i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO

PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Estrategias Marketing de contenidos para la visibilidad de marca
en la empresa Marakos, Chiclayo

TESIS PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE:

Maestro en Administracién de Negocios- MBA

AUTOR:
Cordova Garcia, Freddy Federico (ORCID: 0000-0003-4686-9265)
ASESOR:
Dr. Dios Castillo, Christian Abraham (ORCID: 0000-0002-2469-9237)

LINEA DE INVESTIGACION:

Gerencias Funcionales

CHICLAYO - PERU

2020


https://orcid.org/0000-0003-4686-9265
https://orcid.org/0000-0002-2469-9237

DEDICATORIA

A mis amados hijos Jazlenne y Brian, su sonrisa
como el mejor contenido e indicador de mi
felicidad



AGRADECIMIENTO

A nuestro creador Jehova Dios como fuente de
estimulo, consuelo y animo. A mis padres los
principales artifices de este suefio gracias por
creer en mi y me acompafaron cada agotadora
noche, a Ruth por su paciencia. A Mela mi
mentor que vio en mi capacidades de afrontar
grandes retos y dio aquel empujon que
necesitaba para ir tras todas estas metas, hoy

realidad.



INDICE DE CONTENIDOS

Caratula

Dedicatoria

Agradecimientos

indice de Contenidos

indice de Tablas

indice de Figuras

Resumen

Abstract

.- Introduccién

Il.- Marco Teodrico

lll.- Metodologia

3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.2. Variables y operacionalizacién
3.3. Poblacién, muestra y muestreo

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

3.5. Procedimiento

3.6. Método de Analisis de datos
3.7. Aspectos éticos

IV.- Resultados

V.- Discusion

VI.- Conclusiones

VIl.- Recomendaciones

VIIl.- Propuesta

Referencias

Anexos

viii

13
13
14
15
15
17
17
18
19
24
27
28
29
32
40



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Caracteristicas del marketing de contenidos
Tabla 2: Métricas de la gestion del marketing

Tabla 3: Caracteristicas del consumidor

Tabla 4: Proceso de comportamiento del consumidor

Tabla 5: Operacionalizacion de la variable dependiente: Visibilidad de marca

Tabla 6: Operacionalizacién de la variable independiente: Marketing de
contenidos

Tabla 7: Resumen descriptivo de frecuencia consumo parrillas

Tabla 8: Resumen descriptivo de sabor de las parrillas

Tabla 9: Resumen descriptivo a calificacion de limpieza del establecimiento

Tabla 10:
Tabla 11:
Tabla 12:
Tabla 13:
Tabla 14:
Tabla 15:
Tabla 16:
Tabla 17:
Tabla 18:
Tabla 19:

Resumen descriptivo tiempo de espera del pedido

Resumen descriptivo temperatura de la parrilla fue ideal

Resumen descriptivo saludé cordialmente

Resumen descriptivo entregd carta de los platos

Resumen descriptivo esperd pacientemente a tomar pedido
Resumen descriptivo entregé el pedido correcto

Resumen descriptivo ofrecié algin producto adicional

Resumen descriptivo recomendaria restaurante a familiares y amigos
Matriz de consistencia

Presupuesto de marketing

66
66
11
12
42
43

19
20
20
21
22
61
61
62
62
63
64
44
89



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Encuesta mensual de restaurantes

Figura 2: Acumulado de ventas Marakos — periodo 2017
Figura 3: Acumulado de ventas Marakos — periodo 2018
Figura 4: Acumulado de ventas Marakos — periodo 2019
Figura 5: Indicadores de gestion

85
86
87
88

Vi



RESUMEN

La presente investigacion tiene como propdsito elaborar una estrategia
de marketing de contenidos, de manera que permita incrementar la visibilidad
de marca en la empresa Marakos. Para su desarrollo el estudio es del tipo
mixta, aplicativa explicativa de disefio no experimental predictivo, se aplico
instrumentos como, encuestas, entrevistas en el proceso analitico para la
primera fase del diagnostico del problema identificado, se trabajo con una
muestra de 85 elementos, los cuales fueron calculados a través de un muestreo
aleatorio, siendo la seleccién por tipo muestreo aleatorio simple, debido a
gue se tuvo como principal caracteristica de la poblacion de 720 clientes en
noviembre 2019. Los datos fueron procesados estadisticamente a través de
Microsoft Excel, PSPP (programa para el analisis estadistico de datos
muestreados), mostrando como resultados relevantes para este formato
gastrondmico la importancia de la calidad de los productos y servicios, la
inocuidad, la interaccion de los clientes de la marca en redes sociales.
Finalmente se recomienda la implementacion y ejecucion de estrategias de
marketing de contenidos para consolidad el posicionamiento de la marca con un

Impacto positivo en las ventas.

Palabras clave: Marketing de contenidos, marca, gastronomia
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ABSTRACT

The purpose of this research is to develop a content marketing strategy, in order to
increase brand visibility in the Marakos company. For its development, the study is
of a mixed type, an explanatory application of predictive non-experimental design,
instruments such as surveys, interviews, were applied in the analytical process for
the first phase of the diagnosis of the identified problem, a sample of 85 elements,
which were calculated through random sampling, being the selection by type
simple random sampling, because it had the main characteristic of the population
of 720 clients in November 2019. The data were statistically processed through
Microsoft Excel, PSPP (a program for the statistical analysis of sampled data),
showing as relevant results for this gastronomic format the importance of the
quality of products and services, safety, the interaction of the brand's customers on
social networks. Finally, the implementation and execution of content marketing
strategies are recommended to consolidate the positioning of the brand with a

positive impact on sales.

Keywords: Content Marketing, brand, gastronomy
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INTRODUCCION

El problema de estudio surge como una oportunidad de mejora de la visibilidad
de marca e interaccién con su mercado de consumo. Por esta razon se formulé
que el problema descansa en un posicionamiento muy leve centrado en sus

clientes frecuentes y que su presencia digital alin no alcanza a otros mercados.

La investigacion se justifica por la relevancia que tiene el marketing de
contenidos dado que forma parte de las nuevas tendencias en lo que estrategia
comercial se refiere y cuyo propésito al emplearse es generar tipos de
contenidos no solo utiles, sino que sean interesantes para originar una respuesta
positiva del mercado, respecto a la visibilidad de marca, las empresas ahora ya
valoran el menester de tener presencia en las redes sociales y es que se

necesitan proyectar y darse a conocer a su publico objetivo.

En consecuencia, se plante6 como objetivo general disefiar una estrategia de
marketing de contenidos para la visibilidad de la marca de la empresa Marakos,
siendo los objetivos especificos diagnosticar el marketing de contenidos en la
empresa, calificar la visibilidad de marca, elaborar una propuesta de marketing
de contenidos orientada hacia la marca, proyectar los resultados de la influencia

de la estrategia de contenidos en la visibilidad de la marca de la empresa.

En este orden de ideas del planteamiento del problema y como direccionamiento
de la investigacion se plante6 como hipotesis de aplicarse una estrategia de
marketing de contenidos el impacto positivo que ello tendria en la visibilidad de

marcay las ventas.

Vivimos en una nueva modernidad en la que no solo se trata de acoplarnos o

movernos sino de transformar el entorno que nos rodea.

Esta nueva modernidad explica que hoy nuestros clientes exijan inmediatez.
Cuando nuestros clientes exijan algo es porque lo requieren de inmediato y
buscaran la empresa capaz de satisfacer en el menor tiempo e inversion sus

necesidades.



Este informe tiene un impacto social y académicamente positivo ya que tiene un
aporte referencial de cara a demostrar que las aplicaciones de estas estrategias
comerciales digitales en materia de marketing son viables, dado que esta nueva
modernidad coloca a los clientes en el punto clave de cualquier negocio y mucho
mas ahora, por esa razén una empresa que desee sostenerse en esta nueva
modernidad debe ser capaz de comprender las necesidades reales de su
mercado y de este modo canalizar la innovacion y desarrollo de espacios para

generar ideas creativas que ofrecer a sus clientes.

Esto es de capital importancia para asegurar y sostener presencia digital sobre
todo con los cambios disruptivos en la tecnologia y con ello se requiere una
participacion holistica de los integrantes de la organizacion para el desarrollo e
implementacion de estrategias. (Imantra, 2019). Esto lo corrobora un estudio en
la ciudad de Chiclayo, en donde efectivamente sefialo que las estrategias de
marketing digital no se alinean a la filosofia o core del negocio y en consecuencia
no logran tener un impacto en los consumidores, generando pues que la

inversion se convierta en una inversion sin retorno. (Ipces, 2020).



. MARCO TEORICO

Entre los antecedentes internacionales, Zauzich (2017) La gastronomia esta
viviendo la necesidad de evolucionar y esto gracias a la tecnologia, la conciencia
social e interaccion, tal como les sucedid a los bancos en los afios en los que,
ellos tenian todo el poder y las personas tenian que hacer colas para pedir un
crédito o guardar su dinero, ahora con la disrupcion tecnoldgica dieron paso a la
aparicion de inversiones con el uso de blockchain, apps, crowdfunding, esto creo
un nuevo punto de viraje ya que si los bancos que no reaccionaban
sencillamente desaparecerian, por lo que tuvieron que reinventarse, fusionarse a
las startups financieras que les permita evolucionar y ofrecer un mejor servicio.
Es preciso que las empresas evallen sus presupuestos e inviertan en desarrollo

tecnoldgico para estar al paso de los nuevos modelos comerciales.

En opinién de la Confederacion de empresarios de cuenca (2017), sefialan los
problemas de costos por la no estandarizacion en la recetas, la importancia de
una segmentacion ya que no se puede abarcar a todos los publicos, la correcta
promocion de platillos que se ofrecen buscando rentabilidad en todos, ausencia
de control de los inventarios. Una mala aplicacién de marketing, la seleccion y
contratacion de personal, implementacion de estrategias de pertenencia del
personal para que se sientan identificados, valorados y recompensados por la
empresa. Los colaboradores deben estar bien informados de todos los productos

y/o servicios con los que se cuenta para asi ofrecer una buena atencion.

En similar contexto Garcia de las rosas (2016), comenta que la alimentacién
actual difiere mucho de ser eficiente y sana cuando vamos a los supermercados
0 a restaurantes, y es que en este orden de ideas nos alejamos de habitos de
consumo sanos Yy légicos para el desarrollo humano, sino que contrario conllevan
a un mayor riesgo de la salud, y es que la alimentacion se ha transfigurado en un
comercio de especulacion. Las empresas deben evitar publicidad engafiosa,

dado que esto impacta desfavorablemente en la imagen de la marca.

En el contexto de antecedentes nacionales, en un reciente articulo Masias

(2020) recopil6 comentarios de los profesionales y empresarios de este



segmento de negocio, y comentd que con el escenario actual no todos podran
reinventarse, explico la presidenta de la Asociacion Peruana de Hoteles y
Restaurantes y Afines, Blanca Chavez, existe el riesgo de que muchos
restaurantes pequefnos cierren dado que viven de los ingresos diarios para
afrontar los gastos. Oportunidad de analisis a los procesos y cadena de
abastecimiento para optimizar recursos y reducir costo, aplicar estrategias del
marketing para acompafiar en este proceso como soporte a la continuidad del
negocio y presencia de imagen y marca.

Regalado (Conexion Esan. 2019) por octavo afio consecutivo, el Peru fue
reconocido como mejor destino culinario en el mundo segun Word Travel Awards
(WTA) 2019, logro que nos apertura oportunidades de inversion, también la
exportacion de insumos e ingredientes peruanos por el incremento en la
demanda y con ello el desafio de nuevos servicios de mayor calidad, al sector se
le presenta una oportunidad de desarrollo como fuente de empleo. EI consumidor

ya es mas exigente, existen oportunidades de mercado, es importante innovar.

Ugaz (2016) Concerniente al mercado nacional dicho concepto ya viene siendo
aplicado como parte de sus estrategias por algunas agencias publicitarias del
medio y por tratarse de tecnologia de futuro, muchas agencias se desplazaran a
esta linea. El vicepresidente de innovacion y marketing de telefénica del Perq,
Sergio Almallo sostiene que ahora se tiene mejor oportunidad de publicar
contenidos en soportes donde la gente tiene mas tiempo para verlos y sobre todo
poner atencion, a un menor costo. Para Julius Marcus, Gerente de marketing
digital y CRM de Alicorp, su punto de vista es que la marca debe ser puesta en
contacto con la gente a través de los nuevos conceptos del marketing. El perfil
del nuevo consumidor opta por servicios o productos complementados con

tecnologia, se debe estar al paso de esta evolucion de preferencias.



En marzo del 2019, las operaciones de restaurantes crecieron en un 3.53% de

acuerdo al reporte del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).

Figura 1

Encuesta mensual de restaurantes.

-Subsector Restaurantes
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Comidas rapidas - M
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Café restaurantes 34 -

Fuente: INEI — Subsector de restaurantes. Marzo 2019.

Los formatos de restaurantes en carnes y parrillas, chifas, asi como los de
comida répida tuvieron un notable crecimiento, ello a causa de la mejora en
infraestructura, esmero personalizado, franquicias y estrategias de marketing. Se
evidencia un comportamiento positivo en las pizzerias, heladerias, por los
eventos corporativos, promociones diversas. Tenemos un 16.07% que pertenece
a servicio de comidas de los concesionarios de alimentos por la ampliacion de
convenios y nuevas sucursales. Gestion (2019). Todas las empresas buscan
generar resultados ya sea por estrategias de branding o por aportes de los

canales digitales.



En el plano de antecedentes regionales, segun (Diario Peru 21, 2019) la
gastronomia nortefia es una de las mas reconocidas del Per y es un referente
de opciones culinarias que ofrece, también es un sector al que muchos
emprendedores toman el riesgo e incursionan en este formato, con este
crecimiento del sector que genera competitividad y calidad en los servicios se
requiere mas soporte por parte de las cadenas de restaurantes y centros de
estudios, por su parte ya los organismo académicos vienen haciendo una
constante aplicacion de publicidad y uso de estrategias de marketing. Es
importante un impulso sostenido de comunicacién y estrategias de comercio

digital para inducir al consumo de nuestros platos tipicos de la region.

Una nota de prensa en el Diario La Industria (2019) debelo la iniciativa del
desarrollo de talleres aplicando marketing digital, campafias digitales y gestion de
contenidos son temas que abordo la periodista Jests Ledn Angeles; lo que
muestra la clara necesidad de tener habitat en los medios sociales y llegar a las
audiencias. Las empresas socialmente responsables que protegen el medio
ambiente y generan puestos de trabajo, consiguen generar un compromiso con

la sociedad.

Ipces (2020) el equipo de investigacion observa que las estrategias del marketing
digital, no se alinean al core del negocio ni tampoco logran tener un impacto en
los potenciales consumidores ocasionando que las inversiones en estrategias de
marketing se conviertan en un gasto sin retorno. Tal como se aprecia, existe una
carencia por potenciar el correcto uso de las estrategias de marketing, las

mismas que serian de gran ayuda a las empresas de la region.

