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Resumen Ejecutivo - Palabras Clave

El presente trabajo desarrolla un Plan de Marketing orientado al posicionamiento de
Pollos al Horno Don Bartolito, microempresa gastrondémica familiar ubicada en el sector
norte de la ciudad de Quito, dedicada a la preparacion y comercializacion de pollo al
horno y guarniciones tradicionales ecuatorianas. El estudio parte de un diagnostico
situacional que identifica un producto de calidad reconocida, una reputacion local positiva
y una base de clientes leales como las principales fortalezas del negocio, frente a
debilidades concentradas en la ausencia de identidad de marca, presencia digital y
mecanismos de fidelizacion de clientes.

Mediante la aplicacion de un enfoque metodoldgico mixto —100 encuestas, 3 entrevistas
aprofundidad y 1 focus group con 10 participantes— se confirmé que el mercado objetivo
del sector norte de Quito valora principalmente el sabor y la calidad del producto, utiliza
mayoritariamente redes sociales y recomendaciones personales para descubrir nuevas
opciones gastronomicas, y muestra alta receptividad hacia la incorporacion del negocio a
plataformas de delivery y programas de fidelizacion digital. Estos hallazgos validaron de
manera consistente las brechas identificadas en el diagndstico interno.

A partir de estos resultados, se formulé un plan de accion estructurado en cuatro lineas
estratégicas: desarrollo de identidad de marca, presencia digital y delivery, fidelizacion
de clientes y diversificacion moderada de la oferta. El analisis técnico y operativo
determin6 que el negocio cuenta con la capacidad instalada suficiente para implementar
estas estrategias sin requerir ajustes estructurales significativos en una primera fase.

La evaluacion econdémica del proyecto, con una inversion inicial estimada de USD
1.080,00, arroj6 indicadores de viabilidad ampliamente favorables (VAN positivo, TIR
superior a la tasa de descuento, periodo de recuperacion inferior a un mes y relacion
beneficio/costo de 3,79), lo que confirma que la implementacion del presente plan de
marketing constituye una decision de inversion pertinente, viable y de bajo riesgo para
Pollos al Horno Don Bartolito, con potencial de fortalecer significativamente su
posicionamiento dentro del mercado gastronomico del norte de Quito.

PALABRAS CLAVE: Plan de Marketing, Posicionamiento de Marca, Marketing
Digital, Microempresa Gastrondmica, Marketing Mix, Fidelizacion de Clientes, Analisis
FODA.



Abstract - Keywords

This research develops a Marketing Plan aimed at strengthening the market positioning
of Pollos al Horno Don Bartolito, a family-owned gastronomic microenterprise located
in the northern sector of Quito, dedicated to the preparation and sale of roasted chicken
and traditional Ecuadorian side dishes. The study begins with a situational diagnosis that
identifies a recognized quality product, a positive local reputation, and a loyal customer
base as the business's main strengths, contrasted with weaknesses concentrated in the
absence of a brand identity, digital presence, and customer loyalty mechanisms.

Through the application of a mixed-methods approach —100 surveys, 3 in-depth
interviews, and 1 focus group with 10 participants— it was confirmed that the target
market in northern Quito primarily values flavor and product quality, predominantly
relies on social media and personal recommendations to discover new dining options, and
shows high receptiveness toward the business's incorporation into delivery platforms and
digital loyalty programs. These findings consistently validated the gaps identified in the
internal diagnosis.

Based on these results, an action plan was formulated structured around four strategic
lines: brand identity development, digital presence and delivery integration, customer
loyalty programs, and moderate diversification of the product offering. The technical and
operational analysis determined that the business has sufficient installed capacity to
implement these strategies without requiring significant structural adjustments in an
initial phase.

The economic evaluation of the project, with an estimated initial investment of USD
1,080.00, yielded highly favorable viability indicators (positive NPV, IRR substantially
above the discount rate, a payback period of less than one month, and a benefit-cost ratio
of 3.79), confirming that the implementation of this marketing plan constitutes a
pertinent, viable, and low-risk investment decision for Pollos al Horno Don Bartolito,
with the potential to significantly strengthen its positioning within the gastronomic
market of northern Quito.

KEYWORDS: Marketing Plan, Brand Positioning, Digital Marketing, Gastronomic
Microenterprise, Marketing Mix, Customer Loyalty, SWOT Analysis.



Introduccién

El sector gastrondmico en Ecuador atraviesa un momento de transformacion
profunda. Los cambios en los habitos de consumo, la expansion del entorno digital y el
crecimiento sostenido de la oferta alimentaria en las principales ciudades del pais han
reconfigurado las reglas del juego para los negocios de comida, especialmente para
aquellos de escala local que han construido su reputacion sobre la base del producto y el
vinculo directo con la comunidad. En este escenario, sobrevivir ya no es suficiente: los
establecimientos que no gestionan activamente su imagen, su comunicacién y su relacion
con el cliente quedan rezagados frente a competidores con mayor visibilidad, aunque no
necesariamente con mejor propuesta de valor. Como sefiala Kotler y Keller (2016), el
marketing no es simplemente una funcion empresarial, sino el proceso mediante el cual
las organizaciones crean valor para sus clientes y construyen relaciones sélidas que les

permiten capturar valor a cambio.

Quito, como capital y ciudad mas poblada del pais, concentra una oferta
gastronomica extraordinariamente diversa. El norte de la ciudad alberga una combinacién
densa de restaurantes, pollerias, cadenas de comida rapida y negocios familiares que
compiten por la preferencia de un consumidor cada vez méas informado, méas exigente y
mas influenciado por lo que ve en redes sociales, aplicaciones de delivery y plataformas
de resefias. En este entorno, la diferenciacion ya no depende Unicamente del sabor o del
precio: depende también de la identidad de marca, la consistencia comunicacional y la
capacidad de generar experiencias memorables que conviertan a un cliente ocasional en
un cliente fiel. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2023), el sector
de alimentos y bebidas representa uno de los rubros con mayor dinamismo dentro de las
actividades comerciales urbanas del Ecuador, lo que refleja tanto la oportunidad como la

intensidad competitiva que enfrentan los emprendimientos gastrondmicos locales.

Pollos al Horno Don Bartolito es un emprendimiento gastrondmico ubicado en el
norte de Quito que ha logrado consolidar una base de clientes recurrentes gracias a la
calidad reconocida de su producto principal. Su propuesta esta anclada en la tradicion
culinaria ecuatoriana, con una oferta que conecta emocionalmente con el consumidor
local. Sin embargo, esa fortaleza productiva no ha sido acompariada por una estrategia de
marketing que la proyecte, que la comunique con coherencia y que la posicione de manera

sostenida en la mente del consumidor. El negocio opera con visibilidad limitada, sin



presencia digital estructurada y sin herramientas que le permitan crecer méas alla de su
radio geogréfico inmediato. Ries y Trout (2001) sostienen que el posicionamiento no
ocurre en el producto sino en la mente del consumidor, y que una marca sin estrategia

comunicacional activa cede ese espacio a sus competidores de manera inevitable.

Este trabajo nace precisamente de esa brecha. El disefio de un Plan de Marketing
para Don Bartolito representa una oportunidad real de transformar una ventaja
competitiva latente —Ila calidad del producto y la identidad local— en un
posicionamiento claro, diferenciado y sostenible. El plan integra el analisis del entorno,
el diagnostico interno, la investigacion de mercado y la formulacion de estrategias
concretas adaptadas a la realidad operativa y presupuestaria de una microempresa
ecuatoriana. No se trata de aplicar formulas genéricas, sino de construir una hoja de ruta

pertinente, ejecutable y orientada a resultados medibles.
DEFINICION Y JUSTIFICACION DEL TEMA

El presente trabajo se titula Plan de Marketing para el posicionamiento de Pollos
al Horno Don Bartolito, ubicado en el norte de Quito. El tema surge de una necesidad
concreta identificada en el negocio: la existencia de un producto de calidad reconocida
que no ha logrado traducirse en un posicionamiento sélido dentro de su mercado objetivo.
Don Bartolito opera en un segmento altamente competitivo sin contar con las
herramientas estratégicas necesarias para diferenciarse, comunicar su propuesta de valor

y fidelizar a su clientela de manera sistematica.

La justificacion del tema es tanto académica como préactica. Desde el punto de
vista académico, el desarrollo de un plan de marketing aplicado a una microempresa
gastronémica permite integrar los fundamentos teoricos del marketing estratégico, el
andlisis de mercado y la gestién de marca en un contexto real y verificable. Desde la
perspectiva préactica, el plan responde a una demanda concreta del negocio: contar con
una guia estratégica que oriente sus decisiones comerciales, optimice el uso de sus
recursos y le permita competir con mayor efectividad en su entorno inmediato. Ferrell y
Hartline (2018) destacan que un plan de marketing bien estructurado es el instrumento
mas eficaz con que cuenta una organizacion para alinear sus capacidades internas con las

oportunidades que ofrece el mercado.



La pertinencia del tema se refuerza al considerar el contexto del emprendimiento
en Ecuador. De acuerdo con la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros
(2022), la mayoria de los emprendimientos gastronémicos en el pais operan sin
planificacion formal de marketing, lo que incide directamente en su tasa de mortalidad
empresarial durante los primeros cinco afos de operacion. Intervenir con un plan
estructurado en una etapa temprana del crecimiento de Don Bartolito no solo mejora sus
perspectivas comerciales inmediatas, sino que sienta las bases para una gestion

empresarial mas profesional y sostenible a largo plazo.
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Pollos al Horno Don Bartolito es un emprendimiento gastrondmico con presencia
en el norte de Quito que ha logrado construir una base de clientes leales gracias a la
calidad de su producto principal. La propuesta del negocio tiene raices en la gastronomia
tradicional ecuatoriana y ha generado una reputacion positiva dentro de su area de
influencia directa. Sin embargo, esa reputacion no ha sido gestionada ni amplificada
estratégicamente, lo que ha limitado el crecimiento del negocio y su capacidad de

competir en un mercado que se vuelve progresivamente mas exigente y saturado.

La problematica central radica en la ausencia de un plan de marketing formal. El
negocio no cuenta con una identidad de marca consolidada, carece de presencia activa en
redes sociales y plataformas digitales, no ha definido con precisién su segmento de
clientes objetivo y no ejecuta acciones planificadas de comunicacion, promocién ni
fidelizacion. Esta situacion genera una dependencia excesiva del trafico por ubicacion
fisica y por recomendaciones boca a boca, canales que, si bien siguen siendo relevantes,
resultan insuficientes en un entorno donde el consumidor quitefio toma sus decisiones de
compra cada vez mas influenciado por la experiencia digital. Segun Chaffey y Ellis-
Chadwick (2019), los negocios que no integran estrategias digitales en su modelo
comercial pierden progresivamente participacion de mercado frente a competidores que

si lo hacen, independientemente de la calidad intrinseca de su producto.

A esto se suma la presion competitiva del entorno. EI norte de Quito concentra
una oferta gastrondmica densa que incluye cadenas nacionales e internacionales con
capacidad de inversion publicitaria, ademas de numerosos emprendimientos similares que

han adoptado herramientas de marketing digital con mayor rapidez. En este contexto, Don



Bartolito corre el riesgo de quedar relegado a un nicho de clientes habituales sin capacidad
de atraer nuevos segmentos ni de construir una imagen de marca que trascienda su

ubicacidn fisica.

Sino se interviene con una estrategia estructurada, el negocio continuara operando
por debajo de su potencial real, con ventas estancadas, visibilidad reducida y sin los
instrumentos necesarios para adaptarse a los cambios del mercado. La formulacién de un
Plan de Marketing representa, en consecuencia, no solo una necesidad académica sino
una herramienta de gestion indispensable para la sostenibilidad y el crecimiento de Pollos
al Horno Don Bartolito.

OBJETIVO GENERAL

Disefiar un Plan de Marketing para el posicionamiento de Pollos al Horno Don
Bartolito en el mercado del norte de Quito, mediante el analisis del entorno competitivo,
el diagndstico interno del negocio y la formulacion de estrategias de comunicacion,
diferenciacion y fidelizacion adaptadas a su realidad operativa y presupuestaria, con el
fin de incrementar su visibilidad, atraer nuevos clientes y consolidar su base de

consumidores habituales.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagnostico situacional de Pollos al Horno Don Bartolito que permita
identificar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en el contexto del
mercado gastrondmico del norte de Quito, a través del andlisis FODA vy

herramientas de evaluacion del entorno.

e Analizar el comportamiento del consumidor y el perfil del cliente objetivo mediante
la aplicacion de instrumentos de investigacién cuantitativa y cualitativa que

sustenten con evidencia empirica la toma de decisiones estratégicas del plan.

e Determinar las estrategias de marketing mix mas adecuadas para mejorar el
posicionamiento, la visibilidad digital y la fidelizacidn de clientes de Don Bartolito,
considerando las caracteristicas del mercado local y las tendencias del sector

gastronémico.



e Establecer un plan de accidn con actividades especificas, responsables, cronograma
de ejecucion y presupuesto estimado que permita implementar las estrategias
propuestas de manera ordenada, viable y orientada a resultados medibles.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo aplica un enfoque metodolégico mixto que combina técnicas
cuantitativas y cualitativas con el prop6sito de obtener una vision integral de la situacién
de mercado, del comportamiento del consumidor y de las condiciones internas del
negocio. Este tipo de disefio metodoldgico permite contrastar datos numéricos con
percepciones y experiencias subjetivas, lo que enriquece la calidad del analisis y fortalece
la pertinencia de las estrategias que se derivan de él. Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018) sostienen que los métodos mixtos ofrecen una comprension mas completa y
profunda de los fendmenos estudiados, especialmente en contextos organizacionales

donde coexisten variables objetivas y subjetivas.

En el componente cuantitativo se aplicaran 100 encuestas estructuradas de 10
preguntas, dirigidas a clientes actuales y potenciales del sector norte de Quito. Este
instrumento permitira identificar habitos de consumo, frecuencia de visita, nivel de
recordacion de marca, medios de comunicacion utilizados para la eleccion de
establecimientos gastrondmicos y grado de satisfaccion con la oferta actual del negocio.
La encuesta estd disefiada para producir datos estadisticamente representativos del

segmento objetivo y facilitar su interpretacion grafica y analitica.

En el componente cualitativo se realizaran 3 entrevistas en profundidad de 5
preguntas cada una, dirigidas a actores clave vinculados al negocio, con el objetivo de
recoger perspectivas sobre la gestion actual, la propuesta de valor percibida y las
oportunidades de mejora identificadas desde una mirada cercana al negocio.
Adicionalmente, se llevara a cabo un focus group conformado por 10 personas del
segmento objetivo, con 10 preguntas orientadoras, que permitird explorar de manera
colectiva las percepciones, motivaciones, expectativas y asociaciones que los
consumidores establecen con la marca Don Bartolito y con la categoria gastrondmica en

general.



La combinacion de estos instrumentos garantiza una base empirica sélida, diversa
y verificable para la formulacion de las estrategias del plan de marketing, alineando los

hallazgos del campo con los referentes tedricos que sustentan el trabajo.
Marco Tedrico
Marketing

El marketing es una disciplina que ha evolucionado de manera considerable desde
sus primeras conceptualizaciones centradas en la venta y la distribucién de productos,
hasta convertirse en una funcién estratégica que orienta todas las decisiones de la
organizacion hacia la creacion de valor para el cliente y la sociedad. Kotler y Keller
(2016) definen el marketing como el proceso social y administrativo mediante el cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando
productos y valor con otros. Esta definicion sitda al cliente en el centro de la gestion
empresarial y reconoce que el éxito de cualquier organizacion depende, en udltima
instancia, de su capacidad para identificar necesidades, disefiar soluciones pertinentes y
comunicarlas de manera efectiva. En el contexto de los negocios gastronomicos, el
marketing trasciende la promocién puntual y abarca decisiones sobre el producto, el
precio, la distribucion, la experiencia del servicio y la construccion de una identidad de

marca coherente y reconocible.

Desde una perspectiva mas contemporanea, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021)
proponen que el marketing ha ingresado en una nueva etapa —denominada Marketing
5.0— en la que la tecnologia se pone al servicio de la humanidad para crear experiencias
personalizadas, predecir comportamientos y fortalecer el vinculo emocional entre la
marca Yy sus consumidores. Esta evolucion es particularmente relevante para
emprendimientos como Don Bartolito, que pueden aprovechar herramientas digitales
accesibles para competir con actores de mayor escala sin necesidad de grandes
inversiones publicitarias. EI marketing, en este sentido, deja de ser exclusivo de las
grandes empresas y se convierte en una competencia estratégica al alcance de cualquier

negocio que esté dispuesto a gestionarlo con rigor y creatividad.

La American Marketing Association (AMA, 2017) actualiza la definicién del
marketing como la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,

entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en



general. Esta conceptualizacién amplia el alcance del marketing mas all& de la transaccion
comercial e incorpora una dimension relacional y social que resulta especialmente
pertinente para negocios con identidad local y vocacién comunitaria. Don Bartolito, como
establecimiento enraizado en el norte de Quito, tiene la posibilidad de construir una
propuesta de marketing que no solo impulse sus ventas, sino que también refuerce su

vinculo con el entorno en el que operay con la cultura gastronémica que representa.

La aplicacion del marketing en microempresas requiere adaptar los principios
estratégicos a contextos de recursos limitados, estructuras organizacionales simples y
mercados geograficamente acotados. Lamb, Hair y McDaniel (2017) sefialan que,
independientemente del tamafio de la organizacion, los principios fundamentales del
marketing —conocer al cliente, diferenciarse de la competencia y comunicar con
consistencia— mantiene plena vigencia y determinan en gran medida las posibilidades de

crecimiento sostenible del negocio.
Plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento estratégico que formaliza los objetivos
comerciales de una organizacion, define las estrategias para alcanzarlos y establece las
acciones, los recursos y los mecanismos de seguimiento necesarios para Su
implementacion. Ferrell y Hartline (2018) describen el plan de marketing como la
herramienta central de la gestion comercial, ya que obliga a la organizacion a sistematizar
su analisis del entorno, clarificar su propuesta de valor y tomar decisiones fundamentadas
sobre como competir en su mercado. Lejos de ser un ejercicio tedrico, un plan bien
construido se convierte en una guia operativa que orienta las decisiones cotidianas del
negocio y permite evaluar con criterios objetivos si las acciones ejecutadas estan

produciendo los resultados esperados.

La estructura de un plan de marketing generalmente comprende un diagnostico
situacional, la definicion de objetivos, la segmentacion del mercado, el disefio de
estrategias de marketing mix y la elaboracién de un plan de acciéon con cronograma y
presupuesto. Stanton, Etzel y Walker (2007) subrayan que la calidad de un plan de
marketing depende directamente de la calidad del andlisis que lo precede: sin un
diagndstico riguroso del entorno y del propio negocio, las estrategias formuladas carecen

de sustento y tienen escasas probabilidades de éxito. En el caso de Don Bartolito, la



elaboracion de este plan parte de un reconocimiento honesto de las limitaciones actuales
del negocio y de las oportunidades concretas que ofrece su contexto de mercado.

McDonald y Wilson (2016) destacan que los planes de marketing mas efectivos
son aquellos que logran equilibrar la ambicion estratégica con la factibilidad operativa,
es decir, que proponen objetivos desafiantes pero alcanzables dentro de las capacidades
reales de la organizacién. Para una microempresa gastronémica como Don Bartolito, esto
implica disefiar estrategias que maximicen el impacto con recursos moderados, que
prioricen las acciones de mayor retorno sobre la inversion y que puedan ejecutarse de

manera sostenida en el tiempo sin comprometer la estabilidad financiera del negocio.

El plan de marketing también cumple una funciéon de comunicacion interna y
externa. Internamente, alinea al equipo en torno a objetivos comunes y establece
responsabilidades claras. Externamente, proyecta una imagen de profesionalismo vy
coherencia que fortalece la credibilidad del negocio frente a proveedores, aliados y
clientes. Esta dimension cobra especial importancia en el sector gastronomico, donde la
confianza y la reputacion son activos intangibles de alto valor que se construyen con

acciones consistentes a lo largo del tiempo.
Posicionamiento de Marca

El posicionamiento es uno de los conceptos mas importantes y debatidos en la
literatura de marketing. Ries y Trout (2001) fueron los primeros en sistematizar este
concepto al afirmar que el posicionamiento no es lo que se hace con el producto, sino lo
que se hace con la mente del consumidor. En otras palabras, posicionar una marca
consiste en lograr que ocupe un lugar especifico, diferenciado y valorado en la percepcion
del publico objetivo, de modo que cuando ese publico piense en una categoria de producto
0 servicio, la marca en cuestion sea la primera o una de las primeras referencias que

vengan a su mente.

Kotler y Keller (2016) amplian esta definicion al sefialar que el posicionamiento
es el acto de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupe un lugar
distintivo en la mente del mercado meta. Esto implica que el posicionamiento no es
espontaneo ni casual: es el resultado de decisiones estratégicas deliberadas sobre qué
atributos destacar, a qué segmento dirigirse y como diferenciar la propuesta de valor

frente a la competencia. Para Don Bartolito, el posicionamiento deseado debe articularse



en torno a atributos que ya son reconocidos por sus clientes actuales —Ia autenticidad del
producto, el sabor tradicional, la atencién cercana— y proyectarlos de manera consistente

a través de todos los puntos de contacto con el consumidor.

Lamb et al. (2017) identifican tres condiciones basicas para un posicionamiento
efectivo: que sea relevante para el segmento objetivo, que sea creible en funcién de las
capacidades reales del negocio y que sea diferenciador respecto a lo que ofrece la
competencia. Un posicionamiento que no cumple alguna de estas condiciones puede
generar expectativas que el negocio no esta en condiciones de satisfacer, lo que erosiona
la confianza del consumidor y dafia la reputacion de la marca. En el contexto de Don
Bartolito, el trabajo de posicionamiento debe ser honesto, anclado en lo que el negocio
realmente hace bien y comunicado con un lenguaje que resuene con el perfil de su

clientela.

Trout y Rivkin (2010) afiaden que el posicionamiento en mercados saturados
requiere una propuesta de valor singularmente clara y facilmente comunicable. En un
entorno donde el consumidor estd expuesto a cientos de estimulos comerciales
diariamente, las marcas que logran posicionarse son aquellas que dicen algo concreto,
memorable y diferente. Para un negocio gastrondmico de escala local, esto puede
traducirse en un mensaje tan simple y poderoso como la autenticidad de la receta, el
origen familiar del negocio o la experiencia sensorial que ofrece un producto elaborado

con técnicas tradicionales.
Marketing Mix

El marketing mix, conocido también como las 4P, es el conjunto de variables
controlables que una organizacion combina para producir la respuesta deseada en su
mercado objetivo. McCarthy (1960), citado por Kotler y Keller (2016), sistematiz6 estas
variables en cuatro categorias: producto, precio, plaza y promocién. Cada una de estas
dimensiones representa un campo de decisiones estratégicas que, cuando se gestionan de
manera coherente y articulada, generan una propuesta de valor integral capaz de satisfacer

las necesidades del cliente y diferenciar al negocio de sus competidores.

El producto, en el caso de un negocio gastronémico como Don Bartolito, abarca
no solo el plato en si —el pollo al horno como producto principal— sino también los

elementos que rodean la experiencia de consumo: la presentacion, el empaque para llevar,
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los productos complementarios, la consistencia en la preparacion y la percepcion de
calidad que genera en el cliente. Stanton et al. (2007) sefialan que el producto es la
variable mas fundamental del mix, porque sobre ella se construyen todas las demas
decisiones estratégicas: no tiene sentido invertir en comunicacion si el producto no esta

en condiciones de cumplir las expectativas que genera.

El precio es la Gnica variable del mix que genera ingresos directamente, mientras
que las demas representan costos. Kotler y Armstrong (2017) subrayan que las decisiones
de precio deben considerar simultaneamente los costos del negocio, el valor percibido por
el cliente y los precios de la competencia. Para Don Bartolito, una estrategia de precios
adecuada debe reflejar la calidad del producto sin alejarse del rango que su segmento
objetivo considera razonable, manteniendo al mismo tiempo la viabilidad financiera del

negocio.

La plaza, o distribucion, se refiere a los canales y mecanismos a través de los
cuales el producto llega al consumidor. En el contexto actual, esto incluye tanto la
atencion en el local fisico como la posibilidad de incorporar plataformas de delivery,
pedidos en linea o atencion a domicilio. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) destacan que
la omnicanalidad —Ila capacidad de ofrecer una experiencia consistente al cliente a través
de maltiples canales— se ha convertido en un estandar de competitividad incluso para

negocios de pequefa escala.

