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Resumen
“‘Disefio de Estrategias de Marketing Digital para Incrementar las Ventas de Pollo a la Brasa

en la Empresa El Pollén, Iquique — Regién de Tarapaca, 2025”

El presente proyecto tiene como finalidad disefiar estrategias de marketing digital que
permitan incrementar las ventas del producto Pollo a la Brasa en la empresa Polleria El
Pollén, ubicada en la ciudad de Iquique. La investigacion surge debido a la baja rotacion y
limitada aceptacion de este producto dentro de la carta del negocio, pese a que en el
mercado gastrondmico local el pollo a la brasa es altamente valorado y posee gran
demanda. Segun el diagnéstico inicial, esta problemética se encuentra estrechamente
relacionada con la escasa presencia digital, la ausencia de camparfias publicitarias
estructuradas y el uso deficiente de redes sociales para la comunicacion y promocién del

producto.

El Pollbn enfrenta un escenario donde la competencia digital, principalmente otras
pollerias y locales de comida rapida de la zona, utiliza con mayor eficacia contenido visual,
promociones atractivas e influencers para captar la atencion del puablico. Esta situacién ha
generado una pérdida de alcance y reconocimiento del producto en plataformas clave como
Facebook, Instagram y TikTok, lo que disminuye su posicionamiento y visibilidad en

comparacion con marcas rivales.

La empresa cuenta con un posicionamiento sélido en el mercado presencial, respaldado
por su sabor tradicional, la abundancia de porciones, precios accesibles y un ambiente
familiar. Sin embargo, estas fortalezas no se reflejan adecuadamente en el entorno digital,
lo que genera una brecha entre su reputacion real y su presencia en linea. La resefia y
antecedentes muestran que El Pollén se ha consolidado como una polleria reconocida en
Iquique, con multiples sucursales en la region, lo que refuerza la importancia de alinear su

imagen y estrategias digitales al nivel de su expansién comercial y prestigio operativo.



La metodologia aplicada en este estudio integra un enfoque mixto que combina técnicas
cuantitativas (encuestas) y cualitativas (entrevista al propietario). Las encuestas permitieron
evaluar el nivel de conocimiento y percepcion del consumidor respecto al Pollo a la Brasa,
mientras que la entrevista arrojo informacion crucial sobre las estrategias actuales y las
limitaciones operativas del negocio. Ambas herramientas contribuyeron a identificar
barreras como falta de diferenciacién, contenido visual poco atractivo y escasa interaccion

en redes sociales, lo que restringe el potencial comercial del producto.

El marco tedrico sustenta el andlisis a partir de conceptos de marketing digital,
comportamiento del consumidor, estrategias de ventas y modelos estratégicos como FODA
y las Cinco Fuerzas de Porter. Se destaca que el marketing digital constituye la base mas
adecuada para abordar la problemética, ya que permite segmentar al publico, interactuar
directamente y medir resultados en tiempo real. No obstante, se concluye que integrar
marketing digital con marketing estratégico fortalece la planificacion a largo plazo y orienta
adecuadamente las acciones tacticas necesarias para el posicionamiento del Pollo a la

Brasa.

Los resultados del andlisis estratégico permitieron identificar como area prioritaria de mejora
la promocién digital del Pollo a la Brasa, debido a sintomas como baja interaccion, falta
de campafias, ausencia de diferenciacion, posicionamiento digital desigual y poca afluencia
de clientes nuevos mediante redes sociales. Estas evidencias reafirman que la empresa
necesita implementar estrategias innovadoras de marketing digital, centradas en contenido
visual profesional, promociones segmentadas, branding digital coherente y mejoras en la

propuesta de valor comunicacional.

Finalmente, la investigacion concluye que El Pollon posee una oportunidad clara de
crecimiento y fortalecimiento competitivo mediante la aplicacion de estrategias digitales
efectivas. El disefio de estas estrategias, respaldado por andlisis de mercado, diagnéstico

situacional y fundamentos teéricos, permitira aumentar la visibilidad del Pollo a la Brasa,



mejorar su posicionamiento en el mercado local y consolidar la presencia digital del negocio

como un referente gastrondmico en lquique y la region.

Introduccion
En la actualidad, el entorno empresarial enfrenta una transformacioén acelerada impulsada
por la digitalizacion y el uso intensivo de tecnologias de comunicacion. El sector
gastrondémico no es ajeno a este proceso, ya que cada vez mas consumidores recurren a
las redes sociales, buscadores y plataformas digitales para descubrir nuevos productos,
comparar opciones y tomar decisiones de compra. En este contexto, contar con una
estrategia soélida de marketing digital no es solo una herramienta adicional, sino un
componente esencial para garantizar la competitividad, visibilidad y sostenibilidad comercial

de cualquier negocio de comida rpida.

La empresa Polleria El Pollén, ubicada en la ciudad de Iquique, se ha posicionado durante
aflos como uno de los referentes locales gracias a su propuesta gastronémica basada en
sabores tradicionales, abundancia en sus porciones, precios accesibles y un servicio
reconocido por su rapidez y calidez. Sin embargo, pese a su reputaciéon fisica y al
reconocimiento que posee en la comunidad, el negocio presenta limitaciones en su
presencia digital, especialmente en lo referente a la promocion del producto Pollo a la
Brasa, el cual no ha logrado alcanzar el nivel de aceptacién y rotacién esperado. Este
problema se relaciona directamente con la falta de campafas estructuradas, contenido
visual poco atractivo, escasa actividad en redes sociales y ausencia de estrategias de

posicionamiento en plataformas digitales.

El andlisis preliminar evidencia que la mayoria de los consumidores desconoce que la
empresa ofrece Pollo a la Brasa como parte de su carta, o que reduce significativamente el

interés y la demanda del producto. A nivel competitivo, otras pollerias del entorno local



hacen uso eficiente de las herramientas digitales para promover sus productos, lo que
genera una brecha entre la percepcion del cliente y la presencia digital de El Poll6n. Esta
situacion impacta negativamente las ventas, limita la captacién de nuevos clientes y debilita

la competitividad de la empresa en un mercado cada vez mas digitalizado.

Ante esta problematica, el presente proyecto tiene como propésito disefiar estrategias de
marketing digital que permitan incrementar la visibilidad, preferencia y ventas del
Pollo a la Brasa, empleando herramientas tecnoldgicas, redes sociales, contenido de
calidad y acciones promocionales orientadas a publicos especificos. Para ello, se realizé
una investigacion con enfoque mixto que incluyé encuestas a consumidores y entrevistas al
propietario, permitiendo identificar percepciones, barreras de consumo, oportunidades

estratégicas y areas de mejora en la comunicacion digital del negocio.

El estudio se desarrolla a partir de un analisis tedrico sustentado en conceptos de marketing
digital, comportamiento del consumidor, estrategias de ventas, modelos estratégicos como
FODA y las Cinco Fuerzas de Porter, asi como fundamentos de posicionamiento y branding.
A partir del diagndstico situacional, se plantean estrategias concretas que buscan fortalecer
la presencia digital de El Pollon, mejorar su comunicacién online, realzar el valor del Pollo a
la Brasa como producto estrella y armonizar la identidad visual con las expectativas del

mercado actual.

Finalmente, esta investigacién no solo aporta soluciones practicas al problema identificado,
sino que sienta las bases para la modernizacion del negocio y su adaptacion a las
tendencias digitales contemporaneas. Con ello, la Polleria El Pollon podra consolidarse
como un referente gastronémico competitivo, visible y atractivo para los consumidores de

Iquique y la regidn de Tarapaca.
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1.1. Titulo del Tema

“Disefio de Estrategias de Marketing Digital para Incrementar las Ventas de Pollo a la

Brasa en la Empresa El Poll6n”

1.2. Planteamiento del Problema

El problema central que aborda esta investigacion es la baja rotacion y limitada aceptacion
del producto "Pollo alaBrasa" enla empresa El Poll6n, en comparacion con otros productos
de su carta. A pesar de que este plato es tradicional y de alta demanda en el mercado
gastronémico local, la empresa presenta una débil y desestructurada presencia digital, o que
limita significativamente su alcance comercial, su posicionamiento en linea y su capacidad

para atraer nuevos clientes.

La empresa El Pollon mantiene escasa difusion digital y presencia en redes sociales
son pocas estratégicas, no se presencia el uso de herramientas como las campafias
segmentadas o promociones ademas el contenido actual no transmite de manera eficaz
el valor diferencial del producto.
De igual modo la empresa tiene una exposicion reducida en medios digitales que limita
el alcance de la marca al no aprovechar plenamente de las plataformas de redes
sociales como Instagram, Facebook, o Tik tok para amplificar su alcance, ademas de las
ausencias de las campafias digitales estratégicas.
La falta de diferenciacién que impide que el "Pollo a la Brasa" destaque ante la competencia
directa. , el producto no comunica una propuesta de valor clara ya sea por
el tamafio de porcién, por su sabor , calidad de insumos o0 experiencia de consumo , lo
gue hace que los clientes perciban el producto como uno mas del mercado de modo
que la falta de innovacidon ya sea en la presentacion, promociones exclusivas o0 hasta
empaques llamativos estas carencias de diferenciacion hace que Ilimite el

posicionamiento competitivo el producto.

1.2.1. Evidencias del Problema:
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La existencia del problema se demuestra con las siguientes evidencias:

1. Bajo Porcentaje de Ventas: El analisis comercial muestra que las ventas del Pollo a
la Brasa representan un porcentaje menor del total de ingresos en comparacién con
otros productos ofrecidos.

2. Inactividad Digital: No existen campafias digitales activas ni constantes en
plataformas clave como Facebook, Instagram o TikTok, lo que reduce la visibilidad de
la marca frente a pollerias competidoras.

3. Baja Interaccién Publica: Se registra una baja interaccién del publico en los canales

digitales de la empresa y una débil presencia de promociones atractivas.

1.2.2. Causas Principales y Manifestaciones Practicas:

Las causas fundamentales del problema son:

e Estrategia Inexistente: Escasa difusion en redes sociales y falta de estrategias
segmentadas y planificadas de marketing digital.

e Contenido No Atractivo: Contenido visual de baja calidad y sin campafas
promocionales constantes.

e Falta de Diferenciacién: Ausencia de una propuesta de valor clara frente a la
competencia (en sabor, porciones, presentacion o servicio).

e Adaptacion a Tendencias: Preferencias cambiantes de los consumidores digitales,

quienes buscan opciones dindmicas y visibles en linea.

Estas causas se manifiestan en: desigualdad en el posicionamiento digital frente a
competidores activos, reduccion del flujo de clientes nuevos y una alta dependencia de las
ventas presenciales. El problema afecta directamente a la rentabilidad y la capacidad de

expansioén de la empresa, limitando su crecimiento econémico.

1.3. Objetivo General
El objetivo general es: Disefiar e implementar estrategias de marketing digital destinadas

a incrementar las ventas del Pollo a la Brasa en la empresa El Pollén, fortaleciendo su
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presencia digital y posicionamiento en el mercado gastrondmico local de Iquique

durante el afio 2025 a 2026.

1.3.1. Relacién con el Problema:

Este objetivo responde directamente al problema de baja rotacion, ya que apunta a fortalecer
la visibilidad digital del producto y a mejorar el posicionamiento de la marca frente a su
competencia. La implementacion de estrategias segmentadas, visualmente atractivas y
planificadas permitira atraer nuevos clientes, dinamizar las ventas y, en Ultima instancia,

resolver el desafio comercial.

1.3.2. Criterios y Métricas para Evaluar su Logro:

Para medir el éxito de la propuesta, se utilizaran los siguientes criterios y métricas:

e Incremento en Ventas: Aumento de al menos un 10 % en las ventas del producto
durante los primeros seis meses de ejecucion de las estrategias.

e Crecimiento de Engagement: Incremento minimo del 15 % en el alcance y la
interaccion digital en redes sociales.

e Visibilidad de Marca: Medicibn a través de indicadores como ‘“alcance”,
“‘engagement” y “tasa de conversion” en campafas publicitarias pagadas.

e Adopcion de Herramientas: Incorporacion efectiva de WhatsApp Business y

campanas en Facebook, Instagram y TikTok.

1.4. Objetivos Especificos

Para alcanzar el objetivo general, se han establecido las siguientes metas parciales:

1. Diagnosticar la situacion actual de la empresa El Pollon en estrategias de marketing
digital y el comportamiento de sus consumidores.

2. Disefiar un plan estratégico digital que incluya campafas promocionales segmentadas
y contenido visual atractivo para posicionar el producto.

3. Implementar canales y herramientas digitales (WhatsApp Business, Social Ads,

Google Maps) que faciliten la interacciébn con los consumidores y fortalezcan la
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presencia online.
4. Medir los resultados obtenidos, evaluando el impacto en ventas, alcance digital,
engagement y posicionamiento en el mercado local, y ajustar las estrategias

implementadas.

Contribucién a la Soluciéon del Problema:

e El diagnostico (Objetivo 1) proporciona la base precisa para disefiar una solucion
estratégica.

e El disefio del plan (Objetivo 2) aporta la estructura de acciones necesarias para
mejorar la visibilidad y captar clientes.

e La implementacidon (Objetivo 3) consolida la relacion con el consumidor, generando
un mayor alcance y posicionamiento.

e Lamedicidn y ajuste (Objetivo 4) garantiza el control continuo sobre la efectividad de

las acciones, asegurando su sostenibilidad a largo plazo.

1.5. Justificacién

Justificacion Académica, Organizacional y Social:

1.5.1. Tedrica
Desde el punto de vista teérico, el marketing debe entenderse como un proceso
integral que conecta las necesidades del consumidor con propuestas de valor
coherentes (Kotler & Keller, 2021). Sin embargo, gran parte de la literatura se centra
en grandes empresas, dejando un vacio en el andlisis de cémo los pequefios
negocios pueden implementar estas estrategias de manera efectiva. En este
sentido, el estudio aporta evidencia util sobre la aplicacion del marketing digital en
microempresas del sector alimentos. Asimismo, contribuye al conocimiento
aplicado en un negocio local como la Polleria El Pollon, un entorno poco explorado

en investigaciones académicas.



1.5.2. Practica

La polleria El Poll6n presenta un problema concreto, el pollo a la brasa no alcanza
el nivel de ventas esperado a pesar de su buena aceptacion en términos de sabor
y calidad. Implementar estrategias digitales permitirA aumentar su visibilidad en
redes sociales y plataformas de delivery, lo que impactard en la captacion de
nuevos clientes y en la fidelizacion de los actuales. Como sefialan Chaffey y Ellis-
Chadwick (2022), el uso planificado de herramientas digitales mejora la
comunicacion con los consumidores y potencia las oportunidades de crecimiento.
De este modo, la empresa se beneficiara directamente al incrementar ingresos y
posicionamiento, mientras que los clientes accederan a promociones y contenidos

mas atractivos.

1.5.3. Metodoldgica

Se propone el uso de metodologias mixtas cualitativas y cuantitativas para recopilar
informacion tanto de las preferencias de los consumidores como del impacto de las
estrategias digitales. Dwivedi et al. (2021) destacan que los métodos combinados

permiten comprender de manera mas completa la influencia del

marketing digital en el comportamiento del cliente, lo que refuerza la validez del
presente trabajo.

