la ciudad de Bogota en los barrios que se
encuentran en dicho estrato socioecondémico y las personas que estan entre edades de los 15 a 59
afios de edad, ya que son personas que tienen claro que les gusta consumir y ayudan a tomar las

decisiones de compra en sus hogares.

3.3.2.2. Tipo de Muestreo

Se realiz6 un muestreo aleatorio simple ya que permite que todos los negocios e
individuos de la poblacion tuvieran la misma probabilidad de participar en el estudio y poder

permitir que haya variedad de negocios, de niveles socioeconémicos y de edades.

3.3.2.3. Tamaro de la Muestra

Para el desarrollo de la investigacion se tuvieron en cuenta dos muestras dependiendo de
cada instrumento a utilizar en los dos enfoques establecidos en la investigacion, teniendo en
cuenta que cumplieran con las caracteristicas que se necesitaban en cada muestra. La cantidad

total de encuestas realizadas fueron:

° 100 encuestas a puntos de venta, negocios.

° 200 encuestas a consumidores.
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3.3.3. Instrumentos de Recoleccion de Informacién

Las herramientas o instrumentos que se utilizaron para recolectar la informacion en cada

enfoque de la investigacion fueron:

) Entrevista semi-estructurada a los duefios de negocios. Para esto se realizaron visitas
aleatorias a los negocios que se encuentran ubicados en las localidades de Usaquén y Engativa.
(Ver anexo 4)

° Encuesta a consumidor Final. Al mismo tiempo que se iban realizando las encuestas a los
negocios ubicados en las localidades mencionadas anteriormente se fueron realizando las
encuestas las personas que se encontraban alli de forma aleatoria, dichas encuestas se realizaron

durante los dias 22 y 23 de Octubre. (Ver anexo 5)

3.4 Resultados y Analisis

3.4.1. Resultados Entrevista a Duefios de Negocio

1. ¢Cuéles marcas de pollo vende, y cuél es la que tiene méas ventas?

MARCAS QUE VENDE MARCA DE MAYOR VENTA

Gréfica No. 4. Marca gue vende - Marca de mayor venta. Elaboracion propia
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Hallazgos: Dentro de las marcas de pollo que se comercializa en los negocios entrevistados
encontramos 4 marcas de las cuales la que més se vende en los negocios ubicados en las
localidades de Usaquén y Engativa es Mac pollo con un nimero de 93 negocios y Bucanero en

segundo lugar con 66 negocios.

2. ¢ Al momento de vender el pollo, que es lo primero que toma en cuenta?

PREFERENCIAS AL VENDER

Gréfica No. 5. Preferencias al vender. Elaboracion propia.

Hallazgos: Las razones de preferencia que mas se destacan entre los duefios de los negocios
entrevistados al momento de comprar el pollo son la rentabilidad que va unida al precio de venta

y la calidad de los productos que adquieren.
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3. ¢Con qué frecuencia se abastece de pollo?

FRECUENCIA DE ABASTECIMIENTO

Gréafica No. 6. Frecuencia de abastecimiento. Elaboracion propia.

Hallazgos: Se encontrd que 55 de los duefios de los negocios tienen una frecuencia de
abastecimiento de 2 a 3 veces a la semana, se puede deducir que esta frecuencia es dado por la

vida til que tiene el producto y los consumidores les gusta que el pollo este fresco.

4. ¢Cudles son las presas y presentaciones de mayor rotacion?

PRESAS DE MAYOR ROTACION PRESENTACIONES DE MAYOR
= ROTACION

Mamero de Megocios

Gréfica No. 7. Presas de mayor rotacion y presentaciones de mayor rotacion.

Elaboracion propia.
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Hallazgos: Dentro de las presas que més se venden en los negocios hay poca diferencia entre si,
pero el tipo de presa que mas se vende son los perniles y las presentaciones que mas

comercializadas es a granel dado que esta presentacion pueden vender de una unidad en adelante.
3.4.2. Resultados Encuesta al Consumidor Final

1. ¢Consume usted pollo?

CONSUMO DE POLLO

180 182

Numero de Personas
(e
8

Sl NO

Gréfica No. 8. Consumo de pollo. Elaboracion propia.
Hallazgos: Se encontré que la mayor parte de la muestra es consumidor habitual de pollo.

2. ¢Con qué frecuencia compra usted pollo?
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FRECUENCIA DE COMPRA

140
120

100

Nimero de Personas

o 8 & & 8

1 VEZ POR SEMANA MAS DE UNAVEZ POR 102 VECESAL MES
SEMANA

Gréafica No. 9 Frecuencia de compra del consumidor. Elaboracion propia.

Hallazgos: Dentro de las personas que consumen pollo se hall6 que mas de la mitad compra
pollo por mas de una vez cada semana, se puede interpretar que es porque les gusta el pollo

fresco y sin congelar.

3. ¢Cual es la primera marca de pollo que se le viene a la mente? Y ¢La segunda?

PRIMERA MARCA | SEGUNDA MARCA

120 120
111 109

Nimero de Personas
Nimero de Personas

8 & 8 8

MACPOLLO  BUCANERO PIMPOLLO FIESTA ' MACPOLLO BUCANERC  PIMPOLLO FIESTA
) : |

Gréfica No. 10.Top of mind. Elaboracion propia
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Hallazgos: Se encontrd que el top of mind de las marcas de pollos est4 en primer lugar Mac pollo
seguido por Bucanero, es importante resaltar que en Bogoté la marca Pollos el Bucanero hasta

ahora lleva 5 afios en el mercado y ya esta siendo reconocida por los consumidores.

4. ¢Qué marca consume normalmente?

MARCA QUE CONSUME
100 %
%0
80
8 70
g 5
F 53
g 50
2 4
8 30 2
=
2
o .
0
MACPOLLO  BUCANERO PIMPOLLO FIESTA

Gréafica No. 11. Marca mas consumida. Elaboracién propia

Hallazgos: La marca de pollo mas consumida en los hogares es Mac pollo seguida por Bucanero,
Mac pollo tiene puntos de venta propios, Bucanero no, y esto hace que los consumidores

compren a Mac pollo.
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5. ¢Qué es lo que le gusta de esta marca?

GUSTO POR LA MARCA

157

8 8B 8 8

Namero de Personas

o 8 § 8 8

SABOR CALIDAD PRESENTACION PRECIO

Gréfica No. 12. Gusto por la marca. Elaboracién propia.
Hallazgos: Dentro de las personas que consumen pollo las razones por la cual les gusta una
marca en especial es por el sabor y precio principalmente seguido por la calidad de ésta. El precio

es un influenciador de suma importancia porque relacionan precio con calidad.

6. ¢Qué variables interfieren en su decision de compra?
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DECISION DE COMPRA

Nimero de Personas

I CONTENIDO PRECIO SABOR PRESENTACION
NUTRICIONAL )

Gréfica No. 13. Decision de compra. Elaboracion propia.
Hallazgos: La variable mas importante al momento de comprar pollo es el contenido nutricional

del pollo seguido por el precio y sabor.

7. ¢Qué le haria considerar comprar una marca diferente de pollo?

CAMBIO DE MARCA

70

~
o

Numero de Personas
8 8 & 8 &

=
(=]

=]

SERVICIO AL CLIENTE PRECIO CALIDAD J

Grafica No. 14. Consideraria cambiar de marca. Elaboracion propia.

Hallazgos: La razon principal por la que las personas cambiarian o comprarian otra marca es por

el precio, seguido por la atencion al cliente que le brinde la marca al consumidor final.



8. ¢Cual es el lugar donde compra el pollo?

B 8

8

Nimero de PErsonas

- 8 8 8 8

b

LUGAR DE COMPRA

135 137

AUTOSERVICIOSTIENDA DE BARRIO CARNICERIAS SUPERMERCADOS MATADEROS' I‘

Gréfica No. 15. Lugar de compra. Elaboracién propia.
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Hallazgos: Dentro de los lugares donde las personas prefieren comprar su pollo se encuentra las

carnicerias (famas, avicolas) y los autoservicios (grandes superficies).

9. ¢ Sabe donde puede comprar pollo el Bucanero?

B

LUGAR DE COMPRA DE BUCANERO W

160

o B 8 3888 B

Gréfica No. 16. Lugar donde puede comprar Bucanero. Elaboracion propia.
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Hallazgos: Se encontrd que méas de la mitad de las personas encuestadas no saben donde pueden
comprar el pollo de la empresa Bucanero y también indicaron que poco conocen las propiedades

del pollo de dicha marca.