La promocion engloba todas las actividades de comunicacién que la empresa
realiza para informar, persuadir y recordar a su mercado objetivo sobre su propuesta de
valor. Belch y Belch (2018) describen la promocion como un sistema integrado de
comunicaciones que combina publicidad, relaciones publicas, marketing digital,
promociones de ventas y marketing directo para construir y mantener la imagen de la
marca. Para Don Bartolito, la dimension promocional es precisamente el area con mayor
déficit estratégico y, por tanto, aquella donde el plan de marketing puede generar un

impacto mas inmediato y visible.
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Marketing Digital

El marketing digital comprende el conjunto de estrategias y acciones de
comunicacion, captacion y fidelizacion de clientes que se desarrollan a través de medios
y plataformas digitales. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) lo definen como la aplicacion
de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de marketing orientadas a lograr
la adquisicion de rentabilidad y la retencion de clientes, a traves del reconocimiento de la
importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque
planificado para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicaciones
integradas especificas y los servicios en linea que coincidan con sus particulares

necesidades.

Para los negocios gastrondmicos de escala local, el marketing digital representa
una oportunidad de democratizacion competitiva. Ryan (2020) sefiala que las redes
sociales, el marketing de contenidos y las plataformas de resefias han nivelado el campo
de juego entre grandes cadenas y pequefios emprendimientos, permitiendo que un negocio
con identidad auténtica y comunidad activa compita en visibilidad con actores de mucho
mayor tamafio. Instagram, Facebook, TikTok y Google My Business se han convertido
en herramientas de posicionamiento local de primer orden, especialmente para negocios

cuyo publico objetivo incluye segmentos jovenes y adultos con alta conectividad digital.

Segun el informe Digital 2023 de We Are Social y Hootsuite, Ecuador cuenta con
méas de 14 millones de usuarios activos en redes sociales, lo que representa
aproximadamente el 78% de la poblacion total del pais. Este dato subraya la magnitud de
la audiencia potencial que Don Bartolito podria alcanzar con una estrategia digital bien
ejecutada. Cabe destacar que la presencia digital no requiere necesariamente grandes
presupuestos: la consistencia, la autenticidad del contenido y la interaccion genuina con

la comunidad son factores que generan resultados sostenibles con inversiones moderadas.

El posicionamiento en buscadores locales, especialmente a través de Google My
Business, es otro componente critico del marketing digital para negocios gastronémicos.
Torres (2021) destaca que una ficha de negocio bien optimizada, con fotos actualizadas,
horarios correctos, respuestas a resefias y categorias adecuadas, puede incrementar
significativamente la visibilidad organica del establecimiento frente a usuarios que

buscan opciones gastronémicas en su area geografica. Esta herramienta, gratuita y de
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implementacion sencilla, representa una de las acciones de mayor impacto inmediato para

un negocio como Don Bartolito.
Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor es el estudio de los procesos que intervienen
cuando los individuos o grupos seleccionan, compran, usan o desechan productos,
servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos (Solomon, 2017).
Comprender por qué los consumidores toman sus decisiones de compra, qué factores
influyen en sus preferencias y como evaldan las alternativas disponibles es fundamental
para disefiar estrategias de marketing que respondan a motivaciones reales y no a
suposiciones. En el sector gastronomico, el comportamiento del consumidor es
particularmente complejo porque combina factores funcionales —el hambre, la
conveniencia, el precio— con factores emocionales y simbdlicos —Ia identidad cultural,

la nostalgia, la experiencia social del acto de comer.

Schiffman y Kanuk (2010) identifican cuatro grandes grupos de factores que
influyen en el comportamiento del consumidor: factores culturales, sociales, personales
y psicologicos. En el caso del consumidor quitefio que frecuenta establecimientos de
comida tradicional, los factores culturales tienen un peso especialmente relevante: la
preferencia por recetas locales, el valor atribuido a la comida casera y la confianza que
genera un negocio con historia y arraigo en el barrio son elementos que forman parte de
una identidad cultural compartida que Don Bartolito puede y debe capitalizar en su

estrategia de posicionamiento.

Desde la perspectiva del proceso de decisién de compra, Kotler y Keller (2016)
describen un modelo de cinco etapas: reconocimiento del problema, blsqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decisibn de compra y comportamiento
postcompra. Para un negocio gastronomico, las etapas de bldsqueda de informacion y
evaluacion de alternativas han migrado en gran medida al entorno digital: el consumidor
busca resefias, revisa fotos del menu, compara precios y consulta la ubicacion antes de
tomar la decision de visitar un establecimiento. Esto refuerza la necesidad de que Don
Bartolito cuente con una presencia digital activa y positiva que influya favorablemente

en esas etapas del proceso de decision.
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La fidelizacién del consumidor es otro concepto clave en este marco. Oliver
(1999), citado por Solomon (2017), define la lealtad del cliente como un compromiso
profundo de recomprar un producto o servicio preferido en el futuro de manera
consistente, a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing de la
competencia. Para Don Bartolito, que ya cuenta con una base de clientes habituales,
desarrollar estrategias de fidelizacion representa una prioridad estratégica tan importante
como la captacion de nuevos clientes, dado que retener a un cliente existente es entre

cinco y siete veces menos costoso que adquirir uno nuevo.
Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado es el proceso de dividir un mercado heterogéneo en
grupos mas pequefios y homogéneos de consumidores que comparten caracteristicas,
necesidades o comportamientos similares, con el fin de disefiar estrategias de marketing
mas precisas y efectivas para cada segmento. Kotler y Armstrong (2017) sefialan que
ninguna empresa puede servir a todos los clientes de todos los mercados con la misma
eficacia, por lo que la segmentacion permite concentrar los recursos disponibles en los
segmentos con mayor potencial de rentabilidad y afinidad con la propuesta de valor del

negocio.

Los criterios de segmentacion mas utilizados en el marketing de consumo
incluyen variables geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales. Para Don
Bartolito, la segmentacion geogréfica es el punto de partida natural, dado que el negocio
opera en una ubicacion especifica del norte de Quito y su radio de influencia esta
determinado en gran medida por la accesibilidad fisica al local. Sin embargo, la
incorporacion de plataformas digitales y de delivery puede ampliar ese radio de manera
significativa, lo que hace necesario complementar la segmentacion geografica con
criterios conductuales y psicograficos que permitan identificar perfiles de consumidor

con alta probabilidad de conversion.

Lamb et al. (2017) subrayan que una segmentacion efectiva debe cumplir con
cuatro condiciones: los segmentos deben ser medibles, accesibles, sustanciales y
accionables. Esto significa que no basta con identificar grupos de consumidores en
abstracto; es necesario poder cuantificarlos, alcanzarlos a través de canales disponibles,

verificar que tienen tamafo suficiente para justificar la inversion estratégica y disefiar
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acciones concretas adaptadas a sus caracteristicas. En el contexto de Don Bartolito, la
aplicacion de estos criterios durante la fase de investigacion de mercado permitiré definir
con precision el perfil del cliente objetivo y orientar las decisiones del plan de marketing

con mayor efectividad.
Anélisis FODA

El anélisis FODA —Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas— es
una herramienta de diagndstico estratégico que permite evaluar la situacion interna y
externa de una organizacion de manera sistematica. Fred David (2013) describe el FODA
como uno de los instrumentos mas utilizados en la planificacion estratégica porque
combina en una matriz simple dos dimensiones fundamentales del analisis empresarial:
la capacidad interna del negocio y las condiciones del entorno en el que opera. Las
fortalezas y debilidades corresponden al anélisis interno —Ilo que la organizacién hace
bien o mal en relacion con sus competidores—, mientras que las oportunidades y
amenazas corresponden al analisis externo —Ilas condiciones del mercado que pueden

favorecer o perjudicar al negocio.

La utilidad del FODA no reside unicamente en el diagnostico, sino en las
estrategias que se derivan del cruce de sus cuadrantes. Thompson y Strickland (2012)
proponen que la combinacion de fortalezas con oportunidades genera estrategias
ofensivas de crecimiento; la combinacién de debilidades con oportunidades genera
estrategias de reorientacion para aprovechar el entorno favorable; la combinacién de
fortalezas con amenazas genera estrategias defensivas para proteger las ventajas
competitivas; y la combinacion de debilidades con amenazas genera estrategias de
supervivencia para minimizar la vulnerabilidad del negocio. Este enfoque convierte al
FODA en un punto de articulacion entre el diagndéstico y la formulacion estratégica del

plan de marketing.

Para que el analisis FODA sea verdaderamente util, debe estar basado en
evidencia y no en percepciones subjetivas o deseos del propietario del negocio.
Mintzberg, Ahlstrand y Lampel (2009) advierten que uno de los errores mas frecuentes
en la aplicacion del FODA es la tendencia a sobrestimar las fortalezas y subestimar las
debilidades, lo que produce un diagndstico distorsionado que conduce a estrategias poco

realistas. En el caso de Don Bartolito, el analisis FODA se construira a partir de los datos
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recogidos mediante los instrumentos de investigacion aplicados, garantizando asi que

refleje la realidad del negocio con objetividad y precision.
Anélisis PEST

El andlisis PEST es una herramienta de evaluacién del macroentorno que examina
los factores Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos que pueden influir en el
desempefio de una organizacion. Johnson, Scholes y Whittington (2006) sefialan que el
analisis PEST permite a las organizaciones anticipar los cambios del entorno, identificar
tendencias relevantes y ajustar sus estrategias antes de que las transformaciones externas
impacten negativamente en sus operaciones. A diferencia del FODA, que combina
analisis interno y externo, el PEST se concentra exclusivamente en las fuerzas del
macroentorno que estan fuera del control de la organizacion pero que condicionan sus

posibilidades de actuacion.

En el contexto ecuatoriano, los factores politicos y econdmicos tienen una
influencia particularmente significativa sobre los negocios del sector gastronémico. La
politica tributaria, las regulaciones sanitarias, las variaciones en el salario bésico
unificado, la inflacion y el comportamiento del consumo privado son variables que
afectan directamente los costos operativos y la demanda de los establecimientos de
comida. Porter (2008) complementa este analisis al sefialar que comprender el entorno
macroecondmico es una condicion previa indispensable para formular estrategias

competitivas que sean sostenibles en el tiempo.

Los factores tecnologicos merecen una atencion especial en el analisis del entorno
de Don Bartolito. La proliferacion de plataformas de delivery, los sistemas de pago
digital, las herramientas de gestion de redes sociales y las aplicaciones de fidelizacion
han transformado profundamente la manera en que los negocios gastronémicos operan y
se relacionan con sus clientes. Ryan (2020) destaca que las empresas que adoptan
tempranamente las tecnologias disponibles en su sector obtienen ventajas competitivas
que se vuelven progresivamente mas dificiles de replicar por parte de quienes tardan en

adaptarse.

Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter
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El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter es una herramienta de anlisis
competitivo que permite evaluar la intensidad de la competencia en un sector y determinar
el atractivo estructural del mercado en el que opera una organizacion. Porter (2008)
identifica cinco fuerzas que moldean la competencia en cualquier industria: la rivalidad
entre competidores existentes, la amenaza de nuevos entrantes, la amenaza de productos
0 servicios sustitutos, el poder de negociacion de los proveedores y el poder de
negociacion de los clientes. La interaccion de estas cinco fuerzas determina la rentabilidad
potencial del sector y las condiciones bajo las cuales una empresa puede construir y

mantener ventajas competitivas.

En el sector gastrondmico del norte de Quito, la rivalidad entre competidores
existentes es especialmente intensa, dado el alto nimero de establecimientos que ofrecen
productos similares en un area geografica relativamente concentrada. La amenaza de
nuevos entrantes también es elevada, porque las barreras de entrada al sector son bajas:
no se requieren grandes inversiones de capital ni tecnologia especializada para abrir un
negocio de comida. Esto implica que Don Bartolito debe trabajar activamente en la
construccion de ventajas competitivas dificiles de imitar, como la reputacion de marca, la

fidelidad de los clientes y la consistencia del producto.

Johnson et al. (2006) subrayan que el analisis de las Cinco Fuerzas no debe
interpretarse como un diagnostico estatico sino como un marco dindmico que evoluciona
con los cambios del entorno. Para Don Bartolito, la incorporacion de plataformas digitales
puede modificar el equilibrio de poder con los clientes, mientras que la diversificacion
del menu puede reducir la amenaza de sustitutos. El plan de marketing debe tomar en
cuenta estas dindmicas competitivas para formular estrategias que no solo respondan al

entorno actual, sino gque anticipen sus transformaciones mas probables.
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CAPITULO I: Diagnostico Y Contextualizacion
1.1. Descripcion del Tema de Investigacion
1.1.1. Analisis del Sector o Area de Estudio

El sector gastronomico constituye una de las actividades econdmicas mas
dindmicas dentro del comercio urbano ecuatoriano, particularmente en ciudades grandes
como Quito, donde la demanda de alimentos preparados fuera del hogar ha crecido de
manera sostenida en las ultimas décadas. Este crecimiento responde a transformaciones
en los estilos de vida de la poblacion: jornadas laborales extensas, mayor participacion de
ambos miembros del hogar en el mercado laboral y una creciente valoracion del tiempo
libre, factores que han incrementado la frecuencia con que las familias recurren a
establecimientos de comida como alternativa o complemento de la preparacion domeéstica
de alimentos. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2023), el sector
de alimentos y bebidas preparados representa una de las actividades con mayor namero
de establecimientos registrados en el pais, lo que evidencia tanto su relevancia economica

como la intensidad de la competencia que enfrenta.

Dentro de este sector, el segmento de comida tradicional ecuatoriana —y en
particular el pollo al horno como categoria especifica— ocupa un lugar consolidado en
las preferencias del consumidor. Se trata de un producto con alta aceptacion transversal,
que combina un precio accesible con un perfil de sabor ampliamente reconocido y
valorado culturalmente. Sin embargo, esta misma popularidad ha generado una
proliferacion de establecimientos que ofrecen productos similares, lo que ha derivado en
un mercado saturado donde la diferenciacion basada Unicamente en el producto resulta
insuficiente. Kotler y Armstrong (2017) sefialan que, en mercados con alto nivel de
paridad de producto, la ventaja competitiva se traslada hacia la marca, la experiencia del
cliente y la consistencia comunicacional, dimensiones en las que la mayoria de los

negocios de este segmento presentan rezagos significativos.

El sector también se caracteriza por una alta proporcion de informalidad y de
gestion empirica. La mayoria de los emprendimientos gastronémicos de pequefia escala
operan sin planificacion estratégica formal, sin analisis de costos riguroso y sin presencia
digital estructurada, lo que limita su capacidad de crecimiento y los expone a una alta

vulnerabilidad frente a cambios en el entorno competitivo. Es precisamente en este
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contexto sectorial donde se inserta el presente estudio, orientado a analizar la situacion
de Pollos al Horno Don Bartolito y a formular un plan de marketing que le permita superar

las limitaciones tipicas de su segmento.
1.1.2. Contexto Institucional, Sectorial o Social

Las Pollos al Horno Don Bartolito se desenvuelve dentro de un contexto social y
comercial especifico: el sector norte de la ciudad de Quito, una zona caracterizada por
una alta densidad poblacional, una importante actividad comercial y de servicios, y un
flujo constante de personas que se desplazan por motivos laborales, residenciales y
comerciales. Este entorno configura un mercado potencial amplio, pero también un
escenario de competencia intensa, donde conviven negocios familiares de larga
trayectoria, nuevos emprendimientos y cadenas formales de alcance nacional e

internacional.

Desde el punto de vista social, el negocio forma parte del tejido comercial barrial
que ha caracterizado tradicionalmente a los sectores populares y de clase media de Quito.
Este tipo de establecimientos cumple una funcion que trasciende lo estrictamente
comercial: se convierten en puntos de referencia dentro de la comunidad, generan empleo
local y construyen relaciones de confianza con sus clientes que se sostienen a lo largo de
los afos. Ferrell y Hartline (2018) destacan que los negocios con fuerte arraigo
comunitario poseen un activo intangible de gran valor —Ila confianza y el reconocimiento
local— que, adecuadamente gestionado, puede convertirse en la base de una estrategia de

posicionamiento sélida y diferenciada.

A nivel institucional, el negocio opera bajo las regulaciones generales aplicables
a los establecimientos de expendio de alimentos en el Distrito Metropolitano de Quito,
que incluyen permisos de funcionamiento, normativas sanitarias y disposiciones
municipales relacionadas con el uso de suelo comercial. EI cumplimiento de estas
disposiciones constituye un requisito basico de operacion, pero no representa por si
mismo una ventaja competitiva, dado que la totalidad de los competidores formales del
sector se encuentran sujetos a las mismas exigencias. El contexto institucional, por tanto,
define las condiciones minimas de operacién, mientras que la diferenciacion efectiva del

negocio debe construirse a través de decisiones estratégicas de marketing.
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1.1.3. Identificacion del Problema u Oportunidad

La situacion actual de Pollos al Horno Don Bartolito revela una combinacion de
fortalezas productivas no aprovechadas y de carencias estratégicas que limitan su
crecimiento. El negocio cuenta con un producto de calidad reconocida y una base de
clientes leales, pero opera sin un plan de marketing formal, sin identidad de marca
consolidada y sin presencia en los canales digitales donde el consumidor actual toma sus
decisiones de compra. Esta combinacion configura tanto un problema —Ia brecha entre
el potencial real del negocio y su nivel actual de posicionamiento— como una

oportunidad concreta de intervencion.

El problema identificado puede formularse de la siguiente manera: la ausencia de
una estrategia de marketing estructurada impide que Don Bartolito traduzca la calidad de
su producto y la fidelidad de sus clientes actuales en un crecimiento sostenido de su
participacion de mercado, exponiéndolo a perder terreno frente a competidores que si
gestionan activamente su comunicacion, su presencia digital y su relacion con el cliente.
Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) advierten que esta brecha tiende a ampliarse con el
tiempo, ya que los negocios que no actualizan sus estrategias de comunicacion pierden
progresivamente visibilidad relativa frente a aquellos que si lo hacen, incluso si su

producto se mantiene constante en calidad.

Al mismo tiempo, esta situacion representa una oportunidad significativa. A
diferencia de negocios que enfrentan problemas estructurales en su producto o en su
operacién, Don Bartolito parte de una base sélida: un producto validado por el mercado
y una reputacion local positiva. La intervencion requerida no implica una reformulacion
del negocio, sino la incorporacion de herramientas estratégicas de marketing —identidad
de marca, presencia digital, segmentacion, fidelizacion— que permitan amplificar y
proyectar lo que el negocio ya hace bien. Esta es precisamente la oportunidad que el

presente plan de marketing busca desarrollar y concretar.
1.2. Caracterizacion del Objeto de Estudio
1.2.1. Descripcion General

Pollos al Horno Don Bartolito es un emprendimiento gastrondémico familiar

dedicado a la preparacion y comercializacion de pollo al horno y guarniciones
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tradicionales, ubicado en el sector norte de la ciudad de Quito. El negocio ofrece servicio
de consumo en el local y para llevar, atendiendo principalmente en horario de mediodia
y tarde, periodos que coinciden con los momentos de mayor demanda de alimentacion

fuera del hogar para la poblacion residente y flotante del sector.

La propuesta central del negocio gira alrededor del pollo al horno preparado con
una receta propia, acompafiado de guarniciones como papas asadas, menestra, arroz,
ensalada y aji, ofrecidas en distintas presentaciones —cuartos, medios pollos y pollos
enteros— que se adaptan a diferentes tamafios de grupo de consumo, desde el cliente
individual hasta el grupo familiar. Esta versatilidad en las porciones constituye un
elemento importante de la oferta, ya que permite al negocio atender ocasiones de consumo

diversas sin necesidad de ampliar significativamente su carta.

En términos de posicionamiento percibido, Don Bartolito es reconocido dentro de
su entorno inmediato como una opcion confiable de comida tradicional, con una relacion
calidad-precio favorable. No obstante, este reconocimiento se limita en gran medida al
area geografica cercana al local y a la red de clientes que han tenido contacto directo con
el negocio, sin que exista una proyeccion de esa reputacion hacia segmentos mas amplios

0 hacia canales digitales.
1.2.2. Naturaleza Juridica o Normativa

Pollos al Horno Don Bartolito opera como un emprendimiento de caracter
familiar, dentro del marco regulatorio aplicable a los pequefios establecimientos de
expendio de alimentos preparados en el Distrito Metropolitano de Quito. Esta naturaleza
juridica implica que el negocio se encuentra sujeto a los requisitos de funcionamiento
establecidos por las entidades municipales y de salud publica, entre ellos el permiso de
funcionamiento municipal, el certificado de salud de los manipuladores de alimentos y el

cumplimiento de normas basicas de higiene y manejo de alimentos.

Desde el punto de vista tributario, el negocio se encuentra dentro de los regimenes
aplicables a microempresas y pequefios contribuyentes, lo que determina sus obligaciones
de facturacion, declaracion de impuestos y registro de operaciones ante el Servicio de
Rentas Internas. David (2013) sefiala que, si bien el cumplimiento normativo no

constituye una ventaja competitiva en si mismo, su ausencia o irregularidad puede
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convertirse en una vulnerabilidad significativa para la continuidad del negocio,

especialmente en un contexto de creciente formalizacion del sector comercial.

La naturaleza juridica del negocio también condiciona las posibilidades de
financiamiento y de articulacion con otros actores institucionales. Un negocio
formalmente constituido y al dia en sus obligaciones tiene mayor acceso a lineas de
crédito productivo, a programas de apoyo a microempresas Y a alianzas con plataformas
digitales que, en muchos casos, requieren documentacién legal y tributaria como
condicion para el registro. Estos aspectos seran considerados al momento de evaluar la
viabilidad de las estrategias propuestas en capitulos posteriores.

1.2.3. Actores Involucrados

En la operaciony el entorno de Pollos al Horno Don Bartolito intervienen distintos
actores cuya participacion resulta relevante para el analisis estratégico del negocio. El
primer actor es el propietario del negocio, quien concentra las funciones de direccion
general, toma de decisiones estratégicas, gestion de proveedores y supervision operativa.
Su rol es determinante no solo en la operacion diaria, sino también en la implementacion
de cualquier iniciativa de marketing, dado que de su disposicién y compromiso depende

en gran medida la ejecucion sostenida de las estrategias propuestas.

El segundo grupo de actores corresponde al personal operativo del negocio,
encargado de la preparacion de alimentos, la atencidn al cliente y el despacho de pedidos.
Si bien se trata de un equipo reducido, su desempefio incide directamente en la
experiencia del cliente y, por tanto, en la percepcion de calidad que sustenta la propuesta
de valor del negocio. Lamb et al. (2017) destacan que, en negocios de servicio intensivo
en contacto humano como los gastrondmicos, el personal de atencion constituye en si
mismo un elemento del marketing mix, ya que su comportamiento comunica directamente

los atributos de la marca.

El tercer actor relevante es la clientela del negocio, diferenciada entre clientes
habituales —que constituyen la base actual de ingresos y representan el segmento
prioritario para las estrategias de fidelizacion— y clientes potenciales, que incluyen tanto
a residentes del sector que aln no conocen el negocio como a segmentos demograficos
no captados, como jovenes adultos y trabajadores de oficinas. Finalmente, los

proveedores de insumos —principalmente de pollo, guarniciones e insumos de
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empaque— constituyen un actor cuya relacion con el negocio incide en la estructura de
costos y, en consecuencia, en la viabilidad de las estrategias de precio que se formularan

mas adelante.
1.2.4. Estructura Organizacional o Funcional

La estructura organizacional de Pollos al Horno Don Bartolito corresponde al
modelo tipico de una microempresa familiar: una estructura plana, con escasos niveles
jerarquicos y una alta concentracion de funciones en la figura del propietario. Esta
estructura se caracteriza por la ausencia de departamentos formalmente diferenciados; las
funciones administrativas, comerciales y operativas se distribuyen de manera flexible

entre el propietario y el personal disponible, segun las necesidades del momento.

Esta configuracion presenta ventajas en términos de agilidad: las decisiones
pueden tomarse e implementarse rapidamente, sin necesidad de procesos de aprobacion
complejos. Sin embargo, también presenta limitaciones evidentes para la implementacion
de un plan de marketing, ya que no existe actualmente una funcién o un responsable
designado para las actividades de comunicacion, gestion de redes sociales o analisis de
mercado. Stanton et al. (2007) advierten que, en microempresas, uno de los principales
obstaculos para la implementacion efectiva de estrategias de marketing es precisamente
la ausencia de una funcion especifica que asuma su ejecucion, lo que provoca que estas

actividades queden relegadas frente a las urgencias operativas diarias.

Para la implementacion del presente plan, resulta necesario considerar ajustes
minimos en la estructura funcional del negocio, como la asignacion de un responsable —
que puede ser el propio propietario, en una primera etapa— para la gestion de las acciones
de marketing digital, asi como la definicion de tiempos especificos dentro de la jornada
laboral dedicados a estas tareas. Sin este ajuste funcional, incluso las estrategias mejor

disefiadas corren el riesgo de no ejecutarse de manera consistente.
1.2.5. Rolesy Perfiles Relevantes

Dentro de la estructura de Pollos al Horno Don Bartolito, el propietario desempefia
el rol mas relevante para los fines del presente estudio, dado que combina las funciones
de gerente general, responsable de compras, supervisor de calidad y, eventualmente,

encargado de atencion al cliente en los momentos de mayor demanda. Su perfil
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corresponde al de un emprendedor con amplia experiencia practica en la operacion del
negocio, pero sin formacion formal en areas de gestion, marketing o administracion
estratégica, lo que explica en buena medida la ausencia de herramientas de planificacién

formal hasta el momento.