A su vez, el estudio esta justificado desde tres puntos de vista: desde un punto de
vista académico, ya que brinda la opcién de poder llevar a cabo la aplicacion de
herramientas actuales del marketing online, que son fundamentales para la formacién
de los alumnos que se encuentran en el programa técnico en Administracion de
Empresas Internacionales; desde el punto de vista organizacional, ya que la
implementacion de estrategias de marketing online aporta a un mejor
posicionamiento del producto y un aumento de ventas en un mercado muy

competitivo; y desde un punto de vista social, ya que la polleria El Pollén y todos los



empleados de esta, como también los consumidores locales se ven beneficiados con

esta propuesta, ya que tienen acceso a un producto mejor publicitado y presentado.

1.6. Definiciones Operacionales

Marketing digital: Conjunto de estrategias y acciones de promocién realizadas
a través de medios y plataformas digitales con el fin de aumentar la visibilidad
y ventas del producto.

Ventas del producto: Cantidad de productos vendidos en un periodo
especifico de tiempo.

Interaccion del usuario (Engagement): Participacion del publico objetivo en
plataformas digitales, medida a través de indicadores como el numero de
"likes", comentarios y comparticiones. La evaluacion de cada variable se
realizara mediante métricas detalladas como el alcance y las interacciones
generadas.

Marketing estratégico: El plan de marketing estratégico determina los
mercados meta y la proposicion de valor que se van a ofrecer, en funcion del

analisis de oportunidades de mercado. (Kotler & Keller, 2006, Pag. 43)

De igual modo para el autor (Sainz de Vicufia Ancin, 2021) el marketing
estratégico su actuacién cubre el medio-largo plazo y se orienta a satisfacer las
necesidades del cliente que constituyen oportunidades econémicas atractivas
para la empresa, por ello el marketing estratégico:

o Detecta necesidades y servicios a cubrir.

o ldentificando productos y mercados y analizando el atractivo del
mercado (ciclo de vida y ventas potenciales).

o Descubriendo las ventajas competitivas.

o Haciendo previsiones globales.

15



e Marketing tactico: El plan de marketing tactico especifica las acciones de

marketing concretas que se van a poner en practica, como caracteristicas del
producto, promocion, comercializacion, establecimiento de precio, canales de
distribucion y servicios. (Kotler & Keller, 2006, Pag. 43)

Redes sociales: Son los medios de comunicacion mas utilizados por las
personas para mantener relaciones las unas con las otras, ademas de ser
utilizadas para entretenimiento propio (Durango, 2014, Pag. 7). Las redes
sociales constituyen espacios digitales creados para promover la
comunicacion, la produccién de contenido y la interaccién entre individuos,
grupos y organizaciones. En estos entornos, millones de usuarios intercambian
informacién, mantienen vinculos activos y participan en conversaciones de

manera inmediata.

Estrategias de ventas: Las estrategias de ventas comprenden un conjunto de
técnicas, acciones y herramientas orientadas a la elaboracién de un plan

estratégico cuyo propoésito principal es

incrementar y optimizar las ventas de una empresa. Por lo general, estas son
disefiadas por los responsables de gestion, quienes establecen metas y plazos
concretos con el fin de alcanzar los resultados propuestos por la organizacion.
Consumidor digital: Entendemos por "consumidor digital", "consumidor
electrénico", "ciberconsumidor" o "e-consumidor" a aquel consumidor que
adquiere o utiliza bienes o servicios a través de internet, siendo la prestacion
de caracter digital o no, o es destinatario de practicas comerciales a través de
internet (Bello Janeiro, 2023, Pag. 135). Los consumidores han adoptado
habitos cada vez mas digitales, utilizando multiples canales para informarse,

efectuar compras o establecer vinculos con las marcas.
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1.7. Metodologia

El enfoque metodoldgico aplicado en este proyecto sera de naturaleza mixta, integrando
tanto métodos cualitativos como cuantitativos esto debido a las encuestas que se
aplicaran a los consumidores, este procedimiento permitira evaluar el nivel de
conocimiento, consumo Yy percepcion sobre el Pollo a la Brasa en la polleria El Pollon.
Ademads, se realizara entrevistas al duefio de la Polleria El Pollén con el fin de conocer
las estrategias actuales de marketing que se estan implementando.

Se utilizara una investigacion aplicada y descriptiva, dado que el estudio busca abordar
y resolver un problema real. La investigacion tiene como finalidad describir la situacion
actual de la empresa y proponer mejoras que permitan una efectiva implementacion de
estrategias de marketing digital.

Las técnicas para la recoleccion de datos se realizara encuestas a los clientes con
preguntas y opciones para asi identificar la percepciones y preferencias del consumidor.
En cuanto al procesamiento y andlisis de datos, la informacién cuantitativa obtenida

de las encuestas serd analizada mediante estadistica

descriptiva (frecuencias, porcentajes y graficos). En el caso de los datos cualitativos, el
analisis se centrara en identificar percepciones y barreras de los consumidores frente al

Pollo a la Brasa.

1.8. Alcances y Limitaciones

1.8.1. Alcances

Este estudio se enfocara exclusivamente en el producto "Pollo a la Brasa", analizando
su situacion actual en el &mbito del marketing digital y la percepcién del consumidor.
Se propondran estrategias digitales para aumentar la visibilidad y las ventas de dicho
producto, utilizando canales como las redes sociales. La investigacion interna y
externa se llevara a cabo el Ultimo semestre del afio actual 2025, este estudio se

realizara en la region de Iquique su comercializacion es céntrica ubicada en, Iquique,
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Chile, calle vivar 1086.

Figura 1. Localizacién de “Polleria El Pollon”

N & L
El Pollon

Vivar 1092, 1101063 Iquique, Como llegar
Tarapaca

4.1 y¥odok - 1,469 opiniones

Ampliar el mapa

¢ Un presupuesto ajustado que podria restringir algunas acciones de
marketing

¢+ La disponibilidad de datos necesarios para realizar un andlisis exhaustivo

o El comportamiento del consumidor puede variar y no ser predecible
en todas las situaciones.

¢ La empresa podria mostrar reticencia a proporcionar informacion

considerada sensible o de caracter estratégico.

1.9. Andlisis de las Estrategias de Marketing Existentes
Se identificard un andlisis critico de las estrategias de marketing actualmente
implementadas por la Polleria El Pollon, que revelan que la falta de un plan claro

y una inversién en publicidad digital han llevado a resultados limitados,
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impidiendo un impacto significativo en las ventas.

1.10. Impacto de la Competencia en el Mercado
La creciente competencia en el entorno digital ha tenido un impacto directo en la
disminucion de las ventas del Pollo a la Brasa. Los negocios rivales aprovechan
de manera constante las redes sociales y la publicidad en linea para captar la
atencion de los consumidores. Acciones como promociones llamativas, el uso de
imagenes y videos de alta calidad, asi como campafias con apoyo de influencers,
han limitado la presencia y reconocimiento del producto en la Polleria El Pollén.
Identificar y analizar estas estrategias resultard fundamental para desarrollar un

enfoque mas solido y competitivo en el mercado local.

CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1. Presentacion de las Bases Tedricas

El presente capitulo desarrolla las bases tedricas que sustentan la investigacién sobre el
disefio de estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de pollo a la brasa en
la Polleria EI Pollén, ubicada en la ciudad de Iquique. Se abordan conceptos relacionados
con el marketing digital, el marketing convencional, las diferencias entre ambos enfoques, la
mezcla de marketing, las herramientas y canales digitales, asi como el marketing

estratégico.

Estos fundamentos permiten contar con un marco conceptual solido que orienta el
diagnostico de la situacién actual de la empresa y la posterior formulacion de propuestas
estratégicas coherentes con las tendencias del mercado y el comportamiento del

consumidor.
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2.1.1. Marketplace digital:

El marketing digital surge como una evolucidn de las practicas comerciales tradicionales,
impulsada por la masificacion de Internet, los dispositivos mdviles y las redes sociales.
Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) definen el marketing digital como el uso de tecnologias
digitales y plataformas online para alcanzar objetivos de marketing a través de la creacion,

comunicacion y entrega de valor al cliente.

A diferencia de las acciones puramente presenciales, el marketing digital permite que el

consumidor pueda:

e Consultar informacién detallada sobre productos y servicios.
o Comparar opciones en tiempo real.
o Realizar pedidos y compras desde cualquier lugar.

e Interactuar directamente con la marca a través de multiples canales digitales.

Ryan (2017) enfatiza que el marketing digital no consiste Unicamente en “estar en Internet”,
sino en disefar estrategias integradas que conduzcan al usuario a realizar acciones
especificas: visitar un sitio web, enviar un mensaje, registrarse, reservar o concretar una
compra. Ello implica planificar el recorrido del cliente (customer journey), definir objetivos

claros y medir el impacto de cada accion.

Entre las ventajas mas relevantes del marketing digital se encuentran:

e Medicidn precisay continua del desempefio de campafias mediante indicadores en
tiempo real (impresiones, clics, conversiones, etc.).

e Segmentacion avanzada, que permite dirigir mensajes a publicos especificos segun
edad, ubicacion, intereses y comportamiento.

e Costos flexibles y escalables, en comparacion con la publicidad tradicional.
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e Interaccion bidireccional, facilitando el didlogo con los clientes, la gestion de

reclamos y la construccién de relaciones de confianza.

Ademas, el marketing digital proporciona informacion valiosa sobre el comportamiento y las
preferencias del consumidor. A partir del analisis de métricas como el trafico del sitio web,
las tasas de conversion, la recurrencia de compra y la demografia, las empresas pueden
ajustar sus campafas y optimizar la asignacion de recursos (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2019).

Una caracteristica definitoria del marketing digital es su capacidad para ofrecer experiencias
personalizadas. A través de la segmentacion y el analisis de datos, es posible mostrar
contenidos, promociones y mensajes distintos segun el perfil de cada usuario. En el caso de
una polleria, esto se traduce en destacar combos familiares a grupos de familias, ofertas
nocturnas a trabajadores de turno, o promociones de delivery a usuarios que interactian

principalmente desde el hogar.

En sintesis, el marketing digital no es solamente una herramienta complementaria, sino un
pilar fundamental para las empresas de alimentos que buscan mantenerse competitivas en
un entorno donde gran parte de las decisiones de consumo se inician en plataformas

digitales.

2.1.2. Marketing convencional

El marketing convencional o tradicional se entiende como el conjunto de actividades
mediante las cuales una empresa identifica necesidades en el mercado, disefia productos y
servicios para satisfacerlas y desarrolla acciones de comunicacion y distribucién a través de

canales fisicos y medios analdgicos.
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Garcia Sdnchez (2008) explica que el marketing se basa en la construccién de relaciones
entre la empresa y sus clientes actuales y potenciales, donde ambas partes buscan
beneficios: el cliente obtiene satisfaccién y la empresa logra ingresos y continuidad. Para

ello, el marketing tradicional pone énfasis en:

o Estudiar gustos, preferencias y necesidades del consumidor.

o Disefiar productos y servicios que respondan a dichas necesidades.

e Implementar acciones de comunicacion (publicidad en TV, radio, afiches, volantes)
que estimulen la demanda.

o Utilizar canales de distribucion fisicos (locales, cadenas, distribuidores).

En el contexto de negocios gastronémicos como una polleria, el marketing convencional se
ve reflejado en la ubicacion del local, la sefialética externa, la ambientacion interna, los
volantes impresos o las promociones en radio local. Si bien sigue siendo relevante,
especialmente para clientes sin alto uso de Internet, sus alcances se ven limitados frente al

crecimiento del consumo de contenidos digitales.

Por ello, mas que oponerse, el marketing tradicional y el digital deben articularse de forma

complementaria, aprovechando las fortalezas de cada enfoque.

2.1.3. Diferencias entre el marketing digital y convencional

El marketing digital no reemplaza al marketing convencional, sino que lo complementa,
aportando nuevas formas de contacto e interaccion con el publico. Sainz de Vicufia Ancin
(2018) sostiene que el marketing digital amplia las posibilidades del marketing tradicional
al incorporar canales online, mejorar la comunicacion bidireccional y permitir una

medicién mas exacta de resultados.

Tabla 1. Algunas diferencias entre el marketing convencional y el digital
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CRITERIO MARKETING MARKETING DIGITAL / MODERNO
CONVENCIONAL
Enfoque Mercado masivo, mensajes Individuos o segmentos especificos;

generales para grandes

grupos.

mensajes personalizados.

Marketing Mix

4P tradicionales (producto,

precio, plaza, promocion).

Enfoque en experiencia,
funcionalidad, feedback y fidelizacién

mediante canales digitales.

Comunicacién

Unidireccional (empresa

Bidireccional e interactiva (empresa

cliente). cliente), con participacion activa del
usuario.

Medicién Limitada, basada en Precisa y en tiempo real (clics,
estimaciones (rating, conversiones, alcance, interaccion).
circulacion, etc.).

Distribucién Venta presencial y redes Venta directa online (web, apps,

fisicas (tiendas, distribuidores,

etc.).

redes sociales, marketplaces),

ademas de la presencial.

Feedback del

Lento y poco estructurado

Inmediato (comentarios, resefias,

cliente (encuestas fisicas, reclamos mensajes en redes y apps de
en local). mensajeria).
Sensibilidad al Menor capacidad de Alta, el cliente puede comparar
precio comparacion rapida entre promociones y precios en segundos
alternativas. entre varios proveedores.
Fidelizacion Programas fisicos (tarjetas, Programas digitales (bases de datos,

cupones impresos).

CRM, mensajes personalizados,

clubes de fidelizacién online).

Fuente: Adaptado de Sainz de Vicufia Ancin (2018) y elaboracion propia.

En el caso de la Polleria El Pollén, estas diferencias se traducen en una oportunidad:

mantener sus acciones tradicionales (ubicacion, atencion presencial) pero reforzarlas con

una estrategia digital que permita mostrar mejor el producto, comunicarse con el publico y

medir el impacto de las acciones promocionales.

2.1.4. Mezcla de marketing
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La mezcla de marketing (marketing mix) es uno de los conceptos centrales en la teoria del
marketing. Kotler y Keller (2016) la definen como el conjunto de herramientas controlables
que la empresa utiliza para generar la respuesta deseada en el mercado obijetivo.

Tradicionalmente, estas herramientas se agrupan en cuatro variables conocidas como las

4P:

e Producto: bienes o servicios que se ofrecen al mercado.

e Precio: valor monetario que el cliente esta dispuesto a pagar.

e Plaza (distribucién): canales a través de los cuales el producto llega al consumidor.
e Promocion (comunicacion): actividades que dan a conocer el producto y persuaden

al cliente para que lo adquiera.

Dvoskin (2004) sostiene que la mezcla de marketing es el resultado del conjunto de
decisiones que toma la empresa respecto a cada una de estas variables, adaptandolas a las
caracteristicas del mercado, del producto y del cliente objetivo. Esto implica que no existe
una unica combinacion valida, sino multiples configuraciones posibles segun la realidad de

cada negocio.

Por su parte, Export Management (2009) enfatiza la dimensién comunicacional de la mezcla
de marketing, resaltando que su objetivo Ultimo es garantizar que los productos no solo se
vendan, sino que también generen satisfaccion y fidelidad en el consumidor. La mezcla de
marketing, en este sentido, combina acciones de producto, precio, distribuciéon y

comunicacion para crear una propuesta de valor coherente.

