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1. Introducción. 

Kokoriko es una de las empresas más reconocidas en Colombia por ser una 

cadena de restaurantes de pollo asado y apanado. La compañía nace el 9 de 

agosto de 1969 en la ciudad de Bogotá. (El Tiempo, 1994). Actualmente 

cuenta con 79 puntos de venta a nivel nacional y ha logrado diversificar su 

portafolio con la creación de nuevos productos que tienen como alimento 

principal el pollo. 

 
La organización hace parte del grupo IGA (Inmaculada Guadalupe y Amigos), 

el cual es un grupo empresarial conformado por las marcas Kokoriko, Andrés 

Carne de Res y Mimo’s. Donde, su principal objetivo ha sido la expansión de 

las marcas. Además, han buscado incursionar en el mercado de consumo 

masivo a través de marcas como Klik y Gogo’s. 

 

Actualmente, Kokoriko genera más de 2.500 empleos directos e indirectos, debido 

a que cuenta con un equipo sólido para la ejecución de sus actividades 

operacionales y comerciales. (Ver anexo 1) 

Además, mi rol como practicante en el área de mercadeo, es apoyar todas las 

funciones en las actividades de local store, visual merchandising y servicio al 

cliente del departamento. 

 

 
2. Análisis del Macroentorno de la empresa: 

 

2.1 Político - Legal: 
 

Teniendo en cuenta la actividad comercial a la que se dedica Kokoriko, la 

empresa debe regirse bajo las leyes que promueve la Superintendencia de 

Industria y comercio. Una de ellas es la Ley 1480, la cual vela por la 

protección del consumidor frente a los posibles riesgos que pueden incurrir 

en su salud y seguridad. (Ministerio de comercio, industria y turismo, s.f) 

También, los restaurantes de Colombia tienen que cumplir la Ley 09 de 1979 

del Código Sanitario Nacional y la Resolución 2674 del 2013, según el 

Gobierno de la República (s.f). Cabe aclarar, que los establecimientos que 

se regulan bajo estas leyes deben contar con plan de saneamiento, plan de 

capacitación continuo y permanente, certificaciones médicas de todo el 

personal que manipula los alimentos, contar con buenas prácticas de 

manufactura y garantizar la calidad de sus insumos y materias primas. 

(Ministerio de salud, s.f)



 

 
 

6 
 

 

2.2 Económico: 
 

Según Portafolio (2022) Colombia ha venido recuperándose 

económicamente de la pandemia del SARS – Cov 2. Razón de ello, es el 

crecimiento que presentó el consumo en los hogares del 8,5% anual; y del 

1% para el primer trimestre del 2022. Este factor indica que los hogares 

colombianos han tenido la capacidad adquisitiva para poder consumir los 

servicios que ofrece la industria gastronómica. 

No obstante, aunque el sector de restaurantes ha presentado una óptima 

recuperación frente al 2020, actualmente enfrentan el nuevo desafío de la 

inflación. Pues, teniendo en cuenta que las materias primas de este sector 

son los alimentos, se han visto afectados directamente, ya que, al 

incrementar el costo de estos, se reduce la rentabilidad esperada de las 

empresas. 

Frente a estos factores externos, Kokoriko ha optado por incrementar los 

precios de sus productos, con el fin de mitigar las posibles pérdidas que 

genere la devaluación del peso colombiano. 

 

 
2.3 Sociocultural: 

 

Según la Universidad Industrial de Santander (2020), el 89,81% de los 

hogares colombianos consumen alimentos por fuera del hogar. Lo cual hace 

que el sector de restaurantes represente un aporte significativo al PIB del 

país. 

Además, según la Federación Nacional de Avicultores (2019), Colombia está 

ubicado en el puesto número 26 a nivel mundial del consumo de pollo. Lo 

que indica que la población del país tiende a considerar este alimento como 

parte esencial de su dieta. Cabe recalcar que FENAVI realizó un estudio 

donde se logró identificar que la población adulta prefiere el pollo asado, 

mientras que niños y adolescentes tienden a consumir más el pollo apanado. 

Un aspecto clave, es que cada vez, son más los adolescentes que cuentan 

con recursos económicos. Según la revista Semana (2021), el 70% de los 

jóvenes destinan su dinero a comida y el restante a compras impulsivas. 

