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Presentacion

I. INTRODUCCION. Se presenta en modo de introduccion general, un breve recorrido sobre el
Plan inbound marketing; dicho recorrido tiene como punto de inicio a la realidad problematica
(Global, internacional, nacional y local); asi mismo tenemos los trabajos previos de diferentes
autores la cual ayuda en el desarrollo de la investigacion, teorias relacionadas al tema de nuestras
dos variables que es Plan Inbound Marketing y fidelizacion de clientes, formulacion del problema
contamos con un problema general y cuatros problemas especificos, justificacion del estudio la
investigacion se justifica por cinco puntos: teérica, practica, por conveniencia, social y

metodoldgica; para finalizar tenemos la hipdtesis y objetivos de la investigacion.

I1. METODO. Se menciona el disefio de investigacion la cual es pre experimental; variables (Plan
Inbound Marketing y Fidelizacion de clientes), un cuadro de operacionalizacion donde mostramos
nuestros indicadores, dimensiones y escala de medicion; la poblacién es de 42.075 personas de
edades entre 20 a 54 afios de edad la cual son personas que cuentan con ingresos propios y les gusta
consumir pollo y muestra de 400 personas de edades entre 20 a 54 afios de edad; y para finalizar el
método tenemos técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad y

métodos de andlisis de datos.

I11. RESULTADOS. Se menciona las consecuencias del procesamiento de datos de la
informacion, aplicadas en un pre test y un post test del cuestionario empleado, también el pre test

y post test de la ficha de analisis la cual se evidencia en tablas con su respetiva interpretacion.

IV. DISCUSION. Se presenta el analisis y discusion de los resultados encontrados durante la tesis
teniendo en cuenta los objetivos planteados en el trabajo de investigacion. La cual se considera que
el Plan Inbound Marketing es realmente un instrumento Gtil para la aplicacion sobre distintos
negocios que deseen ser conocidos en el mercado competitivo. Asi mismo consideramos que
nuestra investigacion serd de gran ayuda para la empresa a la cual estudiamos, asi como también
contribuird significativamente a futuros estudios que se realiza sobre temas relacionados al nuestro,
y nuevas formas de aplicacion de instrumentos para mejorar la calidad de atencion a la sociedad y

cooperar a su satisfaccion.

V. CONCLUSIONES. En esta parte del trabajo se considera los alcances de nuestro objetivo y
ver si logramos favorablemente todo lo planteado. Ademas en nuestro primer objetivo especifico

realizamos un analisis general por observacion y opinion del propietario de pollos y parrillas el

vii



caporal, con esto objetivo se reforzd este analisis con la aplicaciéon de la encuesta para obtener
resultados precisos. Asi mismo cabe mencionar que antes de la aplicacion del Plan Inbound
Marketing, se tuvo que aplicar una ficha de analisis para ver si la empresa cumple con las pautas
del plan; y fue notable que no contara con la implementacion de las mismas. Y es asi que tuvimos
que aplicar el plan de manera rapida y con la seguridad de que muchas cosas mejorarian.
Finalmente, se concluye que la fidelizacion de clientes en Pollos y Parrillas el Caporal, antes de la
aplicacion de Plan Inbound Marketing, era regular, ya que se evidencio muchas cosas que mejorar,
y otras que desechar, y al ejecutar el Plan, se evidencio una mejora logrando asi una fidelizacion

de clientes (buena).

VI. RECOMENDACIONES. Se precisa algunos puntos que falta mejorar como empresa y se
ayuda con puntos clave para el mejoramiento de dicho establecimiento, la cual se debe mejorar
constantemente la atencion y servicio que se brinda a los clientes ya que es clave para lograr la
fidelizacion Optima y ser recomendados como un buen negocio. También se le recomienda
mantener actualizado los sitios de las redes sociales y brindando siempre contenido util e
informacion que interesa al pablico. Por ultimo capacitar al personal sobre el buen trato al cliente,

asi como el uso adecuado de uniformes.

VII. REFERENCIAS. En este apartado se mencionaran los distintos autores que se tomaron para
nuestra investigacion por sus trabajos previos al nuestro, por el marco tedrico; es decir por base de
conceptos que necesitamos, teniendo asi un mejor alcance sobre mucho término haciendo de esta

investigacion més viable y sustentada, a continuacion, se muestra un listado de los autores:

Alvarez, M., y Ramirez, G., Burgos, E., Canjura, J., Castro, |., Mejia, M., Cardenas, P., Day, Robert
A., Del Aguila, N., y Chavez, J., Del Santo, O., Alvares, D., Hernandez, Ferndndez y Baptista.,
Krippendorff, K. , Moncada, J., Tantalean, G., Tello, W., Naranjos, J., Nifio, J., Nontol, S., y
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Resumen

La siguiente investigacion se realizd con el fin de realizar un Plan Inbound Marketing para
aumentar la fidelizacion de clientes de Pollos y Parrillas EI Caporal — Moyobamba — San Martin —
2018, dicha en estudio se realizé en el periodo de dos semestres académicos. El disefio de esta
investigacion realizada es pre experimental debido por lo que se aplico una prueba pre y un post
test, asi mismo se utilizé instrumentos para la ejecucion de nuestro trabajo; una ficha de analisis
para Plan Inbound Marketing y una ficha de andlisis para fidelizacion de clientes. Asi mismo se
aplico las encuestas a 400 personas de 20 a 54 afios de edad y poder ver la confiabilidad del trabajo
realizado. Ademas, se us6 una muestra probabilistica ya que todos los individuos tienen la misma
probabilidad de ser elegidos para formar parte de la muestra. Ademas de ello, se eligio el muestreo
aleatorio estratificado, ya que simplifican los procesos y suelen reducir el error muestral.
Finalmente la investigacién concluyé con el cumplimiento de os objetivos planteados obteniendo
como resultados datos satisfactorios que ayudaron a la solucion del problema estudiado, dejando

como fuente y referencia para la aplicacion de futuros trabajos.

Palabras clave: Plan, Inbound marketing, fidelizacion, clientes
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Abstract

The following research was carried out in order to carry out an Inbound Marketing Plan to
increase customer loyalty of Chickens and Grills El Caporal - Moyobamba - San Martin - 2018,
said study was conducted in the period of two academic semesters. The design of this research is
pre-experimental, due to which a pre-test and a post-test were applied, as well as instruments for
the execution of our work; an analysis sheet for Plan inbound marketing and an analysis sheet
for customer loyalty. Likewise, the surveys were applied to 400 people from 20 to 54 years of
age and to see the reliability of the work done. In addition, a probabilistic sample was used since
all individuals have the same probability of being chosen to be part of the sample. In addition,
stratified random sampling was chosen, since they simplify the processes and usually reduce the
sampling error. Finally, the research concluded with the fulfillment of the proposed objectives,
obtaining as results satisfactory data that helped the solution of the studied problem, leaving as a

source and reference for the application of future works.

Keywords: Plan, Inbound marketing, loyalty, clients
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I. INTRODUCCION
1.1.Realidad problemética
En la actualidad, en el mundo existe un gran mercado que ofertan diferentes tipos de

comidas debido a que el ser humano moderno trata de darse gustos fuera de casa con
sazones distintas a las hogarefas, es por ello que el sector de gastronomia ha captado una
gran demanda, dentro de este rubro tenemos (restaurantes, pizzerias, pollerias, cevicheras,
etc.). Es por eso, que cada vez los grandes y pequefios empresarios luchan y se esfuerzan
por retener a sus clientes y que los prefieran siempre y no acudan a la competencia,
considerando que de alli nace el problema que muchos enfrentan: ;Como fidelizar a mi
cliente?, ;Qué estrategias o planes utilizar?, ;Qué hacer?, ;Como hacerlo? etc.; por lo que
se ha vuelto indispensable para muchas usar determinadas estrategias de marketing para

solucionar esta problematica.

