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RESUMEN

En la actualidad la economia se caracteriza por su dinamismo y la globalizacién es un punto import
para que las empresas tengan una vision internacional. La decision de internacionalizar una empr
responde al deseo de crecer, y en este sentigidoetitalm empresa no tiene que ser un impedimento

para su expansion internacional, pero si una razén que impulse a organizarse para abarcar n
mercados. De ahi la necesidad de que empresas salvadorefias busquen incursionar en mercac
internacionales y ésta forma generar nuevas oportunidades de crecimiento al pais y a la empresa

misma. La internacionalizacién aparece como una necesidad apremiante para las empresas.

En el trabajo de investigacion se plasma la propuesta de un plan de interdetiesbzaain

Pollos Real a la ciudad de Guatemala, éste conduce a las decisiones sobre cuantos mercados abo
para el éxito del producto o servicio, como entrar en ellos y el tipo de organizacion a adoptar alli; pare
requiere un analisis riguresimparcial de la empresa. Con él se pretende guiar e informar a los
empresarios de cualquier tipo, sean comercializadoras o productoras (restaurantes de pollo), cor
finalidad de orientarlas al momento de acceder a mercados fuera de st dsartaras ewejorar

la manera de realizar negocios fuera del pais, ejecutar un analisis del sector y la factibilidad que tendr

llegar al segmento seleccionado.

Para desarrollar el plan es necesario emplear diversas técnicas e instrumentos lgue ayudan
recoleccién, andlisis y procesamiento de datos; entre ellos se destacan en este trabajo la encue:
entrevista y observacion directa, dirigidos el primero a los consumidores, el segundo a la empresa
tercero a los competidores. Estas técniosiiemm descubrir primeramente la capacidad de
exportacion de la empresa, mediante el diagnostico del potencial exportador que analiza |
caracteristicas internas de la empresa, obteniendo un resultado positivo que indica que esta apto para

fueradel pais e introducir su producto en mercados regionales.

En segundo lugar se podré apreciar el comportamiento del consumidor guatemalteco mediante el est
de mercado, dando como resultado los principales gustos y preferencias del consuetio®r, asimismo
estan dispuestos a comprar un producto de marca extranjera siempre y cuando sea saludable. La ter

técnica permitié conocer los principales competidores, siendo Pollo Brujo el principal.
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Seguidamente se desarrollan las cuatro etapas gieewdabeire plan de internacionalizacién, en la
primera se define el mercado meta en Guatemala, la segmentacion, el target y entorno de marketing
segunda etapa busca identificar y conocer los ajustes que Pollos Real debera realizar en sus product
la ventaja que establecera ante sus principales competidores. Asi mismo se da a conocer la forme
acceso al mercado que seré a través de franquicia, la circular de la oferta y lo que debe contener |
venderla de forma exitosa en Guatemala. La tgraera elt marketing estratégico y finalmente en la

etapa de implantacion se dara a conocer la informacion financiera.



INTRODUCCION

El presente trabajo muestra los elementos y condiciones que se deben llevar a calso al momento

incursionar en el mercado internacional que en este caso sera el mercado guatemalteco

En el capitulo uno se tomara en cuenta temas y conceptos mercadolégicos esenciales para
funcionamiento eficaz y efectivo de las empresas tanto a nivéhtecahciomal, de igual forma se
utilizardn herramientas que ayuden a medir el desempefio de la empresa en el mercado actua
potencial. Se detallardn aspectos importantes sobre como se puede llevar a cabo un plan
internacionalizacion y los motiaotooels internos o externos que lo impulsan.

También se hara énfasis en los riesgos y variables que indican el desarrollo y estabilidad econémica ¢
pais, asi como las formas de entrada que estan al alcance de la empresa sus caracteristicas, ventaj
inconvenientes al momento de seleccionar la forma de como entrar en los mercado exteriores.
presentan las generalidades del pais, las regulaciones y condiciones que deben acatar al momentc

establecerse en el pais al que se quiere llegar.

Se desarrolla la metodologia de la investigacion en el capitulo dos, se establecen cudles seran |
instrumentos para recopilar informacion acerca de los consumidores de los restaurantes de pollo e
ciudad de Guatemala y se muestran los resultados cdmesudaespectivos analisis para desarrollar

las estrategias en el siguiente capitulo.

Finalmente, en el capitulo tres, se presenta el plan de internacionalizacion de Pollos Real a la ciuda
Guatemala, detallando las diversas estrategias a amagledempoperar en el mercado exterior, se

establece el perfil del consumidor, la forma adecuada de entrar al mercado y se indican algunos pu
que debe cumplir para iniciar operaciones en Guatemala, se exponen diversos presupuestos,
rentabilidad de@royecto y un programa de actividades para que se lleve a cabo el plan de

internacionalizacion.



CAPITULO |
OMARCO TEDRI CO DE REFERENCI A PARA LA E
INTERNACIONALIZACION DE POLLOS REAL HACIALAOEUDBD ATEMAL A6

A. RESTAURANTES A NIVEL INTERNACIONAL, GUATEMALA, EL SALVADOR Y
POLLOS REAL

1. RESTAURANTES EN EL MUNDO

Los antiguos romanos salian mucho a comer 1 llustracionl. Taberna o posada antigua

sus casas; almy pueden encontrarse pruebag
Herculano, una ciudad de veraneo cerca de
que durante el afio 79 d J.C. fue cubierta deg
barro por la erupcién del volcan Vesubio.
calles habia una gran cantidad de bares que §

calientes - o ooy ool

casas se realizaban generalmente el

ORI

Después de la caida del imperio romano, las Lcofnidas fuera d(;
tabernas o posadas pero alrededor del afio 1200 ya existian casas de comidas en Londres, Paris \
algunos otrdggares en las que podian comprarse platos ya preparados. Las cafeterias son también
ante pasado de nuestros restaurantes. Estas aparecieron en Oxford en 1650 y siete afios mas tardé
Londre&?

La palabra restaurante se establecié en breve ydesndsefeputacion que hasta entonces solo
habian trabajado para familias privadas abrieron también sus propios negocios o fueron contratados

un nuevo grupo de pequefios empresarios: los restauradores.

89 ARQHYS. Arquitectura & Decoriséoria de los restauraf@essultada el 20 de mayo de R&l#nible en
<http://www.arghys.com/contenidos/restéaisamti@shtml|>



2. RESTAURANTES EN GUATEMALA

2.1. RESTAURANTES DE LA GIWDE GUATEMALA

Existe un aproximado de 72 restaurantes registrados en la ciudad de Guatemala entre los diversos ru
los mas destacados son: comida variada, autdctonos, cocina internacional, carnes asadas, bares/ce
comida rapida, comida caseteg otro&?

2.2.FRANQUICIAS DE POLLO EN GUATEMALA

En Guatemala, actualmdatefertale pollo frites muy llustracior2. Zona 10 de la ciudad de Guaterr
una de las méas comerciales

ampliaEntre los mayores competisl se encuentra Po

Campero con 130 restaurantes, Pollo Pinulito con
100 locales, Pollolandia posee mas de 60 loc
KentuckyriedChicken (KFC) con dos restaufaBies 2

embargo, por el constante movimiento que existeg

=y “'-l' n ;\r- ns I\‘ s:

dia, el consumo de comida rapida se ha convertid
diario vivir para las personas que carecen de tiemy I ' h" Y. 5 2
guela introduccion de pollo rostizado con una propuesta de valor difeeenterszeapara captar

un posible mercado potencial.

Por otra parte, uno de los restaurantes de pollo rostizado mas conocidos en Guatemala es Pollo Brujc
cuenta con ocho tiendas dentro de I§ esgita ello que se analizara el mercado guatparalteco

conocer la aceptacién de este tipo de restaurantes y poder implementar un nuevo concepto de restaul

de pollo rostizado en el mercado Guatemalteco.

3. RESTAURANTES ENSALVADOR

La historia de lasstaurantes en E| Salvador [ llustraciérB. Restaurante ubicado en El Salve

referencia desde el afio 19i¥nhdo girimerestaurante
de U j Siete Maré@subtado en laotonia San Benita;

caracteristiqarincipal de éste, era Ipseclientes teniar #iEg

queingresaal establecimierion traje formal.

99nstituto Guatemalteco de Tutigtp@d/www.inguat.gob.gt/
' Dat os tomados del reporte fAlLa guerra del pollo<fritoo,
http://www.elperiodico.com.gt/es/20101221/economia/186874/>



Tresafios después aparecieron aggtaurantes de comidas internacioBal&850 aparecié un
nuevo concepto en comid@3iieklnm sucaracteristica princig@que la comidae servia por el

meser@n el automovil del cliente.

En el afio 1964 surgié otro nuevo concepto de comiddidamaddfa Seguidamente se
establecieron otros cdiBChel®&g fiLa Carretpy fLa Pampa ArgentinBn esta misma década
comenzaron a surgimréssaurantes de comida rapida entre los cualeslestébulgsiesatgtdog.

A partir del afio 1967 surgieron con mayor aegiaudogntes epmidas internacionales y de lujo,
entre ellosstabariLa FondafLeMan yfEl Bodeg@nPara los afios D9@ontinuaron incrementado
estos negocios, @spr que algunos desaparecemaste mismo afo se establecieron con mayor vigor

las comidas rapidas, entref®liaza BoogfPizza HatiTot@ Pizz4 MBiggesi?

4. EMPRESROLLOS REAL

Pollos Real ema cadena de restaurantes que nacio en El Salvador entre 1979 y 1980, cuyo platill
principal era el pollo rostizado al carbon brindando servicio de venta y para HevaB8A parti
incursiond en el meleaalvadorefio inaugdoasu primer restatieaen la @onia Escalde San

Salvador, ampliando la gama de platillos segun los gustos y preferencias dacaupatieluss,

f amo s os cdnbioatibnale pollo con papas, chile jalapefio, pan y; ssradetbe pioneros

de esta idea emdbHE Salvador. Sus restaurantes asemejan un ranchéegnestitoeando asi un

ambiente agradable y familiar.

En su interior se encuentran las cocinas, donde se elaboran los alimentos adicionales que el restaur
ofrece en funcién de la demdodgye permite mantener productos frescos y de excelente calidad,
contando ademas con todos los equipos necesarios para conformar un centro de produccion indivi

gue garantiza la estandarizacion de los alffhentos.

92F|ores P., Heinar Americo y Cafiain€&eatritDisefio de un modelo para la evaluacion de subcontratacién de servicios
generales (outssourcing), en la gestion administrativa de la gran empresa de restaurantes del Area Metropolitana de San
Salvad@rSan Salvador. 2002. gp. 1

93 PolloRealHistoriaConsultado el 26 de abril de BegBnible erhttp://www.pollosreal.com/>



4.1.DATOS RELEVANTES

a) MISION
Brindar uservicio de excelencia a nuestros clientes a través de procesos de gestién estandarizados, g
garanticen productos inocuos, nutritivos y de calidad, servicios en un ambiente familiar y enfocado &

mejora continéfa.

b) VISION
Ser una cadenamstaurantes lideres a nivel regional en pollos rostizados y otros productos alimenticio
inocuos, incursionando en nuevos nichos de mercado a través de la confianza creada en nuest

clientes, derivada de la calidad de nuestra gente, producto®y procesos

c) VALORES
Los valores han sido y son comunicados continuamente al personal con el fin de hacer conciencia €

filosofia de trab&estos son los que se muestrarbEsgeéma.

Esquemd. Valores de Pollos Real
—

“VATORES

| 1 | | 1 1
Trabajo en

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

d) OFERTA DE PRODUCTOS
Pollos Real ofrece a sus clientes una variedad deegiailboxdo eblfp rostizadg@atillos tipicps
desayunog dros Entrdos que se mencionan &N&EXQ

e) SUCURSALES
Pollos Real cuenta s@ie sucursales El Salvador ubicadas en la zona central del paNE¥Del
2 se presenta cada sucursal con su respectiva direccion y numeroRiglesRaeatmfrece servicio

en restaurante, a domicilio y para llevar en sus siete restaurantes.

%4pPollos Real. Op. cit. Nota 4

%jdem.

% Daboub Mich&afael Enriqug Di sefo de un departamento de relahci ones p¥%
cliente en |l os restaurantes poUniversdadFeaclsco Gavidia. 200b.fr4dea met r



B. PLAN DE INTERNACIONALIZACION

1. DEFINICION DE INNRRIONALIZACION

La internacionalizacién se puede definir, de una manera amplia, como el conjunto de actividades gu
empresa desarrolla fuera de los mercados que constituyen su entorno geografico natural, el gradc
internacionalizacién de una emmetdesminara segun la proporcion de las actividades que desarrolla

en el exteriéf.

Internacionalizacion es todo aquel conjunto de operaciones que facilitan el establecimiento de vinc
mas 0 menos estables entre la empresa y los nmeeradomnales, a lo largo de un proceso de
creciente implicacién y proyeccion interf&cional

2. DEFINICION DE PLAN DE INTERNACIONALIZACION

Seg¥%n Frank Bradl ey easmndoduraento que recoge tagcapa@dadesode &l i
empresa, infaacion sobre el entorno internacional y de los mercados de destino, con objeto de elabor
un plan de accién con las herramiedtasezcla de marketing para reducir el riesgo y el grado de

~

incertidumbre al momento de déayararse a mercados iatern o0.8%a |l e s O

Seg¥n Jo xeyn pléesctito pdra el &cceso a mercados exteriores o de internacionalizacion
pero se trata de un plan de negocio enfocado principalmente a afrontar de forma concreta y organiza
proceso de salida al exterina Bmpresa que quiere ser internacional debe obtener ventajas

competitivas que le permitan superar a la competencia en los ambitos geograficos donde se plar

operar y encarar |l a intern¥fcionalizaci-n como

Un plan de internaci@aaion conduce a las decisiones sobre cuantos mercados abordar para el éxito
del producto o servicio, como entrar en ellos y el tipo de organizacion a adoptar alli; para ello requier

andlisis riguroso e imparcial de la empresa.

97Fernandez de Arroyahean Carlogyrranz PenalievesLa cooperacion entre empresas: analisis yE@B$eriaditati

1999. p. 192

9% Galvan Sanchelnmao | a Haaformaéion de la estrategia de seleccién de mercados exteriores en el proceso de
internacionalizacion de las empresas. Perspectivas tedricas sobre la internacionalizaciddndersidacesias Las

Pdmas de Gran Canaria, Espafia. 2003 p.93

99Bradley, FranRalderorHaydeéMarketing InternacioRafrson Educacién. México; 2006.

100BertranJosepMarketing Internacional y Exportadiéidn Gestion. Espafia; 2000.



3. CAUSAS QUE CONDUCEN WITERNACIONALIZACION DE UNA EMPRESA.

Muchos investigadores han trabajado para determinar por qué las empresas se itegdacionalizan.
Warren Xeegan, los principales motivos de pequefas y medianas empresas para internacionalizarse
clasifican emt motivos proactivos y reactivos. Donde los motivos proactivos representan los estimulos
favor del cambio estratégico y los motivos reactivos influyen en las empresas que estan susceptible
cambios del entorno y se ajustan a ellos modificandidatissaeti el transcurso del tiempo. En otras
palabras, las empresas proactivas se internacionalizan porque quieren hacerlo, y las reactivas lo he
porque tienen que hacé¥yerEsquema)

Miguel AngeDtero Simon, expresa @lerecimiento es uno de los principales motivos para la
internacionalizaciéa una de las estrategias mas efectivas, a la que tarde o temprsaddadrmp

que recurrir para desarrollarse; sin embargo, el crecimiento no es la Unica razdn par:
internacionalizaf8gVerEsquema)

Esquema. Principales motivos de pequefas y medianas empresas para internacionalizarse

PROACTIVA N= VA

Aventaja de ganancias APresiones de la competencia
AProductos Gnicos ASobreproduccion

AVentaja tecnoldgica Aventas nacionales en descenso
Alnformacién exclusiva AExceso de capacidad

ACompromiso administrativo AMercados nacionales saturados
ABeneficios tributarios AProximidad de consumidores y puertos

AEconomias de escala

FuenteElaborado por el equipo de trabajo, adaptado de Keegan, Warren J. Marketing internacional. 52 ed. México: Pearso
Educacion, 2009 p. 225

Parece que un factor importante es la calidad y forma de administracion. Pero a largo plazo
comportamiento de marketing internacional de las empresas corresponde a las aspiraciones, capacide
nivel de compromiso y planeacion que la administati€puesta a dedicar a las actividades de
marketing internaciéfal.

101Keegan, WarrerMarketingternaciond® ed. México: Pearson Educacion, 2009 p. 226
102Qtero Simon, Miguel AngelrnacionalizaciBosiness Pockét ed. NetbibEsparia, 2008 p. 17
103Keegan, Warren J. Op. cit. 9qta225



Esquemd. Razonegara internacionalizarse

recimiento de las ventas'y de la rentabilidad

Alargar el ciclo de vida del producto

Compensar el incremento de la competencia

Mantener la actividad y diversificar l0s riesgos |

ompensar la estacionalidad de la demanda o de la oferta

AlCanzar mayores economias de escala

y'Ob ener economias de localizacion

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

Existen ademas un conjunto de factores motivadores que im@uiaaiotealizacion que persiguen

un objetivo especifico, a continuacién se muestra la relacian¢eifaldib)s

Tablal. Relacién entre los motivos para la internacionalizacion y los objetivos perseguidos

MOTIVO PARA LA INTERNACIONALIZACION OBJETIVO PERSEGUIDO

Ciclo de vida del producto Superar madurez mercado interior

Aprovechar mayor demanda y transferir producto o

Crecimiento de la demanda exterior .
know how (economias de alcance)

Inexistencia de demanda doméstica sofisticada Busgueda demanda de calidad
Existencia de ubicaciones favorables en el Reduccién de costes (economias de localizacién) o
exterior cercania al consumidor

Existencia de un tamafio minimo eficiente 1a .
Reduccion de costes (economias de escala)

elevado
Posibilidad de explotar sinergias Reduccion de costes (economias de alcance)
Posibilidad de explotar efecto experiencia Reduccioén de costes (economias de experiencia)

Seguir a un competidor nacional o contrarrestar a

Rivalidad entre competidores :
uno extranjero

Interrelaciones con proveedores o clientes Estar cerca de proveedores o clientes
Visioén de la alta direccién Dotar a la empresa de un caracter mundial
Existencia de mercados independientes Diversificar el riesgo global

Globalizacion Adaptarse al entorno

FUENTEadaptado de Enrique Claver Cortés, Diego Quer Ramdn. Estrategias de internacionalizacidn de la empresa Universi
de Alicante. Espafia. Editorial Club Universitario. p. 14

4. VENTAJAS DE LA INTERNACIONALIZACION

Las principales ventajas de la internamiadralde la empresa por areas funcionales son las que se
presentan enkEsquema:



A) Produccion
Acapacidad
productiva

AEconomias de
escala

Aventajas
competitivas

Aventajas

Esquemd. Ventajas de la internaciomaliion

B) Marketing

AAmpliacion de mercados
AEquilibrio en ventas

AProximidad al cliente

AMercados menos competitivos
AProximidad de los mercados
AMejorar imagen del producto y la

empresa

C) Finanzas

ADisminucion
de los riesgos

AAcceso a
crédito
internacional

Alncentivos
fiscales

Alncrementar

D) Recursos
Humanos

AExperiencia
adaptable
al mercado
nacional

ACapacidad

de los
recursos

comparativas npresa
Asegmentacion AEliminacion de barreras culturales utilidades

de los procesos AAcceso a mercados

productivos AReduccion en costos de transporte
AAcceso a nuevas AReaccion frente a la competencia

tecnologias

humanos

FUENTEadaptado de Alejandro E. Lerma Kirchner, Enrigue Marquez Castro. Comercio y marketing internacional. Cengage
Learning Editores, 2010. 42 edicion-4%. 42

5. OBSTACULOS A LA INTERNACIONALIZACION

En eEsquem§, se muestran los obstaculos mas comunes en el proceso de internacionalizacion.

Esquem. Obstaculos a la internacionalizacién

; , sesssh, AFalta de adecuados créditos a la exportacion
Obstaculos financieras: AVolatilidad de los tipos de cambio

ADesconocimiento de oportunidades comerciales
ADificil acceso a compradores potenciales en el extranjero

AFalta de contactos y de conocimiento de la forma de actuar en el
mercado de destino

Obstaculos comerciales:

AElevados costes de los transportes, coordinacién y control, que se
acentdan cuanto mas lejos se encuentre el pais elegido

Obstaculos logisticos:

, Adioma
Obstaculos culturales: AGustos, costumbres y tradiciones

. . ; ABarreras arancelarias: derechos aduaneros
impuestas por los ABarreras no arancelarias: controles de calidad, sanidad,
gobiernos: especificaciones técnicas, normas de seguridad, etc.

AcControles a la propiedad de las empresas
Obstaculos en la inversion ARestricciones para la repatriacion de beneficios
directa impuestos por los . AObligacion de fabricar productos con contenido local

gobiernos: AObligacién de contratar a mano de obra del pais y limitar el nimero
de empleados extranjeros

FUENTEadaptadde JuarCarlos, Fernandez de Arroyabe, Nieves Arranz Pena. (1999).p. 198
6. IMPORTANCIA DE LA INTERNACIONALIZACION.

Actualmentéa internacionalizacion es uno de los elementos clave para el buen funcionamiento de ur
empresa y sus perspectivas de fESte@xigeuna vision mediantargo plazo y una estrategia



claramente definitla.decision de internacionalizar una empresa responde principalmente al deseo de
crecer 0 de asegusu continuidad en el tienmpeste sentidel tamafio de la empresa no tiene que
ser un impedimento para su expansion mas alla del territorio nacional. Por otro lado, también puede

motivada por las amenazas de una competencia internacional creciente en los mercados nacionales.

Elproceso dmternacionalizacion conllevara para la empresa una mejora de su competitividad, la forza
a ser mas competitiva para poder operar en mercados mas complejos y demandantes. Estas mejora
la competitividad pueden venir a través de: tecnologia, emnescida, capital humano,

pr oveedor es Aderdas,sle ser gradualdeo ungsni&r momento se trata de exportaciones

0 importaciones ocasionales, seguidas de una fase de actividad internacional regular, para alcar
finalmente el estableditoien el exterior a través de filiales comerciales o productivas.

En ocasiongsuede resultar complicado para las pequefias y medianas empresas conocer las tendenci
de la economia mundial para aprovechar nuevas oportunidades comercialesatedgdirquéa es

resulte en una internacionalizacion exitosa.

Lasolucién de la internacionalizacion se muestra, cada vez mas, como el recurso mas atractivo y
garantigara poder afrontar el fuafianzar y proyectar la empesa crecimiento y loipelAl

mismo tiempo surge como la alternativa de diversificacién esds Migieaa que otras empresas

encuentrela forma de mantener susi@sitas y niveles de produd®ion

7. FORMAS DE INTERNACIONALIZACION.

La forma de acceso o modo de eatragacado es el mecanismo a través del que la empresa va a
hacer llegar su producto o servicio al mercado de destino. Esta tiene como objetivo situar el producto
mercado de destino en las mejores condiciones competitivas posibles, estoeg| mipadiza

negativo que producen en su competitividad los distintos obstaculos y barreras a la internacionalizacio

Existen innumerables y muy variadas formas de entrada al mercado pero suelen agruparse en torno a
tipos de estrategias de acceso al mercado: las formas de entrada indirectas, las formas de entr:
directas y las formas de entrada rifiXfage se detafan mas adelante en la segunda etapa,
ACCEDER A LOS MERCARagna 30.

104Calzado Arjj@scarfPlan de marketingernacional. Caso practicodRMDersidad de LeBapafig2012. pp.146
1050tero Simén, Miguel Angel. p. 70
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La seleccion de la forma mas adecuada de ingresar a mercados extranjeros esdulelemantal p

cabo un proceso de internacionalizacion exitoso. Esta decision debe tomarse teniendo en cuenta alg
factores determinantes del pais destino, como pueden ser las caracteristicas del mercado al cual pret
ingresar, su legislacion, patd@esmpra, cultura, competencia en el sector especifico en que actla la
empresa, entre muchos otros aspectos que hacen que la decision sea tomada de manera estratégica

de manera improvis#¥da.

8. ETAPAS DEL PROCESO DE INTERNACIONALIZACION
El plan dmternaciorizhcién comprende cuatro etagiejddas en Esquem8), cada una de ellas

contien&arios elementos que seran explicados uno a uno en etidiesapitilo.

Esquemd. Etapas del proceso de internacionalizacion

PRIMERA ETAPA
ODONDE ESTA

O "SITUACION ACTUAL"

SEGUNDA ETAPA
CUARTA ETAPA ODONDE QUERE

ol MPLANTAC LLEGARG
OBJETIVO"

TERCERA ETAPA

0 COMO VAMC
LLEGARG

O "ESTRATEGIAS DE
MARKETING"

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

C. DIAGNOSTICO DE INTERNACIONALIZACION

El diagndstico de internacionalizacion es un paso previo que tide eeglizza antes de lanzarse

a la aventura internacional. La empresa debe ser consciente de su situacion real y de su potencialida
crecimiento para poder adaptarse a las necesidades cambiantes que determina el mercado internaciol

106Calder6n Hernandez, Gregorio; Castafio Duque, German Alberto. Investigacién en Administracién en América Latina:
Evolucién y resultados. Univ. Nacional de Colombia. P. 286
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Dicho diagnogtise basa en analizar las caracteristicas propias de la empresa y su situacion frente &
resto de las empresas que constituyen su competencia, tanto directa como indirecta y determinar aqu
en los que se pueden aplicar medidas de mejora y lotagie alcagsance de modificarlo y por tanto

requerirén estrategias alternativas.

Se analizan también las variables externas que si bien no son propias de la empresa si afectan e
posicion de la empresa y a la viabilidad de su plan de interdadiasaldzscfundamentalmente en

las caracteristicas del mercado, del sector y de la situacion global estableciendo los factores estructur
que por ende supondran una amenaza. También los elementos coyunturales que influyen en

decisiones a cortazplgero no en una planificacion estratégica global.

Un correcto analisis de la situacion permite a la empresa enfrentarse de forma realista a la situacion ¢
que se encuentra siendo consciente de sus posibilidades y de los riesgos a los @@ ske enfrenta

realizar su plan de internacionalizacion, asi como analizar las estrategias seguidas por los potenci
competidores, su capacidad de reaccion frente a los cambios en el entorno y la capacidad de reaccié

la empresa ante estas circunstaficias.

1. DEFINICION DE DIAGNOSTICO DE LA CAPACIDAD EXPORTADORA
Es un método de evaluaciébn que permite de forma sencilla y objetiva, evaluar cuantitativa
cualitativamente las capacidades de las que dispone la empresa, y en base a ellas ofrecer una vision

de cudles son sus debilidades y fortalezas con que cuenta para afrontar su séfida al exterior.

El objetivo de este diagnoéstico es tratar de evaluar y medir la capacidad de la empresa para inicia
proceso de internacionalizacion, identificandocagiertiees que deberian ser solventadas antes de

iniciar este proceso, con el fin de asegurari®u éxito.

2. OBJETIVOS DEL DIAGNOSTICO DE INTERNACIONALIZACION
El objetivo del diagnoéstico de internacionalizacion es facilitar a la empresa exportafl@deun proceso

ayude a:

107Cang Maria JosBeviaB e g oPfteategiad y Plan de Internacionalifasidela de Organizacion Indugtsphfia
2010, p. 10.

1080tero Simoén, Miguel Angel. Op. cit. Nota 10, p. 44

1091hidem p. 45
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x Revisar sus estrategias exportadoras actuales.

x |dentificar mercados potenciales asi como el orden de entrada en los mismos.

x Redefinir objetivos y el nivel global de esfuerzos de marketing que la empresa esté dispuests
comprometer en tosrcados internacionales.

x  Minimizar los obsitxs a la internacionalizacion.

x  Asignar recursos entre los diferentes mé&fcados.

3. BENEFICIOS DEL DIAGNOSTICO DE INTERNACIONALIZACION.

El diagnéstico de internacionalizacion, ayudara a que la emprespanciaesuel exterior, las
motivaciones que podrian impulsarlo hacia la apertura de nuevos mercados, si debe tomar en cuent:
riesgo, las oportunidades que se le presentan o si posee toda la capacidad y potencial para abords
proceso de interimmlizacion, enfocandose en las oportunidades y amenazas que posee la emprese
ante mercados internacionales; asimismo se identifican las areas que necesitan mejorar o desarrollat
esta forma la empresa estara preparada para poder realizar sgsdectivitheta eficiente para
internacionalizar sus productos y/o servicios y asi alcanzar sus objetitos definidos

4. COMPONENTES DEL DIAGNOSTICO DE INTERNACIONALIZACION

La exportacién no es una actividad facil para la pequefia y mediana empresanéstasydelaen

gue exportar no depende de algun pedido eventual o de algun contrato aislado, sino, mas bien de
capacidad de mantener a distancia uiemteode negocios permanéftdzor lo tanto, es
conveniente que la empresa lleve a cabo un diagnéstico de internacionalizacion, que permita evalue
potencial de internacionalizacion, asi como el grado de coherencia y realismo de su actitud, aptitu
riesgo para internacionalizezabizando los siguientes analisis:

1 Analisis interde la empresa

1 Analisis externo y de mercado

1 Diagnostico del potencial exportador

110Carrillo de Albornoz y Séasé Maridanual de autodiagnéstico estratéhios profesionales de emdeSHa.

Editorial, 260p. 151

111Acosta Cortez, Linda Marianita; Cabrera De Jiménez, Brenda Guadalupe; Espinoza Casfill®, Marip Raguelt a de u |
Disefio de Diagnostico de Internacionalizacion para potenciar Iniciativas de exportacion en las pequefias y medianas empres:
del 8rea me t r o pUniversitaabdEbSaldhda2082am12Sal vador 0.

112Centros Europeos de Empresas Innovadoras de la Comunidad Valencidtar{@EHttEWacionalizacion de

empresagCentros Europeos de Empresas Innovadoras deided¥aenciana (CEEI CV) 2011, p. 9
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4.1. ANALISIS INTERNO

Se trata de detectar que componentes de la empresa son mas competitivos y suponen una vent

Igualmente se estudian los puntos débiles, las carencias de la empresa, las admasieesecursos

menos competitivo.

V La ventaja competitivpara realizar ahdlisis interno de una empresa deben aplicarse diferentes
técnicas que permitan identificar qué atributos permiten generar una ventaja competitiva. Para
realmente efectiva, wmmtaja competitidabe serdnica, posible de mantener, superior a la

competencia plicable a variadas situaciones del mercado.

4.2. ANALISIS EXTERNO
V MODELO COMPETITIVO DE LAS CINCO FUERZAS.

Las cinco fuerzas es un modelo holistico de analizar cualquier industria en términos de rentabilidad.

desarrollado piltichael Porter en 1979. Sebimiséno, la rivalidad con los competidores viene dada

por cuatro elementos o fuerzas que combinadas crean una quinta fuerza: la rivalidad entre |

competidores. Cada industria tiene analisis fundamentalespdifedstgaco fuerzas ayudan a

determinar qué produce la rentabilidad en cada indlestsandas tendendias reglas del juggo

las restriccioneas la indstrial3VerEsquema.

a) Amenaza de entrada de nuevos competidefesiercado o el segmento no es atractivo
dependiendo de si las barreras de entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes
puedan llegar con nuevos recurapagidades para apoderarse de una porcion del mercado.

b) La rivalidad entre los competidongea una corporacion sera mas dificil competir en un mercado
0 en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean m
numerosos Y losstos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios
campanfas publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

c) Poder de negociacion de los proveedamesnercado o segmento del mercado no sera atractivo
cuando los proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y pue
imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido. La situacion serda ain mas complicada si

INSumMos que suministran son claves para nosotrossustitietesno son pocos y de alto costo.

113porterMichael . EEompetitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and KewyetitorSditorial Simon and
Schuster, 2008 p. 6
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d) Poder de negociacion de los compradanesnercado o segmento no sera atractivo cuando los
clientes estan muy bien organizados, el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, el producto nc
muy diferenciado o esdjo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones por
igual o a muy bajo costo. A mayor organizacion de los compradores mayores seran sus exigencia
materia de reduccién de precios, de mayor calidad ,ypsemacisguierigecorporacion tendra
una disminucién en los margenes de utilidad.

e) Amenaza de ingreso de productos sustitutosnercado o segmento no es atractivo si existen
productos sustitutos reales o potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estdn m
avanzados tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes

utilidad de la corpméam y de la industria.

Esquemd&. Modelo competitivo de las cinco fuerzas

= Competidores

B potenciales

roveedores - OMPETIDORES _—

\ DEL SECTOR

F—-‘
-, Sustitutos

FUENTEAdaptado de The Anatomy of Marketing Positioning @iratdgyf. Marketing Intelligence & Planning.

4.3. ANALISIS FODA

Es unavaloraciénegeral de las debilidadesai@®nazas (A), fortalezas (F) y oportunidades (O) de la
empresd!* (Verun ejemplo emabla2). EI FODA es especialmente importante para el area de
mercadotecnia debido al analisis interno y externo en donde se consideran dentro de varios aspecic
mercado, su potencial y los elessobre los cuales se podria ejercer influencia con el fin de producir

recompensas para las propuestas débplan.

114K otlerPhilipArmstrongsaryPrincipios de Marketir® edMadrid, Espafia. Pearson Educagi.p. 62
115Brooksbank, Roger. (1984¢.anatomy of Marketing Positioning Stmatewl.of Marketing Intelligence & Planning.
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Tabla2. Matriz DAFO

Debilidades

No contar con planeacion Buen nivel de directivos

No contar con mantenimiento para el equipo. Buen desempefio de los sistemas de
Al No poseer prestaciones a parte de las de la  informacion
Interno Ley. Cuentan con personal competitivo

Bajo nivel de estudios de mercado Buenacapacitacion

Bajo nivel de ventas.

L Amenazas | Oportunidades

Competencia Tendencia al crecimiento.

NiEISE Menos demanda de personal Tarifas bajas.

SUENAN  Poco crecimiento en la compaiiia Demanda de sus servicios para pequefias
Desempleo empresas

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

Con los resultados obtenidos en el andlisis se deberan estaditajas lesmpetitivage tiene la

empresa y se podra fijar la estrategia general a seguir mas conveniente.

En la elaboracion de este diagnesstiendréaspecial consideracion a los factores claveqie édto
ha obtenido del analisis anteriormente realizado. Este debe describir las causas que han provocad

situacion actual y a la vez se aportan recomendaciones sobre accionés aaielabyar. (

Tabla3. Diagnéstico
LIDERAZGO EN COSTE| DIFERENCIACION | ENFOQUE
Un nicho de mercado limitado

donde las necesidades sean
diferentes del resto del mercado

OBJETIVO Un amplio segmento de | Un segmento de
ESTRATEGICCRNEIE) caracteristicas definidas

BASE DE LA Ofrecemos un producto
distinto, y asi es
percibido

Se refuerzan las
caracteristicas de
diferenciacién

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

Se satisfacen necesidades muy
concretas

Vendemos mas barato
que la competencia

VENTAJA
COMPETITIVA

LINEADE Un producto de calidad
PRODUCTOS EET:To 1] [

Adaptada para satisfacer
necesidades muy concretas

D. ETAPAS DEL PROCESO DE INTERNACIONALIZACION

1°. SITUACION ACTUAL
En esta etapa se realiza el andlisis de la situacion competitiva de la empresa, se dan a conocer
fortalezas y debilidades, se hace una valoracion de los recursos disponibles para el desarrollo del pla
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internacionalizacién, se investiga el merkedmercados al cual desea introducir su negocio y se
seleccionan los mas adecuadestaseincluye el andlisis de la competencia internmaoidnetos,

paises en los que operan, estrategidsadas, etc.

a. INVESTIGAR Y SELECCIONAR MERCADOSIRERER

1. INVESTIGACION DE MERCADOS
La American Marketing Association propone la siguiente definicion formal de la investigacion de merce
ila investigaci -n de mercados es |l a funci - -n
vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y
problemas delarketingrara generar, perfeccionar y evaluar las accoweesmdegara monitorear
el desempefio aehrketing mej or ar su comprensi-n como un pt
especifica iaformacioque se requiere para analizar esos temas,adiséfaidas para recabar la
informaciémlirige y aplica el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados, y comunica Ic

hall azgos y %¥us implicaciones. 0

Para Philip Kotler investigacion de mercddesles daiobtexifingel andlisis ya presentacion
sistematicode datosy descubrimientpsrtinenteparauna situacion dearketingspecifica que

enfrentawl a empresa. 0

Segun Malhotra la investigacion de mercéidbsaes i d e n piacibn, analisigifusidry usor e ¢ o
sistematy objetivdelainformacideon el proposito a@udaa la administraciotoma decisiones
relacionadas con la identificacién y solucién de gsobpertasidadesle marik et i ng. 0

2. EL ESTUDIO DEL MERCADO
a. DEFINICION DE ESTUDIO DEL MERCADO

Para Kotler, Bloom y Hayes, el estudio de reertsigte en reunir, planificar, analizar y comunicar de

manera sistematica los datos relevantes para la situacion de mercado especifica que afronta t

organizaciti-®

116 American Marketing Associdbiefinicién de investigacion de mer€atssltadel 10 de junio de 2013. Disponible en
<http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx

117KotlerPhilipDireccion de Marketing: Conceptos Esehtiedtksion. México. Pearson Educacion. 2002 p. 65
118MalhotraNaresh Knvestigacion de mercafidedicion. México, D.F. Pearson Educacion. 2008 p. 7
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Randall, define el estudio de neemadla siguiente manéta recopilacién, el andlisis y la
presentacioén de informacién para ayudar a tomar decisiones y a controlar las accioné% de marketing"
Segun Malhotra, los estudios de médteadoben el tamafio, el poder de compra deufoglooes,

la disponibilidad de los distribuidores y perfiles del cddisumidor"

El estudio de mercado aporta la informacion necesaria, para que la mercadotecnia desempefie
actividades de una empresa en el ambito de su mercado, orientadas ees@lisfasey deseos

del consumidor, asimigpar@a contribuir al mejoramiento de los niveles de vida en general.

b. IMPORTANCIA DEL ESTUDIO DE MERCADO

Es importante realizar estudios de mercado para poder:

CEntender mejor condiciones, tendencias y opestunidad

CProfundizar el conocimiento sobre los competidores, fortalezas, debilidades, estrategias, claves, err
y factores de éxito.

CObtener detalles sobre problemas especificos.

CAmpliar la vision sobre el negocio.

CEstablecer objetivos de corto yplamm

CTomar decisiones mas rapida y efica@hente.

3. DEFINICION DE MERCADO
Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de una ofert&#:@&miacado.
personas u organizaciones con necesidades y deseos, asi como la capacidad y dispoSicion de compre
Mercades el lugar donde compra los productos que necesita; desde el punto de vista de la economia,
el lugar donde se relnen oferentes yddeteamcase determinan los precios de los bienes y

servicios a través del comportamiento de la oferta y EBdemanda

119K otler, Philip; Bloom,Paul N.; Hayes, ThBhraarketing de servicios profesididiteml: Paidds. Barcelona. 2004
120RandaliGeoffreyPrincipios de marketigparia : Thomson, 2003.

121Malhotra, NareshQfa. cit. Nota 483

122Rodriguez Barros, Ana M@dao realizar una investigacion de mercados inte@Géniamatle Comercio de Bogota,
2009 p. 11

123K otler, Philip. Op. Cit. Nota 25 p.17

124Keegan, Warren J. Op. Cit. Nota 9 p. 40

125Fisher, Laura; Espejo, Jdigecadotecni@iercera Edicién, Mc Grawlhtdramericana, p. 84.
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Stanton, Etzel y Walldafinen eiercadqpara propdésitos de marketing) dam@ersonas u
organizaciones con necesidadesatisicer, dinero para gastar y voluntad de.¥astarlo"

ParaPhilip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignacion€aades el'conjunto de
compradores reales y potenciales de un producto. Estos compradores comparten una necesidad c
deseq@articular que puede satisfacerse mediante una relacion de'#tercambio

a. EL TAMANO DEL MERCADO.

Eltamafio del mercatioun producto es la cantidad vendida durante un periodo determinado en un aree

geografica concreta, medida en unidades fisicamioacdesta definicibn se corresponde con lo que
se llamanercado actuél
V Mercado potencid la suma de los compradores reales mas los compradores potenciales.

V Cuota de mercado o participaesbta parte del mercado que corresponde a un determinado

producto o servicio. Esta cuota se obtiene cuando se compara el mercado actual de una empresa
el mercado actual total del producto. Se calcula dividiendo la magnitud correspondiente al prodt
entre el total del mercado y multiplicando por cien el coeficiente para expresarlé’Es porcentaje.

un indicador del estado de representacion de un producto, servicio o empresa, de su aceptacion

parte de los clientes, mas valida que la simpfm elebiug ventd®(VerEcuacion).
Ecuaciorl. Determinacion de cuota de mercado
FO o .#- >%|r=|=-JJ I’Jllf%!" 40-"#' ﬁm->I V=|=
T g > <o<F et

FuenteThomas C. Kinnear, James R. Taylor; Investigacion de mercados: un enfoque aplicado.

b. SEGMENTACION DEL MERCADO.