Figura 2. Mezcla de marketingMezcla de marketing
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Producto Plaza
Variedad Canales de venta
Disefio Logistica
Marca
Tamaiio
Empaque
Precio Promocién
Precio inicial Comunicacién
Descuentos Publicidad
Condiciones de pago Merchandising

Relaciones publicas

Fuente: Philip Kotler

En el contexto de la Polleria El Pollén:

e El producto principal es el pollo a la brasa, acompafiado de guarniciones y
complementos.

e El precio debe ser percibido como justo en relacién con la calidad, porciones y
competencia.

e La plaza comprende tanto el local fisico como las modalidades de delivery o retiro en
tienda.

e Lapromocion incluye toda comunicacion en redes sociales, anuncios digitales,
publicaciones con fotografias de los platos, asi como material interno (carteles,

menus).

Una gestion coherente de la mezcla de marketing, alineada con la estrategia digital, es clave

para mejorar la percepcion del cliente e incrementar las ventas.
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2.1.5. Herramientas y Canales del Marketing Digital
El marketing digital se operacionaliza mediante un conjunto de herramientas y canales que
permiten ejecutar la estrategia en el entorno online. Ryan (2017) y Chaffey & Ellis-Chadwick

(2019) destacan, entre otros, los siguientes elementos:

o Plataformas de publicidad digital:
Google Ads, Meta Ads (Facebook e Instagram Ads) y otros sistemas de anuncios
permiten crear campafas segmentadas, definir objetivos (trafico, alcance,
conversiones) y medir resultados con gran precision.

e Gestores de contenido y sitios web:
Los sistemas de gestion de contenidos (CMS) como WordPress facilitan la creaciéon
de péaginas web, blogs y secciones informativas donde se presenta el menu,
promociones y datos de contacto del negocio.

e Herramientas de analitica web:
Google Analytics y otras plataformas recogen informacién sobre el comportamiento
del usuario (paginas visitadas, tiempo de permanencia, origen del trafico), lo que
permite tomar decisiones basadas en datos reales.

o Plataformas de gestion de redes sociales:
Herramientas como Hootsuite o Buffer facilitan la programacién de publicaciones, el
monitoreo de mensajes y el andlisis de la interaccion en redes como Facebook,
Instagram o TikTok.

e Automatizacion del marketing:
Soluciones que integran email marketing, segmentacion de bases de datos,
mensajes automatizados y seguimiento del comportamiento del cliente, optimizando

la relacién y la frecuencia de contacto.



En el caso de la Polleria El Pollén, las redes sociales constituyen uno de los canales més
relevantes. A través de fotos de alta calidad del pollo a la brasa, videos cortos, historias,

encuestas y promociones, la empresa puede:

e Incrementar la recordacion de marca.
e Mostrar el producto de manera atractiva.
e Comunicar promociones y combos especiales.

e Responder rapidamente dudas y comentarios.

Asimismo, canales como WhatsApp Business permiten ofrecer atencién personalizada,
recibir pedidos, enviar la carta digital y mantener un contacto directo con los clientes. De
este modo, el marketing digital cumple una funcion instrumental: su propésito no es solo
“estar presente” en Internet, sino fortalecer la relacion con el consumidor, aportar valor y

facilitar la conversién de seguidores en compradores recurrentes (Kotler & Keller, 2016).
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2.1.6. Marketing estratégico

El marketing estratégico constituye la fase analitica y prospectiva dentro del proceso de
marketing, orientada al mediano y largo plazo. Su propdsito principal es anticiparse al
mercado, comprender las dinamicas competitivas y formular decisiones de alto nivel que
permitan asegurar la sostenibilidad del negocio en el tiempo. Kotler y Keller (2016) afirman que
el marketing estratégico “consiste en definir la mision del negocio, analizar el entorno,
seleccionar mercados y establecer objetivos competitivos que guien todas las decisiones

posteriores”. En este sentido, busca responder preguntas clave como:

e ¢En qué mercados debemos competir?
e ¢ Qué segmentos son prioritarios para la marca?

e ¢ CoOmo queremos ser percibidos en la mente del consumidor?

Asimismo, Zamarrefio Aramendia (2019) sostiene que el marketing estratégico se fundamenta

en tres pilares esenciales:

Segmentacién

Consiste en dividir el mercado en grupos de consumidores con caracteristicas
demogréficas, psicograficas y comportamentales similares. Este proceso permite identificar
patrones de consumo, sensibilidades al precio, preferencias culinarias e incluso habitos
digitales. Cuanto mas precisa es la segmentacién, mas eficiente es la asignacion de recursos
de marketing, ya que se evita comunicar indiscriminadamente a publicos que no representan

potencial real de conversion.

Focalizacién (Targeting)
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Implica seleccionar los segmentos mas relevantes y rentables a los que la empresa
dirigird su propuesta de valor. No todos los segmentos son igual de atractivos: algunos tienen
mayor frecuencia de compra, otro mayor ticket promedio, otro mejor potencial de fidelizacion.
La focalizacion asegura que la oferta gastrondémica, los mensajes publicitarios y el tono de

comunicacion se adapten especificamente a esos segmentos objetivo.

Posicionamiento

Corresponde al proceso de construir una imagen distintiva sobre la marca en la mente del
consumidor. No se trata Unicamente de vender pollo a la brasa, sino de crear asociaciones
simbdlicas: sabor casero, tradicion, abundancia, rapidez, ambiente familiar, higiene,
modernidad, etc. El posicionamiento efectivo permite que, frente a opciones similares, el

consumidor concluya espontaneamente: “si quiero pollo en Iquique, elijo EIl Pollén”.

Aplicacion al caso de Polleria El Pollén

En el caso especifico de El Pollon, el marketing estratégico implica:

o Identificar segmentos prioritarios, tales como:
o familias residentes en Iquique

trabajadores que buscan almuerzos rapidos

o

o estudiantes con limitaciones de presupuesto

publico delivery que prioriza conveniencia

@)

o consumidores jovenes activos en redes sociales
o Determinar la experiencia gastronémica esencial de la marca, basada en atributos
como:
o porciones abundantes

o sabor tradicional peruano/chileno
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o precios competitivos
o entrega rapida y confiable
o higiene y presentacién profesional
e Consolidar un posicionamiento claro y diferenciador, reforzado de manera uniforme
en todos los puntos de contacto:
o carta digital
o sitio web
o redes sociales
o mensajes de WhatsApp
o empaques de delivery

o reputacion en Google Maps / resefias

Funcidn integradora del marketing estratégico

De esta manera, el marketing estratégico opera como una “bruajula directiva” que orienta
todas las tacticas posteriores. Las campafias en Instagram, los anuncios en Facebook, el
disefio de mend, la fotografia de producto y las promociones de delivery no se ejecutan de

forma aislada, sino alineadas con una direccién estratégica clara. Esto garantiza:

e coherencia comunicacional,
o foco en segmentos de mayor potencial,
e construccion de marca sostenida en el tiempo,

ey optimizacion del retorno de inversion (ROI) en marketing digital.

En sintesis, el marketing estratégico no solo define qué se hace, sino por qué se hace y para
guién se hace, asegurando que cada accidn tactica contribuya al posicionamiento deseado de

El Pollén en el mercado gastrondmico de Iquique.



2.2. Andlisis Comparativo de las Bases Teoéricas

Tabla 2. Andlisis comparativo de marketing digital
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marketing digital es mas que una
simple presencia en Internet: es una
combinacion de herramientas,
plataformas y tacticas coordinadas al
servicio de objetivos comerciales
claramente definidos. Chaffey y Ellis-
Chadwick destacan la integracion de
diversos canales digitales; Ryan

subraya la importancia del recorrido

AUTOR 1 AUTOR 2 AUTOR 3

MARKETING Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) Ryan (2017) define el marketing | Sainz de Vicufia Ancin (2018)
DIGITAL conciben el marketing digital como el | digital como el conjunto de enfatiza el caracter estratégico

uso planificado de plataformas y actividades que se realizan en del marketing digital,

tecnologias online para alcanzar entornos online para guiar al considerandolo una extensién del

objetivos de marketing, integrando la | usuario desde el descubrimiento | marketing tradicional que permite

web, motores de busqueda, redes de la marca hasta la conversién, | personalizar la comunicacion,

sociales y correo electrénico en una priorizando la experiencia del generar interaccién y fortalecer la

estrategia coordinada. usuario y la medicién constante. | fidelizacién mediante

herramientas tecnoldgicas.

INTERPRETACION | Los tres autores coinciden en que el
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del usuario y de la medicion continua;
Sainz de Vicufia enfatiza la
dimensién estratégica y relacional.
Aplicado al caso de la Polleria El
Pollén, esta convergencia indica que
la solucion a la baja visibilidad del
Pollo a la Brasa no se limita a
“publicar mas”, sino a disefar un
sistema coherente de contenidos,
promociones y atencion en redes
sociales que acomparie al cliente
desde el descubrimiento hasta la

compra y la recompra.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), Ryan (2017) y Sainz de Vicufia Ancin (2018).

Tabla 3. Analisis comparativo de marketing estratégico
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AUTOR 1

AUTOR 2

AUTOR 3

MARKETING

ESTRATEGICO

Kotler & Keller (2016) definen el
marketing estratégico como el proceso
mediante el cual la empresa analiza su
entorno competitivo, define mercados
objetivo, establece objetivos de largo
plazo y formula estrategias para lograr

una posicion ventajosa.

Zamarrefio Aramendia (2019)
sefala que la estrategia de
marketing implica analizar el
entorno empresarial,
comprender las necesidades
especificas de clientes,
seleccionar segmentos y
disefiar programas que
permitan una posicién

competitiva superior.

Sainz de Vicufia Ancin (2018)
sostiene que el marketing
estratégico se apoya en la
segmentacion del mercado, la
definicion de publicos objetivos y
el desarrollo de propuestas de
valor diferenciadas que
respondan a la evolucion del
entorno y a las tendencias del

consumidor.

INTERPRETACION

Los tres enfoques coinciden en que el
marketing estratégico es fundamental
para orientar las decisiones
comerciales en funcién de la realidad
del entorno y de las necesidades del
cliente. Kotler & Keller ponen el acento

en el disefio de estrategias y objetivos;
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Zamarrefio destaca la importancia de
alinear productos y segmentos; Sainz
de Vicuia resalta la necesidad de
adaptar la propuesta de valor a los
cambios del mercado. En el caso de la
Polleria El Pollén, articular estas
perspectivas implica que la solucién a
la baja visibilidad de su Pollo a la
Brasa no se reduce a acciones
tacticas puntuales, sino que requiere
comprender a qué segmentos quiere
llegar, como se diferencia de otras
pollerias y qué posicionamiento desea
ocupar en la mente del consumidor

iquiquenio.

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 4. Analisis comparativo de la mezcla de marketing
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AUTOR 1

AUTOR 2

AUTOR 3

MEZCLA DE

MARKETING

Kotler & Keller (2016) definen la
mezcla de marketing como el conjunto
de herramientas (producto, precio,
plaza y promocién) que la empresa
combina para generar la respuesta

deseada en el mercado.

Dvoskin (2004) sostiene que la
mezcla de marketing es el
resultado de las decisiones que
toma la organizacion respecto a
cada una de las 4P, generando
multiples combinaciones
posibles segun los clientes y

mercados a los que se dirige.

Export Management (2009)
enfatiza la dimensién
comunicacional de la mezcla,
destacando que su objetivo
final es transmitir valor,
facilitar la venta, generar
satisfaccion y promover la

fidelidad del cliente.

INTERPRETACION

Al analizar las posturas sobre la
mezcla de marketing, se observa un
acuerdo general en que las 4P
constituyen una herramienta central
para alcanzar los objetivos
comerciales. Sin embargo, cada autor
resalta un aspecto distinto: Kotler &

Keller subrayan su caracter
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instrumental; Dvoskin destaca su
flexibilidad y capacidad de adaptacion;
Export Management pone el foco en la
comunicacion y la satisfaccion del
cliente. Para la Polleria El Polléon, esto
implica que no basta con tener un
producto de buena calidad; es
necesario alinear el precio, la
distribucion (local y delivery) y la
promocién —especialmente en medios
digitales— para que la propuesta de
valor sea percibida de forma clara 'y

coherente por el mercado objetivo.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3. Andlisis Critico de las Bases Tedricas
Luego de la revision y comparacion de las diferentes posturas tedricas, se concluye que el
marketing digital ofrece la base conceptual mas adecuada para abordar la problematica de la

Polleria El Pollén: la limitada visibilidad y promocion de su producto Pollo a la Brasa.

La posibilidad de segmentar al publico, interactuar directamente con los consumidores, utilizar
contenidos visuales atractivos y medir resultados en tiempo real convierte al marketing digital
en una herramienta especialmente Util para negocios gastronémicos. No obstante, focalizarse

Unicamente en lo digital podria conducir a una vision parcial.

En este sentido, el marketing estratégico adquiere un rol fundamental: proporciona la
orientacion de largo plazo, analiza el entorno competitivo, define a qué segmentos se debe
llegar y qué posicion se desea construir en el mercado. El marketing digital, por su parte, se

encarga de ejecutar tacticamente esa orientaciéon mediante campafas y acciones concretas.

Asi, el marco tedrico mas adecuado para la investigacion es la conjuncién entre marketing
estratégico y marketing digital. El primero actua como “lente” de analisis y disefio de
objetivos; el segundo, como conjunto de herramientas para implementar acciones que permitan

cumplir dichos objetivos dentro de un entorno crecientemente digitalizado.

2.3. Influencia del Marketing Digital en el Comportamiento del Consumidor

El marketing digital ha transformado profundamente la forma en que los consumidores
descubren, evaltan y eligen productos y servicios. Hoy en dia, muchas decisiones de compra

comienzan en un buscador, en una red social o en una recomendacion online.
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Ryan (2017) sostiene que la disponibilidad de informacion en tiempo real, la presencia de
resefias de otros usuarios y la facilidad para comparar opciones hacen que el consumidor sea
mas exigente, informado y selectivo. Las marcas que logran transmitir confianza, transparencia

y cercania tienen mayores posibilidades de ser elegidas.

La presencia activa de las empresas en redes sociales desempefia un papel persuasivo
importante. A través de contenidos atractivos, fotos, videos, historias, transmisiones en vivo, las
marcas pueden generar vinculos emocionales que van mas alla de la simple transaccion

comercial. Cuando el mensaje es consistente y auténtico, se fomenta la lealtad a largo plazo.

La personalizacién es otro de los factores con mayor impacto en el comportamiento del
consumidor digital. Las recomendaciones basadas en preferencias, las promociones dirigidas a
intereses especificos y los mensajes adaptados al contexto del cliente incrementan la

probabilidad de compra.

En el caso de la Polleria El Pollén, el marketing digital puede influir en el comportamiento del

consumidor de multiples maneras:

e Haciendo que mas personas descubran el Pollo a la Brasa a través de publicaciones en
Facebook, Instagram y TikTok.

e Mostrando imagenes apetitosas y reales que transmitan calidad, abundancia y sabor.

e Generando confianza por medio de resefias positivas, testimonios de clientes y
respuestas oportunas a consultas o reclamos.

e Ofreciendo promociones y combos segmentados segun fechas especiales, horarios o

tipo de cliente.
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De este modo, el marketing digital no solo informa sobre la existencia del producto, sino que

contribuye a moldear la percepcion del consumidor, a reducir la incertidumbre y a motivar la

decision de compra.