En el &mbito internacional, muchas de las empresas dedicadas a al rubro de gastronomia
se encuentran en un mundo demasiado competitivo por los cuales desde sus inicios ellos
tuvieron que buscar los medios necesario para surgir cada dia y demostrar al mundo y la
sociedad que son los mejores y que el servicio y productos que brindan deberian de ser los
elegidos por los clientes, por ello que algunas optaron por contratar a famosos para la
imagen de sus marcas, otros crearon musicas relacionadas al producto que venden, otros
se basaron mas en el servicio y el buen trato al cliente, y de alguna u otro forma estan en
constante cambio para adaptarse a las exigencia que dia a dia aumenta por parte del publico
consumidor. Es asi como los negocios de comida rapida buscan la manera més eficiente
para llegar a su mercado y captar a aquel consumidor potencial y fidelizarlo, siendo que
ahora la gran parte de personas prefiere salir a darse gustos en restaurantes, cafetines,
chifas, etc., debido a ello la venta de pollo se ha expandido en gran manera en muchos
lugares del mundo y se ha vuelto el plato favorito de muchos siendo asi un reto brindar lo

mejor al cliente.

A nivel nacional, los negocios no son ajenos a esta realidad, a pesar de que el Per( es muy

rico en gastronomia, las personas no han dejado pasar por alto el consumo de comida rapida

y en especial del pollo a la brasa representados, asi como el plato estrella de muchos

negocios dedicados a este rubro, siendo asi un reto posicionarse en la mente del consumidor
14



haciendo que este opte por serle fiel y consumir siempre en el mismo lugar. EI marketing
estd causando un gran impacto en la historia de muchas empresas para mejorar sus ingresos
y ganancias de manera favorable, siendo asi puesta en marcha muchas estrategias para
lograr estos beneficios que nos ofrece esta herramienta. Cabe mencionar que las personas
hoy en dia dan mas prioridad a los negocios que se mantienen firmes y con clientela en su
historia, siendo asi una motivacion e impulso para los grandes y pequefios empresarios
continuar en este camino de ser los mejores la venta de pollos y parrillas a nivel del Peru

alcanzando un reconociendo y recomendacion constante.

A nivel local, en la ciudad de Moyobamba los negocios de comida han aumentado, tanto
de platos tradicionales como platos de comida rapida y/o chatarra; al existir muchos puntos
de compra de estos productos, por lo cual el cliente pasa por una etapa de decidir el lugar
asistir y consumir lo que ofrecen los negocios. Debido a ello los pequefios y grandes
empresarios optan por estrategias empiricas de marketing para dar a conocer a su negocio
a captar clientela; asi mismo las empresas de pollos y parrillas, no son ajenos a los cambios
que surgen ahora en la sociedad y por ende en el individuo, por lo que se observa gran
cantidad de personas que no tienen un lugar preferencial donde encontrar productos y
servicios que satisfagan sus necesidades, siendo necesario aplicar el marketing como

herramienta para captar a esos posibles clientes y convertirlos en clientes fieles.

1.2.Trabajos previos
A nivel internacional

Canjura, J., Castro, I., Mejia, M. (2016). En su trabajo de investigacién titulado: Modelo de
Inbound Marketing como estrategia de marketing social para incentivar el consumo de
alimentos saludables en la zona metropolitana de San Salvador. (Tesis de pregrado).
Universidad de El Salvador, Centroamérica. Concluyeron en:

- La manera en que las empresas hacen mercadeo de manera tradicional, usando
publicidad ATL o convencional, con el proposito de llegar a una audiencia amplia,
han ido reduciendo terreno con respecto a los medios digitales, donde las redes
sociales, blogs, paginas web, newsletter, entre otros se estan utilizando en una nueva

metodologia de hacer mercadeo llamado, Inbound Marketing.
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Dado que incentivar el consumo de alimentos saludables mejora la calidad de vida,
previniendo enfermedades o padecimientos y otorgando beneficios a corto o largo
plazo. Y al mismo tiempo con el apoyo de estrategias de Marketing Social, que tienen
como propdsitos cambiar ciertos patrones o comportamientos para mejorar el
bienestar de la sociedad, tal es el caso de incentivar el consumo de alimentos
saludables y con ello minimizar malos habitos de consumo, padecimientos o
enfermedades.

En sintesis, la metodologia del Inbound Marketing combinada con estrategias de
Marketing Social se presentan como una propuesta que concientice el consumo de

alimentos saludables en las personas de la Zona Metropolitana de San Salvador.

Zurita, D. (2015). En su trabajo de investigacion titulado: Disefio de un modelo de

Marketing Inbound para el posicionamiento en el mercado nacional e internacional de una

Empresa Textil. (Tesis de maestria). Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede

Ambato. Llego a las siguientes conclusiones:

Del diagnostico realizado se observa que las empresas textiles no aplican Marketing
Inbound, siendo un factor importante para el posicionamiento a nivel nacional e
internacional.

Las empresas textiles de Tungurahua no manejan correctamente el marketing online,
es por eso que existe una escasa visita en la pagina web y redes sociales de las
empresas.

Actualmente el sector textil no maneja este tipo de marketing, siendo una excelente
estrategia de atraccion de mercado, los clientes ahora buscan contactos e informacion
en las redes sociales, paginas web y blogs, para satisfacer sus necesidades y mejorar

su vida.

Pacheco, M. (2017). En su trabajo de investigacion titulado: Fidelizacion de clientes para

incrementar las ventas en la Empresa Disduran S.A. en el Canton Durén. (Tesis de

pregrado). Guayaquil, Ecuador. Llegd a las siguientes conclusiones:
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- Durante el anélisis de la encuesta se determina mediante la pregunta 4, que habla
sobre la atencidn al cliente que brinda la empresa, que el 91% de los clientes se siente
satisfecho con el servicio que se brinda.

- Luego del estudio de mercado donde se demuestra que los clientes de la empresa estan
satisfechos, pero no retenidos, se presenta un plan de fidelizacion de clientes con el
objetivo de incrementar las ventas y asi se cumpliria la hipotesis establecida.

- Se justifica cada estrategia coma parte del plan de fidelizacion de clientes y a la vez
la inversion en cada una de ellas para establecer vinculos méas estrechos con los

clientes de la empresa.

En el &mbito nacional

Vega, J., y Velasquez, A. (2016). En su trabajo de investigacion titulado: Analisis de las
ventas de los asesoramientos ofertados por la empresa esfera S.A.C. a través de la
Metodologia Inbound Marketing. (Tesis de pregrado). Universidad Privada Leonardo Da

Vinci, Trujillo, Peru. Llegaron a las siguientes conclusiones:

- Se analiz6 y evalud el ticket promedio de los clientes de la empresa Esfera S.A.C.
aplicando una encuesta a la totalidad de la muestra se pudo medir los resultados del
plan disefiado y desarrollado en base a la metodologia de Inbound Marketing en la
empresa objeto de estudio y el resultado obtenido sobre el ticket promedio y el tiempo
de conversion esta en una escala de 3.20 lo cual indica que esta ligeramente encima

del promedio aceptable.