3.5 Conclusiones Estratégicas

e Al realizar un andlisis de los datos obtenidos a través de las encuestas se identifico que las
razones por las cuales las ventas de pollo el Bucanero no han sido las esperadas son
principalmente que la marca no se encuentra posicionada en el mercado bogotano como se
pensaba y los consumidores no saben en qué lugares pueden adquirir los productos de la marca
Bucanero, dado esto la empresa tiene que disefiar estrategias de mercadeo que permitan que el
capital de marca de la empresa crezca hasta llegar a un mayor posicionamiento en el mercado de
Bogota y asi empezar a aumentar las ventas, la primera actividad a realizar es dar a conocer los
negocios en los cuales se comercializa los productos por medio de actividades en dichos lugares

adquirir la carne de pollo.

e Las variables que son de mayor relevancia para los consumidores al momento de tomar la
decision de qué marca de pollo comprar son el sabor, el precio y contenido nutricional (calidad)
de la carne que van a consumir, lo cual es una oportunidad grande para la empresa ya que a nivel
nacional se destaca por tener productos de alta calidad y con precios directamente proporcionales
a la calidad y que frente a la competencia pollos el Bucanero cuenta con un mejor sabor gracias a
sus procesos por lo cual hay que resaltar dichos atributos frente al consumidor bogotano por

medio de las actividades de mercadeo.
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e Se encontr6 que la marca que estd mas posicionada y que mas ventas tiene es Mac pollo
principalmente por sus precios asequibles, ademas se evidencio que la razén por la cual el
consumidor cambia de una marca a otra es por la variable del precio, por lo tanto la empresa tiene
que enfocar sus estrategias de promocion resaltando por qué los precios de Pollos el Bucanero
son més altos que los demés y que el consumidor final comprenda que la calidad de nuestros
productos son directamente proporcionales con el precio y que vale la pena pagar un poco mas

para obtener una carne de calidad.

e Otra variable de gran relevancia para los consumidores es la atencion que reciben cuando
van a hacer una compra 0 a tratar con una marca por esta razon es necesario tener una constante
revision de que los asesores comerciales estan dando un adecuado servicio al cliente, es decir
duefios de negocios y también de que los consumidores finales reciben una buena atencion
cuando se comunican con la empresa y van a comprar los productos a los negocios, para esto se
debe buscar dar capacitaciones a los tenderos para que puedan dar una buena atencion y mejoras

sus ventas en todos los productos que comercializa.

e Al analizar los resultados obtenidos de los negocios se encontrd que tienen una gran
frecuencia de abastecimiento lo cual para la empresa significa que tiene que mejorar su sistema
de distribucion tanto dentro de la compafiia como al momento de llevar los productos al
consumidor final ya que en la actualidad se presentan muchos retrasos en los pedidos
convirtiéndose en una desventaja frente al hecho de que si no se logra cumplir con la cantidad de
pedidos que los negocios hagan semanalmente que segun la frecuencia son de 2 a 3 tres veces a la

semana se puede llegar a perder clientes y no llegar a aumentar las ventas.
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4, PLAN ESTRATEGICO

4.1. Andlisis estatico y dinamico

4.1.1. Anadlisis situacional (Matriz DOFA ponderada)

En latabla 2 se observa la matriz de evaluacion analisis internos EFI

M atriz de evahliacion (EFI)

! . S VALOR
FORTALEZAS PESO| CALIFICACION POND.
Ser la prinrera enpresa del sector avicola que tiene Sisterma de 0ns 4 .
Gestion de la Calidad ISO 9001:2008 BUREAU VERITAS T T
La planta de beneficio en Villagorgona ezt certificada con
HACCP (Analisis de pelios v puntos criicos de control), 0ns 4 .
acreditada por el Imvitra, commo planta clase 1 apt@ para T o
exporar sus productos.
Calidad del producto, producto sin marinar. 0,09 B 0.36
Cuenta conuna flota de transporte propia. 0,07 2 0,14
Variedad en«l porafblio d= productos. 0,07 4 0,28
Cuenta conun departarrento de Publicidad v Mercadeo 0.06 B 0.24
Inffasstuchua tecnoldgica propia 0.06 3 0,18
H pollo campesmo es uno de los productos de mavor dermanda 0.06 0.13
Ofecimento de créditos a clentes. 0.05 2 0.1
Anpliacion de 1a planta de bensficio 0.04 3 0.12
SUBTOTAL 0.6 2

. . . VALOR
DEBILIDADES PESO| CALIFICACION POND.
Falta d= personal enel drea de logistica v distribucion 0.07 2 0,14
Vehicuos nury grandes para disribucion secundaria. 0,03 3 0,09
La ubicacion geografica de la agencia de Siberia. 0.03 3 0,09
Alfo porcentaje de devolucionss dianas. 0,05 2 0.1
Deficiencia en 3 seleccion de productos, respecto al gramaje. 0.04 3 0,12
Desabastecimmiento en presas, especialments en pechuims v 0.04 3 012
presas campesmas.
Al@ rotacion de personal en el area de logistica v dismbucion 0,04 2 0,08
Falm dz trabajo n equipo entre lideres de los proossos. 0,04 2 0,08
Tr:msm:%n mrdia de pedidos por parte de los asesores 0.03 > 0.06
comerciakes. ’
Chroanizacion diaria natas distribucion (Pre - mitas) 0.03 2 0.06
SUBTOTAL 04 0,94
TOTAL 1 2,94

Tabla No. 2 Matriz de evaluacién EFI. Elaboracion propia.
El peso ponderado total de las fortalezas internas de la organizacién es favorable. Las
fuerzas internas son favorables a la organizacion con un peso ponderado total de 2.0 contra 0,94

de las debilidades.



En la tabla No. 3 se observa la matriz de evaluacion de los factores externos EFE

M awiz de evaluacion de los factores extemos (EFE)

OPORTUNIDADES PESO|CALIFICACION |VALOR POND
Feconocimento caidad del producto en el mercado. 0,08 4 032
Mavor cobertira geografica wrbana v regional 0.08 3 0.24
Cracimiento en vohumen a nivel de autosericios. 0,07 3 0,21
Apertira de mevos mercados vio mevos clentes. 0.06 3 0,18
Reforzarla atencion de canales especalizados: clientes .
o . 0.07 3 0,21
insfimcionales v superstes de hario.
Mejoramento enla percepcidn, por parte de los clientes, dela .

. ) C 0.08 3 024
atencion v el mvel de servicio.
Incremento en los volimrenes de ven@a de los productos, 0.07 3 021
gspecilirents snbandeja vinea especial ’ o
Alianzas estratéoicas con ofras empresas 0,07 2 0,14
SUBTOTAL 0,38 1,75
AMENATAS PESO|CALIFICACION |VALOR POND
Infonmalidad del mercado en Bogof (pollo de mamdero) 0,08 3 0,24
Inesmhiidad en orden publico (demre de vias) 0,05 3 0,13
Preferencia del mercado por pollo refiigerado de menorprecio. | 0,07 3 0,21
Dismibuidoras v puntos de ven@a de 1a conmpetencia que ks 0.08 3 0.24
facilim 1a diswibucidn v entrega oporia. ’ -
Agresiva politica de precios v promocionss al comercio, por -

. 0.07 3 0,21

parte dz miestros compefidores.
Consumidor final busca productos de la Competencia por ser da 0.07 3 021
menor precio, sacificando calidad. ) -
SUBTOTAL 042 1,26
TOTAL 1 3.01

Tabla No. 3 Matriz de evaluacién EFE. Elaboracion propia.
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El peso ponderado total de las oportunidades es de 1,75y esta por encima del ponderado

total de las amenazas es 1,26, lo cual establece que el medio ambiente es favorable a la

organizacion.



4.1.2. Analisis de competencia (Matriz MPC)

A continuacion se observa la matriz de perfil competitivo de la empresa Pollos el

Bucanero, donde se comparan las tres empresas lideres del mercado (Ver anexo 6) .

MATFRIZ DE PERFIL COMPETITIVOEMPRESA POLLOSEL BUCANERO

FFORTATLEFA MENOR

4FORTAIEFA MAYOR

IMPRESA | POLLOSEL BUCANERO MACPOLLO PMPOLLO
VARIABLE PESO  |CALIFICACION| TOTAL |CALIFICACION|TOTAL |CALIFICACION| TOTAL
CALDADDEL 0.2 4 1 3 0.6 2 04
PRODUCTO ) ) ) )
COMPEIITIVIDAD DE 025 - 03 4 . B 075
L3 FRECIOS - B -~ } :_
BARTICTPACION ENEL R noaz . - .
MERCADO (0,15 3 0.4 4 0.6 2 0.3
LEATTAD DEL CLIENTE 005 2 0.1 3 .15 2 0.1
DETRIBUCION ¥ 025 . e : e R s
LOGETICA - - - - - -
BUBLKIDAD 01 4 04 2 0.2 1 0.1
TOTALES 1 s 3 215
CALIFICACION
Confomme al mevltado dz 1a calificacitn ponderada hMacpollo 25 b empres a mas optima v ferte
1 DEBIIDAD MAYOR zn 2l meread o avicola, ratificando quz 25 2l compebdor mas amenazmnts pam la emprasa.
2DEBIIDAD MEMNOE. Analiziz del perfil competitivo: la matnz nos nwes tra porgu e Macpolle 25 12 empresa Mo, 1d=1

szctor avicola =n Bozota, B cansmo debe servirtmbapndo 2 smplementando sstmtegias pam

Ci=20aT.

47
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4.1.3. Segmento de mercado
4.1.3.1. Perfil y caracteristicas demogréficas, psicogréaficas y comportamentales

4.1.3.1.1. Factores geograficos:

El grupo objetivo se encuentra concentrado en la ciudad de Bogoté que es la capital de
Colombia que se encuentra ubicada sobre el altiplano cundiboyacense de la cordillera oriental, a
una altitud de 2.625 msnm. Cuenta con una extensién aproximada de 33 kilémetros de sur a norte
y 16 kilémetros de oriente a occidente. Con una poblacion aproximada de 8 millones de

habitantes. Conformada por 20 localidades en las cuales hay 5145 barrios.

Recuperado de: http://www.elnuevosiglo.com.co/articulos/9-2012-en-45.705-manzanas-bogota-

tiene-5.145-barrios

La temperatura de la ciudad varia de acuerdo a los meses del afio desde diciembre hasta
marzo son altas, al contrario de abril y octubre en donde son mas bajas. Bogotéa se caracteriza por
tener un clima moderadamente frio, con cerca de 14°C en promedio. Este factor es influyente
cuando se estan entregando los pedidos a los clientes, porque el clima afecta la movilidad en la

ciudad y hacen que se retrasan las entregas.