Este entorno afecta a Kokoriko debido al cambio de consumo que existe en 

las familias colombianas. Teniendo en cuenta que es una empresa de 

tradición, su target principalmente es la población mayor a 35 años. Sin 

embargo, con el objetivo de atraer y fidelizar nuevos nichos de mercado, 

como la población juvenil, están creando campañas para potenciar su 

producto apanado el cual han logrado diversificar en productos nuevos e 

innovadores. 
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2.4 Tecnológico: 
 

Colombia se ha caracterizado por su baja inversión en el sector de 

Investigación y Desarrollo, pues según el Informe Nacional de 

Competitividad (2021), el país solo invierte el 0.29% del PIB. Sin embargo, a 

raíz de la pandemia, se empezó a darle protagonismo a este sector. Por tal 

motivo, el Ministerio de Ciencia, Tecnología e Innovación destino en el 2021 

más de $548 mil millones para financiar proyectos y programas que 

permitan la reactivación económica. (Ministerio de ciencia, tecnología e 

Innovación, 2021). 

Cabe resaltar que por la pandemia muchos restaurantes optaron por la 

digitalización de sus servicios. En el caso de Kokoriko, crearon alianzas con 

Cluvi. Por medio de esta empresa, el restaurante logro digitalizar su menú y, 

además, contar con herramientas para conocer mejor al consumidor, como, 

por ejemplo, los productos que más solicita, los horarios con mayor tráfico, y 

los puntos de venta que manejan mayor rotación de inventario. Esto le 

permite a la empresa, crear estrategias dirigidas a la compra y recompra, 

fidelizando a sus clientes. 

 

 
3.  Análisis del microentorno de la empresa. 

 

Para el análisis del microentorno de la empresa, se optó por usar el modelo de 

las cinco fuerzas de Michael Porter, con el fin de lograr identificar que tan 

competitivo es Kokoriko dentro del sector de restaurantes. 

3.1 Poder negociador de clientes. 
 

El mercado meta principal de Kokoriko es la población adulta comprendida 

en edades entre los 30 a 60 años. No obstante, con el pasar de los años han 

dirigido sus esfuerzos a capturar la atención de todas las personas que 

conforman el tradicional hogar colombiano. Para ello, han creado productos 

dirigidos a infantes, población juvenil y adulta. 

Además, en cuanto a su poder de negociar con clientes, la marca ofrece un 

precio medio – alto a cambio de un producto de tradición y alta calidad. Es 

por esto que, el consumidor está dispuesto a pagar su precio por consumir 

uno de los mejores pollos de Colombia. 

3.2 Poder negociador de proveedores. 

 
La marca maneja un poder de negociación alto, teniendo en cuenta que 

tienen la posibilidad de contar con variedad de proveedores. Pues, al ser 

parte del sector gastronómico, sus proveedores de materias primas e 

insumos pueden ser nacionales o importados. 
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No obstante, la empresa maneja lineamientos altos de seguridad y calidad en 

todos sus procesos, los cuales sus proveedores deben cumplir, con el fin de 

brindar el mejor producto a sus consumidores finales. 

3.3 Riesgo de ingreso de nuevos competidores. 
 

Teniendo en cuenta que el sector gastronómico es de los más amplios de 

Colombia, se corre el riesgo del ingreso de nuevos competidores al mercado. 

Sin embargo, Kokoriko ofrece como propuesta de valor la producción y 

comercialización de un producto de calidad, además de contar con una ardua 

trayectoria en el país, factor que ha catapultado a la marca como una de las 

más queridas por los colombianos. 

3.4 Intensidad de la rivalidad entre competidores actuales. 

La rivalidad entre competidores es alta, teniendo en cuenta que la directa de 

Kokoriko son marcas tradicionales de Colombia, como lo son Frisby y PPC, y 

también marcas internacionales, como el caso de KFC. 

Sin embargo, con el fin de crear un diferencial en el mercado, Kokoriko ha 

optado por diversificar sus productos, donde el cliente puede encontrar pollo 

asado, pollo apanado (Kokorikronch) y una amplia variedad de platos fuertes 

donde prima el pollo como proteína principal. 

También, ha incursionado en el proceso de digitalizar sus servicios, con el fin 

de optimizar tiempos. Y, por medio de esta digitalización, también se ha 

enfocado en presentar mejorías en su servicio al cliente, con el objetivo de 

brindarle a los comensales una experiencia grata al momento de consumir sus 

productos. 

3.5 Amenaza de productos o servicios sustitutos. 

Actualmente, en el mercado se puede encontrar fácilmente productos 

sustitutos a los que ofrece la marca. Sin embargo, Kokoriko está creando 

estrategias para lograr la fidelización del cliente. Ejemplo de ello, son las 

futuras campañas que la empresa brindara, donde buscara atraer y fidelizar al 

cliente por medio de un bajo precio en algunos de sus productos, sin 

comprometer la calidad de los mismos. Esto, con el fin de que el consumidor 

decida efectuar la compra en el restaurante, y no opte por irse a la 

competencia. 
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4. Características del cargo. 