2.4,

Herramientas de Marketing Digital y su Efectividad

El uso estratégico de herramientas digitales puede incrementar significativamente la efectividad

de las acciones de marketing, especialmente en pequefias y medianas empresas del rubro

gastronémico. Entre las herramientas mas relevantes se encuentran:

Redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok): permiten difundir contenidos visuales
de alto impacto, como fotografias profesionales del pollo a la brasa, videos cortos del
proceso de preparacion o testimonios de clientes satisfechos. Estas plataformas facilitan
la interaccién directa, los comentarios y el compartir contenidos, ampliando el alcance de
manera organica.

WhatsApp Business: ofrece un canal de comunicacién inmediata y personalizada. A
través de esta herramienta, la Polleria El Pollon puede enviar su carta digital, recibir
pedidos, coordinar entregas y resolver dudas en tiempo real, generando una experiencia
cercana que aumenta la satisfaccion y fidelidad del cliente.

Publicidad digital segmentada: campafas pagadas en Facebook Ads o Instagram Ads
permiten llegar a publicos definidos por ubicacién (Iquique), edad, intereses (comida,
delivery, restaurantes) y comportamiento online. De este modo, el presupuesto se
aprovecha de manera mas eficiente que en medios masivos.

Analitica digital y KPlIs: la efectividad de las herramientas digitales se mide mediante
indicadores clave de desempefio (KPIs), tales como:

o Alcance de las publicaciones.



40

o Numero de interacciones (comentarios, “me gusta”, compartidos).

o Clics en enlaces o botones de pedido.

o Tasa de conversién (porcentaje de personas que, tras interactuar, realizan una
compra).

o Frecuencia de recompray retencion de clientes.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) sefialan que el seguimiento sistematico de estos indicadores
permite ajustar las campafias en tiempo real, reforzar las acciones exitosas y corregir aguellas

gque no generan los resultados esperados.

Aplicadas al caso de la Polleria El Pollon, estas herramientas representan una oportunidad

concreta para:

Incrementar la visibilidad del producto “Pollo a la Brasa” en el mercado local.

Comunicar de forma clara y atractiva su propuesta de valor.

Facilitar el proceso de pedido y entrega a domicilio.

Fidelizar a los clientes actuales y atraer a huevos consumidores.

En conclusion, el marketing digital, sustentado en fundamentos tedricos sélidos y ejecutado
mediante herramientas adecuadas, se convierte en un componente esencial para el

fortalecimiento competitivo de la Polleria El Poll6n en Iquique.

CAPITULO 3: MARCO REFERENCIAL

3.1. Reseria Historica
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El Pollon de Iquique es una empresa gastrondmica dedicada a la preparacion y
comercializaciéon de pollo a la brasa, carnes y platos tradicionales. Fue fundada en el afio 2012
por el sefior Ricardo Bernales Revatta, con el propdsito de ofrecer una propuesta culinaria
accesible, abundante y con sabor casero para las familias de la ciudad de lquique, en la

Regién de Tarapac4, Chile.

Desde sus inicios, el negocio se concibié como un emprendimiento familiar que combinara
porciones generosas, precios razonables y una sazdén caracteristica. Poco a poco, El Pollén
empezd a ganar reconocimiento entre los vecinos del sector, principalmente gracias al “boca a

boca”, la constancia del sabor y el trato cercano hacia los clientes habituales.

En sus primeros afos, la carta era sencilla: el producto estrella era el pollo a la brasa,
acompafnado de guarniciones tradicionales como papas fritas, arroz, ensaladas y bebidas. Con
el tiempo y conforme fue creciendo la demanda, la empresa fue ampliando su oferta,
incorporando combos familiares, combos personales, platos a la carta, adicionales y
promociones especiales para fines de semana y fechas festivas. Esta diversificacion permitio
que El Pollon atendiera distintos tipos de clientes: desde personas que almuerzan solas hasta

familias completas que buscan compartir.

Gracias a la buena aceptacion del publico, El Pollén fue expandiendo su presencia en la
macrozona norte, llegando a contar con sucursales en lquique, Alto Hospicio, Arica y una
sede en Tacna (Perl). Esta expansion refleja no solo el crecimiento del negocio, sino también
la consolidacién de una propuesta gastrondmica que logré adaptarse a diferentes contextos
urbanos manteniendo su esencia: porciones abundantes, sabor casero y un ambiente sencillo

pero acogedor.
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En la actualidad, El Pollon de lquique se ha posicionado como una de las pollerias méas

reconocidas del sector. Entre los aspectos mas valorados por su clientela se encuentran:

o el sabor tradicional del pollo a la brasa,
e la abundancia de las porciones,
e larapidez en la atencion,

e ylarelacion calidad—precio.

Ademas, compite en un mercado donde también estan presentes otras pollerias de referencia,
como Roly, La Canasta y Johnny, lo que obliga a la empresa a mantenerse en constante

mejora.

La historia de El Pollbn muestra un proceso de crecimiento gradual, apoyado en el trabajo
familiar, el esfuerzo sostenido y la capacidad de adaptarse a las nuevas exigencias del
mercado gastronémico. Hoy, el desafio principal es fortalecer su presencia en canales digitales
para que su producto estrella, el pollo a la brasa, tenga la visibilidad que corresponde a su

importancia dentro de la carta.
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3.2. Filosofia Organizacional

Mision

La misién de Polleria El Pollén es brindar a la comunidad de Iquique y a sus alrededores una
experiencia gastrondémica auténtica, basada en pollo a la brasa y platos tradicionales
elaborados con insumos frescos y de calidad constante. La empresa busca satisfacer las
preferencias de las familias y trabajadores de la zona ofreciendo porciones abundantes, precios
accesibles y un servicio rapido y cordial, de manera que cada visita se convierta en un

momento de disfrute, reunién y buen sabor.

En sintesis, la misién de El Pollon se orienta a alimentar bien, a un precio justo y con un

trato cercano, combinando sabor casero con un estandar responsable de higiene y servicio.

Vision
La vision de Polleria El Poll6n es consolidarse como la polleria lider y mas reconocida de
Iquique para el afio 2026, destacando por ofrecer pollo a la brasa y platos tradicionales de alta

calidad, con sabores que representen la identidad culinaria local de la regiéon de Tarapaca.

La empresa aspira a convertirse en un referente gastronémico de comida rapida en el norte
de Chile, expandiendo progresivamente su presencia hacia nuevas comunas y reforzando su

marca tanto en el servicio presencial como en plataformas digitales.

Para ello, El Pollén se propone ser una organizacion moderna y eficiente que combine tradicion

con innovacion, incorporando:

e Mejores procesos operativos,

e uso de tecnologias digitales (carta digital, redes sociales, pedidos online),
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e Yy nuevas estrategias de atencion al cliente y delivery.

La visién se sustenta en la idea de que la polleria no solo debe “vender comida”, sino también
generar experiencias memorables, fomentando la preferenciay fidelidad de las familias

iquiqueinas y de la clientela de la macrozona norte.

Valores de la empresa

Los principales valores que orientan el trabajo diario en la Polleria El Poll6n son:

e Excelencia en la atencidn al cliente: procurar un trato amable, respetuoso y agil,
escuchando sugerencias y resolviendo reclamos con buena disposicion.

e Honestidad: actuar con transparencia frente a clientes, trabajadores y proveedores,
evitando practicas engafiosas o poco claras.

e Responsabilidad: cumplir con los compromisos asumidos, manteniendo la calidad del
producto y respetando las normas sanitarias.

e Humildad: reconocer la importancia del trabajo en equipo y mantener una actitud abierta
al aprendizaje y la mejora continua.

e Higiene: priorizar la limpieza y el orden en todas las areas del local, entendiendo que la
seguridad alimentaria es clave para la confianza del cliente.

o Rapidez: organizar el trabajo de forma que los pedidos se preparen y entreguen en el
menor tiempo posible, sin descuidar el sabor ni la presentacion.

e Calidad: utilizar insumos adecuados, cuidar los puntos de coccién y respetar las recetas

que dan identidad al sabor de la marca.

Cultura organizacional
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La cultura organizacional de la Polleria El Poll6on se construye a partir de estos valores y se
refleja en la forma cotidiana de trabajar. La empresa entiende que su mayor activo es la
combinacion de buena atencion, buen producto y relaciones de confianza con la

comunidad.

La excelencia en el servicio es uno de los pilares: se busca que cada cliente se sienta bien
recibido, atendido con respeto y despedido con la sensacién de haber comido rico y en un

lugar donde lo valoran.

La honestidad y la responsabilidad se expresan en el cumplimiento de los horarios de
entrega, la claridad en los precios, la coherencia entre lo que se ofrece en carta y lo que

finalmente recibe el cliente, y el respeto a las condiciones laborales del personal.

La humildad se manifiesta en un trato cercano, sin excesos de formalidad, pero con el debido
respeto. Se valora la disposicibn a escuchar tanto a los clientes como a los trabajadores,

entendiendo que de cada comentario puede surgir una mejora.

La higiene, la rapidez y la calidad completan este marco cultural: no solo se busca preparar
platos sabrosos, sino también hacerlo en un entorno limpio, ordenado y seguro, entregandolos
a tiempo. En conjunto, estos elementos configuran una cultura organizacional orientada a
construir una relaciéon de largo plazo con el cliente, basada en la confianza y la buena

experiencia.

3.3. Disefio Organizacional
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GERENTE
]
| | 1
Adminstracién Jefe de cocina Jefe de atencion
I
| l
Asistente Adm. Maestro de cocina Cocineros — Cajeras
Auxiliares de | Area
cocina delivery/reparto

El organigrama de la Polleria El Pollén presenta una estructura organizativa que
contempla roles bien definidos para el funcionamiento eficiente del negocio.
Funciones por cargo:
Gerente General
o Dirige la operacién total del negocio.
o Define estrategias de crecimiento, ventas y calidad de servicio.
e Supervisa las areas de administracion, cocina, atencion al cliente y reparto.
o Verifica el cumplimiento de las normas sanitarias y de seguridad alimentaria.
e Toma decisiones clave sobre inversiones, contratacion de personal y abastecimiento.

e Revisa resultados econ6micos mensuales y propone planes de mejora.

Administracion
Administrador / Encargado Administrativo

e Gestiona inventarios, proveedores y compras.



o Controla gastos, ingresos y margenes de utilidad.
e Supervisa asistencia, contratos y documentacién del personal.
e Organiza turnos y horarios de trabajo.

e Mantiene registros contables basicos y reporta al Gerente General.

Asistente Administrativo
e Apoya en boletas, facturas, érdenes de compra y documentacion.
o Controla stock y registra entradas y salidas de insumos.

e Ayuda en tareas de RRHH como planificacién de turnos y permisos.

jefe de Cocina
e Responsable del funcionamiento completo del area de cocina.
e Supervisiéon de cocineros, maestros y auxiliares.
e Control del sabor, calidad y presentacion de los platos.
e Organizacién de estaciones de trabajo (brasa, ensaladas, guarniciones, frituras).
e Control del uso correcto de insumos y reduccion de merma.

e Garantizar cumplimiento de normas sanitarias (manipulacion segura).

Maestros de Cocina
e Preparan pollo a la brasa y productos principales.
e Supervisan la elaboracion de guarniciones y ensaladas.
e Aseguran la sazoén tradicional y la uniformidad en los platos.

e Colaboran en el entrenamiento de cocineros nuevos.

Cocineros(as)
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Manejan parrillas, sartenes y maquinas de fritura.

Verifican tiempos de coccién y presentacion.

Informan necesidades de insumos al jefe de cocina.

Auxiliares de Cocina

e Lavan utensilios, ollas, bandejas y superficie de trabajo.
e Apoyan en el pelado, picado y porcionado de insumos.

e Mantienen limpieza y orden en la cocina.

Jefe de Atencién al Cliente

e Supervisa sala, caja y retiro de pedidos.

Asegura servicio rapido, amable y eficiente.

Resuelve reclamos y consultas de clientes.

Organiza el flujo de pedidos entre cocina y caja.

Coordina con delivery para tiempos de entrega.

Cajeros(as)
e Atienden al cliente en salén y retiro.
e Manejan caja, boletas y medios de pago.
e Registran pedidos y envian orden a cocina.

e Mantienen orden y limpieza en el mostrador.

Area de Delivery / Reparto

Encargado de Delivery
e Organiza rutas, tiempos de entrega y pedidos en curso.

e Controla que los pedidos estén completos antes de salir.

Preparan los platos conforme a las recetas y estandares de la polleria.
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o Coordina a repartidores.

o Lleva registro de entregas y tiempos promedio.

3.4. Productos y/o Servicios Ofrecidos

El producto principal de la Polleria El Pollén es el Pollo a la Brasa, que constituye el eje central
del presente estudio. Este se acomparfia de una variedad de guarniciones como papas fritas,

arroz, ensaladas y diferentes tipos de salsas y bebidas.

La carta incluye:

Combos familiares de pollo a la brasa con porciones abundantes.

e Combos personales para una persona.

o Ofertas para dos personas.

e Platos a la carta como lomo saltado, bistec a lo pobre y otras especialidades.
e Acompafamientos adicionales (papas extras, ensaladas, arroz, etc.).

e Bebidas en distintos formatos.

Cada producto esta pensado para mantener un equilibrio entre sabor, cantidad y precio, lo
que se ha convertido en una caracteristica distintiva de la marca. La propuesta de valor se

apoya en tres ejes:

1. Frescuray calidad de los ingredientes.
2. Porciones generosas que satisfacen el apetito del cliente.

3. Experiencia gastronOmica cercanay sin complicaciones.

De este modo, El Pollén logra atraer a un publico amplio: jévenes, familias, trabajadores y
grupos de amigos, lo que refuerza su presencia en el mercado local y genera un flujo constante

de demanda.



Figura 7. Carta del menu de Pollon
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3.5. Diagnéstico Organizacional/Sector
Para analizar la situacion actual de la empresa se utiliza la herramienta FODA, que
permite identificar las principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la

Polleria El Pollon dentro de su entorno competitivo.

Tabla 5. Analisis FODA de la polleria El Pollén

Fortalezas Oportunidades

* Reconocimiento consolidado de la
marca a nivel local y presencia * Incremento sostenido del uso de redes

multisucursal en la region. sociales para descubrimiento de

* Producto principal pollo a la brasa

con alta aceptacién en términos de
sabor, calidad y porciones.
Ubicacion estratégica en zonas de
alta circulacién y facil acceso.
Existencia de clientela fidelizada y
recurrencia en el consumo.
Procesos operativos eficientes que
permiten rapida rotacién en turnos

de atencion.

alimentos y decisiones de compra.

* Mayor demanda de comida rapida y
delivery post pandemia.

* Posibilidades de colaboracién con
influencers locales y alianzas
intercomerciales.

* Expansion del rubro gastronémico
orientado a experiencias visuales y

branding digital.

Debilidades

Amenazas

Insuficiente profesionalizacién del
contenido visual publicado en
redes sociales (fotografia,

iluminacion, composicion).

+ Competencia con alta actividad en
redes sociales y fuerte presencia

digital.
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* Frecuencia irregular de
publicaciones y ausencia de un
calendario editorial.

* Falta de una propuesta
diferenciadora explicita del Pollo a
la Brasa frente a competidores
directos.