Recuperado de: http://www.bogota.gov.co/ciudad/ubicacion

4.1.3.1.2 Factores demograficos

El consumidor final de las lineas de productos que maneja Pollos el Bucanero S.A. son

todas las personas de todas las edades y sexo que puedan consumir pollo sin tener ningdn tipo de
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impedimento médico, personas que estan ubicadas en la clase socioeconémica media y alta. El
estado civil de las personas es indiferente debido que lo pueden comprar personas solteras,
casadas o divorciadas lo importante es que tengan ingresos superiores a un (1) salario minimo

legal vigente. Uno de los consumidores finales de relevancia son las amas de casas.

La ocupacion que ejercen es indiferente, ya que sin importar la profesion que ejerzan
consumen proteina de pollo o cualquier otro tipo de proteina. El nivel de estudio también es
indiferente porque lo pueden consumir los nifios hasta las personas mayores, asi ellos no lo

compren.

4.1.3.1.3 Factores psicograficos

El mercado meta son los consumidores finales que tengan un estilo de vida saludable que
se preocupen por su alimentacidn, les interesa tener varias alternativas de producto para preparar
sus alimentos, estan atentos que los productos sean de buena calidad, con personalidad tranquila,
les gusta tener equilibrio en su vida, seguros de lo que hacen y prefieren estar unidos con la

familia, personas que no se dejen influenciar por precios sino por calidad.

4.1.3.1.4 Factores conductuales

El grupo objetivo son los consumidores finales que son usuarios habituales que utilizan el

producto para su alimentacion diaria y buscan una alimentacién nutritiva, balanceada, el factor
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precio es relevante para ellos aunque el producto sea de calidad muchas veces se dejan llevar por

los descuentos.

Al grupo objetivo se le debe crear una lealtad a la marca que se da a través de la
confianza, de la simplicidad de los productos y que sean diferentes a los demas. La compafiia
debe generar estrategias para generar experiencias necesarias para modificar las actitudes,

comportamientos, motivaciones y compromiso para conseguir usuarios permanentes.

4.1.4. Estimacion de la demanda y proyeccion de mercados
4.1.4.1. Estimacién de la demanda

Pollos el Bucanero comercializa sus productos en la ciudad de Bogotéa que cuenta con una
poblacidn estimada de 7.467.804 habitantes, el Dane en el afio 2011 hace un estudio de los
hogares por estrato socioecondmico en Bogota hay 2.251.170 hogares, de los cuales nos interesan
los que pertenecen a los estratos medio a alto con 380.358 hogares. En promedio cada hogar esta

compuesto por 3 personas. EI nimero posible de consumidores serian 1.141.074.

Tomado de:
http://www.sdp.gov.co/Portal SDP/InformacionTomaDecisiones/Estadisticas/ProyeccionPoblacio

n

Asi mismo Fenavi para el afio 2015 reporta un consumo pércapita de pollo de 30,4 kilos
tomando el nimero posibles consumidores con el consumo pércapita por persona nos da un

resultado de 34.688.649 kilos por afio.

Esta cifra nos refleja que hay mucho mercado al cual no se esta llegando.
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4.1.4.2. PROYECCION DE MERCADOS

De acuerdo al objetivo planteado en el Plan de Mercadeo en la tabla No. 6 se presenta la

proyeccion de mercados para el afio 2017.

VENTASANO 2016 PROYECCION ANO 2017
MESES KILOS PESOS KILOS PE 505
ENERO 780211 3825220 013 047.053 4,590.266.636
FEBRERO 728.882 3.467.071.567 874.659 4.160.485.880
MARZO 841.527 4.040.743.267 1.009.833 4.848.891.921
ABRIL 840.959 3.905.335.936 1.009.151 4.686.427.13
MAYO 846.819 3.992 443765 1.016.183 4.790.932.519
TUNIO 901.212 4.446.741.04 1081.455 5.336.090.188
TULIO 960.333 5.047.004.980 152423 6.056.405.977
AGOSTO 860.959 4.781.735.983 033.15 5.738.083.180
SEPTIEMBRE 812 443 4.792.307.875 074.931 3.750.769.450
OCTUERE 867.382 5201422 539 .040.859 6241 107,047
NOVIEMERE 884 413 5.402 559.994 061.293 §.483.071.993
DICIEMERE (PROYECTADO) 082017 §.176.493.289 1178421 7.411.791.947
TOTAL 10.316.178 |  55.079.103.234 12.379.413 | 66.094.923.881
AND 1 KILOS 2.016 2017
NUMERO DE PERIODCS 12 | ANUAL 839.681 1031618
PORCENTAIE CRECIMIENTO 20%
PESOS 2.016 2017
ANUAL 4.389.925 260 3.507.910.323

Tabla No. 5 Proyeccién de mercado para el afio 2017. Elaboracion propia.

4.2 Planteamiento estratégico

4.2.1. Analisis estrategico
4.2.1.1. Cruces estrategicos FO, FA, DO, DA

Estrategias FO

Dada la ampliacion de la planta de beneficio, esta generara aumento en la produccion,

abriendo posibilidades de crecer geograficamente y aumentar clientes.
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Por medio de las alianzas estratégicas con otras empresas y con la variedad de producto

que tiene la empresa planear eventos que vinculen a las dos marcas.

Estrategias FA

Al contar con una flota propia de transporte se debe aprovechar para cumplir al 100% la

entrega de los pedidos a los clientes que tiene la compafiia

Incrementar la venta y distribucion de la linea Bucanero campesino como punta de lanza

para la penetracién de nuevos mercados y atencidn de nuevas tipologias de negocios

Estrategias DO

Aprovechar las oportunidades que brinda un buen manejo del marketing interno para
fortalecer el trabajo en equipo de los colaboradores de la empresa especialmente en el area de
despacho para que haya un personal constante y asi poder despachar todos los pedidos a tiempo

aprovechando la cobertura que puede llegar a tener la empresa.

Capacitar a los asesores comerciales para que suban los pedidos a la plataforma a tiempo
y sin errores y asi poder atender a los nuevos clientes sin generar que el pedido que realicen

Ilegue con errores por no subir la informacidn correcta a tiempo.
Estrategias DA

Efectuar una correcta clasificacion de pesos y rangos de las referencias criticas, para
sostener y desarrollar clientes importantes, evitando que este se interese en productos sustitutos, o

de la competencia.
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Incrementar las campafias de mercadeo relacional buscando una afinidad de nuestros

productos con el consumidor final, a través de la experiencia.

Fortalecer los conceptos de servicio al cliente, calidad e inocuidad a través de

capacitaciones orientadas al fortalecimiento de las diferentes areas de la empresa

4.2.2. Objetivo General del Plan de Mercadeo

Disefar estrategias de mercadeo que permitan incrementar las ventas de la empresa
Pollos El Bucanero S.A. Agencia Bogota en 2000 toneladas y $11.000.000.000 mas para el afio

2017, lo que representa un crecimiento del 20 % a las ventas actuales.

4.2.3. Declaracion Estratégica

Cuando se esta desarrollando un nuevo plan de mercadeo para cualquier empresa uno de
los principales aspectos a tener en cuenta son las estrategias de marketing a disefiar en las cuales
es indispensable revisar los objetivos comerciales planteados y asi poder disefiar las estrategias de
tal forma que se logren cumplir teniendo en cuenta también todos los factores internos y externos

que pueden afectar a la empresa.

Ademas es necesario tener claro cuales son los productos que tienen mas potencial y
mayor rentabilidad para la empresa, ademas que todos tengan claro quiénes son sus clientes a los
que se quiere llegar con los productos, y cuél es el posicionamiento que se quiere llegar a tener en

el mercado para esto se deben tener en cuenta las principales variables que conforman el
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marketing mix. Para esto analicemos las estrategias de marketing que son béasicas en toda
empresa que son la estrategia de cartera, la estrategia de segmentacion y de posicionamiento y asi
poder tener un panorama méas completo de las acciones a realizar para que la marca sea mas
reconocida en el mercado y aumente sus ventas. A continuacion profundizaremos mas en estas

estrategias.

4.2.3.1 Estrategia de cartera

Al analizar todas las lineas de productos que maneja la empresa Pollos el Bucanero
podemos encontrar que las que mas rentabilidad le dan son Bucanero Campesino y la Linea
Especial, teniendo en cuenta esto podemos utilizar la matriz de McKinsey la cual nos ayudara a

reconocer que tan atractivas y competitivas son estas lineas en el mercado.

SELECCIONAR
ATLTO BENEFICIOS

ATRACTIVO o
DEL  MEDIO | peenverre | [REECEGIS
MERCADO

BAJO COSECHAR COSECHAR SELECCIONAR
DESINVERTIR DESINVERTIR BENEFICIOS

DEBIL MEDIA FUERTE
POSICION COMPETITIVA

Imagen No.5. Estrategia de Cartera. Elaboracion Propia
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Al realizar la matriz encontramos que las dos lineas tanto la campesina “C” como la
especial “E” se encuentran en una posicion donde se pueden invertir los recursos para
promocionar y crecer la linea ya que en la linea de Bucanero Campesino se trata de productos que
se enfocan en dar a los consumidores alimentos de alta nutricion lo y que vengan directamente
del campo, lo cual es un valor agregado muy fuerte para los consumidores; en cuanto a la Linea
Especial es nueva y tiene alimentos diferenciadores de la competencia y constantemente se le han

ido agregando nuevos productos segun los requerimientos del mercado.