- Actualmente la Esfera SAC , ejecuta gracias a la aplicacion del plan disefiado en la
presente investigacion estrategias reactivas en su proceso de ventas: En la etapa de
Atraer: los colaboradores estan presentes en conferencias empresariales tanto como
ponentes como parte de la audiencia, se envian correos corporativos, publicaciones
en Facebook acerca de novedades, pero su principal prospeccidon es proactiva
dependiendo mucho de la recomendacion de sus clientes; en la etapa de Convertir:
aprovechan el primer contacto con el prospecto interesado haciéndole un analisis de
sus necesidades y se le propone una alternativa de solucion; en la etapa de Cerrar, la

estrategia es pactar una cita y disefiar el servicio, aqui aparecen quejas sobre la
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relacion precio calidad la reputacion de la empresa y sus colaboradores, entre otros
factores porque en los pasos anteriores no se logré crear valor acerca de la
informacion, Por dltimo la etapa de Deleitar, la empresa envia un correo de contacto

para evaluar la satisfaccion post venta.

Alvarez, M., y Ramirez, G. (2016). En su trabajo de investigacion titulado: Propuesta

estratégica de Inbound Marketing para Fidelizacién de los Clientes actuales del Estudio

Contable Ramirez, a través de redes sociales. (Tesis de pregrado). Universidad Privada

Antenor Orrego, Trujillo, Pert. Concluyeron que:

Los asesores del Estudio Contable Ramirez han sabido llegar a sus clientes, capturar
su atencion y han logrado que sus clientes vuelvan a buscarlos. Dentro de las
estrategias convencionales de fidelizacién lo que mas valoraron los clientes fue la
atencion recibida, la rapida solucién a sus problemas, su transparencia y confianza.
La mayoria de clientes llego por recomendacion, pero también hubo un grupo que
Ilegaron buscando un Estudio Contable. Ambos se quedaron debido a la calidad de
servicio, atencion y seriedad de los asesores del Estudio.

El alto nivel de lealtad se visualiza claramente por la cantidad de clientes que nunca
han trabajado con otro estudio contable mas que con el Estudio Ramirez y que
permanecen trabajando juntos por bastante tiempo. Ademas de que los clientes
valoran la calidad de servicio que reciben y recomiendan el servicio a otras personas.
El cliente actual del Estudio Contable Ramirez es una persona que tiene cuentas en
redes sociales y las usa. Las redes que mas usa son Facebook y YouTube. Son
usuarios que se conectan varias veces al dia en diferentes horarios. Lo que mas les
Ilama la atencion son las gréficas y los videos. Les gusta ver publicaciones

informativas y noticias relacionadas al mundo contable

Cardenas, P. (2015). En su trabajo de investigacion titulado: Efectividad del Inbound

Marketing para el posicionamiento de la marca en el contexto peruano — Arequipa 2014.

(Tesis de maestria). Universidad Catolica de Santa Maria, Arequipa, Peru. Concluyd en lo

siguiente:
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La efectividad del Inbound Marketing para el posicionamiento de la marca en el
contexto Peruano es factible ya que el incremento en la utilizacion de TIC's,
especificamente de internet apoya la puesta en marcha de la Metodologia Inbound,
sin embargo la etapa de incursion e implementacion a estas nuevas tecnologias en la
gue muchas organizaciones se encuentran, especialmente las PYMES, limita el
posicionamiento de sus marcas en la mente de los consumidores. A pesar de esto, la
inmersién e incorporacién de la Metodologia Inbound en las empresas puede hacer
posible el logro de la efectividad en el posicionamiento de la marca con el transcurso
del tiempo.

A pesar de que la atenuacién efectiva de la sensibilidad al precio en el target no
representa un porcentaje significativo, es necesario tomar en cuenta que mas del 50%
de la muestra se encuentra en la etapa de consideracién en la que se discierne, si una
empresa ofrece un producto de acorde a las expectativas de los consumidores, lo cual
cobra gran importancia, ya que, dependera de la calidad del contenido, de la
informacion y del buen uso de la metodologia del Inbound Marketing para lograr
atenuar la sensibilidad al precio y asi continuar con las siguientes etapas de cierre de
compra y deleite del cliente.

La utilizacion de la metodologia del Inbound Marketing que esta enfocada en la
satisfaccion del cliente, la facilitacion de informacion que buscan en la red y una guia
para la compra de productos o servicios, es oportuna; ya que favorece y promueve la
percepcion de valor que tienen los clientes con respecto a la empresa, lo cual permite

fidelizarlos y facilita el posicionamiento de marca.

En el ambito local

Nontol, S., y Tenazoa, R., Campos, K. (2015). En su trabajo de investigacion titulado:
Evaluacién del Plan de Marketing de servicio como Instrumento para mejorar la
Fidelizacion de los Clientes de la Empresa Moda Original S.A.C. en la ciudad de Tarapoto
periodo 2014. (Tesis de pregrado). Universidad Nacional de San Martin, Tarapoto, Perd.

Llegaron a las siguientes conclusiones:

Se diagnostico la situacion actual en cuantos a los niveles de fidelizacién de los

clientes de Moda Original SAC. Mediante el estudio de los factores como la
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satisfaccion global, el nivel de confianza, compromiso y las futuras intenciones, en
lineas generales podemaos afirmar que el nivel de fidelizacion de los clientes de Moda
Original es aceptable, sin embargo, es necesario incorporar mejoras urgentes que
permitan la sostenibilidad de la empresa.

Las estrategias de marketing centrado en la calidad de servicio sugieren la creacion
de canales de comunicacién entre cliente y empresa, asi como orientaciones al
personal con pautas para la mejora de la atencion y puedan realizar una adecuada

segmentacion de acuerdo a las diferentes necesidades de los clientes.

Del Aguila, N., y Chavez, J. (2018). En su trabajo de investigacion titulado: Calidad de

servicio y su relacion con la fidelizacion de los clientes de la empresa Almacenes de la

Selva S.A.C de la regi6n San Martin, 2017. (Tesis de pregrado). Universidad Peruana

Union, Tarapoto, Perd. Concluyeron que:

El estudio demostré que la calidad de servicio se relaciona significativamente con la
fidelizacion de los clientes de la empresa Almacenes de la Selva S.A.C. de la region
San Martin. Teniedno como un coeficiente Rho Spearman de 0,999 (correlacion
positiva muy alta), y un p- valor de 0,000 ( p < 0,05), por lo tanto se acepta la hipotesis
alterna y se rechaza la nula, es decir existe una relacion significativa entre la calidad
de servicio y la fidelizacion de los clientes. Indicando que a mayor calidad de servicio,

la fidelizacién del cliente aumentara significativamente.

Moncada, J., Tantalean, G., Tello, W. (2017). En su trabajo de investigacion titulado:

Estrategias de promocion y su relacion con la fidelizacion de clientes de la farmacia San

José, Distrito de Tarapoto, afio 2015. (Tesis de pregrado). Universidad Nacional de San

Martin, Tarapoto, Peru. Llegaron a las siguientes conclusiones:

El nivel de fidelizacion de los clientes de la Farmacia San José esta determinado
principalmente por los Indicadores de Satisfaccion, Habitualidad y Personalizacion,
logrados a través de la atencion al cliente en el establecimiento, ya que los resultados

porcentuales de las encuestas muestran variables altas para estos indicadores.
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- En larelacion entre las variables de “Estrategias de Promocion” y Fidelizacion de los
Clientes” no existe una correlacion, tampoco es significativa, por lo tanto, se concluye
en negar la hipdtesis Alterna (Hi) y aceptar la hipotesis Nula (Ho), es decir “No existe
una relacion directa y significativa entre las Estrategias de Promocion y la

Fidelizacion de los Clientes en la Farmacia San José, distrito de Tarapoto.