El personal operativo, por su parte, desempefia roles relacionados con la
preparacion de alimentos y la atencién directa al pablico. Aunque no participan en latoma
de decisiones estratégicas, su desempefio tiene un impacto directo en la experiencia del
cliente y, por extension, en la reputacion del negocio. Belch y Belch (2018) sefialan que
el personal de contacto directo con el cliente constituye un canal de comunicacion
informal pero de alto impacto, ya que sus interacciones cotidianas refuerzan o debilitan
la imagen de marca de manera tan significativa como cualquier campafia publicitaria

formal.

Para los fines de la implementacion del plan de marketing, resulta relevante
identificar dentro del equipo actual a la persona con mayor afinidad o disposicion para
asumir tareas relacionadas con la gestion de redes sociales, fotografia de productos y
atencion de pedidos por canales digitales. Este perfil, que no requiere necesariamente
formacion especializada previa, puede ser desarrollado mediante capacitacion basica y
resulta fundamental para garantizar la sostenibilidad operativa de las estrategias digitales

propuestas en capitulos posteriores.
1.3. Orientacion Estratégica del Proyecto
1.3.1. Mision / Propésito del Proyecto

El proposito del presente proyecto es disefiar un plan de marketing que permita a
Pollos al Horno Don Bartolito fortalecer su posicionamiento en el mercado gastronémico
del norte de Quito, a partir del reconocimiento y la proyeccion estratégica de los atributos
que ya constituyen su ventaja competitiva: la calidad de su producto, su identidad
tradicional y la fidelidad de su clientela actual. El proyecto busca traducir estos atributos
en una propuesta de valor claramente comunicada, capaz de generar reconocimiento de
marca, atraer nuevos segmentos de consumidores y consolidar relaciones de largo plazo

con los clientes existentes.
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En términos operativos, el proposito del proyecto se concreta en la elaboracion de
un diagndstico riguroso de la situacion actual del negocio, el andlisis del entorno
competitivo en el que opera, la investigacion directa del comportamiento y las
percepciones del consumidor, y la formulacion de estrategias de marketing mix adaptadas
a la realidad de una microempresa gastronomica. El resultado esperado es un documento
que no solo cumpla una funcién académica, sino que constituya una herramienta de
gestién aplicable, con acciones concretas, cronograma y presupuesto, que el propietario

del negocio pueda implementar de manera progresiva.
1.3.2. Vision / Proyeccion Futura

La proyeccion futura que orienta este proyecto es la de un Pollos al Horno Don
Bartolito reconocido como una de las opciones de referencia para comida tradicional de
calidad en el sector norte de Quito, no solo entre su clientela actual sino entre nuevos
segmentos de consumidores que lo identifiquen a través de su presencia digital, su
identidad de marca consolidada y las experiencias compartidas por otros usuarios en
plataformas de resefias y redes sociales. Esta proyeccion no implica una transformacion
radical del negocio ni una pérdida de su esencia familiar y tradicional, sino una
amplificacion estratégica de esos atributos a traves de herramientas de comunicacion

modernas.

A mediano plazo, se proyecta un negocio capaz de operar con canales de venta
diversificados —atencidn en local, pedidos para llevar, presencia en plataformas de
delivery y pedidos a través de canales digitales propios—, con una base de clientes
ampliada que incluya tanto a su segmento tradicional como a nuevos perfiles de
consumidores, particularmente jovenes adultos y trabajadores del sector. McDonald y
Wilson (2016) sostienen que la proyeccion de un plan de marketing debe ser ambiciosa
pero anclada en la realidad operativa del negocio, de modo que sirva como horizonte
orientador sin generar expectativas inalcanzables que terminen desmotivando su

implementacion.
1.3.3. Valores o Principios Rectores

Los valores que orientan la propuesta estratégica del presente proyecto se derivan
de los atributos que histéricamente han caracterizado a Pollos al Horno Don Bartolito y

que constituyen la base de su identidad. El primero de estos valores es la autenticidad: la
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receta, el sabor y la forma de atencion del negocio responden a una tradicion familiar
genuina, no a una formula replicada de cadenas o canones genéricos, y este valor debe

preservarse y proyectarse como diferenciador frente a la competencia estandarizada.

El segundo valor es la cercania con el cliente, entendida como un trato
personalizado, calido y genuino que ha sido histéricamente uno de los factores de
fidelizacion del negocio, y que cualquier estrategia de digitalizacion o crecimiento debe
preservar como parte de la experiencia de marca. El tercer valor es la calidad consistente
del producto, es decir, el compromiso de mantener los estandares de preparacion y los
ingredientes que han generado la reputacion actual del negocio, incluso en un escenario

de crecimiento o diversificacion de la oferta.

Finalmente, el cuarto valor que orienta el proyecto es la mejora continua y la
apertura al cambio: la disposicion del propietario y del equipo para incorporar nuevas
herramientas, aprender practicas de gestion y adaptarse a las exigencias de un mercado
en transformacion, sin perder de vista la identidad que ha sostenido al negocio hasta el
momento. Estos valores funcionardn como criterios orientadores para evaluar la

pertinencia de las estrategias que se formulen en los capitulos siguientes.
1.3.4. Politicas Generales

Para la implementacion del presente plan de marketing, se establecen un conjunto
de politicas generales que orientaran la toma de decisiones a lo largo del proyecto. La
primera politica establece que toda accion de marketing propuesta debe ser coherente con
la identidad y los valores del negocio descritos anteriormente, evitando estrategias que,
aungue efectivas en términos de visibilidad, puedan distorsionar la percepcion de

autenticidad que constituye uno de los principales activos de Don Bartolito.

La segunda politica establece que las estrategias propuestas deben ser
proporcionales a los recursos reales del negocio, priorizando acciones de bajo costo y alto
impacto sobre iniciativas que requieran inversiones que comprometan la estabilidad
financiera de la microempresa. Esta politica responde directamente a la realidad operativa
identificada en el diagnostico, donde se evidencia un presupuesto limitado pero con

margen suficiente para acciones estratégicas bien priorizadas.
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La tercera politica establece que toda decisién de marketing debe sustentarse en
evidencia obtenida a través de los instrumentos de investigacion aplicados —encuestas,
entrevistas y focus group—, evitando que las estrategias se basen exclusivamente en
percepciones subjetivas o supuestos no verificados. Finalmente, la cuarta politica
establece que la implementacion del plan debe ser progresiva y medible, definiendo
indicadores simples que permitan al propietario evaluar el impacto de cada accion y

ajustar el rumbo de la estrategia en funcion de los resultados observados.
1.3.5. Analisis PEST

El analisis PEST constituye una herramienta fundamental para comprender el
macroentorno en el que se desenvuelve Pollos al Horno Don Bartolito, ya que permite
identificar de manera sistematica los factores politicos, econdmicos, sociales y
tecnoldgicos que, sin ser controlables por el propietario del negocio, condicionan de
manera directa o indirecta sus posibilidades de operacion y crecimiento. Johnson, Scholes
y Whittington (2006) explican que el andlisis del macroentorno permite a las
organizaciones anticipar tendencias y ajustar sus decisiones estratégicas antes de que las
transformaciones externas produzcan efectos negativos sobre su desempefio, lo cual
resulta especialmente relevante para microempresas que, por su escala, tienen menor

capacidad de absorber shocks externos repentinos.

En el plano politico, el negocio se encuentra sujeto a las disposiciones municipales
del Distrito Metropolitano de Quito en materia de permisos de funcionamiento, asi como
a las normativas sanitarias que regulan la manipulacién y expendio de alimentos
preparados. A esto se suman las politicas tributarias aplicables a microempresas y
pequefios contribuyentes, que determinan las obligaciones formales del negocio frente al
Servicio de Rentas Internas. Como sefialan David (2013), el cumplimiento normativo,
aungue no constituye en si mismo una ventaja competitiva, representa una condicion
previa indispensable para acceder a determinadas oportunidades de crecimiento, como la
incorporacion a plataformas digitales de delivery, que exigen documentacién formal

actualizada.

Desde la perspectiva econdmica, el comportamiento de variables como la
inflacion, el salario basico unificado y el nivel general de consumo de los hogares

ecuatorianos en alimentacion fuera del hogar incide de manera directa en la demanda
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potencial del negocio. De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC, 2023), el gasto en alimentos preparados fuera del hogar representa una proporcion
significativa del presupuesto familiar urbano, lo que confirma la relevancia econémica
del sector en el que opera Don Bartolito. Porter (2008) advierte, sin embargo, que los
sectores vinculados al consumo discrecional —como la alimentacion fuera del hogar—
tienden a ser mas sensibles a las fluctuaciones del ingreso disponible que otros sectores
de primera necesidad, por lo que las variaciones econdémicas pueden traducirse en

cambios relativamente rapidos en la frecuencia de visita de los clientes.

En cuanto al factor social, se observa una tendencia sostenida hacia la valoracion
de la comida tradicional ecuatoriana, asi como un incremento en la frecuencia con que
los hogares recurren a establecimientos de comida como alternativa a la preparacion
doméstica, motivado principalmente por restricciones de tiempo y por la busqueda de
conveniencia. Esta tendencia social favorece directamente la propuesta de valor de Don
Bartolito, cuya identidad esta construida sobre la base de la tradicion culinaria local.

Finalmente, el factor tecnoldgico es, sin lugar a dudas, el de mayor relevancia
estratégica para el presente plan. La expansion acelerada del uso de redes sociales,
plataformas de delivery y sistemas de pago digital ha transformado la manera en que los
consumidores quitefios descubren, evallan y eligen establecimientos gastronomicos.
Como indican Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), los negocios que no incorporan estas
tecnologias a su operacion quedan progresivamente fuera del radar de un consumidor
cuya primera interaccién con una marca ocurre, cada vez con mayor frecuencia, en un

entorno digital y no fisico.

Tabla 1. Andlisis PEST

permisos de funcionamiento,
normativas sanitarias para
establecimientos de alimentos y

politicas tributarias para

Factor Descripcion Implicacion para Don
Bartolito
Politico Regulaciones municipales sobre El cumplimiento normativo es

indispensable para evitar
sanciones y para acceder a
plataformas digitales de
delivery, que exigen

documentacion formal.
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microempresas en el Distrito

Metropolitano de Quito.

Econémico | Comportamiento de la inflacion, Las variaciones en el poder
evolucion del salario basico adquisitivo afectan
unificado y nivel de consumo de los | directamente la frecuencia de
hogares ecuatorianos en consumo Y la sensibilidad al
alimentacion fuera del hogar. precio del segmento objetivo

del negocio.

Social Cambios en los hébitos de consumo | La identidad tradicional de Don
alimentario, valoracion creciente de | Bartolito responde
la comida tradicional y aumento del | directamente a una tendencia
consumo de alimentos fuera del social favorable que puede ser
hogar por razones de tiempo y capitalizada en la
conveniencia. comunicacion de marca.

Tecnolégico | Expansion del uso de redes sociales, | La ausencia digital actual del

plataformas de delivery y sistemas
de pago digital entre la poblacion

quitefia.

negocio representa una
desventaja competitiva
creciente frente a
establecimientos que ya operan

en estos canales.

Elaboracion Propia

En sintesis, el analisis PEST evidencia que Don Bartolito opera dentro de un

macroentorno que, en general, no representa amenazas estructurales graves para su

continuidad, pero que si plantea exigencias crecientes en materia de adaptacion

tecnoldgica. La brecha digital identificada no responde a una limitacion del entorno, sino

a una falta de aprovechamiento de las condiciones favorables que dicho entorno ya ofrece,

lo que convierte a este factor en una de las prioridades centrales del plan de marketing.
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Elaboracion Propia

1.3.6. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

El modelo de las Cinco Fuerzas, desarrollado originalmente por Porter (2008),
constituye una de las herramientas mas utilizadas para evaluar la intensidad competitiva
de un sector y determinar su atractivo estructural. A diferencia del analisis PEST, que
examina el macroentorno general, este modelo se concentra especificamente en las
dinamicas competitivas del sector gastronomico en el que opera Pollos al Horno Don
Bartolito, permitiendo identificar las presiones que determinan su rentabilidad potencial

y las condiciones bajo las cuales puede construir ventajas competitivas sostenibles.

La rivalidad entre competidores existentes constituye la fuerza mas intensa dentro
de este analisis. El sector norte de Quito concentra un namero considerable de
establecimientos dedicados a la venta de pollo al horno y comida tradicional, varios de
los cuales ofrecen productos y rangos de precio muy similares a los de Don Bartolito.
Esta situacion genera lo que Johnson et al. (2006) describen como un escenario de
"competencia por paridad”, en el cual la eleccion del consumidor deja de basarse en
diferencias sustanciales de producto y pasa a depender de factores secundarios como la

visibilidad de marca, la experiencia de compray la presencia en canales digitales.

La amenaza de nuevos entrantes también se mantiene en un nivel alto. Como

sefiala Porter (2008), los sectores con bajas barreras de entrada —ausencia de
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requerimientos de capital elevado, tecnologia accesible y procesos productivos
relativamente simples— son particularmente vulnerables a la aparicion constante de
nuevos competidores. El negocio de comida tradicional encaja claramente en esta
descripcion: cualquier emprendedor con un local, equipo basico de cocina y una receta
aceptable puede ingresar al mercado con una inversion moderada. Esto implica que la
posicion de Don Bartolito no puede depender de la escasez de competidores, sino de la
construccidn de activos dificiles de replicar, como la reputacion acumulada y la fidelidad

de su clientela.

En relacién con el poder de negociacion de los proveedores, el analisis indica un
nivel medio. Existen multiples proveedores de pollo e insumos complementarios en el
mercado quitefio, lo que reduce la dependencia del negocio respecto de un proveedor
especifico y le otorga cierto margen de negociacion. No obstante, la volatilidad del precio
del pollo —insumo central de la propuesta de Don Bartolito— introduce un elemento de
incertidumbre en la estructura de costos que debe ser considerado al momento de definir

la politica de precios del negocio.

El poder de negociacién de los clientes, por su parte, es alto. Los consumidores
del sector cuentan con multiples alternativas gastrondmicas a su disposicion y enfrentan
un costo de cambio préacticamente nulo: pasar de Don Bartolito a un competidor no
implica ninguna pérdida significativa para el cliente, salvo la eventual ruptura de un
vinculo de costumbre o cercania. Esta condicion refuerza, segin Lamb et al. (2017), la
importancia estratégica de los programas de fidelizacion como mecanismo para
incrementar artificialmente ese costo de cambio a través de beneficios acumulados y

relaciones de valor.

Finalmente, la amenaza de productos sustitutos se ubica en un nivel medio. La
comida preparada en casa, asi como otras categorias gastronomicas como la comida
rapida o la comida china, representan alternativas viables para el mismo momento de
consumo que atiende Don Bartolito. Sin embargo, estas alternativas no replican
completamente la propuesta de valor del negocio —comida tradicional casera sin el

esfuerzo de prepararla— lo que limita parcialmente su capacidad sustitutiva.
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Tabla 2. Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Fuerza Nivel Descripcion

Rivalidad entre Alta | Existe un nimero considerable de establecimientos de

competidores pollo al horno y comida tradicional en el sector, varios
de los cuales ofrecen productos y precios similares.

Amenaza de Alta Las barreras de entrada al negocio de comida

nuevos entrantes tradicional son bajas, ya que no requieren inversion
elevada de capital ni tecnologia especializada.

Poder de Medio | Existen multiples proveedores de pollo e insumos en

negociacion de los el mercado quitefio, lo que reduce la dependencia de

proveedores un proveedor unico, aunque las fluctuaciones de
precio del pollo afectan los costos.

Poder de Alto | Los clientes cuentan con multiples alternativas dentro

negociacion de los del sector y pueden cambiar facilmente de proveedor

clientes de comida sin costos asociados.

Amenaza de Media | La comida preparada en casa y otras categorias

productos gastronomicas (comida rapida, comida china, etc.)

sustitutos representan alternativas viables para el mismo

momento de consumo.

Elaboracion Propia

En conjunto, el analisis de las cinco fuerzas confirma que Don Bartolito opera en

un sector estructuralmente exigente, donde la rentabilidad no estd garantizada por la

simple existencia de demanda, sino que depende de la capacidad del negocio para

diferenciarse activamente. Esta conclusidn refuerza la necesidad de un plan de marketing

que aborde de manera prioritaria la construccién de ventajas competitivas basadas en

marca, experiencia y relacion con el cliente, dimensiones en las que actualmente Don

Bartolito presenta un desarrollo incipiente.
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Gréfico 2. Cinco Fuerzas de Porter — Intensidad por Fuerza

Elaboracion Propia

1.3.7. Analisis FODA

El analisis FODA constituye, segun Fred David (2013), una de las herramientas
mas utilizadas en la planificacion estratégica porque permite organizar en una matriz
simple la informacion obtenida del andlisis interno y externo de la organizacion. En el
caso de Pollos al Horno Don Bartolito, este analisis integra los hallazgos derivados de la
descripcion del negocio, el analisis PEST y el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter
desarrollados en las secciones precedentes, y se complementara posteriormente con la
evidencia recogida mediante los instrumentos de investigacion de campo. Siguiendo el
protocolo metodoldgico establecido para este estudio, la matriz se compone de doce
fortalezas, diez oportunidades —cada una acompafiada de un dato referencial—, ocho

debilidades y seis amenazas —también acompafiadas de un dato referencial.

Las fortalezas identificadas reflejan los activos internos con los que cuenta
actualmente el negocio y que constituyen la base sobre la cual se construiran las
estrategias de posicionamiento. Como sefialan Thompson y Strickland (2012), las
fortalezas solo adquieren valor estratégico cuando son reconocidas explicitamente y
proyectadas de manera deliberada hacia el mercado; en el caso de Don Bartolito, varias

de estas fortalezas —en particular la calidad del producto y la reputacion local— han
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operado hasta ahora de manera pasiva, sin que el negocio las haya comunicado

activamente.

Tabla 3. Matriz FODA - Fortalezas

N.° Fortalezas

1 Producto principal (pollo al horno) con receta propia y sabor reconocido por la
clientela.

2 Relacion calidad-precio percibida como favorable por los clientes habituales.

3 Ubicacidn con alto trafico peatonal y vehicular en el sector norte de Quito.

4 | Base de clientes leales construida a lo largo de los afios de operacion.

5 | Trato cercano y personalizado caracteristico de los negocios familiares.

6 Flexibilidad en presentaciones del producto (cuartos, medios, pollos enteros).

7 | Nombre de marca con valor simbodlico de cercania y tradicion.

8 Estructura organizacional simple que permite agilidad en la toma de decisiones.

9 | Costos operativos relativamente bajos por la escala del negocio.

10 | Reputacion local positiva basada en experiencias directas de los clientes.

11 | Disposicion del propietario a incorporar nuevas herramientas de gestion.

12 | Oferta gastronomica alineada con la valoracion cultural de la comida tradicional

ecuatoriana.

Elaboracion Propia

Las oportunidades identificadas corresponden, en su mayoria, a condiciones

favorables del entorno tecnoldgico y social descritas previamente en el analisis PEST.

Ryan (2020) sostiene que, para negocios de pequefia escala, estas oportunidades digitales

representan una forma de "democratizacion competitiva”, en la medida en que permiten

acceder a herramientas de visibilidad y comunicacion que antes estaban reservadas a

empresas con grandes presupuestos publicitarios. A continuacion, se presenta la matriz

de oportunidades, cada una acompafada de un dato referencial que sustenta su

pertinencia.



Tabla 4. Matriz FODA - Oportunidades

34

N.° Oportunidades Dato referencial

1 Incorporacion a plataformas El delivery representa una proporcion creciente
de delivery (Uber Eats, del consumo gastrondmico urbano en Ecuador.
PedidosYa, Rappi).

2 | Desarrollo de presencia activa | Ecuador cuenta con mas de 14 millones de
en redes sociales (Instagram, | usuarios activos en redes sociales,

Facebook, TikTok). aproximadamente el 78% de la poblacion (We
Are Social y Hootsuite, 2023).

3 | Registro y optimizacion de Las busquedas locales de "comida cerca de mi"

ficha en Google My Business. | han crecido sostenidamente en los ultimos
afios, segun Torres (2021).

4 | Implementacion de programas | Retener un cliente existente cuesta entre 5y 7
de fidelizacion de bajo costo. | veces menos que captar uno nuevo.

5 Diversificacion de la oferta El ticket promedio puede incrementarse entre
con combos familiares y un 15% y un 25% con estrategias de venta
menus especiales. cruzada.

6 | Captacion de segmentos Este segmento representa una proporcion
jovenes (20-35 afios) no significativa de los usuarios activos en
atendidos actualmente. plataformas digitales.

7 | Alianzas con negocios Las alianzas locales pueden ampliar la base de
complementarios del sector referidos sin costo de inversion directo.
(cafeterias, tiendas).

8 Desarrollo de pedidos via WhatsApp es una de las aplicaciones de
WhatsApp Business. mensajeria con mayor penetracion en Ecuador.

9 | Crecimiento del consumo de | La gastronomia tradicional figura entre las
comida tradicional como categorias de mayor crecimiento en
tendencia gastrondmica. plataformas de delivery.

10 | Acceso a programas de apoyo | Existen programas de fortalecimiento a
y capacitacion para microempresarios impulsados por entidades
microempresas. publicas y privadas.

Elaboracion Propia
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En contraste, las debilidades identificadas corresponden a carencias estructurales
en la gestion del negocio, particularmente en las areas de marketing, comunicacion y
administracion de la informacion del cliente. Mintzberg, Ahlstrand y Lampel (2009)
advierten que las debilidades relacionadas con la ausencia de sistemas de gestion —como
la falta de bases de datos de clientes o de analisis de costos— suelen pasar desapercibidas
en microempresas porque no generan problemas inmediatos, pero su acumulacion en el
tiempo limita severamente la capacidad de la organizacion para escalar o adaptarse a

cambios del entorno.

Tabla 5. Matriz FODA - Debilidades

o

Debilidades

Ausencia de identidad visual de marca (logotipo, colores, tipografia).

Inexistencia de presencia en redes sociales y plataformas digitales.

Falta de un sistema de gestion de clientes y registro de informacion.

Ausencia de programas de fidelizacion formales.

Estructura de precios definida de manera empirica, sin analisis de costos formal.

Ausencia de presencia en plataformas de delivery.

Falta de personal o funcidn especifica destinada a marketing y comunicacion.

o N o g & w|l N k| =

Carencia de planificacion estratégica formal en la gestion del negocio.

Elaboracion Propia

Finalmente, las amenazas identificadas corresponden a condiciones del entorno
competitivo y econdmico que, sin estar bajo el control del negocio, pueden afectar
negativamente su desempefio si no son consideradas en la formulacién de las estrategias.
Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) sefialan que las amenazas vinculadas a la
transformacion digital del consumidor tienden a intensificarse con el tiempo, por lo que
su atencidn no debe postergarse, ya que la brecha entre los negocios digitalizados y los

que no lo estan tiende a ampliarse de manera progresiva.
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Amenazas

Dato referencial

1 | Alta competencia directa de
negocios similares en el sector

norte de Quito.

El sector concentra una de las mayores
densidades de establecimientos
gastrondmicos de la ciudad.

2 Presencia de cadenas de pollo con
mayor capacidad de inversién
publicitaria.

Las principales cadenas destinan
presupuestos significativamente mayores a

comunicacion y marketing digital.

3 | Volatilidad en el precio del pollo y

otros insumos clave.

El precio del pollo en el mercado nacional
presenta fluctuaciones periddicas

asociadas a factores estacionales.

4 | Cambios en los habitos de
consumo hacia canales digitales no

atendidos por el negocio.

Una proporcion creciente de pedidos
gastronomicos se realiza a través de

plataformas digitales.

5 Posibilidad de nuevos
competidores con bajas barreras de

entrada al sector.

La apertura de nuevos negocios de comida
en el sector requiere inversion y tramites

minimos.

6 Bajo costo de cambio para el
cliente hacia establecimientos

competidores.

La fidelidad del cliente sin programas de
retencion tiende a debilitarse frente a

alternativas similares.