» Limitada inversion publicitaria
digital pagada, lo que restringe

alcance y posicionamiento.

Dinamica del mercado local donde los
clientes comparan precio y
promociones entre marcas similares.
Incremento en costos de insumos y
materias primas en el rubro
gastronémico.

Tendencias de consumo que priorizan
opciones saludables y alternativas al

pollo tradicional.

Analisis Sectorial (Diamante de Porter):

El entorno competitivo de las pollerias en Iquique se caracteriza por:

o Altarivalidad entre competidores: varias pollerias y restaurantes ofrecen productos

similares.

e Clientes con alto poder de negociacién: comparan precios, porciones y resefias en

redes sociales.

e Amenaza media—alta de productos sustitutos: otras comidas rapidas (hamburguesas,

pizzas, sushi, comida peruana, etc.) compiten por el mismo bolsillo.

e Proveedores con poder moderado: los precios de insumos como pollo, aceite y papas

estan expuestos a variaciones.

Este contexto confirma que invertir en marketing digital no es un lujo, sino una necesidad para

mantener la competitividad y asegurar la recordacién de la marca en la mente del consumidor.
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3.6. Analisis Critico Referencial
En este caso aplicaremos las 5 fuerzas de Porter, dado que permite un analisis

mas especifico y profundo del entorno competitivo:

Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad es alta. Existen diversas pollerias y locales de comida rapida que ofrecen productos
similares en sabor, precio y formato (salén y delivery). Muchos de estos competidores han
fortalecido su presencia en redes sociales, publicando contenido visual atractivo y generando

promociones constantes.

En este escenario, El Pollén debe diferenciarse no solo por el sabor, sino también por la forma
en gue comunica su producto en medios digitales, de modo que el Pollo a la Brasa tenga una

presencia clara y reconocible frente a la oferta del mercado.

Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores es media—alta. Iniciar un negocio de comida rapida o de
pollo a la brasa no requiere una inversién imposible, especialmente si se parte con un local
pequefo o un formato de dark kitchen (cocina oculta con ventas solo por delivery). Esto hace
posible la entrada de nuevas marcas que utilicen fuertemente las redes sociales para

posicionarse.

Ante esta realidad, El Poll6n necesita reforzar su marca y consolidar la fidelidad de sus clientes

para que la aparicion de nuevos actores no afecte en exceso su participacion en el mercado.

Poder de negociacion de los proveedores
La empresa depende de insumos clave como pollo, papas, arroz, verduras y aceite, cuyos

precios pueden variar segun la coyuntura econémica. Si bien existen varios proveedores en el
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mercado, las diferencias de calidad y precio pueden impactar directamente en la experiencia

del cliente.

Por este motivo, es estratégico mantener relaciones estables con proveedores confiables y
negociar condiciones que permitan sostener la calidad del producto sin elevar demasiado los

costos.

Poder de negociacion de los clientes

Los clientes tienen un poder de negociacion alto, principalmente porque pueden comparar
ofertas de manera muy rapida usando el celular. El consumidor actual revisa redes sociales,
evalla las porciones que ve en fotografias, lee comentarios y resefias, y toma decisiones a

partir de esa informacion.

Esto obliga a El Pollén a cuidar la atencion, responder comentarios, mostrar fotos honestas y
atractivas, y mantener una relacion calidad—precio que compita de forma favorable con otras

opciones de la zona.

Amenaza de productos sustitutos
Ademas de otras pollerias, existen productos sustitutos como comida peruana, chatarra,
hamburguesas, shawarma, sushi y diversas alternativas de rapida preparacion. Estos sustitutos

compiten por el mismo presupuesto destinado a comer fuera o pedir delivery.

Si el Pollo a la Brasa no se percibe como una opcién atractiva en sabor, precio y presentacion,
el cliente puede optar facilmente por otra alternativa. Por eso resulta clave trabajar la

diferenciacion del producto, el disefio de la carta digital y la comunicacion visual en redes.

Conclusién del anélisis de Porter
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El analisis de las Cinco Fuerzas de Porter evidencia que El Pollon opera en un entorno
altamente competitivo y dinamico. La empresa cuenta con buenas condiciones en producto y
clientela, pero requiere fortalecer su posicionamiento digital para no perder terreno frente a
competidores mas activos en redes sociales. Las estrategias de marketing digital que se

propongan en este trabajo buscan justamente responder a estas presiones del entorno.

3.7. Andlisis Critico Referencial

La realidad de la Polleria El Pollébn no puede analizarse de manera aislada, sino en relacion
con el contexto empresarial y cultural en el que opera. En los Ultimos afios, el mercado
gastrondmico chileno, y en particular el de la ciudad de Iquique y la macrozona norte, ha
experimentado un crecimiento importante de negocios de comida rapida, pollerias,

restaurantes peruanos y otras propuestas culinarias.

Este aumento de la oferta esta ligado a cambios en los habitos de consumo:

e Mayor preferencia por comidas listas para consumir.
e Busqueda de opciones que combinen abundancia y precio razonable.

e Uso intensivo de redes sociales para descubrir nuevos locales y revisar opiniones.

En este contexto, los clientes ya no se limitan a conocer solo el negocio del barrio, sino que
tienen acceso a una gran cantidad de informacién sobre diferentes alternativas, lo que eleva

Sus expectativas.

Para EIl Pollon, este entorno representa un desafio y, al mismo tiempo, una oportunidad:

o Desafio, porque la competencia es fuerte y visible.
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e Oportunidad, porque un buen uso del marketing digital puede amplificar la presencia de
la empresa y reposicionar su producto estrella, el Pollo a la Brasa, en la mente del

consumidor.

Por ello, el andlisis del entorno competitivo local refuerza la necesidad de actualizar la forma en
que la empresa se comunica con sus clientes, pasando de una comunicacion centrada casi
exclusivamente en el local fisico a una presencia coherente y planificada en plataformas

digitales.

3.8. Investigacion de Mercado
Con el objetivo de conocer mejor las preferencias y percepciones de los consumidores respecto
al Pollo a la Brasa de El Pollén, se llevé a cabo una investigacion de mercado basada

principalmente en encuestas a clientes y potenciales clientes.

La informacién recogida permitio:

o Identificar niveles de conocimiento de la marca y del producto.
e Reconocer qué aspectos valoran mas los consumidores (sabor, porcién, precio,
atencion, etc.).

e Comprender qué tan visibles son las comunicaciones digitales de la empresa.

A partir de estos datos fue posible segmentar el mercado en grupos demograficos y de

comportamiento, como:

e Jbvenes de 18 a 25 afios, que tienden a informarse y decidir a través de redes sociales y

suelen preferir formatos personales o para compartir entre amigos.
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e Adultos de 26 a 35 afios, muchos de ellos trabajadores y padres de familia, que valoran
la practicidad del delivery y los combos familiares.
e Personas entre 36 y 50 afios, que muchas veces priorizan la relacion calidad—precio y la

experiencia de comer en familia.

Esta segmentacion ayuda a adaptar las estrategias de marketing digital a las caracteristicas de
cada grupo, usando contenidos, horarios y promociones acordes a sus habitos. Por ejemplo,
publicaciones mas dinamicas en horarios nocturnos para jévenes; promociones familiares en

fines de semana; y mensajes que destaquen la relacién calidad—precio para el publico adulto.

En conjunto, la investigacion de mercado proporciona insumos concretos para el disefio de las
estrategias de marketing digital propuestas en los capitulos siguientes y permite que las
decisiones no se basen solo en percepciones subjetivas, sino en informacién obtenida

directamente de los consumidores.

CAPITULO 4: DESARROLLO DEL TEMA

4.1. Identificacion del Area o Variable a Mejorar

A partir de los diagnésticos realizados, tanto en el andlisis tedrico como en el marco referencial,
se determina que el area prioritaria de mejora es el marketing digital de la Polleria El Pollén,
especificamente en lo relacionado con la promocién y posicionamiento del producto Pollo a

la Brasa.
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La problemética principal identificada es la escasa presenciay el poco aprovechamiento de
las herramientas digitales, lo que afecta directamente la visibilidad del producto y su

aceptacion dentro del mercado local. Esta debilidad se manifiesta en varios aspectos concretos:

e Insuficiente nivel de difusién en redes sociales, sin una estrategia de segmentacion ni
contenido atractivo que conecte realmente con los consumidores.

o Falta de campafias digitales estructuradas, lo que reduce el alcance y el impacto de las
actividades promocionales.

e Ausencia de una comunicacion diferenciada del Pollo a la Brasa frente a otros productos
de la carta, lo que impide que el plato se consolide como “producto estrella” frente a la

competencia.

Sintomas visibles del problema:

e Bajo nivel de interaccion en redes sociales (publicaciones con pocos “me gusta”,
comentarios y compartidos).

e Posicionamiento digital desigual frente a competidores directos que muestran mayor
actividad y mejor presentacion visual.

e Reduccién del flujo de clientes nuevos atraidos por medios digitales.

o Dependencia de las ventas presenciales y del “boca a boca”, limitando el crecimiento del

delivery y de los pedidos online.

4.2. Diagnéstico
Para comprender de manera integral las causas del problema y sus efectos en el negocio, se

aplicaron dos instrumentos de recoleccion de datos:
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e Una encuesta dirigida a clientes.

e Una entrevista semi-estructurada al propietario del establecimiento.

De esta forma, se obtuvo tanto la vision del consumidor como la perspectiva interna de la

gestion del negocio.

4.2.1. Poblacién y Muestra de la encuesta

La poblacion de interés para este estudio esta compuesta por los clientes actuales y
potenciales de la Polleria El Pollén, es decir, personas que consumen o podrian consumir
Pollo a la Brasa en la ciudad de Iquique. El objetivo de la encuesta fue medir el nivel de
conocimiento, las preferencias de consumo y la percepcidn que tienen sobre el Pollo a la Brasa

y Su presencia en redes sociales.

Para determinar el tamafio de muestra ideal se utiliz6 la férmula estadistica para poblaciones
grandes, con un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 5 %. La férmula es la

siguiente:

donde:

e n=tamaifo de la muestra

e Z=valor de la distribucion normal estandar para 95 % de confianza (1,96)

e p = probabilidad de éxito (se asume 0,5 cuando no se conoce el dato real, para
maximizar el tamafio de muestra)

* 9=1-p(05)



e E =margen de error permitido (0,05)

Reemplazando:

1.96°x 05X 0.5

N= > =384
0.05

El resultado indica que, en condiciones ideales, serian necesarios alrededor de 384

encuestados para lograr una representatividad estadistica robusta.
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Sin embargo, debido a limitaciones reales de tiempo, recursos y acceso al publico, se opt6

por trabajar con una muestra no probabilistica por conveniencia compuesta por 50

personas. Este tipo de muestra no permite hacer inferencias estadisticas a toda la poblacién de

Iquique, pero si aporta informacion exploratoria Gtil, que permite:

e Identificar tendencias claras.
e Reconocer problemas de visibilidad y percepcién del producto.

o Orientar el disefio de propuestas estratégicas de marketing digital.

En sintesis, la muestra de 50 clientes se justifica como un insumo practico y realista para el

proposito del trabajo, en el marco de una investigacion aplicada y de alcance exploratorio.

4.2.2. Técnicas e instrumentos

Se utilizaron dos técnicas principales de recojo de informacion:
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e Encuesta: Se aplico un cuestionario estructurado de 9 preguntas cerradas y de opcion
multiple a los 50 clientes seleccionados. Las preguntas se orientaron a medir frecuencia
de consumo, factores de decision, conocimiento del producto, percepcién de la
comunicacion y disposicion a responder a promociones digitales.

e Entrevista semi-estructurada; Se realizo al sefior Ricardo Bernales Revatta,
propietario y Gerente General de la Polleria El Pollon. La entrevista buscd conocer su
punto de vista sobre las estrategias de marketing que utiliza, la evolucién de las ventas

del Pollo a la Brasa y los desafios que enfrenta el negocio en el contexto actual.

Ambos instrumentos se complementan entre si: la encuesta entrega datos cuantitativos sobre el
comportamiento y la percepcion de los clientes; la entrevista aporta informacion cualitativa

sobre la gestion interna y las decisiones estratégicas del negocio.

4.2.3. Procesamiento de datos

Los datos cuantitativos obtenidos a partir de las encuestas fueron organizados en una hoja de

calculo y analizados mediante estadistica descriptiva, utilizando:

e Tablas de frecuencia.
e Porcentajes.

e Gréficos de barras y de pastel, segun el caso.

Esta informacion se presenta en las Tablas 7 a 14 y en las Figuras 8 a 15, acompafiada de su

interpretacion correspondiente.

Por su parte, la informacion cualitativa de la entrevista fue transcrita 'y analizada mediante

analisis de contenido, identificando:
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e Repeticiones.
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o Percepciones del propietario sobre el Pollo a la Brasa y el marketing digital.

Con ambos insumos se elabor6 un andlisis integrado, que se expone en el apartado 4.2.5.

4.2.4. Andlisis de resultados

4.2.4.1. Entrevista al Propietario

Con el fin de complementar la vision cuantitativa con una perspectiva interna del negocio, se

realizo una entrevista semi-estructurada al propietario de la Polleria El Pollén, el sefior Ricardo

Bernales Revatta. La entrevista, de aproximadamente 30 minutos, busc6 comprender su

percepcion sobre el desempefio del Pollo a la Brasa, las estrategias de marketing actualmente

usadas y los desafios comerciales del local.

Tabla 6. Andlisis de resultados de la entrevista al propietario de Polleria El Pollén

Preguntarealizada

al propietario

Hallazgos / Respuestas

clave (Resumen)

Interpretacion e Implicancias para

la Investigacion
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¢ Qué estrategias de
marketing utiliza
actualmente para
promocionar su

local?

Se limita a publicaciones
esporadicas en
Facebook e Instagram.
No existe una estrategia
planificada. No se

invierte en publicidad

paga.

Se identifica una brecha critica en
conocimiento digital, esto justifica la
necesidad de incluir en las encuestas
preguntas sobre redes sociales y
promociones para medir el impacto

de esta falta de estrate

gia.

¢, Desde cuando
ofrece Pollo ala
brasay cuales eran

sus expectativas?

Se introdujo hace 12
afios para diversificar la
carta. Esperaba una
aceptacion moderada,
pero no el bajo

desempefio actual.

Contextualiza el problema, sugiere

gue la encuesta debe explorar si los
clientes conocen la diversificacion de
la carta o si aun asocian el local solo

con pollo a la brasa.

JHa intentado
alguna promocién
especifica para este

producto?

Hizo una promocion de
"lanzamiento” (10% de
descuento) hace 2 afios.
No ha vuelto a

promocionarlo.

Evidencia una oportunidad
desaprovechada, indica que la
encuesta debe consultar sobre el tipo
de promociones que atraeran a los

clientes a probar el producto.
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¢, Como visualizas al
cliente ideal para el

Pollo a la brasa?

Cree que es para familias
y jovenes adultos que

vienen en grupos.

Ayuda a definir el publico objetivo
esta percepcion guio el disefio de la
muestra de las encuestas,
asegurando que se encueste a ese

segmento demografico.

¢ Estaria dispuesto a
invertir en

publicidad digital?

Se muestra receptivo,
pero con cautela.
Manifiesta preocupacion
por el retorno de la
inversion, pero esta
dispuesto a invertir para
hacer crecer ain mas su

empresa.