Para determinar el mercado meta de la empresa es necesario realizar de antemano we segmentacio

mercado, que consiste en dividir el mercado en grupos de compradores con caracteristicas similare
cada uno de estos grupos se les denomina segmento de mercado. La segmentacion se puede he

segun diferentes crité¥iggerEsquems)

126Gtanton, Etzel; Walkemdamentos de Markefifg. Edicion, Mc Graw Hill, p. 49.

127K otlerPhilip; ArmstpnGaryCamara IbafidzionisipCruz Rochégnacioi Ma r kl@2tEdiciégp dMadrid, Espafia.
Editorial Pearson Prentice Hall.[2a@,

128KinnearThomas CTaylorJames Rnvestigacion de mercados: un enfoque dphaatb3. El estudio de mercado.
Santafé de Bogota, Colorabied. McGraill 2003. p. 51

1290rdozgoiti de la Rica, RaPgebz Jiméndgnaciolmagen de maré&SIC Editori@003, p. 38

130Kinnear, Thomas C.; Taylor, JanigsdR. nota 3g. 4

13l1bidenp. 52
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Esquema. Segmentacion del mercado
ABarrio, localidad, provincia, zonas calidas o frias, etc.
Aedad, género, etc
AEstilo de vida, profesion, ingresos, cultura, etc.
ATamario y estructura de las familias, situacion, etc.
AMotivaciones de compra, actitud ante el producto, etc.
AFidelidad a un producto o marca, regularidad de compra, etc.

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

Luego de segmentar la empresa se decldigepoibnon mayor volumen de ventas, expectativas de

crecimiento, menos competencia y mayores beneficios; seguidamente debe aplicar una estrategia

segmentacion:

CDiferenciadael producto se intenta amoldar a las necesidades de cada segmento. E&ta tipo de polit
exige desembolsos importantes y es mas propio de empresas grandes.

Cindiferenciadaa todos los segmentos se brinda el mismo producto, esto es, no diferenciamos.

CConcentradase selecciona solo un segmento y se ajusta el producto a sus necepiléibes. Esta

es la mas empleada cuando se dispone de poco$3ecursos.

c. EL MERCADO META.

El mercado meta esta compuesto por el grupo de compradores potenciales que se intenta converti

clientes, es decir, lo forman los clientes pot&aEisles.conjuntde consumidores que tienen
necesidades o caracteristicas comunes, a quienes la compafiia d&€éide atender.
Las empresas obtienen resultados 6ptimos cuando escogen con cuidado sus mercados meta y prep

programas de marketing a la médida.

d. ESTRUCTURA DEERCADO

La estructura del mercado viene determinada por los aspectos del entorno general y por los agentes

actuan eal (veEsquem§), que son:
C Fabricantes de bienes y prestadores de serviegiss pueden influir en la estructura del

mercado si su humero es pequefio o si se trata de empresas lideres en cuotas de mercado.

132|pidenp. 53

133Kinnear, Thomas C.; Taylor, JanigsdR. nota 34..52

134K otlerPhilip; Armstrong, Ghtsirketing/ersion para Latinoaméricke edicién. México, D. F. Pearson Educacion. 2007. p.
50

135K otler, Philip. Op. cit. nota 23. p. 12
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C Intermediarioscomo se encargan de acercar los productos de las empresas a los consumidores,
pueden tener una gran influencia en el mercado.

C Prescriptores o indicadoreson aquellas personas que, conociendo el producto, pueden influir por
diferentes motivos en la adidm 0 no de un bien determinado. No compran ni venden, pero tienen
una influencia importante en la compra.

C Compradoresnfluiran en la estructura del mercado por sus caracteristicas y por el modo en que
realizan las compras.

Esquem@®. Estructura del mercado.

Estructura de n . .
Fabricante Intermediario Prescriptor Comprador

FUENTEERborado por el equipo de trabajo

b. EL ENTORNO DE MARKETING.
Segun Mintzberg, el entorno de maekdtidg aquello ajeno a la empresa, es decir, viene dado por el
conjunto de fuerzas y factores que estaypatrol de la firma y que pueden tener un impacto sobre
ella; su importancia en los ultimos afios se produce por un incremento en su velocidad de cambi

dificultad para predecirlo

El entorno del marketing de una empresa esta constituido pactuezaxternos que afectan la
capacidad de la direccién de marketing para crear y mantener relaciones provechosas con sus clie
metalLas empresas de éxito saben que resulta crucial vigilar constantemente los cambios en el entorr

adaptarse a ell&8

El entorno sigue cambiando a ritmo acelerddturo depara vigilar las tendencias y buscar las
oportunidades. Se debe observar el entorno exterior, utilizando métodos disciplinarios (inteliger
estratégica e investigacion de mercado) para iofitanacién acerca del entorno de marketing
internacional.

El entorno del marketing compremaieroentornounmacroentorno

136Kinnear, Thomas C.; Taylor, JanigsdR. nota 34..52
137K otler, Philip; Armstrong,.Gandamentos de markefegrson Educacion, México 82 ed. 2008 p.65
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1. EL MICROENTORNO.
Elmicroentorna@onsiste en fuerzas cercanas a la compafia que influyen en su capacidad de satisfacer
los clientes, esto es: la empresa, proveedores, intermediarios de marketing, mercados de client
competidores y publi¢gsrEsquema0
La tarea de la direccion de marketing es cultivar relaciones con los clientes mediante la creacion de ve
satisfaccighg
El éxito del estudio de mercados internaci@naérdgua creacion de relaciones y formar la red de

entrega de valor de la empresa.

EsquemdQ Elementos del microentorno

INTERMEDIARIO
DE MARKETING
PROVEEDORE; COMPETIDORE
COMPANIA PUBLICOS

FuenteElaborado por el equipo de trabajo. Adaptado de Philip Kotler y Armstrong, Gamgje ruenttatirentBearson
Educacién, México 82 ed. 2008 p.65

1.1. EMPRESA / COMPANIA.
Los diferentes departamentos que forman la empresa influyen directamente en las funciones

departamento de marketing. En este departamento se deben tomar decisiendsnqoenclascu
planes de la alta direccion, ademas debe estar en contacto con otros departamentos: finanz:

investigacion y desarrollo, compras, contéS{Neaisquemal)

138]dem.
139K otler, Philip; Armstrong, . @gycit. no#8 p.65
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Esquemd.l Elementos de la compaifiia.

INVESTIGACION
DESARROLLO

COMPRAS CONTABILIDAD

FuenteHaborado por el equipo de trabajo.

1.2. PROVEEDORES.

Los proveedores suministran los materiales, maquinas, servicios e informacién que la empresa usa |

producir sus bienes y serviéthss variables que afectan de una manera mas directa son: nimero de

proveedores, tamafio del proveedor, poder deidregquiaer de mercado.

1.3. INTERMEDIARIOS DE MARKETING.

Empresas que ayudan a la promocién, distribucion y venta de los bienes y servicios de la organiza

hacia un publico objetivo. Hay que estudiaerel tatmfio, poder de mdocg condiciones de

negociaciéintre éstos se encuentran:

CDistribuidoreson empresas del canal de distribucién que ayudan a la compafiia a encontrar clientes
a efectuar ventas con glMayoristas y minoristas)

CEmpresas de distribucion fesjcatan a la empresa aaa@mar mercancias y a trasladarlas desde su
punto de origen hasta su destino.

CAgencias de servicios de marketimgempresas de investigacion de mercados, agencias de
publicidad, medios y consultorias que ayudan a la compafia en la selecci6dey smomocion
productos en los mercados adecuados.

Clntermediarios financigvaacos, compafiias de crédito, compafiias de seguros y otras sociedades que

ayudan a financiar y/o asegurar los riesgos asociados con la compravéfita de bienes.

140McLEOD, RaymondSistemas de informacion gereReilson Educacion, 72 ed. México 2000, p. 35
141K otler, Philip; Armstrong, @grycit. nota 4366
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1.4. CLIENTES.
Para que seadm facil vendanproducto, conviene conocer bien algunas de las caractdoisticas de
posibles clientesdmo son, dénde viven, cuanto ganan, qué gustos ti€henpatte de esta
informacidése obtieneuandaoseleccionalos segmentos de mercadosaque quiere dirigirse la
empresaga otra se complementareallizar cbmo es la necesidad que siengéprpducto y qué
piensan hasta que deciden comprarlo, incluso después de haber tomado la deéf$iéon de compra.
La empresa necesita estudiar deaeco tipos de mercados de clié(ueEsquema?).

Esquemd?2 Tipos de clientes

ASe forman por individuos y hogares que compran bienes y servicios
para su consumo personal.

Mercados de consumo

ACompran bienes y servicios para su procesamiento ulterior o para

S usarlos en su proceso de produccién.

Mercados de ACompran bienes y servicios para revenderlos obteniendo una
distribuidores utilidad.

AAdquieren bienes y servicios para producir servicios publicos o

Mercados de gobierno para transferirlos a otros que los necesitan.

Mercados Alncluye los tipos anteriores de compradores pero en otros paises.

internacionales

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

1.5. COMPETIDORES.

Se puede definir la competencia como la concurrencia en el misdwo distirdadooferentes de

bienes o servicios.

Para tener una idea de las posibilidades de éxito de un producto o servicio, es hecesario conocer muy
quienes son los competidores méas cercanos y como desarrollan su actividad, cdmo son los productos
ofrecen, a qué precio los comercializan, qué aceptacién tienen en el Gmroestosatatos nos

resultara mas facil tomar decisiones sobre nuestros propios productos y su situacié en el mercado.

1.6. PUBLICOS.
Es cualquier grupo que tiene un i@réspotencial en la capacidad de una organizacion para alcanzar
sus objetivos, 0 ejerce un impacto sob¥® S#apueden identifistgteclases de publioger

Esquema3.

142Kinnear, Thomas C.; Taylor, Jan@s. Rit. nota 31.54
143K otler, Philip; Armstrong, Gary. Op. cit. pd& 43
144Kinnear, Thomas C.; Taylor, James R. Op. citpnéta 34
145K otler, Philip; Armstrong, Gary. Op. cit. pot3743
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Esquemd3 Tipos de publicos.

FINANCIERO
MEDIOS DE

2 3 COMUNICACIO

INTERNOS

o

PUBLICOS » _
GENERAL GUBERNAMENTALES
ACCION
LOCALES CIUDADANA

FuenteElborado por el equipo de trabajo

2. EL MACROENTORNO.
El macroentorndo constituyegrandes fuerzas de la sociedadhfiugen en todo el microentorno:

demograficas, econdmicas, naturales, tecnologicas, politicag4 culturales.

La empresa y todos los demas actores operan en un macroentorno mas amplio de fuerzas que moilc

las oportunidades y presentan riesgos pgmeetaenyerEsquemas

Esquemd4 Elementos del macroentorno

FUERZAS FUERZAS
NATURALES TECNOLOGICAS

FUERZAS FUERZAS
ECONOMICAS POLITICAS

FUERZAS FUERZAS
DEMOGRAFICA CULTURALES

FuenteHaborado por el equipo de trabajo

146K otler, Philip; Armstrong, Gary. Op. c¢i8.pdia
147Kotler, Philiprmstrong, GaMarketing: Edicién para Latinoa®®ad&®earson Educacién, 2001 p. 72
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2.1 ENTORNOEMOGRAFICO.
La demografia es el estudilasjgoblaciones humanas en términos de tamafo, densidad, ubicacién,

edadgénerpraza, ocupacion y otros datos estadisticos. Y se refiere a lasgstasomastjtuyen

los mercadd$®
Los cambios en el entorno demogréfico mundial tienen implicaciones importantes para los negocios.

ellos(VerEsquemas.

Esquemd5 Cambios demograficos a nivel mundial.

Poblacién

Desplazamientos instruida y

geograficos de la profesional que
poblacion trabaja mas en

Cambios en la
estructura de Cambios en la
edades de la familia

poblacion oficinas

Diversidad
creciente

FuenteEaborado por el equipo de trabajo

2.2 ENTORNO ECONOMICO.
Los mercados requieren poder de compra ademas de gente, el entorno econémico consiste en

factores que afectmtepoder y los patrones de gasto de los consumidores.
Las naciones varian considerablemente en sus niveles y distribucion del ingreso, atgumos paises ti
economias de subsistenest®s paises ofrecen pocas oportunidades de mercado. También estan las
economias industriales.
El marketing debe estudiar de cerca las principales tendencias de los patrones de gasto de |
consumidores, tanto entre sus mercados mundiales como defitro de ellos.
Algunas tendencias econdmicas principales que interfistemereebaémico son:

V Cambios en los patrones de gasto de los consumidores.

V Leyes de Engel.

V Cambios en el ingreso.

148K otler, Philip; Armstrong, @grrycit. no&8. p. 72
149K otler, Philip; Armstrong, @grycit. no#3 p. 78
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2.3 ENTORNO NATURAL.

Esteabarca los recursos naturales que se requieren como insumos o que resultan afectados por |

actividades de marketing. Las preocupaciones ecoldgicas han proliferado a un ritmo constante durant
dltimas tres décadas.

En muchas ciudades de todo elomlandontaminacion del aire y del agua ha alcanzado niveles
peligrosos. La preocupacion mundial sobre el calentamiento global sigue en aumento, y muck
ecologistas temen que pronto quedetaosdosn nuestros propios desperdicios.

El marketing deber consciente de diversas tendencias detectadas en el entorno natural:

Cla creciente escasez de materias primas

CEl aumento en la contaminacion.

CCreciente intervencion del gobierno en la administracion de los recufgds naturales

2.4 ENTORNO TECNOLOGICO.

Sonlas fuerzas que crean nuevas tecnologias, y a su vez generan nuevos productos y oportunidades

mercado.

La tecnologia ha producido maravillas tales como antibiéticos, trasplantes de o6rganos, apara
electrénicos en miniatura, computadoras portatiles)ee pero también ha creado artefactos
horrendos como proyectiles nucleares, armas quimicas y rifles de asalto.

El entorno tecnolégico cambia rapiddpidmie. nuevas tecnologias crean nuevos mercados y
oportunidades. Sin embargo, cada tech@wgisustituye a una tecnologia vieja.

Las empresas que no se mantengan al dia con los cambios tecnoldgicos pronto encontraran que
productos son anticuados, y se perderan los nuevos productos y oportunidades de mercado.

A medida que los productosegtelogia se vuelven mas complejos, el publico necesita saber que son

seguros.

2.5 ENTORNO POLITICO.

El entorno politico consiste en leyes, dependencias del gobierno, y grupos de presion que influyer

diversas organizaciones e individuos de una detsediaaada y los limitan.
En el entorno politico intervienen las leyes que regulan los negocios y un mayor énfasis en la éticay e

acciones socialmente responsables.

150K otler, Philip; Armstrong,.@grycit. no#0 pp. 8485
151lbidempp. 86
152K otler, Philip; Armstrong,.@grycit. no#0 p. 89
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2.6 ENTORNO CULTURAL.

El entorno cultural se compone de instituciones y otrapuéuafeatan valores, percepciones,

preferencias y comportamientos basicos de una sociedad. La gente crece en una sociedad determir

gue moldea sereencias y valores basatmxrbe una vision del mundo que define sus relaciones con
los dema®g

En & entorno cultural interviene:

\Y

Persistencia de valores cultudakesniembros de una sociedad determinada poseen muchas
creencias y valor&stostienen un alto grado de persistencia, y se transmiten de padres a hijos y
son reforzados por escuelasjagl empresas y gobiernos. Las creencias y los valores secundarios
estan mas abiertos al cambio.

Desplazamientos en valores culturales secuitdarieores centrales son relativamente
persistentese dan oscilaciones culturales. Se consitditzetetia que tienen los grupos de
musica popular, las estrellas del cine y otras celebridades sobre las normas del peinado y
vestimenta de los jévenes. Los gerentes de marketing buscan predecir los cambios culturales p

identificar nuevas oportaleisl® amenazas.

2°. MERCADO OBJETIVO

En esta etapa se desarrollan los siguientes puntos:

a.
b.

. Seleccion de formas de entrada en cada mercado valorando las ventajas e inconvenientes de c:

Eleccién del mercado exterior en el que se desea desarrollar las actividades internacionales.

Decisién de lineas de producto que se va a comercializar en eenmrcado ext

una.

. Delimitacion de objetivos que se pretenden alcanzar en el mercado exterior. Fijacion de la cuota

mercado que se pretende conseguir, el tiengm vgua necesitar, el nivel de beneficios o

rentabilidad de los recursos empleados entre otros.

131bid. p. 93
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a. SELECCI® DE MERCADOS
1. PRESELECCION DEL PAIS

Se deben escoger los paises a los cuales tiene la oportunidad deafimcados aspectos que

determinardque tan favorables les serd expandirse pdistypoder exportar y preseleccionar el

determinado pais, los aspectos son los siguientes:

V Afinidad cultural y comerciaste aspecto es de gran importancia, en él se pretende tener un
grado de conocimgde cémo es la reaccion de los consumidores ante un producto extranjero y
nuevo considerando los siguientes puntos: idioma, religion y costumbres. De modo que mientras I
similitudes tengan ambas culturas, menos arriesgado y facil sera establecer negocio

V Preferencias arancelarias deben escoger los paises a los cuales se puede exportar el producto,
y donde existan pocas barreras arancelarias o donde tenga acuerdos comerciales.

V Paises competidorese analiza la posicion competitiva del prodiectal fpesducido por los
paises competidores, esto servird para descartar paises que en principio parecian interesantes, f

que compran productos similares al nuestro a precios inferiores o con posicionamiento fuerte.

2. SELECCION DEL MERCADO
Cuando una gnesa decédsobre el mercado donde entieloé tener en cuenta varios aspectos como
tratar de definir sus objetivos y politicas de marketing internacional, decidir que volumen de ventas b
tener en el extranjero y en cuantos paises buscara veaddriéasdebe tener cuidado de no
extenderse demasiado ni de crecer mas all4 de las propias capacidades al operar en muchos pai
demasiado pronto. El atractivo de elegir un pais depende del producto, de los factores geograficos,

ingreso de la pobax; el clima politico.

En términos concretos las empresas deben conocer una serie de variables las cuales informan el pote

de oportunidades que tiene la empresa en el mercado extranjero, cuando ya se tiene la preseleccior

pais, los criteriosaleccion de los mercados prioritarios mas importantes son:

V Ajuste del productcadaptaciones necesarias que el producto pueda adquirir de acuerdo a las
necesidades y exigencias del nuevo mercado.

V Tamaino del mercadelegir mercados que tengan un elev@aicigdode compra. se deben
identificar los aspectos claves de la demanda para ese producto en el pais, tales como: ciclo de \

del producto, etc.
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V Proximidad demher@do:elegir un pais cercano desde el punto de vista geografico y cultural, para
conoceflos aspectos politicos, econdémicos, comerciales y geograficos, lo cual contribuira en |
definicion de las estrategias de mercado para reducir los riesgos. Analizar el potencial de venta
producto o servicio, puesto que éste no tendra la misreatectmida los clientes de un mismo
mercado.

V Fase de crecimientescoger paises en los que existan previsiones que indiquen que la demanda
del producto se encuentra en una fase de crecimiento.

V Precio:encontrar mercados en los cuales el prenicada sea accesible y permita obtener un
margen comercial sufici®nte.

V Ventajacompetitiva:andlisis de los productos de la empresa frente a los competidores siendo esta
una ayuda para percibir hasta qué punto la empresa es capaz de captaneentiae maebn

V Costo estimado del transporse analizan los costos de transporte del producto a cada pais
preseleccionado que depende de variables como: medio de transporte, destinos y tipo de producto

V Exigencias de entrada del productégimen comerai: cada pais exige cumplir requisitos para
la entrada de los productos o servicios, que pueden corresponder a: requerimientos técnicc
certificaciones y patehtes.

V La competenciaconocer la competencia a la que habra que enfrentarse, su parttipacién en
mercado, estructura de produgdeércostes, sus puntos fuertes y ¢ébilésuna idea de las
posibilidades que tendra el producto en el Ffercado.

3. RIESGO
Otro aspecto de gran trascendencia que toda empresa debe tomar muy en cuentaealiraomento de
inversiones en mercados extranjeros de sus productos o empresa es el riesgo, se pueden diferencia
diferentes tipos de riesgos que son:
e Riesgo Paimiormalmente se designa la evaluacién conjunta sobre los peligros que un determinad
pais pres#a para los negocios internacionales. Dicho riesgo puede descomponerse en tres tipo:

mostrados enEtquemaa

154Centros Europeos de Empresas Innovadorasmeniddti Valenciana (CEEI @VgitOnota8 pp. 1718

155Camara de Comercio de Med&linercio Exterior. Informe de exportacion de $éedeltis, Colombia. 2010-pp. 9
156CERMarketing X>2. Andlisis del mercado para la expo@ariénltado el 3 de mayo de R&fgniblen
<http://www.maiikegixxi.com/analisietmercadgaralaexportacieh51.htm>
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e Riesqgo Politicaiesgo asociaddas actuaciones de los Organismos Gubernamentales de un pais
que afetan negativamente a la empres® cambios en las normas y aplicacién de las mismas
que resultan perjudiciales para el negocio.

e Riesgo Econdémicoesgo asociado a las variacionesietlo @conémico de un cierto pais.

e Riesqo de tipo _de cambisi la empresa tiene deudas o debe cobrar en el futuro y esos

compromisos financieros estan en otra moneda, la empresa se puede encontrar expuesta a st

pérdidas ocasionadas por la vargc@nipo de camiio.

Esquemd6 Tipos de riesgo pais.

Hace referencia a las
Asociado a la { implicaciones para la
probabilidad de libertad econémica del
expropiacion o i sector privado derivadas de
nacionalizacion del i las medidas de los
sector privado, con o |l | gobiernos limitando

Riesgo asumido por los
prestamistas
internacionales en sus
operaciones de crédito
con instituciones
publicas y Estados.

sin compensacion. i temporal 0
i permanentemente la
movilidad de los factores o
el libre funcionamiento de
los mercados.

Riesgo soberano,

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo, adaptado de Pia Barber José. Direccion de Empresas Internacionales. pag.

De modo que si las empresas estan interes&ddigagrnun plan de internacionalizacion de sus
productos o servicios debe tener muy presente los riesgos antes mencionados y analizar las variables
indican el nivel de desarrollostpbéidad econdémica de un PaiEntre los indicadores

macroecomndicos que se utilizan en la seleccion de mercados se encéssouam@ar

Esquemd.?. Indicadores macroeconémicos

AlLa renta per céapita y su distribucion
APIB e indice de crecimiento

ATasa de desempleo

ACotizacién de la moneda

Alnversiones extranjeras
APolitica econémica del gobierno
Aindicadores de deuda externa

FUENTEEIlaborado por el equipo de trabajo

b. ACCEDER A LOS MERCADOS
La eleccion del modo de entrada y la seleccion de los mercados exteriores en los que operar son

decisiones mas importantes en la internacionalizacion de la empresa. Por lo tanto, se debe entender

157TEUMED.NEAnalisis del riesgo politico en la internacionalizacion de lasCemguéads el 3 de mayo de 2013.
Disponible ethttp://www.eumed.net/cursecon/ecolat/cl/2008/mrm2.htm>
158pja Barber, Jod#ireccion de Empresas Internacidbdigién. Madrid. Pearson Educacién, 2004. pag. 60



31

forma de entrada o acceso a un mercado el épeai® eapoyo, intermediario, instrumento, etc.; que
permite introducir un producto o una empresa en el mercado extranjero al mismo nivel que los produc

empresas de la competencia.

1. FORMAS DE ACCESOS COMERCIALES DIRECTAS E INDIRECTAS.
La empresa debalorar el método més apropiado para entrar a dicho mercado. En principio, existen tre
formas genéricas de servir los mercados exteriores: exportar, conceder licencias o realizar inversic

directas propias y de estas tres formas se presentartipagagusute mencionan &sgliemad

1.1. EXPORTACION O VENTA DIRECTA

Implica un mayor compromiso de recurso. Se caracteriza por:

V Ausencia de barreemtre el mercado y la empresa exportadora.

Transparencia de la acciébn comercial.

\Y

V Contacto permanente con la clientela.

V Préctica permanente de las técnicas del marketing internacional.
V

Da mayores ventas a largo plazo y mayores beneficios, peaystgoestes.
Ademasgonstituye la forma tradicional de internacionalizacion. La venta directa supone la posibilidad
no perder el control de sus operaciones de venta. Por contra, el problema principal puede venir dado |

desconocimiento detfomamiento de los nuevos mercados.

1.2. EXPORTACION O VENTA INDIRECTA (SUBCONTRATADA)

La empresa vende a través de intermediarios independientes que son los encargados de |

complicaciones de las operaciones internacionales, asi como también |losetauagicadoo en

el otro pais, la logistica, documentacion del comercio exterior, trdmites sanitarios, etc.

V La empresa exportadora vende sus productos en condiciones ventajosas a otras empresas instala
en los mercados exteriores que venden en utosggpgeaifico determinado.

V La gestion de exportacion queda reducida practicamente a una venta domeéstica.

159Centros Europeos de Empresas Innovadoras de la Comunidad Valenciddp. (XEROGE\E, pp-220



32

2. FORMAS DE ACCESO NO COMERCMALIEENCIAMIENTO
Surge cuando la compafia celebra un convenio con un licenciatario del mercado extdenjero, a cambi
una cuota o regalias, el licenciatario adquiere el derecho de utilizar el proceso de fabricacion, la m:
comercial, la patente, el secreto industrial, u otro elemento de valor de la compafia. Asi, la compse
puede ingresar en el mercado con bggo eieicenciatario adquiere conocimiento de produccién o un
producto o marca muy conocidos sin tener que comenzar H8&deredes variantes de la
estrategia de licencia se pueden vétsguemad

Esquemd8 Principales formas de acceso a los mercados

FORMAS DE (@]

Filial
Comercial/Sucursal

[ ]
COMERCIALES DIRECTA
E INDIRECTAS NO COMERCIALES
7|
D C
Departamento ————————— - = .
Propio Importador - - —ogike
Distribuidor
Representante i _— .
(Sociedad de
Agente de
compradores

1 : . _
SUBCONTRATADA
asalariado
Comercio Exterior)
Extranjeros

Agente a comision

1§

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

3°. ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

En esta etapa definen delementos de marketing en el mercado internacional.

3.1MARKETING ESTRATEGICO Y MARKETING MIX
El marketing estratégico trata de conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes, loce
nuevos nichos de mercados, identificar segmentasddepoteriales, valorar el potencial e interés

160K otler, Philip;mstrong, Gary. Ojp. aota 43. 479
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de éstos, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion

consiga los objetivos buscados.

Las empresas, en funcion de sus recursos y capacidades, deberas pstint¢egseside marketing

que les permitan adaptarse a dicho entorno y conseguir ventajas respecto a la competencia. L
estrategia de marketing supone el andlisis y seleccién de los mercados a servir, la definicion de
objetivos a alcanzar y la camwibim de los instrumentos de marketing para alcanzar los objetivos

propuestos.

La herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa que quiera ser competitiva orientac
mercado es el plan de marketing. Este proporciona una visidjetiaodfidel g de lo que se quiere
conseguir en el camino hacia la meta, a la vez que informa de la situacion y posicionamiento en que
encontramos, marcandonos las etapas que se han de cubrir para su consecucion. Ademas, r
proporciona informacidoreseel tiempo que debemos emplear para cubrir cada etapa, qué personal
debemos destinar para alcanzar la consecucion de los objetivos y de qué recursos econdmicos debe

disponer.

Una de las herramientas mas utilizadas por los especialistas geraadketizgr las metas fijadas
dentro de su gestion comercial es el llamado marketing mix que utiliza la combinacién o mezcla (mix

cuatro de variables que son: producto, precio, plaza y promocién.

El éxito de una empresa se basa en el conocanéigis pormenorizado de los diferentes elementos
del marketing que inciden en su actividad, y que a través de la puesta en marcha del plan de marke

alcanzaran los objetivos marégdos.

a. PRODUCTO
Se puede definir un producto como todo aquello gde sé&quer en un mercado para su uso o
consumo, para satisfacer un deseo o una necesidad. Pueden ser tanto objetos fisicos (bienes) cc

servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.

161Kinnear, Thomas Cyldg James R. Op. cit. notp. 37
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Para tener éxito en la venta de nuestro producto, debenos Segid de pasos previos a la
comercializacion del mismo: analizar el mercado, determinar las necesidades no satisfechas en é

finalmente, considerar qué recursos y limitaciones tenemos.

El producto es el primer instrumento con el que cueealpaaplisefiar su politica comercial, y es
el punto de partida de la gestion comercial. Generalmente, el éxito comercial de las empresas sélidarr
instaladas en el mercado esté ligado a la oferta de buenos productos.

1.1 NIVELES DEL PRODUCTO
En todo producte puedestablecer tres niveles diferdnmEsquema9

Esquemd9 Niveles del producto

PRODUTO BASICO PRODUTO AMPLIADO

AEs la esencia del producto, AEs el producto basico cuando AEs el producto formal al que
la necesidad que espera se transforma en algo se le afiaden otras ventajas
satisfacer al consumidor tangible. Tiene cualidades asociadas a su compra,

como calidad, envase, imagen como entrega a domicilio,

de marca, disefio, etc. servicio postventa,
facilidades de financiacion,
etc.

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

1.2 TIPOS DE PRODUCTOS

Podemos hacer distintas clasificaciones segun la caracteristica que tengamoskEssuemiata (ver

20

Esquem&Q Tipos de productos

! TIPOS DE PRODUCTOS ]

1 En funcién de su tangibilidad T Segun su finalidad }
| . | | | - 4 | |
| |
] ; o Servicios: actividades i
Bienes: objetos fisicos, : ! De consumo J ! Industriales J
que se pueden tocar. oIS SEREEE U7

necesidad del mercado.

[ Duraderos J [Noduraderos

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo
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1.3 CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS

Una vez definido el producto y establecidos los distintos niveles y tipos que hay, se deben ver los fact

que lo diferencian de los de la competencia. Los principales son:

U Marca:permite identificar los productos y diferenciarlos de otros similares. Se distingue el nomb
que debe contener toda la informacion posible sobre el producto y el logotipo.

U Envasetiene como finalidad facilitar el transporte, el almacenaje y la conservacion de los productc
Se deben tomar decisiones sobre el tamafio, color, forma, materiales y coste para diferenciarse
los demas.

U Producto ampliaddtay dos aspectos principldesservicios adicionales, la forma y nivel en que

se prestaran; que hace que el producto sea mas competitivo.

1.4 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Todos los productos tienen un ciclo de vida: aparecen en el mercado, se desarrollan de diversas formr
terminardesapareciendo en el momento en que aparece un nuevo producto que satisfaga mejor I:
necesidades del consumidor, o simplemente porque los consumidores cambian de gusto o

necesidadeis?

En lallustraciérl, se presentan las etapas por las que pasa un Eodlzctprimera etapa,
introduccion efodo de lanzamiemuna etapa dificil, de crecimiento lento de las ventas y requiere
un gran esfuerzo comertial.segunda, crecimieftés:ventas comienzan a elevarse de forma
considerable. Lo conocen cada vez ma~ '~~ llustracioM. Ciclos de vida den producto
consumidoreg no requiere de promocion Inireduccin | Crecimiento | Madurez Declive
publicidadn la etapa deadurezlas ventas
son altas sin variaciones en el volumer /\\
esta etapa se encuentran la mayoria di

productos que se ofertan en el merc Ventas
Declive acabard cuando el producto deje

venderseor completo y se caracteriza por /

disminucion de las ventas, que puede ser -
Tiempo

0 muy rapida. FUENTHBnvestigacion de Mercados. Kinnear T.

162Kinnear, Thomas Cyldg James R. Op. cit. notpB4/&61
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b. PRECIO

Es una de las variables del marketing en la que se puede intervenir con mayor rapidez y que produc

efecto inmediato en los demandantes debpoaghrvicio ofertado.

En la politica de precios de una empresa influyen muchos factores: los precios de la competencia,

costes de produccion y comercialjzaldsrclientes. Existen diferentes métodos de fijacion de precios,

dependiendo del cit@ue tenga en cuenta la empresa:

i Basado en los costespnsiste en afiadir al coste del producto la ganancia que en principio se
quiera obtener por su venta.

i Basado en el compradse toma como referencia la percepcién que el comprador tenga del valor
del producto.

i Basado en la competenci@mnsiste en estudiar los precios de la competencia. La empresa tiene
tres posibilidades: fijar un precio igual al de la competencia, menor o mayor. Este método pue

resultar muy Gtil para las pequefias enigresas.

c. PROMOCION

Una labor importante, una vez definido el prodartaoyeebfmercado al quedidgid; es dar a
conoceel producto a los futuros clientes: que sepaasquigmese ofrece, a qué precio, dénde
pueden adquirirlo; en resumengcdehmicda existencidelproducto.

Para gque la comunicacién sea débartomar una serie de decisiones en cada uno de los elementos
clave de la comunicacion:

C lIdentificar la audiencia meta, a qué segmento del mercado se dirigira.

C Escoger el mensajeyerminar la respuesta que se desea conseguir

C Elegir un medio de comunicacion

C Establecer un método de retroalimentacion

3.1 LOS CANALES DE COMUNICACION
Son los medios utilizados por una empresa para dar a conocer su producto. La empresa seleccional
canable comunicacion que considere mas eficiente para hacer llegar el mensaje al segmento del merc

gue mas le interese. Los principales canales de comunicacion son:

163Kinnear, Thomas Cyldg James R. Op. cit. notp. BL,
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Publicidad:se transmite un mensaje informativo sobre sus productos utilizando los medios de
comunicacipoon el proposito de modificar la conducta de la audiencia y conseguir que se compre ¢
producto.

Promocion de ventason actividades no canalizadas a través de los medios de comunicacion y

tratan de estimular las ventas a corto plazo.

Venta directa: la realizan los vendedores, representantes de ventas, agentes de ventas,

comisionistas, etc. Cumple diferentes funciones: informar, persuadir, buscar nuevos cliente
desarrollar actitudes favorables de los consumidores, etc.

Relaciones publicasu objetivo es crear una imagen de la empresa, tanto hacia el exterior como

hacia el interior de la mi$ma.

PLAZA

La distribucién del producto comprende todas las tareas necesarias para hacerlo llegar hasta

consumidor. Es importante evaluar estoaages de decidir el inicio del proyecto empresarial.

Cuando una empresa se plantea el sistema de distribucién, ha de tener en cuenta lo siguiente:

\%
\%

Caracteristicas del producperecedero, fragil, voluminoso, etc.

Caracteristicas de la empresapaaad de afrontar la inversion, recursos humanos, etc.

En funcidn de estos criterios se elegira el canal de distribucion mas adecuado.

La distribucion del producto es una de las actividades de la empresa que se externalizan con me

frecuencit®

3.2MARKETING DE SERVICIOS

Los servicios son actividades identificdblegibles y perecederas que son el resultado de esfuerzos

humanos o mecénicos que producen un hecho, un desempefio o un esfuerzo que implican generalm

la participacion del clierqaeyno es posible poseer fisicamente, ni transportarlos o almacenarlos, pero

que pueden ser ofrecidos en renta 0 a la venta; por tanto, pueden ser el objeto principal de u

transaccion ideada para satisfacer las necesidades o deseos de los clientes.

164Kinnear, Thomas C.; Taylor, JamesdR. Qga 34p. 654
165|pid p. 65
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Cuamdlo los mercadblogos desarrollan estrategias para comercializar bienes manufacturado:
generalmente se concentran en cuatro elementos estratégicos basicos: producto, precio, plaze
promoci - n. En conjunto se | es ing.ubstt eoncéptoaesnar I

fundamental en marketing, sin embargo, para captar la naturaleza distintiva del desempefio de

servicios necesitamos modificar la terminologia original, y en su lugar hablar de elementos del prodt
lugar y tiempo, precio y @os$os para el usuario, y promocion. Por lo tanto, ampliamos la mezcla al

afadircuatro elementos asociados con la entrega del servicio: entorno fisico, proceso, persone
productividad y calidad. Estos d®Ecsho delle mantked

servicios, representan los ingredientes necesarios para crear estrategias viables que cubran de mal
redituable las necesidades de los clientes en un mercado &mpetitivo.

Para otros autores los elementos del marketing decservicios a de A7 PsO0 que s (

plaza, promocién, evidencia o prueba fisica, procesos WpdEsguasnadl

Esquem&1 Mezcla de marketing de servicios

PODUCTO | PRECIO PLAZA
AcCaracteristicas ATipo de canal AMezcla promacional

fisicas del AExposicion Avendedores

producto Aintermediarios ANumero PROMOCION
AAccesorios AUbicacion de los Aseleccion AFlexibilidad
AEmpaque establecimientos AEntrenamiento ANivel de precio

)SG.arant‘l’as ATransporte & Alncentivos
ALicencias de AAlmacenamiento APublicidad

N?Aroducto AAdministracién de AObjetivos meta
arca canales

ATérminos
ADiferenciacion
ADescuentos

ATipo de medios ABonificaciones
\J e ATipo de anuncios
AFuera del mensaje \
publicitario
APromocién de ventas
NAPublicidad no pagada

EVIDENCIA FISICA | PERSONAS

ADisefio del local comercial AEmpleados
AEquipo AReclutamiento
APersonalizadas ASenallzgmon ,&Entr_ena_rplento
AVestuario de los empleados AMotivacion
ANumero de pasos .
ASi Aotros tangibles ARecompensas
imple . .
AReportes ATrabajo en equipo
ATarjetas del negocio AClientes
. ] AEstados de cuenta AEducacion
N AGarantias % AEntrenamiento

PROCESO

AFlujo de actividades
AEstandarizadas

AComplejo
AParticipacion del cliente

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo, adaptado de: Valerie A. Zeithaml; Menkdbrgiteserviclds:
enfoque de integracion del cliente a la eMprésa,. McGraw Hill, 2002 p.24

166] ovelock, Christopher. Marketing de sdteisiosal, tecnologia y estrategia. 62 Ed. 2008. pag. 22
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a. PERSONAS
Las personas son importantes, particularmente en el marketing de los servicios, porque estos ¢
intangibles y los clientes estdn buscando evidencias tandéitrsnimar su valor o calidad.
Muchos servicios requieren dénteracciodirecta entre los clientes y el personal de contacto. La
naturaleza de estas interacciones influye de manera importante en la forma en que los clientes percib

calidad deksvicio.

b. PROCESO
Procedimientos operativos derngaaizacigta manera en la que una empresa hace su trabajo es tan
importante como lo que hace, especialmente si se trata de un producto muy comun, ofrecido por mut

competidoreBstos pueden seamamente complejos o simples, muy divergentes o coherentes.

c. EVIDENCIA FISICA
No es tan evidente como los productos porque los servicios son inherentemente intangibles y por lo t
no se pueden ver ni palpar. Los clientes suelen buscar otrotairdigias @kl servicio que desean
obtenef”
La apariencia de los edificios, los jardines, los vehiculos, el mobiliario de interiores, el equipo,
uniformes del personal, los letreros, los materiales impresos y otras sefiales visibles ofrecen evidel
tangible de la calidad del servicio de una empresa. Las empresas de servicios deben manejar la evide

fisica con cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresién que reciben los clientes.

4°, IMPLANTACION

En esta etapa se definen las tareaggspomsables de llevarlas a cabo, se establecen plazos de
implantacién en el mercado selecciéhado.

Las principales decisiones que se deben tomar en el marketing internacional son las que se muestra

elEsquema2

167K otler, Philip; Hayes, Thomas; Bloonk| Réarlketing de Servicios ProfesionatmsalERbidés, 200%g 2427
168K otler, Philip. Op. Mitta 23, p. 414
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Esquem&2 Rincipales decisionede mercadeo internacional.

DECIDIR
Sisevaal En qué mercados Cémo entrar El programa de La organizacion de
extranjero. entrar. al mercado. mercadotecnia. mercadotecnhia.

FUENTBE=aborado por el equipo de trabajo.

CERRAR UN ACUERDO

Al momento de cerrar un corgrattn negocio internacional, primero se debe buscar un socio, éste
servira para sus operaciones extranjeras. Es necesario evaluar al socio potencial no solo por los recu
gue podria proporcionar, sino también por su motivacion y disposicién a cooperar.

Después que la empresa establece contacto y se relaciona con los gerentes de una empresa local, é
pueden presentarla a gerentes de otras empresas. Ademas, la empresa puede aumentar su prc
visibilidad participando en ferias comerciales, distfitilgtendy estableciendo contactos en el lugar

de la posible colaboracion, aumentado asi la probabilidad de que ésta sea considerada como socio

otras companiits.