Este estudio de investigacion en la empresa cadena de restaurantes Marakos,
surge como iniciativa profesional para dar un aporte en la mejora de sus
procesos y servicio que ofrece, y asi con el uso de herramientas de marketing
resaltar la imagen de marca. Hoy en dia, se presente un tema coyuntural a causa
de la pandemia y aislamiento social, en este escenario se requiere reinventar los
negocios, tendremos un nuevo mercado mas exigente para los servicios y
productos que no solo controlaran el ahorro econdémico, sino que esperan ver

gue se le otorgue confianza y seguridad.



Los antecedentes o trabajos previos que se considerd, en el contexto
internacional Loépez (2020) en su tesis propone aplicar marketing usando
herramientas e-commerce para incrementar sus ventas. El investigador afirma
gue efectivamente las estrategias de marketing si incrementaron sus ventas
considerando que su capacidad instalada de planta daba para cubrir mas
mercados. Por lo expuesto, las organizaciones interesadas en incrementar sus
ventas deberian aplicar estrategias de marketing, elaborando un producto
innovador, asignar precio y promociones atractivas. Asi mismo Soto (2019) en su
tesis evalud la influencia del Imbound Marketing sobre la intencién de compra. El
Imbound Marketing ejerce influencia en la percepcion del cliente con respecto al
bien o servicio. Ante esto las organizaciones que desean ser mas competitivas
deben emplear estrategias de marketing de contenidos como una forma distinta
de acercarse al consumidor. Cada vez se incrementan los usuarios virtuales,
generando un mercado de prospectos calificados y potencial por atender con
nuevas necesidades es decir oportunidades de venta y clientes. También
Herndndez (2017) en su investigacion busco desarrollar en la mejora de su
servicio a través de comercio electronico, identifico la necesidad de promocionar
sus servicios con el uso de su logotipo asociada a su marca. Esta investigacion
evidencio que las estrategias del marketing deben estar alineadas a la marca y
parecer atractivos al mercado objetivo. Cuanto mejor asociacion tecnoldgica

tenga el servicio o producto mejor adaptabilidad tendra al consumidor.

En lo que respecta al contexto nacional mencionamos a Marroquin (2019) el
investigador busco determinar la forma como las metodologias de marketing de
contenidos inciden en el aumento de las ventas. Los resultados sugieren la
renovacion continua de los planes de marketing y estrategias comerciales, la
continuidad en el tiempo de las organizaciones se sostiene en las ventas y su
rentabilidad generada. Por lo tanto, se deben aplicar estrategias de marketing de
contenidos para asegurar continde visible el posicionamiento de marca en
productos y servicios. lgualmente, Grijalva y Llanos (2019) expusieron en su
investigacion que las estrategias de marketing contenidos son aceptadas por los
clientes internos y la comunidad. Una estrategia con gran acierto y valorada fue la

implementacion de programas sociales de emprendimiento en la sociedad para



una mejor calidad de vida. Es de capital interés que las organizaciones presten
atencion al impacto que generan sus productos o servicios a la sociedad, y esto
se logra con un buen manejo de marketing de contenidos. De la misma forma
Hermosa (2018) establece que la adaptacion de marketing digital incide
favorablemente en el incremento de las ventas. Hoy el marketing digital es usado
ampliamente y con resultados a la vista, notables ascensos en ventas. El mundo
digital cada vez gana mayor preponderancia, por lo tanto las organizaciones
deben buscar direccion de marketing online que permita el posicionamiento para

este sector cada dia mas creciente.

Para concluir con los antecedentes, abordaremos el contexto local tenemos a
Castillo (2019) su investigacion abordo el tema del posicionamiento a través del
marketing digital, estableciendo que el contenido relevante y que genere interés
puede ser replicado y hacer el efecto multiplicador de hacer conocer una marca.
Este hallazgo resulta interesante dado el contenido en las estrategias del
marketing asegura una visibilidad y fuerza a la marca, efecto de asociacion de
producto, servicio de la marca en la mente de clientes. Asi también Silva (2018)
buscéd implementar estrategias de marketing de contenidos utilizando formatos
digitales para contribuir al posicionamiento de marca. El autor comenta que
mejoraron procesos para la captacion de clientes. Las campafas frecuentes de
publicidad son una herramienta de soporte complementario a las estrategias de
marketing que se estén aplicando. Del mismo modo Barrantes (2018) en su
investigacion pretende determinar una estrategia para el reposicionamiento de
marca Leoncito en sus tiendas. Dentro de su segmento la marca Leoncito ya esta
posicionada como una marca que ofrece precio justo, calidad y garantia en sus
productos. El estudio aporto al desarrollo de indicadores que permitan monitorear
mejor el control de la organizacion para asi hacerla mas rentable. Es preciso que
las estrategias estén alineadas a los objetivos de la empresa, deben ser medibles
los resultados para evaluar resultados. Dentro de las teorias relacionadas al
tema. Marketing de contenidos no solo difunde informacion relevante, sino que
fideliza y construye relaciones cliente marca, cliente empresa, los cuales son
factores importantes ya que de esa forma generan canales de comunicacion y

futuras ventas, sefiala la autora. (Sanagustin, 2013). Se concuerda con el



investigador dado que el marketing de contendidos logra para la empresa una

fidelidad del cliente.

La generacion de contenidos de alta calidad, se ha convertido en un sélido pilar
en la estrategia del posicionamiento en la red. De ello se articulan entre si tres
fundamentales motivos: la atraccién de nuevos clientes potenciales a tu sitio web,
un posicionamiento organico, humanizar la marca y generar un mejor
acercamiento con el publico (Lopez, 2016). El autor da el mensaje de la
importancia de la calidad en la informacién presentada al consumidor como factor

de éxito para lograr satisfaccion.

La visibilidad de marca es un proceso mental que consiste en incrementar la
recordacién en la conciencia y mente del consumidor. La gestién de autenticidad
de una organizacion y su contacto a su publico deben lograr identificacion,
diferenciacion, y preferencia, ocupar un area en el pensamiento de la audiencia a
través de la imagen corporativa. (Capriotti, 2009). Se esta de acuerdo con el autor
dado que sus argumentos encajan con el perfil del consumidor actual y las
estrategias deben considerar estos aspectos. Proceso de hacer concordar de
forma sistematica una semejanza simbdlica ya creada a proposito con nociones
claves con el objeto de fomentar expectativas para satisfacerlas después, o dicho
en otros términos que una marca es un ofrecimiento de complacencia. (Healey,
2009). Se esta de acuerdo con el autor por el argumento de generar promesa de
valor al servicio o producto que cubrira las expectativas y satisfaccion del

consumidor.

El origen de la marca Marakos tiene una connotacion familiar y a pesar de
pertenecer a dos grupos econémicos distintos, existe una ya clara diferenciacion
ya que uno de los hermanos opto por crear una marca propia 490 Parrillas
Premium, lo cual es importante como diferenciacion, se conserva el concepto de

sus ambientes familiares, invita a estar entre amigos o en pareja.

El servicio de calidad representa el efecto de visibilidad de marca, factor no
excluyente en el desarrollo de las estrategias. La utilizacién de métricas de forma



permanente es importante para la gestion del marketing, dado que contribuye a
centrar la atencion en los resultados de las diferentes decisiones que tomamos.
Lo cual nos condiciona a ser mas eficientes en el ahorro de costos y haciendo
mas rentable la empresa. (Véase Anexo 4. item 2). Se cuenta con algunas
herramientas en linea cuya aplicacién sera de utilidad para detectar términos
claves de mayor demanda en torno a los cuales podemos generar contenidos

(Véase Anexo 4. item 3).

Marketing de atraccion como también se le conoce al marketing de contenidos y
gue de manera simple se les puede definir como la creacion, publicaciéon y
distribucion de contenidos con un excepcional valor e interés al su mercado
objetivo. El propésito es proporcionar conocimiento y zanjar dudas o dificultades
de los consumidores, en este orden de ideas el contenido debe ser tan potente
gue se gane la confianza del cliente y nos destaque de la competencia (Ramos,
2016). Se concuerda con la teoria del autor dado que hoy en dia el perfil del

consumidor busca informacion para atender sus necesidades y deseos.

Al mantenerse permanentemente actualizado sobre nuestro nicho de mercado
con noticias, proporcionara ideas nuevas e interesantes para la creacion de
nuevos contenidos y seguimiento a las tendencias del mercado. Ramos (2016).
De acuerdo con el autor es de capital interés para las empresas tener mapeado
constantemente el cambio de escenarios y ello se logra con el uso de
herramientas de mercadeo para estar al tanto de las nuevas tendencias de

consumo.

Se trata de ser visto por ese mercado de consumidores para quienes nuestro
mensaje puede resultar de interés, porque es relevante para ellas. Arqués (2017).
Segun el autor la informacion debe ser importante, veraz para captar su atencion
y asi el usuario replique la informacion haciendo el efecto multiplicador de hacer

conocer el producto o servicio.

Se opta por estrategias de marketing de contenidos con el uso de sus mdultiples
herramientas dado que la clave para conocer y establecer relaciones en base a

responder problemas o necesidades del publico objetivo (publico consumidor), y

10



es a través de las interacciones de los cibernautas en los medios sociales y por el
impacto en la imagen de la marca o compafia. Entre los varios casos de éxito al
aplicar planificacion de marketing de contenidos y ecommerce, a GoPro que para
ganar renombre han sabido utilizar los videos que grababan con su propia
camara como exhibicion veraz de su beneficio. Lo que animé a los demas
consumidores a grabar y compartir sus experiencias en videos. Estos videos que
a su vez alientan a tener hazafias parecidas y grabarlas y compartirlas con otros
internautas, El éxito de esta tactica radica en patentizar los espectaculares éxitos
gque se pueden lograr con los artefactos. Esto tiene un impacto positivo y generan
mucho compromiso. En el 2018, el Peru el volumen de ventas fue de S/ 11,500
millones, y aport6 un 5,75% al PBI nacional segun la Camara Peruana de
Comercio Electrénico (CAPECE). Contreras (2019).

Tabla 3
Caracteristicas del consumidor

Necesidades Deseos Productos / Senicios

Aspectos sociales, psicologicos Cubrir estas necesidades. Por qué ?, Cémo y cuando ?,
Beneficios y senicios que le donde lo compra ?, demanda
aportan. Ahorro de tiempo, salud,
seguridad, nutrivo,
aspecto fisico.
Fuente : Elaboracion propia. Sintetizado de Molla (2014), Comportamiento del consumidor.

Factores criticos de éxito por las dimensiones por las cuales se va a medir son:

Dimension 1: Asociacion Factor afectado ante la falta de personal calificado,
dado que las organizaciones restauranteras solo se centran en lo bueno de sus
productos, y que si la atencion suele ser deficiente esto afecta directamente a los
clientes haciendo que se pierda la fidelidad a la empresa y a ello le sumamos
una inadecuada logistica de abastecimiento, que incrementa los costos. De
acuerdo con INADEM (2018) la eficiencia es conseguir cumplir el objetivo con un

minimo en de consumo de recursos.

Dimension 2: Fidelidad La existencia de un servicio deficiente, la prolongada

espera, impactan desfavorablemente en la reputacion del restaurante. Salgueiro
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(2017) Concluye que el servicio al cliente es para tener la atencién y fidelizacion.

Dimension 3: Reconocimiento Afectada por ausencia de coordinacion entre las
ordenes (comandas) entre salén y cocina, ya que afectan de forma directa al
servicio y calidad del plato en temas de temperaturas, tiempo de espera, que
provocan malestar en los clientes. Pérez (2001) respalda que a calidad requiere
metodologia, planificacion, gestion para asegurar el ciclo del cumplimiento
optimo del todo.

Tabla 4
Proceso del comportamiento del consumidor

La precompra La compra La Poscompra
Consumidor detecta necesidades, Selecciona tienda, establece Lleva el producto,
problemas, busca informacion, condicion de intercambio,sometido es utilizado, aparcion de
localiza oferta comercial, vistia a presion por variables propias sensaciones de satisfaccion,
tienda, evallayselecciona del negocio, por variables propias o de insatisfaccion.
opcion. del negocio, la tienda.

Fuente : Elaboracion propia. Sintetizado de Molla (2014), Comportamiento del consumidor.

Por lo antes mencionado, se formula la siguiente interrogante ¢En qué
medida una estrategia de marketing de contenidos, puede impactar en la
visibilidad de marca en la empresa Marakos? Como objetivo general: Disefar
una estrategia de marketing de contenidos para la visibilidad de marca de la

empresa Marakos.

Dentro de los objetivos especificos tenemos: Diagnosticar el marketing de
contenidos en la empresa Marakos. Calificar la visibilidad de la marca. Elaborar
una propuesta de marketing de contenidos con orientacion hacia la marca.
Proyectar los resultados de la influencia de las estrategias de marketing de

contenidos en la visibilidad de marca de la empresa Marakos.

Finalmente, la Hip6tesis Si se aplica una estrategia de marketing de contenidos;
entonces se producira un impacto positivo en el incremento de las ventas y

visibilidad de marca de la empresa Marakos en la ciudad de Chiclayo 2020.
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3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigaciéon

Se trata de una investigacion tipo mixta, dado que se haran mediciones y se
formulara el problema, los objetivos, hipotesis y variables, aplicativa porque se
aplica teorias especializadas con el tema del estudio de investigacion,
explicativa porque busca explicar la forma en como la variable independiente
influird en la dependiente, esto de acuerdo con Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), andlisis de incidencia a través de la aplicacion de conceptos

académicos, métodos y técnicas.

Asi mismo, es un estudio con disefio de investigacion No experimental
Predictivo. Tal como recalca Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) en la
investigacion no experimental no es posible manipular las variables o asignar
al azar a los integrantes, en este entorno, el investigador no manipulo ninguna
variable de la investigacion. Tambien se realiz6 la comprobacion de la
hipotesis considerando métodos légicos y juicio de experto para las

estrategias.

Predictivo, en este caso en particular porque se proyectan los resultados
posibles que puede lograr una propuesta, tal es el disefio de las estrategias de
calidad méaxima del producto, por lo que el esquema del disefio queda
establecido de la siguiente forma:

Es no Experimental. Predictivo.
T1 T2
M @) P RE
Donde:
M: Clientes (Y)
O: Cuestionario de posicionamiento (Y)

P: Es la propuesta de especialidad: Estrategias de calidad maxima de
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3.2.

producto(X)
T1: Es el tiempo de medicién inicial con informacion actual.2019
T2: Es el tiempo de proyeccion por el periodo que durara la implantacién de
la propuesta de solucién P. Diciembre 2021.
RE: Son los “resultados estimados” o proyectados, que generara la

implantacién de la propuesta de solucion P. (Y)

Operacionalizacién de variables

La variable independiente es marketing de contenidos, en un entorno
altamente competitivo y saturado de publicidad, es imprescindible hacernos
visibles a nuestro mercado potencial para ser tomados en cuenta al momento

de la decisién de compra. (Aced, 2009).

En lo que concierne a la operacionalizacién de variables, contamos como
variable dependiente visibilidad de marca. Las actuales condiciones del
mercado exigen que las empresas sean vistas regularmente, mientras mas
asiduamente vean nuestros contenidos, se tendr4 una mejor oportunidad de

respuesta beneficiosa (Larrave, 2015).
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3.3. Poblaciéon, muestra y muestreo

Unidad de analisis (UA).- Restaurante Marakos

Poblacién (N).- Se considera para esta investigacion los clientes que alguna
vez realizaron compra en el restaurante Marakos y permitieron dejar sus
datos. La poblacion es de 720 personas que corresponden a noviembre
20109.