Elaboracion Propia

El cruce de los elementos de la matriz FODA permite anticipar las lineas

estratégicas que orientaran el plan de marketing. Thompson y Strickland (2012) explican

que la combinacién de fortalezas y oportunidades genera estrategias ofensivas orientadas

al crecimiento, mientras que la combinacion de debilidades y oportunidades genera

estrategias de reorientacion destinadas a corregir carencias internas aprovechando

condiciones favorables del entorno. En el caso de Don Bartolito, fortalezas como la

calidad del producto y la reputacion local, combinadas con oportunidades como la

presencia en redes sociales y plataformas de delivery, configuran un escenario propicio

para estrategias de crecimiento agresivo en visibilidad. Por su parte, debilidades como la

ausencia de identidad visual y de gestion de clientes, combinadas con esas mismas
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oportunidades digitales, configuran estrategias de reorientacion que deberan atenderse

como condicidn previa para que las acciones de crecimiento resulten efectivas.
1.3.8. Estrategias de Desarrollo

A partir del diagndstico desarrollado en las secciones anteriores y del cruce
sistematico de los elementos de la matriz FODA, es posible identificar cuatro grandes
lineas de desarrollo estratégico que orientaran la formulacion del plan de marketing de
Pollos al Horno Don Bartolito. McDonald y Wilson (2016) sostienen que las lineas
estratégicas de un plan de marketing deben surgir directamente del diagnostico previo,
evitando la incorporacién de iniciativas genéricas que no respondan a las condiciones
especificas del negocio analizado; en este sentido, cada una de las lineas que se presentan
a continuacion responde directamente a hallazgos concretos identificados en el FODA, el
PEST y el analisis de Porter.

La primera linea estratégica corresponde al desarrollo de una identidad de marca
formal. Esta linea responde directamente a la debilidad relacionada con la ausencia de
identidad visual (logotipo, colores, tipografia) y constituye, segun Ries y Trout (2001), la
base indispensable sobre la cual puede construirse cualquier proceso de posicionamiento,
ya que sin una identidad reconocible ninguna accion de comunicacion logra generar

recordacion de marca de manera efectiva.

La segunda linea estratégica corresponde al desarrollo de presencia digital
integral, que incluye la creacion y gestion activa de perfiles en redes sociales, el registro
y optimizacion de la ficha de Google My Business y la incorporacion progresiva a
plataformas de delivery. Esta linea responde de manera directa a tres de las debilidades
identificadas —ausencia en redes sociales, ausencia en plataformas de delivery y falta de
personal dedicado a marketing— y busca capitalizar las oportunidades tecnologicas

descritas en el analisis PEST.

La tercera linea estratégica corresponde a la fidelizacion y gestion de clientes,
mediante mecanismos sencillos de registro, programas de recompensa por frecuencia de
consumo y canales de comunicacién directa como grupos de WhatsApp para clientes
frecuentes. Esta linea responde a la debilidad relacionada con la ausencia de sistemas de

gestion de clientes y se justifica, como sefialan Lamb et al. (2017), por el alto poder de
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negociacion de los clientes identificado en el anélisis de Porter, que hace indispensable
reducir el costo de cambio percibido por el consumidor.

La cuarta linea estratégica corresponde a la diversificacion moderada de la oferta
—combos familiares, menus especiales y productos complementarios— que permita
incrementar el ticket promedio sin comprometer la identidad ni la capacidad operativa del
negocio. Esta linea responde a la oportunidad de mercado relacionada con el incremento
del ticket promedio mediante estrategias de venta cruzada, identificada en la matriz
FODA.

1.3.9. Objetivos Estratégicos

En coherencia con las cuatro lineas de desarrollo descritas, se establecen los
siguientes objetivos estratégicos para el presente plan de marketing, cada uno vinculado
directamente a una de las lineas anteriores y orientadas a ser medido a traves de

indicadores que se especificaran en el plan de accion.

El primer objetivo estratégico es consolidar una identidad de marca reconocible
para Pollos al Horno Don Bartolito, aplicable de manera consistente en la sefializacion
del local, el empaque de productos y los materiales de comunicacion digital, en un
horizonte de corto plazo dentro del periodo de implementacion del plan. Como sefiala
Kotler y Keller (2016), la consistencia visual es uno de los factores que més contribuye a

la recordacion de marca, incluso en ausencia de grandes inversiones publicitarias.

El segundo objetivo estratégico es incrementar la visibilidad digital del negocio,
medida a través de la creacion y el crecimiento sostenido de perfiles activos en redes
sociales, asi como de la presencia optimizada en plataformas de busqueda local, con el
fin de ampliar el alcance geografico y demografico del negocio mas alla de su radio de

influencia fisica actual.

El tercer objetivo estratégico es incrementar la frecuencia de visita y el gasto
promedio de los clientes habituales, a través de la implementacion de mecanismos de
fidelizacion y de la diversificacion moderada de la oferta descrita en la cuarta linea

estratégica.

El cuarto objetivo estratégico es captar nuevos segmentos de clientes —

particularmente jovenes adultos entre 20 y 35 afios y trabajadores del sector— mediante
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estrategias de comunicacién digital y canales de pedido adaptados a sus habitos de
consumo, en linea con la oportunidad de mercado identificada en la matriz FODA

respecto de este segmento no atendido actualmente.
1.3.10. Alianzas o Articulaciones Clave

La identificacion de alianzas estratégicas constituye un componente relevante para
potenciar el alcance del plan de marketing sin incurrir en costos significativos de
inversion, lo cual resulta particularmente importante considerando las limitaciones

presupuestarias propias de una microempresa como Don Bartolito.

Una primera articulacion clave corresponde a las alianzas con negocios
complementarios del sector —cafeterias, tiendas de abarrotes o locales de servicios
cercanos— con los cuales se pueden establecer mecanismos de referidos cruzados o
promociones conjuntas que beneficien a ambos negocios y amplien su base de clientes
mutua. Este tipo de alianzas, segun Ferrell y Hartline (2018), resultan especialmente
efectivas para negocios con fuerte arraigo barrial, ya que se apoyan en relaciones de

confianza preexistentes entre comerciantes de un mismo sector.

Una segunda articulacion relevante corresponde a la incorporacion a plataformas
de delivery, que, més alla de su funcién como canal de venta, constituyen también
espacios de visibilidad de marca dentro de un ecosistema digital donde el consumidor
compara activamente alternativas. Ryan (2020) sefiala que estar presente en estas
plataformas, incluso con un volumen inicial reducido de pedidos, genera un efecto de
exposicion de marca que contribuye al posicionamiento general del negocio frente a

usuarios que aun no lo conocen.

Finalmente, una tercera articulacion a considerar es el acceso a programas de
capacitacion y asesoria para microempresas, ofrecidos por entidades publicas, caAmaras
de comercio o instituciones educativas, que pueden fortalecer las capacidades de gestion
del propietario en areas como marketing digital, manejo de costos y atencién al cliente.
Si bien estas articulaciones no constituyen el ndcleo central del plan de marketing,
representan recursos de apoyo que, de acuerdo con McDonald y Wilson (2016), pueden
incrementar significativamente la probabilidad de implementacion exitosa y sostenida de

las estrategias propuestas en el tiempo.
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CAPITULO II: Anélisis Del Entorno
2.1. Anaélisis de la demanda / necesidad
2.1.1. Perfil de los Beneficiarios o Usuarios Potenciales

El presente plan de marketing tiene como beneficiarios directos a los
consumidores residentes y flotantes del sector norte de Quito que constituyen el mercado
objetivo de Pollos al Horno Don Bartolito. Este grupo esta conformado, en primer lugar,
por los clientes actuales del negocio, personas que ya conocen el producto y que, mediante
la implementacion de las estrategias propuestas, podrian incrementar su frecuencia de
visita y su nivel de gasto promedio gracias a mecanismos de fidelizacion y a una oferta

diversificada.

En segundo lugar, se identifican los clientes potenciales no captados, conformados
principalmente por residentes del sector que aun no conocen el negocio debido a la baja
visibilidad actual de la marca. Kotler y Armstrong (2017) sefialan que la identificacion
precisa de los beneficiarios de una estrategia de marketing debe partir de una distincion
clara entre el mercado servido —Ios clientes actuales— y el mercado potencial —aquellos
consumidores cuyo perfil de necesidades coincide con la propuesta de valor del negocio,

pero que aun no han sido alcanzados por su comunicacion.

Un tercer grupo de beneficiarios corresponde a segmentos demograficos
especificos que actualmente no forman parte de la base de clientes habituales: jovenes
adultos entre 20 y 35 afios, trabajadores de oficinas y comercios del sector, y
consumidores que utilizan de manera intensiva canales digitales para la eleccion de sus
opciones gastrondmicas. Estos segmentos comparten con la clientela actual la valoracién
por la comida tradicional y la relacion calidad-precio, pero se diferencian en sus habitos
de busgueda y consumo, lo que exige estrategias de comunicacion adaptadas a sus canales

preferidos.

Finalmente, de manera indirecta, el propietario y el personal del negocio también
se constituyen en beneficiarios del presente plan, en la medida en que su implementacion
busca fortalecer la sostenibilidad econdémica del emprendimiento, generar mayores
ingresos y consolidar una estructura de gestion mas profesional que beneficie las

condiciones laborales y operativas del negocio en su conjunto.
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2.1.2. Tipo de Mercado o Contexto

El mercado en el que opera Pollos al Horno Don Bartolito corresponde a un
mercado de consumo masivo dentro de la categoria de alimentos preparados,
especificamente comida tradicional ecuatoriana basada en pollo al horno. Stanton, Etzel
y Walker (2007) clasifican este tipo de mercado como un mercado de bienes de
conveniencia, caracterizado por compras frecuentes, decisiones de compra relativamente
rapidas y baja disposicion del consumidor a realizar comparaciones exhaustivas antes de
cada transaccion, lo que otorga un peso considerable a la recordacién de marca y a la
cercania del punto de venta.

Geograficamente, el mercado se circunscribe al sector norte de la ciudad de Quito,
una zona de alta densidad poblacional y comercial que combina poblacion residente con
poblacion flotante vinculada a actividades laborales y comerciales. Este contexto
geografico configura un mercado local con un alcance fisico limitado, pero con un
potencial de expansion significativo a través de canales digitales y de delivery, que

permiten ampliar el radio de accion del negocio sin requerir una nueva ubicacion fisica.

Desde el punto de vista competitivo, el mercado puede describirse como un
mercado de competencia monopolistica, en el cual existen numerosos oferentes con
productos similares pero diferenciables a través de atributos como el sabor particular, la
atencion al cliente, la presentacion y la identidad de marca. Kotler y Keller (2016)
explican que, en este tipo de mercados, las empresas no compiten exclusivamente por
precio, sino que disponen de margen para construir diferenciacion mediante variables de
marketing como la comunicacidn, la experiencia de marca y la fidelizacién, lo que resulta

particularmente relevante para el caso de Don Bartolito.
2.1.3. Segmentos y Grupos Objetivo

A partir del diagnostico desarrollado en el Capitulo | y del analisis del tipo de
mercado descrito previamente, se identifican tres segmentos objetivo prioritario para el
presente plan de marketing. Kotler y Armstrong (2017) sostienen que una segmentacion
efectiva debe permitir a la organizacion dirigir mensajes y ofertas diferenciadas a grupos
con necesidades y comportamientos distintos, optimizando asi el uso de los recursos

disponibles.
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adultos presenta un patron de consumo distribuido durante la semana, vinculado a la
pausa de almuerzo laboral o a pedidos para llevar al finalizar la jornada. Esta
diferenciacion temporal en los patrones de consumo representa una oportunidad para que
Don Bartolito disefie ofertas y comunicaciones especificas para cada momento, evitando

que su operacion dependa exclusivamente del flujo de fin de semana.

Respecto al proceso de decision de compra, Kotler y Keller (2016) describen un
modelo de cinco etapas —reconocimiento de la necesidad, bisqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decisién de compra y comportamiento postcompra— que
resulta plenamente aplicable al comportamiento observado en el sector. Las etapas de
budsqueda de informacién y evaluacion de alternativas se desarrollan, en una proporcion
creciente, en entornos digitales: el consumidor revisa redes sociales, consulta resefias y
compara opciones antes de decidir, lo que confirma la relevancia estratégica de la

presencia digital identificada en el Capitulo I.

En relacion con la fidelidad de marca, se observa un patrén dual: por un lado,
existe un nucleo de clientes habituales que mantiene un vinculo de costumbre y confianza
con Don Bartolito; por otro lado, existe un segmento mucho mas amplio de consumidores
sin lealtad definida hacia ningun establecimiento especifico, que toma decisiones de
compra en funcion de la oferta disponible en el momento, la conveniencia y la influencia
de estimulos digitales recientes. Oliver (1999), citado por Solomon (2017), advierte que
este segundo grupo es particularmente sensible a estrategias de comunicacion y
promocion puntuales, lo que representa una oportunidad de conversion si Don Bartolito

logra posicionarse de manera visible en sus canales de busqueda habituales.

Finalmente, se observa un patrén relevante vinculado a la sensibilidad al precio
combinada con la valoracion de la calidad: el consumidor del sector no necesariamente
busca la opcion mas econdmica, sino la opcion que ofrece la mejor relacion percibida
entre precio y calidad, lo que coincide con uno de los atributos en los que Don Bartolito
presenta una fortaleza reconocida segun el diagnéstico del Capitulo I. Este patron sugiere
que las estrategias de precio del plan no deben orientarse hacia la competencia por costos

bajos, sino hacia la comunicacion efectiva del valor que el producto ya ofrece.

2.1.5. Instrumentos de Recoleccion de Informacion Primaria
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2.1.5.1. Encuestas (cuantitativo)

Se aplicaron 100 encuestas estructuradas de 10 preguntas cada una a
consumidores residentes y trabajadores del sector norte de Quito, con el objetivo de medir
el nivel de conocimiento de la marca, los habitos de consumo de comida tradicional, los
canales de informacidn utilizados y la disposicidn hacia los atributos ofrecidos por Pollos

al Horno Don Bartolito.

Pregunta 1: ;Con qué frecuencia consume usted comida preparada fuera de

casa (pollo al horno u otras opciones similares)?

Tabla 6. Pregunta 1 de la Encuesta

Opcion de respuesta | Frecuencia | Porcentaje
1 a 2 veces por semana | 38 38%

3 a 4 veces por semana | 27 27%

Una vez al mes 20 20%

Casi nunca 15 15%

Total 100 100%

Elaboracion Propia

Grafico 3. Pregunta 1 de la Encuesta

1 a 2 veces por semana _ 38%
3 a 4 veces por semana - 271%
Una vez al mes - 20%
Casi nunca - 15%

Elaboracion Propia

Interpretacion: El 65% de los encuestados consume comida preparada fuera de

casa al menos una vez por semana, lo que confirma que el mercado objetivo de Don
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Interpretacion: Un 50% de los encuestados recomendaria a sus amigos o
familiares pollos al horno por su experiencia gastronémica, por la atencion al cliente, por
la relacion que existe entre la calidad y precio del producto. Este dato confirma la
necesidad de implementar estrategias de marketing que mejoren la visibilidad,

fidelizacion, y la preferencia del consumidor.

Pregunta 3: ¢Cual de los siguientes atributos considera mas importante al

elegir un establecimiento de comida tradicional?

Tabla 8. Pregunta 3 de la Encuesta

Opciodn de respuesta Frecuencia | Porcentaje
Sabor / calidad del producto | 42 42%
Precio 28 28%
Rapidez en la atencién 15 15%
Limpieza e higiene 10 10%
Ubicacion 5 5%

Total 100 100%

Elaboracion Propia

Grafico 5. Pregunta 3 de la Encuesta

Sabor / calidad del producto _ 42%

Rapidez en la atencion - 15%

Limpieza e higiene
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Elaboracion Propia
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Interpretacion: El sabor y la calidad del producto son el atributo mas valorado
por los consumidores, seguido del precio. Esto representa una fortaleza directa para Don
Bartolito, cuyo producto cuenta con reconocimiento en calidad, y sugiere que la estrategia
de comunicacion debe enfatizar estos atributos como eje central del mensaje de marca.

Pregunta 4: ;A través de qué medios suele informarse sobre nuevos lugares

para comer?

Tabla 9. Pregunta 4 de la Encuesta

Opciodn de respuesta Frecuencia | Porcentaje
Redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok) | 48 48%
Recomendacion de amigos o familiares 32 32%
Google / basquedas en internet 12 12%
Publicidad en el local o vallas 8 8%
Total 100 100%

Elaboracion Propia

Grafico 6. Pregunta 4 de la Encuesta

Redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok) - 48%
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Elaboracion Propia

Interpretacion: Las redes sociales constituyen el medio predominante para

descubrir nuevas opciones gastronémicas, seguido de la recomendacion personal. Este
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resultado refuerza la prioridad estratégica de desarrollar presencia activa en plataformas
digitales, ya que es ahi donde se concentra la mayor parte de las decisiones de

descubrimiento de marca del segmento objetivo.

Pregunta 5: ¢Ha utilizado alguna vez plataformas de delivery (Uber Eats,

PedidosYa, Rappi) para pedir comida?

Tabla 10. Pregunta 5 de la Encuesta

Opcion de respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si, frecuentemente 39 39%

Si, ocasionalmente 33 33%

No, nunca 28 28%

Total 100 100%

Elaboracion Propia

Gréafico 7. Pregunta 5 de la Encuesta

B Si. frecueniemente M Si, ocasionalmente I No, nunca

Elaboracion Propia
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Interpretacion: EIl 72% de los encuestados ha utilizado plataformas de delivery

con cierta frecuencia, lo que confirma que la ausencia de Don Bartolito en estos canales

representa una limitacion significativa frente a la realidad de consumo actual y refuerza

la necesidad de incorporar el negocio a estas plataformas como parte del plan de accion.

Pregunta 6: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar en promedio por una porcién

individual de pollo al horno con guarnicion?

Tabla 11. Pregunta 6 de la Encuesta

Opciodn de respuesta Frecuencia | Porcentaje
Menos de USD 3,00 9 9%
Entre USD 3,00 y USD 4,00 | 46 46%
Entre USD 4,01y USD 5,00 | 33 33%
Mas de USD 5,00 12 12%
Total 100 100%

Elaboracion Propia

Grafico 8. Pregunta 6 de la Encuesta
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46%

33%

12%

Mas de USD 5,00

Interpretacion: El 79% de los encuestados estaria dispuesto a pagar entre USD

3,00 y USD 5,00 por una porcién individual, rango que coincide con la estructura de
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precios actual de Don Bartolito identificada en el Capitulo I, lo que confirma que el
posicionamiento de precio del negocio se encuentra alineado con las expectativas del

mercado.

Pregunta 7: ¢Qué tan importante considera usted que un negocio de comida

tenga presencia activa en redes sociales?

Tabla 12. Pregunta 7 de la Encuesta

Opcion de respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Muy importante 51 51%
Importante 29 29%

Poco importante 14 14%

Nada importante 6 6%

Total 100 100%

Elaboracion Propia

Grafico 9. Pregunta 7 de la Encuesta
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Elaboracion Propia

Interpretacion: ElI 80% de los encuestados considera importante o muy

importante que un negocio gastrondmico mantenga presencia activa en redes sociales.
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Este resultado valida la linea estratégica de desarrollo digital propuesta en el Capitulo |

como una prioridad central del plan de marketing.

Pregunta 8: ¢ Le interesaria recibir promociones o descuentos de un negocio

de comida a través de WhatsApp o redes sociales?

Tabla 13. Pregunta 8 de la Encuesta

Opcion de respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Si, definitivamente 58 58%

Tal vez 31 31%

No me interesa 11 11%

Total 100 100%

Elaboracion Propia

Gréfico 10. Pregunta 8 de la Encuesta

B Si, definifivamente I Tal vez I No me interesa

Elaboracion Propia
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Interpretacion: Un 89% de los encuestados se muestra receptivo a recibir
promociones por canales digitales directos, lo que respalda la viabilidad de implementar
un programa de fidelizacién basado en WhatsApp y redes sociales, tal como se planted

en las estrategias de desarrollo del Capitulo I.

Pregunta 9: ;Qué factor le haria regresar con mayor frecuencia a un

establecimiento de comida tradicional?

Tabla 14. Pregunta 9 de la Encuesta

Opciodn de respuesta Frecuencia | Porcentaje
Programa de descuentos o puntos | 37 37%
Variedad en el menu 26 26%
Atencion personalizada 21 21%
Promociones por redes sociales | 16 16%

Total 100 100%

Elaboracion Propia

Gréafico 11. Pregunta 9 de la Encuesta
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Elaboracion Propia

Interpretacion: Los programas de descuentos o puntos son el factor con mayor

capacidad de generar recompra, seguido de la variedad del menu. Estos resultados
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orientan directamente las acciones de fidelizacion y diversificacion de oferta que se

desarrollaran en el plan de accion.

Pregunta 10: Si Pollos al Horno Don Bartolito contara con presencia en redes

sociales y delivery, ¢qué probabilidad habria de que usted lo probara?

Tabla 15. Pregunta 10 de la Encuesta

Opcion de respuesta | Frecuencia | Porcentaje
Muy probable 44 44%
Probable 35 35%

Poco probable 15 15%

Nada probable 6 6%

Total 100 100%

Elaboracion Propia

Gréafico 12. Pregunta 10 de la Encuesta
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Interpretacion: EI 79% de los encuestados manifiesta una alta probabilidad de

probar el producto si el negocio incorpora presencia digital y delivery, lo que constituye

una validacion directa de la pertinencia y el potencial impacto de las estrategias

propuestas en el presente plan de marketing.



las encuestas, se realizaron 3 entrevistas en profundidad de 5 preguntas cada una, dirigidas
a actores clave vinculados al negocio: el propietario de Don Bartolito, un colaborador del
area operativa y un proveedor habitual de insumos. Por razones de confidencialidad, no
se consignan nombres ni datos personales de los entrevistados; cada entrevista se presenta

2.15.2.

Con el proposito de complementar la informacion cuantitativa obtenida mediante

Entrevistas (cualitativo)

en una tabla individual con las preguntas y respuestas correspondientes.

Tabla 16. Entrevista 1 - Propietario del negocio

N.° Pregunta Respuesta

1 | ¢Como describiria el momento | El negocio se mantiene estable gracias a los
actual del negocio en términos | clientes de siempre, pero siento que hemos
de clientes y ventas? dejado de crecer. La gente que ya nos conoce

sigue viniendo, pero no llegan clientes nuevos
como antes.

2 | ¢Qué considera que distingue | El sabor, sin duda. La receta es algo que
a Don Bartolito de otros hemos cuidado por afios y la gente lo nota.
lugares similares en el sector? | También el trato, aqui conocemos a muchos

clientes por su nombre.

3 | ¢Haconsiderado utilizar redes | Lo hemos pensado, pero no hemos sabido
sociales o plataformas de como empezar. No tenemos tiempo ni
delivery para el negocio? conocimiento para manejar eso, y nos

preocupa que cueste mucho dinero.

4 | ¢Qué dificultades enfrenta La falta de tiempo es la principal. Entre la
actualmente para hacer crecer | cocinay la atencion, no queda espacio para
el negocio? pensar en publicidad o en mejorar la imagen

del local.

5 | ¢Estaria dispuesto a invertir en | Si, totalmente. Si me dicen exactamente qué
mejoras de imagen, publicidad | hacer y cuanto cuesta, lo hago. Lo que no
o0 presencia digital si se le quiero es gastar en algo que no sirva.
presenta un plan claro?

Elaboracion Propia
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Tabla 17. Entrevista 2 - Colaborador del &rea operativa

N.° Pregunta

Respuesta

1 | (Como describiria la relacion
del negocio con los clientes
habituales?

Es muy cercana. Hay clientes que vienen hace
afos y ya los conocemos, saben lo que van a

pedir apenas entran.

2 | ¢Ha notado algiin cambio en el
flujo de clientes en los ultimos

meses?

Si, los fines de semana siguen llenos, pero
entre semana ha bajado un poco. Antes venia
mas gente de las oficinas cercanas al

mediodia.

3 ¢Qué comentarios suelen hacer
los clientes sobre el producto o

el servicio?

Casi siempre felicitan el sabor del pollo.
Algunos preguntan si tenemos delivery o si
pueden hacer pedidos por WhatsApp, pero les

decimos que no.

4 | ¢Considera que el negocio
podria atender pedidos para
Ilevar de manera mas

organizada?

Si, podriamos. A veces se nos complica
cuando llegan varios pedidos juntos porque

no hay un sistema, todo se anota a mano.

5 | ¢Qué cree que ayudaria a que
mas personas conozcan el

negocio?

Que se vea en redes sociales, creo. Mucha
gente joven pregunta por Instagram o
Facebook y como no tenemos, se van sin

pedir nada.

Elaboracion Propia




Tabla 18. Entrevista 3 - Proveedor habitual de insumos
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negocio como este para

mejorar sus ventas?

N.° Pregunta Respuesta

1 | ¢(Desde hace cuanto Llevamos varios afios trabajando juntos, es un
tiempo provee insumos a | cliente constante y puntual con los pagos.
este negocio?

2 | ¢Como describiria la Buena, siempre hacen pedidos regulares. El
relacion comercial con el | volumen se ha mantenido estable, no ha crecido
negocio? mucho en los Gltimos tiempos.