En segundo lugar, es muy importante tener conocimientos y saber cual eg@uetipaladso
negociador, generalmente es conseguir un acercamiento entre las posiciones iniciales de cada parte f

llegar al acuerdo final realizandose este proceso por varias etapas las étsjess@3)(ver

Esquem@&3 Etapas del proceso de negociacion Internacional

Toma de 3 . . .
R Preparacion Encuentro Propuesta > Discusion Cierre
FUENTBE=aborado por el equipo de trabajo.
Contrato

Redaccion del contralidransferactivos a una empresa conjunta o derechos de propiedad intangible a
otra empresa en un acuerdo de licencia, una empresa pierde indudablemente cierto control sobre el a
o la propiedad intangible. Muchos problemas potenciales se presentand®cestmifaltdeben

preverse en el acuerdo original. Al mismo tiempo, es preciso establecer armonia y buen entendimientc

los socios para que sea el sentido comun, més que el contrato, lo que rija la colaboracion.

169Daniels, Jhon D.; Radebaugh, L8allivan, DanielNregocios Internacionales Ambientes y Operkdidtearson
EducaciorMéxico D. F. 2010.558556
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Aunque es imposible prever todosritus gle desacuerdo en el futuro e incluirlos en un contrato, las
clausulas deben cubrir los siguientes aspectos:
Cdmo terminar el acuerdo si las partes no se apegan a las directrices.

Los métodos que se seguiran para evaluar la calidad.

i
i

U Las limitacionesagraficas que deben imponerse al uso del activo.

U Qué empresa administyaipartes de la operacion descrita en el acuerdo.

U Cudles seran los compromisos futuros.

i Cdmo cada empresa condprandera o utiliados activos intangibles que resulten del acuerdo de

colaboracion.

Los contratos deben especificarse en detalle, ya que si los tribunales deben dictaminar sobre
desacuerdos, ambas partes deberan estar preparadas para perder algo en laeresiolcidm. La t

de los contratos y la resolucion formal de las dispuestas son costosos y probleméticos.

ELEMENTOS DE UN CONTRATO INTERNACIONAL.

Cualquier contrato, ya sea desarrollado en el &mbito doméstico o internacional, cuenta con una seri

elementosomunes, con independencia de que se haya realizado de forma expt&Entreverbal.

ellos se encuentran:

i Las parteson los operadores en la transaccion comercial. Se puede tratar de personas fisicas
personas juridicas (empresas). En el primep®l@meet debe contar con capacidad legal para
contratar y en el segundo de legitimidad juridica para la realizacion de los actos por los que se obli

U El objetalebe ser real, licito y determinado.

U La causees el motivo del contrato, ha de existienmtsn ser veraz y tener caracter licito. Es el

propésito generador de obligaciones para ambas partes y el fin mismo del contrato.

170Gémez Caceres, Diggiistébal CérlBregorid.os contratos en el marketing internde®i@aEditorial, Madrid, 2004. p.
44
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COBRAR Y ASEGURAR

Medios de pago y cobro

Los medios de pago internacionales son instrumentos fomaneieraes, legales y privados, que
permiten soportar transacciones, entre empresas y personas, garantizando el intercambio de produ

por dinerd?

Criterios para elegir un medio de pago

Debe distinguir entre quién puede elegir el medio de pagera latilienta internacional, que se

realiza en la fase de negociacién del contrato, y quién debe iniciar y, por tanto, controlar el momentc
pago en una etapa posterior. Respecto a quién debe iniciar el proceso de pago y decidir el momentc
mismodependera del medio elegido, en unos es potestad del importador y en otros esta en manos |
exportador.

Los tres casos posibles de cobro respecto a la entrega de la mercancia, son los siguientes:

U Pago previo a la entrega de la mercablienigortador debe realizar el pago a favor del exportador

antes de recibir las mercancias que compra, con lo que el exportador tiene la seguridad plena de
no va a enviar la mercancia sin cobrar.

i Pago simultaneo a la entegeportador puede obtéos documentos que le permiten retirar la

mercancia, sin tener que haber pagado previamente al exportador.

i Pago posterior a la _entreyyanportador recibe la mercancia y ordena a su banco que realice el

pago. En este caso, debe existir una gramzaonél exportador, ya que se desprende de sus

mercancias antes de recibir elffago.

En la eleccién del medio de pago se recomienda realizar un analisis previo para conocer la situacion
gue se realizara la operacién respecto a varios critegties Estan:

O Grado de confianza entre exportador e importador.

O Seguridad de cobro, de que no va a perder la mercancia mientras no haya cobrado.

O Coste relativo, el coste de cada medio respecto a otros instrumentos alternativos.

Otros criterios que tamtgon importantes se refieren al tipo de documentacién que implica cada medio

de pago, a quién controla el momento de realizar el mismo y la facilidad de obtener financiacidén postel

17IFernandez Rus€@marCartas de crédito y otros medios de pagmertiinternacional® ed. Editores Millenium.
Caracas, Venezuela 20083 p.

172Garcia, Gloria. Asesores de Estrategia y Financiacion Intastaciweratos financieros del comercio internacional.
FUNDACIOSONFEMET MAditoriaEspafid 999, p. 22
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Los documentos comerciales permiten al importador retirafdapoetaato es importante saber en

qué momento la recibe el importador respecto al pago de la misma, y los documentos financieros perr
acreditar al exportador el compromiso de pago del if¥portador.

Los medios de cobro més frecuentes utilizaddsagisdaciones internacionales se presentan en el

Esquema4

Esquem&4 Medios de cobro en comercio internacional.

CREDITO ORDEN DE | | REMESA | ORDEN DE PAG REMESA B
DOCUMENTARIO| PAGO SIMPLE| SIMPLE | DOCUMENTARIA| DOCUMENTARIA| |\ tEoN Sy o

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

E. GENERALIDADESIFAIS DE ESTUDIGUATEMALA

1. INFORMACION GENERAL

1.1 POBLACION
La poblacion de Guatemalaleet4,757,316 habitarifésEn la ciudad de Guatemala habitan
aproximadamente mas de tres millopessdras, siendstala capital econémica y gubernamental

del pais.

1.2 MONEDA
La moneda en curso es El Quetzal, su relacién en cuanto al tipo de cambio versus el dolar estadounid

es desiete punto setenta y cinco quetzales por tih ddlar.

173Garcia, Gloria. Asesores de Estrategia y Financiacion In@pzitidtah 76. 25
174Datos de Banco Mundial. 2011
175Tipode Cambio de Referencia vigangeel jueves 17 de abril, 2014, segun Banco de Guatemala.
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2. ADMINISTRAQUWPOLITICA DEL ESTADO
2.1. PODER EJECUTIVO
V Jefe de Estado y de gobierRoesidente Otto Fernando Pérez Molina, vicepresidenta Roxana
Baldetti.

V GabineteConsejo de Ministros designado por el presidente.

2.2. PODER LEGISLATIVO
Congreso de la Republica de Guatdenakracter Unicaméfgll58 asientos; los miembros son
electos por voto popular para servir por periodos de 4 afos).

2.3. PODER JUDICIAL
Corte Suprema de Justicia; adicionalmente la Corte de Constitucionalidad. Son elegidos para un per

de cinco afios. C&J es presidida por 13 magistrados y la CC por cinco.

2.4. ADMINISTRACION TERRITORIAL DEL ESTADO
Guatemalse encuentra organizada en eganes, 22 departamentos y 334 municipios. La region uno
0 Metropolitana, estd compuesta por la capital de Gést@rnsalancuentra organizada por 17
municipios dentro de los cuales se destaca la Ciudad de Guatemala que se divide en 22 zon

municipalés’

3. SITUACION ECONOMICA

Guatemala es considerada como una de las seis economias de Latinoamérica c@iimajdeas en su
Negocios segln el Doing Busined4s(26dGraficdl.) Mejora d&4 posiciones, de |aad&79; se

colocé entre los 10 paises, a escala mundial, que mas reformas E&QHEEN

Segun el Doing Business, las reformas aplicadasertdasoa facilitar la actividad empresarial.
AdemasGuatemala cred una ventanilla Unica para los permisos de construccion, introdujo un nue
sistema para la presentacion y pago de impuestos, y puso en marcha una plataforma en linea que pel

a los empresarios registrar al mismo tiempo un nuevo negocio en diferentes organismos gubernamental

176Este concepto es utilizado para denominar a los poderes legislativos que sélo cuentan con una camara.
177Plan de Ordenamiento Territbiidakion territorial administr@tisponible en:
<http://pot.muniguate.com/guia_aplicacion/c1/02_division_territorial_administrativa.php>

178Doing Business en Guatemala 2014. Banco Mundial.
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Algunos ejemplos de cantiaossido la plataforma que pasé de Banca SAT a Declaraguate que hace
que en un solo paso se pueda pagar en cualquier paniblamlalrieppuesto al valor agregado (IVA)

y el impuesto Unico sobre inmuebles (IUSI).

Otro cases la plataforma minegocio.gt, que se usa para la apertura de empresas, donde se puede
visitar seis instituciones y hacer los tramites en 24 horaseyaellevaiban de 40 y 60'¢tfas.

Graficol. Ranking de Doing Business 2013
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Enel ANEX@ se muestra una proyeccion del crecimiento econdémico en Guatemala para el afio 2013.

3.1 SECTOR EXTERNO
A continuacion se presentan las importaciones y expqunat@suyen al crecimiento del PIB (ver
ANEXQGyANEX®).

EXPORTACIONES

El monto total de las exportaciones del Comercio General, a febrero de 2014, se situé en US$1,7:
millones, mayor en US$103.1 millones (6.3%) al registrado al mismo mes de 2013 (US$1,624.1 millol
Los productos mas importantes, segartisipacion en el total de exportaciones, fueron: Articulos de
vestuario, con US$197.0 millones (11.4%), Azucar, con US$181.8 millones (10.5%); Café, con US$
millones (5.7%); Banano, con US$90.7 millones (5.3%); y, Frutas frescas, secasconcongeladas

US$76.6 millones (4.4%); productos que, en conjunto, representaron el 37.3% del total.

179Dardoén G., Byron. Pais escala 14 puestos en el Doing Business. Prensa Libre. 29 de octubre de 2013.
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Los principales destinos de las exportaciones a febrero de 2014 fueron: los Estados Unidos de Amé
con US$634.6 millones (36.8%); Centroamérica, con UBH#D.@6r6%); Corea del Sur, con
US$128.8 millones (7.5%); Eurozona, con US$72.6 millogeMé%i@8p)con US$69.6 millones

(4.0%), paises que, en conjunto, representaron el 79.18% del total.

IMPORTACIONES

A febrero de 2014, el monto total dmpagaciones realizadas se situ6 en US$2,900.8 millones,
superior en US$98.0 millones (3.5%) al registrado en 2013 (US$2,802.8 millones). El aumento en
importaciones estuvo influenciado por la variacion positiva observada en Combussiplemy lubricante

US$76.1 millones (12.9%), el cual represento el 77.7% de la variacion total observada

Las importaciones, para el afio 2014 provinieron principalmente de: los Estados Unidos de América,
US$1,170.5 millones (40.3%); Centroamérica, con US&B68.6Lnb%); México, con US$277.0
millones (9.5%); Republica Popular de China, con US$240.1 millones (8.3%) y Eurozona, con US$1
millones (6.4%); paises que, en conjunto, representaron el 75:8% del total.

4. RAZONES PARA INVERTIR EN GUATEMALA

Guaterla es la economia mas grande de la regién Centroamericana. Ademas posee algunas venta

competitivas que la hacen un buen lugar paf&nvertir.

CUna economia que se ha mantenido con estabilidad y crecimiento sostenido en el tiempo.

CExiste estabilidad ficdi desde la apertura democratica en 1985 y la firma de los acuerdos de paz en
1996.

CEl clima natural es idoneo para realizar negocios durante todo el afio en el pais. Mientras en otros pe
las empresas dependen mucho del clima para su funcioaasstabtbiddd climatica facilita una

operacion permanente de ciertos negocios durante todo el afio.

18http://www.banguat.gob.gt/inc/ver.asp?id=/estaeco/ceie/CG/2014/nota_comercio_mensual.htm&e=110302
18http://www.banguat.gob.gt/inc/ver.asp?id=/est@xB(26dié/nota_comercio_mensual.htm&e=110302

182Gobierno de Guatemislimisterio de Economia. Viceministerio de Inversion y Competencia énGuatemalap ar a f or
un negoci 0.2G0N. pl&u at emal ao
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CGuatemala mantiene relaciones comerciales con el resto del mundo. Una reduccién a barrer
arancelarias y no arancelarias, asi como la firma deotrataclakes con otros paises permiten una
mayor expansion de los mercados y acceso a proveedores en todo el mundo.

ClLa ubicacion fisica de Guatemala hace que los costos de transporte se vean reducidos. Asimismc
acceso al océano pacifico y atlantiaeéa tre laarretera que interconecta los puertos permite
acceder a proveedores y mercados estratégicos, como Asia, Europa y Estados Unidos de Norteamét

CGuatemala es un pais de jovenes. El 80% de su poblacion esté dBlafjosie los

CEn el afio 2067e i naugur - l a remodel aci -n del Aeropu
Ciudad Capital. Infraestructura que esta clasificada como categoria | por la Administracion Federa
Aviacion, FAA.

5. REQUISITOS PARA EMPRESAS EXTRANJERAS QUE DESHEH¥N EDPER
GUATEMALA

Las empresas extranjeras deben contar con un mandatario en Guatemala para poder operar. La ley €
que el mandatario nombrado tenga entre sus facultades la capacidad para representar legalmente
sociedad en juicio y fuera de éb poeléste debe ser un abogado. El mandato debe ser autorizado
segun las leyes del pais de origen, y posteriormente legalizado hasta el Consulado de Guatemala |
cercano. El mandato debe presentarse en el Ministerio de Relaciones Exteriores aa Guatemala f
después ser protocolado por un notario publico Guatemalteco y posteriormente registrado ante

autoridades guatemaltecas.

Es importante que el notario guatemalteco provea al empresario interesado instrucciones sobre
facultades que deben inelrs el mandato, para que el mandatario no encuentre limitaciones en el

ejercicio del pod&r.

6. INCENTIVOS PARA INVERTIR

Guatemala ofrece incentivos a la Inversion a tfavés de:

Ley de Inversion Extranjera (Decreto NB):rohibe todo acto discrimioagm contra de un
inversionista extranjero o su inversion. Puntos relevantes son: Se le reconoce al inversionista extranje

mismo tratamiento otorgado a los inversionistas nacionales en el desarrollo de sus actividad

183Gobierno de Guatemslimisterio de Economfa.clt. Nota 82. p. 164
1841bid., p. 165
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econdmicas. Por lo tanto, gez&ggualdad de condiciones frente a los inversionistas nacionales. El
inversionista extranjero puede participar en el desarrollo de cualquier actividad econémica licita en el |
asi como participar en cualquier proporcidn en el capital socialedelsoeaities organizadas de

conformidad con la legislacion guatemalteca.

Ley de Libre Negociacion de Divisas (Decreto NefOBfesta ley establece que es libre la
disposicién, tenencia, contratacion, remesa, transferencia, compra, vegtagdeobooly gizisas y

seran por cuenta de cada persona individual o juridica, nacional o extranjera las utilidades, las pérdic
los riesgos que se deriven de las operaciones que de esa naturaleza realice. Es igualmente libre
tenencia y manejo de dap$ y cuentas en moneda extranjera, asi como operaciones de intermediacion

financiera, tanto en bancos nacionales como en bancos del exterior.

Ley de Zona Frandaey de Fomento y Desarrollo de la Actividad Exportadora y de Maquila. Las cuales
otorganok siguientes incentivos fiscales a inversionistas extranjeros como nacionales: 100% d
exoneracion: de los derechos arancelarios y cargos aplicables a la importacibn de maquinaria, equ
materia prima y otros; del impuesto sobre-I8Ra@anos;al Impuesto al Valor Agredddoy del

Impuesto Unico Sobre InmuéBldspara las entidades administradoras de zonas francas).

Decreto 289 (Incentivos para Maquilas$te régimen permite introducir en el territorio aduanero
nacional, mercancias tdeceros paises para someterlas a operaciones de perfeccionamiento y
destinarlas a su exportacién fuera del area centroamericana en forma de productos terminados, sin
aguellas queden sujetas a los derechos e impuestos de importacion. Las lmeefcaseias de
exportadas o reexportadas en un periodo de un afio después de haber sufrido la transformacior

ensamble.

7. OPERACIONES

Para iniciar operaciones en Guatemala, existen dos posibilidades, constituir una sucursal, filial o age
de la empresa matriconstituirse en Guatemala como empresa guatemalteca.

El Cddigo de Comercio recoge los requisitos aplicables a la creacion de una sucursal, filial o agenci
Guatemala de una empresa extranjera y las normas que regulan su funcionamiern2r3 ell pais. (
221y 352 a 355).
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La Ley de Inversion Extranjera indica que el inversor extranjero podra realizar libremente la remisiol

cualquier utilidad o ganancia generada en el territorio nacional, es decir, repatriaci®n de utilidades.

Si
1

Si
1

decideniciar operaciones como empresa extranjera que abre una sucursal éagencia

Se beneficia de lo recogido en la Ley de Inversion Extranjera, que garantiza la libre remision del ca
y los beneficios de la empresay la disponibilidad de divisatafizaa lamtemesas.

Los requisitos para iniciar operaciones exigen obtener la aprobacion del Ministerio de Gobernacion
debe de emitir un Acuerdo Gubernativo que autorice la inscripcién en el Registro Mercantil.
Debera, ademas, realizar una fiaazarade terceros de no menos de US$50.000 y cuyo monto
fijara en su caso el Registro Mercantil.

Deberé contratar los servicios de un abogado que pueda ejercer la representacion legal de la empi
y que esté autorizado para realizar cualquier negumieijuridmbre de la empresa, y debera
mantener permanentemente un mandatario en el pais.

Toda la documentacién que se debe presentar debe estar legalizada y traducida al espafiol asi cc
protocolizada por notario guatemalteco.

El funcionamiento de la esapise regird por lo establecido en las leyes nacionales y debera

someterse a la jurisdiccion del pais.

decide iniciar operaciones como empresa guaterilteca

Tendra las mismas obligaciones y beneficios que una empresa local y los mismadarequisitos par
inscripcion, sin necesidad de emitir fianza alguna a favor de terceros, ni mantener los servicios de
abogado que ejerza como mandatario y representante legal de la empresa

Sin embargo, no se les aplica la ley de inversion extranjera,aquepfdadaitégdh de capital y de
beneficios y deberan constituir previamente la sociedad por medio de escritura publica autorizada

notario guatemalteco.

Por otra parte en ambos casos deberan inscribirse como patronos en la Seguridad Somal, en el Minis

de Finanzas para obtener la afiliacion de contribuyentes en el registro tributario unificado y obtenel

cddigo para operar en divisas al Banco de Giftemala.

185Gobierno de Guatemala. Ministerio de EcOporitaNota §2.166

188|dem.

187Gobierno de Guatemala. Ministerio de Economia. Op. cit. Nota 82. p. 166
188[dem.
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DOCUMENTACION A PRESENTAR EN EL REGISTRO MERCANTIL

Cuando una empresa esta dispadigar a un pais extranjero tiene que informarse de toda la

documentacidén necesaria que debe presentar en el registro mercantil al momento de decidir o plar

introducirse a mercados nuevos en paises que no son, am aigeaso de la siguiente

documention: tramites de ley, apertura de cuenta bancaria, registro mercantil, inscripcion provision;
entre otrogVerANEX®)

9.

PRINCIPALES LEYEREGLAMENTOS VIGENTES EN GUATEMALA

Leyes relacionadas con actividades comerciales, laborales, fiscales y empré®Sariales.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Constitucion Politica de Guatemala

Caddigo de Comercio. (DecreftDy 2

Cadigo Civil. (Decreto Ley 106)

Impuesto Sobre la RéBtcreto 262)

Reglamento de ladeyImpuesto Sobre la Renta (Acuerdo Gubernfiyo 596
Impuesto al Valor Agregado-(A¢agrdo 292)

Reglamento de la deyIVA. (Decreto37)

Reglamento del Timbre Fiscal y Papel Sellado Especial pasa(Prendbd Gubernativo # 737
92)

Cadigo de Trabajo.(Decreto 1441)

Ley Organica del Instituto Guatemalteco de Seguridad Social.(Decreto 295)
Ley del Organismo Judicial.(Dee38jo 2

Ley Monetaria.(Decreto 203)

Ley de Hidrocarburos.(Decret83)09

Reglaranto de la Ley de Hidrocarburos.(Acuerdo Guberna8@) #1034

Ley de Mineria.(Decreto78

Ley de Arbitraje y Conciliacion.(Dec8&p 67

Ley del Impuesto a las Empresas Mercantiles y Agropecuarias9@)ecreto 99

189 Gobierno de Guatemala. Ministerio de Economia. Op. cit. Nota 82. p. 178
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10. GENERALIDADES DE LA CIUDAD DE GNIAN EM

10.UBICACION Y ESTRUCTURA

Es la mayor urbe del pais y de Centroamérica, se ubica en una meseta de 1500 metros de altura sob
nivel del mar, a unos 80 kildbmetros del Océano Pacifico, rodeada de valles y barrancos, y goza de
clima bastante agradahleeces muy calido.

Ciudad de Guatemala atrae a un constante flujo de visitantes no tanto por el interés turistico, sino po
es el centro administrativo, industrial y de transportes del pais.

La ciudad se subdivide en quince zonas, cada utizatEslada vez tiene la propia organizacion en
cuadricula perfectaa Zona 1 vive el momento de esplendor cada Borestgdirea se encuentran

la mayoria de los hoteles y hostales mas econémicos.

Mientras que los restaurantes mas elegantesnpotduritka se concentran en la llamada Zona Viva, la
Zona 10 reune los grandes hoteles y los principales museos deola@iaditliseo Popol yeh

Museo Ixchel.

Los modernos centros comerciales, localizados en distintas zonas, atrasmiaraddeedale la

regién centroamericana, motivo por el cual es conocida, ademas, como centro regional de compras.
Esta metropoli, presenta un panorama de contrastes entre una arquitectura colonial que se entreme
con edificios modernos y que, comgoigantes museos y monumentos histéricos, asitansteal v

una experiencia Unicaenta ademas, con la infraestructura hotelera y espacios fisicos adecuados pare

realizar grandes reuniones por lo que se ha constituido en centro regional denvengieses.y

En este departamento se concentra gran parte de la actividad productiva y labosatiddapais.
comercial y laggiuccion industrial es enoBeeproducen alimentos procesados, lacteos, textiles,
vestuao, productos de papel, er@thateriales de construccion, quimicos, aceites, electrodomésticos,

bebidas y muchos otros articulos de uso diario.
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CAPITULO Il
ODI AGNDSTI CO DEL POTENCI AL EXPORTADOR I
DEL MERCADO GUATEMALTECO®G

l.  INVESTIGACION DE CAMPO

A. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1. OBJETIVO GENERAL
Conocer los elementos del mercado que faciliten un plan de internacionalizacién de Pollos Real :

ciudad de Guatemala.

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
Conocer la empresa para identificar el potencial expqrteser Bokos Real

2. Conocer el comportamiento del consumidor para analizar el mercado y la competencia en la ciu
de Guatemala.

3. Conocer el mercado y el entorno para la implementacion de las estrategias de marketing

B. ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA INVEEINGA

ALCANCES
La investigacion permitio:
Explorar los gustos, preferencias y patrones de consumo actuales del consumidor guatemalteco, asi ¢

el entorno del mercado, la competencia y productos sustitutos.

LIMITACIONES:

91 Desconocimiento por parte a@itssimidores de la denominacion acerca de las formas de
preparacion del pollo.

1 Se tuvo dificultad en las preguntas abiertas del cuestionario porque algunos consumidores no tenie

disponibilidad de tiempo y confianza para contestarlas.
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C. JUSTIFICACIONNPORTANCIA

JUSTIFICACION

En la actualidad la economia se caracteriza por su dinamismo y la globalizacién es un punto import
para que las empresas tengan una vision internacional y no Unicamente enfrascarse en mercados loc
La interdependenciaemaises, el surgimiento de economias emergentes entre otros, conlleva a que

pequefias empresas busquen oportunidades de crecimiento para poder subsistir ante la competencia.

La decisién de internacionalizar una empresa responde al deseo desteceentig@el tamafio de

la empresa no tiene que ser un impedimento para su expansion internacional, pero si una razon
impulse a organizarse para abarcar mas mercados. De ahi la necesidad de que empresas salvadore
busquen incursionar en mercattoaacionales y de esta forma generar nuevas oportunidades de

crecimiento al pais y a la empresa misma.

IMPORTANCIA

La elaboracion de un plan de internacionalizacion enfocado principalmente a la forma de cémo acc
a mercados internacionales resulta de gran trascendencia para las empresas productoras
comercializadoras, en este caso de restaurantes de candéaElaBalvador, porque tendrian un
conocimiento real sobre cémo se efectla el comercio internacional y el potencial econémico gque exis
hacer negocios en el mercado regional centroamericano, en este caso Guatemala, que segun Dc
Bussine¥%se encuatra en los primeros lugares de la regién Centroamericana con 93 puntos en la
accesibilidad de hacer negocios de tal manera que es de importancia contar con esa facilidad, pues n
dificultaria la entrada al mercado guatemalteco. Para ver l&Qeeidaldecon respecto a los otros

paises de Centroamerica sed®en&ing de Doing BusinesSraicd.

190Doing Business es el informe que realiza el Banco Mundial y la Corporacién Internacional de Finanzas (IFC), que se basa
que la actividad econémica requiere regulaciones, efstaiece qué tan facil o dificil es hacer negocios en un pais.



54

D. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

METODO DE INVESTIGACION

La investigacidn se realizara mediante el uso del método cientifico, utilizando procedimientos sistema
para el planteamiento del problema, la deternenacinredtra, el anlisis y procesamiento de datos.

En la investigacion, se utilizaran tres técnicas para la recopilaciéon de la informacion: encuesta, entrevi

observacion directa.

TIPO DE INVESTIGACION

Se realizd un estudio de tipo descriptivarpareodocer los contenidos necesarios que forman parte

del plan de internacionalizacion, asi como los principales datos de la poblacién guatemalteca. Adema
realizé una investigacion de tipo exploratoria para conocer los gustos y prefenesiciams dekbyg

de esta forma conocer si es conveniente o no introducir al mercado guatemalteco Pollos Real.

TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION

El disefio a utilizar para realizar la investigacion es de tipo no experimental transeccional o transve
pues emste disefio no se alteraron las variables, lo Unico que se realiz6, fue observar los fendbmenos t:
como sucedian. En este sentido no se tuvieron que manipular las variables sino que se anal
minuciosamente el fenbmeno ya existente. Los datosdieetado® en un solo momento, con el
propésito de describir las variables y analizar su incidencia en un momento dado. Se hara uso de los
exploratorio y descriptivo, para lograr medir las percepciones y actitudes de los consumidores de f
rostizdo en Guatemala, asi mismo se observara la competencia erEtjptop@sits. de este tipo

de investigacion es conocer el mercado guatemalteco y brindar una visién de lo que a éste le agrada.

Para la investigacion de campo se utilizé un cuestiomicecolectar la informacién con aplicacién

Unica a cada sujeto, asi también una guia de observacion para conocer la competencia.

AMBITO DE LA INVESTIGACION
El ambito de investigacion estd constituido por la ciudad de Guatemala, en ldouea skl y 12
encuestaron a los consumidores de comida rdpida y se observaron los diversos restaurantes de cor

gue serén la competencia de Pollos Real.
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UNIDADES DE ANALISIS
Las unidades de analisis son los consumidores de pollo en Guatemalag$oderg@stbaiiemidicho
pais y el gerente de Pollos Real, quienes facilitaron toda la informacion pertinente para el desarrollc

plan de internacionalizacion.

E. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA

1. UNI DAD DE AN¢LI SI'S 1: OGUOANTSBEMADPORES DE POL
DEFINICION DEL UNIVERSO
La poblacion que esta sujeta a estudio, es aquella perteneciente al municipio de Guatemala (Ciudac
Guatemala) dicha poblacién es clasificada como finita, porque se tiene conocimiento de la poblacion

del municipio

CALCULO DEL UNIVERSO

El universo de los residentes de la ciudad de Guatemala se obtuvo de la proyeccion de crecimientos
poblacién por municipio 202® del Instituto Nacional de Estadistica de Guatemala, que es de
3:257,616. Este se muestral ANEXQ.

N = 257,616

CALCULO DE LA MUESTRA
anno

0 pQ ann
Donde:
Z = Nivel de confianza. (95%)

P = Probabilidad de éxito. (86%)

Q = Probabiliddd fracaso. (14%)

e = Margen de error. (5%)

N = Universo.257,616)
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Se determind un nivel de confianza del 95% que equivale a 1.96, con una probabilidad de éxito de 0.
una probabilidad de fracaso de 0.14, el univers@%56dé ¥ se calcul659h como margen de
error. Al sustituir la formula obtenemos lo siguiente:

P& T T T ol vigp @
ot vigp p TAIL PR G TEY QT T

ph e TErw Y
pt@ MTNTNQ w

E pUYBITIPTMTMU W

JUSTIFICACION DE LOS VALORES DE LA FORMULA

El nivel de confianza de 95% es el grado de certeza deseado, localizado en las tablas estadisticas ¢
curva normal equivale a 1.96 siendo el coeficiente de confianza o valor Z, ver coeficiente de confianz
tablas expresadasAMEX (3.

La probabilidad de éxito y de fracaso se obtuvo del porcentaje de la poblacidon que vive bajo la line:
pobreza internacional de US$1,25 al dia (en términos de la paridad deiym)d&na@gaisimala

segun datos del Banco Mundial, al 15 de octubre de 2012, presenta un porcentaje de 13.5
(aproximadamente 14%) de poblacion que vive bajo la linea de pobreza, esto indica la probabilidac
fracaso al no contar con los ingresos necpassigpoder consumir otros productos que no se
encuentren en la canasta basica alimentaria, y la probabilidad de éxito estara conformada por un 869
personas que si poseen los ingresos necesarios para poder adquirir otro tipo de bienes o servicio

mBmo tiempo que cubren sus necesidades basicas .

2. UNI DAD DE AN¢LI SI'S 2: OCOMPETENCI A6
DEFINICION DEL UNIVERSO
La segunda unidad de analisis, son empresas que conforman el sector de alimentos, especificame

aguellos establecimientos que venden pollo.
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CAICULO DEL UNIVERSO

Se utilizé el muestreo no probabilistico de tipo intencional o de conveniencia en esta unidad de and
donde se consideraron aquellas empresas que se encuentran ubicadas en las zonas mas comerciale
la ciudad de Guatemala, encesie se han elegido una muestra de cada restaurante para conocer la
competencia, estos restaurantes elegidos son por conveniencia ubicados en la zona 11 y 12

Guatemala mostrados dratdad.

Tablad. Restaurantes en la Ciudad de Guatemala

EMPRESA N° DE SUCURSALE:! N° DE MUESTRA

POLLO BRUJO | 5 | 1
POLLO CAMPERO | 75 | 1
POLLO ROSTIZADO SENOR PECHU( 1 | 1

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

3. UNI DAD DE AN¢LI SIS 3: ORESTAURANTE POLLOS
Esta unidad de andlisis, esta conformada por la empresa que facilité toda la informaciéon necesaria |
conocer su capacidad de exportacion y verificar quedssintgraacionalizarse o no. Para ello se
establecid contacto con el gerente de mercadeo, el Sr. Rafael Enrique Daboub Michel.

F. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para analizar los datos recolectados en la indagaciéon por medio de las técnicdmra utilizar se
necesario recurrir a las herramientas del programa de Microsoft Excel, haciendo uso de tablas y graf
donde se mostraran los principales datos obtenidos para su posterior analisis y brindar sus respect

conclusiones y recomendaciones.

G. TECNICABPLICADAS EN LA RECOLECCION DE LA INFORMACION
Se utilizaron instrumentos o técnicas de tipo cualitativo y cuantitativo, en este caso, son la encue

entrevistas estructuradas y observacion sistematica.

1. FUENTES

Para la realizacion de este estudimecon diferente informacion clasificada en primaria y secundaria.
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a. FUENTES PRIMARIAS
Esta informacion fue recopilada, mediante informacion proveniente de la empresa (gerente de Pc
Real), restaurantes de pollo en Guatemala, embajada de Guatamsianydores de pollo en

Guatemala.

b. FUENTES SECUNDARIAS

Para el desarrollo de la investigacion, se consulté y analizo la informacion previamente recolectac
publicada por diversos autores e instituciones, que tienen una estrecha relacidratozan la proble
del estudio. Entre ellas estan: libros, tesis, periédicos, informes y publicaciones de organismos
instituciones gubernamentales y no gubernamentales, consultas en sitios web, bibliotecas public:

privadas o virtuales a través del internettrestre

2. TECNICAS DE INVESTIGACION.
Para el desarrollo de la investigacion, fue necesario elaborar tres tipos de instrumentos, éstos son:
2.1.ENCUESTA
Mediantéa utilizacion de un cuestionario pre elaborado con 25 preguntas de forma personal dirigido a
consumidores de restaurantes de pollo en la ciudad de Guatemala, con elementos que ayuder
recolectar informacion de la poblacion que se va a invebtigarogen la percepcion de los
consumidores guatemaltecos. Elaborado en base a preguntas que permitieron obtener la informa
necesaria. (VANEXQD)

2.2.0BSERVACIAONRECTA SISTEMATICA
Consisten observar atentamdateompetencia, algunos establecimientos o restaurantes que ofrecen
pollo rostizado o asagor medio de una guia de observacion con diferentes aspectosrdranalizar
ellos:opciones de menu, precios, el ambiente que pospen servird para tomar y registrar la

informacion necesaria que indiguefspcias de los consumid@re ANEXQ2)

2.3.ENTREWATAS
Se llevé a cabo por medio del instrumento Diagnostico Potencial Exportador (DPE) que reca
informacion relevante tales como las motivaciones de la empresa, el grado de compromiso con el obj
de salida, los recursos disponibles de la empoesactedsticas del sector y el producto. Para el
desarrollo de la investigacion se realizaron varias entrevistas estructuradas con el gerente de Pollos

y con diversas instituciones que facilitaron informacion para el desarrollo deANEXEL. (Ver
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II.  ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

A continuacién se presentan los diferentes analisis de los instrumentos empk=sidEcion |&n

primer lugar se presentan los resultados de las entrevistas dirigidas al gerente del restaurante para re:
un diagnéstico de su capacidad de exportacién o conocer su nivel de internacionalizacién; en segu
lugar se presenta el dstutk mercado que expresa los resultados de las encuestas dirigidas a los
consumidores guatemaltecos; y por ultimo se presenta el entorno del mercado compuesto por
competencia observada en dicha ciudad.

A. ANALISI®E LA SITUACION COMPETNIMAGNOSTICO DE LA EMPRESA

1. GENERALIDADES DE LA EMPRESA.
DESCRIPCION DE LA EMPRESA.
Pollos Real, brinda servicios de comidas y bebidas, es reconocido especialmente por la venta de f
rostizado. Ofrece productos de excelente calidad, precios amceslblas, de satisfacer las

expectativas de los clientes.

Tiene como filosofia principal la mejora continua de sus procesos, productos y servicios de su ges
diaria operativa. Dispone de un ambiente familiar bajo un estilo tejano, agradabfuy acogedor.
mobiliario denota un ambiente ristico que satisface mucho a sus clientes, sobresale como caracteri:
especial el disefio y ubicacién de sus hornos artesanales a la vista del publico asi como el area
pupuserias, permitiendo a sus clientes extglrareeeso de coccion de los deliciosos pollos, de los
procesos de higiene y seguridad ambiental empleados para la elaboracién y preparacion de los alimel
al mismo tiempo se establece un contacto directo con los cocineros para garantidarl®s inocuidad

memos. (Ver mas generalidadessnqwmays).

Su oficina central (oficina administrativa) esta ubicada en 12 Calle Poniente y 69 Avenida Norte. (
Escaldn. San Salvador. El Salvador C. A. T892P250
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Esquema&5 Generalidades de la empresa

Antigiiedad u Pollos Real naci6 como una idea en 1979, pero en 1981 se establecid
Origen formalmente el restaurante ; cumpliendo hasta la fecha 32 afios de presencia en
el mercado salvadorefio
s .
Forma juridica de Razon social: Pollos Real, SA. de C.V., conocido comercialmente por 0 Po I/l o's
la empresa. Real". Giro de empresa "explotacion del servicio y restaurantes".

La empresa ofrece una variedad de entradas, ensaladas, arroces, antojitos,‘
sandwiches, platos tipicos, desayunos, postres, bebidas y sin olvidar sus platos
fuertes compuesto por sus especialidades: pollo rostizado y asado, carnes y
camarones.

Productos o
servicios que
realiza.

.

Son jovenes y adultos entre los 18 a 65 afios, empleados, profesionales,
empresarios, ejecutivos y comerciantes; con un nivel socioeconomico
comprendido por la clase medio-bajo, media, media-alta y alta.

Tipos de Clientes.

Relac_iones J Pertenece a la Asociacion de Restaurantes de El Salvador (ARES)y a la Camara
gremiales de Comercio.

Ventas anuales I |Mayoresatres millones de délares anuales acumulable de las siete sucursales I

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

SITUACION PRODUCTIMAempresa se encuentra produciendo el méaximo de su capacidad,

permitiéndole obtener la produccioPtetalin incrementte 12% en los préximos dos afios con

SITUACION ECONOMI@y buenapn una tendendi crecimiengm su situacion econoémica.

Dentro de los proximos cinco afios obtendra una tendencia de crecimiento moderado en el tamafic

NIVEL DE TECNOLOGIA DISPONt®idio, una parte de la produccion es elaborada en hornos
artesanales, cuenta con el equipo necesario y eadmparada produccion de los alimentos.

X
relacion al afno 2012.
X
Su empresa.
X
X

PRODUCTOS%a empresa califica sus productos como adaptables para el mercado exterior en
términos dénternacionalizacidBstos se clasifican a su vez como productos de consumo
perecedero, de tipo estandapraduccion es ajustable al pedido y su capacidad de respuesta
productiva es hasta un 100%. Los productos de la empresa son diferenciados en comparacion e
competencia de pollos en El Salvador, ademas se destacan por localidad y el servicio que brind
Para la comercializacion del producto, la empresa utiliza el canal directo por medio de sie
restaurantes en el area metropolitana de San Salvador, donde los consumidores pueden adquiri
producto y consumirlo alli mismo o pueden solicitarlo.e&tlemicdue de comercializaciéon que

utiliza es en calidad de servicio para satisfacer mejor las necesidades de sus clientes.

YEntrevista de profundidad a Enrique Daboub. fAConocer el
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x  MERCADO HABITUAL:mercado habitual que posee la empresa es a nivel local, pero considera
que tendrd un crecimiento porgeenanara su participacion a nivel regional. La competencia
actual es muy alta, debido a que existen muchos competidores locales y nacionales, ademas
contar con competidores directos e indirectos asi como de platos extranjeros como nacionales; e
elle se encuentran Pollo Bonanza, Pollo Campestre, Buffalo Wings, Pollo Campero, entre otros.
cuanto a los cambios en el marco competitivo, se destaca la tendencia del consumo por parte de
clientes debido a que sus preferencias hacia el consumcesiglopdkemporadas o épocas
especiales.

x  VENTAJA COMPETIFIMNNOVACIONa calidad del servicio es un factor que puede suponer una
ventaja competitiva, en segundo lugar, la imagen de la empresa, la marca posicionada y registrad
en tercer lugar lomguctos diferenciados a la compétmmi@mpresa posee un grado de
innovacién medio considerando este aspecto en la forma de introducir nuevos métodos para mej
la eficacia de su proceso de generacion de resultados. Para ello esta diversificachalctosiev
como ensaladas y sandwiches; innovando en nuevos procesos productivos, adoptando métoc
nuevos o mejorando los existentes para aumentar la eficiencia de la produccion y que sean
calidad; en comercializacion, introduciendo nuevos negtivdga del producto, adaptaciones o

cambios en empaque; procesos intemalsngrfie en sistemas de gestion.

2. ANALISIS EXTERNO (PEST, INDICADORES MACROECONOMICOS).

Unidad de Negocio aElegirer vi ci o de restaurante cuyo plato

i.  ANALISIS PEST

1) ENTORNO JURIDICO Y POLITICO

Dentro del entorno juridico y politico El Salvador se encuentra en un periodo previo a eleccior
presidenciales, existe la probabilidachbie cke partido de gobiddedhaber un cambio de gobierno

se espera que el clima de negocios para las empresas mejore, a lo que los candidatos presidenciale
apuestan en su plan de gobierno es a la generacion de empleo y combate &%& delincuencia.
Encuanto a la legislacion laboral la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) respalda iniciati
dirigidas a la modernizacion de la legislacion laboral en el pais. La legislacion salvadorefia en conte

laboral se espera sea favorable a futuranpaeseey profesionales. Ademas, se encuentra la ley

192Entrevista de profunda@adEnr i que Daboub. filCeo neomaperre sed [poort & necx pad r tqaureo ,t
193perspectivas de acuerdo a informes de la politica en El Salvador 2013, en notas, periddicos y noticieros.
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general de prevencion de riesgos en los lugares de trabajo; en ella las empresas deben planear
sistema de seguridad y salud ocupacional, determinar medidas de caracter preventivo y técnico
garantien razonablemente la seguridad y salud de los trabajadores y trabajadoras dentro de los lugal
de trabajo, Pollos Real ve esto como oportunidad porque garantiza a sus empleados el respeto ¢
dignidad de la persona y el derecho a un ambientedatmréblérrcia. (Metbleh).