4.2.3.2. Estrategia de segmentacion

Anteriormente se menciond que el grupo objetivo de clientes son las personas que estén
en un nivel socioeconémico medio y alto para los cuales se busca realizar una segmentacion
utilizando una estrategia indiferenciada que se basa en que a pesar de ser diferentes segmentos
con diferentes necesidades gracias a la economia de cada uno, la empresa optara por dirigirse a
ellos con la misma oferta, para intentar conseguir el mayor nimero de posibles clientes es decir
que se organizara que todas las acciones de mercadeo y ofertas de las lineas seleccionadas en la
estrategia de cartera estaran enfocadas a las personas de dichos niveles ya que las dos lineas

cuentan con precios asequibles para los dos segmentos.

4.2.3.3. Estrategia de posicionamiento

Para lograr un posicionar las lineas de productos y la marca Pollos el Bucanero los

atributos con los cuales se va a enfocar todo el plan de marketing son los beneficios nutricionales



56

que ofrecen los productos y la calidad / precio de estos, ya que los precios que tienen los

productos van directamente relacionados con sus atributos nutricionales y calidad de la carne.

4.2.4. Definicién de Indicadores de Gestion para el Plan de Mercadeo

4.2.4.1. Indicadores de Efectividad

) El primer indicador de efectividad a manejar son los criterios de ventas que se van a
dividir en dos, las ventas realizadas por cada linea de producto que se seleccioné en la estrategia
de cartera y segundo el total de ventas efectuadas por localidad, esto con el fin de identificar si las
ventas han aumentado en estos criterios después de haber implementado las estrategias y tacticas
disefadas.

° El segundo indicador de efectividad a implementar son las medidas de satisfaccion de
clientes por medio de la repeticion de compra y también el nimero de quejas y reclamos

recibidos por parte de los consumidores finales.

4.2.4.2 Indicadores de Eficiencia

° Para medir la eficiencia del plan de mercadeo se medir&n los costos que genera cada linea
de producto y los costos que genera el manejo de transporte y logistica a cada localidad de la

ciudad.
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5. PLAN TACTICO
5.1. Tacticas de Producto
5.1.1. Propuesta de valor del producto y/o servicio

Las lineas de productos que maneja Pollo el Bucanero se destacan por el buen sabor de la
carne, la sustancia y de ser agradable para el paladar de los consumidores, ademas porque sus
presas son grandes, por ser 100% natural y siempre estar fresco; teniendo en cuenta esto es
importante seguir manteniendo la misma calidad en la carne para no llegar a perder clientes si

Ilegara a bajar la calidad de ésta.

Es importante seguir manteniendo la calidad de los productos y mostrar a los
consumidores dichas caracteristicas que demuestran la alta calidad de los productos. Es necesario
que los vendedores de Bucanero al realizar las visitas a los puntos de venta se hable con los
duefios o encargados del negocio para conocer si las presentaciones (forma, tamafio, y estilo) son
las mejores para ellos y si no es asi recoger las sugerencias que tengan para mejorar los
productos, ademas de buscar si hay nuevas sugerencias para agregar nuevos productos a las

lineas.

Para lograr esto es necesario realizar el estudio al menos una vez por afio, lo ideal es que
sea una vez por semestre para conocer cdmo esté recibiendo los productos los consumidores y

poder reconocer qué fortalezas se tienen y que debilidades se tienen que seguir trabajando.

5.1.2. Empaque
En las visitas que se realizan semanalmente para la toma de pedidos los asesores

comerciales tienen que verificar que la forma en que se esté distribuyendo los productos cuenta
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con los embalajes adecuados para cada producto es decir canastas de plastico con una bolsa
transparente en la cual van los productos debidamente empacados en sus bolsas unitarias o
bandejas segun el producto; y asi asegurar que éstos llegan en dptimas condiciones a los negocios
y poder mantener la calidad de éstos todo el tiempo y a la vez verificar que en los negocios le

estan dando un trato adecuado a los productos.

5.1.3. Plan complementario de servicio y atencion al cliente

Para lograr satisfacer a los clientes y consumidores finales Pollos el Bucanero de acuerdo
a su organizacion interna cuenta con asesores comerciales, quienes tienen la responsabilidad de
visitar cada negocio y un grupo de vendedoras de autoservicios que apoyan los tiendas de las

grandes superficies.

Pollos el Bucanero pretende que sus asesores comerciales no sean simplemente tomadores
de pedidos sino que ofrezcan a sus clientes asesoria respecto a los productos para que ellos
repliquen esa informacidn a sus clientes (0 sea nuestros consumidores finales) y crear estrategias

para hacer crecer sus negocios.

Para que el producto llegue al consumidor final los asesores deben visitar 1 vez por
semana a los diferentes negocios que tienen asignados en sus zonas, hacer y recibir las Ilamadas
para tomar el pedido. Los asesores cuentan con un dispositivo movil por el cual transmiten los
pedidos, estos caen a la plataforma disefiada por Jd Edwards de Oracle, la plataforma esta en
linea donde estan todos los procesos de la empresa. Los pedidos se toman y pasan al area de

despachos para su respectivo alistamiento y distribucion.
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La distribucidn esta a cargo de Auxiliares de ruta quienes son los encargados de entregar
y realizar los cobros a los clientes, ellos son uno de los eslabones mas importantes en el servicio

al cliente porque ellos tienen contacto directo con el cliente.

La empresa cuenta con un area de servicio al cliente ubicada en la oficina principal en
Cali (Valle) la cual esta enfocada a recibir las llamadas de los clientes y direccionarlos con los
asesores, también hay un area de gestion al cliente enfocado en recibir las peticiones, quejas y

reclamos tanto de clientes como de los consumidores finales.

5.2. Théacticas de Precio

5.2.1. Precio neto
El precio neto que tiene la empresa varia dependiendo de las referencias que maneja los

precios netos estan entre el rango de $3.000 a $7.000 kilo

5.2.2. Precio de venta al publico

A los clientes directos de la empresa se les sugiere que aplique un precio de venta al

publico a un 15% a 20% respecto al consumidor final.

5.2.3. Estrategias de precio

Al realizar el andlisis de precios que Pollos el Bucanero tiene frente a la competencia se

encontrd que los precios de la empresa son mas altos, lo que genera que muchas personas no
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consuman nuestros productos y nos perciban como una marca costosa, sin embargo al revisar la
razén de los precios se encuentra que no se pueden cambiar ya que para poder mantener la
calidad de los productos los costos y el margen de utilidad que busca la empresa son los justos,
por lo cual el enfoque principal dentro del plan de mercadeo es mostrar a los consumidores que el
precio esta directamente relacionado con la calidad de la carne que pueden llegar a consumir.

La estrategia principal en la variable de precio es mantener los precios por productos de
linea que en el caso de las dos lineas que se estdn manejando son Premium ya que son las lineas
mas costosas y de mayor cuidado al momento de su preparacion y para que el grupo objetivo que
se enfocan son las mas llamativas por sus beneficios tanto nutricionales como de preparacion y se
deben reforzar con las estrategias de promocién disefiadas para dichas lineas.

Para buscar que en los negocios se venda mas estas lineas se generaran ofertas en las que
por cada 100 kilos de compra en cada linea se les hara un descuento del 5%; o por cada docena de
productos comprados en cada linea se les obsequiara 2 unidades mas.

Ademas darles facilidades de pago, en especial darles un cupo de crédito para los
negocios que facturen mas de 2000 kg al mes entre la linea especial y Bucanero campesino.

A los consumidores finales la empresa directamente no les puede dar facilidades de pago,
ni asignar créditos por esto se va a manejar una estrategia de puntos por las compras que realice,
es decir que por cada producto que compre de cada linea va a obtener un cup6n con una cantidad
de puntos y al alcanzar una cantidad de 100 puntos puede reclamar una ancheta con los productos
de Pollos el Bucanero.

Ademas para los consumidores finales se realizardn combos de productos con un precio
Ilamativo para las temporadas como semana santa, vacaciones, navidad, entre otras festividades

importantes en los hogares colombianos, que incentivaran las compras.
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5.3. Técticas de comunicacion

5.3.1. Concepto de comunicacion - Declaracién de identidad de marca

La marca Pollos el Bucanero quiere ser identificada como una marca que cuenta con una
gran infraestructura tecnoldgica que le permite tener productos de alta calidad, que ofrece a sus
clientes alimentos nutritivos. El mensaje principal que se busca comunicar es que somos una
empresa Colombiana que gracias a sus procesos Yy cuidados ofrece productos 100% frescos y

variados para todos sus clientes.

5.3.2. Publicidad
5.3.3.1. Promociones de ventas

Para buscar que en los negocios se venda mas las lineas de Bucanero Campesino y la
Linea Especial se generaran ofertas en las que por cada 100 kilos de compra en cada linea se les
hara un descuento del 5%; o por cada docena de productos comprados en cada linea se les

obsequiara 2 unidades mas.

Para el consumidor final con el fin de reforzar la estrategia de precios se crearan los
cupones que iran con cada producto de cada linea de la siguiente forma:
) Para la linea Bucanero Campesino se mandaran hacer cupones que tengan de a 5 puntos.

) Para la Linea Especial los cupones tendran de a 10 puntos.