Muestra (n)

Con un nivel de confianza del 95%
Proporcion p. g del 50%

Nivel de error aceptado del 5%

La muestra corresponde a 85 clientes.

Muestreo: El muestreo es de tipo probabilistico en virtud de que los

sujetos de la poblacion tienen iguales oportunidades para ser escogidos.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad
341 Técnicas

Tamayo y Tamayo (2013) La parte operativa en la investigacion, es la
técnica para recolectar informacion en lo referente a condiciones,
ubicacion, y procedimiento. Es de entender que para obtener
resultados Utiles y aplicables el método es de gran valia.

De acuerdo con Hernandez (2012), refiere a la técnica como el
instrumento que une los procesos de agrupaciéon de informacion. En
este orden de ideas la investigacion requiere de métodos y técnicas
con el uso de instrumentos que para nuestro caso aplicamos las

siguientes:

Encuestas: Se aplicaron una coleccion de preguntas a los clientes
para entender sus gustos y preferencias, ademas de su evaluacién en

lo que respecta al servicio y productos ofrecidos.
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34.2.

343.

Entrevista: Se recogio informacion relevante a las variables de estudio
al gerente de la empresa y considerar su percepciéon del tema en

investigacion.

Observacion: Técnica cimentada en el andlisis y empadronamiento del
comportamiento de la unidad en estudio, para efectos de la
investigacion se recopilo informacion de la situacion presente de la

unidad de negocio en las que se busca incrementar las ventas.

Instrumentos

Carrasco (2013), refiere al cuestionario como un instrumento de
investigacion social, poniendo en relieve caracteristicas de respuestas
directas y concretas por el volumen de individuos que puede estudiar.
Se entiende que existen estandares que deben respetarse al ser

aplicadas.

Cuestionario: Estructurada por una agrupacion de preguntas sobre

aspectos de las variables de estudio.

Guia de entrevista: Bosquejadas en interrogantes especificas que
estuvieron guiadas al director gerente de la compafia, con la idea de
entender la situacibn actual de sus actividades y nos permitan

desarrollar las medidas de mejora necesaria.

Guia de observacion: Aplicacion de trabajo de campo con el uso de
herramienta de recopilacion de informacion lo mas proximo a la

realidad.

Validez

Hernandez (2013), sostiene que la validez es el grado con que el
instrumento mide la variable que realmente se requiere medir.
La validez patentiza el grado en que el instrumento calculara las

variables de estudio, si las interrogantes son consistentes y coherentes.
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3.5.

3.6.

Inciden en la validacion lo correctas de las preguntas, el planteamiento
y redaccién correcta, por consiguiente, los test tendran que presentar

una muestra idénea de su contenido.

Para la validez del estudio en cuestién se resolvio a través del juicio de
3 expertos con un perfil académicos de Doctores o Magister acreditados
y que estan relacionados con el tema, quienes avalan que los items se
adapten a las dimensiones, variables e hipotesis, sean los adecuados al
tipo y la naturaleza del estudio. Se evaluaron los instrumentos utilizando
la técnica estadistica coeficiente de proporcién de rangos analizando

metédicamente los items de los mecanismos.

344. Confiabilidad

Hernandez, Fernandez y baptista (2014), sostienen que la confiabilidad
de los instrumentos opera al grado que se obtiene los mismos

resultados siendo aplicada varias veces al mismo objeto o sujeto.

Debido a la naturaleza de las preguntas, no se considera un alfa de

Cronbach,

Procedimiento

En esta etapa se analizdé conceptos e investigaciones previas referentes al
tema en estudio, se identificaron las variables y su respectiva
operacionalizacion. Se utilizara la plataforma Google Duo, Meet, para efectos
de entrevistas y coordinaciones. Las encuestas validadas previamente a juicio
de experto tendran aplicacién via web a través del enlace de Google Form o

en formato digital PDF via correo segun circunstancia del cliente a encuestar.

Método de analisis de datos

Para entender objetivamente las variables de estudio se utiliz6 métodos de

estadistica descriptiva, el instrumento cuantitativo (cuestionario) que esta
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3.7.

abocado a la clientela de Marakos, fue procesado con el uso del software libre
estadistico PSPP (program for statistical analysis of sampled data), Microsoft
Excel, Power Pivot, que facilitaron la demostracion de la hipotesis en
resultados por medio de tablas para una mayor comprension.

Para el analisis de los resultados se emple6 componentes de estadistica
descriptiva como promedios y desviaciones estandar. En la coyuntura de los
instrumentos cualitativos (guias de entrevista) el estudio de la indagacion se
analizé de forma literal ya que la finalidad fundamental fue comprender la
posicién presente de las variables en observacion, el marketing de contenidos

y su visibilidad de marca.

Aspectos éticos

El dictamen de investigacion expone la restriccién de confidencialidad en virtud
a que no es factible la difusién de los nombres de los encuestados que han
cooperado en el estudio. La disciplina de la investigacién exige veracidad,
informacion que se sostiene y corrobora con garantias consistentes en
situaciones concretas a lo largo de la presente investigacion. Integridad por
gue prevalece la privacidad que se refiere principalmente a la persona y en
este orden de principios no se divulga informacion de las personas
involucradas en la investigacion. Las citas consideradas en este antecedente

de investigacion han sido inscritas en las referencias bibliogréaficas.
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IV. RESULTADOS

Para precisar como el andlisis de las estrategias de marketing de contenidos,

ayudaran en la visibilidad de marca e incremento de las ventas, es decir el objetivo

de la investigacion, se aplicaron tres que instrumentos que recogen informacion de

las variables involucradas, a saber: un cuestionario, una guia de entrevista y guia de

observacion.

4.1.

Nivel de calificacién frecuencia consumo de parrillas

Tabla 7. Resumen descriptivo de frecuencia consumo parrillas

Aspectos Medida %
2 — 4 veces por semana 13 15%
5 veces por semana 1 1%
Una vez por semana 71 84%
Total general 85 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Luego de tabular estadisticamente la evaluacion de frecuencia de
consumo, los resultados de la Tabla 7, reflejan una tendencia de consumo
en parrillas del 15% de 2 a 4 veces por semana, un 1% en 5 veces por

semana, y un 83% a una vez por semana.

Interpretacién:

Los resultados sefialan sostener este 84% del portafolio de clientes con
frecuencia de consumo de 1 vez por semana, anunciar con mas frecuencia
y ofrecer mas servicios en el restaurante todos los dias de semana y captar
mas ese mercado de clientes que consumen de 2 a 4 veces por semana,

gue ahora representa el 15% que visitan nuestro local.
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4.2.

4.3.

Nivel de calificacion del sabor de las parrillas

Tabla 8. Resumen descriptivo de sabor de las parrillas

Aspectos Medida %
Bueno 68 80%
Por mejorar 7 8%
Regular 10 12%
Total general 85 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

La tabla 8, un 80% califica como bueno el sabor de la parrilla, un 8%
precisa que se debe mejorar, frente a un 12% que considera como regular

el sabor de las parrillas.

Interpretacion:

Los resultados sefialan atender ese 8% y 12% que califican por mejorar y
regular respectivamente el sabor de las parrillas, revisar los procesos
previos, ya sean desde la logistica de acopia, almacenamiento, evitar el
uso de platos congelados para volver a prepararlos, etapa de sazonar y
coccion de forma constante, y volver a medir esta percepcion del cliente

con respecto al sabor de la parrilla.

Nivel de calificacidon limpieza del establecimiento

Tabla 9. Resumen descriptivo a calificacion de limpieza del establecimiento

Aspectos Medida %
Bueno 67 79%
Por mejorar 6 7%
Regular 12 14%
Total general 85 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

De acuerdo a los resultados de la poblacién encuestada, en la tabla 9,
observamos la percepcion del cliente con respecto a los niveles de
limpieza en donde un 79% la califican bueno, un 7% indica por mejorar, y
un 14% opina que esta regular.
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4.4,

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados, se debe tomar acciones correctivas
inmediatas para superar esta desviacion del 14% que el cliente considera
como un grado de limpieza regular, frente a un 7% que sefala que la
limpieza debe mejorar, estos aspectos pueden estar centrados en la
infraestructura del local, la presencia del personal de salén, los bafios, los

platos y/o cubiertos, cocina, la presentacion de los alimentos al servir.

Nivel de calificacidon tiempo de espera del pedido

Tabla 10. Resumen descriptivo tiempo de espera del pedido

Aspectos Medida %
De 15 a 30 minutos 25 29%
De 30 minutos a mas 8 9%
Menor a 15 minutos 52 61%
Total general 85 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Segun las observaciones de la poblacion encuestada a los cuales se les
aplico el instrumento, los resultados de la tabla 10 son: el 29% respondio
gue tuvo que esperar su pedido de 15 a 30 minutos. El 9% esperd su
pedido de 30 minutos a mas. El 61% de los encuestados espero su pedido

menos de 15 minutos.

Interpretacion:

De este modo se explica, si se observa la tabla estadistica en la fila tercera
el 61% de los clientes fue atendido con buen tiempo y esto es muy posible
dado que las operaciones en cocina inician desde las 4:00 p.m., pre-
elaboracion de porciones, insumos, descongelamiento de carnes, etc.
Importante revisar la cadena de abastecimientos, los despachos de planta
al restaurante validando si los pedidos se estan atendiendo completa o
parcialmente, ver si el proveedor cumple con lo solicitado, no depender de
un solo proveedor para los insumos y productos, las inasistencias del

personal de cocina, €l envié de comandas a cocina, el software de gestion,
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4.5.

el tiempo en mesa para la toma de pedidos, el tiempo en barra de cocina
cuando el plato esta listo pero el mozo demora en llevarlo a la mesa
correspondiente y no solo llega tarde sino que por debajo de su
temperatura adecuada, entre otras variantes son un factor critico que
pueden esta desencadenando ese 29% de 15 a 30 minutos, o aquel 9%

gue espera mas de 30 minutos se le atienda con su pedido.

Nivel de calificacién temperatura de la parrilla

Tabla 11. Resumen descriptivo temperatura de la parrilla fue ideal

Aspectos Medida %
Bueno 61 72%
Por mejorar 9 11%
Regular 15 18%
Total general 85 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Con respecto a la Tabla 11, donde se plasmo la calificacion de temperatura
de la parrilla, el instrumento arrojo los siguientes resultados:

El 72% de los encuestados indico que la temperatura de su parrilla fue
buena.

El 11% respondio que la temperatura de su parrilla estd en condicion de
por mejorar.

El 18% respondiéo como regular la tempera de su parrilla al momento que

fue atendido.
Interpretacion:

Se podria resumir entonces si se observa en cuadro estadistico, la
segunda y tercera fila los aspectos por mejorar que representa un 119%,
con respecto al 18% como percepcion del cliente que califico como regular
la temperatura de la parrilla. La percepcion favorable del 72% que se

muestran satisfechos debe sostenerse e incrementarse.
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Conforme al andlisis de los resultados de los aspectos criticos de la gestion
podemos establecer que se requiere contratacion de personal idoneo y capacitarles
constantemente para verticalizar las ventas y ello se logra cuando el colaborador
conoce todos los productos y que lo componen. Estandarizar procesos e insumos
para cada uno de los platos que se elaboran, identificar los platos mas rentables, un
manejo adecuado con los productos congelados para no castigar el género y se
pierda consistencia para su coccién y en consecuencia impacte en el sabor,
considerar que las estrategias sean aplicadas a lineamientos de marketing
gastronGmico para una interaccion de la marca con el consumidor, enfocarse en una

clara segmentacion de mercado.
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V. DISCUSION

De los resultados obtenidos en las encuestas realizadas a los clientes que acuden al
restaurante, se evidencia la necesidad de un trabajo holistico de mejoras y de
sostenimiento en aquellos aspectos que resultan ser fortaleza y han venido dando

resultados; optimizar apoyandose en las estrategias de marketing de contenidos.

Las organizaciones tienen establecido un &mbito de influencia en su area de
comercial por lo que toman una serie de decisiones estratégicas orientadas a
maximizar el horizonte de ventas, esta situacion la corrobora Ugaz (2016), que ahora
se tiene una mejor oportunidad de publicar contenidos en donde la gente tiene mas

tiempo de verlos y sobre todo poner mas atencion y a un menor costo.

Sin embargo, los investigadores de Ipces (2020) no concuerdan con ello, ya que en
su apreciacion las estrategias de marketing digital no se alinean a concepto del
negocio y sin un mayor efecto favorable en los consumidores ocasionando que esta

inversion se convierta en un gasto sin retorno.

El aspecto comercial que a parecer no esta siendo atendido por la empresa segun se
deduce en los resultados (Tabla 11), estos informes hacen necesaria una
restructuracién inmediata segun corrobora lo que indica Marroquin (2919) que explica
gue las metodologias del marketing de contenido si inciden en el aumento de las
ventas, pero que estos deben estar acompafados de renovacion continua de planes
de marketing adaptandose a los cambios de habitos de consumo. Igualmente,
Grijalva y Llanos (2019) coinciden al sefialar que los productos y servicios que se

ofrecen tienen un impacto en la sociedad.

Segun los resultados de la Tabla 9, es un aspecto de permanente supervision por la
percepcion que logra tener el cliente y los impacto que ella genera, las evidencias
encontradas concuerdan con Castillo (2019) que recalcan ser consecuente con las
estrategias de marketing ya que genera un efecto multiplicados positivo o contrario
de acuerdo a las impresiones del consumidor. En este orden de ideas la
confederacion de empresarios de cuenca (2017) concuerda en sefalar la

estandarizacion a todo nivel como accion de mejora sostenible.
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Lépez (2020) desarrollo una tesis en la que proponia el uso de estrategias con
herramientas de marketing sobre plataforma ecommerce para incrementar las ventas
indicando que esto seria funcional considerando su capacidad instalada para atender
el mercado y promocionando productos innovadores. Esto corrobora el hecho de que
se debe tener una carta de productos novedosos y que los colaboradores conozcan
al momento de ofrecer los productos (Tabla 16) que representa un tema a mejorar.
Soto (2019) corrobora esta situacion en su investigacion de Imbound Marketing en

referirse a la influencia en la percepcion del cliente al momento de ser atendido.

El restaurante Marakos, vienen difundiendo por redes sociales y su sitio web los
conceptos de sus productos y servicios, esta accidbn empresarial corrobora la
investigacion de Hernandez (2017) al referirse que las estrategias de marketing
deben estar alineadas a la marca y parecer atractivos al mercado objetivo. Hermosa
(2018) propone estrategias de marketing de adaptacion y el camino online es una
opcion para hacerse visible en este sector gastrondmico cada dia mas creciente y
competitivo. Silva (2018) acufia su posicion corroborativa indicando en su
investigacion la implementacion de estrategias de marketing de contenidos con el uso
de formatos digitales impulsaron la marca en su posicionamiento que se capitalizo en
incremento de ventas. Del mismo modo Barrantes (2018) su investigacion revelo

resultaos positivos materializados en visibilidad de marca.