Tablab. Valoracion del entorno politico/juridico
ENTORNO POLITICO/JURIDICO
*  Cambios de los equipos del Gobierno en las diferentes instituciones 9 Oportunidad

*  Cambio de la Legislacion Laboral 6 Oportunidad
FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

2) ENTORNO ECONOMICO

La globalizacién de los mercados representa un impacto medio en la rentabilidad permitiendo la |
circulacién de bienes financieros, comerciales y productivos. Los programas de ayuda a las PYMES tit
un impacto positivo medio y las posibles inegeciel marco centroamericano un fuerte impacto en

la rentabilidad. La evolucion del délar frente a las monedas centroamericanas se mantienen consta
con el tipo de cambio favoreciendo al ddlar estadounidense, respecto a monedas com® el euro y otra
mantiene arriba pero hay factores que histéricamente han afectado el tipo de cambio. Por otra parte
amenazas mas fuertes que afectan a la empresa son los costos internacionales de la Bolsa de Val
porque los cambios que surgen en los meraadiesdminternacionales afectan de manera positiva o
negativa, directa o indirecta sobre la empresa; la legislacion fiscal y la inflacién que se ha mantenido
en los Ultimos afios pero existe una probabilidad segura de que ocurran camb®®rutos precio

medio plazo. (Ver valoreBadaleb y proyeccion de la inflaciohNEEX Q5

Tabla6. Valoracion del entorno economico. _

ENTORNO ECONOMICO |

*  La evolucion del délar 5  Oportunidad
* El impacto del Comercio Virtual 2.4  Oportunidad
* La evolucion del diferencial de la tasa de inflacion -6.4 Amenaza
* La globalizacion de los mercados y los tratados de libre comercio 10 Oportunidad
* Los nuevos paises competidores -6 Amenaza
* La legislacion fiscal y sobre el empleo -12 Amenaza
*  Los programas de ayudas a las PYMES 7  Oportunidad
* Laposible integracion en el marco centroamericano 8 Oportunidad
*  Otro Inflacion -10 Amenaza
*  Otro Costos internacionales de la BVES -14 Amenaza

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.
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3) ENTORNO SOCIAL Y POBLACIONAL

En el ambito social y pobladiayatjrandes oportunidades para la empresa, las remesas junto con la
creciente movilidad geogréfica de la poblaciéon y las compras por internet facilitan el comercio de
industria. Los cambios en la estructura de la poblacion econémicamente@etent@E@)meién

un impacto positivo debido a que estad constituida por 2,724,754 personas, de éstos el 93.9% de
poblacién se encuentran ocupadas, dentro de ellas el 66.4% son del &rea urbana, mientras que en la
rural son 33.698.

Un factor que emaza el mercado, es el incremento en la delincuencia, el cual afecta a gran parte de |
poblacion, asi mismo los cambios en los habitos de consumo de la poblacion que pueden preferir ¢
opciones a la hora de comer; estas amenazas afectarianedmtfoanm impacto fuerte en la
rentabilidad de la empresa; la preocupacion de los poderes publicos por el impacto medioambiental pt

afectar pero con menor intensidad y con una escasa probabilidad de que ocurral Q8&'yvalores en

Tabla7. Valoraciéon del entorno social/poblacional.
ENTORNO SOCIAL/POBLACIONAL

* Los cambios en la estructura de la poblacion activa 6.4  Oportunidad
* El cambio en los habitos alimentarios de la poblacién -5 Amenaza
*  La creciente movilidad geogréfica de la poblacion 6  Oportunidad

* La creciente preocupacion de los poderes publicos por el impacto

medioambiental de la industria y el consumo O TS

* La compra por internet 7 Oportunidad
* Remesas y emigracion 12 Oportunidad
*  Otro (delincuencia) -7 Amenaza

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

4) ENTORNO TECNOLOGICO (INNOVACION)

En el entorno tecnolégico, la evolucion de la tecnologigagitin presentan una incidencia positiva

para la empresa, mostrando una gran oportunidad en los procesos de distribucion y comercializacio
los productos, los equipos necesarios para la elaboracion de los productos y para la facilitacion de
sencios, asi como las instalaciones necesarias para dichos procesos, estos a su vez con nuev
plataformas tecnoldgicas ayudan a obtener procedimientos de gestiébn y administracion eficient
ayudando a la rentabilidad de la empresa de forma positaas(e@ail ).

194Datos tomados de la Encuesta de Hogares y PropdsitasIMBERIE¥ C 2012.
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Tabla8. Valoracién del entorno tecnoldgico.

*  Sobre los productos o servicios que se prestan en el mercado 7 Oportunidad
*  Susprocedimientos de gestién y administracion 11.2 Oportunidad
*  Sobre los procesos de distribucion y comercializacion 20 Oportunidad
*  Sobre los equipos e instalaciones necesarios 14 Oportunidad
* 1 ili -

;ootzjrsclt(i)vsoproductos—materlales que utiliza -transforma a lo largo de su proceso 5 Oportunidad

*  Sobre los usos y utilizaciones de los clientes 6 Oportunidad
FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

i. ANALISIS DEL MERCADO (FUERZAS DE MICHAEL PORTER Y OTROS ELEMENTOS DE
MERCADO)

A continuacién se presergatablialel mercado, donde se analiza en primer lugar las cinco fuerzas de
Michael Portgrse agrega una mas que es el poder publico o el poder que tiene el gobierno sobre |
promulgacién de normativas que pueden frareadsacun mercado, este andlisis posibilita comprobar
el grado de salud del sector de actividad al que se dedica la empresa, es un elemento clave para fija
estrategias globales; seguidamente se presentan otros elementos que ayudan a ¢comprender el en
cercano a la empresa. Ambos andlisis sirven para descubrir las oportunidades o amenazas de la emp
representando asi variables no controlables que la empresa debe conocer para ajustarse a

comportamiento.

a. ANALISIS DE LAS FUERZAS DE MICHAEEROR
1. POSICION DE FUERZA DEL SECTOR ANTE LOS PROVEEDORES
El principal proveedor es Productos Alimenticios Selpude@ee operaciones en El Salvador y
Centroamérica dedicada a la venta, distribucion y exportaciéon de pollo. En cuanto a las bebidas,
principal proveedor es Industrias La Constancia.
Dichos proveedores poseen una influencia media en la produccién, los insumos en los que incur
facilmente se pueden encontrar con otros proveedores de dichos insumos comeAR@maCampedn
los TequeRollo Indibvicola Salvadorefia, u otras empresas minoristas como: Avicola las llusiones,
Avitecnia Salvadorefia, Avicola San Antonio entre otras, porque son insumos estandarizados. Se pt

decir que los proveedores de pollo pueden fabricar el ragdeio. de n
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2. POSICIQ DE FUERZA ANTE LOS CLIENTES.

Pollos Real esta dirigido al mercado de consumidores de restaurantes en general, en este caso |
clientes con diversos gustos y preferencias a la hora de comprar comida preparada. Por tanto la fuerz
los clientes es media porque pueden acudir facilmente a otras opciones, esto se debe a que |
restaurantes de Pollo Real se encuentran ubicados en zonas comerciales donde los clientes pue
recurrir a otras opciones a la hora de comer. Sin embargta seme@sma oportunidad para captar

los gustos de aquellos que prefieren algo mas saludable y en un ambiente méas familiar.

3. AMENAZAS DE NUEVOS COMPETIDORES.

En el rubro de restaurantes existe una enorme cantidad de competidores en el pafsesesios Ultimos
se han incorporado marcas cono Domino’s Pizza, Dennys, Buffalo Pizza, entre otras, asi misl
restaurantes como Biggest y KFC estan cerrando sucursales a nivel Esmpiena®§uePollos

Real en cualquier momento puede afrontarse a un nuevo comerciante de comida preparada. Pero, s¢
datos de la alta dirigencia de la compafiia existe fidelidad a la marca y hay capacidad de respuesta
un nuevo competidorel mercado.

Esquem&6 Comportamiento de restaurantes en El Salvador

Domino” s Pizza
Dennys
Buffalo Pizza

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

4. AMENAZAS DE NUEVOS PRODUCTOS SUSTITUTOS.

Pollos Real cuenta con un menu amplio y variado, sin embargo su producto principal es el pollo rostiz
cualquier otro alimento preparado que se comercialice en el mercado se convierte en producto susti
los que mas inciden en el mercado sonfetgoliempanizado, el pollo asado o a la parrilla, entre otros.

En este caso la empresa debe saber diferenciarse para lograr fidelidad de sus clientes.

5. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES ACTUALES.
Hablando especificamente del mercado de consumidoresxdgtepolifa vasta cantidad de

competidores en el mercado desde grandes cadenas de restaurantes como pequefias y medial
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empresas que se dedican a la venta de pollo en el pais, al ser un producto perecedero los clientes tan
cuentan con alternativas atesumo, como preparar el pollo en casa, consumirlo en comedores, 0

adquirirlo en supermercados, entre otros.

Para Pollos Real todo aquel restaurante que se dedique a la venta de pollo es un competidor. Entre
principales competidores actuales en mercado de consumo de pollo estan Pollo Bonanza, Pollo Cam
y Pollo Campestre, que se muestraasguema?.

Esquem&7. Principales competidores de Pollos Real.

A gq’;fﬁgo _ Dl
» == L
A Pollo broile ANace en Guatemala en M AEs el nuevo

con mas de 40 afios de /@] 1971, cuenta con 41 afios de W4 entrante de la
N] existencia en el mercado, $4 presencia en El Salvador, i categoria, nace en
g4 posee solo una sucursal, W actualmente operan 87 Ml 1987 como un
=4 ubicada en Distrito B4 locales en el pais y 364 en B} restaurante que se
(ZD Comercial Central. Marca 4 13 paises del mundg, <§( dedica a la venta de
e} reconocida en su nicho de bq convirtiéndose en la 8] pollo frito
i mercado (bajo-medio). & principal marca de 8] empanizado,
] Cuenta Gnicamente con ) restaurantes de pollo en el | ofreciendo a los
fe] servicio de restaurante y 8 pais, donde se ha 8] clientes un precio
a8 para llevar, pero podria ser convertido en un producto ¥ ccesible,

tradicional. Cuenta con
servicio de restaurante,

una gran amenaza para la
empresa si brindara servicio
a domicilio o se expandiera
a nivel nacional.

actualmente cuenta
con 27 sucursales

delivery y domicilio, ademas

: ! alrededor del pais.
de un variado menda.

* Datos segun nota en publicacion del diario EI Mundo el 10 de mayo de [0&8: Bigp#eimundo.com.sw/pollo
camperoecibdapalmaleorc20122.
FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

6. INFLUENCIA PODERES PUBLICOS.

Algunas de las regulaciones del sector de restaurantes que son estipuladas por el Ministerio de Saluc
elcddigo de salud y las normas técnicas sanitarias para la autorizacién y control de restaurantes. Co
fin de garantizar que los consumidores y consumidoras reciban productos de calidad e inocuos;
Defensoria del Consumidor verifica en restauramess, digls permisos de funcionamiento,
procedimientos de buenas practicas en la elaboracion y almacenaje de los productos; extendidos pe
Ministerio de Salud (MINSAL).

Otras regulaciones establecidas por el Ministerio de Hacienda que pueeéetornfamieelaCédigo
de Comercio, Ley de Impuesto Sobre la Renta, Ley de impuesto a la transferencia de bienes muebles
la prestacion de servicios: Impuesto al valor agregado (IVA); asimismo, la municipalidad donde e
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ubicado el restaurante puedelestaliiversas regulaciones como Arbitrios Municipales. El Ministerio de
Trabajo y Previsién Social establece las normativas y reglamentos referentes al mejoramiento del sal
condiciones laborales y calidad de vida de las trabajadoras y trabajadurds, mejora de la
produccion y de la productividad en un marco de equidad y justicia social. Es por ello que a partir del
2010 implementd una nueva ley para prevenir riesgos en los lugares de trabajo que establece
requisitos de seguridad lydsacupacional que deben aplicarse en los lugares de trabajo, a fin de
establecer el marco basico de garantias y responsabilidades que certifique un adecuado nivel
proteccién de la seguridad y salud de los trabajadores y trabajadoras.

La empresa actuante cumple con el marco regulador y juridico pero puede salir afectado de maner:
positiva 0 negativa de acuerdo a cambios que puedan surgir en el futuro sobre los entes reguladore
modificaciones en los reglamentos, por ello debe estar solvépnaely amuendos los aspectos
regulados por los poderes publicos que influyen en el sector, sobre todo en las buenas préacticas e

elaboracion de sus productos para brindar productos de calidad a sus clientes.

ANALISIS DE LAS FUERZAS DE MICHAEL PORTER

Pollos Real en el sector de restaurantes se encuentra estable, existe una amplia rivalidad competitiv:
dicho sector, cualquier negocio desde el mas pequefio hasta las grandes cadenas de restaurantes €
pais representan competencia, sin embrago g@sa ebpecifico de restaurantes de pollo la
competencia crece cada vez mas, debido a que los clientes son cambiantes en sus gustos y preferen
el mercado debe adaptarse a sus necesidades. Un factor clave en la decisién de compra es la econo
actualmnte han surgido grandes cantidades de negocios formales e informales que ofrecen platos
pollo a precios bajos, ademas de los lideres en el mercado tal es el caso de Pollo Campero y P
Bonanza que a pesar de ser un negocio relativamente peogiefio pasigionamiento en los

consumidores salvadorefiosGEc@ y Tabled)
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Grafico2. Analisis del mercado/ fuerzas de Michael Porter

Fuerza ante
proveedores

Influencia poderes

b uerza ante clientes
publicos

Fuerza ante nuevos
competidores

Grado rivalidad
competitiva

Fuerza nuevos
productos sustitutivos

=t=—TOTAL (EMPRESA)
=== TOTAL (SECTOR)
FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

Tabla9. Analisis del mercadfierzas de Michael Porter

FACTOR TOTAL EMPRESA TOTAL SECTOR A/O
Fuerza ante proveedores 0 0 =
Fuerza ante clientes 20 0 O
Fuerza ante nuevos competidores -9 -9 A
Grado de rivalidad competitiva 8 8 A
Fuerza nuevos productos sustitutos 0 3 A
Influencia poderes publicos 2 1 (0]

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

b. ANALISIS DE OTROS ELEMENTOS DEL MERCADO
7. TAMANO DEL MERCADO DE REFERENCIA
El segmentdel mercado al que Pollos Real va diegido su experiencia desde su funaescion
como se menciond anteriormelgector de restaurantes, especificamente en el rubroydgupollos
tamafio sera defingggUn la extension geografica que Pollos Real tiene presencia e sieddio de
sucursales ubicados en el area metrom#itS8aa Salvador y sus alrededores, cabe destacar que

dichas sucursales se encuentran en sitios cercanos a edificios corporativos y zonas comerciales.

8. EVOLUCION DEL MERCADO
Segun el indice de Actividad Econémica actualizado hasta el mes de Julighde @®tBraercio,
restaurantes y hoteles ha tenido un crecimiento de 1.8 por cientoANEXEBGves un buen

porcentaje dentro de la industria debido a que tiende a crecer, y la demanda es cada vez mayor segt



69

BCR para el cierre del 2012 uno de los sectores que mas aportdratProdircto (PIB) de El

Salvador es comercio, restaurantes y hoteles que marco un crecimiento por encima del 3%.

Segun la clasificacion ISIC (International Standard Industrial Classification) revisién cuatro, usada c
estandar en el proyecto GEM| 8aleador el 70.7% de los negocios en etapa temprana (TEA) y el
61.5% de los negocios establecidos se encuentran en el sector de comercio y restaurantes.

9. SEGMENTABILIDAD DEL MERCADO

La empresa Pollos Real posee un grupo de clientes bien defilsidmguese @mpetencia que hay

en el mercado de restaurantes Pollos Real ha elegido un segmento familiar y ejecutivo con niveles
ingresos promedio de la clase media baja en adelante, los clientes que consumen pollo fuera de casa
muy diversos en cuwaatgustos y preferencias, existen varios factores que determinan su decision de
compra por lo que la empresa ha tratado de definir menuas diversos para acoplarse a las necesidade

sus clientes.

10. EVOLUCION OFERTA SECTORIAL

Actualmente en el pais exighuchos restaurantes, comedores, supermercados y negocios de
conveniencia que ofrecen a sus clientes comida a la vista y a precios bajos, ademas de las mar
reconocidas en el rubro del pollo y las franquicias que manejan un buen porcentdj@sdel mercado,
competidores cada vez son mas, debido a la evolucion del mercado y a las necesidades de los clier
Entre las que podemos mencionar Corporacién de Franquicias Americanas que maneja marcas Cc
Pizza Hut, Wendys, KFC, Starbucks, China Wok; ydariggocddn marcas como Tony Romas,

Pardise, Bennigans, y Tucson.

11. GRADO DE GLOBALIZACION

Pollos Real se encuentra ante un competidor bastante grande a nivel mundial tal es el caso de las gra
cadenas de comida rapida, quienes tienden a expanditcsteprodo logran faciimente cuando el
producto es bueno gracias a la globalizacion. Hay muchos productores de estos alimentos debid
rotundo éxito que estos poseen, sin embargo hay algunas marcas que se destacan entre todos por Se
méasgrandespduct ores de estos alimentos, tales ¢ omc
comida rapida se ha expandido muy rapida y facilmente esto ocurre por estar el mundo conectado a tr
de la tecnologia, es mas facil para las empresas preselitatasuypdb esta forma cautivar a los

clientes, ademas gracias a la globalizacion el comercio se ha facilitado y por esto la comida ha po
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llegar a distintas partes del mundo y expandirse con facilidad a lo largo de los paises y el mundo. Ade
surgennuevas cadenas de distribucién de alimentos como son los supermercadas) donde vend
alimentos ya preparados celnpollo rostizado, o la seccion de panaderia inclusive que cuentan con
establecimientos para disfrutar internamente de dichosRaitosriResl no posee ningun grado de

globalizacién en la actualidad, solo opera a nivel local y su visién es expandirse a nivel regional.

12. CANALES DE DISTRIBUCION

Al tratarse de un servicio de restaurante los canales de distribucion de la enapralsalipata lleg

son cortos, para el caso de Pollos Real hay tres canales de distribucion que son: servicio de restaurat
la mesa, servicio para llevar o delivery y servicio a domicilio, en el que la relacion es directa entre
empresa y el cliente. Elvis® delivery ha tomado auge en este sector del mercado, marcas como
Panaderia el Rosario ya implementan este servicio y esta creciendo cada vez mas para ajustarse &

necesidades del cliente.

13. FACTORES Y MOTIVACIONES DE COMPRA

En el proceso decision de compra de los consumidores de restaurantes existen diversos factores qu
inciden en el cliente como ahorrar tiempo y dinero, pasar tiempo en familia, la publicidad, el sabor,
influencias culturales entre otros, en el rubro de restapdiotésy una gran diversidad de opciones

para los clientes su decisién depende de la circunstancia y la preferencia del cliente. Actualmente,
diversas culturas internacionales estan teniendo una gran influencia en los gustos y preferencias de
cansumidores, es por ello que optan por adquirir productos de comida rapida, asi mismo aquel
personas que ejercen actividades que requieren de mucho esfuerzo y tiempo recurren cada dia m:
estas opciones de alimentacion. Otro factor son los indrgsosequms consumidores, debido a que

las personas que cuentan con un nivel alto o medio alto, suelen recurrir a restaurantes con ma

frecuencia, como una costumbre familiar o para disfrutar con amigos.

14. ENFOQUE DE MERCADO

El objetivo general de BdReal esta bien definido, sin embargo sus expectativas de expansion dentro
de la compafiia carecen de comunicacion en toda la organizacion, la empresa ofrece sus servicios s¢
las expectativas del cliente, pero hay varias areas en las que seapa@lparenejatener mejores

resultados a largo plazo y asi mismo lograr expandirse en el mercado exterior.
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ANALISIS DE LOS OTROS ELEMENTOS DEL MERCADO.
Pollos Real frente al mercado, se encuentra en una posicién favorable, el sector de restaurantes es ur
los de mayor crecimiento en los Ultimos afios, esto debido a los cambios en los habitos de consumo ¢
poblacién, dependerd de la empresa saber aprovechar las oportunidades que presenta el sector pal
logro de objetivos a corto y largo plazo.
En térimos generales Pollos Real tiene posibilidades de mejorar y lograr sus objetivos. Sus principa
fortalezas a nivel empresarial son los clientes, se tiene claro el perfil y el segmento de clientes al qu
dirigido, los nuevos competidores represardarennaza debido a que cada dia surgen mas y ofrecen
diversas opciones al cliente, los productos sustitutos es un elemento que se debe analizar para ident
las diferentes opciones que prefieren los clientes y ofrecer los menls acorde a sugsnecesidades
poderes publicos inciden mas que todo en la legislacion y operacion de laGrdlm@sal Qb
10.

Grafico3. Andlisis de los otros elementos del mercado.
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FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

TablalQ Andlisis de los otroslementos del mercado

FACTOR TOTAL EMPPRES/A TOTAL SECTOR A/O
Tamafio mercado de referencia 0 0 -
Evolucién de mercado de referencia 0 0 A
Segmentabilidad del mercado 10 0 (@)
Evolucién de la oferta sectorial 1 0 (0]
Grado de globalizacion del mercado 0 1 A
Canales de distribucion 12 6 (0]
Factores de compra de mercado 4 0 (0]
Enfoque de mercado 2 1 (0]

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo
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3. ANALISIS INTERNO.
Las principales fortalezas de la empresa son la organizacion y direccién, cultura, administracién y con
el area productiva. Pollos Real tiene 32 afios de experiencia en el mercado salvadorefio que le
concedido tener un proceso administrativtaquikal@ctuar en el mercado de forma eficiente, es una
empresa abierta al cambio y a la colaboracion externa con otras empresas o entidades con la finalida
ver a futuro y crecer dentro del mercado actual, el &rea productiva es otra deestigriertatezas s
control adecuado de los productos y su distribucion. Dentro de lassti@fhiglssrgsos humanos,
la rentabilidad y gestion financiera, el equipo humano en el mercado local cumple con sus labores |
carece de los conocimientos nexegara trabajar en otros paises. Otro factor negativo internamente
es el area de marketing en general, la empresa tiene bien definidos a sus clientes pero la marca au
esta posicionada en la mente de los consumidores y necesita explotar umaaeore@As rsendo

a diferentes estrategias y técnicas mercadologiGedficeigrTablal 1)

Gréficod. Andlisis interno. (Fortalezas y debilidades) Tablall Analisis interno.
VALOR| F/D
14.00 - — - —
1 | Organizaciony direccion 1.83 F
12.00 A 2 | Recursos humanos -500 | D
10.00 I \ 3 | Cultura de la empresa 1.67 F
8.00 4 | Administracion y control 3.0 F
6.00 I \ 5 Rentabilidad y gestion 45 F
I \ financiera )
4.00 A = .
: / \ I \ Innovacion, calidad y
6 . -0.8 D
2.00 \ [ \ tecnologia
0.00 —f—— \J — 7 | Area de produccion 13 F
-2.00 1\\2// 3 4 5 6 7 5\\9 10 8 | Transporte y logistica -0.67 | D
Comercializacién y actuacion
-4.00 V \ 9 | en el mercado -4.75 1 D
-6.00 i i
10 Marl_<e_t|ng, marca y calidad de 4 D
servicio
FUENTEElaborado por el equipo de trabajo FUENTEEIlaborado por el equipo de trabajo

A continuacion se presenta cada una de las areas de Gettipnegasus puntos fuertes o débiles.

1) AREA DE ORGANIZACION Y DIRECCION.
El estilo directivo de Pollos Real se encuentra bien estructurado de forma jerarquica, se toman
decisiones en el tiempo oportuno, existe delegacién por parte de larrasfmidhienta Su

estructura organizativa estd compuesta por subgerente que controla las compras, programacion de ve
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establece contacto con el personal de manera indirecta, encargado del mantenimiento a la sucursa

mobiliario y equipd(VerEsquemay.

Esquem&8 Estructura organizativa de Pollos Real.
GERENTE

GENERAL

JEFE DE CALIDAD Y
MANTENIMIENTO

GERENTE GERENTE DE GERENTE DE
FINANCIERO MERCADEO RECURSOS HUMANOS
AUXILIAR ASISTENTE j AUXILIAR
¢ DEPARTAMENTO L

ASISTENTE DE CALL CENTER

ASISTENTE

COORDINADOR

i

DEN D
OPERACIONES

GERENTE DE
I SUCURSAL
GERENTE
ASISTENTE ADMINISTRATIVO
GERENTE DE (CAJEROS)
RESTAURANTE

MOTOCICLISTAS

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

2) AREA DRECURSOS HUMANOS

Se cuenta con el personal copacicada una de las areas que existe dentro de la empresa, ademas,
éstos son capacitados constantemente por medio de una escuela integradora de formacion, que brin
formacion necesaria a todos los niveles de la organizacion para desarralan@ienaoajas

normas y reglamentos establecidos por la empresa.

195Entrevista de profundidad a Enrique BaBoum o c er e | di agn-stico de | a empresa
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Existen diversos incentivos y motivaciones dentro de la empresa para sus empleados como brinde
oportunidad de formar carrera dentro de la empresa, escalas de puestos coralinsenésalaalari
apoyo a sus ideas y desarrollo personal. De esta forma los empleados trabajan en un clima lab

favorabl&®

3) AREACULTURAL DE LA EMPRESA
Existe personal capaz dentro de la compafia que pueden aportar al desarrollo de la misma, la empres
abierta a trabajar con otras entidades y adaptarse a los cambios para mejorar el desempefio de la mis

crecer en el mercado.

4) AREADE ADMINISTRACION Y CONTROL

El sistema de administracion de la empresa es correcto ha dado buenos resultdososavés de

de experiencia de Pollos Real en el mercado salvadorefio, dispone de la informacion financiera y cont
de forma oportuna, las funciones de la empresa se encuentran bien estructuradas y hay un bt

tratamiento de la informacion para la toecs e es

5) AREADE RENTABILIDAD Y GESTION FINANCIERA
Pollos Real preseimaena operatividad de los recursos finarcieoosinuacion se presentan los
principales indicadores financieros que demuestran la solvencia que posee, capacidad para invertir

utilidades que genera este negocio actualmente en el mercado salviablaii@p. (Ver

Tablal2 Indicadores financieros de Pollos Real 2012.

N° INDICADOR RATIO

1 | INDICE DE SOLVENCIA (Activo Circulante/Pasivo Circulante) $1.025411749
2 | CAPITAL DE TRABAJO NETO (Activo CirculantéPasivo Circulante) $8,449

3 | RAZON DE ENDEUDAMIENTO (Pasivo Total/Activo Total) 0.5177552607
4 RENTABILIDAD SOBRE LOS ACTIVOS TOTALES (Utilidad / Activos tota 21.46405039%
5 RENTABILIDAD SOBRE LAS VENIAiidad / Ventas Totales) 4.145465624%
6 RENTABILIDAD SOBRE PATRIMONIO (Utilidad / Patrimonio) 44.5084962%

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

1. indice de solvencia indica que la empresa puede responder a sus obligaciones en el corto plazc
funcion de sus activos a la fecha de emision de los estados financieros, ésta cuenta con $1.03 dispon

por cada dolar que se debe.

196Entrevista de profundidad a Enrique Bzboulbb c er el di agn- s,20lx o de | a empresa (
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2. Capital de Trabajo Neto representa la necesidad de invertir, la empresa tiene un exceso de $8,44
Sus activos cemies.

3. Razdén de Endeudamiento sefiala una proporcion equitativa con los acreedores sobre el valor total
empresa, el riesgo que asumen ambos es de $0.52 por cada dolar de activos.

4. Rentabilidad sobre los Activos Totales indica una rentabidé8d della empresa en funcion de

Sus inversiones.

5. Rentabilidad sobre las Ventas mide la eficiencia operativa de la empresa en la administracion de
costos y gastos de operacion, obteniendo un margen del 4.15% en su rendimiento patacada délar venc
6. Rentabilidad sobre el Patrimonio: la tasa de rendimiento que obtienen los propietarios de la empl
con respecto a sus inversiones es del 44.51% asi mismo indica el nivel de utilidades que genera c

délar invertido por los accionistas.

6) AREADE NNOVACION, CALIDAD Y TECNOLOGIA

Pollos Real refleja su innovacioén en la variedad de platillos que ofrece, trata de diversificar los menus
satisfacer los gustos y preferencias de sus clientes y atraer mas a la empresa.

Actualmente se encuentra en un nivel medio de tecnologia en cuanto al area de cocina para la elabor:
de sus pollos rostizados en hornos artesanales. Ademas mantiene los equipos necesarios con nivel

alto de tecnologia para garantizar a los ldiealidad de sus productos y la sanidad de los mismos.

7) AREA DE PRODUCCION

Pollos Real brinda sus productos y servicios de forma eficienteyerppieasdode produccion

donde se realizan las siguientes funciones: analisis y control de fabricacién, produccién e inventaric
calidad para brindar un producto que cumpla con todas las condiciones requeridas para el consu
humano.

La eficiencia engdeoduccion puede ser medida con formulas matematicas simples que dan resultado:
cuantitativos, éstos resultados permiten observar si los factores de la produccion fueron maneja
correctamente o no. A éstas formulas generalmente se les llamaefitieicea demétricas de
produccion que pueden ser obtenidos con la aplicacion de varias formulas, dependiendo de la preci
que se desea obtener en los datos finales, en este caso se emplearon los siguientes:

i Numero de visitagn promedio tiene 72{tas mensuales por restaurante y 24 visitas diarias.

i Capacidad de produccid@ada horno artesanal posee 8 asaderos con capacidad para 10 pollos

cada uno, por tanto, cada restaurante posee una capacidad de produccion de 80 pollos utilizando ¢
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100% dewscapacidad cada dos horas que es el periodo aproximado de coccidn, la produccién vari
de acuerdo a la demanda diaria que exista.

0 Numero de mesasn promedio los restaurantes poseen 20 mesas con capacidad para 4 personas
cada una, la capacidad de brahdarvicio a la carta en el restaurante es de 80 personas, segun la
demanda y el tiempo que cada consumidor permanece dentro de las instalaciones, asi puede varie

cantidad de clientes atendidos.

8) AREA DE TRANSPORTE Y LOGISTICA
La empresa tiene wsiesiha de distribucién directo para la entrega del producto, en la entrega a domicilic
trata de atender al cliente rapidamente en sus pedidos, procurando hacer la entrega del producto de f

correcta en menos de 45 minutos.

9) AREA DE COMERCIALIZACION YWAC®ON EN EL MERCADO
Pollos Real trata de diferenciarse de la competencia por medio del servicio que se le brinde al clie
procurando una buena ateramdabilidgagrontitud y puntualidad en la entrega de sus productos.

10) AREA DE MARKETING, MARCA D&BLDE SERVICIO

Goza de una cartera de productos variada. Dispone de una marca registrada a nivel nacional, que
APOLLOS REALO, qgque brinda una i magen positiva

rostizados.

Cumple con los requisitmgiamentos que exige el Ministerio de Salud que son esenciales para poder
operar en el mercado. Ostenta un canal directo, que facilita la atencién con los clientes porque
mantiene una relacién directa con ellos donde existe mayor comunicacifiizaAddinersos

medios sociales como facebook, twitter, pagina web y por medio de las paginas web de sus soc
mediante ellos se publican su variedad de platillos, ofertas y promociones, ademas conserva la telef

fija para obtener una mayor cormignican los clientes y realizar sus pedidos directamente.

4. ANALISIS DEL DIAGNOSTICO DE LA CAPACIDAD EXPORTADORA (DPE)
Al finalizar el diagnostico de la capacidad de exportaciérPioiticaRpaistd apto para poder salir
del mercado nacibindicando con un puntaje dm6@s dos ejes (aptitud y actitud), donde demuestra

gue ninguno de estos ejes esta bajo en la puntuacién de lo que la herramienta menciona, pero hay
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recalcar y analizar bien los puntos en los que la empresaltidas sehiliinternas o externas para

poder seguir adelante con el plan de internacionalizacion, primeramente debe reforzar las areas dc
tenga mayor debilidad para que a largo plazo no puedan afectar en los objetivos que se pretenden lle
cabo. (Vebraficdy Tablal3).

Como se menciond anteriormente donde Pollos Re# tesgor debilidad es en el eje de las
aptitudes son problemas externos que debe reforzar para ello es necesario buscar instituciones
personas que lo orienten a temas que no se encuentren a su alcance como ejemplo AFIS (Apoy
Formacion para la Irdeionalizacion de las Empresas Salvadorefias), COEXPORT, EXPORTA, entre
otras; son entidades que pueden guiar y orientar, brindandoles mayor conocimiento de cémo llevar a
este proceso y asi poder corregir sus puntos débiles antes de salisfieyitaddbpaiperdidas y

problemas que se pueden encontrar en el pais extranjero.

Graficas. Equilibrio entre actitud y aptitud Tablal3 Diagnéstico del potencial exportador.
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78

B. ESTUDIO DE MERCADE LA CIUDAD [RJATEMAL

1. PERFIL DEL CLIENTE
Segun los datos obtenidos de la encuesta con una muestra de 185 personas, los clientes potenciales
consumidores de ambos géneros, de 16 a 73 afios destacandose aquellos con ddd@Sosntre 16
Donde el 43% sonuesantes universitarios, el BA¥pleados sin haber catwlgus estudios
universitariog% empresarios con estudios universitarios, 15% profesionales, 3% jubilados y 4% que ¢
dedican al comercio y oficios de la casar.afioer)

La edad promediolae estudiantes es de 21 afios, los empleados tienen una edad promedio de 35 afios
los empresarios 37, profesionales poseen un afio mayor en promedio que los empresarios, la e
promedio de los jubilados es de 67 afios, y quienes se dedican acopa¥edicies tienen un

promedio de 48 afios de edadG(uBc®).

Graficob. Edad segun profesion u oficio.
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FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

La mayor parte de los encuestados pertenece a familias que perciben-£68@ 14250 H6

ingresos mensuales familiares; es mayor el nimero de hogares que expresaron que sus ingre:
familiares mensual son &6836.131,272.26Ver eANEXQ7, nivel de ingresos).

Los estudiantes y empleados son quienes perciben diversos rangos de ingresos que van desde menc
$254.45%hasta mas dgl,272.26la mayoria de los empresarios perciben ingrest®36ri8z

$1,272.280s profesionales tienen un ingresos 1BaR12a26 (VelGrafic®).

197Tjpo de cambio de referencia promedio del afio 2013y seginBae Guat emal a ( BANGUAT) $18 (
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Graéfico7. Profesion y grado de escolaridad Graéfico8. Ingresos segun actividad a la que se dedican.
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De acuerdo con una investigacion realizada por UNIMER sobre el perfil del consumidor guatemaltec
2008, un 63% de la poblacién consume retpileomiefa rapida fuera del hogar siendo Pollo Campero
y McDonald’s los restaurantes mas visSitasiosa encuesta diseflada se pudo apreciar que los
consumidores de género femenino tienen un mayor grado de preferencia al pollo asado que al frit
muestna gustos hacia otro tipo de preparacion del pollo; mientras que los de género masculino prefie

el pollo frito o empanizado méas que el asado.

2. HABITOS DE COMPRA Y CONSUMO
Los consumidores guatemaltecos prefieren mas el pollo asado o a la patelatgqusegiin los
encuestados por una diferencia de un punto porcentual, en tercer lugar prefieren el pollo rostizado y ul
prefiere otro tipo de preparacion del pollo (entre ellos esta la sopa de pollo, pollo guisado, en cre
dorado, etc.). Simleargo, el 58% consume regularmente pollo frito, en segundo lugar consumen el poll
asado y en tercer lugar el pollo rostizado. Les gusta mucho el asado porque contiene menos grasa:
mas saludable, pero prefieren consumir el frito por su sabus,dosrimicos y la atencion que les
brindan al adquirir sus producto&iaf@® y Graficd 0.

198UNIMER, RESEARCH FOR LEADEEBttiRrsumidor guatemalt2@68. pp. 90, 95
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GraficolQ Gustos en eleccion del tipopiaio
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El 62% de los consumidores prafeyastael pollo de su agrado en la daséstosl 47% lo piden

a domicilio o lo adquieren en un local para llevarlo e&b88sdoymeparan ellos mismos; el 32% lo

consume en restaurantes, 5% en comedores y tan solo 1% lo consume en otro lugar como en la calle.
Los consumidores de pollo adquieren regularmente el producto en restaurantes sin importar la form:
preparacion delismo, ademas de adquirirlo en restaurantes, el 33% de los consumidores de pollc

rostizado lo adquieren en supermercados y el 13% en comedores; de los consumidores de pollo asad

16% lo adquiere en comedores y el 10% en mercado.

Como se mencioné eaiormente, segun el estudio de UNIMER, el 55% de los consumidores
guatemaltecos comen en un restaurante en su tiempo libre y esto se puede verificar con el estu
realizado donde el 54% consume pollo de su preferencia en restaurantes y lnkaaletepando ge

a tres veces al mes. Entre los restaurantes de pollo frito mas visitados se encuentran Campero en pr

lugar, Pinulito en segundo y tercer lugar Kentucky Fried Chicken (KFC); de los restaurantes de pollo a

se destaca en primer lugao Bolljo, Campero en segundo y tercer lugar McDonald's;
preferidas de pollo rostizado son Pollo Brujo y Polloldestipefvias)

las marcas
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Esquem&9 Marcas preferidagporcentaje de preferencias por marcas

Frito/Empanizado Rostizado Asado/a la plancha

RADGDD @ oDl 603 EFF sea

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

La preferencia hacia este tipo de restaurantes se mu&stokelef) ¢ primer lugar es por el sabor

del pollo, seguido por la atencegmabilidad que les brinda el restaignare,por el servicio que

brindan 1a rapidez en que son atendidos; emlagart prefieren estos restaurantes por el ambiente y

las instalaciones, si es familiar, agradable, cuentan con estacionamiento, los colores son agradab
disponen de &rea de juegos, entre otros; y en quinto lugar la higiene y limpieza.

Tablal4 Razon por la cual elige el restaurante de su preferencia.

LUGAR PUNTAJE %
Sabor 1 76 24,2%
Atencion al cliente 2 47 15,0%
Servicio 3 40 12,7%
Ambiente, instalaciones 4 36 11,5%
Limpieza e higiene 5 35 11,1%
Precios, combos 6 26 8,3%
Variedad en el menu 7 18 5,7%
Otro 8 17 5,4%
Forma de preparacion 9 11 3,5%
Calidad 10 8 2,5%

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

Por lo general, los consumidores guatemaltecos visitan los restaurantes todos los dias de la semana
almuerzo, con un gasto aproxim85#812.72pero los fines de semana acuden para cenar o para
celebrar algin evento especial, como cumplesftmisumidores que gastan m@s2dévan
acompafados por mas personas, en cambio los que gastaban$nfdy&3.a&omer solos o en

parejas, mientras que si llevan a la familia tienen gastos mas elevados. La forma de pago mas comu
en efedto.
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De acuerdo con los ingresos que reciben los guatemaltecos, los que [B&8thttk enée de
$1,272.2Mnensuales, pueden gastar @#rgé4a mas debl2.72en consumir alimentos en un
restaurantes, de la misma forma, los que recaudamiegoesssi$636.1pueden incluso gastar

mas dé12.72en su consumo, aungue el promedio de gasto en R4 &s38e54. (VerGréfico
1)

De la misma forma, quienes tienen ingresos entre $224227, visitan un restaurante de una a
cinco veces al mes, son los mayores consumidores porque incluso puededyidéalibasteces
un restaurante. Mientras que quienes perciben menos visitan tan solo una a tres veces, y los que tie

mayores ingresos visitan en promedio ocho veces al mes un restaurant&difipdi. (Ver

Graficoll Ingresos versus gastos. Gréficol2 Frecuencide visita a restaurantes segin ingresos
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3. BENEFICIOS AGREGADOS
Con base a los resultados de las diferentes herramientas que se utilizaron y otras fuentes, |
consumidores delpain la ciudad de Guatemala tienen una amplia variedad de beneficios al momentc
de consumir pollo. Con esta investigacién se persigue conocer lo que el consumidor guatemalteco es
y busca al momento de obtener un servicio, en este caso de destaolianfesra ello se llevo a
cabo una investigacion basada en una muestra de 185 personas en la ciudad de Guatemala, donde
encontré que el 61% de los consumidores de pollo frito lo consumen por su sabor; de los consumidore
pollo rostizado, 64%plefieren por su sabor y 18% porque contiene menos condimentos; y los
consumidores de pollo asado lo prefieren porque contiene menos grasa (56%), por su sabor y por ser
saludable.(Vé&raficd 3 Graficd4y Graficd5H



83

Gréficol3 Razones de preferencia del pollo frito/empanizado.
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Gréaficol4 Razones de preferencia del pollo rostizado.  Gréaficols Razones de preferencia del pollo asado/ a la plancha.
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Como se puede apreciar, los consumidores se estan preocupando por su salud sabiendo que el poll
un alimento que se puede consumir en una dieta equilibrada porque proporcionan las cantidac
adecuadas de energiasientes, proteinas, vitaminas, minerales que ayudan a mantener el organismo
en forma inmune a posibles enfermedades.