El objetivo es que el consumidor final acumule los cupones cada vez que compre un
producto de cada linea y en el momento que tenga 100 puntos puedan Ilamar a atencion al cliente

y solicite que le cambien dichos puntos por una ancheta de productos conformada.
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Por productos de todas las lineas de Bucanero, ademas cada ancheta tendra un recetario de

distintas formas de preparar nuestros productos.

5.3.3.2. Merchandising y gestion en punto de venta

Todas las actividades comerciales que realiza pollos el Bucanero son reconocidas por la
competencia y los clientes actuales, por lo cual hay que trabajar en seguir reforzando dichas
actividades para no perder a los clientes actuales y poder llegar a los futuros clientes por medio
de los eventos gque se hacen en los puntos de ventas. En estos eventos se hacen degustaciones e
impulso pero para optimizar estos eventos primero se debe planear con antelacion con el cliente
que tenga el producto suficiente antes y después del evento, hacer tarjetas de invitacion al evento,
impulsar un producto en especifico, por ejemplo: en una carniceria el evento se va a enfocar en la
pechuga campesina, entonces la nifia degustadora realizara un plato que sea de facil preparacion

y mientras lo elabora hablara de los atributos de calidad de la marca, etc.

Una estrategia a largo plazo es abrir un centro de experiencia tipo restaurante con cocina
abierta para que los consumidores puedan ir a ver cdmo se preparan los distintos productos de la

empresa y puedan probarlos y poner en préactica lo que aprendieron en este centro.

5.3.3.3. Marketing directo

Se organizaran eventos en los que se inviten a los duefios de los negocios de los canales
de distribucion establecidos, para que en estas actividades se les muestre los beneficios de vender

los productos de Pollos el Bucanero y asi recomienden los productos a sus clientes y a la vez se
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pueda fidelizar y que promocionen mas nuestra marca en sus negocios que la marca de la

competencia. Crear un club de Bucatenderos

También se buscara crear alianzas con escuelas de gastronomia en Bogota para
promocionar la marca con sus empleados y principalmente con sus estudiantes que seran futuros
chef y se pueden convertir en clientes fieles de la marca en sus propios restaurantes o sitios de

trabajo al conocer todas las propiedades que le ofrece nuestras lineas de productos.

Ademas se organizara que la marca participe en ferias gastronémicas, y eventos que estén
enfocados a las familias como la Feria del Hogar, Feria Artesanal, entre otras que se organizan en

CORFERIAS.

Por otro lado los vendedores deben de estar visitando constantemente sus clientes para
verificar que la publicidad que se les entrega de los productos esté bien ubicada para que todos
los clientes vean los nuevos productos y aquellos que se estan tratando de aumentar las ventas por
medio de la publicidad POP. Ademas de verificar que los duefios de las tiendas estan entregando
a los clientes los cupones de puntos establecidos para cada linea para que estos puedan acceder a

los obsequios que la empresa le quiere dar a sus consumidores.

5.3.3.4. Otros

Otras acciones a realizar es manejar que la publicidad tanto por la pagina web, redes
sociales y puntos de venta se enfoque en mostrar al pablico como son los procedimientos que se
tiene al momento del cuidado de los pollos y al momento en que se empiezan a procesar para

generar cada una de las lineas de productos, de esta forma se logrard mostrar que todos los
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procedimientos son limpios, que se tiene gran cuidado en el manejo de la carne y que siempre se
maneja la cadena de frio para que los productos lleguen en éptimas condiciones para el consumo
manteniendo su buen sabor, propiedades nutricionales y el tamafio de las porciones de productos

son las adecuadas para una dieta balanceada de cualquier persona.

5.4. Técticas de Plaza y distribucién

5.4.1. Canales

Los canales a utilizar para llegar al consumidor final son todos los negocios donde los
clientes puedan acceder a los productos principalmente las grandes superficies como La 14,
Olimpica, Cencosud (Jumbo, Metro), los nuevos modelos de negocios Tiendas D1 y
Supermercados Ara, ademas de los superetes como Coratiendas, Mercacentro, Supermercados
ECO por nombrar algunos ejemplos. Entre los lugares donde los clientes pueden encontrar los
productos estan las carnicerias y salsamentarias de barrio que han tenido una gran acogida de los

productos de la empresa.

5.4.2. Cobertura

Dichos canales son los que se encuentran ubicados en la ciudad de Bogota en las
localidades que pertenezcan al nivel socioeconémico de los clientes potenciales para las lineas de
productos y se escogieron estos canales por su cercania y facil acceso para todos los
consumidores finales de los productos, por lo cual es importante que manejar una buena
distribucion desde la empresa para poder surtir a todos los canales segun los requerimientos que

tengan todos los dias.
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5.4.3. Estrategias de ventas y negociaciones

La variable de distribucion es una de las debilidades que méas ocasiona problemas para la
empresa Pollos el Bucanero desde la organizacion interna hasta el momento en que el producto
Ilega a los consumidores finales, por esta razon la primera estrategia a trabajar es realizar una
organizacion interna para arreglar las falencias que se tienen.

Lo primero a realizar es organizar el stock de productos en el inventario, la capacidad de
almacenamiento de los cuartos de refrigeracion y congelacion para tener un stock de las
referencias que tengan mayor rotacion y reportar a planeacion cuales son los productos que estan
presentando faltantes y asi direccionar a produccién para que elaboren los productos de tal forma
que no se sigan generando los faltantes. Luego de esto en despachos se tiene que revisar el mapa
de distribucién de pedidos para que al momento de enviar los camiones se optimicen tiempos al
tener los pedidos completos y las rutas bien marcadas, esta labor siempre la debe desarrollar el
area comercial junto con la persona encargada de enrutar para que determinen cuales son las
prioridades de entrega.

Ademas es necesario hacer una reestructuracion de las zonas que tienen los asesores
comerciales de tal forma que puedan visitar y asesorar a todos los clientes en una semana,
diariamente deben tener como meta crear minimo dos clientes nuevos y poder generar un pedido
por semana para los negocios pequefios y 2 pedidos minimo para los grandes.

Con los auxiliares de ruta, auxiliares de despacho, conductores se debe realizar una
campafa de posicionamiento de marca, mostrarles que es Bucanero, la calidad del producto, que
ellos son parte importante de la empresa, hacerles degustaciones de los productos para que ellos
mismos se vuelvan voceros de la marca. Ademas implantar retos interesantes para estimularlos.
El uso de bonos o recompensas para quien se destaque mas en sus funciones, sirve obtener

grandes esfuerzos por parte del equipo de trabajo.



6. Resultados Financieros
6.1. Punto de Equilibrio

Los costos fijos son $5.731.418.250
El precio de venta es por kilo: $5.400
El costo variable por kilo es: $3.800
El punto de equilibrio es:

COSTOS F1JOS

P.E.= PRECIO DEVENTA — COSTO VARIABLE

_5.731.418.250
" 5.400 — 3.800

P.E.= 3.582.136

Pollos el Bucanero debe vender 3.582.136 kilos para lograr el punto de equilibrio.
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6.2. Estado de resultados a 1 afio
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El estado de resultados se saco teniendo en cuenta las proyecciones de ventas para el afio

2.017, a continuacién podemos observar la proyeccion del estado de resultados.

POLLOS EL BUCANREO - AGENCIA BOGOTA
ESTADO DE RESULTADOS
PROYECTADO DIC 2017

INGRESOS OPERACIONALES
Ventas Netas en ($).

COSTOS DE VENTAS
Costo de ventas

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

Gastos de Administracion
Gastos de Venta

UTILIDAD OPERACIONAL

INGRESOS NO OPERACIONALES
Otros Ingresos

GASTOS NO OPERACIONALES
Gastos Financieros

Otros Gastos no Operacionales

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
Provision Impuesto de Renta

UTILIDAD NETA

66.094.923.881

46.266.446.717

19.828.477.164

4.856.909.433
4.137.367.295

10.834.200.437

91.124.114

2.500.759.623
373.749.195

8.050.815.733

8.050.815.733
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ANEXOS

Ficha técnica de pollo campesino sin visceras
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FICHA TECNICA DE POLLO CAMPESINO SIN VISCERAS
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POLLO CAMPESINO SIN VISCERAS

Aves provenientes de granjas de propiedad de Pollos El Bucanero levantadas en un tiempo promedio de 50-52 dias dentro de un plan
sanitario que permite entregar aves aptas para el sacrificio. El beneficio en la planta se hace bajo condiciones controladas e inspeccion
oficial, que permite asegurar la obtencion de un producto apto para el consumo humano.

ORMACION DEL PRODUCTO

Carne de pollo, sin aditivos ni preservantes. Fuente: Analisis Bromatolégico Pollos El Bucanero S.A.
Analisis Resultado Método
% Humedad 56,17 ICONTEC GTC 1(1,14,2)
% Proteina Total 17,01 ICONTEC GTC 1(11.3.1)
% Grasa Total 25,36 ICONTEC GTC 1(86.,1)
% Carbohidratos 0,57 CALCULO
Calorias Totales Kcal/g 298,6 CALCULO
Hierro mg/Kg 0,71 COLORIMETRICO
Calcio mg/Kg 4,75 COMPLEXOMETRIA
Fosforo mg/Kg 169,25 ESPECTROFOTOMETRIA

Carne de pollo, sin aditivos ni preservantes. 100% carne de pollo.

Aves de 50 a 52 dias. las cuales son beneficiadas de forma técnica y en condiciones higienico sanitarias éptimas, en procesos que inician
en la recoleccion de las aves en la granja, Recepcion, Colgado, Insensibilizacién, Deglelle, Exanguinacién, Escaldado, Desplume,
Eviscerado, Enfriamiento, Empaque entero y/o Despresado, para luego ser congelado y/o refrigerado y almacenado a temperaturas de
refrigeracion y/o congelacion.