Consideremos el analisis del caso de investigacion de Martinez (2014) en su informe
de plan de marketing digital para pyme en donde coémo los métodos utilizados estéa el
desarrollo de campafas con herramientas Adwords, Email Marketing, Redes
Sociales, Canal YouTube, Linked In, registros de ventas proporcionados por sus
software de facturacion. Los resultados obtenidos durante el mes de noviembre 2013,
el sitio web recibi6 2,406 visitas, dicha cantidad aproximada venia recibiendo durante
los meses previos, 6 meses mas tarde, durante el mes de mayo Ultima vez de
aplicacion del plan, el sitio web recibié 4,339 visitas. Ante esto se puede establecer
gue las visitas al sitio web se incrementaron en un 84% alcanzando y superando el
objetivo propuesto. Se desarroll6 para la web administrable y blacklinks SEO un
objetivo de aumentar las visitas en un 20%, un indicador de control de 2,406 visitas

(noviembre 2013) frente a un resultado final del indicador de control de 4,439 visitas
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(mayo 2014) es decir un aumento del 84%. Los factores influyentes de las empresas
no tienen claridad de como participar en la publicidad On-Line. AlUn contindan
invirtiendo la publicidad tradicional, que aparte de ser costosas, suelen ser dificiles de
medir los resultados y hasta incluso son poco productivas. Importante anotar las
condiciones estacionarias del clima y ahora el actual escenario post cuarentena que
el gobierno autoriza un 40% de su capacidad instalada en los establecimientos de
restaurantes conviene mantener la sub linea de Market asociada a la marca que se
viene operando, por ademas en base a los resultados de la investigacion podemos
encontrar que la mayoria de los empresarios del segmento gastronémico, sus
procesos son informales, poco control de los recursos, operaciones en desorden. Los
Resultados Proyectados en deficiencias y limitaciones para la atencion. Los factores
influyentes identificados en cultura y desorden, evasion tributaria, Informalidad en los
mismos proveedores. Esto concuerda con la fundamentacién que autor Zauzich
(2017) sefiala que si se quiere innovar y crecer es necesario estandarizar y optimizar
los procesos y medir el resultado por indicadores de analisis de los procesos de las
empresas del sector gastrondmico para la venta de sus productos y servicios en

linea.

Los resultados conducen a aceptar el planteamiento recomendado de la
implementacion de marketing de contenidos como estrategia de visibilidad de marca,
ello concuerda con Ramos (2016) que menciona en su investigacion los buenos
resultados en la confianza generada en los clientes al proporcionar conocimiento

relevante en su publico objetivo.
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VI.

CONCLUSIONES

Al finalizar la investigacion se concluye que el estado actual de la efectividad de
estrategias de marketing es la siguiente: Mejorar y sostener la calidad de los
productos e insumos para asegurarnos un proceso de coccion adecuado que
garantice un buen sabor, las estadisticas evidenciaron la necesidad de acortar
esta brecha. Ejecutar pruebas A/B (seleccion publicitaria) con diferentes
mensajes de contenido para determinar que se queda con los usuarios y ayuda a
convertir en clientes que vengan al restaurante y consuman.

Los factores influyentes en la efectividad del programa de Marketing de
contenidos son los siguientes: Consideramos el sabor de la comida es un factor
bastante obvio y es importante para la recurrencia al restaurante. Ademas, la
atencion a los clientes, pues por muy agradable que este la comida en un
restaurante, si un cliente no se siente bien atendido, es muy probable que no
desee regresar y opte por buscar otro lugar donde lo atiendan bien. La
estacionalidad, La limpieza del restaurante siempre va a ser un factor influyente
ya que los alimentos siempre se deben comer en lugres limpios, lo contrario no
habria el deseo de comerlos. El precio, podriamos decir que si damos un buen
servicio y el sabor de nuestras comidas es bastante bueno, es importante
considerarlo dado que nos ayuda a saber a qué tipo de cliente queremos obtener
y a qué tipo de mercado nos queremos dirigir.

Al finalizar la investigacion se elabor6 el plan de monitoreo y control de marketing
de contenidos, el cual cuenta con las siguientes caracteristicas: Se orienta de
manera directa a incrementar la efectividad y control continuo, para la
identificacion oportuna de limitaciones y desviaciones en la meta. Se establece
los procesos de monitoreo y control continuos, para la identificacion oportuna de
limitaciones.

Se estima que los resultados de la aplicacion de la estrategia de marketing de
contenidos en la efectividad de la visibilidad de la marca Marakos seran los
siguientes: Sostener que la evolucion historica de crecimiento de afio a afio del

6.5% se sostenga y a pesar del escenario de cuarentena ver la forma de
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VILI.

1.

2.

4.

incrementar ese porcentaje, debido a un mejor control del presupuesto y el plan

de trabajo.

RECOMENDACIONES

A los directivos de la organizacion, aprobar la propuesta técnica de solucion
destinando oportunamente el presupuesto establecido. De esta manera se tendra
los recursos suficientes y de manera oportuna para el logro de los objetivos

trazados en la propuesta de solucion.

A equipo de colaboradores que forman parte de la empresa, su cooperacion
permanente para que los resultados sean constantes y crecientes, de forma que

no exista un estancamiento o retroceso.

Si bien es cierto no se vive un escenario critico, la idea es sostener el estado
actual en el tiempo e ir mejorando e innovando. A pesar de las actuales
condiciones del confinamiento y dado que la normalidad llevara algun tiempo mas
de lo previsto, sostener el 6.5% de crecimiento anual es un buen objetivo

acompafado de las estrategias de marketing de contenidos.

A otros investigadores, la continuidad con este tipo de estudios e investigaciones

relacionadas al tema del sector gastronomico y estrategias de marketing.
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VIIl. PROPUESTA

8.1. Sintesis del problema identificado.

No se aplica marketing gastronémico, se debe estructurar al interno optimizacion
de procesos, estandarizacion e integracién del equipo de trabajo, relanzar la

marca.

De acuerdo al andlisis de los resultados desarrollados en el capitulo anterior para
la visibilidad de marca de Marakos, tenemos: Ausencia de estandarizacion de los
procesos y sobre todo en cocina, uniformizar criterios de servicio. Asimismo, no se
cuenta con un estudio de mercado para medir el posicionamiento actual de la
marca y los gustos y preferencias del consumidor. También se requiere modelar
con la ayuda del marketing, la actual pagina web y fan Page de la empresa y medir

la interaccién con los clientes.

8.2. Objetivo de la propuesta.

Visto el problema identificado, la propuesta es: Incrementar la visibilidad de marca

en la gestion de marketing del restaurante.
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8.3. Fases de la propuesta.

Fases Objetivo Actividades Indicador Meta Periodo Responsable
Andlisis de Identificar Identificar los decisores a entrevistar Numero de 5 1 mes Jefe de
requerimientos necesidades y decisores marketing
expectativas de . . . . .
P Recolectar informacion de los decisores Porcentaje de 100% 2 meses Analista de
los decisores .
decisores procesos
Establecer Segmentacién  Establecer conceptos y tematica del negocio, nuevos Recurrencia  100% 2 meses Jefe de
nueva identidad disefios ates graficos (8 0 15 x Semana). del cliente al marketing
restaurante .
Agencia de
marketing
Elaborar plan Posicionamien Estudio de mercado, proceso de inmersidn, personalizar Mas Leads 100% 2 meses Jefe de
de marketing to plataforma web canal digital marketing /
digital Agencia de
marketing
Tipo de Linea grafica de la marca, redaccion creativa (8 o 15 x Mayor 100% 2 meses Decisores
contenido Semana), disefio web con fotografias, videos, awarenes de Jefe de
Interaccion con el usuario. marca .
marketing
Canales Integracién de redes sociales (Facebook, Instagram, Vendedor 100% 1 meses Decisores
(medios de LinkedIn, WhatsApp Business), creacion de post.,, activo 24/7 Jefe de
comunicacién) Community Manager (04 post semanales en Facebook .
marketing

e Instagram), Creacién de tienda virtual en Facebook.




8.4. Resultados esperados

ftem Indicador Meta Periodo Fundamentacion
1 Porcentaje crecimiento 6.5% 8 El cliente estd mas informado
del volumen de ventas meses respecto al mercado de productos.
Pujol(2012)
2 Integracion de procesos 100% 6 Se puede llegar a la integracion del
meses 100% de los procesos de toma de
decisiones en la medida que exista
un modelado de estos. Capriotti
(2009).
3 Segmentacion 100% 2 Se puede mejorar la segmentacion
meses a un 100% delimitando su objetivo
de poblacion, Zauzich (2017).
4 Posicionamiento 100% 4 Importancia nivel de recordacion en
meses el consumidor. Salvio (2010)

8.5. Sintesis del presupuesto.

Recurso Unidad de Cantidad Costo  Sub Total
medida Unitario

Servicio asesoria agencia marketing (6 meses) Und 1 6,800.00 40,800.00
Desarrollo web a medida Und 1 5,100.00 5,100.00
Desarrollo Fan page Facebook e Instagram (4 Und 1 1,500.00 1,500.00
videos cortos en Adobe After Effects, 3 aplicaciones,
administracion campafia anuncios, informes con:
Alcance, frecuencia, interacciones, comunidad,
CTR, CPM, entre otros)
Community manager (6 meses) Und 1 600.00  3,600.00
Google Ad Sense Und 12 238.00 2,856.00
Campaifias publicitarias por TV Und 5 4,000.00 31,960.00

Presupuesto Total: S/ 85,816.00
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de las variables

Tabla 5

Tabla de operacionalizacion de la variable dependiente: Visibilidad de marca

DIMENSIONES INDICADORES ECUACION/PREGUNTA CATEGORIA TECNICAS FUENTE / ITEM
INFORMANTE
Autenticidad ¢, Qué percibe el cliente de la Cualitativo. Ordinal. Encuesta Cliente 1
verbal marca? Guia Experto 1,2
Asociacion Observacion 1,2
Entrevista Director Gerente
Identidad ¢, Qué marca prefiere el cliente?  Cualitativo. Ordinal. Encuesta Cliente 2,5
emaocional
Nexo emocional ¢ Considera que los precios son  Cualitativo. Ordinal. Encuesta Cliente 1,2
justos? Guia Experto 3,4
Fidelidad Observacion
Compromiso ¢ Sugeriria la marca a alguien Cualitativo. Ordinal. Encuesta Cliente 3,7
mas? Entrevista Director Gerente 4,5
Calidad ¢, Qué marca elige cuando le Cualitativo. Ordinal. Encuesta Cliente 3,6
apetece una parrilla? Guia Experto 5,6
Reconocimiento Observacion
Recuerdo ¢, Qué recuerda el cliente de la Cualitativo. Ordinal. Encuesta Cliente 5
marca? Entrevista Director Gerente 6,7

Fuente: Elaboracion propia en base en base a andlisis tedrico.



Tabla 6

Tabla de operacionalizacion de la variable independiente: Marketing de contenidos

DIMENSION SUB DIMENSION DESCRIPCION TECNICAS INFORMANTE ITEM
Segmentacion Comportamiento del Frecuencia de consumo lealtad, actitud Encuesta Expertos 1,7
mercado hacia el producto, marca. Guia Experto 7,8
Observacion
Entrevista Director Gerente 11,12
Posicionamiento  Producto Posicion que ocupa el producto/servicio en Encuesta Expertos 1
la mente del consumidor. Guia Expertos 9
Observacion
Entrevista Director Gerente 14
Tipo contenido Alcance Cuantas veces se vio nuestros contenidos, Encuesta Expertos 1
a cuantos alcanzo. Guia Expertos 10
Observacion
Entrevista Director Gerente 16
Canales (Medios  Atributos Diferenciacion de los atributos, Encuesta Expertos 4,5
de comunicacion) caracteristicas que aumentan el atractivo Guia Expertos 11,12
del producto. Observacién
Entrevista Director Gerente 18,19

Fuente: Elaboracion propia en base en base a analisis tedrico.



Tabla 18

Matriz de consistencia

Titulo Problema Objetivos Hipotesis Variables Poblacion
y muestra
Objetivo general: Disefiar una Si se aplica una Dependiente: Poblacion:
estrategia de marketing de contenidos estrategia de Visibilidad de 720
para impactar en la visibilidad de marketing de marca personas
marca de la empresa Marakos en la contenidos; entonces
¢En qué medida una ciudad de Chiclayo 2020. se producira un Muestra:

Estrategias Marketing
de contenidos para la
visibilidad de marca en
la empresa Marakos,
Chiclayo

estrategia de marketing
de contenidos, puede
impactar en la
visibilidad de marca en
la empresa Marakos en
la ciudad de Chiclayo
20207

Objetivos especificos tenemos:
Diagnosticar el marketing de
contenidos en la empresa Marakos.
Calificar la visibilidad de la marca.
Elaborar una propuesta de marketing
de contenidos con orientacion hacia la
marca. Proyectar los resultados de la
influencia de las estrategias de
marketing de contenidos en la
visibilidad de marca de la empresa
Marakos.

impacto positivo en el
incremento de las
ventas y visibilidad de
marca de la empresa
Marakos en la ciudad
de Chiclayo 2020.

Independiente:

Marketing de
contenidos

85 personas

Fuente: Elaboracion propia en base a teorias.



Anexo 2. Instrumentos a aplicar
ITEM 1: ENCUESTA A CLIENTES
Objetivo: Identificar los factores que influyen en el posicionamiento de la marca Marakos,
Chiclayo.
ENCUESTA MARAKOS GRILL

NUmero de mesa [ ]

Direcciéon de correo electronico:

1. ¢Con qué frecuencia consume parrillas?
Una vez por semana [ ]
2 - 4 veces por semana [ ]

5veces por semana [ ]

2. ¢Como calificarias el sabor de nuestras parrillas?
Bueno [ ]
Regular [ ]

Por Mejorar [ ]

3. Con respecto a la limpieza, ¢ En qué estado encontré
nuestro establecimiento?
Bueno [ ]
Regular [ ]
Por mejorar [ ]

4. ¢ Cudl fue el tiempo de espera de su pedido?
Menora 15 min [ ]
De 15 a 30 minutos [ ]

De 30 minutosamas [ ]

5. ¢Latemperatura de su parrilla fue la ideal?
Bueno [ ]
Regular [ ]

Por mejorar [ ]



6. ¢El personal de atencion al cliente realizo lo siguiente?:
¢ Saludé Cordialmente?
¢Entregé carta de los platos?
Esperé6 pacientemente a tomar su pedido?
¢ Entrego el pedido correcto?

¢, Ofreci6 algin producto adicional?

7. ¢Recomendaria usted nuestro restaurante a sus

familiares y amigos?

8.Qué nos puede sugerir para mejorar nuestro servicio

Por favor nos agradaria que nos comparta sus datos

Teléfono:

Fecha de cumpleafos:

[ ]



ITEM 2: ENTREVISTA A GERENCIA
Objetivo: Analizar la situacion actual de sus estrategias de marketing y visibilidad de

marca de la empresa Marakos.

EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
GUIA DE ENTREVISTA APLICADA A DIRECTIVOS DE LA EMPRESA MARAKOS

Aplicado a:
DIRECTOR GERENTE

ASOCIACION

01 | ¢Existe alguna iniciativa, estrategia para cuidar este aspecto de satisfaccion de los
clientes para asociar la marca?

Se esta contratando un especialista de marketing para el soporte a nuestro colaborador
disefiador community manager, para que se haga seguimiento a los reclamos y sugerencias
de nuestro publico consumidor.

02 | ¢En lo personal como usted aborda el tema de la satisfaccion de los clientes y como
estos asocial la marca?

Siempre me acerco a mesa de los clientes para preguntarles si estan contentos, conformes
con el servicio y de primera mano me entero de aspectos importantes que luego traslado a mi
personal de cocina o segun sea el caso.

FIDELIDAD

03 | ¢Como se asegura de la cadena de valor y calidad de los productos e insumos para
fidelizar clientes?

Contamos con un profesional competente como Jefe de Planta que se asegura de la
aplicacion del correcto funcionamiento de los procesos (inocuidad, BMP, etc.).

04 | ¢Como se piensa resaltar este aspecto en los clientes que le visitan?

La genta ya nos conoce, son mas de 20 afios en este negocios; sin embargo es bueno
resaltar este atributo repetidas veces para que mas gente sepa del esfuerzo por dar un buen
servicio y entrega de productos.

RECONOCIMIENTO




05 | ¢ Sus clientes reconocen su marca y los productos?

Ya la imagen ganada influye, pero nos falta llegar a mas lugares de la ciudad de chiclayo

06 | ¢Reconocen la marca en otras zonas del pais?

Estamos trabajando en esto porque pensabamos estar en Piura este 2020 y ya sera para el
2022

SEGMENTACION

07 | ¢Cree usted que es necesario registrar su marca y generar qgue mas publico le conozca?

Si, nos hemos descuidado. Pensamos que ya a fines de este 2020 debemos contar con
nuestro registro de marca y desarrollar mejores estrategias para llegar a ese publico que aun
Nno nos conoce.

08 | ¢Qué acciones a corto plazo has previsto para diferenciarse de los locales de su
hermano, que también lleva su nombre de marca?

Solo nos diferenciamos por el servicio y los conceptos en los ambientes; ellos estan girando a
su marca 490 que, bueno no compromete las operaciones comerciales.

09 | ¢Algun proyecto para resaltar la marca?

Contamos con nuestra propia linea de vinos con la marca MARAKOQOS, sin embargo se esta
pensando en campanas para resaltar este producto cuando los clientes lleguen al local.

POSICIONAMIENTO

10 | ¢Controlan su % de nivel de posicionamiento en el mercado?

Lo hacemos a la experiencia, ya luego vamos tomando acciones correctivas

TIPO CONTENIDO

11 | ¢El equipo de marketing desarrolla con Ud. las propuestas?

No, ellos las proponen, tomamos la decision y aplicamos cambios con las ideas de los
encargados de restaurantes

CANALES

12 | ¢Qué medios suele usar para su publicidad?

Solo américa TV, internet Facebook, volantes

13 | ¢Ha pensado en el comercio electrénico?

Sera una opciones daremos inicio a probar para tener mas opciones comerciales




Anexo 3: Validacién de instrumento de recolecciéon de datos

Chiclayo, 09 de agosto de 2020

Sefior Mg. Carlos Angulo Corcuera

Es grato dirigirme a Usted para manifestarle mi saludo cordial. Dada su

experiencia profesional y méritos académicos y personales, le solicito su

inapreciable colaboraciéon como experto para la validacion de contenido de los

items que conforman los instrumentos (anexos), que seran aplicados a una

muestra seleccionada que tiene como finalidad recoger informacién directa para

la investigacion titulada: “Estrategias Marketing de contenidos para la

visibilidad de marca en la empresa Marakos, Chiclayo” para obtener el grado

académico de Master en Administracion de Negocios - MBA.

Para efectuar la validacion del instrumento, Usted debera leer cuidadosamente

cada enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se

pueden seleccionar una, varias o ninguna alternativa de acuerdo al criterio

personal y profesional que corresponda al instrumento.

Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccion,; el contenido, la

pertinencia y congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar

el mismo.

Muy atentamente,

Ll

Lic. Freddy Federico Cérdova Garcia
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MBA. Carlos

CLAD. N° 18480

Angulo Corcuera
Magister en Adnfinistracion de Negocios
Licenciado en Administracion




JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA A LOS
ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada item y alternativa de

respuesta, seglin los criterios que a continuacién se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccién, contenido, congruencia y pertinencia con los indicadores,
dimensiones y variables de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir el cambio o mejora de
cada pregunta.

Muchas gracias por su apoyo.

— . AGISTER

Nombre y Apellido: Caglos anu\o Corcuesa

"\ @lof s

MBA. Carlos Anpﬁo Angulo Corcuera
Magister en Administracién de Negocios
Licenciade en Administracion
CLAD. N*® 18480

Firma:




CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, CﬁQ‘O\ Antonto Angolo Coccvera
identidad N° QOISO de profesion ol cencTackn

ejercienodo actualmente como coceate
Oatvesstdad Ceser Valtejo de Pivca

, con documento de
con Grado de Moerwo

3 en la Institucién

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién el Instrumento (encuesta), a
los efectos de su aplicacién en la Empresa Marakos — Chiclayo.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de ftems Vv
Amplitud de contenido vV
Redaccién de los items v
Claridad y precisién v
Pertinencia v

Fecha: 21 de MAYO cel 2020
CLITY

MBX. Carlos Antopi6 Angulo Corcuera
Magister en Administracin de Negocios
Licenciado en Administracion
CLAD. N° 18480

Firma

DNI n°. Q433! Q




Chiclayo, 09 de agosto de 2020

Serior Dr Luis Santiago Garcia Merino

Es grato dirigirme a Usted para manifestarle mi saludo cordial. Dada su
experiencia profesional y méritos académicos y personales, le solicito su
inapreciable colaboracién como experto para la validacién de contenido de los
items que conforman los instrumentos (anexos), que seran aplicados a una
muestra seleccionada que tiene como finalidad recoger informacién directa para
la investigacion titulada: “Estrategias Marketing de contenidos para la
visibilidad de marca en la empresa Marakos, Chiclayo” para obtener el grado
académico de Master en Administracion de Negocios - MBA.

Para efectuar la validacién del instrumento, Usted debera leer cuidadosamente
cada enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se
pueden seleccionar una, varias o ninguna alternativa de acuerdo al criterio

personal y profesional que corresponda al instrumento.

Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccion; el contenido, la
pertinencia y congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar
el mismo.

Muy atentamente,

Y2

Lic. Freddy Federico/Cérdova Garcia
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA A LOS
ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada item y alternativa de
respuesta, segiin los criterios que a continuacién se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccién, contenido, congruencia y pertinencia con los indicadores,
dimensiones y variables de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir el cambio o mejora de

cada pregunta.

Muchas gracias por su apoyo.

Grado Académico: Doctor en Ciencias Empresariales y Administracién de Negocios Internacionales

Nombre y Apellido: PhD. Ing. Ligz LUIS SANTIAGO GARCIA MERINO




CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, LUIS SANTIAGO GARCIA MERINO, con documento de identidad N° 16799025, de
profesion Ing. de Sistemas y Lic. Administracién con Grado de Doctor en Ciencias Empresariales y
Administracion de Negocios Internacionales, ejerciendo actualmente como asesor de trabajos de
investigacion cientifica, en la Institucién Universidad Cesar Vallejo Campus Chiclayo PERU.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién el Instrumento (encuesta), a
los efectos de su aplicacion a la colaboracion de los usuarios externos e internos que interactiian con la
empresa Marakos de la Ciudad de Chiclayo,

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items A/

Amplitud de contenido

Claridad y precision

X
Redaccion de los ftems A/
X
A

Pertinencia

Fecha:

DOCTOR EN CIENCIAS EMPRESARIALES
LICENCIADO EN ADMINISTRACION - ING. SISTEMAS



Chiclayo, 09 de agosto de 2020

Sefior Mg. Wilfredo Salazar Moscol

Es grato dirigirme a Usted para manifestarle mi saludo cordial. Dada su
experiencia profesional y méritos académicos y personales, le solicito su
inapreciable colaboracién como experto para la validacién de contenido de los
items que conforman los instrumentos (anexos), que seran aplicados a una
muestra seleccionada que tiene como finalidad recoger informacién directa para
la investigacion titulada: “Estrategias Marketing de contenidos para la
visibilidad de marca en la empresa Marakos, Chiclayo” para obtener el grado
académico de Master en Administracién de Negocios - MBA.

Para efectuar la validacion del instrumento, Usted debera leer cuidadosamente
cada enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se
pueden seleccionar una, varias o ninguna alternativa de acuerdo al criterio

personal y profesional que corresponda al instrumento.

Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccion, el contenido, la
pertinencia y congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar
el mismo.

Muy atentamente,

wy /.

Lic. Freddy Federico/Cérdova Garcia












Anexo 4:

Resultados.

ITEM 1: Resultados de encuesta a los

clientes.
4.6.

Nivel de calificacion respecto ala atencion del personal

Tabla 12. Resumen descriptivo saludé cordialmente

Aspectos Medida %
Si 72 85%
No 13 15%
Total general 85 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Con respecto a la Tabla 12, el 85% de los encuestados indico que el
personal de salon si saludo amablemente. ElI 15% respondié que el

personal de salén no atendio con el saludo cordial respectivo.

Interpretacioén:

Aunque es la percepcion personal de cada cliente, es conveniente reducir
ese 15% que indica no estar contento con la atencion del saludo, el Jefe de
Salén podria periédicamente acercarse y hacer un feedback a los clientes
en mesas y asegurarse que todo vaya en orden, hacerles llegar una bebida
de cortesia si se notara su disconformidad por este tema o sus tiempos de

espera.

Tabla 13. Resumen descriptivo entrego carta de los platos

Aspectos Medida %
Si 65 76%
No 20 24%
Total general 85 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Con respecto a la Tabla 13, el 76% de los encuestados indico que el
personal de salon entrego la carta de platos y bebidas. El 24% respondio

gue el personal de saldén no hizo llegar la carta de los platos que se ofrece.



Interpretacion:

A simple vista este 24% sefialado por los clientes que dieron cuenta de no
contar con la carta de los platos en su momento, genera un malestar y es
un espacio que dificulta el proceso de venta por servicio, tema que debe
corregirse e insistir mas en las reuniones previas a la apertura del
restaurante, sefialarlos como protocolos de atencidén en las instrucciones

(briefing).

Tabla 14. Resumen descriptivo espero pacientemente a tomar pedido

Aspectos Medida %
Si 66 78%
No 19 22%
Total general 85 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Con respecto a la Tabla 14, el 78% de los encuestados indico que el
personal de salén fue paciente al tomar su pedido. El 22% respondié que el

personal de salén no evidencio paciencia al tomar el pedido del cliente.

Interpretacion:

Tema también para mejora inmediata, quizas este 22% que percibe que el
mesero puede estar apurado al tomar el pedido se debe a la afluencia de
clientes o presion del tren de trabajo, aun asi se debe entrenar mejor al
personal para que se muestre amable y de las facilidades al cliente

asegurandole una estancia placentera.

Tabla 15. Resumen descriptivo entreg6 el pedido correcto

Aspectos Medida %
Si 70 82%
No 15 18%

Total general 85 100%




Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Con respecto a la Tabla 15, el 82% de los encuestados indico que el
personal de salon entregd el pedido correcto. Mientras que el 18%

respondio que el personal de salén erré con la entrega del pedido.

Interpretacion:

Este 18% de equivocaciones sefaladas por los clientes, alertan sobre la
mejora inmediata en la entrega de comandas y notificacion de cocina
cuando un plato ya esta listo, el jefe de salén o contar con un runner puede
ayudar, ya que es el quien validaria el plato listo versus la comanda de
pedido a fin de hacerle llegar al mesero que atiende la mesa del cliente que

hizo este pedido.

Tabla 16. Resumen descriptivo ofrecié algun producto adicional

Aspectos Medida %
Si 63 74%
No 22 26%
Total general 85 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Con respecto a la Tabla 16, el 74% de los encuestados indico que el
personal de salén ofrecidé un producto o servicio adicional. En tanto que el

26% respondié que el personal de salén no ofrecié otro producto adicional.

Interpretacion:

Tema también a mejorar, este 26% es muy alto, claramente se pierde
oportunidades de venta por servicios o producto adicional como venta
cruzada. Se debe dar mas y mejor capacitacion en tema de servicio y
ventas. Esto quizads no se esté dando por que el personal de mezo sea
nuevo, no conozca la carta plenamente, o capacidad de desempefio en

ventas, temas a evaluar para corregir esta desviacion.



4.7.

4.8.

Nivel de calificacién recomendaria nuestro restaurante a familiares y
amigos

Tabla 17. Resumen descriptivo recomendaria restaurante a familiares y
amigos

Aspectos Medida %
Si 77 91%
No 8 9%
Total general 85 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

De acuerdo a los resultados de la poblacion encuestada, en la tabla 17,
notamos un 91% que si recomendaria el restaurante a sus amigos y

familiares, contra un 9% que no estarian dispuesto a recomendarlo.

Interpretacién:

Frente a estos resultados, se tiene mucho en que trabajar de cara a reducir
ese 9% que sostiene no recomendar el restaurante. Resulta provecho
levantar todas estas observaciones anteriores, aprovechar las
recomendaciones y sugerencias de los clientes y esmerarse en los detalles
para dar giro a este escenario y sostener los temas de limpieza, orden, la
cadena de suministros y todo el equipo humano a fin de sostener

estandares de calidad en productos y servicios.

Nivel de calificacion sugerencias de los clientes

A continuacion, alistamos algunas recomendaciones que se deberan
considerar como oportunidades de mejora y opciones comerciales en el

restaurante.



Atender desde medio dia (almuerzo)

Cambiar cubiertos, la madera no se usa

Falta de estacionamiento - tener una linea de taxis de confianza (para
los que no tengan auto propio)

Mas cremas

Mas papas fritas

Mas variedad de tragos



ITEM 2: Informacion complementaria.

Tabla 1
Caracteristicas del marketing de contenidos

Creatividad Contenido valioso y de calidad Difusién
Generar articulos valiosos Detectar intencion de busquedas, De forma facil y rapida a traves de
al usuario, social media para los contenidos deben aportar valor. las redes sociales como Linkedin,
entender tendencias audiencias  Ser lo mas posible concretos. Twitter, Google +, o Facebook.

de viralidad. Innovacion.
Generar contenidos que el mundo
espera.

Fuente : Elaboracion propia. A traves de la sintesis del modelo de SEMrush (2018), Marketing directo.
Contreras (2019). PADE internacional direccion de marketing digital y comercio electrénico ESAN.

Tabla 2
Métricas de la gestion del marketing

Mercado Cliente Valor de marca Promocion
Comportamiento de las Foco principal de estrategia Evaluacion correcta de la  Estimular consumo en
empresas. y accion.Medir nivel de salud de la marca, corto plazo.