3 | ¢Ha notado cambios en los | Si, el precio del pollo varia bastante segun la
precios de los insumos que | temporada, eso afecta a todos los negocios que
usted provee? trabajan con este producto.

4 | ¢;Conoce a otros negocios | Si, atiendo a varios negocios parecidos. Algunos
similares en el sector y se han movido mas a redes sociales y delivery, y
cdmo se comparan? eso les ha ayudado a vender mas, sobre todo entre

semana.

5 | ¢Qué recomendaria a un Que se den a conocer mas, porque el producto es

bueno. He probado su pollo y compite
perfectamente con otros que venden mas solo

porque la gente los conoce mas.

Elaboracion Propia

Interpretacion general de las entrevistas: Las tres entrevistas convergen en un

diagnostico comun: el producto y la atencion son percibidos como fortalezas

consolidadas, mientras que la ausencia de presencia digital y de un sistema organizado de

pedidos constituyen las principales limitantes para el crecimiento. La disposicion del

propietario a invertir, condicionada a contar con un plan claro y medible, valido la

pertinencia del presente trabajo como hoja de ruta de implementacion.

2.153.

Focus Group (cualitativo)

Como complemento a las encuestas y entrevistas aplicadas, se llevo a cabo un

focus group conformado por 10 personas pertenecientes al segmento objetivo del sector
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norte de Quito, con el propdsito de explorar de manera colectiva las percepciones,
motivaciones y expectativas frente a la marca Don Bartolito y a la categoria de comida
tradicional en general. La sesidn se estructur6 en torno a 10 preguntas orientadoras, y por
razones de confidencialidad los participantes no son identificados por nombre, sino

mediante un perfil general.

Tabla 19. Perfil de los Participantes del Focus Group

Participante | Edad | Género Ocupacion Frecuencia de consumo
fuera de casa

P1 24 Femenino | Estudiante 2-3 veces por semana
universitaria

P2 29 Masculino | Empleado de 3-4 veces por semana
oficina

P3 35 Femenino | Ama de casa 1-2 veces por semana

P4 41 Masculino | Comerciante 2 VeCces por semana

P5 27 Femenino | Empleada de 3 veces por semana
comercio

P6 38 Masculino | Empleado publico | 1-2 veces por semana

P7 22 Masculino | Estudiante 4 veces por semana

P8 45 Femenino | Profesora 1 vez por semana

P9 31 Femenino | Disefadora 3 veces por semana
freelance

P10 50 Masculino | Comerciante 1-2 veces por semana

Elaboracion Propia

Tabla 20. Resultados del Focus Group

N.° Pregunta Sintesis de respuestas del grupo

1 | ¢Qué es lo primero que viene | La mayoria asocié el concepto con comida
a su mente cuando piensa en casera, sabor familiar y recuerdos de comidas
"pollo al horno tradicional™? en casa de los abuelos o en negocios de barrio

de confianza.
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2 | ¢Conocen Pollos al Horno Solo 3 de los 10 participantes lo conocian, y lo
Don Bartolito? ¢Qué saben de | asociaban con "el pollo del barrio" cerca de su
él? zona, sin mas informacién adicional.

3 | ¢Qué les parece el nombre El grupo coincidi6 en que el nombre transmite
"Don Bartolito™ como marca? | cercania, calidez y tradicion, aunque sefialaron

que necesitaria una imagen visual que lo
acompafie para "verse mas serio sin perder lo
familiar".

4 | ¢Qué esperarian encontrar en | Fotos del producto, precios claros, horarios de
las redes sociales de un atencion, promociones y la posibilidad de
negocio como este? hacer pedidos directamente por mensaje.

5 | ¢Qué tipo de promociones les | Descuentos por primera compra, combos
motivarian a probar un familiares y promociones 2x1 en dias
negocio nuevo? especificos fueron las opciones mas

mencionadas.

6 | ¢Qué tan relevante es para La mayoria sefial6 que revisa resefias antes de
ustedes que un negocio tenga | probar un lugar nuevo, y que la ausencia total
buenas resefias en Google o de resefias genera desconfianza o desinterés.
redes sociales?

7 | ¢Estarian dispuestos a pedir Si, especialmente los participantes mas
por delivery a un negocio de | jovenes, quienes sefialaron que el delivery es
pollo al horno tradicional? su forma habitual de probar lugares nuevos sin

desplazarse.

8 | ¢Qué les transmitiria mas El grupo coincidié en que ambas son
confianza: un local con buena | importantes, pero que hoy en dia la presencia
presencia fisica o uno con digital es el primer filtro antes de decidir
buena presencia digital? visitar el local fisico.

9 | SiDon Bartolito mejorarasu | Los 10 participantes manifestaron disposicion
imagen y estuviera en redes a probarlo, varios sefialando que "si el
sociales y delivery, ¢lo producto es bueno, lo demas es solo dejarse
probarian? conocer".

10 | (Qué le recomendarian al Las recomendaciones mas repetidas fueron:

negocio para mejorar?

crear redes sociales, mejorar la imagen visual
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(logo y empaques), ofrecer combos familiares

y sumarse a delivery.

Elaboracion Propia

Interpretacion final: Los resultados del focus group confirman los hallazgos
obtenidos en las encuestas y entrevistas: el producto cuenta con una percepcion positiva
implicita asociada a la tradicion y la comida casera, pero el desconocimiento de la marca
es generalizado fuera de su entorno inmediato. Las recomendaciones del grupo coinciden
punto por punto con las lineas estratégicas identificadas en el Capitulo 1 —identidad
visual, presencia digital, delivery y diversificacion de oferta—, lo que valida de manera
cualitativa la pertinencia de dichas estrategias y refuerza la viabilidad de su

implementacion.
2.1.5.4. Analisis e Interpretacion de Resultados

El conjunto de instrumentos de investigacion aplicados —encuesta a 100
personas, 3 entrevistas y 1 focus group con 10 participantes— permite construir una
lectura integral del comportamiento, las percepciones y las expectativas del mercado
objetivo de Pollos al Horno Don Bartolito, asi como contrastar esta informacion con el

diagnostico interno desarrollado en el Capitulo 1.

En primer lugar, los resultados confirman que el producto de Don Bartolito no
constituye un problema. Tanto en la encuesta (Pregunta 3) como en las entrevistas y el
focus group, el sabor y la calidad del producto aparecen consistentemente como los
atributos mas valorados por el consumidor de comida tradicional, y como la principal
fortaleza reconocida del negocio por parte de quienes ya lo conocen. Esto coincide con lo
sefialado por Kotler y Keller (2016), quienes sostienen que ninguna estrategia de
comunicacion resulta sostenible si no esta respaldada por un producto que cumpla

efectivamente las expectativas que genera.

En segundo lugar, el hallazgo mas determinante de toda la investigacion es la
brecha de visibilidad. EI 45% de los encuestados desconoce por completo la existencia
del negocio (Pregunta 2), y en el focus group solo 3 de 10 participantes lo conocian,
asociandolo Unicamente con su ubicacion fisica inmediata (el pollo del barrio™). Este

dato, sumado a que el 48% de los encuestados utiliza redes sociales como principal medio
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para descubrir nuevas opciones gastronomicas (Pregunta 4), confirma que la ausencia
digital identificada en el diagndstico interno (seccién 1.3.10) no es una limitacién menor,

sino la principal barrera entre el negocio y su mercado potencial.

En tercer lugar, los resultados validan de manera consistente las cuatro lineas
estratégicas de desarrollo planteadas en el Capitulo I. La linea de identidad de marca
encuentra respaldo en la valoracion positiva que el focus group otorgé al nombre "Don
Bartolito" como activo simbdlico, condicionada a una imagen visual que lo proyecte de
manera mas profesional. La linea de presencia digital y delivery es la que cuenta con
mayor respaldo cuantitativo y cualitativo: el 80% de los encuestados considera importante
0 muy importante la presencia en redes sociales (Pregunta 7), el 72% ha usado
plataformas de delivery (Pregunta 5), y el 100% de los participantes del focus group
manifesto disposicion a probar el negocio si incorporara estos canales (Pregunta 9 del

focus group).

La linea de fidelizacion también encuentra sustento solido: el 89% de los
encuestados se mostrd receptivo a recibir promociones por WhatsApp o redes sociales
(Pregunta 8), y los programas de descuentos o puntos fueron identificados como el
principal factor de recompra (Pregunta 9 de la encuesta). Finalmente, la linea de
diversificacion de oferta se ve respaldada por la demanda de combos familiares y

promociones tipo 2x1 mencionada explicitamente en el focus group (preguntas 5 y 10).

En cuanto a la estructura de precios, el 79% de los encuestados manifestd una
disposicion a pagar entre USD 3,00 y USD 5,00 por una porcion individual (Pregunta 6),
rango que coincide con los precios actuales de Don Bartolito identificados en la seccion
1.3.3 del diagndstico. Esto indica que el posicionamiento de precio actual del negocio es
adecuado y no requiere ajustes significativos, por lo que los esfuerzos del plan deben

concentrarse en visibilidad y comunicacion, mas que en estrategias de precio.

En sintesis, la investigacion de campo no revela hallazgos que contradigan el
diagndstico desarrollado en el Capitulo I; por el contrario, lo confirma y lo cuantifica.
Como sefialan Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la convergencia entre datos
cuantitativos y cualitativos —conocida como triangulacién metodolégica— fortalece
significativamente la validez de las conclusiones de un estudio, y en este caso permite

afirmar con un alto grado de confianza que las cuatro lineas estratégicas identificadas
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(identidad de marca, presencia digital y delivery, fidelizacion y diversificacion de oferta)
constituyen el nucleo correcto sobre el cual debe construirse el plan de marketing de

Pollos al Horno Don Bartolito.
2.2. Andlisis de la Oferta / Situacion Actual
2.2.1. Perfil del Actor Principal

El actor principal del presente estudio es Pollos al Horno Don Bartolito, un
emprendimiento gastrondmico familiar ubicado en el sector norte de Quito, dedicado a la
preparacion y comercializacion de pollo al horno y guarniciones tradicionales
ecuatorianas. Como se describié en el Capitulo I, el negocio se caracteriza por una
estructura organizacional simple, en la que el propietario concentra las funciones de
direccion, compras y supervision, apoyado por un equipo reducido de colaboradores en

las areas de cocina y atencion al cliente.

Desde el punto de vista de su oferta, Don Bartolito se posiciona dentro del
segmento de comida tradicional de precio accesible, con una propuesta centrada en la
calidad del producto, la atencion cercanay la flexibilidad en las porciones ofrecidas. Estos
atributos, validados tanto en el diagndstico interno como en los instrumentos de
investigacion aplicados en la seccion 2.1, constituyen la base sobre la cual se proyectara

la propuesta de valor del negocio en el mercado.

En términos de su trayectoria, el negocio ha operado de manera empirica durante
varios afios, logrando consolidar una base de clientes leales en su entorno geografico
inmediato, pero sin haber desarrollado herramientas de gestion estratégica que le permitan
proyectar esa base de clientes hacia segmentos mas amplios. Ferrell y Hartline (2018)
sefialan que, en organizaciones de este tipo, el principal reto no es generar una nueva
propuesta de valor, sino hacer visible y comunicable la propuesta de valor que ya existe,
lo cual define con precision el rol que cumplira el presente plan de marketing respecto

del actor principal analizado.

Resulta relevante sefialar que, a diferencia de competidores de mayor escala que
operan bajo esquemas de franquicia o cadena —con procesos estandarizados y equipos
de marketing dedicados—, Don Bartolito conserva un perfil artesanal y personalista en

su operacion. Esta caracteristica, que en el analisis competitivo del Capitulo I se identificd
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como una fortaleza diferenciadora frente a cadenas estandarizadas, debe ser preservada
en el disefio de las estrategias de marketing, evitando que la digitalizacion o la
diversificacion de la oferta erosionen la identidad artesanal que constituye uno de los
principales atractivos del negocio para su segmento objetivo.

2.2.2. Variables Psicograficas y Demogréficas Pertinentes

El analisis de las variables demogréaficas y psicograficas del mercado objetivo de
Don Bartolito permite afinar la comprension de los segmentos identificados en la seccion
2.1.3 y orientar de manera mas precisa el disefio de las estrategias de comunicacion.
Kotler y Armstrong (2017) explican que, mientras las variables demograficas permiten
identificar quién es el consumidor, las variables psicogréaficas permiten comprender por
qué se comporta de determinada manera, lo que resulta indispensable para disefiar

mensajes que generen una conexion real con el publico objetivo.

En términos demograficos, el mercado objetivo de Don Bartolito se concentra en
un rango de edad amplio, de 20 a 55 afios, con una distribucion que abarca tanto al
segmento familiar tradicional (30-55 afios) como al segmento de jovenes adultos (20-35
afios) identificado como oportunidad de crecimiento. En cuanto al nivel socioeconémico,
el segmento objetivo corresponde predominantemente a los niveles medio y medio-bajo,
caracteristicos de la poblacion residente y laboral del sector norte de Quito, con un gasto
per capita en alimentacion fuera del hogar compatible con el rango de precios que ofrece

el negocio.

Desde el punto de vista psicografico, se identifican rasgos comunes que atraviesan
transversalmente a los distintos segmentos. El primero es la valoracion de la tradicion y
la autenticidad: tanto en la encuesta como en el focus group, los consumidores asociaron
espontaneamente la categoria de "pollo al horno tradicional™ con conceptos como comida
casera, familia y confianza, lo que indica que el componente emocional y cultural del
producto tiene un peso significativo en la decision de compra, mas alla de consideraciones

puramente funcionales.

El segundo rasgo psicogréafico relevante es la creciente dependencia del entorno
digital como filtro de decision, incluso en segmentos que no necesariamente se
autodefinen como "digitales". Solomon (2017) advierte que la digitalizacién del

comportamiento del consumidor no se limita a los segmentos mas jovenes, sino que se ha
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extendido transversalmente, de modo que incluso consumidores de mayor edad recurren
cada vez més a resefias y redes sociales antes de tomar decisiones de consumo, tal como

lo evidencio el grupo de mayor edad dentro del focus group realizado.

El tercer rasgo psicogréfico identificado es la sensibilidad a la conveniencia sin
renuncia a la calidad. Los consumidores del segmento objetivo no buscan necesariamente
la opcién mas barata, sino aquella que les permita acceder a un producto de calidad
reconocida de la manera mas practica posible —ya sea mediante delivery, pedidos
anticipados o atencion rapida para llevar—, lo que reafirma la pertinencia de incorporar

canales de conveniencia sin que ello implique una competencia basada en precios bajos.

Finalmente, se identifica un cuarto rasgo relacionado con la receptividad hacia
marcas con identidad local y personalidad propia, en contraposicion a la percepcion de
las cadenas estandarizadas como impersonales. Este rasgo, evidenciado en la valoracion
positiva que el focus group otorgd al nombre "Don Bartolito™ como activo de marca,
representa una oportunidad estratégica para construir una comunicacion basada en la
autenticidad y la cercania, diferenciandose de competidores de mayor escala que no

pueden replicar este atributo de manera genuina.
2.3. Plan de Accidén o Propuesta
2.3.1. Producto, Servicio o Intervencion Propuesta

La propuesta central del presente plan consiste en el desarrollo de una estrategia
integral de posicionamiento para Pollos al Horno Don Bartolito, articulada alrededor de
cuatro componentes que se derivan directamente del diagnostico y de la investigacion de
campo desarrollados en las secciones precedentes: identidad de marca, presencia digital

y delivery, fidelizacidn de clientes y diversificacion moderada de la oferta.

El primer componente de la intervencidn es el desarrollo de una identidad visual
formal para el negocio, que incluya logotipo, paleta de colores, tipografia institucional y
lineamientos basicos de aplicacion en sefializacion, empaques y materiales digitales.
Kotler y Keller (2016) destacan que la identidad visual constituye el elemento méas basico
de reconocimiento de marca, y su ausencia limita la efectividad de cualquier otra accion

de comunicacidn, sin importar cuan bien disefiada esté.
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El segundo componente corresponde al desarrollo de presencia digital activa,
mediante la creacion de perfiles en Instagram y Facebook, el registro y optimizacion de
la ficha de Google My Business, y la incorporacion gradual del negocio a al menos una
plataforma de delivery (preferentemente PedidosYa o Uber Eats, por su nivel de
penetracién en Quito). Este componente responde directamente a la oportunidad de
mercado mas respaldada por la investigacion, tanto en la encuesta (preguntas 4, 5y 7)

como en el focus group.

El tercer componente corresponde a la implementacién de un sistema basico de
fidelizacion, que incluya el registro de clientes frecuentes mediante un mecanismo simple
(tarjeta fisica o registro digital), un esquema de beneficios por frecuencia de consumo y
la creacion de un canal de comunicacion directa mediante WhatsApp Business para el
envio de promociones a clientes habituales, en linea con los hallazgos de la pregunta 8 de

la encuesta.

El cuarto componente corresponde a la diversificacion moderada de la oferta,
mediante la incorporacion de combos familiares con precio diferenciado y promociones
especificas (por ejemplo, descuentos para nuevos seguidores en redes sociales o
promociones 2x1 en dias de menor afluencia), atendiendo a las preferencias identificadas
en las preguntas 5 y 10 del focus group, sin que esto implique una ampliacion significativa

de la carta ni cambios en los procesos de produccion del negocio.
2.3.2. Costos / Accesibilidad

La propuesta ha sido disefiada considerando los recursos financieros reales
disponibles para Don Bartolito, estimados en el diagndstico del Capitulo I en un rango de
entre USD 150 y USD 300 mensuales para actividades de marketing en una primera etapa.
Esta restriccion presupuestaria orienta la seleccion de acciones hacia aquellas de bajo
costo y alto impacto, postergando inversiones mayores hasta que las primeras acciones

generen resultados medibles que justifiquen un incremento del presupuesto.

El desarrollo de la identidad visual representa una inversion inicial Gnica, que
puede ubicarse en un rango de USD 80 a USD 150, dependiendo de si se contrata a un
disefiador freelance local o se utiliza una combinacién de herramientas accesibles como
Canva en su version gratuita o de bajo costo, complementada con asesoria puntual de un

profesional para el disefio del logotipo definitivo.
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La creacion y registro de perfiles en redes sociales y en Google My Business no
representa un costo directo, ya que estas plataformas son gratuitas; el costo asociado
corresponde al tiempo de gestion, que en una primera etapa puede ser asumido por el
propietario o un colaborador, con apoyo de capacitacion bésica. La incorporacion a una
plataforma de delivery tampoco implica un costo de registro significativo, aunque debe
considerarse la comision que estas plataformas cobran por cada pedido, generalmente
entre el 20% y el 30% del valor de venta, factor que debera evaluarse cuidadosamente al
definir los precios de los productos ofrecidos por este canal.

La implementacion del sistema de fidelizacion tiene un costo marginal, asociado
principalmente a la impresidn de tarjetas fisicas (aproximadamente USD 0,10 a USD 0,15
por unidad) o a la configuracion de un sistema digital sencillo sin costo adicional.
Finalmente, la inversion en publicidad pagada en redes sociales —opcional en una
primera etapa— puede comenzar con montos tan bajos como USD 5 a USD 10 semanales,
lo que la convierte en una herramienta accesible para complementar el alcance organico
de las publicaciones del negocio. McDonald y Wilson (2016) sefialan que, para
microempresas, la accesibilidad de una estrategia de marketing depende menos del monto
total invertido y mas de la posibilidad de escalar esa inversion de manera progresiva

conforme se obtienen resultados.
2.3.3. Comunicacion y Difusion

La estrategia de comunicacion y difusion del presente plan se estructura en torno
a los canales identificados como prioritarios en la investigacion de campo: redes sociales
(Instagram y Facebook), Google My Business y WhatsApp Business, complementados

por la comunicacion tradicional en el punto de venta.

En redes sociales, la comunicacion se centrara en contenido visual del producto
—fotografias y videos cortos del pollo al horno recién preparado, del proceso de
elaboracion y de la experiencia en el local—, mensajes que enfaticen los atributos de
tradicidn, autenticidad y calidad identificados como los mas valorados por el consumidor,
y la difusion de promociones y combos dirigidos a segmentos especificos. Belch y Belch
(2018) subrayan que, en negocios gastronémicos, el contenido visual de producto es el
formato con mayor capacidad de generar interaccion y deseo de compra, por lo que debe

constituir el eje central de la estrategia de contenidos.
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La ficha de Google My Business sera optimizada con fotografias actualizadas del
local y los productos, horarios de atencion correctos, ubicacion precisa y respuestas
activas a las resefias de los clientes, siguiendo las recomendaciones de Torres (2021)
respecto a la importancia de esta herramienta para la visibilidad en busquedas locales.

El canal de WhatsApp Business se utilizara tanto para la recepcion de pedidos
anticipados como para el envio de promociones exclusivas a los clientes registrados en el
programa de fidelizacion, mientras que la comunicacion en el punto de venta incluiré la
actualizacion de la sefializacion del local y los empaques con la nueva identidad visual
desarrollada, garantizando coherencia entre la experiencia fisica y la digital, en linea con
el principio de omnicanalidad descrito por Chaffey y Ellis-Chadwick (2019).

2.3.4. Distribucion o Implementacion

La implementacion de la propuesta se plantea de manera progresiva y secuencial,
con el fin de adecuarse a la capacidad operativa real del negocio y permitir ajustes basados
en los resultados observados en cada etapa. En una primera fase, de implementacion
inmediata, se desarrollara la identidad visual del negocio y se crearan los perfiles en redes
sociales y la ficha de Google My Business, sentando las bases sobre las cuales se

construiran las demas acciones.

En una segunda fase, se incorporara el sistema de fidelizacion mediante
WhatsApp Business y se iniciara la publicacion regular de contenido en redes sociales,
estableciendo una frecuencia minima sostenible (idealmente tres publicaciones
semanales) que permita generar consistencia sin sobrecargar la capacidad operativa del

equipo.

En una tercera fase, se gestionara la incorporacion a una plataforma de delivery,
proceso que requiere la preparacion de la documentacién formal del negocio y la
definicién de una estructura de precios ajustada que contemple las comisiones de la
plataforma. Finalmente, en una cuarta fase, se introduciran los combos familiares y las
promociones de diversificacion de oferta, una vez que la presencia digital del negocio
cuente con una base minima de seguidores y de interaccién que permita comunicar estas
novedades de manera efectiva. Esta secuenciacién responde al principio sefialado por

McDonald y Wilson (2016), segun el cual la implementacion de un plan de marketing en
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microempresas debe construirse sobre bases ya consolidadas, evitando la dispersion de

esfuerzos en maltiples frentes simultaneos.
2.4. Posibilidades desde el Punto de Vista del Entorno
2.4.1. Ventaja Diferencial o Propuesta de Valor

La ventaja diferencial de Pollos al Horno Don Bartolito, validada tanto por el
diagndstico interno como por la investigacion de campo, se construye sobre la
combinacion de tres elementos: un producto de calidad reconocida con una receta propia
y un sabor distintivo, una identidad de marca con valor simbdlico de cercania y tradicion,
y una relacién calidad-precio percibida como favorable por su segmento objetivo. Ries y
Trout (2001) sostienen que una propuesta de valor efectiva debe ser simple, creible y
dificilmente replicable por la competencia; en el caso de Don Bartolito, la combinacion
de autenticidad familiar y sabor tradicional cumple estas tres condiciones frente a
competidores estandarizados que no pueden comunicar de manera genuina ese mismo

origen.

La propuesta de valor que se proyectara a través del presente plan puede
sintetizarse en la idea de "el sabor de siempre, ahora mas cerca de ti", que articula la
tradicién del producto con la mayor accesibilidad que proporcionaran los nuevos canales

digitales y de delivery, sin que ello implique una transformacidn de la esencia del negocio.
2.4.2. Andlisis de Fuerzas o Factores del Entorno

Desde la perspectiva del entorno, las posibilidades de implementacién del
presente plan se ven favorecidas por una combinacion de factores identificados en el
andlisis PEST del Capitulo I. El factor tecnoldgico es el mas favorable: la alta penetracion
de redes sociales y plataformas de delivery en Ecuador (We Are Social y Hootsuite, 2023)
garantiza que los canales seleccionados cuenten con una audiencia amplia y activa, sin

gue su acceso represente una barrera significativa para el negocio.