Caracteristicas

Método de medicion

Especificacion

ANALISIS DE CALIDAD DEL PRODUCTO

Color Visual Amarillo Cro
Qlor Olfato Caracteristico a carne de pollo fresco
textura Tacto Suave a la presidon mecanica
Sabor Gusto Caracteristico después de preparacion
Apariencia Visual Carne brillante libre de hematomas
Caracteristicas Método de medicion Especificacion
pH Potenciometria 54-6.1
Nitrogeno volatil NTC 3644-2 Maximo 30

Requisitos

Limite Maximo

Coliformes totales

Hasta 1100 UFC/g No Patogeno

Coliformes fecales/g

Hasta 1100 UFC/g Patogeno

Esporas clostridium sulfito reductor UFC/g

Hasta 1000 UFC/g No Patogeno

Staphyloccocus a. coagulasa positiva UFC/g

Hasta 500 UFC/g No Patogeno

Salmonella/25g

Ausente
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INFORMACION DEL PRODUCTO
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PRODUCTO

PESO X UNIDAD

Kg.

] g

EMPAQUE

EMBALAJE

Eandeja

Despresado x 9

N.A

N.A

Bandeja negra numero 8-1, en
polietireno  expandido, color|
negro. Protegido con una
pelicula extensible Darnel Wrap
e identificado con etiqueta
impresa para pollo campesino.

8 unds x canastilla 40x60x24 cm.

Pechuga x 2

N.A

N.A

Bandeja negra numero 4, en
polietireno expandido, color|
negro. Protegido con una
pelicula extensible Darnel Wrap
e identificade con etiqueta
impresa para pollo campesino.

15 unds x canastilla 40x60x24 cm.

Pernil x 2

N.A

N.A

Bandeja negra numero 4, en
polietireno expandido, color|
negro. Protegido con una
pelicula extensible Darnel Wrap
e identificadoc con etiqueta
impresa para pollo campesino.

15 unds x canastilla 40x60x24 cm.

Pernil x 4

N.A

N.A

Bandeja negra numero 8-1, en
polistireno  expandido, color
negro. Protegido con una
pelicula extensible Darnel Wrap
e identificado con etiqueta
impresa para pollo campesino.

10 unds x canastilla 40x60x24 cm.

Contramuslo x 8

N.A

N.A

Bandeja negra numero 8-1, en
polietireno expandido, color|
negro. Protegido con una
pelicula extensible Darnel Wrap
e identificade con etiqueta
impresa para pollo campesino.

10 unds x canastilla 40x60x24 cm.

Muslo x 4

N.A

N.A

Bandeja negra numero 4, en
polietireno expandido, color|
negro. Protegido con una
pelicula extensible Darnel Wrap
e identificadoc con etiqueta
impresa para pollo campesino.

15 unds x canastilla 40x60x24 cm.

Muslo x 10

N.A

N.A

Bandeja negra numero 8-1, en
polietireno  expandido, color
negro. Protegido con una
pelicula extensible Darnel Wrap
e identificado con etiqueta
impresa para pollo campesino.

15 unds x canastilla 40x60x24 cm.

Medio despresado

N.A

N.A

Bandeja negra numero 4, en
polietireno expandido, color|
negro. Protegido con una
pelicula extensible Darnel Wrap
e identificade con etiqueta
impresa para pollo campesino.

15 unds x canastilla 40x60x24 cm.
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Bolsatina
Bolsa en polietieno de alta
densidad, calibre 0,5 micras
Pollo Camp. S/V 2.0-2.30 2000 - 2300 |con dimensiones 69 ecm. X 100 10 unds x canastilla 40x60x24 cm.
cm. Con impresion de color
rojo.
Bolsa Individual
Bolsa en polietieno de baja
densidad, calibre 1,5 micras,
Pollo Camp. S/V 2.0-2.30 2000 - 2300 |[con dimendiones: 46 cm X 19 10 unds x canastilla 40x60x24 cm.
cm, colores: blanco, amarillo,
rojo y negro.
Bolsa Coextruida
Termoencogible  Calibre 2
Pollo Camp al vacio 28-32 2800-3200 [micras. Con Iimpresién a 6 unds x canastilla 40x60x24 cm.
colores rojo, blanco, negro y
amarillo.

La conservacion del producto se hace bajo congelacion a tempertauras de - 18°C vy refrigerado a temperaturas de -2 a 4 °C.

PRODUCTO

Vida util

Pollo entero y despresado (Bolsa individual, bandeja)

Congelado 12 meses

Campesino entero y despresado (Bolsa tina, bandeja)

Refrigerado 13 dias

Refrigerado 8§ dias

Puede consumirse bajo cualquier forma de coccion, producto para consumo del publico en general, excluyendo aquellos individuos con
problemas de salud, que tengan medicamente prohibido su consumo.

Dec. 2278/82, Dec. 3075/97, Dec. 60/02, Res. 5109/05, Dec.1500/07, Res. 0242/13

Elaborado por : Pollos El Bucanero S.A

Oficina principal: Carrera 12 N? 46B - 45 Teléfono (2) 685 30 30 Cali - Valle del Cauca

FABRICANTE

Planta de proceso: Callejdn Victor Longo, Candelaria Valle Teléfono (2) 261 80 06 - 261 84 29

www.polloselbucanero.com.co e-mail: servicioalcliente@polloselbucanero.com

calidad@polloselbucanero.com




ANEXO 2

Ficha técnica de muslo de pollo
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MUSLO

. N POLLOS EL BUCANERO S.A ACL—A:'?—FT”
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sy FICHA TECNICA MUSLO DE POLLO Pagina 1 de 3

vo)

controladas e inspeccion oficial que permite asegurar la obtencion de

Aves provenientes de granjas de propiedad de Pollos El Bucanero levantadas en un tiempo promedio de 40-42 dias dentro de
un plan sanitario que permite entregar aves aptas para el sacrificio. El beneficio en la planta se hace bajo condiciones

un producto apto para el consumo humanao.

Carne de pollo, sin aditivos ni preservantes. Fuente: LC.B.F_, 2013

=
E
ﬂ Analisis Resultado Metodo
g Humedad 67,7 ICONTEC GTC 1 (1,142}
e Proteina Total 173 ICONTEC GTC 1(11,3,1)
E Grasa Total 153 ICONTEC GTC 1(6,1)
£ Carbohidratos 1.2 CALCULO
mll Calorias Totales Keal/100g 211 CALCULO
Hierro mg/100g 1.00 COLORIMETRICO
Calcio mg/100g 10 COMPLEXOMETRIA
Fosforo mg/100g 145 ESPECTROFOTOMETRIA

Carne de pollo, sin adifivos ni preservantes. T00% came de pollo

Se obtiene al realizar &l corte a nivel de la extremidad proximal de la tibia y el peroné con la articulacion del fémur v la
extremidad distal de |a tibia con la articulacién del metatarso Posteriormente se empaca | se embala, se congela o refrigera.

Caracteristicas Método de medicion

Especificacion

Requisitos

Limite Maximo

Coliformes totales

Coler Visual Rosado muy palido
Olor Olfato Caracteristico a camne de pollo fresco
B Textura Tacto Suave a la presién mecanica
g Saber Gusto Caracteristico después de preparacién
E Apariencia Visual Came bnillante libre de hematomas
a Caracteristicas Método de medicién Especificacion
g pH Potenciometria 54-6.1
g Nitrégeno volatl NTC 3644-2 Maximeo 30
@
]
3
E
=

Hasta 1100 UFC/g No Patégeno

Coliformes fecales/g

Hasta 1100 UFC/g Patégeno

Esporas Clostridium sulfito reductor UFCig

Hasta 1000 UFC/g No Patégeno

Staphylococcus a. Coagulasa positiva UFClg

Hasta 500 UFC/g Mo Patégeno

Salmonellal25g

Ausente
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PRODUCTO

PESO X UNIDAD

EMPAQUE

Kg. | q

EMBALAJE

Bandeja (Am=am

arilla Ng=Negra)

Muslo x 5

1.0-12 1000 - 1200

Bandeja numero 4, en
poliestireno expandido de color
amarillo. Protegido con una
pelicula extensible Damel Wrap
e indetificado con una etiqueta
impresa a cuatro colores rojo,
amarillo, blanco y negro.

15 unds x canastilla
40x60x24 cm.

Muslo x 5 (Autoservicio)

0.75-0.89 755 - 895

Bandeja numero 7, en
peliestireno expandido de color|
amarillo. Protegido con una
pelicula extensible Damel Wrap
e indefificado con una etiqueta
impresa a cuatro colores rojo,
amarillo, blanco y negro.

25 unds x canastilla
40x60x24 cm.

Muslo x 6

1.0-12 1000 - 1200

Bandeja numero 4, en
poliestireno expandido de color
amarillo. Protegido con una
pelicula extensible Damel Wrap
e indetificado con una etiqueta
impresa a cuatro colores rojo,
amarillo, blanco y negro.

15 unds x canastilla
40x60x24 cm.

Muslo x 10 Familiar
(Autoservicio)

1.54-168 1540 - 1680

Bandeja numero 8-1, en
peliestireno expandido de color|
amarillo. Protegido con una
pelicula extensible Damel Wrap
e indetificado con una etiqueta
impresa a cuatro colores rojo,
amarille, blanco y negro.