Medicion de ventas dentro adquisiciéon nuevos clientes. marketing estratégico. costo unitario promocional

del contexto de la Medir nivel de adquisicion nuewos Campafias, presupuestos. costo promocion,

competencia. clientes y retencién actual. Recordacion, preferencia  punto muerto promocional
Medir rentabilidad y valor del de marca

cliente. Medir nivel satisfaccién, para acciones de branding.
impacto en preferencia
y lealtad.

Fuente : Elaboracion propia. A traves de las teorias de Caro (2017), Métricas en la gestion y mejoramiento de marketing.
Profesora del curso de Métricas del marketing del 4 PEE de ESAN.



ITEM 3: Informacién complementaria.

Google Trends: Arroja temas mas destacados y populares de tendencias en
busquedas en google, este material se convierte en fuente de inspiraciéon para
generar contenido.

Google Suggest: Funcion autocompletar, trabaja sobre predicciones de busqueda
de google, las mismas que estan relacionadas con los términos que el usuario

escribe y con las blsquedas que realiza otras personas.

Trendig topics de Twitter: Los microblogging se convierten una fuente de ideas

al tratar temas candentes de la red social apegados a la actualidad.

Feedback de los usuarios: Otra gran fuente segmentada de informacion son las

sugerencias, las consultas frecuentes y las dudas de los clientes.

E-commerce: Término es aplicado al comercio realizado electronicamente,
también conocido como comercio online. El e-commerce o comercio electrénico es
la transaccién comercial que se cancela por un bien, producto o servicio.

Fazlollahi (2002). El autor explica un modelo de negocio que ha cobrado revuelo

en nuestra actualidad y canal con mucha migracion.

Landing page: Es un instrumento del marketing digital, conocida como pagina de
aterrizaje cuyo propoésito es generar trafico de accidon, vender. Ash (2012). Se
concuerda con el autor dado que es una herramienta eficiente y que facilita

operaciones comerciales.

Crowdfunding: Segun Luisa Alemany Gallardo, profesora del departamento de
control y direccion financiera de ESADE, esta herramienta se formulé como una
opcidn financiera abierta a través del canal de internet y en la cual el aporte puede
ser de estructura de cesion o canje de algun tipo de retribucién con el fin de
patrocinar proyectos especificos o nuevos comercios. Gallardo (2016). De acuerdo

con el autor, esto es un modelo de financiamiento que invita a inversionistas en



proyectos nuevos o existentes.

Blockchain: Es un tipo de tecnologia distribuida que permite asegurar gran
volumen de transacciones con gran performance de seguridad por mantenerse
consensuado en varios nodos de una red. Santiago (2019). Se concuerda con el
autor dado que hoy las empresas buscan seguridad y confiabilidad de su

informacion.



Anexo 5: Respuestas de la entrevista a uno de los decisores de la empresa

Marakos.

Caso: Entrevista al personal de toma de decisiones de la empresa Marakos
Objetivo: Conocer la forma de tomar decisiones en la empresa.
Poblacion: 1 persona.

Preguntas:

1. ¢Existe algunainiciativa, estrategia para cuidar este aspecto de satisfaccién

de los clientes para asociar la marca?

Se estan tomando las acciones para la contratacion de un profesional de
marketing, para dar soporte en el mejoramiento de posicionamiento de marca e
impulsar las ventas a través del uso de canales que transmitan la calidad y
procesos desde el acopio, el proceso y control de cadena de frio con el fin de

conservar en 6ptimas condiciones los productos.

2. ¢Enlo personal como usted aborda el tema de la satisfaccion de los clientes

y como estos asocial la marca?

En la percepcion del gerente propietario, toma muy a cuenta las impresiones de
sus clientes, por ello toma la iniciativa de acercarse a las mesas y consultar si
estan satisfechos con el servicio, en ocasiones lleva una botella de vino que la

obsequia al cliente, resaltando como vino de la casa y con la marca Marakos.

3. ¢Coémo se asegura de la cadena de valor y calidad de los productos e

insumos para fidelizar clientes?

Se tomé la decisién de contar con un profesional especialista en materia de
manejo de planta de alimentos y cadena de suministros, las operaciones
mejoraron, y se tiene en cuenta la contratacion de un profesional especializado en

calidad para las labores de supervision de control del proceso de alimentos.
4. ¢Cbmo se piensa resaltar este aspecto en los clientes que le visitan?

La trayectoria de mas de 20 afios en el mercado local asegura un mercado

ganado, sin embargo se hardn innovaciones en la carta de menuds y se contara



10.

CcON Mas servicios.
¢ Sus clientes reconocen su marcay los productos?

Ya Marakos ha ganado una posicion en el mercado chiclayano, y de otras partes
del pais también que tienen la oportunidad de visitar por recomendacion, se tiene

en desarrollo el proyecto de instalar un restaurante en la ciudad de Piura.
¢Reconocen la marca en otras zonas del pais?

Con respecto a la marca, el proyecto de ir a Piura es este 2020, a la vez que
contar con un local en el Mall Aventura Plaza de Chiclayo.

¢,Cree usted que es necesario registrar su marca y generar que mas publico

le conozca?

La marca ya esta en proceso de registro en INDECOPI, también el registro de
marca para lo que es el vino MARAKOS, impulsar la marca a través de mas

publicidad y promociones en nuestros locales.

¢, Qué acciones a corto plazo has previsto para diferenciarse de los locales

de su hermano, que también lleva su nombre de marca?

La diferenciacion es en la tematica, los conceptos de los ambientes y la variedad
de los platos, netamente nuestro core es los restaurantes y concesion de
alimentos en campamentos; también atendemos catering a medida de los gustos

del cliente.
¢Algun proyecto para resaltar la marca?

Como proyecto, bueno la linea de vinos Marakos, implementar un concepto de
restaurante campestre en Pimentel, ya se cuenta con el terreno y se esta
adaptando y es posible que este 2021 entre en operatividad para el gusto y
deleite de todos nuestros clientes exigentes y gustosos de la buena parrilla,

contaremos con mas productos carnicos de procedencia internacional.
¢Controlan su porcentaje de nivel de posicionamiento en el mercado?

Eso es algo que lo manejamos por experiencia, sin embargo estar al dia con la
tecnologia sé que ayudaria mucho, ya se ha implementado un sistema integrado

de logistica y gestion para soporte al control y toma de decisiones.



11. . El equipo de marketing desarrolla con Ud. las propuestas?

El equipo de marketing propone acciones de lanzamiento, nuevos flyer,

promociones para incentivar el consumo y frecuencia de visitas al restaurante.
12.¢,Qué medios suele usar para su publicidad?

Los medios de publicidad que utilizamos son las redes sociales, y desde siempre
hemos trabajado con publicidad en américa tv, algunos radios locales y volantes,
pero estamos optando también por otros canales de google que ofrecen un mejor

posicionamiento, pero se esta evaluando.
13.¢Ha pensado en el comercio electronico?

Estamos trabajando con el operador de Glovo para estos servicios, pero también
se esta analizando las opciones de plataformas digitales como canal de venta por

delivery con personal propio de la empresa.



Anexo 6: Guia de observacion.

CHECK LIST — GUIA DE OBSERVACION

Nombre del observador : Lic. Freddy Coérdova Garcia
Empresa : MARAKOS Fecha: 11-05-2020
DESCRIPCION NUNCA A SIEMPRE CASI NECESITA
VECES SIEMPRE MEJORAR
Asociacién
1) ¢La marca se asocia con el producto que X
vende?
2).Se observa que el mozo ofrece otros productos, X

el local este limpio.

Fidelidad
3).El cliente prefiere el producto del restaurante X
4).El cliente recomienda la marca y productos X

Reconocimiento

5).El cliente reconoce la calidad del producto X

6).La marca esta en la mente del consumidor X

Segmentacion

7).Existe un interés por el registro de marca X

8).Hacen campafias para resaltar la marca X

Posicionamiento

9). ¢, Se evallan los resultados del marketing? X

Tipo de contenido

10).La publicidad es relevante para el consumidor X

Canales (medios de comunicacion)

11).La estrategia de marketing hace visible la X

marca

12).Se evalla costo beneficio de campafas X

mercadeo




Anexo 7: Resultados guia de observacion.

Proceso observado: Atencion de los vendedores a los clientes.
Del proceso de observacion de la atencién de los vendedores a los clientes se puede

identificar los siguientes aspectos relevantes:

1. La marca siempre se asocia al producto, la gente reconoce el producto y su

continuidad al local evidencia su preferencia.

2. Se necesita mejorar que el personal ofrezca otros productos para hacer una venta
cruzada para rentabilizar, y a pesar de la buena limpieza, la percepcion en los

clientes en diferente en cada uno pero siempre se debe esmerar en la limpieza.

3. El cliente prefiere el producto del restaurante, casi siempre debido a que tuvo una

experiencia grata con el servicio y el producto que se le ofrecio.

4. Casi siempre el cliente recomienda la marca y productos que ofrece el
restaurante, por lo que debe mantenerse el trato amable y afectuoso cuando

visitan el local.

5. El cliente si esta conectado siempre y reconoce la calidad del producto que se le
ofrece.

6. Se debe trabajar en posicionar la marca en la mente del consumidor, pese a ser
una marca regional existe un sector del mercado que no tiene muy claro el

servicio y productos que se ofrecen.

7. Pese a que no existia un interés o la importancia por el registro de marca, ahora el
personal de toma de decisiones ya esta tomando cartas en el asunto y ha iniciado

los tramites del registro correspondiente.

8. Se estadn haciendo nuevas estrategias de marketing, se esta considerando la
propuesta de un e-commerce, mejorar el disefio de la pagina web, los contenidos

de las poblaciones en las redes sociales.

9. Se ha hecho cambios en el area de marketing con un personal mas preparado y
gue conozca sobre todo el giro del formato gastrondmico, se aplicaran nuevas

estrategias e innovacién como ingenieria de menu para lograr otros impactos en



la visita de nuestros clientes al local.

10.Se venia trabajando con publicidad en las avenidas en los carteles luminosos
gigantes, pero ya no tienen el mismo impacto de antes, estamos buscando

nuevas formas de generar que la publicidad sea importante para el consumidor.

11.Con nuestro nuevo equipo de marketing y las propuestas que nos han hecho
llegar se esta desarrollando un plan de trabajo que dé un giro importante que
haga resaltar la marca y el posicionamiento en el mercado y esto se traslade en

ventas que es lo que se espera.

12. Sencillamente esto ha sido un error, no se tomaba en cuenta el grado de retorno
de la inversion, casi siempre se ha hecho a la experiencia. La propuesta que se
formula atiende este aspecto asegurando un seguimiento y control de la inversion

en retorno.

Por lo tanto, con estas observaciones se hara llegar un informe al personal de toma

de decisiones para que refuercen sus nuevos lineamientos estratégicos de marketing.



Anexo 8: Constancia de consentimiento informado de acceso al publico.

arrillas

~Carnes &P

“Afio de la universalizacion de la salud”

Lambayeque, 28 de mayo 2020

Sefiores
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJIO
Presente.-

ASUNTO.- CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA MARAKOS, PARA REALIAR PROYECTO DE
ESTUDIO DE INVESTIGACION.

De mi especial consideracion,

Es grato dirigirme a Usted para expresarle mi cordial saludo y al mismo tiempo me permito
informarle lo siguiente:

Que, nuestra empresa esta en plena disposicion de apoyar al estudiante de maestria MBA a
nuestro colaborador Lic. Freddy Federico Cérdova Garcia, identificado con DN! 02818979, con
codigo universitario 7000713852, en la realizacién de su proyecto de estudio de investigacidn,
titulado “Estrategias Marketing de contenidos y su impacto en la visibilidad de marca en la
empresa Marakos ciudad de Chiclayo 2020”, comprometiéndonos en brindarle toda
informacion que estime necesaria, asi como el apoyo necesario hasta la consecucion del mismo.

Sin otro particular me suscribo de Usted, quedando siempre a sus gratas 6rdenes.

Atentamente,

/f

it

9 Av. Elvira Garcia y Garcia N°696

& 1074) 252940 / 957 946 950 Urb. Los Parques - Chiclayo

B4 gerencia@marakos-conseciones.com @ www.marakosgrill.com



Anexo 9: Propuesta solucion — Desarrolla fases de propuesta.

Fases / Objetivos

Herramientas

Fase: Andlisis de requerimientos

Objetivo: Identificar necesidades y expectativas de los decisores

Identificar los decisores a entrevistar:

Reconocimiento del problema, evaluacién y sintesis, especificacion, revisiones.
Periodo: 3 Meses

Responsable: Jefe de Marketing, Analista de procesos

Actividades

Recolectar informacién de los decisores:
Entrevistas a profundidad, focus group, observacion, sondeo, prueba de mercado. Interpretacion del

informe de hallazgos.

i Tiempo para lacuenta y
Tiempo de filz el cobra

Entrega de valor
al cliente

)

Optimizar tiempos de servicio en el restaurante.

A Wi A

(8

CARTA 202 CARTA 2020

YO do en casa yo me quedo en casa

Identificar platos de mayor rotacion, trabajar la rentabilidad y

costos de preparacion.




Fase: Establecer nueva identidad
Objetivo: Segmentacién
Periodo: 2 Meses

Responsable: Jefe de Marketing, Analista de procesos, Agencia de marketing.

Actividades
Establecer conceptos y tematica del negocio, nuevos disefios, artes graficos.

Definir la historia o la identidad de marca, presentar el nombre oficial de la marca, explicar el logotipo
y como debe usarse, presentar la paleta cromatica oficial de la marca, seleccionar las fuentes (tipo
letra) adecuadas para la identidad de marca, definir la voz de la marca, incluir elementos visuales e
informacion de referencia. La aplicacion del marketing de experiencia para Marakos sea un espacio
donde puedan ir a trabajar, tener una reunion de negocios casual, un lugar para disfrutar en familia.
Alcance publico objetivo - Criterios de segmentacion:

Edad: entre 25 y 65 afios, Género: Masculino y Femenino, Ciclo vida familiar: Joven, Soltero(a),
Casado(a), Viudo(a), Divorciado(a), conviviente, Tipo de negocio: Financieras, telefonia, seguros,
comerciales, supermercados, tiendas por departamento, etc. Regi6on: Lambayeque, Nivel de

ingresos: >= 1,200 soles.

En la actualidad se utiliza Facebook, se postean los platos, algunas variedades de platillos, bebidas,
ofertas. La propuesta es utilizar Facebook business manager (operatividad de segmentacién por
cercanias al local, edades, preferencias de consumo por la parrilla), Instagram (mercado de jovenes
que pueden comprar nuestros productos), LinkedIn (red social empresarial y profesional que ofrece
un buen mercado de clientes). WhatsApp Business (para segmentar cartera de clientes modo
delivery, catering, recurrentes) y enviar ofertar y promociones segun etiqueta de categoria, Estas

redes sociales y herramientas ayudaran a una mejor conexién con publico objetivo y seguidores.

WoS

WEBSITE ANALYSIS TOOL




Fase: Elaborar plan de marketing digital.
Objetivo: Posicionamiento
Periodo: 2 Meses

Responsable: Jefe de Marketing, Analista de procesos, Agencia de Marketing, Decisores.

Actividades

Estudio de mercado, proceso de inmersién, personalizar plataforma web, aprovechar la ubicacién de

la marca Marakos en la mente del consumidor.