El factor social también juega a favor de la propuesta, dado que la valoracion
creciente de la comida tradicional ecuatoriana coincide directamente con la identidad del
producto de Don Bartolito, lo que reduce la necesidad de construir una narrativa de marca
desde cero y permite, en cambio, amplificar una narrativa ya existente en la cultura de

consumo local.
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En el plano econdmico, si bien la sensibilidad del consumidor a las fluctuaciones
del ingreso disponible representa un factor de atencion permanente, los resultados de la
encuesta (pregunta 6) indican que el rango de precios de Don Bartolito se encuentra
alineado con la disposicién de pago del mercado, lo que reduce el riesgo de que las
acciones de comunicacién generen expectativas de precio que el negocio no pueda

sostener.
2.4.3. Barreras o Restricciones Identificadas

A pesar de las condiciones favorables del entorno, existen barreras y restricciones
que deben ser consideradas en la implementacion del plan. La primera barrera es de
caracter operativo: la estructura organizacional simple del negocio, descrita en el Capitulo
I, implica que no existe actualmente una persona dedicada a la gestion de marketing, por
lo que la implementacion de la propuesta requiere la asignacion de tiempo y
responsabilidades especificas dentro del equipo existente, asi como un proceso de
capacitacion basica.

La segunda barrera corresponde a la comisién que cobran las plataformas de
delivery, que puede oscilar entre el 20% y el 30% del valor de cada pedido. Esta
restriccion exige un analisis cuidadoso de la estructura de costos antes de fijar los precios
que el negocio ofrecerd a través de estos canales, para evitar que la incorporacion a

delivery comprometa los margenes de rentabilidad del negocio.

La tercera barrera es de caracter cultural y de adopcion: si bien el propietario
manifesto disposicidn a invertir en las acciones propuestas, su falta de experiencia previa
en gestion digital representa un riesgo de implementacion irregular si no se acompafia de
una capacitacion adecuada y de un cronograma de seguimiento que garantice la
continuidad de las acciones en el tiempo. Mintzberg et al. (2009) advierten que una de las
causas mas frecuentes de fracaso en la implementacion de planes estratégicos en
microempresas no es la calidad del plan en si, sino la falta de mecanismos de seguimiento
gue sostengan su ejecucion mas alla del entusiasmo inicial, riesgo que debera mitigarse

mediante el cronograma y los indicadores que se desarrollaran en los capitulos siguientes.
CAPITULO Il1: ASPECTOS TECNICOS Y OPERATIVOS

3.1. Procesos y Control de Calidad
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3.1.1. Diagramas de Flujo del Proceso

El proceso operativo de Pollos al Horno Don Bartolito constituye el nucleo sobre
el cual se sostiene la propuesta de valor del negocio, ya que es precisamente en la
ejecucion consistente de este proceso donde se materializa el atributo de calidad que,
segun los resultados de la encuesta y el focus group desarrollados en el Capitulo 11,
constituye el principal factor de preferencia del consumidor. Comprender y formalizar
este proceso resulta, por tanto, una condicion previa indispensable antes de incorporar
nuevos canales de venta, ya que cualquier estrategia de marketing que incremente la
demanda sin que el proceso operativo esté preparado para absorberla puede generar el
efecto contrario al deseado: una experiencia de cliente deficiente que erosione
precisamente la reputacion que se busca proyectar. Stanton et al. (2007) advierten que
uno de los errores mas frecuentes en microempresas que incorporan nuevos canales de
venta es priorizar la captacion de demanda sobre la capacidad real de atenderla, lo que
termina generando resefias negativas que dafian la imagen de marca de manera mas rapida

de lo que cualquier campafa de comunicacion puede revertir.

El proceso operativo del negocio puede describirse en seis etapas secuenciales,
cada una con implicaciones especificas para la implementacion del presente plan. La
primera etapa corresponde a la recepcidn y verificacion de insumos, momento en el que
se controla la calidad y frescura del pollo y de los productos complementarios al ingresar
al local. Esta etapa, actualmente realizada de manera empirica por el propietario, es la
base sobre la cual se sostiene la consistencia del producto final y debe mantenerse sin
modificaciones sustanciales, aunque se recomienda su formalizacion mediante el

checklist descrito en la seccion 3.1.2.

La segunda etapa corresponde a la preparacion previa, que incluye el adobo y
marinado del pollo segun la receta propia del negocio, proceso que requiere un tiempo de
reposo determinado y que constituye, en gran medida, el "secreto” detrds del sabor
caracteristico reconocido por los clientes. Esta etapa no se ve afectada por la
incorporacion de nuevos canales, pero su tiempo de ejecucidn debe ser considerado al
momento de calcular los tiempos de respuesta que el negocio podra ofrecer a través de

delivery y pedidos anticipados.
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La tercera etapa corresponde a la coccién en horno, momento critico del proceso
en el que se controlan la temperatura y el tiempo de coccidn para asegurar la consistencia
del producto final. La cuarta etapa corresponde a la preparacion de las guarniciones
(papas, menestra, arroz, ensalada), que se desarrolla de manera paralela a la coccién del
pollo para optimizar los tiempos de servicio, lo cual representa una ventaja operativa que

debe mantenerse al incorporar pedidos adicionales por canales digitales.

La quinta etapa corresponde al emplatado o empaque, etapa que adquiere especial
relevancia en el marco del presente plan, ya que es aqui donde el proceso debe
diferenciarse segun el destino del producto: consumo en el local, para llevar o delivery.
Cada uno de estos destinos exige consideraciones distintas en cuanto a tipo de empaque,
presentacion y tiempo de manipulacion, por lo que esta etapa requiere la mayor atencion

en el proceso de adaptacion operativa.

La sexta y ultima etapa corresponde a la entrega al cliente, ya sea mediante
atencion directa en el local, entrega para llevar o despacho a un repartidor de plataforma
de delivery. La incorporacion de los nuevos canales de venta introduce, adicionalmente,
un punto de entrada de pedidos previo a la primera etapa, correspondiente a la recepcion
de pedidos por WhatsApp Business o por la aplicacion de delivery, que debera integrarse
al flujo de produccidn existente sin generar interferencias con la atencion presencial, que
continda siendo, segun el diagndstico del Capitulo I, el canal principal de ingresos del

negocio.

Grafico 13. Proceso de Contenido Diario en Redes Sociales — 5 Etapas

Elaboracion Propia
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Gréfico 14. Proceso de Produccion Editorial Semanal — 8 Etapas

Elaboracion Propia

3.1.2. Mecanismos de Control y Seguimiento

Actualmente, Don Bartolito no cuenta con mecanismos formales de control de
calidad mas alla de la supervision directa y empirica del propietario sobre el proceso de
preparacion, tal como se evidencid en la entrevista realizada en el Capitulo 11, donde el
propietario reconocio que "entre la cocina y la atencion, no queda espacio para pensar"
en aspectos de gestion adicionales. Si bien esta supervision informal ha sido suficiente
para mantener la calidad del producto en el volumen de operacion actual, Ferrell y
Hartline (2018) sostienen que la ausencia de mecanismos formales de control representa
un riesgo creciente a medida que una organizacién diversifica sus canales de venta, ya
que la supervision directa de una sola persona deja de ser suficiente cuando el volumen y

la complejidad de la operacion aumentan.

En este sentido, se propone la implementacidn de tres mecanismos de control de
bajo costo, disefiados especificamente para ser sostenibles dentro de la estructura
organizacional simple del negocio sin requerir personal adicional en una primera etapa.
El primero es una lista de verificacion diaria (checklist) de insumos y condiciones de
preparacion, que permita estandarizar de manera simple los criterios de calidad que
actualmente dependen exclusivamente de la experiencia del propietario. Este checklist
cumple una doble funcién: por un lado, asegura la consistencia del producto incluso en

ausencia temporal del propietario; por otro lado, constituye el primer paso hacia la
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documentacion de procesos que cualquier negocio requiere antes de considerar un

crecimiento sostenido.

El segundo mecanismo corresponde al control de tiempos de preparacion y
despacho, particularmente relevante para los pedidos de delivery. Chaffey y Ellis-
Chadwick (2019) sefialan que, en los canales digitales, la consistencia operativa se
convierte en un factor de visibilidad de marca, ya que los algoritmos de las plataformas
tienden a priorizar a los negocios con mejores indicadores de cumplimiento, penalizando
con menor visibilidad a aquellos con tiempos de preparacion prolongados o
inconsistentes. Para Don Bartolito, esto significa que un mal desempefio operativo en el
canal de delivery no solo afecta a los clientes que realizan ese pedido especifico, sino que
reduce la visibilidad general del negocio dentro de la plataforma, afectando
negativamente al objetivo estratégico de incremento de visibilidad digital planteado en el
Capitulo I.

El tercer mecanismo corresponde al seguimiento de la satisfaccion del cliente a
través de las resefias generadas en Google My Business y en las plataformas de delivery.
Torres (2021) destaca que la gestion activa de resefias —es decir, responder tanto a
comentarios positivos como negativos de manera oportuna y profesional— es uno de los
factores que mas influye en la percepcion de confiabilidad de un negocio para usuarios
que aun no lo conocen, y representa, ademas, una fuente directa de informacién sobre
posibles fallas operativas que de otro modo no llegarian al conocimiento del propietario.
Este seguimiento debera ser asumido por el responsable de marketing designado dentro

del equipo, como parte de sus funciones regulares.

Grafico 15. Mecanismos de Control y Seguimiento del Proceso
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3.2. Capacidad Operativa
3.2.1. Capacidad de Ejecucion o Produccion

La capacidad de produccion actual de Pollos al Horno Don Bartolito est
determinada fundamentalmente por dos factores: la capacidad de coccion de su equipo de
horno y la disponibilidad de personal para las tareas de preparacién, coccion y despacho.
En su operacion actual, el negocio atiende principalmente la demanda generada por su
clientela habitual, concentrada en los horarios de mediodia y tarde, con picos de mayor
exigencia durante los fines de semana, segun lo descrito en el diagndstico del Capitulo |
y confirmado por los patrones de consumo identificados en la seccién 2.1.4.

Un aspecto particularmente favorable para la viabilidad técnica del presente plan
es que los patrones de demanda identificados en la investigacion de campo no son
uniformes a lo largo de la semana: mientras el segmento familiar concentra su consumo
en fines de semana, los segmentos de trabajadores y jovenes adultos —objetivo de las
nuevas estrategias digitales— presentan patrones de consumo distribuidos durante dias
de semana. Esto significa que la demanda adicional generada por las nuevas estrategias
de marketing tenderia a concentrarse precisamente en los periodos de menor utilizacién
de la capacidad instalada del negocio, lo que representa una complementariedad favorable

entre la demanda actual y la demanda proyectada.

Lamb et al. (2017) Sostienen que, para microempresas, el crecimiento progresivo
de la demanda a través de nuevos canales representa una ventaja en términos de
capacidad, ya que permite ajustar procesos y, de ser necesario, incorporar personal
adicional de manera escalonada, evitando los riesgos asociados a expansiones abruptas
de la operacién que suelen comprometer tanto la calidad del producto como la estabilidad
financiera del negocio. Considerando esta ldgica, se estima que, en una primera fase de
implementacion, el negocio podria absorber un incremento de entre el 15% y el 25% en
su volumen de pedidos diarios sin necesidad de ajustes estructurales en su capacidad de
produccidn, aprovechando precisamente los periodos de menor actividad para atender la

demanda adicional generada por los nuevos canales digitales.
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Gréfico 16. Capacidad Operativa y Proyeccion por Etapa de Crecimiento
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3.2.2. Dimensionamiento del Proyecto

El dimensionamiento del presente proyecto se plantea de manera modesta,
progresiva y escalable, en coherencia con la realidad de una microempresa familiar cuyo
presupuesto de marketing, segun el diagnéstico del Capitulo I, se estima entre USD 150
y USD 300 mensuales en una primera etapa. McDonald y Wilson (2016) enfatizan que el
dimensionamiento de un proyecto de marketing en microempresas debe ajustarse
progresivamente en funcion de resultados verificables, evitando sobredimensionar la
operacion antes de que la demanda lo justifique, criterio que orienta la totalidad de las

decisiones técnicas y operativas del presente capitulo.

En su fase inicial, el proyecto no requiere ampliaciones fisicas del local ni
adquisicion de nuevo equipo de cocina, concentrandose en cambio en activos intangibles
—identidad de marca, presencia digital— y en ajustes operativos menores —empaques
diferenciados, checklist de control, designacion de un espacio de despacho diferenciado.
Esta fase tiene un horizonte estimado de los primeros tres a cuatro meses de
implementacién, periodo durante el cual se espera comenzar a observar los primeros

indicadores de incremento en visibilidad y volumen de pedidos.

A medida que las acciones de marketing generen resultados sostenidos, se

contempla una segunda fase de dimensionamiento, con un horizonte estimado a partir del
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quinto o sexto mes, que podria incluir la incorporacién de un colaborador adicional
dedicado parcialmente a la gestion de pedidos digitales y a la preparacion de despachos
para delivery. Una eventual tercera fase, condicionada al desempefio observado en las
fases anteriores, podria contemplar inversion en equipo adicional de coccion si el
incremento sostenido de la demanda lo justifica plenamente, decision que en ningin caso
deberia tomarse antes de contar con al menos seis meses de datos operativos que

respalden dicha inversion.
3.3. Infraestructura y Recursos
3.3.1. Espacios, Equipos 0 Recursos Necesarios

La infraestructura actual de Pollos al Horno Don Bartolito —compuesta por el
area de cocina equipada con horno(s) para la coccion del producto principal, area de
preparacion de guarniciones, mostrador de atencion y espacio para consumo en el local—
resulta suficiente para sostener la operacion actual y para absorber el incremento de
demanda proyectado en la primera fase de implementacion del plan descrita en la seccion
anterior. Esta es una conclusion relevante, ya que descarta la necesidad de inversion en
infraestructura fisica como requisito previo para iniciar la implementacion del plan de

marketing, lo que reduce significativamente la barrera de entrada para el propietario.

Para la incorporacion de los nuevos canales de venta, se identifican recursos
adicionales de caracter menor pero necesarios, todos ellos compatibles con el presupuesto
estimado en el Capitulo Il. En primer lugar, se requiere la adquisicién de empaques
adecuados para delivery y para llevar, que mantengan la temperatura y presentacion del
producto durante el transporte, diferenciados de los empaques utilizados actualmente para
consumo en el local. Belch y Belch (2018) sefialan que, en el canal de delivery, el
empaque cumple una funcion comunicacional adicional a la funcional, ya que constituye
el tnico punto de contacto fisico entre la marca y el cliente en una transaccion que de otro
modo seria completamente digital, por lo que su disefio debe incorporar la identidad

visual desarrollada en el Capitulo I1.

En segundo lugar, se requiere un dispositivo mévil (smartphone) con conexion a
internet estable, destinado a la gestion de pedidos por WhatsApp Business, redes sociales

y, eventualmente, la aplicacion de la plataforma de delivery seleccionada. Este recurso
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puede ser uno de los dispositivos ya disponibles en el negocio, sin que sea indispensable

una adquisicion nueva, lo que reduce ain mas la inversion inicial requerida.

En tercer lugar, se requiere material grafico basico —logotipo aplicado a
empaques, sefialética interna y elementos visuales para redes sociales— derivado del
desarrollo de la identidad de marca planteado en el Capitulo Il. Estos recursos, de bajo
costo y facil adquisicion, completan los requerimientos de infraestructura necesarios para
la implementacion de la propuesta sin que sea necesario modificar la estructura fisica del

local.
3.3.2. Distribucion y Organizacion Fisica o Logica

La distribucion fisica actual del local de Don Bartolito —que combina area de
cocina, mostrador de atencién y espacio de consumo— no requiere modificaciones
estructurales para la implementacion del presente plan. Sin embargo, se recomienda una
reorganizacion légica menor del flujo de trabajo en el area de despacho, de modo que los
pedidos correspondientes a consumo en el local, pedidos para llevar y pedidos de delivery
puedan identificarse y prepararse de manera diferenciada sin generar confusion ni

demoras cruzadas entre canales.

Se propone la designacion de un espacio especifico, aunque sea de dimensiones
reducidas, dentro del area de despacho, destinado exclusivamente a la preparacion y
embalaje de pedidos de delivery y para llevar, de manera que estos pedidos no interfieran
con la atencion directa a los clientes que consumen en el local. Esta organizacion logica
resulta especialmente relevante considerando que, segun el diagndstico del Capitulo 1, el
negocio cuenta con un equipo reducido de colaboradores, lo que hace que cualquier
friccion en el flujo de trabajo tenga un impacto proporcionalmente mayor que en negocios

con personal mas numeroso.

Stanton et al. (2007) sefialan que, en negocios gastrondmicos de espacio reducido,
la introduccion de nuevos canales sin una organizacion adecuada del flujo de trabajo
puede generar fricciones operativas que afecten negativamente la experiencia de los
clientes presenciales, precisamente el segmento que constituye la base historica de
clientes leales identificada como una de las principales fortalezas del negocio en el

Capitulo 1. Por esta razén, la reorganizacién propuesta debe entenderse no como un
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requisito opcional, sino como una condicidn necesaria para proteger la calidad de servicio

que el negocio ya ofrece a su clientela actual mientras se incorporan nuevos canales.
3.4. Anélisis de Recursos y Proveedores
3.4.1. Insumos, Materiales o Herramientas Necesarias

Los insumos necesarios para la operacién de Pollos al Horno Don Bartolito
incluyen, en primer lugar, el pollo como insumo principal, adquirido a proveedores
locales de confianza con los que el negocio mantiene una relacién comercial de varios
afios, segun lo sefialado en la entrevista al proveedor habitual desarrollada en el Capitulo
Il (Tabla 19), donde el proveedor describié la relacién como "buena" y con "pedidos
regulares” a lo largo del tiempo. En segundo lugar, se requieren los insumos para las
guarniciones —papas, menestra (legumbres), arroz, vegetales para ensalada y aji—
adquiridos igualmente a traves de proveedores locales del sector, lo que refuerza la
conexion del negocio con la economia local descrita en el contexto institucional del

Capitulo I.

Para la implementacion del presente plan, se identifican materiales adicionales
necesarios que se suman a los insumos alimenticios tradicionales del negocio. Estos
incluyen empaques diferenciados para delivery y para llevar (recipientes térmicos, bolsas
con la nueva identidad de marca), material de papeleria con el logotipo (servilletas,
etiquetas, stickers de sellado de seguridad), y herramientas digitales de gestion, que en su
mayoria corresponden a aplicaciones gratuitas (WhatsApp Business, Meta Business
Suite, Canva en su version gratuita, Google My Business), lo que minimiza el

componente de inversion recurrente asociado a la implementacion del plan.
3.4.2. Criterios de Seleccion

La seleccion de proveedores de insumos alimenticios se basa, segun lo
identificado en el diagnostico del Capitulo I, en criterios de calidad del producto,
consistencia en el abastecimiento y precio competitivo, priorizando la relacion de
confianza construida a lo largo del tiempo con los proveedores actuales. Esta relacion de
confianza constituye, en si misma, un activo operativo del negocio que no debe

modificarse como parte de la implementacién del presente plan, dado que la entrevista al
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proveedor revel6 una relacion comercial estable y positiva que contribuye a la

consistencia de los insumos.

Para los nuevos insumos requeridos por el presente plan —principalmente
empaques— se recomienda aplicar tres criterios de seleccion. El primer criterio es el costo
unitario competitivo dado el volumen de pedidos esperado, considerando que el
incremento en el costo de empaque debe poder absorberse dentro de la estructura de
precios sin afectar significativamente los margenes del negocio. El segundo criterio es la
capacidad de conservar adecuadamente la temperatura y presentacion del producto
durante el transporte, factor critico para la satisfaccion del cliente en el canal de delivery
segun lo sefialado por Chaffey y Ellis-Chadwick (2019). El tercer criterio es la posibilidad
de personalizacion con la identidad visual del negocio sin incurrir en costos minimos de
produccion elevados, lo cual es especialmente relevante para una microempresa gue no

puede comprometerse con pedidos minimos de gran volumen.

En cuanto a la seleccion de la plataforma de delivery, se recomienda priorizar
aquella con mayor penetracion y reconocimiento entre el segmento objetivo identificado
en la investigacion de campo, donde el 72% de los encuestados manifesto haber utilizado
plataformas de delivery con cierta frecuencia (Pregunta 5, Capitulo I1). Adicionalmente,
deben considerarse las condiciones comerciales ofrecidas por cada plataforma —
porcentaje de comision, facilidad de registro para microempresas y soporte para negocios
nuevos— como criterios determinantes para la decision final, ya que estas condiciones

impactan directamente en la estructura de costos analizada en el Capitulo IV.
3.5. Normativa Aplicable
3.5.1. Normas Técnicas, Sanitarias, Ambientales o Sectoriales

Pollos al Horno Don Bartolito, como establecimiento de expendio de alimentos
preparados, se encuentra sujeto a la normativa sanitaria establecida por el Ministerio de
Salud Publica del Ecuador y por las disposiciones del Distrito Metropolitano de Quito en
materia de manipulacion de alimentos. Esta normativa incluye la obtencién y renovacion
periddica del permiso de funcionamiento municipal, el certificado de salud de los
manipuladores de alimentos y el cumplimiento de practicas basicas de higiene en la

preparacion y almacenamiento de insumos, requisitos que, segun lo descrito en la
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caracterizacion juridica del Capitulo I, el negocio debe mantener actualizados como

condicion de operacion.

David (2013) sefiala que, si bien el cumplimiento normativo no constituye una
ventaja competitiva en si mismo, su ausencia o irregularidad puede convertirse en una
vulnerabilidad significativa para la continuidad del negocio. Esta advertencia adquiere
una dimension adicional en el contexto del presente plan, ya que la incorporacion a
plataformas de delivery introduce requerimientos normativos especificos de estas
plataformas, que generalmente solicitan la presentacion de documentacion tributaria
(RUC) vy sanitaria vigente como condicion para el registro del establecimiento. En
consecuencia, la verificacion y actualizacion de esta documentacion constituye un paso
previo obligatorio dentro del cronograma de implementacion del plan,
independientemente de las acciones de marketing propiamente dichas.

3.5.2. Medidas de Seguridad y Cumplimiento

En términos de seguridad y cumplimiento, el negocio deberd mantener
actualizados los certificados de salud de su personal y los registros de control de insumos
propuestos en la seccidn 3.1.2, de manera que esta documentacion esté disponible en caso
de inspecciones municipales o de auditorias solicitadas por las plataformas de delivery.
Esta practica, ademas de cumplir un requisito normativo, contribuye a la formalizacion
progresiva de la gestion del negocio, en linea con el cuarto valor rector identificado en el

Capitulo I: la mejora continua y la apertura al cambio.

Asimismo, se recomienda la incorporacion de medidas basicas de seguridad
alimentaria especificas para el canal de delivery, como el uso de sellos de seguridad en
los empaques que indiquen al cliente que el producto no ha sido abierto durante el
transporte. Torres (2021) sefiala que este tipo de practicas contribuye significativamente
a la percepcion de confianza del consumidor hacia negocios que recién incursionan en
canales digitales de venta, donde la ausencia de un historial de resefias previas hace que
cada detalle de la experiencia del primer pedido tenga un peso desproporcionado en la

decision de recompra del cliente.



80

3.6. Localizacién o Ambito de Aplicacion
3.6.1. Macro Localizacion

A nivel macro, el presente plan se aplica dentro del Distrito Metropolitano de
Quito, especificamente en el sector norte de la ciudad, zona caracterizada —como se
describi6 en el Capitulo I— por una alta densidad poblacional, comercial y de tréafico
vehicular y peatonal. Esta macro localizacion constituye el mercado natural de operacion
de Pollos al Horno Don Bartolito y concentra, segun el analisis del entorno desarrollado
en el Capitulo I, tanto al segmento familiar tradicional como a los segmentos de jovenes
adultos y trabajadores identificados como oportunidades de crecimiento.

3.6.2. Micro Localizacion

A nivel micro, el ambito de aplicacion corresponde a la ubicacion especifica del
local de Don Bartolito y a su radio de influencia inmediato, definido por la distancia que
los clientes estan dispuestos a recorrer para acceder al establecimiento de manera
presencial. Este radio de influencia fisico, si bien ha sido suficiente para sostener la base
de clientes leales del negocio, representa también el limite estructural de su crecimiento

bajo el modelo de operacion actual, exclusivamente basado en atencion presencial.

Con la incorporacién de canales de delivery, este radio de influencia se amplia
considerablemente, ya que las plataformas de delivery operan tipicamente dentro de un
radio de varios kilometros alrededor del local. Esta ampliacion del radio de influencia es,
en términos técnicos, el mecanismo concreto a través del cual se espera materializar el
objetivo estratégico de captacion de nuevos segmentos de clientes planteado en el
Capitulo 1, ya que permite al negocio acceder a clientes potenciales ubicados en zonas
aledafias que actualmente se encuentran fuera de su alcance fisico, sin que ello requiera

un cambio en la ubicacion del local.
3.6.3. Factores de Decision

Los factores que determinan la pertinencia de la localizacion actual del negocio
para la implementacién del presente plan incluyen, en primer lugar, la alta visibilidad y
trafico de la ubicacion, identificada en el Capitulo | como una fortaleza del negocio que

contina siendo relevante incluso con la incorporacién de canales digitales, ya que el
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tréfico fisico sigue representando una fuente importante de clientes nuevos y un

complemento natural a la estrategia digital.