Cargo dentro de la empresa. 

Practicante de mercadeo. 

Duración de la práctica. 

25 de mayo del año 2022 a 25 de Noviembre del año 2022 

Horario. 

Lunes a viernes de 8:00am a 5:00pm 

Intensidad horaria. 

48 horas semanales. 

Jefe inmediato. 

Vanessa Abad. Coordinadora de Servicio al cliente. 

 

 
5. Objetivos. 

5.1 General. 

Apoyar los procesos del departamento de mercadeo, dirigiendo sus esfuerzos a 

las marcas de Kokoriko y Mimo’s. 

5.2 Objetivos específicos: 

• Generar procesos de retención y fidelización de clientes. 

 
• Creación de informes de gestión de las marcas que permitan un profundo 

análisis para la toma de decisiones. 

• Analizar la competencia con el fin de brindar propuestas de innovación para las 

marcas 
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6. Planteamiento del problema. 

 

En la actualidad, existen numerosos establecimientos orientados al sector 
económico de restaurantes. Para el 2021, se estimaron aproximadamente más de 
167.000 comercios gastronómicos en Colombia, según la Revista P&M (2021).  

 

Es por esto que, cada vez es más difícil lograr un posicionamiento en este 
mercado. Pues, ya no solo basta con un buen producto, o precios competitivos. 
Resulta necesario ir más allá, es decir, dirigir todos los esfuerzos a la experiencia 
que se le está ofreciendo al cliente. Debido a que, si el consumidor se encuentra 
con una grata atención, y un servicio que supere sus expectativas, es muy 
probable que realice una recompra y haga un mercadeo positivo voz a voz con su 
entorno. Lo que ocasionara, una atracción a clientes potenciales y la fidelización 
de clientes existentes. 

 

Por tal motivo, se plantea el problema, ¿Cómo seguir innovando desde la 
perspectiva de mercadeo, en la experiencia al cliente que ofrecen las marcas 
como Kokoriko y Mimo’s para que sigan posicionadas en el mercado? 

 

7. Justificación del problema. 

 

Es fundamental dar solución a la problemática desde el ámbito organizacional, ya 
que, al brindar un mejor servicio a sus clientes, se traducirá en mayor número de 
transacciones para las marcas. Desde esta perspectiva, el área de mercadeo pudo 
implementar estrategias que permitieron reducir los tiempos de respuesta a cada 
consumidor, capacitación constante a sus colaboradores orientadas al servicio, y a 
su vez, la entrega de resarcimientos, teniendo en cuenta las PQR’S brindadas por 
el cliente. Esto con el fin, de lograr que el consumidor se sintiera parte de la 
empresa, y volviera efectuar una compra. 

 

Dichos impulsos, impactaron directamente el ámbito social, ya que empezaron a 
reducirse las quejas y reclamos que se recibían por parte de los clientes. Y, por el 
contrario, aumentaron las felicitaciones que los consumidores con pertenencia de 
marca brindaban a la compañía.  

 

De esta manera, desde la perspectiva académica, se pudo poner en práctica los 
conocimientos adquiridos en el pregrado. Especialmente, las técnicas y 
estrategias del mercadeo orientado al servicio. Pues, el objetivo era brindar al 
consumidor final un bien intangible que cumpliera con todos los estándares de 
calidad y protocolos de servicio que se requerían para tal fin. 
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8. . Funciones y Responsabilidades. 

8.1 Cronograma. 

 
Ilustración 1: Cronograma de actividades durante los seis meses de la 

práctica, dividido por las áreas de Mercadeo Estratégico y Mercadeo de 

Servicio al Cliente. 

 

 

 

8.2 Mercadeo Estratégico: 

Fuente: Elaboración propia. 

 

8.2.1 Manuales instructivos de comunicación de marca. 

Estos manuales iban dirigidos a colaboradores de la empresa, donde se 

explicaba a detalle el correcto uso del distinto material POP y la ubicación 

de elementos infantiles según herramientas de merchandising. Esto, con el 

fin de lograr, la adecuada percepción del valor de la marca a nuestros 

consumidores. (Ver manual instructivo) 
 

 

 
 

 

 

 
 

https://drive.google.com/drive/u/1/recent
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8.2.2 Planes de volanteo: 

 Para el mes de junio, se realizó una campaña de promoción del producto 

“Sundae con m&m’s” de Mimo’s. Dicha campaña tuvo lugar el fin de 

semana que se ejecutaron las marchas de “Pride”. Para lograr mayor 

visibilidad, se realizó un plan de volanteo en distintos puntos de la ciudad, 

donde los consumidores podrían consumir dos productos por el valor de 

uno. 