12 unds x canastilla
40x60x24 cm.

Muslo x 5

5 unds N.A

Bandeja numero 7, en
peliestireno expandido de color|
amarille. Protegido con una
pelicula  extensible  Darnel
Wrap.

25 unds x canastilla
40x60x24 cm.

Muslo x 10 s/p (Autoservicio)

21-24 2100 - 2300

Bandeja doble numero 8, en
peliestireno expandido de color|
amarille. Protegido con una
pelicula extensible Damel Wrap
e identificade cen una etiqueta
impresa para producto lite.

6 unds x canastilla.

Muslo x 10 Campesino

(Autoservicio)

10 unds 1800 - 2000

Bandeja negra numero 8.1, en
peliestireno expandido de color|
amarillo. Protegido con una
pelicula extensible Damel Wrap
e identificado cen una etiqueta
para producto campesino.

12 unds x canastilla
40x60x24 cm.
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Bolsa Individual

Muslos x 12 LQ.F.

1,8-1,9

1600-1900

Bolsa en polietileno de baja
densidad, calibre 2.con
dimensiones: 50 cm x 29 cm,
colores: blanco, amarillo, rojo y

negro.

T unds x canastilla 40x60x24
cm.

Bolsa

Tina

Muslo a granel

N.A

N.A

Bolsa en polietileno de alta
densidad, calibre 0,5 micras
con dimensiones 69 cm. X 100
cm. Con impresion de color|
rojo.

100 unds x canastilla
A0x60x24 cm.

Bolsa Sellad

o al Vacio

Muslo institucional Grande

24 - 26 unds

N.A

Bolsa Coextruida
Termoencegible  Calibre 2
micras. Con impresion de color|
rojo, blanco, negro y amarillo.

6 unds x canastilla 40x60x24
cm.

Muslo institucional Pequefio

16 - 18 unds

N.A

Bolsa Coextruida
Termoencegible  Calibre 2
micras. Con impresion de color|
rojo, blanco, negro y amarillo.

6 unds x canastilla 40x60x24
cm.

Bolsa

O.F

Muslos IQF

15 und

MN.A

Bolsa en polietilenc de baja
densidad, calibre 2 micras, con
dimensiones: 50 cm x 29 cm,
colores: blanco, amarillo, rojo y

negro.

5 unds x canastilla 40x60x24
cm.

Muslos Autoservicios

1.8-19

1600-1900

Bolsa en polietilenc de baja
densidad, calibre 1.25 micras,
con dimensiones: 356 cm x
18,2 c©m, colores: blanco,
amarillo, rojo y negro.

T unds x canastilla 40x60x24
cm.

La conservacion del producto se hace bajo congelacion a temperaturas de - 18°C y refrigerade a temperaturas de -2 a4 °C.

PRODUCTO

Vida atil

Muslo de pollo

Congelado 12 meses

Muslo |.Q.F autoservicios

Congelado 6 meses

Muslo de pollo

Refrigerado 8 dias

Puede consumirse bajo cualquier forma de coccidn, producto para consumo del pablico en general, excluyende aquellos

individuos con problemas de salud, que tengan medicamente prohibido su consumo.

Dec. 2278/82, Dec. 3075/97, Dec. 60/02, Res. 5109/05, Dec.1500/07, Res. 0242/13

Elaborado por : Pollos El Bucanero S A

Oficina principal: carrera 12 N° 46B - 45 Telefono (2) 685 30 30 Cali - Valle del Cauca

Planta de proceso: Callejon Victor Longo, Candelana Valle Teléfono (2) 261 80 06 - 267 84 29

_—
www polloselbucanero.com.co  e-mail: serwc|oaI{:I|enle@po|loselbucanero.{:om




ANEXO 3

Tabla Lineas de Producto

LINEA

REFE RE NCIA

BUCAMNERO
CAMPESING

FPRODUCTO EN CAJA

POLLO S/ CAMPESIMNG EN BOLSA INDIVIDUAL

POLLO DESPRESADO CAMP.BAMNDEJA

PERMIL C/R X 2-CAMPE SIMNG BAMNDE.JA

PERMIL C/R A GRAMEL ERM BT CAMPESIMNG

PECHUGA X 2-CAMPESING BAMNDE.A

PECHUGA X 1 UMIDAD CAMPESIMA

PECHUGA A GRAMEL BOLSA TIMNA CAMPESIMNG

MUSLO S X S-CAMPESIMNG

MUSLOS A GRAMNEL BOLSA TIMNA CAMPESIMNG

MEDIC POLLO DESPRESADO-CAMPESIMNG BAMNDEJA

FILETE DE PECHUGA X 2 CAMPESING BANDE JA

COMNTRAMUSLOS C/R X4-CAMPESING BAMNDEJA

COMNTRAMUSLOS C/R GRAMEL BT CAMPESING

ALAS COM COSTILLAR X 4-CAMPESIMNG BAMNDE.A

ALAS COM COSTILLAR CAMPESIMNG
FPERMILES C/R SELECCIONADOS

PECHUGAS SELECCIOMNADAS

PERMILES C/R A GRAMEL EM BOLSA TIMA

PECHUGAS A GRAMEL EMN BOLSA TIMNA

MUSLOS & GRAMEL EMN BOLSA TIMA

GALLINA GIGANTE COMNVISCERA

COMNTRAMUSLOR C/R A GRAMEL EM BOLSA TIMA

ALITAS SIM COSTILLAR ERM BOLSA TIMA

ALAS COSTILLAR GRAMEL B/TINA MENOR 350GFR

PERMILES C/IR A GRAMEL I.Q.F X 5

PECHUGA A GRAMEL LQ.F X &

1QF MUSLOS A GRAMNEL IL.Q.F. X 12
COMNTRAMUSLO C/R A GRAMEL |LQ.F X 10
ALITAS SIMN COSTILLAR |LQ.F. X 15
PECHUGA X 2 SIN PIEL

LITE FILETE LITEX 3

ENTREMUSLOS X & BANDEJA

TRADICIONAL
BUCAMNERO

LIMNE&A ESPECIAL

SURTIDO BAMNDEJA #3 BLAMCA

RECORTE EMNBOLSA X LIBRA

POLLO SN BOLSA IMNDIWV 1.40-1.50

PERMILES X 2 BAMDE.IA #3

PECHUGAS ¥ 2 BAMNDEJA #3

MUSLOS X 5 BAMNDE A

MOLLEJAS EM BANDEJA

MEDIO POLLO DESPRESADO

HGADOS EMBANDE.A

FILETE PORCIOMNADO X 120 gr X 10

FILETE DE PECHUGAS X 2 BAMNDEJA

CORAZOMES

COMNTRAMUSLOS C/R X 4 EMN BANDEJA

BAMNDEJA COMNSOME

ALITAS SIN COSTILLAR X 8 BARNDEJA

ALAS COSTILLAR X 4 BAMNDEJA
MINICHUZOS DE POLLO X&

CHUZO DE POLLO x10 BOLSA

CARME MOLIDA DE POLLO COMNDTA 2500

CARME MOLIDA DE POLLO COMNDTA x250

ALITAS PASABOCAS B.H.GQ PS

ALITAS DE POLLO PICANTES PASABOCAS

ALITASDE POLLO FINASHIERBAS PASABOCAS

ALITASDE POLLOB.B.Q PASABOCAS

ALITAS DE POLLO PICANTES PASABOCAS 1.5

CHORIZO XG TRADICIOMN AL VACIO

ALITAS ADOBADAS MIEL MOSTAZA

MOLIEXPRESS PARRILLA

LOMITO DE PECHUGA POLLO ADOBADO 5800 GR

POLLO ADOBADO S5V BOLSAIND 2.75-3

SALCHICHOMDE POLLO TRADICIOMAL X 500 GR

SALCHICHOMDE POLLO TRADICIOMAL X 250 GR

SALCHICHOMDE POLLO TRADICIOMNAL X 100 GR

SALCHICHOMDE POLLO CERVECERQO X 500 GR

POLLO RELLE MO

CHORIZO PICAMNTE SUAVE X 20 UNIDS

CHORIZO DE POLLO x10 BOLSA RICACHOMN

CHORIZO DE POLLO X10 BOLSA ECONOMICO

CHORIZO DE POLLO X10 BOLSA

CHORIZO COCTEL TRADICION X20 UNIDADES

ALAS RELLEMAS TRADICIOMNAL X 2 LIMNID

ALAS RELLEMAS MAICITOS/TOCI X2

AlLAS RELLEMAS CHAMPIMNORMES X 2 UMD

CHUZO DE POLLO X 6 BOLSA
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ANEXO 4

ENTREVISTA SEMI-ESTRUCTURADA A DUENOS DE NEGOCIO

Buenos dias/tardes, somos estudiantes de la Universidad Minuto de Dios y estamos realizando
una entrevista para evaluar el consumo y las marcas de pollo que se comercializan en Bogota. Le

agradeceremos brindarnos un minuto de su tiempo y responder las siguientes preguntas:

1. ¢ Cuéles marcas de pollo vende, y cudl es la que tiene mas ventas?
2. ¢Al momento de vender el pollo, que es lo primero que toma en cuenta?
3. ¢Con qué frecuencia se abastece de pollo?

4. ¢Cudles son las presas y presentaciones de mayor rotacion?
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ANEXO 5

ENCUESTA A CONSUMIDOR FINAL

Buenos dias, somos estudiantes de la Universidad Minuto de Dios, estamos haciendo una

investigacion acerca del pollo que la gente consume. ¢Podria ayudarnos respondiendo unas pocas

preguntas?
Barrio en que vive: Profesion:
Edad:de15a25  de26a35 =  de36a4b mas de 46

Sexo: Masculino Femenino

Estrato:

1. ¢ Consume usted pollo?