En cuanto a la variedad en el menu que les gustaria, diferenciandose de los otros restaurantes de p
mencionaban las tres opciones para acompafiar su plato de pollo que son: ensalada (1), papa rellena
arroz (3), sin olvidar la tortilla en cadd\WaANEXQ7, pregunta 13).

El tipo de bebida que prefieren es la soda con 59% de preferencia, seguido por te (19%) y jugos natul
(17%). (VeANEXOQOL7, pregunta 14). De acuerdo a la investigacion de UNIMER, los consumidores
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guatemaltecos, consumen en primer lugar la marca de gaSaag Cons segunda opcion-Pepsi

Cda pero con menor proporcion de acepfacion.

Entre las opciones de complementos para acompafar el pollo rostizado, el 18% de los consumidc
desean solamente postres, 9% so6lo entradas y 11% no desean ningln tipo de complementos, mier
gue un 62% perfn postres y entradas. Las opciones preferidas como entradas en el mena son sopa ¢
pollo, sopa de tortilla y papas fritas. Los postres favoritos son helados, pie de gabEOyCIan. (Ver
preguntas 15 a 17)

Para analizar las exigencias del consurpidgusequé le recomendaria a una empresa salvadorefa

al incursionar al mercado guatemalteco, los encuestados mencionaron que Pollos Real debe tener
variedad de opciones en su menu incluyendo platillos tipicos tanto salvadorefios (especialmente
pupusas) oeo guatemaltecos, asi como opciones mas saludables en el menu, que los pollos proveng
de granjas donde se alimenten de forma natural, sin recurrir a inyecciones que los engorden; ser
producto de alta calidad, con excelente sabor y olor; tepst@secioampetitivos; darse a conocer
mediante diversos medios de comunicacion, que establezca muchas ofertas y promociones; que se

brinde una buena atencién y servicio con personal calificafiterABMEL7, pregunta 25).

Referente a las instalaciones mencionaban que deben ser higiénicas y con un ambiente agradabl
familiar, esto se pudo verificar con la observacién que se realiz6 en difardatesaestadRollo

Brujo y Campero; donde se observd que presentan sus instalaciones higiénicas y con colores llamat
para la atraccion de los consumidores, las instalaciones internas de Pollo Brujo cuenta con una varie
de colores, distinguiéndoseesottmmo el rojo, café, amarillo, verde, blanco y en el exterior amarillo y
café, ademas de poseer una pequefia area para los nifios, y para la comodidad de las familias pue
encontrar sillas para nifios. Se hace énfasis al restaurante Pollo Brigoepdejgerepetencia

directa de Pollos Real, ofreciendo pollo asado y el resto de la competencia son restaurantes de p

empanizado o frito.

4. PRECIOS
De acuerdo con el indice de Precios al Consumidor (IPC) elaborado por el Instituto Nazonal de Estadi
(INE), la inflacién acumulada hasta el mes de nelgar2#il 8| 2.249%9.

1991bid. p. 92
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Respecto a la variacion interanual, esta se ubico en 4.27%, reflejando un incremento de precios regist
en parte, como consecuencia de los desastres naturales odogidiimes mes&SEste
comportamiento en los precios se explica basicamente en el impacto de los fendmenos natura
ocurridos en el pais durante los meses de mayo y junio. Esto llevl a alzas y escasez en algunos prodt
agricolas. Entre los princiggsts basicos que incidieron en el aumento de la inflacién se encuentra el
incremento del precio en los huevos, carne de pollo y glisquil, que sumaron 0,19 puntos del total de

alzas, de acuerdo con la institucion.

En cuanto a la investigaciérddilagios consumidores guatemaltecos, a pesar de los altos precios que
se han registrado Ultimamente por los diferentes fendbmenos naturales, estan dispuestos a pagar un p
alto siempre y cuando el producto sea de calidad, con buen sabor ydnsapoedies aeproducto

gue se les ofrece. Ellos gastan incluso mas de Q100 ($12.72) en consumo en un restauran
indistintamente de qué tipo de pollo adquieran siempre pagan el precio si el producto que adquieren €
calidad y buen sabor. El 40% derissmidores estan dispuestos a pagar por un pollo entero rostizado
entre Q59 a Q75 ($7.51 a $9.54), 18% pueden pagar mas de Q75 ($9.54), y 42% pagarian menos de
($7.51), como se menciond anteriormente ellos estan dispuestos a pagar lo querdoeste de ac
sabor que tenga, de la misma forma estan dispuestos a pagar un precio justo de acuerdo al peso que
tenga, es por eso que muchos consumidores consideran diversas variaciones enAdsgX€ecios. (Ver

17, pregunta 21Graficd 6)

Indistintamente de los ingresos que perciban, los conguat@nadtecos estan dispuestos a pagar

entre Q23 a Q92 ($2.93 a $11.71) por un pollo rostizado, solo aquellos que obtienen ingresos mayor
Q5,000 ($636.13) tienen mayor probabilidad de pagar mas por él, incluso pueden pagar hasta Q
($20.36). De lasmia forma, aquellos que actualmente gastan mas de Q75 ($9.54) estan dispuestos
pagar mas de Q92tha3160 ($11.7$20.36¢°qVerGraficd 7y Graficd 8

200|nstituto Nacional de Estadistical(itiE®, de Precios al Consumidor@R&gmala, junio de 2013. p. 4, cuadro 2.
2011bid. p. 3, cuadro 1.
22Tji po de cambio de referencia promedio del afo 2013, s e
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Gréficol7 Precio dispuesto a pagar segln ingresos

20

10 -

Menos de $254,45 Entre $254,45 Y Entre $636,12 Y Mas de $1272,27
$636,12 $1272,27

m$1,02 - $3,05 m$3,18 - $5,22 m$5,34 - $7,38 m$7,51 - $9,54 $9,67 - $11,70
m$11,83 - $13,87 =$14,00- $16,03 =$16,16 - $18,19 = $18,32 - $20,36 = NS/NR

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

86



87

Gréficol8 Precio dispuesto a pagar seguiin gastos
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5. PRINCIPALES REROS DE DISTRIBUCION DONDE ACUDEN LOS CONSUMIDORES
Segun un reportaje sobre economia en EdPdeidliatemala, Nicholad™®afaima que la razén de
la preferencia por la comida rapida se da a raiz de la modernizacion de la econosteial de la vida
guatemalteca. Reflejo del creciente nivel de consumo de las familias, se come mas afuera y rapi
ademas de que la incorporacion de la mujer a la fuerza laboral provocé que las familias dispongar
menos tiemmte comer en casa. César G&afiend que una de las razones por la preferencia en el
consumo de comida rapida se debe a que esta es de mas bajo precio y a una cuestion cultural. Una d
razones de la preferencia de los guatemaltecos por la comida rapida es el acelerado crecimiento d
industria de las franquicias; en la actualidad operan en Guaterg@lamaasade el 40% de ellas
corresponde a comida rapida, que estan abriendo locales hasta los lugares mas lejanos de la provincic
Virzi explica que los guatemaltecos desaerdtiaapego por las marcas de reconocida trayectoria, 1o
que motiva el ingreso de franquicias extranjeras en un mercado rentable que genera competencia &

marcas nacionalés.

115Nicholés Virzi, director del Departamento de Economia Empresarial de la Universidad Rafael Landivar
116César Garcia, presidentia diema Certeza Consulting y experto en el tema de franquicias
17E | Peri -dico de Guatemal a, Econom?a. APoll o y pizza, |«
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Ahora bien, especificando los restaurantes de pollo mas visitadoestaggrida iealizada en la

ciudad de Guatemala Bsguema&9 de los restaurantes de pollo frito el mas visitado es Campero
(49%); del asado es Pollo Brujo (56@tj@or otros establecimientos algunos de los mencionados
son: La Estancia, Los Cebollines, Pollo Locuaz, Pinulito, Granjero, entre otros. Con respecto al p
rostizado, Pollo Brujo es el més reconocido segun los consumidores, seguidamente se encuer
Pollolandia (24%) y Pinulito (13%), este producto también lo adquieren en diferentes supermerca
como Wdallart, Paiz, la Despensa, entre otros.

6. PROMOCION.

Segun los resultados obtenidos en la encuesta que se realizé en la ciudad de Guatemala, los ci
principales medios de comunicacién son (1) televisiobn debido a que es uno de los medios
comunicacion al que la mayoria de personas tiene acceso, (2) internet, (3) anuncios, (4) periodico )
radio. (VEANEXQ7, pregunta 18).

ElIEsquem&0muestra los medios de comunicacion més utilizados de acuerdo a la profesion u oficio a
gue se dedican los encuestados, los dos medios més usuales son television e interdes solo los jubil:
tienden a utilizar més la radio como segundo medio de comunicacion. Los jévenes o estudiantes rect
menos al periddico, mientras que los empleados, profesionales y jubilados lo utilizan como tercera fu

de informacion.

Esquema&Q Medios de comunicacion mas utilizados segun la profesion.

ESTUDIANTES EMPLEADOS EMPRESARIOS PROFESIONALES JUBILADOS

ATelevision (31%) ATelevision (36%) ATelevision (44%) ATelevision - ATelevision (42%)
Alnternet (24%) Ainternet - Alnternet (31%) Internet (27%) ARadio (25%)
AAnuncios (19%) Periodico (17%) AAnuncios (19%) ARadio (15%) AAnuncios -
ACorreo (11%) AAnuncios (13%) ARadio (6%) AAnuncios - Periddico (17%)
ARadio (8%) ARadio (10%) Periddico (13%)

ACorreo (7%)

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo
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Las cuatro promociones que los consumidores de la ciudad de Guatemala prefieren de un restaurant
pollo rostizado son (1) combos familiares y personales, que incluyan papas rellenas, ensaladas vy tol
bebida (Codaola) y postres (helados, pieatmauflan); (2) promocién al 2x1 o el segundo a mitad de
precio; (3) precios bajos y descuentos para banquetes o por ser cliente frecuente; y (4) otro tipo
promocion; entre ellos estan las degustaciones, refill de soda o bebidas agrandadas, promociol
especiales, infantiles (incluir cajita feliz o juguetes referentes al viejo oeste) y para eventos especic
happy hours, all you can eat, tarjeta de cliente frecuente, variedad en el menu, ANEXGLAs. (Ver
pregunta 20)

ElGraficd9muestra las promociones preferidas de acuerdo a la profesion u oficio a la que se dedice
los encuestados, la mayoria prefiere los combos, solo los empresarios tienen una tendencia mayor h
otro tipo de promocion de las mencionadas anteriorméatepuhgasegunda opcion los combos;
paralos estudiantes es 2x1; para los empleados debe ser una promocion que se ajuste a sus ingresc
gastos; y los profesionales prefieren en segundo lugar los descuentos y las promociones al 2x1.

Gréficol9 Promocion que prefieren seguin profesion.
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C. ANALISIS DE LA COMPETENCIAAENUDAD DEUATEMAA

Segun la encuesta, en la pregunta cinco donde mencionan los nombres de los restaurantes

establecimientos que han visitado los consumidores, la mayoria de los encuestados prefiere mas el |
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frito o empanizado, seguido por el pollo asado o a Ig etatericar lugar prefieren el pollo rostizado.
De estas formas de preparacion optan consumir el pollo en restaurantes que en comedores. L

restaurantes mas visitados son Campero y Pollo Esguefviat)

Los mercados que mas visitan los consumidores para adquirir el pollo en cualquiera de las formas
preparacion son los que estdn mas cerca de su casa, algunos de los mencionados son el mercado ce
y Vih Nueva, ademds, algunos consumidores adquieren el pollo crudo en el mercado para lues
prepararlo segun su preferencia, la marca de pollo que adquieren es Pollo Rey (Avicola Villalobos), ur

las empresas mas grandes de pollo en Guatemala.

Algunos ded comedores mencionados por los consumidores son el comedor de la Universidad de Si
Carlos, Panchoy, Don Wicho, Dofia Blanqui, Pollo Loco y otros comedores cercanos a su lugar

residencia.

El pollo rostizado ademas de adquirirlo en restaurantesrgs.céongaieden adquirir en los
supermercados como -Méit, Hiper Paiz, Despensa, Despensa Familiar, Pricesmart, entre otros
supermercados donde venden el pollo ya preparado bajo la marca Pollo Tejano, con un precio aproxir

de Q3%)65, aunque algunedak consumidores no les agrada mucho porque no tiene buen sabor.

Esquem&l. Top 5 de las marcas de restaurantes
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FUENTEElaborado por el equipo de trabajo
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1. RESTAURANTES OBSERVADQAENUDAD DEUATEMALA

POLLO BRUJO

/bechizate de sabar!
Pollo Brujo ubicado sobre calzada Roosevelt, zona 11. Una zona comercial con un mediano flujo

personas. Igualmente el local en el nivel dos del féddetaenhtro Comercial MirafloseesnE

restaurante cuyo plato principal es el pollo asaddla.la p

1)

2)

3)

4)

5)

PRODUCTEI menu principal en food court, se ubica en el area de recepcién o mostrador en
pantallas que proyectan las principales promociones personales y fafNEX€1.8(VEN

restaurante disponen de la presentacion de menu a la carta. La temperatura con que se sirven
alimentos es tolerable; el pollo es servido a término caliente, tiene un boatiesadgrasa,c

es suave, buen aroma; los complementos tienen una temperatura fria.

PRECIOLos precios varian conforme al menu. Los métodos de pago son en efectivo o tarjeta d
crédito (American Express, Master Card, y Visa), pecios con |Vé\fatlwidcion les con ticket
o crédito fiscal si el cliente lo solicitANEX€18 Tableb4).

PLAZA:Cuenta con servicio de restaurante, para llevar y a domicilio. El horario de atencion es ¢
lunes a domingo de 10:00 am. a 10:00 pm. en restaurantes, el horario de davesaa domici
10:00 am. a 8:30 pm. y los horariémo@ncourtes de 10:00 am. a 8:00 pm. (Este varia

dependiendo del Centro Comercial).

PROMOCIONPollo Brujo se promociona de diversas formas a través de medios convencionales
como: anuncios en televisgmwallas publicitarias, social media: a través de su cuenta en facebook,
twitter y pagina web. En food court cuentan con una pantalla que refleja las promociones y menus

dia. (VeANEXQA8 Esquemdl). Ademas, implementa la promocion de refill de soda y té gratis.

PERSONAS:0s empleados lucen presentables, reflejan orden y limpieza, el servicio que brindan ¢

cliente es oportuno. El personal se muestra amable con el cliente, brindando una sonrisa

118Fpod court se denomina en espa§ol giipl esauda agmugdgasd: - a
diferentes ofertas culinarias, en la que existe un espacio comun para sentarse.



6)

7)
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manteniendo contacto visual con los mismos en la toma de |la ordemzet$omodkrado. Por

parte del personal de limpieza falta empatia y amabilidad hacia los clientes.

EVIDERIA F$ICALas instalaciones del restaurante reflejan un ambiente familiar, la iluminacion es
tenue en el area de recepciéon y de mesas, sin embaagde juego para nifios es oscura; esta

area contiene una piscina de pelotas. Los colores que utiliza el restaurante son diversos; entre
colores mas llamativos estan amarillo y naranja en el exterior, pero también utiliza colores tent
como beiggazul. En el interior del restaurante, muestra colores que reflejan un ambiente positivo.
En cuanto al mobiliario, las mesas son cuadradas y redondas, las hay de color rojo y verd
alternando los colores entre ellas; las sillas son de maderanyasientascde cabina o booth

color azul; éstos se encuentran distribuidos a los costados y en el centro del local; ademas, cuer
con sillas infantiles. La limpieza es un aspecto a mejorar, tanto en el area de comedores como
bafios, la musica no comtzueon el concepto del restaurante; otro aspecto a mejorar es que tanto
la radio como la television estaban encendidas, cabe destacar que jugaba un equipo de futbol
renombre a nivel mundial. Cuentan con area de estacionamiento para clientes delmotociclet

servicio a domicilio.

PROCESEIEsquema&2muestra el proceso del servicio en food court gue contiene menos pasos

que en restaurante porque los empleados facilitan la bebida, mientras que en los restaurantes
clientes tienen queviese las bebidas ellos mismos. Los clientes participan en dicho proceso, pues
son guienes llevan su orden a la mesa, solo cuando piden un complemento u oferta y éste no
encuentra disponible en el momento, se le asigna un nimero para llevau lmesderesta

aplica solamente en restaurantes.
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Esquema&2 Procesos de Pollo Brujo en food court y restaurantes

El cliente debe elegir su ™= Fnp caso de algiin complemento de
bebida en la maquina de la orden pendiente se asigna un
soda (derecho a refill nimero y el mesero lo lleva

FOOD COURT RESTAURANTE

gratis) directamente a la mesa

Llegada del cliente Una vez recibida la orden El cliente puede comer y departir
procede a la mesa en familia

Pasa a mostrador a

realizar y cancelar Esperasu pedido Salida del cliente.

su orden

| |

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

ii. POLLO CAMPERO
Food court ubicado en el nivel tres detoamdroial Miraflores, y restaurante sobre Calzada Roosevelt,

Zona 11, dedicado a la venta de pollo empanizado.

1) PRODUCT@irece una gran variedad de productos. En el servicio de restaurante y food court se
muestra el menu en la recepcion o mostrpdotalas, especificando combos y especialidades
con el precio a cancelar. EI mend de pollo estd conformado por desayunos, almuerzos y cen
postres, bebidas, ensaladas y otros complementos. También ofrece su plato principal que es el p

de la siguiemforma:

Tablals Menu de Pollo Campero

Men( campero: dos piezas de pollo tradicional, papas fritas o puré de papa, pany

POLLO gaseosa.
TRADICIONAL Men slper campero: tres piezas de pollo tradicional, papas fritas o puré de
papa, ensalada de repollo, pan y gaseosa.
MENU CAMPEROdos piezas de pollo con empanizado Extra Crispy, papas fritas o
POLLO EXTRA puré de papa, pan y gaseosa. Q30.00 ($3.82)

CRISPY MENU SUPER CAMPER®es piezas de pollo Extra Crispy, acompafiado de papas
fritas o puré de papas, ensalada de repollo, pan y gaseosa Q40.00 ($5.09)
Pollo a la parrilla, sazonado con pimienta y limén, acompafiado de papas fritas o
POLLO A LA puré o ensalada césar, dostortillas y gaseosa.

PARILLA Tres presentaciones: ¥ de pollo Q 26.75 ($3.40) , % pollo Q 52.25 ($6.65) , o
pollo entero Q 101.75 ($12.95).
Seis alitas bafiadas en barbacoa o picantes, acompafnadas de salsa (barbacoa,
mostaza, agridulce, ranch). O un banque de 30 alitas en barbacoa o picantes.
FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

ALITAS
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PRECIOLos métodos de pago es con tarjeta de crédito o débito y efectivo, los comprobantes d
pago, ticket, crédito fiscal, exento de IVA y consumidor final. Se cancela en caja una vez realizad

orden tanto en restaurante como en food court. Los precidgAn¢WFrablale).

Tablal6 Precios de Pollo Campero

1 pieza de pollo (cuadril, pierna, ala) Q14.25 ($1.81)
1 pechuga Q15.25 ($1.94)

HI=7ANSHINIBIMAIBIS/AEEE 2 piezas Q26.75 ($3.40)

6 piezas Q78.50 ($9.99)

9 piezas Q116.50 ($14.82)

4 pechuguitas, 1 pan, 1 papa, 1 soda Q43.75 ($5.57)
6 camperitos, 1 pan, 1 papa, 1 soda Q43.75 ($5.57)
FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

PLAZA:Los canales de distribucion de Pollo Campero son directos de la empresa al cliente y Ic

tipos de servicio que ofrece son: restaurante y food court, para llevar y a domicilio.

PROMOCIORbllo Campero utilizeedios mecanismos de promocién de ventas.
Convencionales comanuncios en television, periddico, vallas publicitarias, volanteo casa por casa
y lugares comerciales.

Redes sociales e internpégina web, facebook, servicio on line.

PERSONAS:a presentacion que cada empleado mantiene en las instalaciones, es de forma
ordenada, muy limpia y presentable, lo que representa un aspecto muy importante para la imager

la marca. En cuanto al servicio al cliente, son amables, cordiales y oportunos.

EVIDENCIA FiSIQ4s instalaciones de los restaurantes son de forma estandarizada en todas sus
franquicias, con una estructura y ambiente familiar; la zona donde se ubican los clientes mide
aproximado de 8&ritay una mezcla entre luz calida y étalosapasillos y zonas de circulacion

asi como en las mesas de los comensales donde resaltan puntos estratégicos como las fotogra
del producto, caja y recepcion. Tiene su mobiliario en excelentes condiciones, sus mesas s
cuadradas de color naraojacuatro sillas, su distribucion es de forma lineal con libre circulacion.
Se visualiz6é un televisor y cuentan con sonido de musica moderada. Las instalaciones en general
limpias y ordenadas. Los colores son calidos y estimulantes (narajjaonamezdla de

colores palidos que son relajantes.
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Los empleados visten con pantalon formal color beige en la parte trasera llevan el logo de Pc
Campero; camiseta amarilla y/o blanca, cuello y mangas con una franja naranja, llevan el logo d
emprea al lado izquierdo del pecho; utilizan una visera y delantal naranja; en los food court us:

gorra o visera. En los restaurantes cuenta con area de juegos grande para los nifios.

7) PROCESQ:a recepcion del cliente es de manera cordial desde lalantratialeciones, no
hay asignacion de mesas, el cliente elige la mesa, cuando estd en su mesa se hace presente
mesero para dejar el menu, mientras decide la persona que elegira y luego regresa el meserc
realizar la respectiva orden del cliemtéragedu orden y al finalizar le facturan la cuenta. El flujo de
actividades se da de manera estandarizada para todos los clientes, los pasos que se deben real
son simples.
En los food court el cliente llega, ve el menu ubicado en la parteajaperierdesu pedido y

éste tiene que esperar mientras le preparan y entregan su orden.

ii. POLLO ROSTIZADO SENOR PECHUGA

Este es un establecimiento pequefio ubicado en la zona 12 de la 8@@

Guatemala, que ofrece a sus clientes diversos almpemipgsegonomicos, saludables y variados.

1) PRODUCTG@us especialidades son el pollo rostizado, frito, y en salsa de champifiones; costilla
horneada y en barbacoa, y una variedad de ensaladas. Ofrecen a sus clientes diferentes platillos,

servidos elamarnios diferentes, individuales, familiares, por onzas o libras.

Esquem&3 Menu de Pollo Rostizado Sefior Pechuga

AUna pieza de pollo y arroz APollo entero, una libra de arroz, una

3 ? AUna pieza de pollo y ensalada @ libra de ensalada, 12 tortillas y tres

g = AUna pieza de pollo, arroz y ensalada 5 litros de gaseosa.

23R ~Dos piezas de pollo, arroz y ensalada = AMedio pollo entero, media libra de
=R-: ACostilla en barbacoa, arroz y T arroz, media libra de ensalada, seis
E=RW=  cnsalada PPl tortillas y medio litro de gaseosa.

0w > . o . .

=il ACostilla horneada, arroz y ensalada =l AUna libra de costilla en barbacoa, una
-g £ g libra de arroz, una libra de ensalada,
S O 12 tortillas y medio litro de gaseosa.
O o

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo
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PRECIOLos precios varian segun el tipo de menu a elegirssieremgntra desde Q10 a Q35

($1.27 a $4.45) por plato individual, incluyendo la bebida (refresco).

El pago se realiza en el mostrador o caja, las formas de pago son en efectivo debido a que es
negocio pequefio no cuentan con servicio de tarjeta, dencpédio efectan factura o recibo de

compra, solamente se cancela lo adquirido.

PLAZAEI servicio en el establecimiento es en mostrador debido a que es un pequefio local, y «
producto lo puede consumir alli mismo o lo puede llevar, sin endieasgo csinker en el

establecimiento debe ir al | ocal qgue est & ul
deseen saborear sus platillos pueden hacerlo en ese billar sin ningln costo, el encargado de la tie

le sirve el plato y se lo liébdlar para ubicarlo en una mesa.

PROMOCIONEIllos utilizan la venta personal para promocionar sus productos, cuando venden
directamente el producto con los clientes. La manera en que se dan a conocer es por comunicac
boca a boca y a través de bsunizados uno dentro y dos fuera del establecimiento, donde dan a

conocer su nombre, los platillos que ofrecen a precios econdmicos desde Q10 ($1.27).

PERSONASEI personal del local no posee un uniforme establecido, pero todos demostraban
limpieza y a#d. Los encargados de atender en mostrador eran los mismos de cocina. La
personalidad de los empleados es amable, en el momento de la compra sonreian y estableci
contacto visual con los clientes, empleando un tono de voz moderado. El servie® que brindan

oportuno y tratan de investigar bien los gustos y preferencias de los clientes antes de servir su cor

EVIDENCIAFICAES un establecimiento pequefio de aproximadaméntiofaenfsoseen la

cocina, mostrador y una pequefia sala de espexin@dgmente 5.25nets forma de
trapecid®que posee dos sillas de pléstico. EI mostrador esta dividido de la sala por una estructur
metalica. El disefio del local interior tiene contraste de colores que lo hacen ver poco atracti

Mientras que en ekexir posee tonos afines y llamativos, mostaza y nardiiaX @r

119] a sala tiene una forma de trapecio, por tanto sus medidas aproximadas son: hdsesmerayo2bigts.altura
1.5mts. Todo el local mide aproximadamente 8mts. de largo y 4mts. de ancho.
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7) PROCESCEI proceso que realizan los clientes es simple, solo se presentan abseostnador,
los platillos que poseen y solicitan su pedido, o preguntan por sus platos preferidos o el combo del
luego esperan a que preparen su pedido para ser entregado; el tiempo de espera puede variar
acuerdo a los platos disponibles que teziga@nento. Luego cancela el monto que establece el
vendedor y si desea comer alli el vendedor le lleva su plato al local que esta junto, para colocarlc
una mesa, de lo contrario le prepara su comida para que pueda llevarla.

D. ANALISIS DEL ENTORNO DEKEXING EN GUATEMALA
El entorno del marketing de Pollos Real esta constituido por fuerzas y actores externos que pueden t
un impacto sobre ella, por ello se muestran los siguientes entornos para conocer qué elementos

mercado externo le afectari@magacidad y/o poder adaptarse a ellos.

1. EL MICROENTORNO.

1.1 PROVEEDORES.

Para satisfacer las necesidades de los clientes, la empresa necesita quien le abastezca con sus matt
primas; los dos proveedores mas importantes son el de carne de Eolasedsdsddara la

seleccién de ellos se debera analizar la disponibilidad de los suministros, costos, confiabilidad del proc

y servicio; en el caso del pollo, la forma de alimentacién de los mismos.

a) POLLO:
Guatemala produce al afio 137.5 millggabsleque equivalen a 228.9 millones de kg. El 80% de la
produccion de pollo esta concentrada en el centro y suroccidente del pais.
La empresa mas grande de pollo son Avicola Villalohtly YCRRISA (Frigorificos de Guatemala),
las cuales llegarcancentrar aproximadamente entre el 70 y 80% del mercadéEhaeginate

proviene de un grupo de pequefnos productofedldVer

120WATT. APer f il a v 2 ¢ o Industria &vicoV4l 6N (Septembreo2013)Gudat e mal a 0.
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Tablal7. Empresas lideres 2013. Productores lideres de pollos de engorde.
GERENTE N° POLOS POR ANO
’ ClUleD ’ GENERAL RS (MILLONES)

DPLCMI (AVICOLA GUATEMALA Fernando Rojas | Arbor 51
VILLALOBOS) Acres/Hubbard

FRISA (ARECA) GUATEMALA Mynor Barrios Ross/Cobb 30
PALO ALTO GUATEMALA ND Cobb 8.5

FUENTBVATT. fi2013 HEdustriaeAsieitol. 602Nd & (Eeeso@013). p. 17

x  DIPd CMIEs la empresa avicola mas grande de Centroamérica, con empresas subsidiarias en todc
lospaises de la region excepto Nicaragua y Panam@, y con una produccién en conjunto de mas
130 millones de pollos al a™. La marca m8s
La divisién avicola de CorporaciédAnivariiones (CMI) posee el certificado deadhdeuid
alimentos HACCPéhsis de Peligros y Puntaic@ide Control), en las plantas de Avicola
Villalobos y Avicola del Sur. La division Avicola de CMI cuenta con plantas en Guatemala, El Salve
(Avicola Salvadorefia), Honduras (Compafiia AWiesiaodenérica, CADE y Costa Rica
(Avicola La Yema Dorada y Propokodusa, adquiridas en 2005). Esta abastece los restaurantes de

empresa insignia Pollo Car#pero

x  FRISA (ARECAtatanzas y procesos de productos de aves de corral, incluyeratgpades de
Cobb y Ross. La compaiiia también produce 29,5 millones de pollos de engorde Arbor Acres y ve
1,5 millones de pollos alt#fio.

b) SODAS
El mercado Guatemalteco de bebidas gaseosas ha estado dominado por-&apsipgr@oca
ultimamente la compeia se ha intensificado. En el 2003, PepsiCpl@deaian 80% del mercado
de bebidas gaseosas, repartiéndose el mercado 50% PepsiiyC80%op@oaan los ultimos afios
compafiias extranjeras han entrado al mercado y han aumentado la%éhnpatemci@tal de
nueve compafias se disputan el mercado de gaseosas. Las embotelladoras registradas en el pais
Coca Cola (FEMSA, S.A.), The Central America Beverage Corporation (CABCORP/PEPSI), Salvavi

Ajemaya (que produce la marca Big Colagrriadif® y Envaisa (que maquila gaseosas de marcas

LZAWATT. AfiCongreso Cent r oa n@usiridvacalawol. §7, NP 6.1(Jun® 2010).lpe24 de Avi cul t
12A]1 varado, Celeste. fEEpkriddic@eatemalad e | poll o guatemaltecoo.
12ZWATTFRISA (ARECA&pnsultado el 20 de noviembre de 2013. Disponible en: < http://www.wattagnet.com/FRISA.html>
124|nstituto Sepr i or de Der ec ho yGuatenmitecomieorends SuatEmala. OttBbee201d. p. 40 .
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privadas como Sabemas, entre otras). En Quiché opera el Grupo India Quiché; Fersan, S.A., en Escu

y El Manantial, en Huehueterigngo.

x PEPSIGuatemala es uno de los paises donde Pepsi madéesmegeldn comparacion a
otras colas. La imagen joven y viva a través de la musica y de futbol, asi como también Ic
constantes cambios en su imagen desde el m

M8s 0 hacen que | a nmenaeloasuniiderrggaemattacacc ha r el ev a

x COCACOLA:Vendida en tiendas, restaurantes y maquinas expendedoras en mas de 200
paises. En la regién de Centroamérice&CdlamdzEMSA, S.A. de C.V. produce y distribuye
productos de la marca de The Coca Cola Company en la Ciudad de Guatemala y su
alrededores. Flortafolio de marcas en Guatemala esta integrado-@ota,d0oegola
Light, Fanta, Sprite, Manzana Lift, Powe@deddcolita y Shathgri

Segun la investigacion elaborada por el equipo de trabajo, los consumidores prefierersbebidas gasec
como opcién principal Coca Cola, por lo que sera de facil negociacion contapabieesth
nuevo mercado, debido a que Pollos Real cuenta como proveedor de sodas esta marca en su pais

oligen, habiendo una distribuidora y productonaded kdecGuatemala, debe aprovechar esta ventaja.

1.2 INTERMEDIARIOS DE MARKETING.

Los principales intermediarios a los que debe acudir Pollos Real, son las agencias de servicios

marketing para que ayuden a la compafiia a dirigir, promover y psoprodiactasn el mercado.

Entre ellos puede acudir a los siguientes intermediarios del pais de destino:

A Servicios de publicidad por interd®tempresas comiPP Emarketiryientan con mucha
experiencia endastion de publicidad por internet, servicios de marketing online y analitica web par:
medir la participacion de la empresa en linea y conocer el impacto que esta puede tener en

introduccion de la marca y disefiar nuevas estrategias de marketing.

155ji gl o XXI . ANueve empresas se Revistal3umedde nogiembra de®01@)e | as ¢
Consultado el 20 de noviembr@lde Risponible en: <http://www.revistasumma.com/negootvettipesase
reparteimercadalelasgaseosasnguatemala.html>

1% Li febelt Am®rica Central. fiGuatemala | idera servicios
2013. Disponible en: <http://ilifebelt.com/gdateragdmeraciodeserviciosletecnologiancentreamerica/2011/10/>


http://www.tppemarketing.com/
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A Servicos de Social Media Marketi@uatemala cuenta con varias empresas que ofrecen este
servicio entre ella®mica Consulting Tgdarhe Buzz Agency

A Servicios de publicidad y decoraciéristen diversas empresas dedicadas a brindar servicios
especializados en el disefio, asesoria, decoracién, montaje, alquiler y venta de stands; alquiler
mobiliario, piso laminado, alfombras y equipo audioviesuas$ yaesentos; disefio y fabricacion
de exhibidores, kioskos y promotores, rotulacién en general, impresiones y juegos promocional
Entre ellas se encuentra Decoraciones Mercadeo Visual y CorpoEventos.

1.3 CLIENTES.

Guatemala es un paiein el 70%e sus habitantes tienen menos de 30 afios. En la ciudad capital
habitan en promedio tres millones, de los cualessEfRA%n la zonaaly 46.1%zona urbana. Las

mujeres representan el 51% de la poblacién y los homBeés el 49%.

Los guatemaltecos definen como buenas personas, amables y trabajadoras. En promedio tienen
ingresos familiares de Q5,500 mensuales ($699.75), su grupo familiar lo componen entre tres y ci

integrantes.

La mayoria de la poblacién les gusta el pollo en cualquieptipactipsu consumo por habitante

es del8.30 kilogramos anualeFdltl8, consumiendo este producto principalmente en el almuerzo,
duranteoda la semana, principalmente se intensifica su consumo los fines de semana para compartir
familia, mientras que los dias habiles consumen con menor periodicidad este producto. El 63% de
guatemaltecos, consumen regularmente comida rapida duesisaadeSis tiempo libre lo ocupan
principalmente para salir a caminar cerca de su casa, visitar un familiar o amigos, visitar un cer
comercial y comer en algun restaurante. Tienen preferencias hacia el pollo asado mas que el frito,
embargo el restanote de comida rapida mas frecuente es Pollo Campero, pero si desean el pollo asad
prefieren visitar Pollo Brujo por ser una opcion mas saludable; la marca principal de gaseosa es Ci
Colal? En promedio gastan Q72 en consumo en un restaurante, Uivatpuea e$9.16
aproximadamente. Estdn acostumbrados a cancelar en efectivo, pero los de clase alta pagan con ta

de crédito.

127PRQCHILE. Oficifrdomercidbu at e ma | aGu ditGaurhaal &P@.2 s2013. p. 1
12Z2UNI MER, RESEARCH FOR LEADERSHI P. i E I consumi dor guat e m:


https://www.facebook.com/atomicateam
https://www.facebook.com/TheBuzzAgency

101

Tablal8 Empresas lideres 2013. Consumo per capita de productos avicolas.

PAIS CONSUMO DE POLLBG/PERSONA CONSUMO HUEVOS U/PERSO

El Salvador | 17.70 | 171

Guatemala ‘ 18.30 ‘ 146
FUENTEWATT. @A2013 HMHdustriacAsicisol. 602Nd B (Ereso@013). p. 34

Los clientes potenciales eligen los restaurantes de pollo de acuerdo al sabor que posee, si es un proc
saludable y que contenga poca grasa; asilanisreoa atenciéael buen servicio, instalaciones
agradablesntre otras como la calidad e higimmen la capacidad financiera para adquirir los
productos, pero antes deben informase del producto a adquirir y estar seguros de lo que compraran.

1.4 COMPETIDORES.

Pollos Real se enfrentara a un mercado con muchos competidores, de acuerds adok resultado
investigacion, el principal es Pollo Brujo con nueve sucursales en la ciudad, se dedica a la venta de |
asado a la parrilla, preparado y marinado con frescos ingredientes 100% naturales y cocinado a fu

lento, garantizando un producto deludathitivo y delicioso.

En cuanto al pollo frito, entre las marcas mas conocidas se encuentran Pollo Campero, Pinul
Pollolandia y Kentucky Fried Chicken. Existen ademas diversas marcas en la ciudad como Chapin
Frito Pollo, Rico Pollo, Polllrao, Pollo Chapin, Pollo Galan, Pollo Express, Pollo Criollo, Pollo

Granjero, entre otros establecimientos.

1.5 PUBLICOS.

Para iniciar operaciones en Guatemala, existen diferentes instituciones del estado que hay que acudir
poder legalizar el negocio. Entre ellas se encuentran: Ministerio de Economia, Ministerio de Finan:
Banco de Guatemala, Ministerio de Relagteriesel, Consulado de Guatemala, Ministerio de Salud
Publica, Camara de Comercio de Guatemala, entre otros. Estas instituciones se encargan de verific
cumplimiento de las regulaciones de sus operaoiteEén a aspectos laborales, sanfiagosje

impuestos, proteccion al medio ambiente, entre otros.
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2. EL MACROENTORNO.

2.1.ENTORNO DEMOGRAFICO.

Como se menciond en el capitulo dos, la poblacion de la ciudad c&5gbe6 HabBtantes con

una poblacion relativamente joven y demgid@Ento, su tasa de crecimiento en 2012 fué®e 2.5%.

En la actualidad la familia ha disminuido de tamafo respecto a los datos que se han reportado
encuestas anteriores, los integrantes promedio por hogar son 4% gflmjsodasyna tasa baja

debido a varios factores, entre ellos: la emigracion, inestabilidad politica, baja generacion de emp

violencia y delincuencia, catastrofes naturales, etc.

Las nuevas tendencias en el mercado, sobre todo en los jovenes consisten en tem@m buena condi
fisica y bienestar en su salud, tratan de consumir productos que contengan menos grasa y condimel
desean llevar una vida mas saludable. Igualmente, ante la falta de espacios publicos cémodos y segl
los capitalinos se refugian en los centeosialas para entretenerse y socializar; llegan principalmente,

a comparticon amigos, comer, pasear, observar como se visten los demas y copiar sus estilos; -
distraerse de las ocupaciones de la semana, a caminar. Estos visitan en promediongs 815 veces a
centro comercial y se queda ahi en promedio dos horas, el 90% de las veces va acompafiado y al me
8 de cada 10 beben o comenra(yerEsquemad)

Esquema&4 Centros comerciales mas visitados en Guatemala.

Miraflores es el centro En Galerias Pradera En Metrocentro el 40%
comercial mas visitado del Concepcion, la afluencia de los clientes acude 1 a
pais. Reporta un promedio de peatonal del Comercial 2 veces por semana, 30%
27 mil vistas diarias y 950 mil es de 80 mil personas al cada 15 dias y 19% entre
mensuales. En diciembre suben mesy los clientes lo 3y 4 veces por semana.
a 1.3 millones. Entre semana, frecuentan 4.5 veces por Permanecen de 2 a 3
los usuarios permanecen un mes; permanecen 2.5 horas en promedio.
promedio de 1.20 horas. Un horas y lo frecuentan 3.8 Recibe entre 8 y 9 mil
sabado, 1.54 horas. 90% va veces al mes. visitantes diarios entre
acompafiado. 65% va fines de semana y hasta 16 mil

semana y 33% entre semana. los domingos.

FUENTE EIl aborado por el equipo de trabajo, datos seg¥%n i

129Datos segln Banco Mundial.
130|nstituto Nacional de EstadisticaffiRE).b r e z a Uyn [eensf aorqrucel Gdatemalar Noeiembera 203414 @

Blpaola Hurtado, i El Besiodic@ Heujupio de2016.o mer ci al es 0.
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2.2.ENTORNO ECONOMICO.

La economia d&uatemala es la mas grande de Centroamérica, representa cerca de un tercio del PII
regional. @ninada por el sector privado, que genera alrededor del 85%rTidek F&lidos
fundamentos macroeconémicos basados en un continuo crecimiento ecid@nmdacitedly

moneda estable, un déficit de la cuenta corriente moderado y estable, un bajo nivel de deuda public
comparacion con el resto de América Latina, un déficit fiscal de menos de 2% del PIB en los Ultimos
y un alto nivel de reservisriacionaleQfrece una gran apertura a la inversion extranjera con una

dindmica ley que se complementa con incentivos a la inversion.