1.3.Teorias relacionadas al tema
1.1.1 Plan Inbound Marketing

1.1.1.1 Concepto
Samsing (junio, 2018), concluyé que: “el inbound marketing es una
estrategia que se basa en atraer clientes con contenido dtil, relevante y

agregando valor en cada una de las etapas del recorrido del comprador™.

Segun Del Santo y Alvares (2012), manifesta:

El Inbound Marketing se centra en la atraccion: el consumidor llega por
voluntad propia al producto, servicio en Internet o las redes sociales, atraido
por un mensaje o contenidos de calidad siendo claro la manifestacion de su
interés. Para conseguir la atencion de nuestro cliente potencial es necesario
ganar por medio de estrategias, sin tratar de comprarla. Es por ello que su

simbolo es el iman frente al martillo del marketing ‘de golpeo’ tradicional.

(p. 10).

1.1.1.2 Estructura del Plan de Inbound Marketing
Lopez (2016), propone 07 puntos de un completo Plan de Inbound
Marketing, por cual menciona que:

Implementar un plan de Inbound Marketing requiere que previamente tengas

claro que lo que buscas para tu negocio es atraer visitantes, convertirlos en

leads, compradores y, finalmente, en evangelizadores de tu marca.
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a. Objetivos SMART

Para poder conocer y plantear nuestros objetivos Smart, es necesario
identificar desde el principio lo que se esta buscando y como se conseguir
el mismo. Por cual estos objetivos tienes que ser: especificos, medibles,
alcanzables, orientados a resultados y con una determinada fecha limite
de ejecucién:

- Specific: ¢qué? ;Como? ;Cuando? ;Ddonde? ;Por qué?

- Measurable: ;Podemos cuantificar fines y beneficios?

- Attainable: ;Son alcanzables los objetivos que nos hemos planteado?

- Relevant: ¢Es importante para mi negocio conseguir estos objetivos?

- Time-related: ;Cuanto tiempo nos va a llevar conseguirlos?

b. Buyer Persona: fase de Atraccién
El Buyer Persona es el alma o centro del Inbound Marketing. Se necesita
conocer a fondo a tus clientes potenciales, pero, evidentemente, resulta
imposible conocer a todos, uno por uno, con sus caracteristicas,

exigencias, necesidades o gustos.

Para crear a dicho personaje tener en cuenta:
- Datos demogréficos
- Patrones de comportamiento
- Objetivos, motivaciones
- Necesidades
- Carencias
- Conocer aquello que le puede hacer reir
- Relaciones sociales

c. Funnel de ventas (Embudo de Ventas)
- Parte superior del embudo (TOFU)
Algunos de los formatos mas usados son los siguientes: infografias,
ebooks, White papers, guias o ckecklists.
- Medio del embudo (MOFU)
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En este momento los catalogos de producto online, Webinars, Case
Studies, testimonios con opiniones positivas de nuestros clientes
actuales, newsletters, Ebooks, etc. se muestran como una solucion a
su necesidad.

Parte inferior del embudo (BOFU)

Los cupones descuento, demostraciones de producto o servicio o

asesoramiento pueden ayudarlos a decantarse por nuestra oferta.

d. Calendario de contenidos: 4WC vy otros sistemas

Se debe tener en cuenta el contenido Unico, de valor, Gtil y de calidad,

previo a una planificacion. Para ello se puede utilizar un Calendario de

Contenidos. Por los que se determina:

A quién va dirigido: buyer persona

En qué momento del funnel se encuentra: Tofu - Mofu — Bofu

Qué campana quieres potenciar con este contenido

Qué keyword(s) va a ser la protagonista

Qué Call To Action vas a incluir (segln la campafia)

Tipo de articulo: How, List, What, etc.

Titulo sugerido: no tiene por qué ser el definitivo pero te puede

ayudar a centrar el tema

e. Calendario de Social Media

Al igual que el calendario de contenidos, en este calendario se establecen

las redes sociales en las que tenemos o vamos a tener presencia, qué

contenido vamos a publicar, con qué frecuencia, etc.

f. Landings Pages, CTA’s y formularios: fase de Conversion

Son elementos necesarios para la conversion. Existen tres elementos

principales:

Call To Action: destinados a captar la atencién del usuario. De su
correcto disefio y redaccion del texto que lo acompafie dependera el
porcentaje de conversion que logremos.

Landing Page: paginas de aterrizaje donde los usuarios pueden

convertirse en leads para finalmente ser clientes de tu empresa.
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g.

- Formularios: captar los datos de los visitantes es el primer paso para

mantener el contacto y seguirlos a través del embudo de venta.

Medicién y andlisis

Identifica todas las acciones, canales y contenidos que te han funcionado
mejor y refuérzalos. Los datos de visitas, tasa de rebote, ratio de
conversion, abandonos, etc. te ayudara a comprender el comportamiento

de los visitantes y a mejorar los resultados de ventas.

1.1.1.3 Dimensiones de analisis de base de datos de inbound marketing

Samsing (2018), presenta la metodologia Inbound como la mejor manera de

convertir a desconocidos en clientes y promotores de tu empresa, para su

realizacién se sigue las siguientes etapas:

a.

Atraer:

Para generar trafico, debes usar diferentes recursos como el marketing de
contenidos, técnicas SEO, redes sociales, PPC, etc.

Convertir:

Una vez que hayas logrado atraer visitantes a tu sitio web, el proximo
paso es convertirlos en oportunidades de venta. Para hacerlo, debes iniciar
una conversacion de la manera que mejor se adapte a ellos; p. ej., a través
de mensajes, formularios o reuniones.

Cerrar:

Una vez que tengas tu base de datos, debes gestionar los registros,
integrarlos con un CRM o con herramientas de automatizacion y lead

nurturing.

. Deleitar:

Cuando se consigue los clientes, es necesario conservarlos. En esta fase,
debes mantenerlos satisfechos, ofrecerles informacion dtil e interesante y
cuidar a tus posibles prescriptores para convertir las ventas en

recomendaciones.
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1.1.2 Fidelizacién de clientes.
1.1.2.1 Conceptos.

Nifio (2014), menciond que:

La fidelizacidn de los clientes, usuarios o compradores es hoy en dia una
de las prioridades principales de las organizaciones; la economia de la
mayoria de paises del orbe en la que se desarrollan los negocios tiene como
centro al cliente, quien decide finalmente el destino de muchas
organizaciones con su eleccion de compra o consumo recurrente de

determinado producto o servicio. (p. 27).

Burgos (2007), concluy6 que:

La fidelizacion es mantener relaciones de largo plazo con los clientes mas
rentables de la entidad, de tal manera que se obtenga una participacion en

un nivel alto como beneficio en los ingresos de compras. (p. 27).

La palabra fidelidad implica que los consumidores compren la mayoria de
sus productos de manera constante y repetitiva, ya que se busca mantener
clientes a ciertos grupos, normalmente los mas rentables, y como también

es necesario en ocasiones dejar ir al cliente que generan rentabilidad.