 

Ilustración 2: Plan de volanteo donde se identifican que promociones 

aplicarían para los distintos puntos de venta. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 
Esta campaña resulto óptima para el posicionamiento de la marca, pues al 

ser un producto llamativo, por el color y calidad de sus componentes, tuvo 

una adecuada aceptación por la comunidad que estaba participando en la 

marcha de orgullo LGBTIQ+. 

 
8.2.3 Apoyo en el lanzamiento de la campaña kokorikronch. 

 

Se realizó un relanzamiento de la categoría de pollo apanado de Kokoriko. 

Para ello, se realizó un comunicado donde se explicaba a detalle la 

ejecución de la campaña, teniendo en cuenta su origen, concepto y lo que 

se quería transmitir al consumidor. Para ello, se realizaron reuniones 

semanales con el personal administrativo de Bogotá y con los directores de 
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zona a nivel país. (Ver campaña Kokorikronch) 
 

El resultado de la campaña fue óptimo, ya que se logró el objetivo inicial, el 

cual era incrementar ventas de esta categoría y aumentar a 60% el ticket 

promedio por consumidor. 

 

8.2.4 Realizar seguimiento competencia: Precios y promociones 

 

Para esta actividad, se determina la competencia directa tanto de Mimo´s 

como de Kokoriko. Una vez definidas dichas marcas, se realiza una 

investigación sobre qué productos venden (similares a los de la compañía) 

y cuáles son sus precios. También, se tiene en cuenta que promociones 

están manejando, y en qué factores están innovando. Esto con el fin de 

poder identificar como está posicionada la empresa frente a las marcas de 

la competencia, y así mismo poder tomar decisiones estratégicas que 

contrarresten dichos efectos. 

 
Ilustración 3: Imagen de base de datos donde se evidencia la comparación 

de precios de las marcas para la toma de decisiones. 

 

Fuente: Elaboración propia

https://drive.google.com/drive/u/1/recent
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8.2.5 Implementación material POP. 

Se logro implantar material publicitario en cada punto de venta. Con el fin 

de que la campaña de Kokorikronch, tuviera un mayor alcance. Para este 

fin, se montó una presentación de layout por cada punto de venta, que 

determinaba en que partes estratégicas del establecimiento habría 

impulsos publicitarios. (Ver implementación material POP) 

 

8.2.6 Realización de promociones con aliado “Rappi”. 

Se estableció una alianza con Rappi, donde se crearon promociones 

estratégicas, las cuales tenían como propósito la visibilidad de la marca, y la 

atracción de clientes. También, se lograron promociones dirigidas 

únicamente a clientes prime de la plataforma, con el fin de fidelizar dichos 

usuarios. (Ver manual de promociones Rappi) 

 

8.3 Mercadeo de Servicio al cliente. 

 

8.3.1 Plataforma CRM 

En esta actividad, se debe hacer el uso constante de la plataforma de PQR 

del Grupo IGA. En ella, se escalan los casos recibidos vía correo 

electrónico, call center y redes sociales. Una vez escalados los casos, el 

gestor (dependiendo del caso) da respuesta formal acerca de la novedad, y 

esta área de mercadeo se contacta directamente con el cliente para 

indicarle la trazabilidad de su solicitud. 

 
Ilustración 4: Portal de PQR’S para el Grupo IGA 

 

Fuente: Grupo IGA 

https://drive.google.com/drive/u/1/recent
https://drive.google.com/drive/u/1/recent
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8.3.2 Seguimiento de PQR’S. 

Con el fin de brindar experiencias inigualables a los clientes, se realiza un 

seguimiento continuo a los casos de los clientes que han presentado algún 

tipo de inconformidad, para ello está estipulado darles respuesta entre 1 a 3 

días hábiles. Con esto, el cliente percibe que para las marcas es importante 

conocer sus opiniones, y que en conjunto se crean valores consolidados de 

la empresa. 

 
Ilustración 5: Seguimiento de casos. 

 
 

 
 

Fuente: Grupo IGA. 
 