2.3.ENTORNO NATURAL.

La adquisicién o enajenacion de bienes inmuebles en Guatemala no genera ningun tipo de obligacio
caracter ambiental para las partes. No obstante lo anterior, y con el objeto de determinar la existenci
cualquier vicio de naturaleza ambiental que exista sobre la propiedad, las partes de mutuo acue
pueden contratar la preparacion de una aamibiefstal. El resultadoéd@podra ser incluido a

través de una clausula especifica en el contrato de compraventa. Dicha auditoria ambiental proporcio
a las partes las herramientas necesarias para tomar decisiones con respecto al sapnehmiento de le)

precio del inmueble y la responsabilidad frente a terceros.

2.4 ENTORNO TECNOLOGICO.

La tecnologia de la comunicacion es indispensable para el desarrollo econémico, ayuda a reduci
pobreza y mejora la calidad de vida. Guatemala ocupa el pud<té Q@B ateanalizados en el

indice de conectividad de redes 2013, en el informe de la tecnologia global 2013, del Foro Econor
Mundial, cuatro posiciones mas abajo que el afio anterior. En América Latina destacan Chile, Pana
Costa Rica, Brasil, Méx@mombia, Republica Dominicana y El S&vador.

Tiene la ventaja de contar con una infraestructura del sistema eléctrico y telefonia en expansion.
telecomunicaciones, se ha incrementado la cobertura de telefonia fija y mdévil con un crecimie
aceleran, durante el primer semestre 2011 lleg6 a 18,528,667 &8 usuarios.

EIANEXQ1muestra una comparacion de conectividad entre los paises centroamericanos, indicando

penetracion que tiene la telefonia movil e internet, y los medios sociales mas usuales de cada pais.

Al amill a, Il eana. AGuatemala pa2s 102 en tabbedelol og2 ao. I
2ndice ver Word Economic For um, fiThe Gl obal I nf or mati on
<http://www3.weforum.org/docs/WEF_GITR_Report_2013.pdf>

BproChile Oficina Comerci al Guatemal a. AfiGu2a Pa2s GUATEI



104

2.5.ENTORNO POLITICO.

Las leyes, regulaciones, que norman y otorgan derechos y responsabilidades a las empresas es
establecidas en: Cédigo de Comercio, Cadigo Tributario, Ley de Propiedad Industrial que establece
regulaciones que rigen las marcas yepatentre otras. Algunas normas especificas regulan la
operacion, establecidas por el Ministerio de Salud Publica, estas incluyen las regulaciones sanitarias.
Ademas cuenta con la Ley de Proteccion al Consumidor, tiene como algstivogenealigar y

defender los derechos de los consumidores.

2.6.ENTORNO CULTURAL.

La comida es un elemento importante de la cultura y costumbres guatemaltecas, esta varia segui
region y tiene relevancia en la mayoria de fiestas. Lo normal es realizar ltrdis coierdis |a

principal la del medio dia. Muchos platos guatemaltecos estan basados en la cocina maya, existe mt
presencia de ingredientes como el maiz, el chile y los frijoles. Algunos alimentos basicos del pais sol
tortillas y tamales de magfrijoles negros, el arroz, el pan y la pasta. Algunas recetas populares son
las enchiladas, las quesadillas y los tamales, aunque hay que tener cuidado de no confundirlos con

homoénimos mexicatds.

B4Don Quijtorea. yi€estumbres de Guatemala.o Consultado el
<http://www.donquijote.org>
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1.

El rubro de restaurantes actualmente es uno de los sectores con mayor crecimiento en el pa
esto representa una gran cantidad de competidores que ofrecen sus servicisasa través dive
estrategias para satisfacer las necesidades del cliente que desean ahorrar tiempo y dinero a
hora de comer.

Segun los resultados del diagnéstico de capacidad de exportaciéon o internacionalizacién, Pol
Real tiene claros sus objetivos corpoydtiimoe potencial para incursionar en el extranjero

pero debe prestar atencidén en sus puntos débiles para que los resultados de la expansion se
los adecuados y logieanzar sus objetivos y metas de forma eficaz y efectiva.

Pollos Real puede ingresanaacado guatemalteco debido a que los consumidores prefieren
consumir el pollo asado que el frito por ser una opcién mas saludable, por tanto existe u
mercado potencial; sin embargo adquieren con mayor frecuencia el frito por ser mas econémic
porquese encuentra el mercado saturado de este tipo de productos. Les gusta tener una
variedad de platillos en el menu incluyendo platillos tipicos de ambos paises, que les ofrezc
muchas ofertas y promociones, dandolas a conocer por medios populais®rc@mo telev
internet.

Més de la mitad de la poblacién guatemalteca comen en restaurantes al menos una o tres vec
por mes, en sus tiempos libres, sobretodo en el almuerzo de lunes a viernes, y los fines ¢
semana para compartir en familia la cena o dgletravemto especial, teniendo gastos
aproximados de $10 a $15. La eleccion de los restaurantes se basa en el sabor del producto,
atencion que brindan, servicio, ambiente e instalaciones limpias.

Pollos Reagdosee potencial para salir del pais eopiizciones en el mercado exterior

desea ingresar a la ciudad de Guatemala con su restaurante debera enfrentarse con una gr
cantidad de competidores que se dedican a la venta de pollo rostizado 0 empanizado en
mercado guatemalteco. Los priscipaigpetidores no utilizan el servicio a la carta y sus

productos son de calidad y a buen precio.
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RECOMENDACIONES

1.

Ante la competencia Pollos Real debe analizar el servicio que sus principales competidores brindz
estar a la vanguardia ante los camebgector y de esta forma lograr un posicionamiento favorable
para la empresa.

Los factores del diagndstico de internacionalizacion deben ser tomados muy en cuenta a la hora
incursionar en el extranjero, desde la alta direccién de la empremadrestdeshpenor rango

de la organizacién y asi tener un panorama claro de los riesgos y aciertos de la empresa ante
objetivos de expansion.

La empresa tiene un mercado potencial con los consumidores guatemaltecos, sin embargo,
implantarse debe darenfoque mas saludable a sus productos para poder ganar mayor porcentaje
de clientes, brindar precios mas accesibles y una excelente atencion a sus clientes. Ademas de ¢
combos individuales y familiares que incluyan pollo, ensalada, papaszrellémdiiaamas

bebida, de preferencia €ma. Puede incluir adicionalmente papas fritas que son muy degustadas
por los consumidores, sopa de pollo o tortilla y como postre helado o flan. Para lanzar su marca e
mercado debe hacer degustaajpats del producto para captar los gustos en cuanto a sabor por
parte de los clientes.

Pollos Real debe ofrecer productos con buen sabor, buen servicio en un ambiente acoged
manteniendo instalaciones higiénicas y limpias para garantizar segpridddcts) ademas

de crear promociones para atraer mayor porcentaje de clientes en los horarios mas visitados, crea
una cultura diferente a los consumidores para que consuman en un ambiente familiar no solo los fi
de semana sino también diaghabil

Pollos Real puede iniciar operaciones en el mercado guatemalteco, adaptandose a los métodos
servicio que demanda el mercado, brindando un producto de calidad y estableciendo una vent
competitiva relevante en la mente de los consumidofeseyp@afsdi de la competencia. Para

ello debe elaborar estrategias de imagemarca posicionando el producto como una opcion
saludable en relacidn a sus principales competidores, creando fidelidasbdant@snaeize

realizar una estrategia diégmda en relacion a los competidores existentes y asi lograr una

participacion de mercado en el sector de pollos rostizados.
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CAPTULO 1lI
PROPUESTA DE UN PLAN DE INTERMAGZIOGIN DE POLLOS REAL A LA
CIUDAD DE GUATEMALA

OBJETIVOS DEL CAPITULO Ill / PROPUESTA

OBJETIVO GENERAL
Desarrollar un Plan de Internacionalizacion para facilitar a Pollos Real la introduccion de su marc

productos al mercado guatemalteco.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Establecer elerfil del consumidor guatemalteco en base a la investigacion desarrollada en el pai:
para enfatizar en las oportunidades y restricciones, sobre la penetracion de la marca salvadore

Pollos Real.

2. Exponer la informacidn necesaria sobre el knowdebw tjaasferir la empresa al franquiciatario

para poder ingresar al mercado guatemalteco.

3. Disefar las principales estrategias de marketing mix adaptables a las caracteristicas que exige

mercado guatemalteco para la penetracion de la marca.
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ll. ETAPAS DEL PROCESO DE INTERNACIONALIZACION

1°. SITUACION ACTUAL

A continuaciprse presenta en primer lugatal@acidad para internacionalizatae situacion
competitiva de la empredesaollado en el capitaoterior, luego se muestraetnicién y
segmentacién del mercado potencial en el pais de destino y seguidamente seripeatitaategia co

implementar en dicho mercado.

1.1 DIAGNOSTICO DE LA CAPACIDAD EXPORTADORA DE LA EMPRESA

Hay que tener en cuenta gna empresén este caso Pollos Realtes daalir fuera del mercado

local, es nesario realizar un diagnésti2gimgndstico Potencial Exportadbrela capacidad
exportadora, para evaluar y mediraeidaap que tiehee empresa y gsbder iniciar uropeso de
internacionalizacién, esto facilitar4 redasa@@encias que sufre y asi solventarlas aasesgie

fuera del pais de origen.

Al obtener los resultadespudo verificar giellos Real estad apto peakir del mercado nacional

teniendo una puntuacién favorable y permitida, segun lo indicado en el instrumento, donde sefiala que
puntuacion global esta entre 55 y 70 pts., esta en buena via para realizar el plan de internacionaliza
teniendo comresultado Pollos Real puntaje de 62 pin dejar de lado un analisis de las areas
débiles, especificamente en la capacidad de precios razonables y recursos disponibles, buscando la ft

de corregirlos ya sea interna o externamente antesrde nmgnesados internacionales.

1.2 ANALISIS FODA

Segun los resultados de la investigacion, la empresa Pollos Real en cuanto a su Analisis Interno: pos
capacidad de produccion, calidad e innovacion tecnoldgica, variedad en la linea de productos. Posee
estructura de negocio bien definida yuestiaictjue permite que se logren dirigir y asignar todas las
responsabilidades del quehacer diario de la empresa obteniendo resultados eficaces, asi mismo se
buen tratamiento de la informacion empresarial para la toma de decisiones. Se c@mmdah con el per
correcto para cada una de las areas y son capacitados constantemente, ademas se otorgan divelr
incentivos y motivaciones para que tengan un clima laboral favorable, y se les garantiza su seguride

cumplir con los respectivos reglamentosidsgplacdiversas instituciones.
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Andlisis Externo: cuenta con un mercado potencial en Guatemala, segln la investigacion desarrollad
el capitulo dos, los consumidores gustan cada vez mas productos saludables, con menos grasa,
mismo, la buena aiéng¢ el buen servicio, instalaciones agradables, entre otras como la calidad e
higiene. Tienen la capacidad financiera para adquirir los productos. Les agrada compartir en familia
fines de semana y optan en comer en algun restaurante o foadrdourt] Ronafio del mercado
potencial en Guatemala es muy amplio a pesar de poseer muchos competidores, esto se debe a qu
producto ira dirigido a un segmento especifico.

En elEsquem&5 se resumen las principales fortalezas, debilidades, oportunidadesguamenazas
presenta Pollos Real para decidir si salir o no al mercado de Guatemala, al mismo tiempo para reflexi
sobre los puntos débiles 0 amenazas gquuderestarlos y convertirlos en fortalezas u oportunidades,
para ello puede recurrir a diversas instituciones que puedan brindar ayuda a su caso especifico y te

éxito en el futuro.
Esquema5s Analisis FODA

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES

« Procesos de  distribucién|y. comercializacién

+Equipos e/instalaciones necesarios
<Estilo/directivo sFuerza ante clientes
«Cultura'de/lalempresa »Segmentabilidad mercado

DEBILIDADES AMENAZAS
'« Recursos humanos . gctlz_gmo econdmico, costos internacionales de la

qd clalizacién|y/actualizacién en/el
m%rpgdoa lass — +Entomo juridico y, politico, la legislacion fiscal'y

*Marketing) lidad de servici sobre el empleo
e «Grado rivalidad competitiva

«Evolucién oferta sectorial

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

a. VENTAJA COMPETITIVA
En Guatemala existen muchas empresas pequefias y grandes que se dedican a la venta de pc
preparado, lo que marcaria la diferencia de Pollos Real es: preparado o cocinado de forma natur

saludale, rostizado con brazas de lefia que le dan un sabor y un toque Unico al gusto y el paladar ¢
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cliente, ademas, se propone colocar un horno artesanal dentro del establecimiento a la vista del cli

para que puedan observar la forma de preparacidunctiel @eiustracidb)

llustraciérb. Horno artesanal ubicado en el restaurante Pollos Real Escaléon

FUENTHRestatante Pollos Real

b. ESTRATEGIA COMPETITIVA
Previo a los resultados del autodiagndstico, capacidad exportadora de la empresa y los resultados
estudio en el mercado de Guatemala; se determina en este punto las estrategias a emplear o decidir ¢
entraal mercado. Para ello se propone implementar una combllzagids skran:

a. Basada en costés eleccion de ésta se basaseresultados de la investigag@onoce que el

segmento al que esta dirigido es muycamplita gran cantidad de competiparediopara
introducir la marca se implementara una estrategia de precios bajos durante los primeros tres me

para captar mayor demanda.

b. Diferenciacion de produ@ista estrategia sera la base para la puesta en marcha del negocio en la

ciudad de Guatemala, dada la enoridadalet competidores existentes, pastailecendna

diferencia al ofrecer productos saludables, libres de grasaay catidaforma natural y de

buena calidad, brindandole al cliente un excelente servicio de tal forma que éste quede atraidc
visitar y consumir los productos nuevamente; de esta forma incrementar los precios sin que es
perciban el cambio abruptamente, dejpidoreconoceran las caracteristicas por las cuales es

diferente el producto.
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1.3 TAMANO DEL MERCADO.

a. MERCADO POTENCIAL
Se optd al pais de Guatemala por ser uno con mejor clima de negocios en Centroameérica, como prir
opcidn la ciudad de Guatemala qua caerla mayor cantidad de restaurantes de comida rapida de la
region y a la vez la poblacion esta altamente concentrada en los nucleos urbanos de esta cosmop

ciudad.

En este caso, la pragiaecontempla, como se explit@séadelante, ofreceraaduiciatario la opcion
de food court. En este sentido el mercado potencial lo constituye el nimero de visitantes mensual
diarias que recibe el centro comercial Miraflores, donde se propone ubicar el local. Este populoso ce

comercial recibe 2i¥ visitas diarias y 950 mil mensuales.

b. CUOTA DE MERCADO O PARTICIPACION
La participacion estimada que podra tener Pollos Real se calculd6 basado en el supuesto que
comportamiento de consumo de pollo en el centro comercial es igual a la tetevestigdaién
que se realiz6 a consumidores guatemalte@d$EX@7pregunta 1, 2 y 12)

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion)aapébbacim les gusta el pollo, de

éstos 23% prefieren el pollo rostizado, pero 87% estan dispuestos a comprar una nueva marca de |
rostizado.

Segun el numero de visitas diarias que recibe el centro comercial Miraflores, 25,920 visitas serian
consimidores con gustos hacia el pollo, 5,962 con preferencia al rostizado y 22,550 que buscan nue

opciones 0 una nueva marca que les ofrezca pollo rosizgdemas
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Esquema6 Participacion del mercado guatemalteco de Pollos Real

96% de la 25,920 visitas de

poblacion les consumidores con gustos

| poll i
gusta el pollo hacia el nollo

refizeig/?l 4 519624visitasicon
g pollo preferencia al pollo

rostizado rostizado

87% estan dispuestos a

comprar una nueva 22,550 buscan nuevas

opciones o0 hueva marca de
nollo rostizado

marca de pollo
rostizado

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

1.4 SEGMENTACION DEL MERCADO.

Conoiendo la demandae esta surgiendo en los restaurantes de comida rapida en Guatemala, siendo
especialmentwoy en dia el pollo W los alimentos mas consunpdogantoel segmento del

mercado seran las personas que gustan de pollo y sus derivados. De acuerdo con los resultados d

investigacién, este segmento se clasifica en cuatro variables dezdiquasan el
Esquemd&7. Segmentacion del mercado.

/,APERSONALIDAD Personas AINGRESO: desde Q2000 a mas \
estables, seguras de si mismas, ($254 a més)

practicas, confiado Yy que AEDAD: 1865 afios

busquen un pollo de calidad. AGENERO: FemeninoMasculino
AESTILO DE VIDA Profesionales, ACICLO DE VIDA FAMILIAR: joven

empleados, personas de vida adultos, soltero,casado con o sin

activa, que les gusta pasar hijos,divorciados, viudo

tiempo con su familia y amigos. ACLASE SOCIAL: Medilta
AESCOLARIDAD:
VARIABLE VARIABLE Secundaria,bachillerato o

PSICOGRAF EMOGRAFICA Unieriages

Y

VARIABLE VARIABLE
GEOGRAFICA CONDUCTUAL
Que no sean sensibles al
precio, con simpatia por marcas
extranjeras.

AREGION: Ciudad de Guatemala
AZONA: Urbana

ACLIMA:Calido. himedo ABENEFICIOS DESEADOS: producto
' saludable, de calidad
AOCASIONES DE COMPRA:
diariamente en almuerzo, cenay
eventos familiares
o %

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.
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Perfil del Consumidor

V Personas que gusten del pollo rostizado -6btedit8 de edad con un poder adquisitivito que les
permita adquirir un producto de calidad; que desee explorar nuevos sabores y sensaciones en
paladar, asi como de la gastromenitras culturague aostumbran ir a comer pollo rostizado
mientras disfrutgrcompartecon su familia y amigos en los diferentes food court de los centros
comerciales de la ciudad de Guatemala.

a. ESTRATEGIA DE SEGMENTACION
Después de haber segmentado el mercado melEnsatiang la estrategiandecado concentrada
que consiste en centrarse en un sector concreto, siendo este, los visitantes del centro comerc
Miraflores, creando una fidelizacién, y mayor participacion; aunque se dirija a un mercado mas limit;
elaboando las siguientes actividades:
V Concentrar las actividades promocionales para los visitantes del centro comercial Miraflores.
V Realizar diferentes menus para dicho segmento.
V Dirigir publicidad a este sector.

b. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
Pollos Realesea posicionarse como una empresa que comercializa pollo rostizado, saludable bajo ¢
grasas Yy calorias a diferencia de la mayoria de restaurantes, con platillos preparados de forma nature
calidad a través de la estandarizacion de sus procetigespyodue presta un buen servicio a sus

clientes en un ambiente agradable al estilo tejano.

1.5 EL MERCADO META.

Tomando en consideracion los datos mencionaéss|wmned6 la participacion del mercado y el
mercado potencial, asi como la capacidad de produccion de la empresa, se ha estimado que el mert
meta seran 1,280 clientes diarios, equivalentes a 38,400 mensuales ubicados en el centro comer
Mirafloreqrovenientes principalmente del area metropolitana de la ciudad de Guatemala, constituida f
los municipios que tienen un considerable crecimiento poblacional en el transcurso del tiempo y

accesibilidad por medio de la red vial, que genera unanexayoreatre sus habitantes y sus



114

alrededores. Por lo que esta cifra representa el mercado objetivo al que seran dirigidos los esfuerzo

marketing para la introduccién de Pollos Real al mercado Guatefrethletd. (Ver

Tablal9 Calculo del mercado meta
CAPACIDAD MAXIMA DE PRODUCCION

HEoV

—
o Ofnvmo WYV Om" VOFugV

De acuerdo a los resultados de la investigacion, mencionado en el Esquema 36, el 87% estan

dispuestos a comprar una nueva marca de pollo rostizado, equivalente a 22,550 clientes diarios. De

éstos se puede decir que el 5.68% (1280 clientes diarios) serd el mercado meta al cual se enfocaran
los esfuerzos de marketing.

- 6 bt < Lo B ®obaoriln: rgv

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

2°. MERCADO OBJETIVO

En esta etapa sdene seleccionado el mercado al que se destinaran los esfuerzos de
internacionalizacién, tomando en consideracion los siguienteafiagtsttoaltural y comercial,
similitud en costumbres, acuerdos comerciales con el pais, preferenciapaasaintetaiias al
mercado con mayor seguridad, detallados anteriormente en los capituléscontinuacsén se
definirda forma de entrada convenkextia el mercado guatemalteco elegida por medio de diversos
factores y ventaja® definiran dorequisitos queecesita la empresa para folanapcion mas
convenientdss clausulague debe cumplir paraagfisu marcaasi como el perfihy exigenciagie

deberé tener el franquiciatario.

El producto principal que Pollos Real introdoendadd es el pollo rostizado, teniendo un mercado

potencial en dicho pRisquisitos

2.1.AJUSTE DEL PRODUCTO

Se deben adaptar e incluir algunos productos al menu basados en los gustos y necesidades de
consumidores guatemaltecos principalmente en la forma de servir el producto al cliente debido a
seran servidos en caja y no a la mesa, dado que lagsqmrestar el mercado inicialmente a través

de food court, las adaptaciones que tendrian que hacerse de producto es ofrecerle a los clientes lo qu

su vida habitual consurperejemplo:
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La tortilla de maiz es un complemento, que por razoess eslltatdiEpensable en las comidas;

por lo tanto, es necesario incluir en el menu este gstatdiedte,ser de un espesor delgado tipo

tortilla para tacos.

De igual manera debe ofrecer escabeche y ensalada de repollo tipo campestre, que es la g
preferen los guatemaltecos.

El consumidor esta acostumbrado a recibir sus alimentos en platos de cartén y otros materia
reciclables, por ello se deben ofrecer los platillos en estos recipientes y de esta manera colaborar
el medio ambiente y al mismpdiese reducen costos para la empresa por ser un medio mas
econdmico. (Ver disefios de empagibEXI22)

En cuanto a los complementos, PollasfrBeallas papas colochas que no son conocidas en el

mercado aunque si les gustaria probarlas pero se puede agregar otras formas de preparacion corr

horno o fritas porque son parte de sus platillos principales en su alimentacién diaria.

2.2.SELECCION R FORMA DE ENTRADA AL MERCADO (NIVEL DE INTERNACIONALIZACION)

Los criterios para efectuar la seleccion de la forma de entrada se muestran en la siguiente tabla:

Tabla2Q Criterios

para la selecciéon de las

principales formastidala a mercados extranjeros.
INVERSION EXTRANJER,

CRITERIOS FRANQUICIA = JOINT-VENTURE DIRECTA (IED)
Velocidad de entrada Mas lenta Lenta La mas lenta
Costes directos e indirectos Mas altos Altos Los més altos
Grados de libertad Contractual Limitados Total
Exposicion al riesgo Moderada Moderada/alta Alta
Periodo de recuperacion Bajo/medio Medio A largo plazo
Rentabilidad a largo plazo mc;Ac\ilfaar/a da Alta/ moderada Alta
Competencia del mercado
- Baja Presente Menos probable Presente
- Alta Presente Presente Menos probable
gﬁ?:gfad expansion tras la forma de Presente Limitada Presente
Madurez del producto Presente Limitada Menos presente
Utilizacion del exceso de capacidad No disponible No disponible No disponible
Lanzamiento de menos producto Presente Limitada Presente
Conseguir la cobertura del mercado Presente Presente Presente
Recibir retroalimentacion Moderado Moderado Alto
Suma de
\Ijeer(]:t:zeracién de ingresos por medio de roy;lrti)ess y Compartida E;:Zfli:tigz
conceptos
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Control por parte de la matriz sobre el

modo de entrada

Alta Moderada/alta

Total

FUENTEAd apt ad o

de Paliwoda

y Thomas:

filnternatio

En laTabla21se resume algunos requisitos que debe cumplir la empresa para las tres principales formé

de entrada, presentando en cada una los criterios que cumple o debe efectuar para ello. En la colul

F/D se muestran expresados con simbolos aquellos aspectos que tiene mayor fortaleza o es debilidz

no contar con ellos. El simbakpresenta las debilidades o que no posee ese aspecto\el simbolo

representa las fortalezas o aquellos critesosumelee! simboldl representa los criterios que

estan en proceso de ejecutar o efectuar.

Tabla21l Requisitos que debe cumplir la empresa

para seleccionar la forma de entrada a mercados extranjeros

INVERSION
FRANQUICIA / JOINT VENTURE / EXTRANJERA
D D DIRECTA
Ser una marca reconocida en Posibilidad contractual con . . L N
; U U | Capital e inversion N
mercado destino empresas de Guatemala
Manual de operaciones
(preapgrtura de unidad, ~ | Objetivos corporativos Acceso a
operaciones, recursos humanos, N e \' . \Y
) N definidos consumidores
seguridad, marketing, imagen
corporativa, ventas)
Presupuesto U Constitucion de la empresa |, Amplente politico y v
formalmente establecida social estable
Seleccionar los medios U Definicion de productos a v FaC|I|d_ad para hacer v
ofertar negocios
Calidad y
. Definicion de precios de las confiabilidad de la
Preparar anuncios U . ul. \
partes aliadas infraestructura y
servicios basicos
. o Habilidad para
Crear folletos para la venta de la Sistematizacion de N
S U . N | contratar \
franquicia procesos productivos - _
profesionales técnicos
Un video para la venta de la U Definicion de procesos de N Habilidad para U
franquicia administracion contratar ejecutivos
Controles financieros \"/ Deflnlc!on de procesos de N | Costos laborales U
marketing y servicios
L Habilidad para
. L Definicion de uso de marca
Sistemas de operacion \" U | contratar personal \
y patentes o
calificado
Mercadotecnia \ Definicion de plazos U | Impuestos nacionales | V
contractuales
Contratar a profesionales un L .
; L Definicion de % de acciones .-
abogado, agencia de publicidad, N . Costo de los servicios
. N | y utilidades de las U ‘i U
empresa de redactores técnicos ; bésicos
- empresas asociadas
para los manuales de operacion.
Si no se tiene conocimiento de las .
e N . Acceso a materias
franquicias contratar a un N | Pago de impuestos \%) fimas \
consultor en franquicias. P
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Asiste a ferias,
conferencias o
U | capacitaciones con U | Impuestos locales U
regularidad para dar a
conocer su marca

Buscar socios interesados en la
franquicia

Modelo financiero sélido
Requerimientos legales U | (recuperacion de ingresos, N | Acceso a proveedores | V
beneficios econémicos)

Red de proveedores ~ | Legalizacién de la
Requerimientos de la industria U | (productos, servicios, N 9
. empresa
equipos, etc.)

2

Asiste aferias, conferencias o
capacitaciones con regularidad U
para dar a conocer su marca

Manual de imagen (marca, <

logotipo, servicio, disefio interior) N
Registro de marca, logotipo y v
eslogan

Inscripcion en registro de U
franquiciadores

Central de franquicias/apoyo y U

asistencia técnica a franquiciados

Modelo financiero sdlido
(recuperacion de ingresos, N
beneficios econémicos)

Red de proveedores (productos, N
servicios, equipos, etc.)

FUENTEElaborado por el equiptrateajo.

Como se pudo apreciar en la tabla anterior, la empresa se encuentra con mayores puntos a favor |
emplear la IED, sin embargo, tomando los criterios de rapidez, costes y riesgo para seleccionar la fc
mas adecuada es mediante franquicia.

Por tanto, el dia 14 de noviembre de 2013, se establecioé con el interlocutor de la empresa la forme
AFranquici ao, comprometi ®ndose | a empresa a |
necesitan mejorar para poder efectuar esteetipadh al mercado guatemalteco. La eleccion de este

tipo es debido a que pretenden tener un crecimiento moderado del tamafio de su empresa en los prox
cinco afos, para ello debe actuar con cierta rapidez, por otra parte, desea reducoscpstos operativ
ello resulta mas adecuado franquicia que IED debido a que si invierte directamente puede descuidal

operaciones en alguna region por atender las de otro mercado.

Otro criterio tomado en dicha eleccion es la reduccion del riesgo, la disypuestaest@sumirlos

pero éstos ademas incluyen los riesgos que proceden de factores politicos, econémicos y de compete
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por tanto ha decidido mejor buscar socios que conocen mejor el mercado y de esta forma estar r

seguros del proceso a emplear.

De esta forma la empresa tendria una inversién relativamente baja y acceso a un nuevo mercado

mayor control.

2.3.FORMA DE ACCESO AL MERCADO: FRANQUICIA

2.3.1. INSTRUMENTOS BASICOS PARA QUE LAS EMPRESAS SE FRANQUICIEN
a. CIRCULAR DE OFERTA DE FRANQUICIA (COF)

LaCOF es un resumen teorico sobre todos los aspectos histéricos, operativos, numéricos en que se k
el negocio. Tiene como objetivo que el candidato a franquiciado pueda conocer con la mayor precisi
veracidad posible el concepto ofrecido comadafrangéiicmula, la red, informacién relativa a la
persona del franquiciante, precisiones acerca de los resultados econémicos posibles del negocio y
términos y condiciones que regiran el otorgamiento de la franquicia.

Se debe entregar antes de la dieinzontrato y no suele entregarse en las ferias de franquicias, o a
primera vista, sino se les proporciona a los interesados posteriormente a ser ellos evaluados pol

franquiciantés

LaTabla22 muestra los puntos que debe incluir ¥ €8i& le proporcionara al futuro franquiciado

mayor seguridad en la adquisicion del nuevo negocio, por lo tanto esta debe contener toda la informe
precontractual, clara, ieaimplia sobre los elementos que conforman el negocio, que le permitan tomar
una decision acertada y evitarse posibles fraudes o engafios. Este documento debe ser entregado de

de un plazo razonable antes de la firma del contrato, y su inforees@bjetiede comprobable.

BBRodr2guez, Luis Kiser. USAI D. PERU, MYPE COMP
base a |l a oportunidad detectada. o Per %, junio
136Gallastegui, Juan Manuel. 2008. "Cémo Iniciar una Franquicia. (Spanish)Me&xitefdréneo. 1:53 Fuente
Académica Premier, EBSCOhost (accessed December 19, 2013).

Nm
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Tabla22 Propuesta de Circular de Oferta de Franquicia de POLLOS REAL.
NOMBRE:Pollos Real RAZON SOCIALPollos Real, S.A. de C.V.
DOMICILIO: 12 Calle Poniente y 69 Avenida Norte. Col. NACIONALIDAD:SSalvadorefia
Escalén. SanSalvador.
DESCRIPCION DE LA FRANQUICIA:
Cadena de Restaurantes Familiar de Prestigio con expansién a nivel regional, cuya misién es satisfacer
las expectativas de los clientes con productos de excelente calidad, precios accesibles y un ambiente
familiar con un excelente servicio al cliente. Contando como caracteristica especial el disefio y ubicacion
de sus hornos artesanales a la vista del publico
HISTORIA/EXPERIENCIA:
La cadena de restaurantes Pollos Real nacié entre 1979 y 1980 en la colonia Escalén de San Salador, con
mas de 34 afios de experiencia, tiene como filosofia principal la mejora continua de sus procesos,
productos y servicios de su gestion diaria operativa. Como exclusiv 0 se maneja el concepto familiar bajo
un estilo tejano, agradable y acogedor; como caracteristica especial el disefio y ubicacién de sus hornos
artesanales a la vista del publico, que les permite a las personas enterarse del proceso de coccion de los
delici osos pollos.
DERECHO DE PROPIEDAD INTELECTUAL QUE INVOLUCRA LA FRANQUICIA:
1 Uso de marca
1 Know-how operativo
MONTOS Y CONCEPTOS DE LOS PAGOS QUE EL FRANQUICIATARIO DEBE CUBRIR AL FRANQUICIA
1 Inversién inicial (incluido canon) $222.432,83
1 Canon de entrada $56.170,00
1 Royalty 5% sobre las ventas mensuales.
1 Canon de publicidad 1% sobre las ventas mensuales.
TIPOS DE ASISTENCIA TECNICA Y SERVICIOS QUE EL FRANQUICIANTE DEBE PROPORCIOI
FRANQUICIATARIO:
1 Asesoria técnica de prestacion del servicio.
1 Todo el know-how operativo

DEFINICION DE LA ZONA TERRITORIAL DE OPERACION DE LA FRANQUICIA:
Actualmente, en el centro comercial Miraflores, de la ciudad de Guatemala, especificamente en el area
de food court. Por ser un centro comercial mas grande de Guatemala y el tercero de Centroamérica,
ademas de contar con el mayor nimero de visitantes.
DERECHO DEL FRANQUICIATARIO A CONCEDER O NO SUBFRANQUICIAS A TERCEROS Y, EN Sl
LOS REQUISITOS QUE DEBE CUBRIR PARA HACERLO:
No tiene permiso hasta después de 5 afios.
OBLIGACIONES QUE DEBE CUMPLIR EL FRANQUICIATARIO RESPECTO A LA INFORMACION D
CONFIDENCIAL QUE SE LE PROPORCIONE:
1 El franquiciatario no podra divulgar el know -how.
1 El franquiciatario no podra divulgar los contenidos de los manuales operativos.
1 Se considera secreto todo lo que tenga que ver con la marca POLLOS REAL y el software que lo opera.
DESCRIPCION DE LAS OBLIGACIONES Y DERECHOS DEL FRANQUICIATARIO DERIVADOS DEL CC
DE FRANQUICIA:
€ OBLIGACIONES:

9 Presentar estados de resultados al franquiciante mensualmente.

1 Operar de acuerdo a los estandares de POLLOS REAL

1 No tomar decisiones que correspondan al corporativo de POLLOS REAL.

9 Pagar el canon inicial, royalties (5%) y canon de publicidad (1%) establecidos por POLLOS RHA

mensualmente, a cambio del uso de su modelo de negocio.

9 Seguir estrictamente los métodos y sistemas relativos al funcionamiento del negocio establecidos
por el franquiciador.
Vender Unicamente los productos y servicios que le proporcione el franquiciador .
Guardar total secreto sobre las informaciones confidenciales que reciba del franquiciador.
Utilizar los métodos de gestion que se le indiquen.

= —a —a
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1 Acondicionar y mantener el local de acuerdo a las normas, imagen de marca y decoracion, que
establezca POLLOS RAL

1 Usar los métodos publicitarios y promocionales que se le indiquen.

1 Respetar las fuentes de suministro homologadas y en las condiciones que se pacten.
é DERECHOS:

9 Exclusividad territorial. Operar en la ciudad de Guatemala, zona 11, en el lugar estipulado.

9 Utilizar la marca, la imagen corporativa y el modelo de negocio de la red de franquicias durante
el tiempo estimado en el contrato ( 10 afios).
Adquirir el "know -how" del franquiciador.
Asistencia preliminar para la puesta en marcha de su estable cimiento.
Formacién previa y permanente.
Asistencia inicial en la implantacion de su negocio.

FUENTEEIaborado por el equipo de trabajo

= —a —a —a

b. MANUALES OPERATIVOS

Es la codificacién del know how de una forma practica y didactica. Son herrampndasirinepresas,

para transmitir toda la informacion que necesita el franquiciado para poder operar el negocio. En ello
uniforma la operacion de las unidades. Son imprescindibles para la capacitacion y una herramiente

consulta permanente cuando apaasahkrdbs en el dia a dia de la operacion de la nueva¥ranquicia.

Todo manual debera contener:

1 indice:enumeracion de cada uno de los contenidos del manual junto al nimero de pagina donde
encuentran.

1 Modo de uscexplicando la disposicion de los icmsteel modo mas rapido de llegar a ellos y el
procedimiento a seguir para resolver cualquier cuestion relativa a la aplicacion de ésta.

1 Terminologia basicdefinicion clara y concreta de los términos técnicos o confusos que se utilizan

a lo largo del maal.

Pollos Real debera adecuar sus manuales operativos de tal forma que cumplan con los siguien
requerimientos técnicos:
A Manual de Preapertusqui se establecen todos los aspectos que deben cubrirse, desde la firma

del contrato hasta la apertura de la unidad franquiciada.

A Manual Técnicse detalla el producto o servicio a ofrecer, especificaciones del local del negocio,

instalaciones, mokitigy equipo, mantenimiento, limpieza y seguridad, etc.

BB’Rodr2guez, Luis Kiser. USAI D. PERU, MYPE COMPET
20

TI VA. i
base a |l a oportuni dp8 detectada. o Per %, junio 9.
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A Manual de Operaciones €l se detallan cada una de las actividades que permitan al franquiciado
operar la franquicia, desde que se abre hasta que se cierra el negocio.

El manual de operacionésedtaurante cubrira las siguientes categorias:

9 Producto / servicBe debera describir los productos y servicios que se venderan, detallando su
elaboracion, ingredientes, formula de preparacién y coccion, todas las recetas de forma estan
establecienden ella los tamafios de porciones uniformes para el pollo, el peso de cada pieza &
ofrecer al cliente (¥, ¥2 y pollo entero).

1 Mantenimient®ollos Real debe establecer el tiempo en el que se dard mantenimiento a los
hornos para garantizar buena cadidadatccion de los alimentos, ademas de mantener limpio el
mecanismo trampagrasa que brinda el centro comercial.

1 Limpieza y seguridad.manipulacién de los alimentos del food court se regira bajo la normativa
de Buenas Practicas de Manufactura deo8fme

1 Manejo y Operacion del area de foodPadlod. Real debe definir cada una de las areas
operativas del negocio desde el horario de apertura del local hasta el cierre, establecer clarame
el manejo de productos e insumos, la atencién allieatiod para mediciéon de resultados

entre otros.

A Manual de Logisticae definen las politicas de compras, listado de proveedores, determinacién de
las necesidades de producto, emision y recepcién del pedido de mercancias, almacenaje c

producto, inviamios, etc.

A Manual de Procedimientos y control administratiud:se marcan las pautas que debe seguir el
franquiciado para administrar su negocio, las técnicas que pueden utilizarse para hacerlo y las ret
que debe cumplir. Pollos Real debejd @dflranquiciatario la forma de adquirir las materias
primas a través de qué proveedores y en el tiempo estimado, los controles que deberan cumplir

proceso que deben llevar y su almacenaje para la conservacion.

A Manual de Perfil de puest@n éstese detallan los puestos requeridos, sus requerimientos
académicos y destrezas personales, funciones y responsabilidades especificas y las general
También se suelen incluir los reglamentos dé*aebajaborar la descripcion de los procesos y

los equisitos que deben cumplir puede utilizar un formato como el siguiente:

138Ministerio de Salud, Reglamento Técnico Centroamericano, Industria de Alimentos y Bebidas Procesados. Buenas Practic
de Manufactura. Principios Generales. Centroamérica, 2003.
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PUESTO:

RESPONSABILIDAD DEL PUESTO

1.
2.
3.

FUNCIONES DEL PUESTO

1.
2.
3.

REQUISITOS MINIMOS

PERFIL DEL PUESTO

EDUCACIOESEABLE:

EDAD:

EXPERIENCIA:

CONOCIMIENTOS, HABILIDADES Y DESTREZAS:

1.
2.
3.

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo

Pollos Real.

por lo que este manual detallara el uso correcto del sistema a aplicar.

2.3.2. SISTEMA DE OTORGAMIENTO Y COMERCIALIZACION

a. PERFIL DEL FRANQUICIADO

Se debe tomar en cuenta diferemest@s al momento de elegir a su franquiciado, para garantizarse

asi el éxito de la franquicia.

Para determinar si el franquiciado tiene la capacidad de administrar una de sus franquicias, debe ang

si éste cumple con los siguientes requisitos:

A Manual de Imagen Corporatemeste manual debe detallar todo lo concerniente con la imagen de

A Manual de Softwarproporcionado por la empresa para tener mayor control sobre las actividades,
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e Tener el capital disponible por el total de la inversion inicial . ($166.262,83 mas derecho de
entrada $56.170,00 mayor detalle en el apartado coste de franquicia)

e Personasnaturales (mayores de 18 afios) o personasjuridicas .

e Experiencia previa en la gestién de restaurantes minima de 3 a 5 afios

e Disponibilidad de tiempo completo o de supervision parcial .

€ Vocacion de servicio e interés en las ventas.

e Gusto por el giro de negocio (restaurante) .

e Apegoa normasy lineamientos, dispuesto a acatar instrucciones y sistemasde supervision.
€ Honradez, lealtad y responsabilidad.

REQUERIMIENTOSC

b. CONERCIALIZACION DE LA FRANQUICIA

Las acciones que se planifiqguen para este medio deben ser abiertas y dirigidas a todo el publico

general. Para ello, se recomiendan las siguientes:

Pagina Web: Deberé incluir un apartado especifico donde se expoasudddaraissistema de
franquicia elegido y se incluya un pequefio cuestionario donde todos los candidatos a franquiciatario ¢
sus datos para incorporarse al proceso de selecANBEXE2Ey

Redes Sociales: Debera dar a conocer su modelo y presentar sus principales novedades, tanto a

futuros franquiciatarios como a los clientes finales.