1.1.2.2 Tipos de clientes.
Pérez y Pérez (2006), sefialaron que es necesario saber analizar
correctamente cada relaciéon y determinar ante qué tipo de cliente nos

encontramos. Podemos distinguir cuatro tipos:

a. Cliente valioso
Es el personaje que aporta mas ganancias a laempresay su crecimiento
es necesario para la misma.

b. Cliente Potencial
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Es aquella persona que aln no es cliente nuestro, por lo cual no aporta
ingresos pero que en algun momento se convertird en nuestro cliente.

c. Cliente Migratorio
Es un cliente indeciso al que debemos llevar a uno de los dos niveles
anteriores.

d. Cliente Lastre
Este tipo de cliente genera mas gasto de tiempo, esfuerzo, atencion, ya
que no generan y aportan nada. Siendo necesario dejarlos ir a la

competencia. (p.09).

1.1.2.3 Estrategias de fidelizacion.
Infoaunténomaos (abril, 2016), menciona que:

El marketing de fidelizacion es una de las estrategias que debes llevar a cabo
para incrementar las ventas de tu negocio. Por lo cual presenta las siguientes

estrategias de fidelizacion:

a. Fidelizacion, ventas y recomendacién
Es fundamental que autonomos y pymes entiendan que la lealtad del
cliente hacia tu marca y su compromiso con la misma repercute de
manera directa en tu negocio, afectando a las ventas y la reputacion

corporativa.

b. Inversion con retorno
- Incremento de las ventas y los ingresos.
- Mejora de la reputacién corporativa.
- Recepcion de datos sobre tu nicho de mercado.
- Impulso del crecimiento de tu negocio.
- Satisfaccion del cliente.
c. Anaélisis del cliente como punto inicial
Estudia mediante herramientas como las bases de datos, las encuestas

de satisfaccion y los programas CRM los comportamientos de tus
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consumidores, desde el tipo de compra, la frecuencia con la que la

realiza y el coste. Una vez hayas examinado a tu cliente estaras listo para

planificar tu campafa de fidelizacion y conservacion.

d. Conservar a los mejores usuarios

Personaliza la oferta.

Crea comunidad social y sentido de pertenencia.
Procura un seguimiento del intercambio.
Premia la fidelidad.

Envia newsletters (boletines informativos) periddicamente.

e. Tipos de programas de fidelizacion

Marca. Crear experiencias en el consumidor que antes no ha tenido
facilita su atencién hacia tu negocio y retencion hacia la oferta
Producto. Tiene que ser diferente con un valor agregado.

Precio y acciones promocionales. Es importante amortiguar el
sentimiento de pérdida econdmica mediante descuentos, programas
de puntos o promociones.

Venta cruzada. El cliente valorara la oferta complementaria que
puedes realizar a traves de acuerdos con otras empresas.
Responsabilidad Social Corporativa. Se promueve el compromiso

con la sociedad mediante acciones solidarias.

1.1.2.4 Dimensiones de fidelizacion de clientes

Nifio (2014), menciono las siguientes dimensiones:

a. Compra

Entendida como la decisién que el cliente realiza luego de haber

evaluado entre varias alternativas y obtenido una percepcion del

producto en términos de calidad, cantidad, variedad, facilidad de

adquisicién, presentacion, disponibilidad de productos, comodidad,

duracién, entre otros.
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b. Servicios
Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte pueda
ofrecer a la otra que sea esencialmente intangible y que no resulte en
propiedad de cosa alguna. Su produccion puede o no estar ligada a un
producto fisico.

C. Lealtad
La lealtad es un concepto comportamental, al medir la naturaleza de las
compras repetitivas a lo largo del tiempo, en sus vertientes de frecuencia
(compra recurrente), intencion de repetir la compra y recomendarla a
otros. (p.29).

1.4.Formulacién del problema
1.4.1 Problema general

¢En qué medida el plan Inbound Marketing incrementara la fidelizacion de clientes

en Pollos y Parrillas El Caporal — Moyobamba — San Martin - 2018?

1.4.2 Problemas especificos

¢Analizar la situacion actual del servicio que brinda Pollos y Parrillas EI Caporal
a sus clientes ayudara a satisfacer sus necesidades?

¢Con la implementacion del Plan Inbound marketing en Pollos y Parrillas El
Caporal mejorara la medicién de resultados?

¢Con la publicidad y contenido en las redes sociales el cliente conocera mas de
Pollos y Parrillas EI Caporal?

¢El nivel de fidelizacion de los clientes de Pollos y Parrillas EI Caporal sera buena?

1.5.Justificacién del estudio.

Justificacién tedrica

La presente investigacion se orientara al estudio del Plan Inbound Marketing, al ser viable

la propuesta; ya que existen estudios relacionados al tema, teorias que sustentan el proyecto,

por lo que es posible la generacidn de un conjunto de datos que contribuirdn al desarrollo

del Plan Inbound marketing para mejorar la fidelizacion de los clientes de Pollos y Parrillas
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El Caporal, asi mismo formular estrategias que componen el plan a realizar para llegar a

obtener resultados mas favorables.

Justificacion practica

La investigacion pasard por la solucion del problema detectado, lo cual permitira a la
empresa mejorar su relacion con los clientes, y poner en practicas un plan de Inbound
marketing para fidelizar a sus clientes, asi mismo se usaran estrategias que ayudara a
conocer mas de cerca a nuestros clientes y como consecuencia ofrecer servicios mas
personalizados que permitiran obtener la fidelidad del cliente por los productos que ofrece
Pollos y Parrillas el Caporal, siendo asi todo esto util para el desarrollo de la empresa y ser
cada vez més competitiva y atractiva para los distintos tipos de clientes.

Justificacion por conveniencia

Es conveniente realizar esta investigacion ya que servira como herramienta para la mejora
continua de laempresa en la cual el plan es aplicado, asi mismo servira para como referencia
para futuros trabajos de otros investigacion que se desean conocer y poner en practica el

Inbound Marketing.

Justificacion social

Presenta relevancia social, pues al aplicar el proyecto se fidelizara al cliente, por la mejora
de sus experiencias obtenidas mediante el buen servicio, atencion y cercania por medio de
las redes sociales realizado por la empresa, por ende, tendremos a una sociedad mas

satisfecha respecto a sus necesidades.

Justificacién metodologica

Finalmente, para el desarrollo de la investigacion, se hard uso de un disefio y tipo de
investigacion, lo cual generaré la aplicacion de determinados instrumentos de recoleccion
de informacion concerniente al problema de investigacion y asi determinar la utilidad del
plan de Inbound marketing en la fidelizacion del cliente. Por lo que, este estudio servira de

guia a futuros profesionales investigadores, en otros.
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1.6.Hipdtesis

1.4.1 Hipdtesis general

El Plan Inbound Marketing incrementara significativamente la fidelizacion de

clientes en Pollos y Parrillas El Caporal — Moyobamba — San Martin 2018.

1.6.2 Hipdtesis especificas

El anélisis de la situacion actual del servicio que brinda Pollos y Parrillas El
Caporal a sus clientes ayudara a satisfacer sus necesidades de manera 6ptima.

El Plan Inbound Marketing en Pollos y Parrillas El Caporal — Moyobamba — San
Martin - 2018, mejora los resultados significativamente.

El posicionamiento de la marca mediante la publicidad y contenido en las redes
sociales permite que el cliente conozca mas de Pollos y Parrillas EI Caporal.

El nivel de fidelizacion de los clientes de Pollos y Parrillas El Caporal es buena.

1.7.0bjetivos

1.4.2 Objetivo general

Determinar como el Plan Inbound Marketing incrementa la fidelizacion de clientes

en Pollos y Parrillas El Caporal — Moyobamba — San Martin - 2018.

1.4.3 Obijetivos especificos

Realizar un analisis de la situacién actual del servicio que brinda Pollos y Parrillas
El Caporal a sus clientes ayudara a satisfacer sus necesidades.