 

8.3.3 Mystery Shopper 

 

Para esta actividad, se visitaban puntos de venta como cliente incógnito para 

evaluar el desempeño del servicio al cliente. Para este fin, se tomaban 

observaciones acerca de tiempos de entrega y protocolos del servicio al cliente 

en horarios donde existía mayor flujo de clientes. 

 

8.3.4 Informes de gestión semanal y mensual. 

 
Cada semana, se realizaba un informe de gestión tanto para Kokoriko 

como para Mimo’s, donde se informaba acerca del comportamiento 

semanal de cada punto de venta. 

Se tomaban en cuenta las PQR’S obtenidas durante la semana, 

donde se indicaba cuales habían sido las fallas más repetitivas. Esto 

con el fin, de evidenciar que puntos de venta estaban presentando 

más novedades, y así poder tomar decisiones que permitieran 
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mitigar los efectos causados. (Ver Informe de gestión mensual) 

 

8.3.5 Seguimiento clientes Rappi 

 
De acuerdo con la alianza que se estableció con Rappi, se realiza un 

seguimiento constante a las PQR’S que proceden de este canal. Para ello, se 

tiene una base de datos que permite identificar qué tipo de novedades se 

presentaron y cuál es el procedimiento para indemnizar al cliente. 

Ilustración 6: Base de datos únicamente para clientes de Rappi. 
 

 

 

Recuperado de: Base de datos CRM 

 

 

9. Logros. 
 

•  Se pudo intensificar la comunicación asertiva entre las distintas áreas de 
la empresa, para la obtención de logros en común, por medio de los 
manuales instructivos. 

 

• El relanzamiento de la categoría de pollo apanado, por medio de la 
campaña Kokorikronch, obtuve el resultado esperado en ventas a nivel 
país, donde se logró incrementar el número de transacciones y la 
percepción de marca. 

 

• Se logró establecer una alianza estratégica con Rappi, donde, por medio 
de este canal, la marca obtuvo mayor visibilidad entre los consumidores. 

 

• Creación de estrategias enfocadas a le experiencia del cliente en los 
distintos puntos de venta, teniendo en cuenta los informes mensuales. 

 

• Se logró disminuir el tiempo de respuesta para los clientes, donde se 
priorizaron procesos de resolución de casos de acuerdo con las distintas 
tipologías. 

 
 
 
 
 

https://drive.google.com/drive/u/1/recent
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10. Justificación. ¿Cómo se benefició la empresa, la universidad 

y el practicante? 

 

 
• Beneficio para la empresa: Desde el departamento de mercadeo, se logró 

el apoyo en las distintas actividades mencionadas. Además, la empresa 
pudo optimizar procesos, delegando funciones al practicante. 

 

• Beneficio para la Universidad de Bogotá Jorge Tadeo Lozano: La 
Universidad se beneficia de que sus estudiantes puedan vivir estas 
experiencias en empresas con amplia trayectoria en el país. Pues, es una 
oportunidad para que la institución siga creciendo, y se siga caracterizando 
por la alta calidad que ofrece en su pregrado de Mercadeo. 

 

• Beneficio para mí, como practicante: Considero que la práctica profesional 
es la mejor experiencia para aplicar mis conocimientos adquiridos en la 
carrera de Mercadeo. También, tuve la oportunidad de aprender acerca del 
sector económico de restaurantes, y cuáles son las estrategias que 
permiten la continua posición dentro del mercado. 
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11. Conclusiones. 

 

 
Kokoriko & Mimo’s se han caracterizado por ser unas de las marcas más 

queridas por los colombianos, teniendo en cuenta su ardua trayectoria. 

Para tal fin, han dirigido sus impulsos de mercadeo directamente al cliente. 

Este ha sido un factor clave en el posicionamiento de las marcas. 

 
Además, buscan permanecer en el mercado utilizando distintas estrategias 

como la creación de nuevos productos, promociones llamativas para el 

consumidor y alianzas con otras aplicaciones, como el caso de Rappi, Cluvi 

y Apparta. 

 
Para la entrega final de este informe, se sugieren algunas observaciones 

para implementar la innovación en las marcas, como recibir 

constantemente ideas nuevas por parte de los practicantes, ya que estos 

pueden aportar contenido de valor para la parte creativa, y así lograr los 

distintos objetivos que se planteen. 

 
También, se podrían optimizar distintos procesos administrativos, con el fin 

de que se puedan disminuir tiempos para la ejecución de los distintos 

tramites. Para esto, se sugiere la utilización de herramientas como Power 

Bi, que permite una lectura dinámica de los distintos registros de 

información en tiempo real, donde cualquier ejecutivo podrá acceder a la 

información solicitada de manera independiente. 
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