2.3.3. MARCO JURIDICO

El marco juridico wem ser el conjunto de convenios o disposiciones que regulan cada relacién de

franquicias en particular, estableciéndose de forma clara los compromisos, derechos y obligaciones ¢

franquiciante y franquiciado. Por lo general este marco juraticadespbrint

i El PreContrato:es un contrato preliminar donde el futuro franquiciado entrega como adelanto un
monto equivalente a una parte proporcional del derecho de entrada.

i Contrato de Franquicies el instrumento legal donde se plasman los derechos y obligaciones de
las partes.

i Contratos Anexoson contratos auxiliares donde se establecen obligaciones especificas que se
consideran trascendentes y que a pesar que se regulan en el camratiadeofrgiene

reforzarlos mediante instrumentos aparte, pero que forman parte integrante del contrato de franqui

2.3.4. ASISTENCIA TECNICA
El objetivo es entrenar a los franquiciatarios en la correcta utilizacién de los manuales y, en su mome

en laoperacion de la unidad de acuerdo a los estandares establecidos.
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La asistencia técnica y el entrenamiento permanente por parte del franquiciante resultan elemer
fundamentales en el éxito de este nefocimtinuacion se presenta el programa pasa dicha

actividades y enfabla&24se muestra el presupuesto asignado para implementar el proyecto.

a. PROGRAMA DE ASISTENCIA TECNICA
U Preapertura (capacitacion y asistéwiga inicialpe brindara asistencia y capacitacion antes de

comenzar a operar la franquicia, se capacitara tanto al franquiciatario como a su personal designe
se dard el visto bueno, adaptacion y remodelacion del local comercial, adghikamiénydel

equipo y cumplimiento de &gudijales. Ademas se capasibin@ la forma de preparacion de

los alimentos y las estrategias de marketing a aplicar.

0 Control de operaciomra apoyar, evaluar y dictaminar drasticamente contra las errores

omisiones presentadas en la opedad@éfranquicia. Se program@aratro visitas al afio, una por
cada trimestre, que se reafizwgpresivamente para obtener datos veraces. En éstos se reportara
la imagen de la tienda, limpieza, atencioneal adigmtimiento que tienen los empleados del
producto, procesos administrativos y el ambiente de trabajo.

U Capacitacién continé&. la asistencia que se da durante la operacion de la franquicia, por

situaciones que surgen ya sea por fallas técnicagagattss situaciones extraordinarias con los
clientes, o bien, por la existencia de nuevo personal que requiera capacitacion o actualizacién en
procesos, y también en asesoria operativa y administrativa.

i Convencién anudara dar a conocer los glamesultados, innovaciones, estrategias de la

franquicia.

Tabla24 Presupuesto de Asistencia técnica y capacitacion.

PROGRAMAS DE ASISTENCIA TECNICA _CI_:CO)_?;LO PERIODO DE FORMACION ‘

Preapertura (capacitacion y asistencia técnica inicial) $6.000,00 2 Semanas aprox.

Control de operaciones $6.000,00 @ 4 Visitas, cada trimestre
Capacitacion continua $15.000,00 Mensualmente

Convencion anual $5.000,00 | 1 al finalizar el mes de junio

FUENTEEIlaborado por el equipdrabajo
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2.3.5. CUANTO CUESTA UNA FRANQUICIA/COSTO DE LA FRENQUICIA
Este es uno de los aspectos mas difusos del concepto y necesita una respuesta clara que suele
técnica, debido a que precisamente los pagos por obtener una franquicia nodaiaroginadades

al azar o no deberia ser fruto de un analisis intuitivo sino deben provenir de un andlisis técnico.

a. DERECHO DE ENTRADA

Tambi ®n se | e conoce como ficanon de entradabo,

establecido pelrfranquiciante que debera ser pagado a la firma del contrato.
Este pago podria entenderse como la cuota de inscripcién a un club. Esta se paga por el derecho a us
marca y por la transmision del Know how del frangaiiai@nsignifica recupeia invertido en

desarrollar el sistema de franquicias, comercializar las unidades y capacitar al franquiciado.

Costos para el calculo del Canon de Bhtrada

LaTabla25muestra algunos rubros que se deben tomar en cuenta para el célculo del canon de entrac
por lo general el derecho de entrada suele otorgar licencia de uso de marca, asistencia para encontre
local adecuado, cursos de capacitaciaho continua para el franquiciado y el personal, guias de uso,

manuales de preparacion, manuales de operacion, u otros documentos sobre como opera la empr

analisis de mercado y otros servicios depeaiadirictio.

Tabla25 Célculo del canon de entrada/derecho de entrada

COSTO
RUBRO z
DOLAR QUETZAL

Investigaciones de mercado $1.500,00  Q11.790,00
Elaboracién de plan operativo y programa de franquicias $1.500,00 Q11.790,00
Elaboracién de contrato de franquicia $175,00 Q1.375,50
Elaboracién de otra documentacion Legal $500,00 Q3.930,00
Elaboracién de Manuales $12.000,00 Q94.320,00
Elaboracién plan de Mercadeo $1.500,00 | Q11.790,00
Ejecucion plan de Mercadeo $35.000,00 Q275.100,00
Asesoria externa $1.300,00 Q10.218,00
Asesoria legal $1.000,00 Q7.860,00
Software o programas especificos $1.695,00  Q13.322,70

FUENTEEIlaborado por el equipo de trabajo

B¥Rodr2guez, Luis Kiser. USAI| D.:LaRRBER®EGiON déYiiaeaCl©Onddgo&Eol énT | VA .

base a |l a oportunidad detectada. o Per %, junio 2009. p. 2
A maya Corl eto, Tania Vanessa; Ayal a Bichar a, Oscar Fr ar
franquicias en las empresasaal or e fas del sector alimentoso Universidad

de 2009 p. 123
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Como franquiciante debe proporcionar a su franquiciado una estructutaankgtalladte \de los

costos que constituyen el canon de entrada, puesto que él tiene derecho de saber con exactitud lo

esta pagando.

b. INVERSION INICIAL
Contempla criterios como la adaptacion o remodelacion del local, equipamiento, mobiliario, invent

inicial y capital de trabajo que deber4 mantener para los primeros tresTaigs28s& mlzestran
los principales costos en los que debe incurrir el franquiciatario para iniciar operaciones, calculal

algunos gastos como sueldos y salarios para los primeros tres meses.

Tabh 26 Calculo de la inversion inicial

COSTO
INVERSION INICIAL >
DOLAR QUETZAL

Mobiliario y equipo $14.046,41 Q110.404,78
Motocicletas $3.385,56 Q26.610,50
Disefio de horno artesanal $1.500,00 Q11.790,00
Local $20.785,00 Q163.370,10
Costo de venta $107.241,51 Q842.918,27
Sueldos y salarios $15.950,00 Q125.367,00
Uniformes $2.250,00 Q17.685,00
Registros y tramites $1.104,35 Q8.680,16

TOTAL $166.262,83 Q1.306.825,81

FUENTEEIlaborado por el equipo de trabajo

c. REGALIAEOMERCIALES
tambi ®n
contrato. Con este pago el franquiciado adquiere el derecho al uso continuo de la marca y a recib

LI amadas pagan al

ARoyaltiesd que se
asistencia técnica permanente.

El estakkimiento de las regalias se realizara en base a la necesidad de mantener un flujo de efectivo ¢
permita costear los servicios de apoyo al franquiciado y un ingreso permanente para su negocio. E
regalias deben ser de tal nivel que el franquidedalpirtas sin sacrificar el negocio mismo.

Pollos Real debera establecer a su franquiciado un porcentaje mensual sobre las ventas que éste rec
generalmente este porcentaje suele variar entre el 3% al 5%, para este proyecto se propone un 5%

regalas sobre las utilidades que genere el negocio.
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Debera calcular este porcentaje de acuerdo a la facturacion mensual que espera obtener cada suct
franquiciada, teniendo en cuenta que los beneficios econdmicos deben ser mutuds (franquiciade

franquicide)

d. FONDO DE PUBLICIDAD
Conocido tambi ®n como ACanon de publicidado.

para acceder a una publicidad que beneficie a toda la cadena. Este canon o regalia suele ser cobr
tomando el mismo conceptopquee el cobro de las regalias comerciales a fin de estandarizar los
cobros. Se propone establecer 1% de canon de publicidad.

Esta tarifa no constituye un ingreso para el franquiciante, por el contrario, éste debe encargarse d
administracion de esfosdos mediante cuentas bancarias, brindando siempre informes de los

movimientos de dinero y los importes recaudados con cada campafa o actividad publicitaria.

2.3.6. CONTRATO DE FRANQUICIA

Un contrato de franquicia es un instrumento legal por el cual éasdeaitefranquiciante y
franquiciado, establecen los derechos y obligaciones que se deben llevar a cabo para la corre
aplicacion del sistema de franquicias del negocio franquiciado. Se recomienda que su elaboracion es
cargo de profesionales dtores 0 abogados especializados en franquicias que conozcan también del

concepto a franquiciar.

a. ELEMENTOS INDISPENSABLES

Los puntos esenciales minimos del contrato son los$lguientes:

I Partes 1 Contabilidad y registros
i Consideraciones generales 9 Normas de calidad y fuacioento
f Otorgamiento del territorio 1 Asistencia operativa del franquiciante al franquici

fPago delerechos por la franquicia  { Obligaciones del franquiciado

T Regalias 1 Seguros

i Periodo de vigencia 'y renovaciéon  Derechos y deberes de las partes luego del venc
T Incumplimiento y extincion extincién del contrato

{Publicidad y marketing 1 Notificacion. Domicilios

141Castillo Claros, Claudia Esmefalda f r anqui ci a como model o de negoci o par
Wi n g s s ynvéfsidddaDir. José Matias Delgado. Septiembre 2621. pp. 17
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fUbicacién, remodelacién y apertur  Derecho aplicable

local 9 Proceso arbitral. Competencia
T Equipos, accesorios y mobiliario 1 Alcance de la documentacion legal
fMarca

2.4INTERNACIONALIZACION DE LA FRANQUICIA POLLOS REAL

2.4.1. MARCO JURIDICO DE LAS FRANQUICIAS EN GUATEMALA

La marca, nombre comercial, férmulas y procedimientos exclusivos deben estar registrados
debidamente protegidos por la legislacion del pais. Pollos Real se encuentra debidamente registrada ¢
Salvador, cuyo registro de marca cuesta 100.00 d@yrgss(Q¥3iodo de validez es de 10 afios.

En Guatemala, las marcas, férmulas y patentes deben inscribirse en el Registro de la Propiedad Indus
Ademas, la marca se debe inscribir en el Registro Mercantil.

Para el registro de marca en Guatematmreenda a la empresa Pollos Real acudir a una institucion
gue brinde los servicios de registro de marcas como Marcaria.com que es una compafiia lider
proteccion internacional de marcas la cual se especializa en registros de marcas y do#rinios como tar
en formacién de sociedades, con personal calificado para ello. El registro de marca en Guatemala t
una validez de 10 afios, luego usted debe renovar su registro de marca.

LaTabla27 muestra el costo de registrar la marca y los plazos de entrega en Guatemala, los precic
incluyen todos los honorarios y derechos oficiales. Los plazos del proceso de registro son estimativi
pueden variar consitdmente si se presentan objeciones u oposiciones, 0 si suceden otros eventos
durante el proceso de registro de la marca. Ademas muestra los costos de otros tramites que se de
realizar para formalizar la franquaai@, es el registro de sociedadatil y en la superintendencia

de administracion tributaria (SAT); otros registros que debe hacer sin costo son inscripcion en el Inst
Guatemalteco de Seguridad Social (IGSS) e Instituto de Recreacién de los Trabajadores (IRTRA

obtener una LicenSanitaria.

En cuanto a la solucion de controversias, mediacion y arbitraje; se recomienda acudir en El Salvad

Centro de Mediacion y Arbiteaja Camara de Comercio e Industria, cuya finalidad principal es la de

contribuir a la solucion dedag@versias que se le presenten, mediante la institucionalizacion de los
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medios alternativos de solucién de controversias;Uyinlaad lde Mediacién y Concilideida

Procuraduria General de la Republica.

En Guatemala existen Centros de Concjligtibitraje establecidos con el aval de las Camaras
Empresariales; u@omision de Resolucion de Conflictos de la Camara de Industrias €ICRECIC)

Centro de Arbitraje y Conciliacion (CHI$#eS)Instituciones atienden controversias originadas entre

los socios y agremiados y las entidades de la Camara de Industria de Guatemala, asi como las surg
entre particulares, miembros o no de la Camara y entes publicpseaprileadasacter nacional e
internacional.

El tribunal neutro sera la Comendional de Arbitraje de la Camara de Comercio Internacional
(conocida por sus siglas en ingl ®s I CC Al nt e

empresarial que representa mundialmente intereses empresariales, con sede en Guatemala y Costa F

Tabla27. Costo de los tramites p

ara formalizar la franquicia en Guatemala

COSTO TIEMPO DE

TRAMITES

DOLARES | QUETZALES |  ENTREGA
5|s;téc(i)io de factibilidad, marca denominativa $160,00 01.257,60 3 dias habiles
Solicitud de registro $596,00 Q4.684,56 10 meses
REGISTROS DE MARCA $756,00 Q5.942,16
Formulario de solicitud $0,25 Q2,00
Honorarios de abogado $150,00 Q1.179,00
Timbres $6,36 Q50,00
Orden de pago $22,26 Q175,00
REGISTRO DE SOCIEDAD $178,88 Q1.406,00
Formulario de solicitud $0,25 Q2,00
Orden de pago $12,72 Q100,00
Timbres $6,36 Q50,00
Honorarios de abogado $150,00 Q1.179,00
REGISTRO MERCANTIL $169,34 Q1.331,00
Formulario de inscripcion SAT-0014 $0,13 Q1,00
REGISTRO A LA SUPERINTENDENCIA DE $0,13 Q1,00
ADMINISTRACION TRIBUTARIA (SAT)

TOTAL REGISTROS $1.104,35 Q8.680,16

FUENTEEIlaborado por el equipo de trabajo
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2.5.DELIMITACION DE OBJETIVOS QUE SE PRETENDEN ALCANZAR EN EL EXTERIOR

1 Penetrar en el mercado guatemalteco a través de productos de calidad y buen servicio

1 Mantener la cuota de mercado establecida para la operacién de la franquicia en el mercac
guatemalteco

1 Obtener un nivel de ventas requerido para que la franquigidesea re

2.6.TIEMPO QUE SE VA A NECESITAR

Para que Pollos Real pueda iniciar operaciones en Guatemala se requiere seguir un proceso
otorgamiento de la franquicia iniciando con el contacto inicial del fcamquiictearm aproximado

de tres &uatro semanas, luego el franquiciatario deberd llenar una solicitud de inscripcion de franquit
con tiempo estimado de una semana; luego de esto se le entrega la circular de oferta de franquicia
puede ser el siguiente dia de llenar la seltitsigpproximas dos semanas se entregan los estados
financieros proforma que se detallan mas adelante en la cuantdadtiada, seguidamentd
franquiciantdeberdevaluar y aprobar el lugar de ubicacién en dos semanas aproximadamente luego
éste evaluara y aprobara al candidato en una semana aproximadamente segun los criterios establec
inmediatamente en una semana se entregara el cdrargjoida que debera ser firmado por el
franquiciante en un tiempo maximo de dos semanas para poder entregarle los manuales operativo
mas pronto posible, un dia; posteriormente se capacita y se entregan los apoyos necesarios
franquiciatario corauturacion aproximada de dos semanas, y finalmente se da la autorizacién del inicic

de operaciones. Por tanto el tiempo estimado de operaciones es deldesemearnadyeiTabla

45.

2.7.NIVEL DE BENEFICIOS O RENTABILIDAD DE LOS RECURSOS EMPLEADOS

Para medir la eficiencia de la administracidraniguleia de éanpresa se acudié dos razones de
rentabilidad: margen de utilidad bruta sobre ventas y margen de utilidad ne(®/ edtabls8tas.

1. El margen de utilittedta sobre ventas proyectado expresa eficiencia en la administracién de los
costos de la entidad, para el primer afio es de 26% Yy los proximos cuatro afios se ve un incrementc
9%, esto implica que los costos son menores y existe eficiencia éa tggsts y produccion.

2. El margen de utilidad neta sobre ventas proyectado expresa la eficialeia epgpatisa en la
administracion de sus costos y gastos de operacion, en el primer afio tiene un margen de 3% que re

que el nivel de losstos y gastos son demasiado altos; sin embargo, para los siguientes cuatro afios
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muestra un incremento de 13% para el afio dos y tres, y los afios cuatro y cinco con 14% que implica
los costos y gastos para estos afios son menores, lo que suparen déficjrstion de compras,

produccién, mercadeo, ventas y administracion.

Tabla28 Razones de rentabilidad proyectadas
PROYECTADAS
ANO 1| ANO 2 | ANO 3| ANO 4 | ANO 5
Margen de Utilidad Bruta sobre Ventas 26% 35% 35% 35% 35%

Margen de Utilidad Neta sobre Ventas 3% 13% 13% 14% 14%
FUENTEEIlaborado por el equipo de trabajo

RAZONES DE RENTABILIDAD

3°. ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

3.1.MARKETING ESTRATEGICO Y MARKETING MIX
3.1.1. PRODUCTO
Objetivo:Definir las adaptaciones de las lingamdiecto de Pollos Real, conforme a los gustos,

necesidades y preferencias del mercado guatemalteco.

Descripciénesta estrategmermitira a Pollos Real definir los productos que ofrecera la franquicia en el
mercado guatemalteco, los requisitos yonesdidie el franquiciatario debe cumplir para el buen uso,

manejo de la marca y satisfaccion del cliente.

Accioneslaestrategia de producto se basesacar ideas de la competencia, reformularlas y ponerles
valor agregado para establecer una difareados demas locales de food court del centro comercial

Miraflores que motive a sus visitantes a conocer la marca y los productos que ofrece.

PROPUESTA: MENU

Los principales platillos a ofrecer deben ser el pollo rostizado, acompafiado de papas fritas o colocl

mas la bebida que sera @mia. Se debera ofrecer al cliente la opcién de elegir entre pan o tortillas, de

igual forma elegir la forma que desqmpées, si son fritas o colochas. En relacién con las bebidas, se
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deberan ofrecer otras alternativas para el clienteté,cugos naturales y bebidas fuertes
administradas solamente a mayores de 18 afios.

Para la introduccién del restaurante se piaregae al combo familiar la sopa de tortillas, escabeche y
chile jalapefio. (Ver los diferentes comb@dN&XE23. Ademas se podré ofrecerlel grtero sin

compl ementos a un precio de Q60 & $7.63 y | a :

Los principales complementos a ofrecer seran la sopa de tortillas, ensalada de coditos, arroz y los fri
borrachos.

Algunos de los productos adietogae los consumidores guatemaltecos podrian adquirir se encuentran
el pan, tortillas (4 tortillas por el precio
horneadas (se podrian ofrecer tres tipos diferentes: Papa con brocoliQ2e a $3. 18; |

tocino y queso Q27.50 & $3.49; y Papa con chil

Bebidasta bebida principal como se menciond anteriormente sera la soda, pero se introduciran otr
bebidas preparadas naturalmente como el jugo décnadogarefrescos naturales (mora, tamarindo,

limoén y pifa), te, frozzen y agua. Ademas se encuentran las bebidas calientes como café y para
desayunos se puede incluir la arf@aequienes desean algo mas fuerte estan las (eallezése y

Supema)la cerveza Ice esta dirigida a los jovenes que desean refrescarse un momento.

Postrest ospreferidos por los guatemaltecos son el helado, pie de queso, flan, tres lgclees y pastel,

debera introducir Pollos Real al mgratdmalteqara ganar la cuota propuesta.

3.1.2. PRECIO
Objetivo:fijar los precios adecuados para cada uno de los productos que Pollos Real ofrece en ¢

mercado de Guatemala.

Descripcionia estrategia de pecios que glenmentara seré la penetracion; donde sardcgre

combos a bajos precios por un periodo no méesnoedes, pretendiendo con esta estrategia entrar

a nuevo mercado aun conociendo la existencia de competidores fuertes, a la vez crear lealtad con
nuevos clientes desde su comienzo, almengpida acogida por los comensales que visitan el centro

comercial Miraflores, o para hacerlo rapidamente conocido por los visitaateszlgegse tenga
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una buena demanda, es posible ir aumentando los precios de manera que no tea abruptamel

perceptible por los consumidores.

El precio debe ir acorde a la capacidad adquisitiva de los consumidores que segun los resultados ©
investigacion para un combo personal puede oscilar entre los Q15 &$3X%) (bhada un

banquete familiatrenlos Q75 a Q150 ($$54.08) esto dependiendo del tamafio de la orden y los
complementos.

En laTabla29 se reflejan los precios a aplicarsedantrimestre, durante el primer trimestre se
establecieron los precios con un incremento del 15% en base a los costos de produésida, para el sig
trimestre se incrementdr@recio que nos da en el trimestre anterior con un 10%, el tercer trimestre

tendrd un incremento del 10.25% con respecto al anterior y el cuarto trimestre un incremento del 10.2-

Tabla29 Determinacion de la estrategia de precios para el primer afio.
PRECIO

1° TRIM 2° TRIM 3° TRIM 4° TRIM
PRODUCTO O SERVICI—— - - -
_ DOLAR| QUET. | DOLAR| QUET. | DOLAR| QUET. | DOLAR| QUET.

Combo familiar $14,27 Q112,15 $1570 Q123,37 $17,30 Q136,01 $19,09 Q150,05
Combo ind. N° 1 $4,76 Q37,38 $523 Q41,12 $577 Q4534 $6,36 Q49,98
Combo ind. N° 2 $4,88 Q38,38 $537 Q4222 $592 Q46,55 $6,53 Q51,32
Combo ind. N° 3 $3,33 Q26,16 $3,66 Q28,77 $4,04 Q31,72 $4,45 Q34,97
Combo inf. N° 1 $2,86 Q22,45 $3,14 Q24,70 $346 Q27,23 $3,82 Q30,02
Combo inf. N° 2 $2,86 Q2245 $3,14 Q24,70 $346 Q27,23 $3,82 Q30,02

FUENTEEIlaborado por el equiptatejo

3.1.3. PROMOCION
ObjetvoDar a conocer a | os ciudadanos guatemalte
REALO

Obijetivo_informatiVroporcionanformacién general de la marca y los productos, comunicando los

beneficios que obtienen al adquirir estos productos para facilitar el conocimiento de la marca.

Obijetivos persuasivos:

Posicionar la marca en los consumidores

(0%

-

Inducir al cliente de maeégetiva con una excelente atencion a buen precio.

-

Resaltar los aspectos de calidad, salud, pollo al carbén, sin grasa.
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Objetivos de recordat®iesentar constantemente al cliente los beneficios y atributos del producto que

adquiere destacando quekslable.

Descripcion:iLa mezcla de promocién propuesta a emplear serd publicidad, promocién de ventas
marketing interactivo para dar a conocer la marca y crear un posicionamiento en la mente de
consumidores guatemaltecos.

Se propone utilizar unanlwoacién de medios electronicos e impresos, seleccionando los mas
adecuados. Se utilizaran medios alternativos (BTL) para que de esta manera se pueda llegar a la m

cantidad de personas que se encuentran dentro del rango de los publicodextifiisios estab

a. PUBLICIDAD

Se recurrird a diversos medios para dar a conocer la marca y las promociones como:

e Publicidad fuera de casa/exteriores, como son las hojas volantes (flyer), displays y banners en ce
comercial. (VANEXQ4)
Las hojas volantes seran repartidas dentro del centro comercial antes de la hora de almuerzo dur:
el primer mes, mostrando los diferentes combos y platos que los clientes pukdiema®ggustar.
entregando por medio de promotoras descuentos a los automovilistas del sector (en los seméafa
especificamente), asi como también, en los pasillos y alrededores de los centros comerciales.
Banners y displays colocados en diversos puntos deheemial, que indicaran la apertura del
local y la localizacién del mismo, estos estaran ubicados en las principales entradas del cen
comercial, las escaleras y en el food court.

e Pagina web, Facebook y Twitter, se estaran actualizando estos roeldicar pas diferentes
promociones a realizarse durante todo el afio. En la pagina web actual se deberd agregar u
pestafia que mencione todo lo relacionado con las franquicias, el perfiNEEXERS) (\aesi

mismo otra pestafia donde muestre las actividad de la nueva sucursal.

b. PROMOCION DE VENTAS

a) Premios e incentivos:

U Refill de soda y te gratis, de forma permanente. Para hacervigo del r&dill los clientes

deberan presentar la factura correspondiente de la compra.
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Tarjeta de cliente frecuente para incrementar el nimero de ocasiones de compra; la promocién se
a conocer en la tienda al adquirir los productos. La tadgeta ftecclente serd entregada
completamente gratis a todos los clientes del restaurante que compren pollo, con la intencién de
estos incrementen la frecuencia de compras en el food court. En dicha tarjeta se contabilizaran
montos de dinero empbsgmbr el cliente en la compra; que seran @LRcada & en®suh@

se indicara un sello para optar por un banquete Real gratis, al obtener 12 sellitos podra canjeal
premio dandole un certificado para reclamar el banquete cuando el obheme rdeseesder de

dos meses sin reclamar el premio. A realizarse en el décimo mes de haber iniciado operaciones e
mercado. VAINEXQ6

Descueps del 15% a estudiantes en combos individuales; asi mismo, se deberan ofrecer descuent
para que se generen las ventas de los combos familiares, estos serdn enfocados a las familias
especial para que disfruten los viernes o fines de semana. ritos desstigliantes seran
otorgados en el mes de agosto, mes en que se celebra el dia mundial de la juventud, para incentive

a que consuman énestaurante algo mas saludable.

b) Muestras de productos en la tienda:

Con el fin de identificar opdeades dentro del centro comercial donde se establezca el primer local, se

pretende realizar y comunicar de forma creativa la apertura de las tiendas, al cubrir espacios comu

como ascensores, pasillos, escaleras, entre otros; para ello se rplaudriile [zdeners y rollups.

En las dos principales entradas se colocara una imagen del hodundassargpara el pollo en

un rollup, alli mismo se brindaran pruebas del producto a las diferentes personas que se acerquen j

con cupones Yy flyeEsta promocion inicia el dia de operaciones a las 12:00 del mediodia, con una

duracion de tres dias, la cantidad maxima de pruebas sera de mil diarias. Ver disefio de hornc
exhibidores &NEXQY7.

c) Promociones en la tienda:

1

Brindar hojas volantes a los visitantes del centro comercial durante el primer mes. La hoja vola
serd full color a una cara con medidas de 8% x 5% pulg.

Promocioén 2eheldia del amor y amistad

Postre gratis para mama y abuela en dia de la madre, ademas se contratara un grupo de mariac

(El Mariachi Loco de Guatemala) para esa fecha y se les dedicara una hora con cantos alusivo



136

dicha festividad, a las primeras srguirdleguen a comprar en ese dia, el grupo estara compuesto
por tres integrantes que tocaran y napesimadamente 12 canciones.

1 En la compra de combos individuales, una pieza adicional y si compra el pollo entero el segund
mitad de precio enlia del padre.

9 Durante el mes de diciembre promocién al 2x1 en la compra del combo familiar para festejar Navic
Noche vieja y Ao nuevo.

T Reali zar una promoci-n un d2a de semana tit
segundo lobtendras a mitad de precio. Esta promocion se empleara el mes de septiembre par:
festejar las fiestas patrias.

1 Los dias viernes emplear la promocién de combos individuales al 2X1. A desarrollarse durante
fiestas de semana santa, iniciando las ditinsesnanas del mes de marzo y finalizara el ultimo
dia de la segunda semana del mes de abril.

d) Cuponeg&stos se entregarfunto con los flyers y podran canjearlos al presentar el cupén adjunto,

con un periodo de validez por tres meses.

c. MARKETINGBITERACTIVO:

A través de la pagina web, fan page y twitter se daran a conocer las diferentes actividades a desempe

las promociones, descuentos, etc. Se tendra mayor comunicacion con los clientes, realizando activid:
que permitan conocer sus gust@$erencias, para lograr satisfacerlos con nuevos productos u ofertas.
Estos medios deberan estar a cargo de un community manager, que tenga conocimientos en mercad
redes sociales que actualice constantemente y verifique las actividadeslegsersslasténen la

misma; debera contestar las dudas y quejas de los clientes de forma oportuna y generar diver:
actividades que promuevan la participaciéon de los guatemaltecos yadesnasntiisefiar

concursos, juegy certamenes; se implaréngstrategias de comunicacion masiva por medio de las
redes sociales con la idea de conseguir en el corto plazo la mayor cantidad de fans y follower. Para e
de apertura del local, se publicaran anuncios y diversos concursos como por ¢fefaplo, compar
primeras 50 fotos de las personas que consuman el pollo, estas las deberdn compartir en Faceboc

Twitter. A las primeras 1Gsgban sus fotos se les otorgacdmbo familiar gratis.
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LaTableB0Omuestra los diferentes materiales a utilizar para el desarrollo de la publicidad y promocién, ¢

mismo se indica la cantidad necesaria para cada uno de ellas@Efaatiseosto total.

Tabla30 Presupuesto de promocic on

ACTIVIDAD/PROMOCION CANTIDAD | PRECIO :
| NIT._ | DOLAR

COSTO TOTAL

QUETZAL

Flyer 38400 $0,12 $5.039,55* Q39.610,84
Tarjeta de cliente frecuente 19200 $0,07 $1.534,34* Q12.059,92
Banner 8 $66,64 $602,43* Q4.735,07
Rollups 4 $69,99 $279,96 Q2.200,49
Quick counter con cabezal y maletin 2 $304,11 $705,54* Q5.545,51
Grafico en inyeccion a tinta en calidad
gran formato sobre vinil auto adherible en 2 $26,95 $62,52* Q491,44
cuerpo y cabezal
Buzén 1 $15,00 $15,00 Q117,90
Impresion de Hojas de sugerencias 5000 $0,03 $150,00 Q1.179,00
Muestras de pollo (3000 muestras) 100 $6,50 $650,00 Q5.109,00
Palillos para muestras (3000) 30 $1,00 $30,00 Q235,80
e e 100 %000 Qerieo
Sello 2 $7,60 $15,20 Q119,47
Disefio de la pagina web 1| $750,00 $847,50* Q6.661,35
Impulsadoras (por 3 dias, $30 por dia) 2 $30,00 $180,00 Q1.414,80
Volanteo 3 $30,00 $270,00 Q2.122,20
Gafetes 13 $2,50 $32,50 Q255,45
TOTAL $10.474,53 Q82.329,83

FUENTEElaborado por el equipo de trgb&lon IVA incluido)
3.1.4. PLAZA

Objetivo:Cubrir los alrededores donde se encuentre establecido el Centro Comercial Miraflores y

demanda de forma rapida y agil que el cliente requiera.

DescripcidnEsta estrategia se establecera con el fin de brindar facilidad a los clientes al obtener desc

su comodidad de sus hogares o trabajos de los productos que ofrecera la franquicia.

Acciones:El restaurante implementara servdomieilio para atender pedidos dentro de sus 15

cuadras del centro comercial MirafloresrifBerehiio de aperturg@etar&on dos motocicletas que
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se utilizargoara realizar pedidos a domigfiendiendtela demanda se podra comprar una flota de

motocicletas que pueda cubrir mas territorio del establecido y de igual manera llegar de forma rapida

clientesEl presupuesto se refleja dalide31ly el disefio de la motocicleta a empledlustidaion
6.

llustraciorb. Disefio de moticletay caja repartidora

( Wagm ocicletas de
Ancho 53 cm Hargo 58 cm. . reparg

AN

FUENTEEIaborado por el equipo de trabajo.

PRESUPUESTO DE PLAZA

Tabla31 Presupuesto del servicio a domicilio.
COSTO TOTAL

CONCEPTO " |

| DOLAR | QUETZAL |
Precio de 2 motocicletas $2.671,50 | Q20.998,00
Tramite de placas en Guatemala $89,06 Q700,00
Mantenimiento $150,00 Q1.179,00
Cajas para motos $400,00 Q3.144,00
2 Casco $75,00 Q589,50

TOTAL $3.385,56 Q26.610,50

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

A El food court de Pollos Real se establecera en el centro comercial Mirafloresnsiendo uno
mayor afluencia de persoma®ximadamentemifién de visitas al afio.Mstracion.

llustraciony. Imagenes del centro comerC|aI eraflores

-l
Entradaialicentro §

%,,c‘:omerma‘li ,

FUENTEEIaborado por el equipo de trabajo.

fou Cascadé al mtemonre
BN Mwaflores

o
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3.1.5. PRCESO

Objetivo:Contar con una atencién estandarizada para todos los clientes que visiten los establecimient

de la franquicia de Pollos Real.

DescripcionSe implementagéte sistema para que los clientes sean recibidos de la mejor manera por

parte de los encargados y empleados del estabjecimiehtéin de estar a dispos@ditas

necesidades dgiente.

Acciones:Todo servicio que se brinde a los consudgberdscontar can protocolo de bienvenida

donde el cliente sienta la importancia y preocupacion por parte de las personas que estan en e

momento atendiéndole en ambiente agradable.

PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE DE POLLOS REAL

ElIEsquem&8muestra el proceso que debe seguir el cliente para adquirir el producto en el food court,

continuacién se menciona un pequefio preteeoll cliente:

1°.

29,
3°.

40,
5°.

Cajerorecepcion del cliente, se le da la bienvenida y se presenta con su hombre de forma amabl
luego se determinan las necesidades preguntandole que desea ordenar, o que platillo le interesa n
Clienterealiza el pedido

Cajerotoma el pedido del cliente, preguntando su nombre, se ofrecen las promociones del dia y otr
productos adicionales. Se realiza el cierre de la venta facturando el pedido y le indica al cliente
tiempo maximo de entrega del producto que seran {fosieatpkados deberdn manejar un

tiempo maximo aproximado de 10 minutos en general, desde que se toma la orden hasta que
entregada al cliente), pero podria variar segun la flexibilidad de la demanda.

Clientetoma su pedido

Cajerotlama al clientergu nombre para entregar la orden, le agradece y se despide del cliente de

forma amable diciendo: Afque disfrute su c¢omi

finalmente le indica su nombre.
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Esquem&8 Proceso datencion al cliente.

Pasar a mostrador.a
realizar y cancelar su
orden

Food court

llegadaldel Cliente Esperaisuipedido SN S idaldel Cliente

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

3.1.6. EVIDENCIA FiSICA
Objetivo:Brindar un ambiente familiar, tejano, seguro e higiénico que satisfaga a los consumidore

guatemaltecos.

DescripciénEn el local del food court del cemreraal, deberd contar con un horno que muestre la
forma de preparacion de los pollos rostizados de la forma artesanal como lo establece el concepto
formato parecido al que se encuentra en los restaurantes de Pollos Real para llamar la atencio
conianza de los clientes. (Mstracioh).

Arriba del mena un letrero que diga en uno "ROSTIZADO AL CARBON vy en otro "COMO A TI
GUSTA"; el primero de fondo azul con letras blancas y el otro entre amarillo y nardéja con letras c
(Verlustraciog).

El tapizado de exterior con ceramica que asemeje lo texano y con los colores que distinguen a Pc
Real. VEANEXQ8

llustraciérB. Disefio del menu en establecimiento.

Raszdtocd] eodn. o

000

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.
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PRESUPUESTO DE EVIDERISIEA

Tabla32 Costo del disefio del horno artesanal

COSTO TOTAL

CONCEPTO

Disefio $150,00 Q1.179,00
Mano de obra $700,00 Q5.502,00
Material de construccién $650,00 Q5.109,00

$1.500,00 | Q11.790,00

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

3.1.7. PERSONAS
Objetivo:brindar un servicio de calidad, reflejando una buena imagen de la empresa a los nuevo
clientes.

Descripciénse capacitamal personal antes de iniciar las operaciones para que actué desacuerdo a |
lineamientos de la empresa, asi mismo se emplearan uniformes con el logo de la empresa para refle]
imagen de laisma formar un posicionamiento en la mente de los condtlmititvese sugerido

es de acuerdo a la originalidad de Poll@s &b, tejano.

El personal de atencion al cliente deberan vestir: una camisa manga larga de cuadros rojos y azules (¢
vaquero), jeans azul la marca de Pollos Real atras en el ecstadocdeno complemento lievara

un pafiuelo azul atado elleuzapatos cerrados color negro, contaran con su respectivo gafete con su
nombre para que los clientes puadgrocequiérle atiende. (Vikustracios)

En cuanto al personal de cocina se sugiere que utilice filipinas de color azul con manga de ¥ con bot
y bolsillos, pantal6n azul marino, redecilla con gorro estilo pafiuelo color azul y zapatos cerrados de «
negro. (VélustraciohO

llustraciord. Disefio de uniforme de cajeros/ atencion al cliente

11// 1 1 ,
Blusa/Camisaldejcuadros¥ojos |

oo
: Pantalon con logo de g |
con azul

empresa

Rantielo}

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.
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llustracionlQ Disefo de uniforme de cocinero / chef

|I|p|nas

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

PRESUPUESTO DE UNIFORMES PARA RECURSOS HUMANOS

LaTabla33muest el importe a cancelar para otorgar los uniformes al personal durafiteds primer

operaciones, se entregdrés uniformes a cada empleado. El uniforme del personal de cocina estara
conformado por pantalon formal, filipina, redecilla y gargadel da limpieza vestir4 pantalon formal

y gabacha de limpieza; los motoristas vestiran jeans, dansbarspa, todos estos contana el

logo de la empresa; los cajeros, rosticeros y despachador vestiran jeans, camisas de cuadros y pafil
elresto del personal, a excepcién del Programador/Community manager que no contara con unifor

vestiran jeans y camisa sport.

Tabla33 Presupuesto de uniformes
PRESUPUESTO DE UNIFORMES

CONEEETS UNEABES COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
DOLAR | QUETZAL ple] W QUETZAL

Jeans 30 $25,00 Q196,50 $750,00 Q5.895,00
Camisas 15 $17,00 Q133,62 $255,00 Q2.004,30
Camisas sport 8 $22,00 Q172,92 $176,00 Q1.383,36
Filipina 6 $50,00 Q393,00 $300,00 Q2.358,00
Pantalén 9 $15,00 Q117,90 $135,00 Q1.061,10
Pafiuelo o gorro 12 $10,00 Q78,60 $120,00 Q943,20
Redecilla (caja de 100U) 2 $20,00 Q157,20 $40,00 Q314,40
Gabacha de limpieza 3 $18,00 Q141,48 $54,00 Q424,44
Chumpa $70,00 Q550,20 $420,00 Q3.301,20

FUENTEEIaborado por el equo de trabajo.
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4°, IMPLANTACION

En esta etapa se desarrolla la forma de ejecucién al implementar las acciones establecidas al moment
internacionalizar Pollos Real, donde se han especificado laaalifédades y presupuestos de

cada una de las estrategias que se mencionan en la gtdms ds$ también los resultados

esperados de las ventas proyectas en sus primeros cinco afios de apertura para la franquicia.

4.1.INVERSION / PRESUPUESTOS
Acontinuacion se muestran los presupuestos de los principales gastos que deberan efectuar al mom

de ejecutar operaciones de la franquicia tanto franquiciador como franquiciatario.

4.1.1. FRANQUICIATARIO (INVERSIONISTA)
LaTabla34 muestra el presupuesto por el arrendamiento del local en el centro comercial Miraflores,
pago de $11.185,00 se real@amdomento de firmar el contrato con dicho cential qareerel

period@stablecido. Luego se cancslangdualmente $4.800,00 en concepto de alquiler.

Tabla34 Presupuesto de costos operativos

COSTO
ALQUILER DEL LOCAL ”
DOLAR QUETZAL
Alquiler mensual $4.800,00 | Q37.920,00
Cuota de mantenimiento $450,00 Q3.555,00
Cuota de publicidad $70,00 Q553,00
Servicios administrativos $150,00 Q1.185,00
Deposito $5.000,00 | Q39.500,00
Elaboracion de contrato $715,00 Q5.648,50

OTA $ 85,00 | Q88.361,50
FUENTEElaborado por el equiptrateajo.