Poner en practica el Plan Inbound Marketing en Pollos y Parrillas EI Caporal —
Moyobamba — San Martin - 2018, para medir mejor los resultados.

Posicionar la marca mediante la publicidad y contenido en las redes sociales para
que el cliente puede conocer mas de Pollos y Parrillas El Caporal.

Conocer el nivel de fidelizacion de los clientes de Pollos y Parrillas EI Caporal.
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1. METODO

2.1.Disefio de investigacion.
1.4.4 Disefio preexperimental

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), mencionaron que: “el disefio pre-
experimental es tipo de disefio de un solo grupo cuyo grado de control es minimo;
es comUnmente utilizado como primer acercamiento al problema de la

investigacion”. (p.141).

GE: 01X 02

Esquema:

Donde:
GE: Grupo Experimental

O1: Pre test antes de Aplicar el Plan Inbound Marketing.

X: Aplicacion del Plan Inbound Marketing para aumentar la fidelizacion de clientes

en Pollos y Parrillas El Caporal — Moyobamba — San Martin - 2018.

O2: Post test después de Aplicar el Plan Inbound Marketing.

e Tipo o nivel de investigacion: Cuantitativo - Aplicativo - Explicativo

2.2.Variables, operacionalizacion.
- Variable

Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), concluyeron que: “una variable es una
propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u observarse;
es por ello que las variables reciben valor para la investigacion cientifica cuando
guardan relacion con otras variables, o también se puede decir cuando llega a formar
parte de una teoria o hipotesis”. (p.105).

En el caso de nuestra investigacion nuestra variable es Plan Inbound Marketing y
Fidelizacion de clientes.
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- Operacionalizacion
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), mencionaron que:

La operacionalizacion se basa en la definicion conceptual y operacional de la variable.
Cuando se elabora un instrumento, el procedimiento mas adecuado es hacer que la
variable coincida con las dimensiones 0 componentes, asi mismo con los indicadores

y también a los items o reactivos y sus categorias. (p.211).
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Variable Escala
Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores o
S De medicion
Samsing (2018), concluyé que Con el inbound marketing, se - Atraer - Redes sociales.
“el inbound marketing es una contactara a los clientes desde el - Sitio web.
estrategia que se basa en atraer inicio de eleccion a la empresa 'y - Convertir - Contacto con el cliente
clientes con contenido Util, durante todo el proceso de compra - Promociones de compra.
> relevante y agregando valoren que este realiza a fin de
E cada una de las etapas del asegurarnos que tenga una buena Cierre - Ciclo de compra.
§ recorrido del comprador”. experiencia. - Enviar correos.
% - Ventas satisfactorias Nominal
'E - Deleitar - Mantener satisfechos a los
§ clientes.
- Ofrecer informacion
importante.
- Escuchar las sugerencias del
cliente.
Nifio (2014), menciond que: Mediante esta estrategia - Compra - Calidad del producto. Ordinal
g La fidelizacion de los clientes, mediremos cuan leales son los - Cantidad servida.
O usuarios o compradores es hoy clientes a Pollos y Parrillas El - Variedad de platos.
é en dia una de las prioridades Caporal, y cuan frecuente es su - Presentacion del plato.
:§ principales de las consumo a la misma. - Disponibilidad de productos.
N
E organizaciones; la economia - Publicidad y/o presencia del
LL

de la mayoria de paises del

negocio.
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orbe en la que se desarrollan
los negocios tiene como centro
al cliente, quien decide
finalmente el destino de
muchas organizaciones con su
eleccion de compra 0 consumo
recurrente de determinado

producto o servicio. (p. 27).

- Atencidn recibida.
- Facilidades que recibe.
- Ambiente del lugar.

- Imagen personal del

trabajador.

- Compras repetitivas.

- Experiencia del cliente con el

negocio.

- Recomendacion del negocio a

otra persona por el cliente.
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2.3.Poblacién y muestra

Poblacion
“Una poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones”. (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014, p.174).

e Poblacion de estudio
42,075 = Personas de 20 a 54 afios del distrito de Moyobamba, que cuentan con

ingresos propios y que gustan de consumir pollo.

Muestra
“La muestra es, en especifico, un pequefio grupo de la poblacion, es decir, que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas

al que llamamos poblacion”. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.175).

La muestra esta calculada mediante la formula que se aplica estadisticamente:
(N) Poblacion de estudio= 42,075

(2) Nivel de confianza = 1.96 = 95 %

(E) Margen de error posible = 0.05=5 %

(P) Probabilidad = 0.50 = 50 %

Q=(1-p)=0.50

n= Muestra total del estudio

_ Z?pgN
= Nez + Z%pq

B 1.96% % 0.50 * 0.50 * 42075
n= 42075 * 0.052 + 1.962 % 0.50 * 0.50

_ 40,408.83
"= 101.022075
n = 400

Muestra = 400 personas de 20 a 54 afios de edad.
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e Se hara uso de un muestreo probabilistico ya que todos los individuos tienen
la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra, por
lo que, todas las posibles muestras de tamafio n tienen la misma posibilidad
de ser seleccionadas.

- Asi mismo, se eligié el muestreo aleatorio estratificado, ya que
disminuyen los procesos y suelen reducir el error muestral para un
tamafio dado de la muestra, es por ello que consideramos trabajar con
un estrato de edades de 20 a 54 afios de edad, siendo elegidos de la
poblacion tanto como sean posibles para completar el tamafio de
muestra requerido.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

Técnica
a. Analisis de contenido (para la variable: Plan Inbound Marketing)
Krippendorff (1990), definié que:

Esta técnica de investigacion se usa para formular, inferencias validas y coherentes sobre

el estudio que se realiza por lo que se pueda aplicar a su contexto de estudio. (p. 28).

b. Encuesta (para la variable fidelizacién de clientes)

Tamayo y Tamayo (2008), concluyeron que:

La encuesta tiene como finalidad responder a las distintas dudas, problemas, hipétesis,
etc., en términos descriptivos como para conocer la relacion de variables, de acuerdo a

la informacidn recogida sobre determinado tema tomando en cuenta el tipo de disefio

para garantizar la informacion obtenida. (p. 24).
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Instrumentos

a. Ficha de analisis (para la variable: Plan Inbound Marketing).

Es un instrumento que ayuda en el analisis de la investigacion a determinado objeto,
cosa, lugar, etc., mediante esta herramienta se obtiene datos y respuestas especificas con
un si 0 un no, para evaluar de una manera mas eficaz el material o técnica de recoleccién

de datos que se esta usando.

En este caso, para nuestra investigacion se estd haciendo uso de una ficha de analisis
compuesta por las cuatro etapas del plan Inbound marketing, por lo que estamos
evaluando si la empresa cumple estos items o si esta aplicando algunas estrategias que

se mencionan en la misma. (Ver anexo 02).

b. Cuestionario (para la variable fidelizacion de clientes)

Tamayo y Tamayo (2008), sefialaron que:

El cuestionario es la relacion de items conocidas con preguntas que son la base esencial
para recoger informacion especifica y precisa del objeto de estudio para asegurar la
realidad de la investigacion que se realiza, reduciendo la incertidumbre sobre algunos

problemas que son de interés principal de la investigacion. (p. 124).