En segundo lugar, la densidad de poblacion residente y flotante en el sector norte
de Quito constituye un factor favorable para la incorporacion a plataformas de delivery,
ya que estas plataformas priorizan zonas de alta demanda al momento de asignar
visibilidad a los negocios registrados, lo que significa que la ubicacion de Don Bartolito,
sin necesidad de ninguna accién adicional, ya cumple con uno de los criterios que estas

plataformas valoran al momento de exponer un negocio frente a sus usuarios.

En tercer lugar, la proximidad del local a zonas comerciales y de oficinas
representa un factor de decision particularmente relevante para la captacion del segmento
de trabajadores identificado en el Capitulo II, en la medida en que las acciones de
comunicacion y las promociones puedan dirigirse especificamente a este segmento
durante los horarios de almuerzo en dias de semana, periodo que, como se sefialé en el
analisis de capacidad operativa (seccion 3.2.1), coincide con momentos de menor

utilizacion relativa de la capacidad instalada del negocio.
3.7. Matriz de Impacto y Mitigacion
3.7.1. Impactos Sociales, Ambientales y Economicos

La implementacion del presente plan de marketing genera impactos en tres
dimensiones que deben ser analizados de manera integral. En el plano econémico, el
impacto esperado es positivo, en la medida en que se proyecta un incremento en el
volumen de ventas y en la diversificacion de los canales de ingreso del negocio, lo que
contribuye a su sostenibilidad financiera. Este impacto econémico positivo tiene, ademas,
un efecto multiplicador local: al tratarse de un negocio que se abastece de proveedores
del sector, segun lo identificado en la seccion 3.4.1, el incremento en su actividad
comercial se traduce, en alguna medida, en un incremento de la demanda hacia esos

mismos proveedores locales.

En el plano social, el impacto es igualmente positivo. El fortalecimiento de un
negocio familiar con arraigo comunitario contribuye a la dinamizacion econémica del
sector norte de Quito y refuerza el tejido comercial barrial descrito en el Capitulo I.

Adicionalmente, la mayor visibilidad del negocio puede generar un efecto positivo de
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identidad local, al posicionar a Don Bartolito como un referente reconocible de la
gastronomia tradicional del sector, en linea con la propuesta de valor articulada en el

Capitulo 11 ("el sabor de siempre, ahora mas cerca de ti").

En el plano ambiental, la implementacion del plan introduce un impacto que
requiere atencion y que no estaba presente en la operacion tradicional del negocio: la
incorporacion de empaques adicionales para delivery y para llevar incrementa la
generacion de residuos solidos asociados al embalaje. Si bien este impacto es de magnitud
reducida dado el dimensionamiento modesto del proyecto descrito en la seccion 3.2.2, no
debe ser ignorado, ya que representa el Unico impacto potencialmente negativo
identificado dentro del andlisis integral del presente plan.

3.7.2. Plan de Mitigacion

Para mitigar el impacto ambiental identificado, se recomienda priorizar, dentro de
los criterios de seleccion de empaques descritos en la seccion 3.4.2, aquellos elaborados
con materiales biodegradables o reciclables. La diferencia de costo de estos materiales
frente a empaques convencionales es, en la actualidad, relativamente reducida y puede,
adicionalmente, convertirse en un elemento de comunicacion de marca, en la medida en
que un segmento creciente de consumidores valora positivamente las préacticas de
sostenibilidad de los negocios que frecuenta, lo que transforma una medida de mitigacion

en una potencial oportunidad de diferenciacion adicional.

En el plano operativo, se recomienda que la fase de capacitacion del personal —
mencionada como mitigacion de la barrera de adopcion identificada en el Capitulo 11—
incluya explicitamente los nuevos procedimientos de control de calidad y empaque
descritos en las secciones 3.1.2 y 3.3.1. Esta medida busca asegurar que la incorporacion
de los nuevos canales de venta no genere una sobrecarga operativa que afecte
negativamente la calidad del servicio al cliente presencial, que constituye, como se ha
reiterado a lo largo de este capitulo, el ntcleo histérico de la base de clientes del negocio

y el activo que en ningun caso debe verse comprometido por el proceso de crecimiento.

Finalmente, en el plano econdmico, el principal riesgo identificado corresponde
al efecto de las comisiones de las plataformas de delivery sobre los margenes de
rentabilidad del negocio, comisiones que, como se sefiald en la seccién 3.4.2, pueden

oscilar entre el 20% y el 30% del valor de cada pedido. Como medida de mitigacion, se
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recomienda la definicion de una estructura de precios diferenciada para el canal de
delivery, que incorpore el costo de la comision sin trasladar una percepcion de incremento
injustificado de precios al cliente. Esta estrategia de mitigacion sera desarrollada con el
nivel de detalle financiero correspondiente en el Capitulo 1V, donde se presentara el
estudio econdmico y la evaluacion de la viabilidad financiera del presente plan de

marketing.
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CAPITULO IV: ESTUDIO ECONOMICO Y EVALUACION
4.1. Estructura Econémica del Proyecto

El presente capitulo desarrolla la estructura econdémica y financiera asociada a la
implementacion del plan de marketing para Pollos al Horno Don Bartolito. A diferencia
de un proyecto de inversion que crea un negocio desde cero, en este caso se evalua la
inversion incremental requerida para implementar las estrategias de marketing propuestas
en los capitulos anteriores —identidad de marca, presencia digital y delivery, fidelizacion
y diversificacion de oferta— y el impacto econémico que se espera generen sobre la
operacion existente del negocio. Sapag Chain (2011) sefiala que, en proyectos de mejora
0 expansion sobre negocios en marcha, la evaluacion debe centrarse en los flujos
incrementales generados por la inversion, comparando el escenario “con proyecto” frente
al escenario "sin proyecto”, criterio que orienta la totalidad del analisis financiero
presentado a continuacion. Las cifras que se presentan se han estimado considerando
valores realistas para una microempresa gastronémica del sector norte de Quito, en

funcion del diagnostico desarrollado en los capitulos precedentes.
4.1.1. Plan de Inversiones

La inversion requerida para la implementacion del plan de marketing es de
caracter modesto, en coherencia con el dimensionamiento del proyecto descrito en el
Capitulo I11. La inversion se concentra en activos intangibles (identidad de marca,
capacitacion) y en activos tangibles de bajo costo (empaques, material grafico, equipo

menor).



Tabla 21. Plan de Inversiones
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Rubro Monto (USD)
Desarrollo de identidad de marca (logotipo, manual bésico de uso) 150,00
Disefio de material grafico (redes sociales, sefialética, empaques) 120,00
Equipo de apoyo para gestion digital (dispositivo y accesorios) 180,00
Inventario inicial de empaques diferenciados (delivery / para llevar) 250,00
Capacitacion en marketing digital y manejo de plataformas 100,00
Campairia de lanzamiento digital (publicidad pagada, primeros 3 meses) | 180,00
Imprevistos (aprox. 10%) 100,00
Total Inversion Inicial 1.080,00

Elaboracion Propia

Gréafico 17. Distribucién de la Inversion Inicial del Proyecto (USD)

Elaboracion Propia

Identidad de marca (USD 150)
Material grafico (USD 120)
Equipo digital (USD 180)
Empagques (USD 250
Capacitacion (USD 100)
Camparna lanzamiento (USD 1280)

Imprevistos (USD 100)

La inversion total estimada asciende a USD 1.080,00, monto que se ubica dentro

del rango de capacidad financiera identificado en el diagnostico del Capitulo I, y que se

ejecutara principalmente durante el primer mes de implementacion del plan, con

excepcion de la campafa de lanzamiento digital, cuyo desembolso se distribuye en los

tres primeros meses.
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4.1.4. Presupuesto de Costos

El presupuesto de costos corresponde principalmente al costo de ventas (materia
prima e insumos directos), que en negocios de comida tradicional como Don Bartolito
representa, segun el diagnéstico del Capitulo I, una proporcién significativa del precio de
venta. Se estima un costo de ventas equivalente al 38% de las ventas totales, porcentaje
consistente con los rangos habituales para microempresas de comida preparada en
Ecuador. Adicionalmente, se incorpora el costo incremental derivado de los nuevos

empaques requeridos para los canales de delivery y para llevar.

Tabla 24. Presupuesto de Costos Proyectado

Periodo Ventas Con Costo de Ventas Empaques Total
Proyecto (USD) (38%) Adicionales Costos
Afo 1 | 52.080,00 19.790,40 480,00 20.270,40
Afo 2 55.932,00 21.254,16 540,00 21.794,16
Afo 3 58.926,00 22.391,88 600,00 22.991,88

Elaboracion Propia

El rubro de "Empaques Adicionales” corresponde exclusivamente al costo
incremental de los empaques diferenciados para delivery y para llevar descritos en el
Capitulo 111, y se proyecta con un crecimiento moderado asociado al incremento esperado

en el volumen de pedidos a traves de estos canales.
4.1.5. Presupuesto de Gastos

El presupuesto de gastos incorpora los gastos operativos asociados directamente
a la implementacion y sostenimiento del plan de marketing, asi como las comisiones de
la plataforma de delivery, calculadas sobre la porcion de ventas que se estima se

canalizara a través de este medio.
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Tabla 25. Presupuesto de Gastos Proyectado

Rubro Afio 1 Afio 2 Afo 3
(USD) (USD) (USD)
Publicidad digital (mensual) 720,00 840,00 960,00
Mantenimiento de plataformas (Google My | 0,00 0,00 0,00

Business, redes sociales)
Programa de fidelizacion (impresion tarjetas, | 180,00 220,00 260,00

beneficios)
Comision plataforma de delivery (25% sobre | 1.302,00 1.677,96 1.915,60
ventas delivery estimadas)
Capacitacion continua 0,00 80,00 80,00

Total Gastos 2.202,00 |2.817,96 3.215,60

Elaboracion Propia

Para el célculo de la comision por delivery, se asume que el canal de delivery
representard progresivamente el 10% de las ventas totales en el Afio 1, el 12% en el Afio
2yel13% enel Afio 3, sobre lo cual se aplica la comisidn del 25% sefialada en el Capitulo

I11 como referencia de mercado para este tipo de plataformas.
4.1.6. Estado de Resultados Proyectado

El estado de resultados proyectado integra los presupuestos de ingresos, costos y
gastos desarrollados en las secciones anteriores, e incorpora adicionalmente los gastos
operativos fijos preexistentes del negocio (arriendo, servicios basicos, personal),
estimados en USD 1.450,00 mensuales (USD 17.400,00 anuales), cifra que se mantiene
constante durante el horizonte de evaluacion, dado que, segun el Capitulo IlI, la
implementacién del plan no requiere ajustes estructurales inmediatos en la capacidad

instalada.
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Tabla 26. Estado de Resultados Proyectado

Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3
(USD) (USD) (USD)

Ventas 52.080,00 55.932,00 58.926,00
(-) Costo de Ventas 20.270,40 21.794,16 22.991,88
Utilidad Bruta 31.809,60 34.137,84 35.934,12
(-) Gastos Operativos Fijos 17.400,00 17.400,00 17.400,00
(-) Gastos de Marketing y Delivery 2.202,00 2.817,96 3.215,60
Utilidad Operativa 12.207,60 13.919,88 15.318,52
(-) Gastos Financieros (interés crédito) | 48,60 0,00 0,00
Utilidad Antes de Impuestos 12.159,00 13.919,88 15.318,52
(-) Impuesto a la Renta (estimado 1.823,85 2.087,98 2.297,78
15%)
Utilidad Neta 10.335,15 11.831,90 13.020,74

Elaboracion Propia

Gréafico 19. Utilidad Neta Proyectada — 3 Afios (USD)
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Elaboracion Propia

El gasto financiero corresponde al interés total estimado del crédito

microempresarial descrito en la seccion 4.1.2, asumido integramente dentro del primer
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afio dado el plazo de 12 meses establecido. La utilidad neta proyectada muestra una
tendencia creciente a lo largo de los tres afios, consistente con el incremento progresivo

de ventas y con la naturaleza escalonada de los gastos de marketing.
4.1.7. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio permite determinar el nivel de ventas necesario para que el
negocio cubra la totalidad de sus costos y gastos, sin generar ni pérdida ni utilidad. Para
su célculo, se considera como costo variable el costo de ventas (38% sobre el precio de
venta) y como costos fijos la suma de los gastos operativos fijos y los gastos de marketing
del Afio 1, dado que estos ultimos, aunque vinculados al plan, se comportan como costos

fijos dentro del periodo anual.

Tabla 27. Céalculo del Punto de Equilibrio (Afio 1)

Concepto Valor
Costos Fijos Totales (USD) 19.602,00
Margen de Contribucién (1 - 0,38) 0,62
Punto de Equilibrio en Ventas (USD) | 31.616,13

Elaboracion Propia

El punto de equilibrio para el primer afio de implementacion del plan se ubica en
USD 31.616,13, monto significativamente inferior a las ventas proyectadas de USD
52.080,00, lo que representa un margen de seguridad operativo amplio. Esto indica que,
incluso si el incremento de ventas proyectado no se materializara en su totalidad y el
negocio operara Unicamente al nivel de su linea base actual (USD 46.500,00), seguiria
situandose por encima del punto de equilibrio, lo que reduce significativamente el riesgo

financiero asociado a la implementacion del plan.
4.1.8. Flujo de Caja Proyectado

El flujo de caja proyectado incorpora la inversion inicial, los flujos operativos
derivados del estado de resultados (ajustando la utilidad neta por el hecho de que no
existen partidas significativas de depreciacion dada la naturaleza de la inversion), y el

pago del crédito microempresarial durante el primer afio.



Tabla 28. Flujo de Caja Proyectado
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Concepto Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3
(USD) (USD) (USD) (USD)

Inversion Inicial (1.080,00) |— — —
Financiamiento (crédito 324,00 — — —
recibido)
Utilidad Neta — 10.335,15 11.831,90 13.020,74
(-) Pago de Capital del — (324,00) — —
Credito
Flujo de Caja Neto (756,00) 10.011,15 11.831,90 13.020,74

Elaboracion Propia

El flujo de caja neto del Afio 0 (-756,00) corresponde al desembolso de recursos

propios del negocio, una vez descontado el monto financiado mediante crédito. A partir

del primer afio, el flujo de caja se vuelve ampliamente positivo, lo que evidencia una

recuperacion rapida de la inversion, aspecto que se cuantificard con mayor precision en

la seccion 4.2.1.

4.1.9. Balance Proyectado

El balance proyectado presenta, de manera simplificada, la situacion patrimonial

incremental asociada al proyecto, considerando los activos adquiridos (empaques, equipo

de apoyo, material grafico capitalizable) y el pasivo correspondiente al crédito

microempresarial contratado.
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Tabla 29. Balance Proyectado (al inicio de la implementacién)

Activos Monto Pasivos y Patrimonio Monto
(USD) (USD)

Activo Corriente (inventario 250,00 Pasivo Corriente (crédito | 324,00

de empaques) microempresarial)

Activo Fijo (equipo de apoyo) | 180,00
Activo Intangible (identidad 270,00 Patrimonio (aporte propio) | 756,00

de marca, material grafico)

Gastos pagados por anticipado | 380,00
(campafia inicial y
capacitacion)

Total Activos 1.080,00 | Total Pasivo + 1.080,00

Patrimonio

Elaboracion Propia

Esta estructura balanceada confirma la coherencia entre la inversion planteada en
la seccion 4.1.1 y las fuentes de financiamiento descritas en la seccion 4.1.2, sin generar

desequilibrios patrimoniales para el negocio.
4.2. Evaluacion del Proyecto

4.2.1. Indicadores de Viabilidad: VAN, TIR, ROE/ROA, Periodo de

Recuperacion

Para evaluar la viabilidad financiera del plan de marketing, se calculan los
principales indicadores utilizados en la evaluaciébn de proyectos de inversion,
considerando los flujos de caja incrementales presentados en la Tabla 29 y una tasa de
descuento del 12% anual, equivalente al costo de oportunidad estimado para una
microempresa en el contexto ecuatoriano. Ross, Westerfield y Jaffe (2018) sefialan que,
en proyectos de baja complejidad e inversion reducida, el Valor Actual Neto (VAN) y la
Tasa Interna de Retorno (TIR) constituyen los indicadores mas relevantes para determinar
la conveniencia de ejecutar la inversion, complementados con el periodo de recuperacion

como medida de riesgo asociado al tiempo de exposicion del capital invertido.

Tabla 30. Indicadores de Viabilidad Financiera
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Indicador Resultado
Valor Actual Neto (VAN) al 12% USD 26.494,38
Tasa Interna de Retorno (TIR) 1.225%

Periodo de Recuperacion de la Inversion | Menor a 1 mes
Retorno sobre la Inversion (ROI) Afio 1 1.224%

Retorno sobre el Patrimonio (ROE) Afio 1 | 13,67 veces

Elaboracion Propia

Los resultados obtenidos muestran indicadores ampliamente favorables para la
implementacion del plan. EI VAN positivo de USD 26.494,38 indica que, descontados
los flujos futuros a la tasa de referencia del 12%, el proyecto genera un valor
significativamente superior a la inversion requerida. La TIR, calculada en un nivel
considerablemente superior a la tasa de descuento utilizada, refleja el hecho de que la
inversion requerida es muy reducida en comparacion con los flujos incrementales que el
plan podria generar, caracteristica habitual en proyectos de marketing de bajo costo
aplicados sobre negocios en marcha con capacidad operativa ya instalada, donde la
inversién no se destina a crear capacidad productiva, sino a activar y comunicar una
capacidad ya existente. El periodo de recuperacion, inferior a un mes, confirma que el
riesgo financiero asociado a la inversidn es minimo en relacién con los beneficios

potenciales identificados.

Cabe sefialar que estos indicadores deben interpretarse con la prudencia propia de
proyecciones basadas en estimaciones de crecimiento de ventas; aun en un escenario mas
conservador, en el que el incremento de ventas proyectado se redujera a la mitad, los
indicadores de viabilidad continuarian siendo ampliamente favorables, dado el bajo

monto de la inversion inicial requerida.
4.2.2. Anélisis Costo / Beneficio

El andlisis costo/beneficio permite contrastar, de manera sintética, el total de
beneficios incrementales generados por el plan frente al total de costos incurridos para su

implementacion a lo largo del horizonte de evaluacion de tres afios.



Tabla 31. Anélisis Costo / Beneficio (Horizonte 3 afios)
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Concepto Monto
(USD)
Beneficio incremental total (utilidad neta acumulada, 3 afios) 35.187,79
Costo total del proyecto (inversion + gastos de marketing 9.295,56
acumulados)
Relacién Beneficio / Costo 3,79

Elaboracion Propia

Gréfico 20. Anélisis Costo / Beneficio — Horizonte 3 Afios (USD)

IR Beneficio incremental acumulado (USD 35.187.79)

N Costo total del proyecto (USD 9.295.56)

Elaboracion Propia

Una relacién beneficio/costo de 3,79 indica que, por cada dolar invertido o gastado

en la implementacion del plan de marketing a lo largo de los tres afios evaluados, el

negocio obtiene aproximadamente USD 3,79 en beneficios incrementales. Sapag Chain

(2011) sefiala que una relacién beneficio/costo superior a 1 indica la conveniencia de

ejecutar el proyecto; en este caso, el resultado obtenido evidencia que la implementacién

del plan de marketing no solo es financieramente viable, sino que representa una de las

decisiones de inversion mas eficientes que el negocio podria considerar dado su tamafio

y su estructura de costos actual.
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PLAN DE CONTINGENCIA Y SALIDA

La planificacién de contingencias constituye un componente indispensable de
cualquier propuesta orientada a la implementacién, particularmente en microempresas
donde la capacidad de absorber desviaciones imprevistas es limitada. Mintzberg,
Ahlstrand y Lampel (2009) advierten que ningun plan estratégico esta exento de
desviaciones respecto a lo proyectado, y que la diferencia entre un plan que se sostiene
en el tiempo y uno que se abandona ante la primera dificultad radica, precisamente, en la
existencia de mecanismos previamente disefiados para responder a esas desviaciones. En
este sentido, el presente apartado no debe entenderse como un escenario hipotético
adicional, sino como una extensién necesaria del plan de accién, que anticipa las
situaciones mas probables que podrian afectar su ejecucion y establece, para cada una de

ellas, una respuesta concreta.
Matriz de Situaciones Adversas

La identificacion de las situaciones adversas presentadas a continuacion se realizé
a partir de tres fuentes: el diagnostico interno desarrollado en el Capitulo I, los hallazgos
de la investigacion de campo del Capitulo Il y los riesgos técnicos y financieros
identificados en los Capitulos 111 y IV. Para cada situacion se evalla su probabilidad de
ocurrencia y su impacto potencial sobre el cumplimiento de los objetivos del plan,
siguiendo un criterio cualitativo de alto, medio y bajo, ampliamente utilizado en la gestion

de riesgos de proyectos de pequefia escala.

Tabla 32. Matriz de Situaciones Adversas

N.° Situacion Adversa Probabilidad | Impacto | Area Afectada

1 | Crecimiento de ventas inferior al Media Medio Financiera /
proyectado en el primer afio. Comercial

2 Incremento del precio del pollou | Media Medio Operativa /
otros insumos por encima de lo Financiera
previsto.

3 Baja adopcion de las herramientas | Media Alto Estratégica /
digitales por parte del propietario Operativa
o el personal.
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4 | Resefias negativas iniciales en Baja Alto Reputacional
plataformas digitales que afecten
la percepcion de marca.

5 | Saturacion de la capacidad Baja Medio Operativa
operativa por incremento
simultaneo de pedidos

presenciales y digitales.

6 Incremento de las comisiones de Baja Medio Financiera
la plataforma de delivery.

7 | Rotacion o ausencia temporal de Media Medio Operativa

la persona encargada de la gestion

digital.
8 | Aparicion de un competidor Media Alto Comercial /
directo con estrategia digital Estratégica

agresiva en el mismo sector.

Elaboracion Propia

La situacion adversa numero 3 —baja adopcion de herramientas digitales— se
identifica como la de mayor impacto potencial, dado que el éxito de practicamente la
totalidad de las estrategias propuestas en los capitulos anteriores depende de que esta
adopcidn efectivamente ocurra. A esta se suma la situacion nimero 8, que, si bien no fue
identificada explicitamente en la investigacion de campo, se deriva del andlisis de las
Cinco Fuerzas de Porter desarrollado en el Capitulo I, donde se concluyé que las bajas
barreras de entrada del sector hacen probable la aparicion de nuevos competidores que

repliquen estrategias similares a las aqui propuestas.
Medidas de Mitigacién y Alternativas

Frente a un crecimiento de ventas inferior al proyectado (situacion 1), la principal
medida de mitigacion consiste en el establecimiento de un sistema de monitoreo mensual
de indicadores basicos: numero de seguidores en redes sociales, tasa de interaccién de las
publicaciones, numero de pedidos recibidos por canal digital y porcentaje de ventas
correspondiente a delivery. Este monitoreo, que no requiere herramientas sofisticadas y

puede realizarse directamente desde los paneles gratuitos de las propias plataformas,
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permite identificar desviaciones dentro de los primeros dos o tres meses de
implementacion, periodo suficientemente corto como para ajustar la estrategia —por
ejemplo, incrementando moderadamente el presupuesto de publicidad digital o
modificando el tipo de contenido publicado— antes de que la desviacion comprometa los
resultados del afio completo. Como alternativa de salida, si transcurridos los primeros seis
meses el crecimiento observado fuera sustancialmente inferior al escenario conservador,
se recomienda mantener las acciones de bajo costo ya implementadas (redes sociales,
Google My Business) y posponer la incorporacion a la plataforma de delivery, dado que

esta Ultima concentra el mayor componente de costo variable del plan.

Frente al incremento del precio de insumos, particularmente del pollo (situacion
2), se recomienda mantener y fortalecer la relacion con los proveedores actuales,
identificada en el Capitulo 111 como una relacion comercial estable de varios afos,
explorando la posibilidad de acuerdos de precio para periodos determinados que reduzcan
la exposicion del negocio a la volatilidad de corto plazo. Como medida adicional, se
recomienda evaluar ajustes moderados y diferenciados en los precios del canal de
delivery, donde, como se sefialé en el Capitulo 111, existe mayor margen de maniobra
debido a que el consumidor de este canal ya asume, de manera implicita, un costo
adicional por la conveniencia del servicio. Como alternativa de salida ante incrementos
sostenidos y significativos del costo de insumos, podria evaluarse un ajuste moderado en
el tamafio de las porciones ofrecidas en presentaciones especificas, opcion que debe
utilizarse como ultimo recurso y comunicarse con transparencia, dado que podria afectar

la percepcidn de valor identificada como una de las principales fortalezas del negocio.