Revela una barrera de
implementacién. Las estrategias
propuestas deben ser de bajo costo
inicial e incluir métricas claras para

ganar su confianza.

¢ Qué necesitaria
para sentirse seguro
invirtiendo en

marketing?

Ver un plan claro con
pasos definidos y un
presupuesto acotado.
Poder monitorear ventas

concretas.

Define los requisitos para la
viabilidad, esto directamente
influencié el disefio del plan de
accion propuesto y que incluya un

cronograma, presupuesto.

JVeviable laideade
incluir el término

"Broaster" en la

La idea le parece
interesante, pero le

preocupa la confusion en

Explora una solucién potencial. Esta
idea se traslad6 a la encuesta como

una sugerencia abierta para evaluar

¢Qué mejoracree

que es crucial para

Opina que mejorar el
combo (ej: incluir mas

papas ) para darle mas

Aporta una insight practico desde la
operacion. Esta sugerencia se utilizd

para disefiar opciones de combos
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gue el producto

despegue?

valor.

especificos en las preguntas de

promociones de la encuesta.

El propietario se limita a publicaciones esporadicas en Facebook e Instagram, sin
una estrategia planificada ni inversién sostenida en publicidad pagada. Esto revela una
brecha en el manejo profesional del marketing digital.

El Pollo a la Brasa se incorporé hace varios afios con la intencion de diversificar la
carta, pero el propietario reconoce que hoy su desempefio no es el esperado.

Solo se ha realizado una promocion especifica de lanzamiento hace tiempo, sin
continuidad en el tiempo.

El propietario visualiza al cliente ideal como familias y jévenes adultos que llegan en
grupo, lo cual sirvié para orientar el perfil de los encuestados.

Existe disposicion a invertir en publicidad digital, pero con cautela. Necesita ver un
plan claro, con pasos definidos, presupuesto acotado y métricas que permitan evaluar
resultados.

Entre las mejoras que considera clave, menciona fortalecer los combos, incluir mas

acompafamientos y mejorar el valor percibido del Pollo a la Brasa.

4.2.4.2. Andlisis de las Encuestas a Clientes

A continuacion, se presentan las preguntas realizadas en la encuesta, su

andlisis e interpretacion:

Preferencias de consumo

Pregunta 1. ¢ Sueles consumir pollo a la brasa?




Tabla 7. Frecuencia de consumo de pollo a la brasa entre los encuestados

Frecuencia Porcentaje %
Si, con frecuencia 17 34%
Si, ocasionalmente 26 52%
No, casi nunca 10%
Nunca 2 4%
50 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 8. Porcentaje de la Frecuencia de consumo de pollo a la brasa entre los encuestados.

VENTAS

msi.confrecuencia msi, ocasionalmente ®no, casinunca Enunca

Fuente: Elaboracion propia



Interpretacion:

Segun los resultados, la mayoria de los encuestados consume pollo a la brasa
ocasionalmente (52%), lo que deja de manifiesto que tal producto se halla
arraigado en sus practicas, aunque no de un modo diario o habitual. Un 34%
menciond que lo consume con frecuencia, lo que simboliza un segmento de
consumidores potencialmente fieles que se podrian transformar en consumidores
recurrentes mediante la implementacién de estrategias para su fidelizacion y
promociones.

Por otra parte, un 10% menciond que casi nunca consume pollo a la brasa
y un 4% confes6 que nunca lo consume. Si bien expresan un volumen reducido,
dicho grupo significa la existencia de un sector del mercado poco interesado por
el producto, ya sea por preferencias alimenticias, busqueda de alternativas mas

sanas, o0 simplemente, por la falta de diferenciacion existente en la oferta.

En definitiva, los resultados evidencian una alta disposicion al consumo (86%
entre consumo frecuente y ocasional), lo que, por tantisimo, es una buena base
para desarrollar estrategias de marketing digital relacionadas con un
aumento de la frecuencia de compra y captar a quienes todavia no tienen

incorporado en sus habitos al pollo a la brasa.

Pregunta 2. ¢ Con qué frecuencia compras pollo a la brasa fuera de casa?

Tabla 8. Frecuencia de compra de pollo a la brasa fuera de casa



Frecuencia Porcentaje %
Varias veces
por semana 29 58%
1vez por
semana 17 34%
102vecesal
mes 3 6%
Rara vez 2%

50 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9. Porcentaje de la Frecuencia de compra de pollo a la brasa fuera de casa

r

Ventas

H varias veces por semana
B 1 ver por semana
H 10 2 veces al mes

M Rara vez

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
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Los resultados muestran que el pollo a la brasa se consume con una frecuencia relativamente

alta:

e 58 % de los encuestados lo compra varias veces por semana.

e 34 % lo compra unavez por semana.

Solo un 8 % lo consume una o dos veces al mes o rara vez.

Esto confirma que el pollo a la brasa es un producto de alta rotacion en el mercado local.
Para la Polleria El Pollon, esto representa una oportunidad clara: si logra fortalecer su presencia

digital y su posicionamiento, puede capturar una parte mayor de esta demanda frecuente.

Factores de decision

Pregunta 3. ¢Qué aspectos valoras mas al momento de elegir pollo a la brasa?

Tabla 9. Aspectos més valorados por los consumidores al elegir pollo a la brasa.

Frecuencia Porcentaje %
Sabor / sazon 17 34%
Crocancia/
textura 10 20%
Precio 8 16%
Tamafio de la
porcion 5 10%
Acompafiamiento
s (papas,
ensaladas,
salsas) 10 20%

50 100%
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Fuente:Elaboracion propia

Figura 10. Porcentaje de los aspectos mas valorados por los consumidores al elegir pollo a la
brasa.

i Sabor / sazon

i Crocancia / textura

u Precio

i Tamafio de la porcion

i Acompafiamientos (papas,
ensaladas, salsas)

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

El sabor o sazdn del pollo aparece como el aspecto mas importante (34 %), seguido por la
crocancia/ texturay los acompafiamientos (20 % cada uno). Esto muestra que el consumidor
valora principalmente la experiencia sensorial completa, no solo el producto principal, sino

también la forma en que se presenta y se acompafa.

El precio (16 %) y el tamafio de la porcion (10 %) tienen un peso menor, aunque no dejan de
ser relevantes. En general, se observa que la decision de compra se basa mas en la calidad

integral del plato que en criterios puramente econémicos.
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Este resultado sugiere que la estrategia de marketing digital debe resaltar sabor, crocanciay

acompafamientos, utilizando fotos y descripciones que destaquen estos atributos.

Pregunta 4. ¢ Qué te desanima a pedir pollo a la brasa en nuestra polleria?

Tabla 10. Principales motivos que desaniman a los clientes a pedir pollo a la brasa en la
Polleria El Pollén

Frecuencia Porcentaje %

No lo conocia como parte de la
carta 26 52%

Prefiero la comida de la casa

4 8%

El precio no me parece
atractivo 1 2%
La porciéon no me convence 1 2%
No se promociona lo suficiente 18 36%
50 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 11. Porcentaje de los principales motivos que desaniman a los clientes a pedir pollo a
la brasa en la Polleria EI Pollon.
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i No lo conocia como parte
de la carta

i Prefiero los sandwiches de
la casa

u El precio no me parece
atractivo

i La porcién no me convence

i No se promociona lo
suficiente

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Més de la mitad de los encuestados (52 %) sefiala que no conocia el Pollo a la Brasa como
parte de la carta, lo cual evidencia un problema directo de visibilidad del producto. A esto se
suma que un 36 % considera que no se promociona lo suficiente, reforzando la idea de que

el principal obstaculo no es el producto en si, sino la forma en que se comunica.

Solo un 8 % prefiere la comida de casa y apenas un 2 % menciona el precio o la porcién como
motivo de desanimo. Esto indica que el problema no esta en la calidad ni en el costo, sino en

la falta de difusion y posicionamiento dentro de la cartay en las redes sociales.

En conclusion, la baja eleccion del Pollo a la Brasa se relaciona mas con la falta de

informacién y promocién que con problemas en el producto.



Imagen y comunicacién
Pregunta 5. Antes de esta encuesta, ¢ sabias que El Pollon ofrecia pollo a la

brasa?

Tabla 11. Nivel de conocimiento previo sobre la oferta de pollo a la brasa en la Polleria El
Pollén.

Frecuencia Porcentaje %

Si 40 80%
No 10 20%
50 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 12. Porcentaje sobre el nivel de conocimiento previo sobre la oferta de pollo a la brasa

en la Polleria El Pollén.

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
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El 80 % de los encuestados afirma que si sabia que El Pollon ofrece Pollo a la Brasa, mientras

gue un 20 % lo desconocia. Esto revela dos cosas:

e Porun lado, hay un buen nivel de conocimiento general sobre la existencia del
producto.
» Por otro, existe un sector importante (1 de cada 5 clientes) que todavia no reconoce

al Pollo a la Brasa como parte central de la oferta.

Esta combinacién sugiere que la empresa ha logrado cierto posicionamiento, pero todavia no
ha conseguido que el producto se convierta en un protagonista indiscutible de su carta. Es
necesario reforzar la comunicacion, tanto en el local como en redes, para cerrar esta brecha de

conocimiento.

Pregunta 6. EI nombre del local menciona solo “El Pollén”. ; Crees que eso influye en que el

pollo a la brasa no se asocie con nosotros?

Tabla 12. Percepcién del impacto del nombre del local en la asociacion con el pollo a la brasa.

Frecuencia Porcentaje %

Si 47 95%
Algo 3 5%
No influye 0 0%
50 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 13. Porcentaje acerca de la percepcion del impacto del nombre del local en la
asociacion con el pollo a la brasa.
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Ventas

0%

= Si, bastante
= Algo
= No influye

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
El 95 % de los encuestados considera que el nombre “El Pollén” si influye en la asociacion con
el pollo a la brasa, y un 5 % indica que influye “algo”. Nadie responde que el nombre no tenga

influencia.

Esto indica que la marca posee un potencial de posicionamiento muy fuerte, ya que el
nombre por si solo remite al producto. La tarea pendiente es que esta asociacion evidente en el
nombre se refuerce con iméagenes, promociones y presencia digital, para que lo que el

cliente piensa al leer “El Polléon” coincida con lo que ve en redes y en la carta.



Intencién de compra
Pregunta 7. ¢ Qué promociones 0 mejoras te animaran a pedir pollo a la brasa en nuestra

polleria?

Tabla 13. Promociones y mejoras que incentivaria el consumo de pollo a la brasa.

Frecuencia Porcentaje %
Combos (1 pollo +
papas + arroz chaufa + 12 24%
ensalada + fideo
+ bebida)
Promociones 2x1 10 20%
Porciones familiares 5 10%
Publicidad mas visible
(redes sociales,
carteles, etc.) 15 30%
Incorporar nuevos
acompafnamientos 8 16%
50 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 14. Porcentaje de promociones y mejoras que incentivaria el consumo de pollo a la
brasa.
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Ventas

= Combos (1 pollo + papas +
arroz chaufa + ensalada +
fideo + bebida

= Promociones 2x1
= Porciones familiares

= Publicidad mas visible

(redes sociales, carteles,
etc.)

= [ncorporar nuevos
acompafiamientos

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Los resultados evidencian que la publicidad mas visible (30%) es
el incentivo méas importante para que los consumidores opten por el pollo
a la brasa, seguida de los combos (24%) y las promociones 2x1 (20%).
En menor medida, los clientes valoran la incorporacion de nuevos
acompafiamientos (16%) y las porciones familiares (10%). Estos
hallazgos reflejan que la difusion digital y la comunicacion estratégica son
determinantes para aumentar la demanda, mientras que las promociones

y mejoras en la oferta complementan la decisién de compra.

Pregunta 8. ¢ Probarias el pollo a la brasa si lo destacamos mas en la carta o

redes sociales?



Tabla 14. Disposicion a probar el pollo a la brasa segin su promocion en carta o redes
sociales

Frecuencia Porcentaje %

Si, definitivamente 41 82%

Quizés, dependiendo
del precio/promocion 9 18%

50 100

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15. Disposicion a probar el pollo a la brasa segin su promocion en carta o redes
sociales.

u Si, definitivamente ® Quizas, dependiendo del precio/promocion

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
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La gran mayoria de los encuestados (82%) manifestd que
definitivamente probaria el pollo a la brasa si se le da mayor visibilidad en
la carta 0 en redes sociales. Un 18% sefal6 que lo haria solo si el precio
o la promocion resultan convenientes. Esto evidencia que la falta de
difusién es uno de los principales obstaculos para su consumo y que una
adecuada estrategia de comunicacion digital podria tener un impacto

directo en el incremento de ventas.

Opinidn general

Pregunta 9. ¢ Qué mejorarias en la oferta de pollo a la brasa de nuestra polleria?

En las respuestas abiertas, los encuestados sefialaron principalmente:

o El deseo de contar con guarniciones adicionales, destacando el arroz chaufa como
un complemento muy atractivo.
e Lanecesidad de ver el Pollo ala Brasa mas destacado en carta y redes.

e Interés en promociones especiales y combos familiares.

Estas opiniones refuerzan la necesidad de trabajar tanto la presentacion del producto como la

comunicacion de su propuesta de valor.

4.2.5. Andlisis de resultados
El cruce de los hallazgos de la entrevista con los resultados de las encuestas permite identificar

coincidencias y diferencias claves.

a) Coincidencia en la debilidad digital
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Tanto el propietario como los clientes reconocen que la presencia digital actual es

insuficiente.

o El propietario reconoce que no existe una estrategia estructurada, ni un calendario de
publicaciones, ni campafas pagadas constantes.

o EI 36 % de los clientes afirma que el Pollo a la Brasa “no se promociona lo suficiente” y
el 30 % considera que una “publicidad mas visible” seria el principal incentivo para

consumirlo.

Esto valida que la falta de comunicacion digital es una barrera real y compartida desde la

oferta y la demanda.

b) Divergencia en el diagndstico del problema

El propietario sospechaba que el problema principal podria ser el precio o el tamafio de la
porcidén. Sin embargo, los datos muestran que estos factores tienen un peso relativamente

bajo: solo un porcentaje reducido los menciona como motivo de desanimo.

En cambio, las encuestas evidencian que:

e Un 52 % no conocia al Pollo a la Brasa como parte de la carta.

e Un 20 % desconocia que El Pollon ofrecia este producto (Tabla 11).

Es decir, la causa central del problema es el desconocimiento y la poca visibilidad, mas que

una falla en el producto o en el precio.

c) Convergencia en la solucién potencial

Ambas partes coinciden en que la salida pasa por fortalecer el marketing digital:
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o El propietario se muestra dispuesto a invertir en publicidad digital, siempre que exista un
plan claro y se puedan medir los resultados.
o EI82 % de los clientes afirma que probaria el Pollo a la Brasa si se promociona de

manera mas visible en carta y redes.

Ademas, tanto el duefio como los encuestados valoran la posibilidad de mejorar los

acompafamientos y los combos, lo que abre una linea concreta de accion.

d) Reconocimiento tacito del problema de marca

Durante la entrevista, el propietario manifesto cierta duda sobre si el nombre “El Pollon” podia

generar confusion. Sin embargo, los resultados de la encuesta indican lo contrario:

o EI 95 % considera que el nombre si influye en la asociacion con el pollo a la brasa.