El cuestionario elaborado consta de 14 preguntas tomadas de nuestros indicadores que
responden a nuestras dimensiones Yy objetivos, asi mismo este instrumento esta
relacionado de manera directa con nuestra variable de fidelizacion de clientes. (Ver

anexo 03).
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Validez
Hernandez, Fernandez y Baptista. (2014), concluyeron que: “La validez, en términos
generales, se refiere al grado en que un instrumento mide realmente la variable que

pretende medir”. (p.200).

- Validacion
Dichos instrumentos fueron revisados y validados por profesionales orientados a
esta linea de investigacion y carrera afin al de los investigadores, mediante el juicio
de expertos, para ello cabe mencionar los siguientes personajes:
Dr. David Jonatan Valdez Revilla (Metoddlogo).
Dr. Julton Tomanguillo Sepulveda (Especialista).

Mg. José Padilla Hidalgo (Especialista).

Confiabilidad
Se aplica el alfa de Cronbach para medir la confiabilidad de los instrumentos para su
posterior aplicacion, al encontrase el resultado méas cercado al 1, la confiabilidad es
mayor por lo que se puede aplicar el instrumento con la seguridad de obtener

informacion real y precisa del objeto de estudio.
o= [ k :| 1— 2:;?:] Sr'z
NEE sz |7

e Pre test antes de aplicar el Plan Inbound Marketing.

K 14 SECCION 01 1.076923077

SUM@TORIA 9.91 SECCION 02 0.706745815

VT 33.79 ABSOLUTO 0.706745815
ALFA DE CRONBACH 0.76

Alfa de Cronbach: 0.76 (aceptable).
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e Post test después de aplicar el Plan Inbound Marketing.

K 14 SECCION 01 1.0769231
SUMATORIA ,
SECCION 02
VI 9.95 0.7736346
VT 43.97 ABSOLUTO 0.7736346
ALFA DE CRONBACH 0.83

Alfa de cronbach: 0.83 (bueno)

2.5.Métodos de analisis de datos
- Graficos

Naranjo (2016), los gréaficos:

Los graficos son muy comunes por facil comprensién que muestra sobre los datos que
son plasmados en el mismo, ademas de ello son los mas convenientes para las
investigaciones por forma de representacion visual que se obtiene de la informacion
disminuyendo la complejidad del estudio y asegurando interpretaciones claras y

precisas.

- Tablas estadisticas
En el &mbito de la estadistica, una parte importante son las funciones estadisticas, tanto
contintias como discretas, que nos permiten determinar las probabilidades de un suceso,

partiendo del modelo estadistico al que ese suceso se ajusta.

2.6.Aspectos éticos
Segun Day (1995), “en toda publicacién se debe considerar los principios juridicos y

éticos. Las principales esferas de interés, a menudo relacionadas entre si, son la
originalidad y la propiedad intelectual (derechos de autor)”. (p. 148).

Para la investigacion los propietarios del negocio permiten mantener su hombre como
base del trabajo realizado dando garantia la originalidad y asi mismo velar por la

seguridad y propiedad intelectual de la empresa.
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I1l. ESULTADOS

3.1 Aplicacién del pre — test (Cuestionario)
Tabla 01

1Atencion que el cliente recibe por parte de Pollos y Parrillas El Caporal.

La atencidn que recibe en este negocio

Total Total
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
N° % N° % N° % N° % N % N %

7 1.75 48 12 195 48.75 111 27.75 39 9.75 400 100
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Pollos y Parrillas EI Caporal.

Interpretacion
Como se puede visualizar en la tabla 01, sobre la atencion que se recibe en el negocio, segln

cuestionario del total de encuestados, el 1.75% (7) personas representando un porcentaje
minimo, consideran que la atencion es muy mala, por otro lado el 12% (48) personas
respondieron que la atencion es mala, mientras que el 48.75% (195) personas lo cual equivale
a casi la mitad de encuestados, lo consideran como regular, asi mismo 27.75% (111) personas
que es una cantidad razonable consider6 como buena y el 9.75% (39) personas respondieron
que la atencion es muy buena. De acuerdo a los resultados es evidente que el servicio que brinda
Pollos y Parrillas EI Caporal no tiene una buena calidad ya que los clientes muestran su
insatisfaccion.

Tabla 02

2Cumplimiento del Plan Inbound Marketing.

FICHA DE ANALISIS Sl NO
1) Redes sociales X
2) Péginas web X
3) Contacto con el cliente X
4) Promociones de venta X
5) Conocimiento del ciclo de compra del cliente X
6) Envio de correos electronicos X
7) Ventas satisfactorias X
8) Mantener satisfechos a los clientes. X
9) Ofrecer informacion importante X
10) Escucha las sugerencias de sus clientes para mejorar. X
TOTAL 4 6

Fuente: Ficha de analisis aplicado a los clientes de Pollos y Parrillas El Caporal.
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Interpretacion

Como se puede visualizar en la tabla nimero 02, sobre la aplicacion de la ficha de analisis
al Gerente General de Pollos y Parrillas El Caporal para conocer sobre las cosas con las
cuales cuenta o cumple segun el instrumento, de 10 items, 04 de ellos menciond que si lo
pone en préactica es decir que cuenta con ellos para mejorar su negocio, y por otro lado
contesto que no cuenta con 06 items planteados en la ficha de andlisis, por lo que seria
conveniente recomendar su aplicacion en el transcurso de la investigacion o la puesta en

marcha del Plan Inbound Marketing.

Tabla 03

3Publicidad y/o presencia de Pollos y Parrillas El Caporal en los medios de
comunicacion.

Publicidad y/o presencia

Total Total
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
N° % N° % N° % N° % N % N %

2 0.50 78 1950 165 4125 123 30.75 32 8 400 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Pollos y Parrillas EI Caporal.

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos se representa la tabla 03, sobre la publicidad y presencia
de Pollos y Parrillas EI Caporal en los medios de comunicacion (redes sociales), segun
cuestionario aplicado a la muestra de 400 personas, el 0.50% (2) personas respondieron que es
muy malo, por otro lado el 19.50% (78) personas lo calificaron como malo, mientras que el
41.25% (165) personas ocupando el mayor porcentaje de respuestas contestaron que es regular
la publicidad y/o presencia de Pollos y Parrillas El Caporal en las redes sociales, en cambio el
30.75% (123) personas consideran que es bueno y el 8% (32) personas lo cual representa

contestaron que es muy bueno.
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Tabla 04

4Nivel de fidelizacion de los clientes de Pollos y Parrillas EI Caporal.

Nivel de fidelizacion de los clientes

Total
Total
o Regular Buena Resultado (Regular
Baja fidelizacion o o o
Fidelizacion Fidelizacion Fidelizacion)
PUNTAJE PUNTAJE PUNTAJE PUNTAJE
14 - 34 34 -54 55-70 47.305

Fuente: Puntaje total acumulado del cuestionario aplicado a los clientes de Pollos y Parrillas El Caporal.

Interpretacion:

Como se visualiza en la tabla 04, sobre el nivel de fidelizacidn de los clientes de Pollos y
Parrillas EI Caporal, del total de la suma total del puntaje de cada encuesta aplicada, se
obtuvo un resultado de 47.305 como puntaje el cual se ubica en el nivel de fidelizacion
regular, por cual es necesario mencionar que antes de aplicar el Plan Inbound Marketing, la
empresa no tenia a sus clientes bien fidelizados, segin los datos del total de las 400

encuestas.

3.2 Aplicacién del post- test (Cuestionario)
Tabla 05

5Atencion que el cliente recibe por parte de Pollos y Parrillas EI Caporal.