Para la baja adopcion de herramientas digitales (situacion 3), identificada como la
de mayor impacto potencial, la medida de mitigacion principal es el refuerzo de la
capacitacion inicial mediante un acompafiamiento de seguimiento durante los primeros
tres meses de implementacion, periodo critico identificado en el Capitulo 111 como la
primera fase del proyecto. Se recomienda que esta capacitacién no se limite a una sesion
inicial, sino que incluya revisiones periodicas breves (semanales o quincenales) durante
este periodo, en las que se resuelvan dudas puntuales sobre el manejo de las herramientas.
Como alternativa de salida, si la adopcion por parte del personal interno resultara
persistentemente baja, podria evaluarse la contratacion puntual de un servicio externo de

gestion de redes sociales por un nimero reducido de horas semanales, opcion que, dado
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el bajo presupuesto requerido para esta tarea en el mercado local, resultaria compatible
con el rango de inversion definido en el Capitulo V.

Ante la eventualidad de resefias negativas iniciales (situacion 4), se recomienda la
gestién activa y oportuna de dichas resefias, respondiendo de manera profesional,
empaética y ofreciendo soluciones concretas cuando corresponda. Torres (2021) sefiala
que este tipo de practicas puede convertir incluso una experiencia negativa puntual en una
demostracion publica de compromiso con el cliente, lo que en ocasiones genera una
percepcién mas favorable que la ausencia total de resefias. Como medida preventiva
adicional, se recomienda que, durante las primeras semanas de operacion en plataformas
digitales, el negocio priorice la calidad y consistencia sobre el volumen de pedidos,
evitando comprometerse con tiempos de entrega que no pueda cumplir de manera
sostenida. Como alternativa de salida, en caso de que una situacion reputacional grave
llegara a ocurrir, se recomienda no eliminar ni ocultar las resefias negativas —practica
que suele generar un efecto contrario al deseado—, sino documentar publicamente las

acciones correctivas adoptadas.

Para la saturacion de capacidad operativa (situacion 5), la alternativa de salida
consiste en la limitacién temporal de la disponibilidad del negocio en la plataforma de
delivery durante los horarios de mayor afluencia presencial —particularmente los fines
de semana, identificados en el Capitulo Il como el periodo de mayor consumo del
segmento familiar—, herramienta que las plataformas de delivery habilitan de manera
estandar para sus establecimientos registrados. Esta medida permite proteger la calidad
de atencidn al cliente presencial, identificado a lo largo de todo el trabajo como el nucleo
historico de la base de clientes del negocio, mientras se evalla, en una fase posterior, la

incorporacion de personal adicional contemplada en el Capitulo I11.

Frente a un eventual incremento de las comisiones de delivery (situacion 6), la
alternativa de salida consiste en evaluar la migracion progresiva hacia un sistema de
pedidos propio basado en WhatsApp Business, reduciendo la dependencia del negocio
respecto de una sola plataforma externa, sin perder necesariamente la visibilidad generada
durante el periodo de presencia en dicha plataforma, ya que los clientes que descubrieron
el negocio a través de ella podrian ser dirigidos progresivamente hacia el canal propio
mediante incentivos especificos (por ejemplo, descuentos para pedidos realizados

directamente por WhatsApp).
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Ante la rotacion o ausencia temporal de la persona encargada de la gestion digital
(situacion 7), se recomienda que, desde el inicio de la implementacidn, los accesos a las
herramientas digitales (redes sociales, Google My Business, WhatsApp Business) sean
gestionados bajo cuentas institucionales del negocio y no bajo cuentas personales del
colaborador a cargo, de manera que una eventual salida de dicha persona no implique la
pérdida de acceso a los activos digitales construidos. Como medida complementaria, se
recomienda que el propietario mantenga un conocimiento basico de funcionamiento de
estas herramientas, de modo que pueda asumir temporalmente estas funciones o

supervisar su traspaso a un nuevo colaborador sin interrupciones prolongadas.

Finalmente, frente a la aparicién de un competidor directo con estrategia digital
agresiva (situacion 8), la principal medida de mitigacion es precisamente la
implementacion oportuna del presente plan, dado que la ventaja de ser uno de los primeros
negocios del segmento en consolidar su presencia digital en el sector representa, en si
misma, una barrera relativa frente a nuevos entrantes. Como alternativa de salida ante este
escenario, se recomienda reforzar la comunicacion de los atributos identificados como
dificilmente replicables por competidores —Ila autenticidad de la receta, la trayectoria del
negocio y el vinculo con la comunidad local—, evitando entrar en una competencia
basada exclusivamente en promociones o descuentos, terreno en el que un competidor

con mayor capacidad de inversion podria tener ventaja en el corto plazo.
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CONCLUSIONES

El diagnostico desarrollado a lo largo del presente trabajo permite concluir, en
primer lugar, que Pollos al Horno Don Bartolito cuenta con activos solidos sobre
los cuales construir su crecimiento. El producto principal del negocio cuenta con
calidad reconocida y una receta propia que genera un sabor distintivo valorado de
manera consistente por su clientela habitual, segin se evidencié tanto en el
diagndstico interno del Capitulo | como en los instrumentos de investigacion
aplicados en el Capitulo 1. A esto se suma una reputacion local positiva,
construida a lo largo de afios de operacion, y una base de clientes leales que
constituye un activo dificil de replicar para nuevos competidores.

En segundo lugar, se concluye que la principal limitacion del negocio no se
relaciona con su producto ni con su operacion, sino con la ausencia de una
estrategia de marketing formal. Esta ausencia se manifiesta concretamente en tres
brechas: la falta de una identidad visual consolidada, la inexistencia de presencia
activa en plataformas digitales y la ausencia de mecanismos sistematicos de
fidelizacion y gestion de clientes. Resulta significativo que estas mismas brechas
hayan sido identificadas, de manera espontanea y sin induccion previa, tanto por
los clientes potenciales encuestados como por los participantes del focus group,
lo que confirma que no se trata de apreciaciones internas del analisis, sino de

oportunidades de mejora percibidas también desde la perspectiva del mercado.

En tercer lugar, el anlisis técnico y operativo desarrollado en el Capitulo 111
permite concluir que el negocio cuenta con la capacidad instalada suficiente para
absorber el incremento de demanda proyectado sin requerir inversiones
estructurales significativas en una primera fase. Esta conclusion es relevante
porque reduce considerablemente el riesgo operativo asociado a la
implementacién del plan: no se trata de una propuesta que exija transformar el
negocio, sino de una propuesta que activa y proyecta capacidades y atributos que

el negocio ya posee.

En cuarto lugar, la evaluacion econdmica desarrollada en el Capitulo 1V
demuestra que la inversion requerida para implementar el plan de marketing es

reducida en términos absolutos —en torno a los USD 1.080,00— y que los



102

indicadores de viabilidad financiera calculados (VAN positivo, TIR ampliamente
superior a la tasa de descuento, periodo de recuperacion inferior a un mes y una
relacién beneficio/costo cercano a 3,8) son favorables incluso bajo supuestos
conservadores de crecimiento de ventas. Esto permite concluir que el plan
propuesto constituye una decision de inversion pertinente, viable y de bajo riesgo

financiero para el negocio.

Por altimo, se concluye que la propuesta de valor desarrollada a lo largo del
presente trabajo —sintetizada en la idea de proyectar "el sabor de siempre, ahora
mas cerca de ti"— responde de manera coherente al diagnostico realizado: no
introduce elementos ajenos a la identidad del negocio, sino que articula, comunica
y amplifica atributos que ya forman parte de su trayectoria, lo que constituye, en
si mismo, el principal fundamento de la sostenibilidad de las estrategias

propuestas en el tiempo.



103

RECOMENDACIONES

Se recomienda iniciar la implementacion del plan siguiendo la secuenciacion por
fases descrita en el Capitulo 111, comenzando por el desarrollo de la identidad de
marca y la creacion de los perfiles digitales (redes sociales y Google My Business),
antes de avanzar hacia la incorporacion a la plataforma de delivery y, finalmente,
hacia la diversificacion de la oferta mediante combos y promociones. Respetar esta
secuencia resulta importante porque cada fase construye las condiciones necesarias
para que la siguiente resulte efectiva: por ejemplo, incorporar el negocio a delivery
sin haber desarrollado previamente una identidad visual coherente reduciria el

impacto de esa presencia digital sobre el reconocimiento de marca.

Se recomienda al propietario asignar, dentro del equipo actual, a una persona
responsable de la gestion digital del negocio, dotandola del tiempo y la capacitacion
necesarios para sostener la consistencia de las publicaciones y la atencion de
pedidos por canales digitales. Como se sefialé en el Capitulo 1l la consistencia
operativa en estos canales no es un aspecto secundario, sino un factor que incide

directamente en la visibilidad que las propias plataformas otorgan al negocio.

Se recomienda mantener actualizada la documentacion tributaria y sanitaria del
negocio, como condicién previa indispensable para la incorporacion a plataformas
de delivery y para evitar contratiempos administrativos durante la implementacion.
Esta tarea, de caracter puramente administrativo, deberia completarse durante las
primeras semanas del proyecto, en paralelo al desarrollo de la identidad de marca,
de manera que no se convierta en un cuello de botella al momento de avanzar hacia

la tercera fase del plan.

Se recomienda realizar un seguimiento mensual de los indicadores basicos de
desempefio —ventas por canal, interacciones en redes sociales, resefias recibidas y
porcentaje de pedidos provenientes de clientes nuevos frente a clientes habituales—
, de manera que las decisiones de ajuste de la estrategia puedan tomarse de manera
oportuna y basada en evidencia, en linea con la cuarta politica general establecida
en el Capitulo 1. Este seguimiento no requiere herramientas adicionales a las ya
disponibles de manera gratuita en las plataformas utilizadas, por lo que su

implementacién no representa una carga adicional significativa para el negocio.
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Asimismo, se recomienda que el negocio aproveche activamente el canal de
comunicacion directa con sus clientes habituales —mediante el programa de
fidelizacion propuesto— no solo como herramienta de retencién, sino como fuente
de informacion cualitativa permanente sobre la percepcion del producto, del
servicio y de las nuevas iniciativas implementadas, complementando asi el
seguimiento cuantitativo con retroalimentacion directa del segmento mas fiel del

negocio.

Finalmente, se recomienda preservar, a lo largo de todo el proceso de
implementacion, los atributos de cercania, autenticidad y tradicion que constituyen
la esencia de la identidad de Don Bartolito. La digitalizacion y el crecimiento del
negocio deben entenderse como una proyeccion de estos atributos hacia nuevas
audiencias y canales, y en ningin caso como una sustitucion de ellos. En este
sentido, cualquier decision futura —ya sea sobre disefio visual, tono de
comunicacion en redes sociales, o eventuales ampliaciones de la oferta— deberia
evaluarse siempre bajo un criterio simple pero fundamental: si esa decision refuerza
0 debilita la percepcidn de autenticidad que, segun la totalidad de la investigacion
desarrollada en este trabajo, constituye el activo mas valioso y menos replicable del

negocio.
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ANEXOS

Gréafico 21. Instrumento de Encuesta
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Institucion: Instituto Tecnolégico Superior Ecuatoriano de la Productividad
Carrera: Marketing
Investigadoras: Luz Abigail Albéan Piedra
Liliana Elizabeth Quiroga Gonzalez
Objetivo: Identificar hdbitos de consumo, nivel de conocimiento de la marca Don Bartolito, preferencias de
comunicacion y disposicion de pago del mercado objetive del sector norte de Quito.
Confidencialidad: La informacion es estrictamente confidencial y de uso exclusivamente académico. La encuesta

es anonima

minutos.

I Instrucciones: Marque con una X la opcién que mejor represente su situacion o criterio. Duracion estimada: 5

N.°

10

Pregunta

¢ Con qué frecuencia consume usted comida preparada fuera de casa
(pollo al horno u otras opciones similares)?

¢ Cudl es el factor mas importante que influiria para su percepcion en
recomendar pollos al hormo entre sus amigos y familiares?

¢ Cual de los siguientes atributos considera mas importante al elegir
un establecimiento de comida tradicional?

LA través de qué medios suele informarse sobre nuevos lugares para
comer?

¢Ha utilizado alguna vez plataformas de delivery (Uber Eats,
PedidosYa, Rappi) para pedir comida?

¢ Cudnto estaria dispuesto a pagar en promedio por una porcién
individual de polio al horno con guarnicion?

¢ Qué tan importante considera usted que un negocio de comida tenga
presencia activa en redes sociales?

LLe interesaria recibir promociones o descuentos de un negocio de
comida a través de WhatsApp o redes sociales?

¢ Qué factor le haria regresar con mayor frecuencia a un
establecimiento de comida tradicional?

Si Pollos al Horno Don Bartolito contara con presencia en redes
sociales y delivery, ;qué probabilidad habria de que usted lo probara?

Elaboracion Propia

o 0 00

O 0000

o0

0o 00

o 0 0 0

o 00 0

o oo

o000

o 000

Opciones de Respuesta

1 a 2 veces por semana
3 a 4 veces por semana
Una vez al mes

Casi nunca

Experiencia gastronémica
Atencidn al cliente
Relacion calidad-precio
Todas las anteriores

Sabor / calidad del producto
Precio

Rapidez en la atencién
Limpieza e higiene
Ubicacion

Redes sociales (Instagram,
Facebook, TikTok)
Recomendacion de amigos o
familiares

Google / busquedas en internet
Publicidad en el local o vallas

Si, frecuentemente
Si, ocasionalmente
No, nunca

Menos de USD 3,00

Entre USD 3,00 y USD 4,00
Entre USD 4,01 y USD 5,00
Mas de USD 5,00

Muy importante
Importante
Poco importante
Nada importante

Si, definitivamente
Tal vez
No me interesa

Programa de descuentos o puntos
Variedad en el menu

Atencion personalizada
Promociones por redes sociales

Muy probable
Probable
Poco probable
Nada probable
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Gréfico 22. Guia de Entrevista 1 — Propietario del Negocio

Institucion: Instituto Tecnoldgico Superior Ecuatoriano de la Productividad
Carrera: Markeating
Investigadoras: Luz Abigail Alban Piedra
Liliana Elizabeth Quiroga Gonzalez
Entrevistado: Propietario del negocio (confidencial)
Objetivo: Identificar la percepcion del propietario sobre la situacién actual del negocio, sus fortalezas,

limitacionas y disposicion hacia la implementacion de estrategias de marketing digital.

Confidencialidad: La informacién es estrictamente confidencial y de uso exclusivamente academico. No se
consignan nombres ni datos personales.

Instrucciones: Entrevista semiestructurada de 5 preguntas. El entrevistador podra realizar preguntas de seguimiento
segun las respuestas obtenidas. Duracion estimada: 20 minutos.

N.° Pregunta
1 i, Como describiria el momento actual del negocio en términos de clientes y ventas?
2 ¢ Qué considera que distingue a Don Bartolito de otros lugares similares en el sector?
3 i Ha considerado utilizar redes sociales o plataformas de delivery para el negocio?
4 ¢ Qué dificultades enfrenta actualmente para hacer crecer el negocio?
5 ¢|Esti;|?ria dispuesto a invertir en mejoras de imagen, publicidad o presencia digital si se le presenta un plan
claro?

Elaboracion Propia

Grafico 23. Guia de Entrevista 2 — Colaborador del Area Operativa

Institucion: Instituto Tecnolégice Superior Ecuatoriano de la Productividad
Carrera: Markeating
Investigadoras: Luz Abigail Alban Piedra
Liliana Elizabeth Quiroga Gonzalez
Entrevistado: Colaborador del darea operativa (confidencial)
Objetivo: Recoger la perspectiva del personal operative sobre la relacion con les clientes, el flujo del

negocio y las oportunidades de mejora percibidas desde el area de atencion.

Confidencialidad: La informacion es estrictaments confidencial y de uso exclusivamente académico. No se
consignan nombres ni datos personales.

Instrucciones: Entrevista semiestructurada de 5 preguntas. El entrevistador podra realizar preguntas de seguimiento
segun las respuestas obtenidas. Duracidn estimada: 20 minutos.

N.° Pregunta

1 i Como describiria la relacién del negocio con los clientes habituales?

2 ¢ Ha notado algin cambio en el flujo de clientes en los dltimos meses?

3 ¢ Qué comentarios suelen hacer los clientes sobre el producto o el servicio?

4 ¢ Considera que el negocio podria atender pedidos para llevar de manera mas organizada?

5 ¢+ Qué cree que ayudaria a que mas personas conozcan el negocio?
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Elaboracion Propia

Gréafico 24. Guia de Entrevista 3 — Proveedor Habitual de Insumos

Institucion: Instituto Tecnoldgico Superior Ecuatoriano de la Productividad
Carrera: Marketing
Investigadoras: Luz Abigail Alban Piedra
Liliana Elizabeth Quiroga Gonzalez
Entrevistado: Proveedor habitual de insumos (confidencial)
Objetivo: Obtener una perspectiva externa sobre la trayectoria comercial del negocio, la evolucion de los

precios de insumos y la situacidén comparativa frente a otros negocios similares del sector.

Confidencialidad: La informacion es estrictamente confidencial y de uso exclusivamente académico. No se
consignan nombres ni datos personales.

Instrucciones: Entrevista semiestructurada de 5 preguntas. El entrevistador podra realizar preguntas de seguimiento
segun las respuestas obtenidas. Duracion estimada: 20 minutos.

N.° Pregunta
1 i Desde hace cuanto tiempo provee insumos a este negocio?
2 4, Como describiria la relacion comercial con el negocio?
3 i Ha notado cambios en los precios de los insumos que usted provee?
4 ¢ Conoce a ofros negocios similares en el sector y como se comparan?
5 i Qué recomendaria a un negocio como este para mejorar sus ventas?

Elaboracion Propia
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Gréfico 25. Guia del Focus Group

Institucion: Instituto Tecnelagico Superior Ecuatoriano de la Productividad
Carrera: Marketing
Investigadoras: Luz Abigail Alban Piedra
Liliana Elizabeth Quiroga Gonzalez
Participantes: 10 personas del segmento objetive, sector norte de Quito (confidencial)
Objetivo: Explorar de manera colectiva las percepciones, motivaciones y expectativas de los consumidores

frente a la marca Don Bartolito y a la categoria de comida tradicional en general.

Confidencialidad: La informacion es estrictamente confidencial y de uso exclusivamente académico. Los
participantes no son identificados por nombre, sino mediante perfil general.

Instrucciones: Sesion grupal semiestructurada de 10 preguntas orientadoras. El moderador guiara la discusion
garantizando la participacion de todos los integrantes. Duracion estimada: 60 minutos.

Perfil de los Participantes

Participante Edad Género Ocupacion Frecuencia de consumo fuera de casa
P1 24 Femenino Estudiante universitaria 2-3 veces por semana
P2 29 Masculino Empleado de oficina 3-4 veces por semana
P3 35 Femenino Ama de casa 1-2 veces por semana
P4 41 Masculino Comerciante 2 veces por semana
P5 27 Femenino Empleada de comercio 3 veces por semana
P6 38 Masculino Empleado publico 1-2 veces por semana
PT 22 Masculino Estudiante 4 veces por semana
P8 45 Femenino Profesora 1 vez por semana
PS Kh| Femenino Disefiadora freelance 3 veces por semana

P10 50 Masculino Comerciante 1-2 veces por semana

Preguntas Orientadoras

N.° Pregunta orientadora

1 i Qué es lo primere que viene a su mente cuando piensa en "pollo al horno tradicional™?

2 ¢ Conocen Pollos al Horno Don Bartolito? ;Qué saben de &I7?

3 i Qué les parece el nombre "Don Bartolito” como marca?

4 ¢ Qué esperarian encentrar en las redes sociales de un negocio como este?

3 4 Qué tipo de promociones les motivarian a probar un negocio nusvo?

6 ¢ Qué tan relevante es para ustedes gue un negocio tenga buenas resefias en Google o redes sociales?

T ; Estarian dispuestos a pedir por delivery a un negocio de pollo al horno tradicional?

8 ¢ Qué les transmitiria mas confianza: un local con buena presencia fisica o uno con buena presencia digital?
9 Si Don Bartolito mejorara su imagen y estuviera en redes sociales y delivery, ;lo probarian?

10 | ;Qué le recomendarian al negocio para mejorar?

Elaboracion Propia
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Gréfico 26. Disefio del menu de Pollos al Horno Don Bartolito
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e %) ENSALADAFAMILIAR  ¢3 50 GASEOSA 500 ml | E, $1.50
Lechuga, tomate, cebolla, 4
zanahoria y més AGUA SIN GAS 600 ml $1.00
ENSALADA PERSONAL ~ $1.80 AGUA CON GAS 600 ml $1.00
el L JUGOS NATURALES 500 ml P ey $1.80
ARROZ BLANCO 31 50 (Mora, Maracuya, Naranjilla) o) | S
Porcién d, % 3
s K

PEDIDOS:
 piDE EL TUYD © 0939321628

2 EJOR
v pISFRUTA DEL M oind
I;;]BDR QUE DA GUSTU! Q CARAPUNGU

Servicio @ domicilio @6
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Gréfico 27. Imagotipo de Pollos al Horno Don Bartolito
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Gréfico 28. Disefio del empaque de Pollos al Horno Don Bartolito

EMPAQUE DEL PRODUCTO

ETIQUETA DE SEGURIDAD |

1%//)/ "o

- SABOR QUE DA GUSTO

sl@u

POLLOS
[
POLLO JUGOSO 9 @ “ no
Cocinado al punto perfecto on
INGREDIENTES SABOR G DA GUSTO &
@ et QUE DA GUSTO
Frescos y seleccionados

IDEAL PARA:

. Pedidos para llevar
& ouery
m Eventos y reuniones

@ Familias

Gracias por preferir
M»--IMD“W'

Av—

sicueNosen: ) (G) ¢t @pollosdonbartolito PEDIDOS: @ 0939321628
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Gréfico 29. Propuesta de disefio del restaurante Pollos al Horno Don Bartolito

PRAT

Elaboracion Propia



116

Grafico 30. Perfil de Facebook de Pollos al Horno Don Bartolito

© Editar foto de portada
PO"OS aI Horno D Panel para profesionales [P

Ba I'tOlitO o Anunciarte

100 sequidores + 0 sequidos
& Polos al Homo Don Bartolito ¢

El verdadero sabor del pollo horneado, crujiente por fuera y jugoso por dentro.

Comparte una idea.

Disfruta de una comida deliciosa, preparada con amor y tradicion.
& Producto/servicio

Todo  Informacion  Reels  Fotos  Sequidores  Vermas v "
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Gréfico 31. Publicacién propuesta para Facebook de Pollos al Horno Don Bartolito

®

Hoy es el dia perfecto para disfrut... Ver mas

& POLLOS

AL HORNO

DON BARTOLITO

SABOR QUE UNE, CALIDAD QUE SE SIENTE

POLLO ENTERO ¥ _

INCLUYE:
v’ PAPAS POR SOLD
v~ ARROZ
v~ ENSALADA
v SALSAS

INCLUYE: [
« PAPAS FAMILIARES A
/' ARROZ FAMILIAR ‘
' ENSALADA FAMILIAR

)
v SALSAS kﬁ”ﬁz

v/ 1GASEOSA15L &

ﬂun SOL0

$19,99

O Pollos al Horno Bartolito

e 35 Q ~
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Gréfico 32. Publicidad propuesta para Instagram de Pollos al Horno Don Bartolito
&~ Publicaciones

pollosalhornodonbartolito :
o Saricls

=
gy

POLLOS '] "%

AL HORNO

DON BARTOLITO %,

L)

SABOR QUE UNE, CALIDAD QUE SE SIENTE - —~ \ ‘

HORNEADO POLLO a INDREDIENTES
PERFECTD JuoDso W5 FPRESCDS

e
EL MEJOR

( SABOR

PARA COMPARTIR
EN FAMILIA

CARAPUNGO IDEAL PARA HAZ TU PEDIDO
QUITO - ECUADOR TODA LA FAMILIA Y DISFRUTA

Ver estadisticas Promocionar publicacion

Y0 Q D YV N

pollosalhornodonbartolito “g El secreto esta en el
sabor.

Cada pollo se hornea lentamente para lograr una carne
jugosa, piel dorada y un sabor que conquista desde el
primer bocado.

@ Pollos al Horno Don Bartolito, donde cada comida se
prepara con pasion.

#SaborUnico #PolloAlHorno #DonBartolito
HFoodLovers menos
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Gréfico 33. Publicidad propuesta para TikTok de Pollos al Horno Don Bartolito

ido relacio...

PDLLD POLLOS
ERA... DON BARTOLITO
= ESU IIIIU’;VOBLI’ILTULITU : Ry oo

JUGOSO, DORADITO
Y LLENO DE SABOR

HECHO CON AMOR
PARA TU MESA

iHAZ TU P

LIENTE
IlllanaqU|roga57é’f[Pq . CA -‘

Pollos al Horno Don Bartolito

*= El secreto esta en el sabor.
Cada pollo se hornea lentamente para
lograr una carne jugosa, piel dorada y un
sabor que conquista desde el primer
bocado.

® Pollos al Horno Don Bartolito, do...mas
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