Con respecto al mobiliario y equipo nece$ahtg3kindica los principales insumos para desarrollar
el negocio que asciende a $141046
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Tabla3s Presupuesto de adquisicion del mobiliario y equipo
MOBILIARIO Y EQUIPO
PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
CONCEPTO UNIDADES ”
DOLAR QUETZAL DOLAR QUETZAL

Estante para ollas y platos 2 $126,58 Q994,92 $253,16 Q1.989,84
Mesa de trabajo 1 $253,16 Q1.989,84 $253,16 Q1.989,84
Balanza 1 $63,29 Q497,46 $63,29 Q497,46
Estufa industrial de gas 1 $1.953,16 Q15.351,84 $1.953,16 Q15.351,84
Refrigerador industrial 1 $1.189,87 Q9.352,38 $1.189,87 Q9.352,38
Céamara de congelacion 1 $2.803,80 Q22.037,87 $2.803,80 Q22.037,87
Carros transportadores 4 $75,95 Q596,97 $303,80 Q2.387,87
Computadora 1 $632,91 Q4.974,67 $632,91 Q4.974,67
Caja registradora 1 $632,91 Q4.974,67 $632,91 Q4.974,67
Mostrador 1 $506,33 Q3.979,75 $506,33 Q3.979,75
Horno ecolégico 1 $1.800,00 Q14.148,00 $1.800,00 Q14.148,00
Maquina de refrescos 1 $1.000,00 Q7.860,00 $1.000,00 Q7.860,00
Teléfono 1 $30,00 Q235,80 $30,00 Q235,80
Cafetera 1 $60,90 Q478,67 $60,90 Q478,67
Sistema de gas 1 $64,79 Q509,25 $64,79 Q509,25
Extractor 1 $51,83 Q407,38 $51,83 Q407,38
Utensilios de cocina 1 $500,00 Q3.930,00 $500,00 Q3.930,00
Licuadora 1 $60,90 Q478,67 $60,90 Q478,67
Dispensador de bebidas 1 $1.885,60 Q14.820,82 $1.885,60 Q14.820,82

TOTAL $13.691,98 | Q107.618,96 | $14.046,41 ‘Q110.404,78

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

LaTabla3é muestra que el pago por la adquisicion de la franqugsa.&g0jedque al sumar la

inversion iniciall@.262,83da una inversion totalbda2.432,83ue incluye a la vez gastos de
adquisicién de material y equipo, la maquinaria necesaria detallada anteriormente, salarios y pagos
alquiler para los primeros tres meses, disefio del horno artesanal detdlle®® @rctasto para la
distribucion del producto detalladd abldgl, costo de uniformes detalladdsitda33 registros y

tramites que debera realileiallados anteriormente @alide27y el presupuesto de promocion, ver
Tabla30
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Tabla36 Costos de inversidnicial del franquiciatario
INVERSIONISTA
COSTOS E INVERSION PARA FRANQUICIATARI(

CONCEPTO
QUETZAL

INVERSION INICIAL| $166.262,83 Q1.306.825,84
| CANON DE ENTRAL ~ $56.170,00  Q441.496,20 |

TOTAL INVERSION | $222.432,83 [ Q1.748.322,04

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

4.1.2. FRANQUICIANTE (POLLOS REAL)
La empresa debera invertir asifdencia técnica que brindhrfianquiciatario constantemente

detallada anteriormente dialde24, asi como la publicidad que deberd emplear, detallando los costos

en larable37.
Tabla37. Costos que debe asumir el franquiciante.
_ EMPRESA POLLOS REAL |
COSTOS E INVERSION PARA FRANQUICIANTE |

COSTO |

CONCEPTO : '
DOLAR QUETZAL |

| ASISTENCIA TECNICA $32.000,00  Q251.520,00 |
| PROMOCION Y PUBLICID/ $10.474,53  Q82.329,81 |

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

4.2 PROYECCION DE VENTAS

ElGrafic@0muestra el comportamiento de las derdate el primer afio de operaciones, proyectando

una demanda estacional; al iniciar operaciones muestra aceptacion por parte de los consumidol
durante los siguientes tres meses se disminuye la demanda recuperandose en el quinto mes que acot
las etrategias de promocion se espera obtener un margen mayor de con$inalidared gigh se
incrementa margen de ventas de acuerdo a la fiesta de afio nuevo, para mantener e incrementar
demanda es necesario contar con el plan de promtuadiag.p
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Grafico2Q Proyeccion de ventas para Pollos Real en el primer afio de operaciones.
$80,000.00

PROYECCION DE VENTAS ANO 1

$70,000.00

$60,000.00

$50,000.00

$40,000.00 -

$30,000.00

$20,000.00

$10,000.00

$000 T T T T T T T T T T T 1
A A A
vty e gt e e f pe T e pe e Ve Ve

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

Se observa un margen de ventas constante durante el primer afio, incrementando las ventas en

ultimos meses de operaciones. Ver det@bbsR

Tabla38 Proyeccion de ventas en el primer afio de operaciones

_ PROYECCION DE VENTAS ANO 1 _

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 |
Combo familiar $12.329,28| $10.959,36| $12.329,28| $10.550,40  $15.072,00| $12.057,60
Comboind. N°1 $13.927,76  $12.461,68 $16.126,88 $16.913,82 $16.108,40 $16.913,82
Combo ind. N° 2 $8.784,00 $8.296,00 $9.760,00 | $10.740,00| $11.277,00 $11.277,00
Comboind. N°3| $5.128,20  $4.358,97 $5.128,20 $5.636,40 $5.636,40  $6.200,04
Combo inf. N° 1 $797,94 $620,62 $709,28 $681,38 $876,06 $584,04
' Combo inf. N°2 $592,02 $526,24 $526,24 $505,54 $577,76 $505,54

MES7 | MES8 | MES9 | MES10 | MES11 |

Combo familiar | $11.625,60 $16.608,00 $13.286,40 $16.493,76 $21.991,68 $27.489,60
Comboind. N°1| $15.105,86 | $18.660,18 $16.883,02| $20.568,24 | $19.588,80 $22.527,12
Comboind. N°2 | $9.472,00 $11.840,00 $11.840,00 $14.366,00 $13.060,00 $13.713,00
Comboind. N°3| $4.977,28| $5.910,52 $5.599,44| $7.195,65  $6.510,35  $7.880,95
Combo inf. N° 1 $643,56 $858,08 $858,08  $1.065,78  $1.065,78  $1.776,30
Combo inf. N° 2 $557,06 $716,22 $636,64 $702,88 $790,74  $1.757,20

TOTAL | $42.381,36 | $54.593,00 | $49.103,58 | $60.392,31 | $63.007,35 | $75.144,17

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.
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En elGrafic@1se refleja el comportamiento de las ventas durante los primeros cinco afios de operaciol
en laTabla39se muestran los detalles para los principales platillos a ofrecer durante los primeros cinc
afios. En ellos se refleja un margen de ventas relativamente bajo durante los primeros dos afios
operaciones de la franquicia recuperandasedelpsegundo afio hasta alcanzar auge en el quinto afio

de operaciones; esto debido a la estrategia de precios ailreplehpgimher afio

Tabla39 Proyeccion de ventaBollos Redlpara los primeros cinco afios de operaeio

PRODUCTO 1° ANO 2° ANO 3° ANO 40 ANO 50 ANO
Combo familiar | $180.792,96 $215.518,46 $226.294,39 $237.609,11 $249.489,56
Combo ind. N° 1| $205.785,58 $247.847,29 $260.239,66 $273.251,64 $286.914,22
Combo ind. N° 2 $134.425,00 $161.813,40 $169.904,07 $178.399,27 $187.319,24
Comboind. N°3| $70.162,40| $84.548,89 $88.776,33 $93.215,15 $97.875,91
Comboinf. N°1 | $10.536,90 $12.558,44 $13.186,36 $13.845,68 $14.537,97
Combo inf. N° 2 $8.394,08  $9.963,32 $10.461,49 $10.984,56  $11.533,79

$610.096,92 | $732.249,81 $768.862,30 $807.305,41 $847.670,68
FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

TOTAL

Gréfica2l Proyeccion de ventaPollos Redipara los primeros cinco afios de operaciones.
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FUENTEElaborado por el equiptrateajo.



4.3. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO/UTILIDADES
A continuacion se presenta @alia40la proyeccion del margen de utilidades de la franquicia Pollos Real para los primeros cinco afios
operaciones en el mercado de Guatemala. Se proyecta un margen de 1% sobredaggesttadipareieros, y en gastos operativos se ha

proyectado 1% como incremento debido a variaciones en la inflacion.

Tablad4Q Estado de resultados proyectado para cinco afios
ANO 1 \ e} ANO 3 ANO 4 ANO 5

Utilidad (pérdida) neta al final del afio
FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

$19.577,19

Ingresos
Ventas netas $610.096,92| $732.249,81| $768.862,30| $807.305,41| $847.670,68
Otros ingresos
Total ingresos $610.096,92 |$732.249,81 | $768.862,30 |$807.305,41 |$847.670,68
Menos:
Costo de ventas $453.423,04| $476.094,19| $499.898,90| $524.893,84| $551.138,53
Utilidad bruta $156.673,88 | $256.155,62 | $268.963,40 |$282.411,57 |$296.532,15
Menos:
Gastos de operacion:
Gastos de venta $1.200,00 $1.212,00 $1.224,12 $1.236,36 $1.248,72
Gastos deadministracion $123.269,99| $124.502,69| $125.747,72| $127.005,19| $128.275,25
Utilidad de operacion $32.203,89 |$130.440,93 | $141.991,57 |$154.170,02 | $167.008,18
Menos:
Gastos financieros $6.100,97 $6.161,98 $6.223,60 $6.285,83 $6.348,69
Utilidad antes de reserva e impuesto $26.102,93 | $124.278,95 | $135.767,97 | $147.884,18 | $160.659,49
Menos:
Reserva legal
Impuesto sobre la renta (nota 19) $6.525,73| $31.069,74| $33.941,99| $36.971,05| $40.164,87

$93.209,21 $101.825,98 $110.913,14 | $120.494,62

148
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A. EVALUACION ECONOMICA

Es la parte final de toda la secuencia de analisis de un plan de negocios. Permite determinar

rentabilidad econdmica del negocio, con el objetivo de comprobar si es rentable econdémica

financieramente, para que los interesados puedan tomarde depisitrentarlo o no, tomando en

cuenta que todo proyecto lleva implicito un riesgo el cual serd analizado para llegar a una conclusiér

evaluacion del proyecto se realiza mediante los métodos siguientes:

x Valor Actual Neto (VAI¥)también llamaddov&resente Neto y se obtiene cuando se le resta la
inversion inicial a la suma de los flujos netos de efectivo actualizados (FNEA);

x Tasa Interna de Retorno (RBYresenta la tasa de interés real que genera un proyecto en
determinada cantidad de aipesiodos.

x  Periodo de Recuperacion de la Inversion (PR)

1. VALOR ACTUAL NETO (VAN)
Donde el VAN se obtiene de convertir los flujos positivos a valor actual, la formula para su célculo €
siguiente:

060 00 =2

Q

Donde representa la tasa decdesito que se utiliza para este célculo, dicho valor se determiné con el
método de TMERyjue es de 5.78% tomando en cuenta que el promedio de la inflacion en los Gltimos 1
aflos en Guatemala es de 6.8% y para los préximos cinco afios tenga un camjpartaamgo
lleva una tendencia a la baja por ello se espera una inflacién del 5.5%, y con un 5% de riesgo esperad
Al hacer el calculo del VAN se obtiene que el proyecto resulta muy bueno, ya que ofrece una gananci

USE$208.632,5n el presente.

2. TASA INTERNA DE RETORNO (TIR):

Para el caso de la TIR, dado que no existe una férmula para determinar dicha tasa, esta se calcula
interpolacion, es decir se debe encontrar una tasa que dé un VAN positivo y un VAN negativo cercan
cero. Por lo tarltotasa minima que debe generar el proyecto de inversion, para obtener los beneficio
esperados; en otras palabras, tasa minima de rendimie2@6ogSodéorme a este método de
evaluacion se acepta el proyecto porque su tasa interna de rendipgeinio eedastasa de

rendimiento minima requerida por el inversionista (5.78%).

42T MAR: Tasa m2nima atractiva de descuent o, referencia al
Jesus. Ediciones contables. 2010, p. 467.



150

3. PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PR)

El periodo de recuperacién se calcula sumando los flujos netos de efectivo afio con afio hasta que ¢
monto de la inversion iniSizel periodo de recuperacion se obtiene antes del tiempo estipulado pero no
da exactamente la inversion inicial se hace dividiendo el flujo neto de efectivo anterior entre la cantida
flujo neto de efectivo que sobrepasa la cantidad. El @@dokboddd recuperacion del proyecto se

hizo a partir de la formula siguiente:

VYO

Donde:

a = Afio inmediato anterior en que se recupera la inversion.

b = Inversion Inicial

¢ = Flujo de Efectivo Acumulado del afio inmediato anteeareareeligera la inversion.

d = Flujo de efectivo del afio en el que se recupera la inversion.

Tabladl Proyeccién de flujo de efectivo

ARO FLUJO DE EFECTIV( FLUJO DE EFECTIVC
PROYECTADO ACUMULATIVO

0 -$222.432,83
1 $19.577,19 $19.577,19
2 $93.209,21 $112.786,41
3 $101.825,98 $214.612,38
4 $110.913,14 $325.525,52
5 $120.494,62 $446.020,14

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

Sustituyendo en la féormula:

A c& alga Ao c Gw g
Ap catwip ¢

4 & A H

0'YOrt

Para expresar el nimero de meses a la cantidad anterior se resta el nUmero entero y posteriorment
multiplica por 12 para determinar el nimero de meses del afio siguiente, después al resultado obtenic
le vuelve a restar efleea obtenido de la operacion y se obtiene el nimero de dias. Brids caso

= 0.14 X 12 £68el numero enteralicael nimero de meses que durd en recuperarse la inversion,

nuevamentge resta el nimero enteseynultiplica la fraccion por 30 que es el numero de dias y da
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como resultado68X 30 =20.44 20 De tal forma que el PRI da como reg@sadios, un mes y
veintaias.

La inversion inicial mas el pago por el derecho de franquicia se pueddrssaijus.anre mes y

veintaliasde operar si mantiene un esfuerzo constante en el area de ventas, siguiendo las politicas de

empresa para obtener las ganancias esperadas.

La siguiente tabla muestra las ganancias para el franquiciatario qaebd46i©2@etdn cinco

afios de operaciones, al restar la inversion inicial le queda un margen des22R&87IB8He
mientras que el franquiciador oB2@8e971,1de ganancias que al mismo tiempo serviran para cubrir
los gastos de asesorias,aasifds técnicas y publiciqaddando con un mont®1d83.496,5&ste

valor es calculadolae regalias con un 6% sobre vestts

Tabla42 Resultado de ganancias para el franquiciatario sgijdades proyectadaspanancias para el franquiciante

FRANQUICIATARIO | FRANQUICIANTE
(INVERSIONISTA) (POLLOS REAL)

COSTOS E INVERSION $222.432,83 $42.474,53
UTILIDADES EN 5 ANOS $446.020,14 $225.971,11
UTILIDAD MENOS COSTOS E INVER! $223.587,31 $183.496,58

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.



B. ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

Se debe tener en consideracion que es muy probable que todo el personal contratado seatgotieend#beoa paicer el esfuerzo de
dirigirlo en un contexto multicultural, preparandolo para conocer aspectos de El Salvador. El detalle derpagssate esu@tnsiSe

se detalla el descuento a realizarse mensualmente a los empleados que es de 4.83% como contribucién al tiestedon@izateoaledco
(IGSS).

LaTablad4muestra el importe a cancelar como contribucién al IGSS por parte de los empleadores que es 10.67%.

Tabla43 Detalle de sueldos
SUELDO MAS CUOTA LABORALnstituto Guatemalteco de Seguridad Social (  IGSS): 4,83%
EMPLEADO DOLAR EMPLEADO QUETZAL TOTAL MES TOTAL ANO

PUESTO u . Cuota | +opa A Cuota AL A .
DOLAR Iabora(l) PAGAR QUETZAL Iabora(l) PAGAR DOLAR

Gerente general 1 $763,36  $36,87 $726,49  Q6.000,00 Q289,80  0Q5.710,20  $726,49  Q5.710,20  $8.717,86 Q68.522,40
Cajero 2 $381,68  $18,44 $36324  Q3.000,00 Q144,90  Q2.855,10  $726,49  Q5.710,20  $8.717,86 Q34.261,20
Jefe de cocina 1 $44529  $21,51 $423,78  Q3.500,00 Q169,05  0Q3.330,95  $42378  Q3.330,95  $5.085,42 Q39.971,40
Cocinero 2 $318,07 $15,36 $302,70 Q250000 Q120,75  Q2.379,25  $60541  Q4.75850  $7.264,89 Q28.551,00
Rosticero 2 $318,07  $15,36 $302,70 Q250000 Q120,75  Q2.379,25  $60541  Q4.75850  $7.264,89 Q28.551,00
m;‘?‘gggdo de 1 $279,90 | $13,52 $266,38 |  Q2.200,00 Q106,26  Q2.093,74 $266,38 |  Q2.093,74 $3.196,55 Q25.124,88
Despachador 1 $279,90  $13,52 $266,38  Q2.20000 Q106,26  Q2.093,74  $266,38  Q2.093,74  $3.196,55 Q25.124,88
'\D"grt;’icc'nci'c'fta de 2 $300,00  $14,49 $28551 | 0Q2.358,00 Q113,89  Q2.244,11 $571,02 |  Q4.488,22 $6.852,24 Q26.929,30
Programador/

Community 1 $400,00  $19,32 $380,68  Q3.144,00 Q151,86  Q2.992,14  $380,68  Q2.992,14  $4.568,16 Q35.905,74
manager

TOTAL 13 | $3.486,26 | $168,39 | $3.317,87 $27.402,00 | $1.323,52 $26.078,48 | $4.572,03 Q35.936,19 $54.864,42 Q312.941,80

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.
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Tablad4 Detalle de sueldos mas

prestaciones laborales

SUH DO MAS PRESTACIONES LABORALESJOTA PATRONAL: Instituto Guatemalteco de Seguridad Social (IGSS): 10,67%

SUELDO MENSUAL EN DOLARES|  SUELDO MENSUAL EQUETZALES TOTAL MES TOTAL ARO
PUESTO e Sl SUELDO | SUELDO SUELDO SUELDO
SUELDO $$| patronal TOTAL SUELDO QQ| patronal TOTAL P P
s T DOLAR | QUETZAL DOLAR QUETZAL

Gerente general 1 $763,36  $81,45  $844,81  Q6.000,00 Q640,20 Q6.640,20  $844,81  Q6.640,20  $10.137,71 Q79.682,40
Cajero 2 $381,68  $40,73 $422,40  Q3.000,00 Q320,10 Q3.320,10  $844,81  Q6.640,20 $10.137,71 Q39.841,20
Jefe de cocina 1 $44529  $47,51  $492,81  Q3.500,00 Q373,45 Q3.873,45  $492.81  Q3.87345  $5.913,66 Q46.481,40
Cocinero 2 $318,07  $33,94  $352,00 Q2.500,00 Q266,75 Q2.766,75  $704,01 Q553350  $8.448,09 Q33.201,00
Rosticero 2 $318,07  $33,94  $352,00 Q2.500,00 Q266,75 Q2.766,75  $704,01  Q5.533,50  $8.448,09 Q33.201,00
I'izr:‘;?ég:dwe 1 $279,90  $29,87 $309,76 = 0Q2.200,00 | Q234,74 Q2.43474  $309,76 = Q2.434,74  $3.717,16 Q29.216,88
Despachador 1 $279,90  $29,87  $309,76  Q2.200,00 Q234,74  Q2.434,74  $309,76  Q2.434,74  $3.717,16 Q29.216,88
'\D"grtr?i‘é'”"i'c'fta de 2 $300,00 | $32,01 $332,01 | Q235800 Q251,60 Q2.609,60 $664,02 | 05.219,20  $7.968,24 Q31.315,18
Programador/
Community 1 $400,00  $42,68  $442,68 Q3.144,00 Q33546 Q3.479,46  $442,68  Q3.479,46  $5.312,16 Q41.753,58
manager
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C. PLANIFICACION DE ACTIVIDADES
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En laTablad5se muestran los procesos que deben realizar para obtener el otorgamiento de la franquici

asi mismo, el tiempo estimado de solucién a cada paso, y los responsables de cada uno para que pt

Pollos Real internacionalizarse mediante franquicia hacia la ciudad de Guatemala. En promedio se

estimado dos meses y medio para que pueda abrir la sucursal y comenzar el proceso de ventas e

mercado.

Tabla45 Proceso d®torgamiento de la franquicia
‘ PROCESO RESPONSABLE TIEMPO ESTIMADO

TIEMPO ESTIMADOOTAL

1 | Contacto Inicial con la empresa Franquiciante | Inversionista 3 a 4 semanas
2 | Solicitud de inscripcion de Franquicia Inversionista 1 semana

3 | Entrega Circular oferta de Franquicia Franquiciante 1 dia

4 | Entrega Proforma Franquiciante 1 dia

5 | Evaluacion y Aprobacion del lugar de ubicacion | Franquiciante 2 semanas
6 | Evaluacion y Aprobacion del Candidato Franquiciante 1 semana

7 | Entrega Contrato de Franquicia Franquiciante 1 semana

8 | Entrega del contrato Firmado Inversionista 2 semanas
9 | Entrega de Manuales Franquiciante 1dia

10 | Capacitacion y Entrega de Apoyos Franquiciante 2 semana aproximadamente
11 | Autorizacién de Inicio de operaciones Franquiciante 2 dias

De 9 a 10 semanas/ 2 %> meses
FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.

El cronograma enTabla46 muestra las diferentes estrategias de promocion que se realizaran al

penetrar al mercado guatemalteco la franquicia de Pollos Real durante el primer afio. El peric

proyectado inicia en e o enero y finaliza en diciembre, mostrando las principales actividades que se

desarrollaran en cada mes de acuerdo a lo definido en la promocién anteriormente.



ACTIVIDADES

Divulgacion

Tabla46 Conograma de actividades de promocién

publicidad.
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEM. OCTUBRE

SIS SIESIESISSS S SIS 5SS
3412341234123 34

Publicitar promocién

Publicidad flyers

Publicidad banners

Publicidad displays

Publicidad en pagina
web, facebook y
twitter

Refill de soda y te
gratis

Tarjeta de cliente
frecuente

Descuento a
estudiantes

Muestras del
producto

Promocion al 2X1

Contratacion de
Grupo musical

Postre gratis

Pieza adicional gratis
0 2° pollo a 1/2 de
precio

Miércoles Real

Viernes 2X1

Precios bajos

—m

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo.
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ARES
AFIS
BANGUAT
BM

BCR

BTL

BVES

C.A.
CABCORP
CADECA
CcC
CENAC
CIF
CRECIC
CSJ
COEXPORT
COF
DIGESTYC
DIP/CMI
DJ.C

DPE

EEUU
EXPORTA
EUA

FAA

FE

FEMSA
FMI

FNEA
FOB
FODA/DAFO

FRISA/ARECA

GEM
GTQ

HACCP/APPC

C
ICAE
ICC
IDH
IED
IFC
IGSS
IMAE
INE
IPC

ABREVIATURAS

Asociacion de Restaurantes de El Salvador

Apoyo y Formacion para la Internacionalizacion de las Empresas Salvadorefias
Banco de Guatemala

Banco Mundial

Banco Central de Reserva

Below the line

Bolsa de Valores de ElSalvador

Centro América

Central America Beverage Corporation

Compafiia Avicola de Centroamérica

Corte de Constitucionalidad

Centro de Arbitraje y Conciliacién

Cost, Insurance and Freight (Coste, seguro y flete)
Comisién de Resolucion de Conflictos de la Camara de Industrias
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ANEXOS
ANEXQL
Esquem&9 Menu de Pollos Real

ENSALADAS: ARROCES: ANTOJITOS: CAMARONES: INFANTIL:
AEnsalada AArroz con AGringas ACamarones APollo rostizado con

César camarones ABurritos empanizados papas fritas
AEnsalada AArroz con pollo ARanchero real AcCoctel de AHamburguesa con

primavera camarones papas fritas

ESPECIALIDADES: CARNE A LA PARRILLA: BEBIDAS FUERTES:
APechugacordon bleu ATejano APilsener
APechuga a la plancha ATipico real \ AGolden
AFajitas de pollo ACostillas ASuprema
AFetuccini con pollo AcChicharrones ACorona
AMichelada
ABotellin de vino tinto

DESAYUNOS: TiPICOS: ROSTIZADOS:
ACombo huevo maya APupusas AF(?stin familiar -
ATipico real APastelitos de pollo ASupgr real tradicional
ACuscatleco real ARiguas ,&Meng rfaa_ll tradicional
ABurrito desayuno ANuégados A'\/'em,l tipico
Asandwich desayuno AAtol de elote Memj vaquero
AHuevos divorciados AEnchiladas de pollo AMend silvestre
BEBIDAS:
. o Alugo de naranja
ENTRADAS: POSTRES: ABatidos
Asopa de pollo ATartaleta Alicuados
ASopa de tortilla | ATres leches ACafé
AQueso fundido APie de queso Acafé con leche
AQueso fundido con chorizo | Acake de chocolate ATaza de leche
AQueso fundido con hongos AFlan AChocolate caliente
Arrijoles borrachos AQuesadilla ATe caliente
Apapas con chilicarne ApPlato de frutas con sorbete ATe helado
AOrden de chorizo ASorbete doble o sencillo ARefrescos naturales
AHorchata
AGaseosas
AAgua purificada

FUENTEElaborado por el equipo de trabajo
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ANEXQ
SUCURSALES DE POLLOS REAL

Sucursal Escalériera. Calle Pte. y 69 Av. Norte. N°3611 Colonia Escal689926l. 2250

Sucursal CentrdAv. Cuscatlan entre 6ta y 4ta Calle. Pte. Local No 6 (Frente a Banco Hipotecario)
Tel. 2228800

Sucursal Flor Blancdera. Calle Pte. y 45 Av. Norte. Colonia Flor Blanca (frente a CNR). Tel.
22665931

Sucursal Miralvatl®Ivd. Congicion y Paseo Miralvalle NdSkSalvadorel.22841222

Sucursal La Fuent27 Av. Norte y 21 Calle Poniente San Salvadorefurajdta USA. Tel.
22250423

Sucursal MerlioCalle El Pedregal y Av. Las Carretas, Jardines de la HacieizliGtiuteld
22983178

SucursalPlaza munddfood Court SoyapangBentro Comercial Plaza Mundo, Food Court, 2
Nivel Local 92, Soyapango. Tek62217
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ANEXCB
Gréafico22 Crecimiento econdémico de Gamala

Proyeccion 2012 — 2013
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FUENTBBanco de Guatemala.

El crecimiento que ha mostrado la actividad econémica es consistente con la estimacion anual para fir
de 2012, de entre 2.9% y 3.3% (inferior al crecimiento de 3.9% de 2011), basada en la desacelera
prevista en el crecimiento mundial. La actividad econdmica ha mostrado tasas de variacion positi
durante once trimestres consecutivos, comportamiento afianzado durante los Ultimos seis trimestres

tasas de variacion interanual que superan 3%uan dadzlos.



ANEXGH

Tablad7. Producto Interno Bruto Per Capita.
PERIODO 20@D12
US DOLARES Y VARIACION PROCENTUAL

CONCEPTO 2007 2008 2009 2010 20117 | 2012"
Monto 2556.1 | 2861.8 | 2691.1 | 2879.0 | 3241.9 | 3343.2
Tasa de variacion anual 10.1 12.0 -6.0 7.0 12.6 3.1

FUENTEAdaptado dBanco de Guatemala. P/cifras preliminares

170

El PIB per capita es el producto interno bruto dividido por la poblacién a mitad de afio. EI PIB es la s

del valoagregado bruto de todos los productores residentes en la economia mas todo impuesto a |

productos, menos todo subsidio no incluido en el valor de los productos. Se calcula sin hacer deducci

por depreciacion de bienes manufacturados o por agodagriadézion de recursos naturales. Datos

en US$ a precios actu#fes.

El producto interno Bruto, segun datos estadisticos por el Banco de Guatemala, tiene una variacior
relacion del afio 2011 al 2012 de 3.1%, mostr&dafed@sl

15.0
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5.0

0.0

=100

Porcentaje

Grafico23 Producto Interno Bruto Per Capita

US Ddlares

Periodo 2007 - 2012
Tasa de Variacién Anual

7.0
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2010 2011 pf 2012 pf

FUENTEBanco de Guatemala. P/cifras preliminares

143Banco mundiahttp://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.PCAP.CD>
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ANEX®
Grafico24 Diversificacion del PIB
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LIMINAS Y CANTERAS

FUENTBBanco de Guatemala

Las actividades que mostraron mayor ritmo de crecimiento fueron manufactura (18%); servicios prive
(16%); comercio al por mayor y menor (12%); agricultura, ganailertaltoeay pesca (14%); vy el
transporte, almacenamiento y comunicaciones (11%). Estas actividades explican alrededor del 70%
crecimiento del PIB registrado en el primer trimestre de 2012.



172

ANEX@®
Tablad8 DOCUMENTOS QUE SE DEBEN PRESENTAR EN EL REGISTRO MERCANTIL
LISTA DE CONTROL PASOS BASICOS PARA INSCRIPCION DE SUCURSAL DE UNA COMPANIA EX
Documentos provenientes del extranjero:
T Autorizacion de mandato por notario publico extranjero
T Obtencién de documentos corporativos
Tramites de Ley:
Legalizacion firma de notario extranjero por funcionario publico extranjero
Legalizacion Consulado de Guatemala
Traduccion jurada de documentos
Legalizacion Ministerio de Relaciones Exteriores de Guatemala
Protocolo notarial de documentos
Registro de mandato en Archivo General de Protocolos
Apertura de cuenta bancaria:
T Obtencion carta apertura cuenta bancaria (compafiia extranjera)
T Apertura cuenta bancaria (compafiia extranjera)
Registro Mercantil:
Compra de formularios tramites Registro Mercantil
Inscripcion mandatario Registro Mercantil
Legalizacion notarial de firma en formulario mandato
Orden de pago inscripcion de mandato
Pago inscripcién mandatario Registro Mercantil
Inscripcion de mandatario Registro Mercantil
Inscripcion provisional, fijacion de fianza y edicto:
T Orden de pago inscripcion de sociedad, edicto y publicacion (compafiia extranjera)
T Pago inscripcion de sociedad, edicto y publicacién (compafiia extranjera)
T Inscripcion provisional RM, fijacién de fianza y edicto
T Presentacion de pdliza de la fianza al RM
Publicacién de edicto e inicio de periodo de oposicion:
T  Publicacion de edicto en Diario de Centroamérica
T Periodo de oposicion
T Inscripcion definitiva y obtencion de patente de sociedad (compafiias extranjeras)
Obtencioén de patente de empresa RM:
T Legalizacion firma formulario inscripcion de empresa
T Orden de pago inscripcion de empresa
T Pago inscripcién de empresa
T Obtencién de patente de empresa (compafiia extranjera)
Inscripcion SAT:
T Compray obtencion de formularios tramites SAT
T Inscripcion en SAT (compafiias locales y extranjeras)
Habilitacion libros contables y corporativos SAT:
T Orden de pago habilitacion libros contables y corporativos en SAT
T Pago habilitacién libros contables y co rporativos en la SAT
T Habilitacion libros contables y corporativos en la SAT
Habilitacion libros contables y corporativos Registro Mercantil:
T  Orden de pago habilitacion libros contables y corporativos en Registro Mercantil
T  Pago habilitacion de libros contables y corporativos Registro Mercantil
T Habilitacion de libros contables y corporativos en Registro Mercantil
Otros:
T Tramites del IGSS, inscripcion Patronal.
T Tramites especificos segun el giro de la empresa. (registro de marcas, patentes, licencia sanitaria,
licencia de construccion, etc.)
FUENTEElaborado por el equipo de traithjptado deobierno de Guatemala, Ministerio de Economia. Viceministerio de
I nversi -n y Competencia en Guatemabppal76l7iiGu2 a par a
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Gréfico25 Estimacion del crecimiento de la poblacion de la Ciudad de Guater204 2008
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FUENTEElaborado por el equipo de trawigptado delstituto Nacional de Estadistica de Guatemala
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Tabla49 Curva Normal

Puntuaciones z
NEGATIVAS

174

YVl Distribucién normal estandar (2): Area acumulativa desde la IZQUIERDA

b4 .00 .01 .02 .03 .04 .05 .06 .07 .08 .09
| -3.50
y
menores .0001
‘ -3.4 .0003 .0003 .0003 0003 0003 .0003 0003 .0003 .0003 .0002
=33 .0005 0005 0005 0004 0004 .0004 0004 0004 0004 .0003
‘ -3.2 .0007 .0007 0006 0006 0006 .0006 0006 0005 .0005 .0005
=3.1 .0010 .0009 0009 0009 0008 .0008 0008 0008 0007 .0007
| -3.0 .0013 0013 0013 0012 0012 001 0011 L0011 0010 .0010
-2.9 .0019 0018 0018 0017 0016 0016 0015 0015 0014 L0014
| -28 0026 0025 0024 0023 0023 .0022 .0021 0021 .0020 .0019
=27 L0035 0034 0033 0032 0031 .0030 0029 0028 0027 .0026
' -2.6 .0047 0045 0044 0043 0041 .0040 0039 0038 0037 0036
=25 0062 0060 0059 0057 0055 0054 0052 0051 *.0049 .0048
| -2.4 .0082 .0080 0078 0075 0073 0071 .0069 0068 A .0066 .0064
=23 .0107 0104 0102 0099 0096 .0094 0091 0089 0087 .0084
| =22 0139 0136 0132 0129 0125 0122 0119 0116 0113 0110
=21 0179 0174 0170 0166 0162 .0158 0154 0150 0146 0143
| -2.0 .0228 0222 0217 0212 0207 .0202 0197 0192 0188 .0183
=19 .0287 0281 0274 0268 0262 0256 0250 0244 0239 20233
l -1.8 .0359 .0351 0344 0336 0329 0322 0314 0307 0301 .0294
-1.7 .0446 .0436 0427 0418 0409 0401 0392 0384 0375 0367
[ -1.6 .0548 0537 0526 0516 0505 .0495 0485 0475 0465 .0455
| =15 .0668 0655 0643 0630 0618 0606 0594 0582 0571 .0559
‘ -14 .0808 0793 0778 0764 0749 .0735 0721 0708 0694 .0681
=13 .0968 0951 0934 0918 0901 .0885 0869 0853 0838 .0823
‘ -1.2 151 131 A2 1093 1075 .1056 1038 1020 1003 .0985
[ =311 357 1335 1314 1292 271 1251 230 1210 | 1190 1170
| -1.0 .1587 1562 1539 1515 1492 1469 1446 1423 1401 1379
-09 1841 1814 .1788 1762 1736 A7 .1685 1660 1635 1611
| -0.8 2119 .2090 2061 .2033 .2005 1977 1949 .1922 .1894 .1867
-0.7 .2420 .2389 2358 2327 2296 .2266 2236 2206 2177 .2148
‘ -0.6 .2743 2709 .2676 2643 2611 .2578 2546 2514 .2483 .2451
-0.5 .3085 3050 3015 2981 2946 .2912 2877 2843 2810 2776
| -04 3446 .3409 3372 3336 3300 .3264 3228 3192 3156 3121
[ =03 3821 3783 3745 3707 3669 3632 3594 3557 3520 .3483
| -0.2 4207 4168 4129 4090 4052 4013 3974 3936 3897 .3859
-0.1 4602 4562 4522 4483 4443 4404 4364 4325 4286 4247
{ -0.0 .5000 4960 4920 4880 4840 4801 4761 4721 4681 4641
NOTA: Para valores de z por debajo de —3.49, utifice 0.0001
para e area,
*Utilice estas valores comunes que resultan por interpolacién:
Puntuacién
z Area

~1645 00500 =
-2575 00050 =




POSITIVAS

Puntuaciones z
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(continuacion) Area acumulativa desde la IZQUIERDA
z .00 .01 .02 .03 .04 .05 .06 .07 .08 .09
0.0 .5000 5040 .5080 5120 5160 5199 5239 5279 5319 .5359
0.1 .5398 5438 5478 5517 5557 5596 5636 5675 5714 5753
0.2 5793 5832 5871 .5910 5948 5987 .6026 .6064 .6103 6141
03 6179 6217 .6255 .6293 6331 6368 6406 .6443 .6480 .6517
0.4 6554 6591 6628 .6664 .6700 6736 6772 .6808 .6844 .6879
05 6915 6950 6985 7019 7054 7088 7123 7157 7190 7224
0.6 7257 7291 7324 7357 .7389 7422 7454 7486 7517 7549
0.7 7580 7611 7642 7673 7704 7734 7764 7794 7823 7852
0.8 .7881 7910 7939 7967 7995 8023 8051 .8078 8106 8133
0.9 8159 8186 8212 8238 8264 8289 8315  .8340  B365  .8389
1.0 8413 8438 8461 .8485 .8508 8531 8554 .8577 8599 8621
11 8643 8665 8686 .8708 8729 8749 8770 .8790 8810 8830
1.2 8849 8869 .8888 .8907 8925 8944 8962 .8980 8997 9015
13 9032 9049 9066 9082 9099 9115 9131 9147 9162 9177
14 9192 9207 9222 9236 9251 9265 9279 .9292 9306 9319
15 9332 9345 9357 9370 9382 9394 9406 .9418 9429 9441
1.6 9452 9463 9474 9484 9495 + 9505 9515 9525 9535 9545
1.7 9554 9564 9573 9582 9591 A 9599 9608 9616 9625 9633
18 9641 9649 9656 9664 9671 9678 9686 9693 9699 9706
19 9713 9719 9726 9732 9738 9744 9750 9756 9761 9767
20 9772 9778 9783 .9788 9793 9798 .9803 .9808 9812 9817
21 9821 9826 9830 9834 9838 9842 9846 9850 9854 9857
2.2 9861 9864 9868 9871 9875 9878 9881 .9884 9887 9890
23 9893 9896 9898 .9901 9904 9906 9909 9911 9913 9916
24 9918 9920 9922 .9925 9927 9929 9931 .9932 9934 9936
25 9938 9940 9941 9943 9945 9946 9948 9949 9951 9952
2.6 9953 9955 9956 9957 9959 9960 9961 .9962 9963 9964
27 9965 9966 9967 9968 9969 9970 9971 9972 9973 9974
28 9974 9975 9976 9977 9977 9978 9979 .9979 9980 9981
29 9981 9982 9982 .9983 9984 9984 9985 .9985 9986 9986
3.0 9987 9987 9987 .9988 9988 9989 9989 .9989 9990 9990
3.1 9990 9991 9991 9991 9992 9992 9992 9992 9993 9993
3.2 9993 9993 9994 .9994 9994 9994 9994 9995 9995 9995
33 9995 9995 9995 9996 9996 9996 9996 9996 9996 9997
34 9997 9997 9997 .9997 9997 9997 9997 .9997 9997 9998
3.50 9999
y
mayores
NOTA: Para valores de z por encima de 3.49, utilice 0.9999 Valores criticos
para e drea. comunes
“Utilice estos valores comunes que resultan por interpolacién: Nivel de Valor
Puntuacion _confianza critico
S AN 0.90 1.645
1.645 0.9500 == 0.95 1.96
2575 09950 = 0.99 2575

FUENTBMario F. Triola. Estadistica. 102 ed. Pearson (México) 2009



TEMA:

OPLAN DE

ANEX®

Tabla5Q MATRIZ DE CONGRUENCIA

| NTERNACI ONALI ZACI DN DEL

PROBLEMA DE LA INVESTIGACION: ¢ Cuales son los elementos del mercado que faciliten unplan de internacionalizacién de Pollos Real a la ciudad de

Guatemala?

RESTAURANTE POLLOS RE

UNIDAD DE ANALISIS: Empresa Pollos Real, consumidores de pollo en Guatemala y empresas que venden pollo en Guatemala.

OBJETIVO GENERAL: Conocer los elementos del mercado que faciliten un plan de internacionalizacién de Pollos Real a la ciudad de Guatemala.

OBJETIVOS UNIDAD DE P PREGUNTAS
ESPECIFICOS VARIABLES ANALISIS OPERACIONALIZACION INDICADORES GE oP co
Productividad I.11-13, 18
I. 14-15, 17,
Desempefio global de la 33-35; 1. 1-
organizacion 13;11l. 1-4;
Empresa: es la actividad donde — . v.1,6-9
involucra la planeacion, Desempefio de las areas II. 14-49
VARIABLE organizacion, direccion y control fU”C'O”abf
INDEPENDIENTE: de recursos de mano de obra, de | Desempefio de empleados, _
empresa produccion, finanzas, ventas, equipos, productos, I.33;1V.2-3
etc., enfocando los esfuerzos, en SErvicios y procesos.
la mayoria de los casos, a la Productos I. 20-26; IV. 4
obtencion de lucro. Plaza 1. 11
Promocion I.19
1. Conocer la Precios IV. 10
empresa para NUmero de empleados .17
|dent|f|gz31|r el Err;lpre;a | Ventas 716: V.5
potencial Pollos Rea - - i
exportador que g:;r?ggzd productiva’y I.11-13;1V. 2
posee Pollos Real -
Competidores |5 2ol S
Clientes/oferta .7,10; 1.2
VARIABLE Potencial exportador:  es la Poder de negociacion :I.217-628' —
DEPENDIENTE: ;:apgcndad real, o el grado de . 27-28; 1. 7-
potencial acilidad con el que una empresa Poder de mercado 8, 13, 40-43,
exportador puede acometer _eI acceso a 45;1V. 1-2, 4-
mercados extranjeros 7
Productos sustitutos II. 4
Poderes publicos I. 6
Organizacion y direccion 1. 14-16
Recursos humanos I1.17-19
Cultura de la empresa 1. 20-22
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