Esto demuestra que la marca ya tiene una conexién fuerte con el producto, y que el

problema no esta en el nombre, sino en la manera en que se comunica visual y digitalmente.

En conclusion, el andlisis integrado confirma que la variable critica a intervenir es la
promocién digital del Pollo a la Brasa, lo cual da sustento a las propuestas del siguiente

apartado.

4.3. Definicion de Propuestas y Planes de Accion
4.3.1. Objetivos especificos de la propuesta
e Analizar el estado actual de las estrategias de marketing digital de la Polleria El Pollén

en la ciudad de lquique, 2025.



Implementar estrategias de marketing digital en redes sociales que refuercen la marca
promuevan la propuesta de valor del Pollo a la Brasa de la Polleria El Poll6n en la
ciudad de Iquique, 2025.

Medir y evaluar el impacto de la campanfa en las ventas y en el alcance digital de la

Polleria El Pollon en la ciudad de Iquique, 2025.

4.3.2. Estrategias

Fortalecimiento digital de la propuesta de valor Gnica: Dar mayor protagonismo al
Pollo a la Brasa, comunicando sus atributos diferenciales (sazon, crocancia, porciones
abundantes y acompafiamientos) en plataformas como Facebook, Instagram y TikTok.
El contenido audiovisual se centrara en mostrar la preparacion, el aspecto del
producto y los ingredientes frescos, no solo en lanzar promociones.
Promociones diferenciadas que refuercen la propuesta de valor: Disefiar combos
que destaquen lo que hace especial al producto, por ejemplo:
e “Combo Crocancia” (pollo a la brasa + papas rusticas + salsa artesanal).
e “Combo Familiar Sabores del Sur” (pollo a la brasa + arroz chaufa familiar +
ensalada).
Estas ofertas no buscaran solo competir en precio, sino aumentar el valor
percibido.
Comunicacion directa para fidelizar: Implementar WhatsApp Business como canal
oficial del local, no solo para pedidos, sino también para compartir contenidos de valor
(consejos, historias breves sobre la receta, promociones exclusivas). Se podran usar
encuestas rapidas para recibir retroalimentacion sobre sabor, acompafiamientos y

nuevas ideas.
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Monitoreo constante: Establecer indicadores clave (ventas semanales del Pollo a la
Brasa, interacciones en redes, alcance de publicaciones, uso de cupones digitales) para
medir el avance y ajustar la estrategia de forma oportuna.

Reforzamiento de la identidad de marca: Sin cambiar el nombre, se propone potenciar
visualmente la idea de “Polleria El Pollén — Pollo a la Brasa” en redes sociales, carta 'y
empagues, de modo que el cliente asocie inmediatamente el nombre con el producto

estrella.



4.3.3. Actividades Principales, Responsables, Recursos y Cronograma

Tabla 15. Plan de Accién Detallado para la Implementacion de Estrategia

86

Estrategia

Actividad Principal

Responsable

Recursos Necesarios

Fortalecimien
to Digital de

la Propuesta
de Valor

Sesion de produccién de contenido: Realizar una
sesion fotografica y de video profesional
mostrando la  preparacién, textura |y
acompafiamientos del Pollo a la brasa.

Gerente General
| Asesor externo

- Celular de alta gama o
camara semi-profesional.
- lluminacién adecuada (puede ser natural).

- Ingredientes frescos y platos bien
presentados.

Desarrollo de calendario de contenidos: Planificar
publicaciones semanales para redes sociales
que narra la historia, el sabor y la crocancia

Gerente
General

- Acceso a Meta Business
Suite (Facebook/Instagram).

- Aplicaciones de planificacién (Canva

para disefio, CapCut para edicion de video).

Promociones
Diferenciadas

Disefio y cotizacién de nuevos combos: Definir
los componentes y precio final del "Combo
Crocancia " y el "Combo Familiar Sabores del
Sur".

Gerente General
+ Contador

- Costos de insumos (pollo, papas, salsas,
arroz).

- Disefio de arte para promocionar los
combos (en Canva).

Implementacion y comunicacién de promociones:
Capacitar al personal sobre los nuevos combos y
lanzar la campafia en redes y en la carta.

Gerente General
+ Todo el
personal

- Material impreso: carteles pequefios
para mostrador, stickers para la carta.
- Insumos adicionales para la preparacion.
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Configuracion de WhatsApp Business: Crear el
perfil oficial, configurar mensajes de saludo

Gerente General

- Teléfono inteligente dedicado o tableta.

L : . . + Cajero - Conexién estable a internet.
Comunicacioén automatizados y etiquetas para organizar chats.
Directay
Fidelizacion B _
Creacion de contenido de valor para WhatsApp: | Gerente . .
. o . - Biblioteca de fotos y videos cortos.
Elaborar y programar envios de "Consejos del | General / Mozos . :
. L - Textos predefinidos para evitar errores.
Chef" o historias breves una vez por semana. (c
on supervision)
Transicion de marca en redes sociales: Cambiar .
. . . - Acceso a las cuentas de redes sociales.
el nombre de usuario y biografia en Facebook, . :
. . o Gerente General | - Disefio nuevo de portada de perfil que
Instagram y TikTok a "El Pollén". .
incluya el pollo a la brasa.
Rebranding

Estratégico

Redisefio de la carta y materiales: Disefiar e
imprimir una nueva carta que integre
visualmente los polleria y el pollo a la brasa.
Incluir el nuevo logo en empaques.

Gerente
Gene
ral (Disefio)

+
Contador
(Presupuesto)

- Servicio de disefio grafico (Freelancer o
Canva Pro).

- Presupuesto para impresion en papel de
alta calidad.

Monitoreoy
Control

Reuniéon semanal de analisis: Revisar métricas
de ventas del Pollo a la brasa, interacciones en
redes y comentarios de clientes.

Gerente General
+ Contador

- Reporte de ventas semanal.
- Informes de Instagram
Insights/Facebook Analytics.

- Cuaderno de registro de comentarios y
quejas.

Fuente: Elaboracién propia




Cronograma de Implementacion

Tabla 16. Cronograma de Implementacién de Estrategias de Marketing Digital (6 Meses) — Polleria El Pollon

Actividad / Mes Mes 1! Mes 22 Mes 3° Mes 4 Mes 5 Mes 6

Fortalecimiento Digital de laPropuesta
de Valor

» Sesion de produccion de contenido profesional

e Desarrollo de calendario de contenidos

Promociones Diferenciadas

» Disefio y cotizacion de nuevos combos

* Implementacién y comunicacién de promociones

Comunicacion Directay Fidelizacion

* Configuraciéon de WhatsApp Business

* Creacion de contenido de valor para WhatsApp

Rebranding Estratégico

« Transicion de marca en redes sociales

* Redisefio de la carta y materiales

Monitoreo y Control




* Reunién semanal de andlisis

Fuente: Elaboracion propia

> Mes 1 - Fase de planificacion y produccion

e Configuracion de WhatsApp Business.
e Sesion de fotos y videos para generar un banco de contenido.
o Disefio del calendario de publicaciones.

> Mes 2 - Fase de lanzamiento

e Inicio de las publicaciones regulares en redes sociales.
e Puesta en marcha de los nuevos combos y promociones.

e Ajustes iniciales en carta impresa y digital.

» Meses 3 al 6 — Fase de consolidacion y monitoreo

e Mantenimiento de la frecuencia de publicaciones.
e Seguimiento de métricas de alcance e interaccion.
e Ajustes en las promociones segun resultados.

e Reuniones semanales para analizar el desempefio.
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4.3.4. Justificacion Financiera y Presupuesto Estimado

La viabilidad econémica de la propuesta es fundamental para que pueda implementarse.
Considerando que la Polleria El Poll6n funciona con recursos propios y un presupuesto
ajustado, las acciones se han disefiado con un enfoque de baja inversion inicial y alto

impacto potencial.

Tabla 17. Presupuesto estimado para la implementacion (6 meses) — en pesos chilenos (CLP)

Partida o Costo Estimado e
. Descripcion Justificacion
Presupuestaria

)

Agiliza la implementacion y

Contratacion de 10 . : :
garantiza calidad profesional.

1. Asesoria horas mensuales Un experto puede loarar en 10
Externa para apoyo en $ 150.000 horas?o U(Ieoal 0 i?e tario le
(Community estrategia, disefioy ($ 25.000 mes) . d P . P
A podria tomar 40, liberando su
Manager) planificacion de : .
: tiempo para gestionar el
contenido.

negocio.

Suscripcion anual a
Canva Pro y plan

2. Herramientas béasico de un gestor $ 70.000

Permite crear y programar

Digitales . contenido de forma eficiente.
de redes (gj:
Metricool).
3. Produccién de Af]lqwsmlon de .un Inverspn Unica para producir
. tripode y un anillo  $40.000 contenido de calidad
Contenido .
de luz LED. internamente.
Campanas
- segmentadas en Maximiza el alcance y la
4. Publ - P I
Pa :(tj);CeI?]aSedes Meta $600.000 conversion en el publico objetivo
g (Facebook/Instagra  ($100.000 mes)  de iquique.
m).
Parte A: Disefio de Inversion crucial para abordar el
5. Rebranding: nuevo logo e problema de raiz. Actualiza la
Materiales identidad visual para $100.000 identidad de marca en el punto
Impresos "polleria & EL de venta fisico y digital,

POLLON". informando a los clientes de la
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Parte B: Impresion oferta completa de pollo a la
de 200 cartas fisicas brasa.
y 500 stickers para
empaques.
6. Imprevistos Fondo para -
. . $100.000 Cubre gastos adicionales.
(10%) contingencias.

Un costo promedio de $ 176.670

TOTAL ESTIMADO
$ 1.060.000 mensuales.

DE INVERSION

Este presupuesto considera:

o Horas acotadas de asesoria externa (Community Manager).

e Herramientas digitales econémicas como Canva Pro.

e Un pequefio kit de produccion (tripode y aro de luz).

e Un monto mensual para publicidad pagada segmentada en Meta (Facebook/Instagram).
e Material impreso basico para carta y stickers.

e Un fondo de imprevistos del 10 %.

La idea es que esta inversion pueda recuperarse progresivamente mediante el aumento de

ventas del Pollo a la Brasa y la mejora general del posicionamiento digital del negocio.

4.4. Definicion de Mecanismos de Control

Para supervisar la ejecucion del plan y asegurarse de que las estrategias realmente aporten
resultados, se implementardn mecanismos de control basados en indicadores de gestion
(KPIs) definidos bajo criterios SMART (especificos, medibles, alcanzables, relevantes y

temporales).



Entre los indicadores principales se consideran:

e Alcance en redes sociales (nimero de personas que ven las publicaciones).

e Tasade interaccion (niUmero de reacciones, comentarios y compartidos).

e Crecimiento de seguidores en Facebook e Instagram.

e Cantidad de pedidos de Pollo a la Brasa por semana (en salon, retiro y delivery).

o Porcentaje de ventas del Pollo a la Brasa respecto al total de ventas.

El monitoreo se realizara de la siguiente manera:

e Revisién semanal de los reportes de Facebook e Instagram (Insights), asi como de los
registros internos de ventas.

e Reuniones periédicas (al menos una vez por semana) para analizar los datos,
identificar avances, detectar problemas y tomar decisiones correctivas.

e Informe mensual comparativo, donde se contrasten los resultados antes y después de
la implementacion de la estrategia, con el fin de evaluar si se estdn cumpliendo los

objetivos planteados.

De esta manera se garantiza un control continuo y ordenado, permitiendo ajustar la ruta

cuando sea necesario.

4.5. Evaluacion de Estrategias Digitales
La evaluacion de la efectividad de las estrategias de marketing digital se basaréa en el
seguimiento de los KPIs definidos y en la comparacion de los resultados antes y después de las

campanfas.
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Se realizaran:

e Seguimientos semanales en redes sociales para observar tendencias (qué tipo de
contenido genera mas interaccion, qué horarios funcionan mejor, etc.).

o Evaluaciones mensuales de la evolucion de las ventas del Pollo a la Brasa.

e Ajustes periodicos en la frecuencia de publicaciones, segmentacion de anuncios y
disefio de promociones, priorizando siempre las acciones que muestren mayor impacto

en interaccion y ventas.

La estrategia se mantendra flexible, entendiendo que el entorno digital cambia rapido y que es
necesario aprender de la practica, escuchando al cliente y revisando los datos de manera

constante.

4.6. Integracién de Canales Digitales

Los canales digitales seleccionados para la implementacién de la estrategia son:

e Facebook e Instagram: para publicar fotografias y videos del Pollo a la Brasa, anunciar
combos, compartir resefias de clientes y ejecutar campafas pagadas segmentadas para
Iquique y alrededores.

e TikTok: para mostrar videos cortos de la preparacion del producto, cortes de pollo
saliendo del horno, armado de combos, etc., generando un vinculo emocional y visual
con el publico més joven.

e WhatsApp Business: como canal directo de atencion al cliente, recepcion de pedidos,

envio de la carta digital y comunicacion de promociones exclusivas.



Se cuidard que exista una coherencia visual y de mensaje en todos los canales, utilizando la
identidad renovada de la polleria y reforzando siempre la idea de que el Pollo a la Brasa es el
producto estrella. Cada canal se adaptara al tipo de publico que lo usa, pero sin perder la

unidad de la marca.

CAPITULO 5: SUGERENCIAS

11}

5.1. Sugerencias de Estudios Complementarios

A partir de los resultados obtenidos en este trabajo, se considera pertinente plantear lineas
adicionales de investigacion que permitan profundizar en el alcance del marketing digital
aplicado a la Polleria El Pollén. Si bien este estudio se centré en el Pollo a la Brasa como
producto prioritario, en etapas posteriores seria beneficioso analizar la eficiencia de estrategias
digitales relacionadas con el resto de la carta, tales como el lomo saltado, bistec a lo pobre,
ofertas familiares y otros platos representativos. Esto permitiria evaluar la capacidad de
expansion de la imagen de marca mas alla de un Unico producto y convertir a El Pollén en un

referente gastrondmico integral.

Asimismo, seria valioso estudiar el impacto de campafas realizadas con influencers locales,
microcreadores de contenido gastronémico y figuras de reconocimiento en la comunidad de
Iquique. Esta tactica podria generar contenidos organicos y recomendaciones genuinas que
transmitan credibilidad y conexion humana hacia los potenciales clientes. La evidencia
internacional muestra que la recomendacion de terceros, especialmente si son personas reales

y cercanas al publico tiene un alto nivel de persuasion en las decisiones de compra.

Otro &mbito de andlisis futuro es la influencia de las resefias digitales, comentarios y

calificaciones en redes y plataformas como Google Maps, Facebook o aplicaciones de delivery.
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El llamado marketing boca a boca electronico (e-WOM) constituye una variable fundamental en
la formacién de reputacion digital. Un estudio enfocado en medir el impacto de resefias
positivas y negativas permitiria establecer politicas de respuesta al cliente, protocolos de

reputacion y estrategias de incremento de confianza.

Finalmente, una vez implementada la propuesta gradual de rebranding hacia una identidad
reforzada como “Polleria El Pollén — Pollo a la Brasa”, resultaria oportuno realizar una
investigacion longitudinal que mida el efecto de este cambio en la percepcion del publico. Tal

estudio podra evaluar si la nueva denominacion:

Mejora la recordacion de marca

Refuerza la asociacion con el producto principal

Incrementa la intencidon de compra y la frecuencia de consumo

Aumenta el trafico digital y las conversiones

Este andlisis complementario, realizado meses después de la intervencion digital, permitiria
comprobar empiricamente la eficacia del rebranding y servir de base para futuras decisiones de

imagen corporativa.