La diferenciacion, a que nuestros productos y servicios se vean como Unicos, originales y
novedosos, distintos a los que ofrezca la competencia (Innovacién en catas de mend, variedad, uso
de tecnologia para los servicios). La nueva posicion que se espera alcanzar debe ser rentable para
la compafiia (costos logisticos, adquisicién y procesos). Que los beneficios que proporciona la
marca Marakos sean percibidos por el consumidor (le brindamos emociones, calidad y seguridad

para la salud). Consonancia al armonizar con las acciones de la empresa.

Google
N 2

Analytics

Objetivo: Tipo de contenido
Periodo: 2 Meses

Responsable: Jefe de Marketing, Analista de procesos, Agencia de Marketing, Decisores.

Actividades
Linea grafica de la marca, redaccion creativa (8 o 15 x Semana), disefio web con fotografias, videos,

Interaccion con el usuario.

Experiencia del local del restaurante a los hogares: Que consiste en que el cliente puede hacer
su pedido de un plato ya precocido con todos sus insumos e ingredientes listos para servir y

acompafiado de la receta, se brindara un nimero de enlace para consulta telefonica, link de Tips de

Producto listo para calentar y servir.




cocina (videos, textos).

Del concepto a los sentidos: Trascender de la cocina a la experiencia del consumidor, generar
momentos memorables y no solo una buena comida, por eso se bombardeard con estimulos a los

sentidos de modo que se logre sorprender y deleitar a los clientes.

Gestion restaurante virtual: Carga masiva inicial de los datos relacionados a la propuesta (carta de
platos, costos, precios, fotografias). Los productos seran agrupados por categoria y publicados en
redes sociales y a través de un link de acceso para que puedan acceder a todos los productos de la
categoria seleccionada. El disefio de esta plataforma web serd responsive, compatible con pc y

Smartphones.
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Carrito de compras: El cliente podra comprar distintos productos y realizar un pedido, considerando

las caracteristicas: Precio unitario y precio total, seleccién de sabor, coccion y tipo de comida.

Ingreso de extras: cada producto (plato de comida) tendr4 la opcidbn de agregar extras
personalizados, se pueden incluir bebidas y postres, etc. Direccién de entrega: El cliente podra
ingresar su direccién mediante un mapa, muy Util en zonas periféricas donde no se tiene un registro

correcto de las calles y nimeros.

Al respecto del concepto a los sentidos la aplicacién del
modelo de cocina teppanyaki-show, la idea es habilitar un

ambiente con una cocina, parrilla, en derredor mesas para

experiencia de quienes gusten participar.

El chef ejecutara algunos trucos como volcanes de humo
hechos con cebollas, diversas técnicas de corte rapido,
algunos malabares en el aire con algunos insumos, en
ocasiones y si asi lo desea el cliente se puede involucrar
haciéndole participe de esta experiencia. El show sera rico en
estimulos sonoros, visuales, olfativos y también téctiles.
Despertar emociones positivas en el cliente hard que

recuerde con mayor vivencia el restaurante Marakos.




Opcion de delivery o recojo en tienda, Opcién de poner monto minimo para cada pedido, Opcion
de pago al contado al momento de la entrega o PayPal. Si desea otros métodos de pago como visa
se requiere la afiliacion. Pasarella de pagos y funcionalidades de gestion de stock y envio de
comprobantes, Pagina gestion de pedidos, Donde el cliente podra visualizar todos los pedidos.
Posicionamiento SEO (para que la pagina aparezca en los principales motores de busqueda).
Certificado SSL, es el certificado de seguridad que le da al usuario la certeza de estar en un sitio
web seguro a la hora de hacer sus compras. Registro de logueo de usuarios Facebook para agilizar
la compra de clientes recurrentes (registro gratuito en redes sociales). Pagina web auto
gestionable, con los accesos, el personal responsable puede agregar nuevos productos, cambiar

precios, y gestionar pedidos del cliente.

Verticalizar la venta de algunos platos como el salmén al

vapor, mariscos a la parrilla, entre otros.

Objetivo: Canales (medios de comunicacion)
Periodo: 2 Meses

Responsable: Jefe de Marketing, Analista de procesos, Agencia de Marketing, Decisores.

Actividades
Integracion de redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn, WhatsApp Business), creaciéon de
post., Community Manager (04 post semanales en Facebook e Instagram), Creacién de tienda virtual
en Facebook.

PodCast: Crear audios, videos sobre Tips de cocina o festividades y campafias en los ambientes del
restaurante, luego colgarlos en las redes sociales o sitio web para su descarga.

Email Marketing: Identificar al usuario, hacer contenido de valor con fin comercial, el factor de éxito
sera la personalizacion del contenido (no solo bombardear, (no solo bombardear, sino enamorar al
publico) 70% comunicacion y 30% promocional.

Georreferenciacion: SEO marketing de contenidos, indicar la localizacion del negocio dentro de la

©Anchor: @ spotify

Podcast

Google {8

0 mejora la visibilidad
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zona.
Estrategia Marketing Multicanal: Para difundir un mismo mensaje, a través de diversos canales de
comunicacién, combinando medios digitales y andlogos, para aumentar las oportunidades de
interactuar con el comprador.

Estrategia Mobile Marketing: Enfoque de atenciones de ventas y servicios. Para nuestro caso
antes de la inversion en el desarrollo analizaremos el impacto de este canal con aplicacién libre
como la de Mobincube aplicando enganche de seduccién — recurrencia, luego de validar

funcionalidad ya quizas contratar los servicios para una Apps mas completa.

Redes sociales: Enfocarse méas en la interaccién que tener seguidores. Aprovechar el enfoque de
los algoritmos de estar redes sociales que apuntan a la interaccion por eso es importante el
contenido de valor para lograr involucrar al usuario haciendo preguntas, concursos.

Estrategia de influencer: Son ahora un medio de comunicacién y ellos pueden darlo a conocer
reforzando el mensaje. Uso de herramienta como fluvip que a través de filtros con género, edad,
intereses con ello la plataforma identifica a los influencer mas recomendados segun perfil para llegar
al target que la marca o empresa necesita, se detallan los lineamientos para el contenido a publicar,
luego a través de algoritmos de inteligencia predictiva se recomendara en qué tipo de red social

conviene lanzar la publicidad.
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Buscadores especializados: Si queremos dar una mayor visibilidad a los productos y servicios, una
buena opcion es publicarlo en paginas especializadas (tripadvisor, kajak, trivago, etc.), dado que
estas péaginas cuentan con filtros personalizados donde nuestro producto puede destacar por encima
de otros, ya sea por el precio o por las valoraciones de otros usuarios, podemos aplicar con
Tripadisor Premium para restaurantes, aplicar DEALS (descuentos, promociones) y publicarlas en

las paginas especializadas para campafias de dias y meses mas bajos en ventas.

® ﬁroupalia

tripadvisor-

Para lograr visibilidad de marca, se aplicara como estrategia programas de fidelizacion, video
anuncios en canal youtube, una propia descripcién de productos y servicios entendiendo como
operan los buscadores (texto Unico, relevante y atractivo), servicio de pujas con google, control de
gamificacion en redes sociales. Ello a través de analitica web y herramientas de control de trafico en

web.




Anexo 10: Propuesta — cronograma y Evaluacion costo beneficio.

Tabla 8
Estadistica de venta periodos 2017 a 2019

Mes 2017 2018 2019
Ene 148,526.60  160,922.00  156,632.30

Feb 129,139.00  158,835.30  246,246.90

Mar 125,334.50  185,739.50  312,455.10 EVOLUCION VENTAS 2017 . 2019

Abr 162,457.50  152,813.50  277,303.10 3,799,750.86
May 177,094.80  189,612.00  351,100.80

Jun 168,279.50  165,557.50  318,474.41

Jul 203,767.50  192,653.80  335,885.90 1,974,149.60 2,096,668.20

Ago 178,762.50  173,318.00  349,104.10

Set 166,496.00  194,612.00  332,351.00

Oct 168,055.00  156,873.80  310,390.60

Nov 143,721.50  151,765.00  312,115.90

Dic 202,515.20  213,965.80  497,690.75 2017 2018 2019
Total  1,974,149.60 2,096,668.20 3,799,750.86

Crecimiento 6.21% 81.23%

En base a la estadistica de ventas de los periodos 2017 a 2019 (locales de Elvira
Garcia y Ovalo Santa victoria) y por el visible crecimiento escalonado en estos afios,
se estima un 6.5% de crecimiento para el 2020.

Evaluaciéon costo — beneficio

VENTAS PERIODO 2019

ENERO 156,632.30

FEBRERO 246,246.90 Beneficios

MARZO 312,455.10 | Por el incremento de ventas % 6.5 246,983.81
ABRIL 277,303.10 | Total Beneficios 246,983.81
MAYO 351,100.80

JUNIO 318,474.41 Costos

Juuo 335,885.90 Inversion plan de marketing 85,816.00
AGOSTO 349,104.10 | Total Costos 85,816.00
SETIEMBRE 332,351.00

OCTUBRE 310,390.60 Relacién Beneficio - Costo = 246,983.81 = 2.88
NOVIEMBRE 312,115.90 85,816.00
DICIEMBRE 497,690.75

TOTALS/.| 3,799,750.86



Planteamiento de actividades

Actividades

Arquitectura

Wireframing y U/X

Disefio

Programacion

Responsivey testeo

Presentacion formal

Puesta a punto




Anexo 11: Informacion histérica de ventas

Figura 2. Acumulado de ventas Marakos — periodo 2017

ACUMULADO DE VENTAS MARAKOS - PERIODO 2017

Total
Acumulado

VentaenS/ 148,526.60 129,139.00 125,334.50 162,457.50 177,094.80 168,279.50 203,767.50 178,762.50 166,496.00 168,055.00 143,721.50 202,515.20 1,974,149.60

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Dic.

Var. Soles - 19,387.60 - 3,804.50 37,123.00 14,637.30 - 8,815.30 35,488.00 - 25,005.00 - 12,266.50 1,559.00 - 24,333.50 58,793.70
Var. % -13.05% -2.95% 29.62% 9.01% -4.98% 21.09% -12.27% -6.86% 0.94% -14.48% 4091%
TOTALES MENSUALES ANO 2017 TOTALES MENSUALES ANO 2017

203,767.50 202,515.20

177,094.80 178,762.50

148,526.60 166,496.00

50 168,279.50

162,457.50 168,055.00

143,721.50
129,139.00

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Dic.

En la Tabla 18. Se puede apreciar que las ventas de mayor volumen son en los meses de Mayo, Julio y Diciembre. En tanto que los
meses de menor venta fueron Febrero, Marzo, Abril y Noviembre. Junio y Octubre se ven intermedio en su evolucién de ventas.
Por lo tanto la venta total no refleja un comportamiento especifico de las ventas, considerando que casa mes presenta una realidad

diferente. Esto significa que las campafas por dias festivos no han sido los mismos que en afios anteriores, pero que la fiesta de fin de
afio ha sido la mas representativa.



Figura 3. Acumulado de ventas Marakos — periodo 2018

ACUMULADO DE VENTAS MARAKOS - PERIODO 2018

Total

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Dic. Acumulado

VentaenS/ 160,922.00 158,835.30 185,739.50 152,813.50 189,612.00 165,557.50 192,653.80 173,318.00 194,612.00 156,873.80 151,765.00 213,965.80 2,096,668.20

Var. Soles - 2,086.70 26,904.20 - 32,926.00 36,798.50 - 24,054.50 27,096.30 - 19,335.80 21,294.00 - 37,738.20 - 5,108.80 62,200.80
Var. % -1.30% 16.94% -17.73% 24.08% -12.69% 16.37% -10.04% 12.29% -19.39% -3.26% 40.98%
TOTALES MENSUALES ANO 2018 TOTALES MENSUALES ANO 2018

213,965.80

Dic. Ene.
10% 8%

185,739.50 189,612.00 192 ,653.80 194,612.00

Feb.
8%

160,922.00 Nov.

7%

165,557.50
158,835.30 152,813.50 156,873.80 151,765.00

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Dic.

En la Tabla 19. Se puede apreciar que las ventas de mayor volumen son en los meses de Marzo, Mayo, Julio y Diciembre. En
tanto que los meses de menor venta fueron Enero, Febrero, Abril y Noviembre que fue la menor venta en todo el afio. Junio,
Setiembre y Octubre se mantienen en ventas.

Por lo tanto la venta total no refleja un comportamiento especifico de las ventas, considerando que casa mes presenta una

realidad diferente. Esto significa un notable cambio en las conductas de consumo.



Figura 4. Acumulado de ventas Marakos — periodo 2019

ACUMULADO DE VENTAS MARAKOS - PERIODO 2019

. Total
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Dic. Acumulado

VentaenS/ 156,632.30 246,246.90 312,455.10 277,303.10 351,100.80 318,474.41 335,885.90 349,104.10 332,351.00 310,390.60 312,115.90 497,690.75 3,799,750.86

Var. Soles 89,614.60 66,208.20 - 35,152.00 73,797.70 - 32,626.39 17,411.49 13,218.20 - 16,753.10 - 21,960.40 1,725.30 185,574.85
Var. % 57.21% 26.89% -11.25% 26.61% -9.29% 5.47% 3.94% -4.80% -6.61% 0.56% 59.46%
TOTALES MENSUALES ANO 2019 TOTALES MENSUALES ANO 2019
497,690.75

351,100.80
335,885.90 349,104.10

332,351.00

312,455.10

318,474.41

312,115.90
310,390.60 ,
156,632.30Q, 277,303.10 ’

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Dic.

En la Tabla 20. Se puede apreciar un mayor volumen de venta en los meses de Mayo, Agosto y Diciembre. En tanto que los
meses de menor venta fueron Abril y Octubre.

Por lo tanto la venta total no refleja un comportamiento especifico de las ventas, considerando que este afio se promocionaron
nuevos platos en las cartas, se hicieron varios cambios en la infraestructura del local y se cont6é con nuevos proveedores y

carnes internacionales a pesar de la estacionalidad de los meses.