Si

No

2. ¢Con que frecuencia compra usted pollo?

Una vez por semana

Maés de una vez por semana



Una o dos veces al mes

3. ¢Cual es la primera marca de pollo que se le viene a la mente? y ;La segunda?

78

4. ¢ Qué marca consume normalmente?

5. ¢Qué es lo que le gusta de esta marca?

Sabor

Calidad

Presentacion

Precio

6. ¢Qué variables interfieren en su decision de compra?
Precio
Sabor

Contenido nutricional

Presentacion

7. ¢ Qué le haria considerar comprar una marca diferente de pollo?
Servicio al cliente

Precio

Calidad

8. ¢Cudl es el lugar donde compra el pollo?



Autoservicios

Matadero

Supermercados

Carnicerias

Tiendas de barrio

9.

Si

No

¢Sabe donde puede comprar pollo el Bucanero?
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ANEXO 6

COMPETENCIA DE POLLOS EL BUCANERO

El mercado del pollo fresco en Bogotéa se comporta como una competencia perfecta, pues
no se identifica un competidor dominante que influya en la produccion y el comercio. Bogota por
ser la ciudad capital encontramos las mas reconocidas marcas de pollo como lo son: Mac pollo,
Pimpollo, Distraves, Pollos Vencedor, Friko, Avicampo, Don Pollo, Super pollo, Campollo y
Aretama, también hay una gran cantidad de pequefias empresas que comercializan el pollo pero
estas no poseen los estandares de calidad que manejan las grandes empresas.

Estas empresas cuentan con los procesos productivos como las granjas reproductoras,
planta de incubacidn, planta de alimento balanceado, granjas de levante y planta de beneficio,
que hacen que tengan bastante participacion en el mercado.

En el tema de precios estas empresas manejan casi 1os mismos precios, estos pueden estar
estables por varios dias o variar de un momento a otro dependiendo del precio del pollo en pie, de
la oferta que tengan las empresas. Pollos el Bucanero es conocido en el mercado como la empresa
primera en subir los precios y la Ultima en bajar; esto hace que la empresa tenga precios estables
aungue es una desventaja frente a las otras empresas que casi todos los dias mueven los precios.

Las marcas anteriormente mencionadas no presentan un manejo agresivo de imagen y
comunicacion, aunque ya se estan cambiando de pensamiento y estan ejecutando campafias en
cuanto a mejorar el posicionamiento de las marcas.

Por otra parte, estas marcas comercializan sus productos a los consumidores finales en las
grandes superficies como Metro y Jumbo, Price Smart, Olimpica, también tienen puntos de venta

propios, y utilizan canales de distribucion para atender restaurantes, famas y distribuidoras.
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Todas las empresas cuentan con un amplio portafolio en sus productos que hacen lleguen
a distintos sectores de la ciudad.
A continuacion se analizarén las principales empresas que son competencia directa de

Pollos el Bucanero en el mercado de Bogota:

e Avidesa Mac pollo

C’\_
( Mac Pollo’ )

No. 1 en Colombia

Imagen 5. Logotipo Mac pollo. Recuperado de: http://www.macpollo.com/

Avidesa Mac pollo y su filial Avidesa de Occidente son los actuales lideres del mercado
del sector, lleva en el mercado més de 50 afios lo cual la ha llevado a convertirse en la marca
numero 1 de Colombia. En Bogota cuenta con mas de 30 puntos de ventas donde se pueden
encontrar todo el portafolio de producto de manejan, ofrecen a sus consumidores producto de
calidad, cortes especiales, y diferentes presentaciones, que atienden el segmento de amas de casa.
En los puntos de venta encontramos una amplia gama de publicidad donde buscan tener mas
cercania con sus clientes, igualmente han desarrollado estrategias para Ilamar un mas la atencion
del cliente.

Otro segmento al que llegan son los clientes mayoristas, en este segmento se encuentran
las carnicerias y supermercados de barrio, con estos clientes manejan estrategias de precio, todos

los dias les ofrecen distintas ofertas, el producto con que méas compite en el mercado es el
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Molipollo, ofrecen a sus clientes avisos publicitarios, hacen tomas de barrio y eventos para
impulsar y degustar sus productos sobre todo de la salsamentaria.
Cuenta con las certificaciones: Buenas Précticas de Manufactura (BPM) y el Sistema de

Anadlisis de Peligros y Control de Puntos Criticos (HACCP)

e OPERADORA AVICOLA COLOMBIA SAS

avicola

Colombia -
) sy [

Imagen 6. Operadora Avicola. Recuperado de:
Operadora Avicola es un holding constituido por las siguientes empresas Pimpollo, Friko

y Superpollo y al grupo Contegral.

Pimpollo

Dedicada al procesamiento de pollo, trabaja desde la incubacién de huevo fértil, hasta
lograr el producto procesado. La Compafiia posee una misién y una visién encaminadas a buscar
el posicionamiento y mejoramiento del producto, siempre enmarcados en los estandares de
calidad requeridos en el mercado.

La marca Pimpollo actualmente tienen 4500 empleados entre directos y temporales, en
Bogota cuentan con 10 puntos de venta en Bogota, manejan tres canales de distribucién y son
muy fuertes en el canal institucional, el en canal moderno estan presentes en las grandes

superficies como Metro y Jumbo, Pricesmart, Supermercados Ara, y el canal de distribuidores
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son muy fuertes en los Asaderos donde manejan ofertas de productos por ejemplo por compra de
100 pollos le obsequian 10 pollos, tienen una politica de precios un poco rigida pero todos los

dias ofrecen distintas ofertas dependiendo del inventario de pollo que tengan.

. Pollos el Vencedor:

Ay 40

anos

¢
~Yencedor

El pollo Colombiano

Imagen 7. Pollos el Vencedor.
Recuperado de: (http://www.vencedor.coop/)

Cooperativa de produccion y trabajo VENCEDOR, en esta empresa todos los empleados
son socios de la compafiia, de acuerdo a sus estatutos tienen estabilidad laboral, es una empresa
que esta en crecimiento. Una compariia colombiana con mas de 40 afios de existencia, surten
pollo fresco a hogares, instituciones, grandes superficies, tiendas, supermercados, restaurantes,
asaderos, hoteles y sector industrial.

Cuenta con una moderna planta incubadora, una moderna planta de beneficio altamente
tecnificada y una importante red de distribuidoras y puntos de venta en los departamentos de
Cundinamarca, Tolima, Huila y Meta.

Pollos el Vencedor marina sus productos y hace poco coloco en el mercado la linea de
pollo campesino, tiene una linea de productos de carnes frias, una linea tradicional, gourmet y

una linea de adobados. Recuperado de: (http://www.vencedor.coop/institucional.php)

Oferta de productos
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e Mac pollo

La mayoria de los productos que maneja la marca son productos marinados, manejan
varias lineas donde el 80 % son productos marinados; linea de pollo fresco, congelado esta
enfocada para las famas, carnicerias, que manejan el producto en empaques a granel, linea de
productos listos para consumir, sin necesidad de cocinar, son productos como Pechugas rellenas
de varios sabores, estos productos son muy comercializados en la época navidefia, aunque
siempre se pueden encontrar en los puntos de venta.

Linea de productos Premium de salsamentaria de pollo, esta linea de embutidos es una de
las principales de la empresa, son productos ahumados que tienen caracteristicas especiales como
un aroma especial, coloracién diferente, algunos productos de esta linea.

e Salchicha Coctel Ahumada

e Chorizo de pollo cocido ahumado

e Mortadela de pollo

e Chorizo de pollo cocido ahumado tradicional
e Salchicha bavara

e Salchicha de pollo ahumada clésica

e Salchicha de pollo ahumada

e Molipollo

Recuperado de: (http://www.macpollo.com/products/p2/3)

PIMPOLLO

El portafolio de productos contiene las siguientes lineas:


http://www.macpollo.com/products/p2/3
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Linea de Pollo Fresco - Pollo entero: Pollo entero refrigerado o congelado en diferentes

presentaciones, empaque y rangos de peso segun las necesidades del cliente.

Linea de Pollo Fresco - Pollo despresado: Presas de pollo marinado refrigerado o congelado en
diferentes presentaciones, empaque y rangos de peso segun las necesidades del cliente. Se le

aplica la tecnologia de IQF garantizando las caracteristicas nutricionales del pollo.

Linea de carnes frias: diferentes presentaciones de productos de carnes frias de pollo nutritivos
y con los mas altos estandares de calidad e inocuidad en su proceso de produccién. Entre las
referencias Pimpollo ofrece: chorizos, Pimpoburguer y Pimporollo (carne molida cruda de pollo)
en presentacion congelada; y jamones, mortadelas, salchichas y salchichones en presentacion

refrigerada.

Linea de adobados: presas de pollos adobadas crudas y pre-cocidas en diferentes sabores,
presentaciones y empaques segun las necesidades del cliente. Entre nuestro portafolio manejamos

medallones de pollo, contramuslos, muslos, alas y bombones a las finas hierbas, picante y BBQ.

Recuperado de: (http://servicios.corferias.com/stand_virtual/exhibicion.cfm?stand=4330)
Pimpollo ofrece a sus clientes muchas promociones en producto pague 1 lleve 2; por compra

de un pollo le obsequian un salchichén, etc.