5.2. Sugerencias de Implementacion

Para asegurar que la estrategia propuesta trascienda el documento y se implemente
correctamente en la realidad empresarial, se plantea un conjunto de sugerencias practicas para

Su ejecucion.

En primer lugar, es fundamental establecer un presupuesto claro, realista y sostenible, que

contemple los costos asociados a campafias de publicidad en Meta (Facebook e Instagram),



produccion audiovisual, disefio gréfico, herramientas digitales y eventuales colaboraciones
externas. Este presupuesto debe ser organizado mensualmente y vincularse directamente con
metas de rendimiento (KPIs), de modo que cada peso invertido pueda evaluarse en términos de

retorno.

En segundo lugar, se recomienda designar responsables internos de la gestion digital, ya
sean miembros del personal existentes o colaboradores contratados especificamente para tal

funcion. Estas personas deben encargarse de:

e Organizar calendarios de publicaciones
o Atender consultas digitales

e Administrar WhatsApp Business

e Responder comentarios en redes

e Mantener la coherencia del tono comunicacional

La consistencia en la interaccion con el pablico es fundamental para generar confianza y

construir una comunidad digital de consumidores fieles.

Asimismo, se sugiere programar las publicaciones considerando fechas relevantes, eventos
locales, feriados festivos y periodos de alto consumo. No es lo mismo publicar un combo
familiar un martes que un domingo al mediodia. Un calendario flexible —pero con planificacion

de base— permitirda maximizar el impacto del contenido.

Finalmente, se recomienda que el propietario y la administracion revisen periddicamente los
resultados de las publicaciones y promociones para realizar ajustes oportunos. Esta practica de

evaluacion continua fortalece el aprendizaje organizacional y mejora las decisiones futuras.
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5.3. Estrategias de Capacitacion

La implementacion efectiva de estrategias digitales sustentables requiere que el personal
involucrado cuente con competencias adecuadas en materia de comunicacioén digital. Para ello,

se sugiere programar capacitacion periddica en los siguientes &mbitos:

1. Gestion profesional de redes sociales
Como administrar paginas comerciales, configurar perfiles empresariales y usar
herramientas como Meta Business Suite o TikTok Analytics.
2. Creacion de contenido visual atractivo
Talleres practicos de fotografia gastronémica, composicién, iluminacién y edicion béasica
de video.
Hoy en dia, un buen contenido puede grabarse con un celular de manera totalmente
profesional.
3. Estrategias de storytelling y copywriting gastronémico
No se trata solo de publicar fotos, sino de construir un relato:
“pollo crocante, jugoso, con aroma a lefia y sazon especial de El Pollon”.
4. Analitica digital aplicada al marketing
Interpretacion de métricas como alcance, engagement, CTR, conversion y retencion.
El objetivo es que el equipo entienda qué funciona y qué no, y actle en consecuencia.
5. Atencién digital al cliente y manejo de reputacion
Cdémo responder mensajes, resolver reclamos y convertir experiencias negativas en

fidelizacion.

Estas capacitaciones idealmente breves, practicas y continuas contribuirdn a instaurar una

cultura centrada en la mejora, aprendizaje y adaptacion a tendencias digitales.



5.4. Alianzas Estratégicas

La consolidacion de la presencia digital de El Pollbn puede complementarse mediante

alianzas estratégicas con actores clave del ecosistema gastronémico y comercial local.

Una primera alianza relevante es con plataformas de delivery como PedidosYa, Uber Eats o
aplicaciones regionales. Estas plataformas ofrecen visibilidad adicional, posicionamiento
georreferenciado y acceso inmediato a segmentos que priorizan rapidez y conveniencia en la

compra.

Asimismo, la colaboracién con influencers gastronémicos locales, vecinos reconocidos,
generadores de contenido y figuras publicas de la zona puede amplificar la promocién con
efectos organicos de confianza. La recomendacion de un rostro cercano muchas veces es

mas influyente que la publicidad directa.

También resulta conveniente explorar acuerdos con proveedores, por ejemplo, marcas de
papas fritas, bebidas o salsas, para generar campafas conjuntas y descuentos compartidos.
Un combo “pollo a la brasa + bebida patrocinada” puede ser percibido como mas atractivo y, al

mismo tiempo, reducir costos promocionales para la empresa.

En resumen, la promocién digital no debe realizarse Unicamente desde la cuenta oficial de El
Pollén: se sugiere que se articule una red estratégica de aliados que amplien la cobertura

comunicacional y generen mayor impacto en la audiencia.
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES FINALES
El presente estudio permiti6 comprender de manera completa la problematica que afecta al
posicionamiento del Pollo a la Brasa dentro de la oferta gastrondmica de la Polleria EI Pollén.
A través del diagnéstico estratégico, el analisis teorico, la aplicacion de encuestas y la
entrevista con la administracién del negocio, se lograron extraer conclusiones concretas que

orientan la toma de decisiones en materia de marketing digital.

En primer lugar, se demuestra que la baja rotacion del Pollo a la Brasa no tiene relacién con
factores como calidad, sabor o aceptacion del mercado. Por el contrario, los resultados reflejan
que el problema se origina en la falta de visibilidad y comunicacion del producto,
especialmente en redes sociales y en la presentacién de la carta. Esto se confirma con el dato
de que el 80% de los encuestados si sabia que la polleria ofrece pollo a la brasa, mientras que
un 20% aun lo desconocia, evidencia clara de una brecha de comunicacion que estéa limitando

el potencial real del producto.

En segundo término, se confirmd que existe una alta disposicién de consumo por parte del
publico: el 86% de los participantes manifestd consumir pollo a la brasa con frecuencia u
ocasionalmente, lo que constituye un indicador favorable de demanda. Asimismo, el 82%
asegurd que pediria el producto con mayor probabilidad si este fuese comunicado de manera
mas atractiva y consistente, tanto en redes sociales como en el propio local. Este hallazgo
reafirma que la oportunidad comercial estd presente, pero requiere gestion estratégica para

convertir intencion en compra efectiva.

El andlisis interno revel6 que El Pollon posee ventajas competitivas que deben ser resaltadas
estratégicamente: sazon tradicional, trayectoria en el mercado local, precios accesibles y
reconocimiento positivo de la marca. No obstante, estas fortalezas no se han trasladado al
entorno digital, generando un desfase entre la percepcion presencial (clientes habituales) y la

percepcion digital (clientes potenciales que investigan online antes de comprar).



Otra conclusion relevante es el rol positivo del nombre comercial “El Pollon”. A diferencia de la
hipétesis inicial del propietario, los resultados muestran que el 95% de los encuestados
considera que la denominacion del negocio si influye en la asociacion con el Pollo a la Brasa.
Es decir, el nombre no solo no representa una barrera, sino que constituye un activo simbolico

que debe aprovecharse para reforzar identidad y recordacion de marca.

Del lado administrativo, resulta importante destacar la voluntad de la gerencia para implementar
acciones de marketing digital, siempre y cuando se pueda monitorear su impacto y retorno.
Esto permite afirmar que el escenario organizacional es propicio para la transformacion digital,
y que existe alineamiento entre vision comercial y voluntad de inversién controlada y

progresiva.

Desde la perspectiva tedrica, el estudio confirmdé que la combinacién entre marketing
estratégico y marketing digital constituye el enfoque mas adecuado para esta problemética. El
primero permite comprender el mercado y sus dinamicas, y el segundo habilita la ejecucién de
tacticas inmediatas, medibles y ajustables en funcién de resultados. Esta articulacion entre
planificacion y accion constituye un pilar esencial para el éxito de negocios gastrondémicos

modernos.

Finalmente, la investigacion concluye que la Polleria El Pollén se encuentra en una posicion
ideal para incrementar sus ventas y mejorar su competitividad si desarrolla y sostiene una
presencia digital sélida, coherente y orientada a destacar su producto estrella. Acciones como
la programacion sistematica de contenido visual profesional, campafias segmentadas en
Facebook e Instagram, inclusion activa en TikTok, optimizacion de canales directos como
WhatsApp Business, e incluso presencia en plataformas de delivery, permitiran elevar el
alcance comunicacional del producto y fortalecer el posicionamiento de marca en el mercado

local.
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En sintesis, este proyecto evidencia que la adaptacion digital no es un complemento decorativo,
sino una estrategia esencial para la supervivencia comercial en la actualidad. La correcta
implementacién del plan propuesto puede traducirse en un crecimiento sostenido, una mayor
fidelizacion de clientes y un posicionamiento sélido del Pollo a la Brasa como el emblema

gastronomico de la Polleria El Poll6n en Iquique.
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8. ANEXOS

ANEXO 1: Vista previa de las preguntas para la entrevista al propietario.

Preguntas realizadas al propietario

1. ¢Qué estrategias de marketing utilizas actualmente para promocionar tu local?

2. ¢Desde cuando ofreces pollo a la brasa y cuéles eran tus expectativas?

3. ¢Has realizado promociones especificas para este producto?

4. ¢Co6mo visualizas al cliente ideal para el pollo a la brasa?

5. ¢Estarias dispuesto a invertir en publicidad digital?

6. ¢Qué necesitarias para sentirte seguro al invertir en marketing?

7. ¢Crees que incluir la palabra “Polleria” en la marca beneficiaria la percepcion del
cliente?

8. ¢Qué mejora consideras crucial para que el producto tenga mas éxito comercial?

ANEXO 2 : ENCUESTA

Instrumento de Encuesta Aplicada a Clientes

PREGUNTAS DE LA ENCUESTA:



1. ¢, Sueles consumir pollo ala brasa?

() Si, con frecuencia
() Si, ocasionalmente
() No, casi nunca

() Nunca

2. ¢,Con qué frecuencia compras pollo a la brasa fuera de casa?

() Varias veces por semana
() 1 vez por semana
() 1 02veces al mes

() Rara vez

3. ¢ Qué aspectos valoras mas al momento de elegir un pollo a la brasa?

(Seleccione méximo 2)
[ ] Sabor / sazén

[ 1 Crocancia / textura
[]Precio

[ ] Tamafio de la porcion

[ ] Acompafamientos (papas, ensaladas, salsas)

4. ¢Qué te desanima a pedir pollo a la brasa en El Pollon?

[ ] No sabia que lo vendian

[ ] Prefiero comer otra cosa del local
[ ] El precio

[] La porcion

[ ] No se promociona lo suficiente

[] Otro:
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5. Antes de esta encuesta, ¢,sabias que El Poll6n ofrecia pollo a la brasa?

()si
() No

6. El nombre del local menciona solo “El Pollon”. ; Crees que eso influye en la asociacion

con el pollo a la brasa?

() Si, claramente
() Tal vez
() No influye

7. ¢Qué promociones 0 mejoras te animarian a pedir pollo a la brasa en El Pollon?

[ 1 Combos (pollo + guarniciones)

[ ] Promociones 2x1

[ ] Porciones familiares

[ ] Publicidad més visible en redes

[ ] Incorporar nuevos acompafiamientos (arroz chaufa, ensaladas especiales, etc.)
[] Otro:

8. ¢Probarias el pollo ala brasa si lo destacamos mas en la carta o redes sociales?

() Si, definitivamente
() Quizas, dependiendo del precio
() No

9. ¢,Qué mejorarias en la oferta de pollo a la brasa de El Pollén?



Respuesta abierta:

ENCUESTAS:



| -
ollon

RESTAURANTE POLLERIA

Encuesta sobre el Pollo a la Brasa
Polleria El Pollon

La presente encuesta tiene como finalidad recopilar informacion sobre las preferencias de
consumo y la percepcion del Pollo a |a Brasa ofrecido por la Polleria “El Pollén™ en Iquique.
Sus respuestas seran de gran utilidad para disefiar e implementar estrategias de marketing

digital que permitan mejorar la promocion y aumentar las ventas de este producto.

B Propdsito Académico

La informacion recolectada serd utilizada unicamente con fines académicos y de investigacion,
contribuyendo al desarrollo de estudios sobre preferencias gastronomicas y compeortamiento

del consumidor.

& Confidencialidad

La informacion recolectada serd utilizada unicamente con fines académicos y de investigacion,
garantizando la confidencialidad y anonimato de los participantes.

Agradecemos de antemano su colaboracién y sinceridad al responder este
formulario.

Comenzar Encuesta
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Pregunta 1de 9

Preferencias de consumo

1. ¢Sueles consumir pollo a la brasa?

Si, con frecuencia

O Si, ocasionalmente

) No, casi nunca

) Nunca

Pregunta 2 de 9

2. ;Con qué frecuencia compras pollo a la brasa fuera de casa?

() Varias veces por semana

1Vez por semana

() 102 veces al mes

(”) Raravez

— Anterior Siguiente —
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Pregunta 3 de 9

Factores de decisién

3. ;Qué aspectos valoras mas al momento de elegir pollo a la brasa?

(Puedes seleccionar varias epciones)

|:| Sabor / saz6n

|:| Crocancia / textura

[ ] Pprecio

|:| Tamafic de la porcién

Acompafiamientos (papas, ensaladas, salsas)

|:| Rapidez del servicio




Pregunta 4 de 9

4. ;Qué te desanima a pedir pollo a la brasa en nuestra polleria?

O Mo lo conocia como parte de la carta

() El precio no me parece atractivo

La porcidn no me convence

O No se promociona lo suficiente

O Otra:

Especifica tu respuesta

— Anterior Siguiente —

Pregunta 5 de 9

Imagen y comunicacion

5. Antes de esta encuesta, ;sabias que nuestra polleria ofrece pollo a la brasa?

- ~

@ si

OND
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Pregunta & de 9

6. El nombre del local menciona “El Pollén®. ;Crees que eso influye en que el pollo a la
brasa no se asocie con nosotros?

O Algo

() Mo influye



Pregunta 7 de 9

Intencion de compra

7. ;Qué promociones o mejoras te animarian a pedir pollo a la brasa en nuestra polleria?

(Puedes seleccionar warias opciones)

[] combos (pollo + papas + bebida)

[ Promociones 2x1

[] Porciones familiares
|:| Publicidad mas wvisible (redes sociales, carteles, etc.)

|:| Incorporar nuevos acompafnamientos

|:| Otro:

Especifica tu respuesta




Pregunta 8 de 9

8. ;Probarias el pollo a la brasa si lo destacamos mas en la carta o redes sociales?

() si, definitivamente

) No estoy interesado

) Quizas, dependiendo del precio/promocion

[ Por favor selecciona una opcion

Pregunta 9 de 9
Opinion general

9. ;Qué mejorarias en la oferta de pollo a la brasa de nuestra polleria?

Excelente atencion, seria mi recomendacion que por un oferton familiar den mas salsas aji, mayonesa,
vinagreta, venimos a compratir con la familia y no nos alcansan las cremas|

— Anterior
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iEncuesta Completadat

Muchas gracias por tu tiempo y colaboracién. Tus respuestas son muy valiosas para

mejorar nuestros servicios y ofrecerte una mejor experiencia en Polleria El Pollén.

Tu opinidn nos ayuda a seguir creciendo y ofreciendo el mejor pollo a la brasa de lguigue.
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