Figura 5: Indicadores de gestion

Avance ventas al : 24/09/2019 Cuota 400,000.00 Porcentaje Po rcentaje
Dias laborables 30 Avance 312,115.90
Dias transcurridos 24 % 78.03% de Ventas de Ventas
Dias restantes 6 Proyeccion al cierre 390,144.88 . 0 0
Tiempo 80% FCE -21.97% - 87,884.10 EIVIra 78-80 /0 Ovalo 69-43 A)
Objetivo 200,000.00 Semana 39
Unidad Negocio Sin IGV IGV Acumulado Avance % Proy. Soles Proyeccion Cuota/Dia Cuota/Dia+IGV  Dif. Meta Vt. Dia
Rest. Elvira 140,069.41 25,212.49 165,281.90 4 82.64% 206,602.38 125% 4,202.08 4,958.46 - 34,718.10 5,786.35
Rest. Ovalo 124,435.59 22,398.41 146,834.00 4 73.42% 183,542.50 125% 3,733.07 4,405.02 - 53,166.00 8,861.00
264,505.00 47,610.90 312,115.90 390,144.88
Compras
Restaurante Elvira - - - 0.00% AVANCE %
Restaurante Ovalo - - - 0.00% 250,000.00
. s M Rest. Elvi M Rest. Oval
Evolucién de ventas st Evira e Bvalo
200,000.00
165,281.90
Junio 318,474.41 146,834.00
150,000.00
Mayo 351,100.80
Abril 277,303.10 100,000.00
Marzo 312,455.10 50,000.00
Febrero 246,246.90

Enero 156,632.30 Rest. Elvira Rest. Ovalo



Tabla 19

Presupuesto de marketing

Presupuesto Marketing - 2020

Categorias

Boletines

Landing page

Impresos

Google Ad Sense

América TV

Radio

Eventos

Agencias publicidad (fotografias)
Facebook - Comunity manager

Blogs

Total

Fuente: Elaboracién propia en base a bases tedricas e informacion de la empresa

Presupuesto Total

$/3,500.00

$/1,000.00

$/5,000.00
$/20,000.00
$/5,000.00
$/8,000.00
$/10,000.00
$/4,800.00

$/2,600.00

$/59,900

Gastado hasta
Hoy

$/2,500.00
$/1,000.00
$/0.00
$/11,000.00
$/17,800.00
$/4,700.00
$/8,000.00
$/10,000.00
$/3,200.00

$/2,000.00

5$/60,200

Q@

Restante

$/1,000
S/0
S/0
-$/6,000
$/2,200
$/300
S/0
S/0
$/1,600

$/600

-5/300

Enero

$/500

$/1,000
$/3,800
$/2,000

$/2,000

$/9,300

Febrero

$/2,000

$/1,000

$/1,200

/4,200

Marzo

$/1,000

$/5,000

$/6,000

Abril

$/1,000

$/5,000

$/1,000

$/7,000

Evolucién del gasto mensual

Mayo

$/1,000

S/400

$/1,400

Junio

$/500

$/1,000

$/3,000

S$/400

$/4,900

Julio

$/200

$/1,000

$/1,000

$/2,000

S$/400

S$/4,600

Agosto

$/300

$/1,000

$/2,000

$/400

$/1,000

S/4,700

Septiembre

$/1,000

$/5,000

S$/400

$/6,400

Octube

$/1,000

$/3,000

$/2,000

S/400

/6,400

Noviembre

$/1,000
$/3,000

$/500

S$/400

$/4,900

Diciembre

S/400

$/400




Anexo 12: Validacion de la propuesta de solucién

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FILIAL CHICLAYO
ESCUELA DE POST GRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
FICHA DE EVALUACION DE PROPUESTA DE SOLUCION POR JUICIO DE
EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION:

“Estrategias Marketing de contenidos para la visibilidad de marca en la empresa Marakos,
Chiclayo”
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Lic. Freddy Federico Cérdova Garcia

DATOS INFORMATIVOS DEL EXPERTO:
NOMBRE:  CAl\os Anvroaio faeole Corcuera
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POSTGRADO: MBA
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empresa Marakos. Por tal motivo, se requiere de su reconocida experiencia, para corroborar que la
propuesta de esta investigacién genera los resultados establecidos en la hipétesis. Su informacién

ser4 estrictamente confidencial. Se agradece por el tiempo invertido.

1. En la tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 5, que va en orden ascendente del
desconocimiento al conocimiento profundo. Marque con una “X” conforme considere su
conocimiento sobre el tema de la tesis evaluada.



1. En la tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 5, que va en orden ascendente del
desconocimiento al conocimiento profundo. Marque con una “X” conforme considere su
conocimiento sobre el tema de la tesis evaluada.

1 2 3 4
Ninguno Poco Regular Alto Muy alto

2. Sirvase marcar con una “X” las fuentes que considere han influenciado en su conocimiento
sobre el tema, en un grado alto, medio o bajo.

GRADO DE INFLUENCIA

DE CADA UNA DE
FUENTES DE ARGUMENTACION LAS FUENTES EN SUS

CRITERIOS
M B
0) | (MEDIO) | (BAJO)

A

LT

a) Andlisis tedricos realizados. (AT) X
b) Experiencia como profesional. (EP) X
X

%

X

¢) Trabajos estudiados de autores nacionales. (AN)

d) Trabajos estudiados de autores extranjeros. (AE)

e) Conocimientos personales sobre el estado del
problema de investigacién. (CP)

) Gl )

MBA. Carlos Antplﬂ) Angulo' Corcuera
" Magister en Administracién de Negocios
Licenciado en Administracion
CLAD. N° 18480

Firma del entrevistado

Anexo: Hoja de vida.



Estimado(a) experto(a):

Con. el objetivo de corroborar que la hipétesis de esta investigacion es correcta, se le solicita
realizar la evaluacion siguiente:

1. ¢Considera adecuada y coherente la estructura de la propuesta?

Adecuada X Poco adecuada___ Inadecuada

(Considera que cada parte de la propuesta se orienta hacia el logro del objetivo planteado

en la investigacion?
Totalmente l Unpoco Nada

3. (En la investigacién se han considerado todos los aspectos necesarios para resolver el
problema planteado?

Todos X Algunos Pocos _ Ninguno

4. ;Considera que la propuesta generara los resultados establecidos en la hip6tesis?

Totalmente X Unpoco _ Ninguno

5. ¢Coémo calificaria cada parte de la propuesta?

N Est/g:;??ibn/ Excelente Buena Regular Inadecuada
.| Aspeao -
, | Dwension L
, | T=abhdecia v

6. ¢Co6mo calificaria a toda la propuesta?

Excelente _*~ Buena ____ Regular ___ Inadecuada ___



(Qué sugerencias le haria a los autores de la investigacion para lograr los objetivos

trazados en la investigacion?

~ Qo hgls)

MBA. Carlos Antopi Ang\’.ﬂo Corcuera
Magister en Admifiistracion de Negocios
Licenciado en Administracion

Firma de; en#ewstado
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1. En la tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 5, que va en orden ascendente del
desconocimiento al conocimiento profundo. Marque con una “X” conforme considere su
conocimiento sobre el tema de la tesis evaluada,

1 2 3 4 5
[ Ninguno Poco _Regular M Muy alto

2. Sirvase marcar con una “X” las fuentes que considere han influenciado en su conocimiento
sobre el tema, en un grado alto, medio o bajo.

GRADO DE INFLUENCIA
DE CADA UNA DE
FUENTES DE ARGUMENTACION LAS FUENTES EN SUS
CRITERIOS
A M B
(ALTO) (MEDIO) | (BAJO)

a) Analisis tedricos realizados. (AT) x

b) Experiencia como profesional. (EP) X

c) Trabajos estudiados de autores nacionales. (AN) g

d) Trabajos estudiados de autores extranjeros. (AE) ¥

¢) Conocimientos personales sobre el estado del A’

problema de investigacion. (CP) R )
F#ln del enMevistado
Anexo: Hoja de vida. DOCTOR(EIan:lI(EIN‘_qcms 4 ‘Z s
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Estimado(a) experto(a):
Con el objetivo de corroborar que la hipdtesis de esta investigacién es correcta, se le solicita
realizar la evaluacion siguiente:

1. ;Considera adecuaday coherente la estructura de la propuesta?

Adecuadn%_ Poco adecuada Inadecuada

2. ;Considera que cada parte de la propuesta se orienta hacia el logro del objetivo planteado
en la investigacion?
Totalmente ‘Qg Unpoco Nada

3. (En la investigacion se han considerado todos los aspectos necesarios para resolver el
problema planteado?

Todos&_ Algunos Pocos ___ Ninguno

4. ;Considera que la propuesta generara los resultados establecidos en la hipétesis?
Totalmente K_ Unpoco Ninguno

5. (Como calificaria cada parte de la propuesta?

Aspecto/Dimension/

Fabntonis Excelente Buena Regular Inadecuada

X
z o
N

6. (Cémo calificaria a toda la propuesta?

Excelente Buena X_ Regular




(Qué sugerencias le haria a los autores de la investigacion para lograr los objetivos

trazados en la investigacion?

Firtha del entrévistado

L Santugo Ghyola
DOCTOR EN CIENCIAS EMPRESAN.___
LICENCIADO EN ADMINISTRACION - ING, SISTEMAS
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WILFREDO SALAZAR MOSCOL
Telef: 924195042 - 997392075
wilfredo.salazar@pucp.pe

Ejecutivo en Administracion y Gestidon Humana con especializacion y experiencia de mas de 12 afios
en empresas de los sectores hidrocarburos, construccién, mineria y salud publica .Sélida trayectoria
profesional en desarrollo organizacional, compensaciones, relaciones laborales y bienestar de
personal. Liderazgo, capacidad de negociacion y enfocado al logro de objetivos y metas .

EXPERIENCIA PROFESIONAL

TERRATEST PERU- Talara - Piura
Empresa multinacional de ingenieria y construccion de tineles, pilotes y muros pantalla, con
presencia en mas de 15 paises.

Gestor del potencial humano en la organizacion, liderando a 200 trabajadores y reportando al Director
de Administracion y Finanzas.

Jefe de Recursos Humanos 2019- 2020

* Reclutamiento y seleccion por competencias de personal staff 'y operativo para la construccion de
las unidades auxiliares de la Modernizacion Refineria Talara, que permiti6 cubrir el 100% de las
posiciones y atender la obra de los clientes Grafia y Montero y Cobra.

e Supervision de néminas: régimen de construccion civil y régimen comin, con un indice de
reclamos del 0.25%.

«  Formulacién del plan anual de capacitaciones en seguridad y salud ocupacional, e inducciones
especificas: trabajos en altura, espacios confinados, herramientas de poder.

*  Elaboracién del reglamento interno de trabajo, politicas laborales y la implementacion de la
normatividad que prohiben la discriminacion remunerativa y hostigamiento laboral.

*  Direccion de los programas de clima laboral y gestion cultural, que permitié lograr un indice de
satisfaccion laboral del 80%.

¢ Liderazgo en asuntos de responsabilidad social, relaciones laborales y gremiales.

SOUTH AMERICAN DRILLING - Piura
Empresa peruana de servicios de perforacion de petrdleo y gas.

Consultor de Recursos Humanos 2018

¢ Formulacién del reglamento interno de trabajo, manual de organizacién y funciones, politicas
salariales.

e Supervision de los presupuestos de personal: inversion en capacitacion, actividades de integracion.

e Formulacion y seguimiento de indicadores: rotacion 2.5%, ausentismo 3%, satisfaccion 85%.

e Actualizacion de 50 perfiles de puestos del personal administrativo y operativo.

MINISTERIO DE SALUD - Lima
Entidad estatal encargada de la prestacion de servicios asistenciales en la Red Lima- Centro.

Consultor de Gestion Humana 2017 — 2018

e Disefio de las politicas de control de asistencia, permanencia y vacaciones para un total de 2,500
colaboradores.

e Formulacion de 80 perfiles de puestos y el programa anual de capacitacion para el personal
asistencial y administrativo.

e Coordinacion de procesos de reclutamiento, seleccion y contratacion masiva bajo régimen CAS,
que permitio cubrir 150 posiciones para la Direccion de Salud.



SEGURO SOCIAL DEL PERU - Piura
Entidad estatal encargada de la prestacion de servicios asistenciales de salud y prestaciones
economicas.

Jefe de Administracion y Almacenes 2015—-2017

Direccion de los procesos de recursos humanos, logistica, finanzas y planeamiento, gestionando un

presupuesto anual de S/ 20 MM, a cargo de 15 personas y reportando a la Gerencia de Administracion

de la Red.

e Reduccion de los costos de personal en 15%, a través de la reformulacion de los roles de trabajo.

e Direccion de los programas de capacitacion, administracion de personal y relaciones laborales que
permitié mejorar los indicadores de gestion: rotacion 3%, ausentismo 1.50%.

e Supervision de la elaboracion de ndémina de personal, control de vacaciones, registros de
permanencia y desvinculaciones.

e Rotacion de inventarios de medicina y material médico, que permitié recuperar S/ 70K para la
institucion.

e Liderazgo en las relaciones con los gremios sindicales y asegurados

STRACON GyM S.A. - Grupo Graia y Montero — La Libertad 2014
Empresa multinacional con experiencia de mas de 15 afios en proveer servicios de mineria y
movimiento de tierras masivos.

Coordinador de Gestion Humana

Direccion de los procesos de recursos humanos con 400 colaboradores y reportando a la Gerencia de

Gestion Humana.

e Direccion de los procesos de reclutamiento, seleccion, contrataciéon e induccién de personal
operativo y staff, que permitio cubrir el 100% de las posiciones para el proyecto minero La Arena-
Tahoe Resources.

e Incremento del indice de clima laboral, verificado por Great Place to Work en 25%, mediante el
desarrollo de planes de accion, que mejoro la productividad laboral en 10%.

e Supervision eficaz de la elaboracién de reportes de némina Régimen general y Régimen de
Construccion civil: vacaciones, tareo, cese de personal, horas extras, licencias, descuentos
judiciales, descansos médicos que permiti6 reducir el indicador de reclamos a 0.30%.

e Realizacion de auditorias de gestion humana que permitié identificar desviaciones y ejecutar
planes de mejora.

SCHLUMBERGER DEL PERU S.A — Talara - Piura 2012- 2013
Empresa multinacional lider en servicios petroleros y gas, con mas de 90 afios en el sector petrolero
peruano y con presencia en mas de 80 paises.

Representante de Recursos Humanos

Gestor del potencial humano en la organizacion, liderando a 300 colaboradores y reportando a la

Gerencia de Recursos Humanos.

e Eficaz seleccion y contratacion de personal, que permitié cubrir el 100% de las necesidades de de
la operacion y atender oportunamente los servicios a los clientes Petrobras, Savia y BPZ Energy.

e Liderazgo del proyecto de Responsabilidad Social SEED en Talara y Zorritos- Tumbes, que
permitié mejorar la relacion con los grupos de interés.

e Ejecucion del 100% programa de gestion del desempeiio, que permitié determinar las brechas y la
formulacion de planes de mejora.



PETREX — SAIPEM GROUP S.A — Talara- Piura
Empresa multinacional de servicios de perforacion y workover de pozos petroleros, con mas de 20
afos de operaciones en el sector de hidrocarburos peruano.

Asistente de Recursos Humanos 2006 — 2011

Coordinacion de los procesos de recursos humanos, con 1,000 trabajadores y reportando a la Jefatura

de Personal.

e Implementaciéon del modelo de evaluacion por competencias, que fue aplicado a los 1,000
colaboradores, que gener¢ la formulacion de planes.

e Elaboracion de la planilla de remuneraciones: asistencia de personal, licencias, retenciones
judiciales, vacaciones y asientos contables.

e Coordinacién de las negociaciones colectivas, que permitié mejorar las relaciones laborales y
cerrar la negociacion con el sindicato.

FORMACION PROFESIONAL

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
Maestria en Administraciéon de empresas , 2009.2012

UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA
Licenciado en Ciencias Administrativas, 2004- 2006

OTROS ESTUDIOS

EF Englishtown GACETA JURIDICA

Inglés a nivel avanzado Diplomado de actualizacién laboral
IPAE CENTRUM -APERHU

Excel intermedio y avanzado 23° Congreso de gestion de personas
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