La atencidn que recibe en este negocio

Total Total
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
N° % N° % N° % N° % N % N %

0 0 18 450 161 4025 130 3250 91 2275 400 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Pollos y Parrillas EI Caporal.
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Interpretacion

Como se puede visualizar en la tabla 05, sobre la atencidn que se recibe en el negocio, segun
cuestionario del total de encuestados, el 0% (0) personas representando un porcentaje minimo,
consideran que la atencion es muy mala, por otro lado el 4.50% (18) personas respondieron que
la atencién es mala, mientras que el 40.25% (161) personas lo cual equivale a casi la mitad de
encuestados, lo consideran como regular, asi mismo 32.50% (130) personas gue es una cantidad
razonable consider6 como buena y el 22.75% (31) personas respondieron que la atencion es

muy buena.

Tabla 06

6Cumplimiento del Plan Inbound Marketing.

FICHA DE ANALISIS Sl NO
1) Redes sociales
2) Paginas web X
3) Contacto con el cliente
4) Promociones de venta

5) Conocimiento del ciclo de compra del cliente

X

6) Envio de correos electronicos

7) Ventas satisfactorias

8) Mantener satisfechos a los clientes.

9) Ofrecer informacion importante

10) Escucha las sugerencias de sus clientes para mejorar.

TOTAL
Fuente: Ficha de analisis aplicado a los clientes de Pollos y Parrillas EI Caporal.

© X X X X X X X X

Interpretacion

Como se puede observar en la tabla 06, sobre la aplicacion de la ficha de analisis en el post
test, el Gerente General de Pollos y Parrillas El Caporal, respondié que de los 10 items
planteados, €l ahora respondié que Sl cuenta con 09 items puesto en practica, para hacer
desarrollar a su empresay llegar de una manera adecuada al cliente, asi mismo contesto que
aun no ha implementa 01 item sobre la pagina web por la forma de pago que estas ofrecen,

pero que quedaria como una recomendar a ejecutar en un futuro.
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Tabla 07

7Publicidad y/o presencia de Pollos y Parrillas El Caporal en los medios de comunicacion.

Publicidad y/o presencia

Total Total
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
N° % N° % N° % N° % N % N %

0 0 32 8 170 4250 153 38.25 45 11.25 400 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Pollos y Parrillas El Caporal.

Interpretacion

Como se observa en la tabla 07, sobre la publicidad y/o presencia del negocio en los medios de
comunicacion (redes sociales), segun el cuestionario aplicado a la muestra de 400 clientes de
Pollos y Parrillas El Caporal, del total de encuestados el 0% (0) personas eligieron esta respuesta
de muy malo, el 8% (32) personas respondieron que la publicidad y presencia son malos por
otro lado el 42.50% (170) personas calificaron como regular, mientras que el 38.25% (153)
personas consideran que son buenos y el 11.25% (45) personas respondieron que son muy

buenos.
Tabla 08

8Nivel de fidelizacion de los clientes de Pollos y Parrillas EI Caporal.

Nivel de fidelizacion de los clientes:

Total
Total
o Regular Buena Resultado (Regular
Baja fidelizacion o o o
Fidelizacion Fidelizacion Fidelizacion)
PUNTAJE PUNTAJE PUNTAJE PUNTAJE
14 - 34 34 -54 55-70 52.8525

Fuente: Puntaje total acumulado del cuestionario aplicado a los clientes de Pollos y Parrillas EI Caporal.
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Interpretacion:

Como se visualiza en la tabla 08, sobre el nivel de fidelizacidn de los clientes de Pollos y

Parrillas El Caporal, del total de la suma total del puntaje de cada encuesta aplicada, se

obtuvo un resultado de 52.8525 como puntaje el cual se ubica en el nivel de fidelizacion

bueno,

lo cual indica que la aplicacion del Plan Inbound Marketing ha incrementado la

fidelizacion de manera dptima durante su periodo de ejecucion, garantizando su viabilidad.

3.3 Prueba de hipdtesis
Tabla 09
9Prueba de hipotesis del pre-test y post-test.

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas

L ) 95% de intervalo Sig.
~ Desviaci6  Media  de confianzadela  t gl (bilater
Media n de error diferencia al)

estandar  estandar . .
Inferior  Superior

NotaPretest

Par - 462810 7.44998 67727 -5.96905 -3.28715 -6.833 120  .000

1

NotaPostest

Fuente: Elaboracidn propia.

Interpretacion

Como se puede visualizar en la tabla N° 09, prueba realizada sobre la hipotesis para
medir la relacién de significancia entre el pre-test y el post-test de la encuesta
aplicada a 400 personas, teniendo como resultado 0O, lo cual representa un nivel de
significancia positiva para nuestra investigacion, determinando asi la aceptacion a
nuestra hipdtesis sobre el Plan Inbound Marketing para incrementar
significativamente la fidelizacion de clientes en Pollos y Parrillas EI Caporal, por
otro lado tenemos una media de -4.6281, una desviacion estandar de 7.44998, un
media de error de 0.67, y un intervalo de confianza entre -5.96905 y -3.28715, o cual
permite demostrar la viabilidad y certidumbre del objeto de estudio, mediante el

cumplimiento de nuestra hipotesis y objetivos planteados.
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IV. DISCUSION

Como consecuencia de la investigacion, se considera que el Plan Inbound Marketing, es
realmente un instrumento muy util para la aplicacién sobre distintos negocios que desean
ser conocidos en un mercado competitivo, ya que permite conocer al cliente desde el inicio
desde antes de la compra hasta conseguir su lealtad al negocio. Para lo cual es necesario no
solo tener el plan sino también conocer y saber la manera correcta de usarla sin necesidad
de hacer uso de recursos que tengan que ver con gastos fuertes que debiliten la economia
de la empresa, en este caso la aplicacion del Plan Inbound Marketing en Pollos y Parrillas
El Caporal, ha marcado la diferencia con respecto a la condicion anterior que tenia en el
pre test, ya que se logro observar de manera clara los resultados obtenidos en el transcurso

de la ejecucién del mismo a favor de la fidelizacion de los clientes.

Asi mismo, debido a ello hemos optado por investigar sobre la mejora significado que
ocasiona la aplicacién del Plan Inbound Marketing en la satisfaccién de los clientes de
Pollos y Parrillas ElI Caporal en la ciudad de Moyobamba, objeto de estudio que

consideramos no muy tocado en este tipo de rubro de gastronomia.

En relacion a nuestros objetivos, tenemos que el primero que trata de conocer el perfil de
los clientes para satisfacer sus necesidades, se ha podido tener un resultado favorable ya
que dentro del Plan se ha estudiado el segmento meta al cual nosotros como investigadores
deseabamos llegar, para lograr este objetivo y asi facilitar la investigacion. Por otro lado el
segundo objetivo correspondiente a la puesta en practica del plan se realiz6 de manera
satisfactoria ya que se logrd la ejecucion esperada, en cambio el tercer objetivo se va
desarrollando cada vez mejor con el uso de instrumentos Utiles como son las redes sociales,
ya que estos en el tiempo traen mejoras continuas para la empresa al encontrarse en
constante innovacion, y el cuarto objetivo sobre el nivel de fidelizacion se identifico que el
negocio en un principio tenia como nivel regular ya que fue realizado las encuestas para
clientes, en relacion a post test se nota una diferencia significativa para el tiempo que dura
la aplicacion debido a ello se observd en los resultados que se llegd a un nivel de

fidelizacion bueno.
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Debido a los resultados de la aplicacion del Plan Inboud Marketing, es necesario mencionar
que de acuerdo a los resultados quedan algunas cosas por mejorar para la empresa, cabe
recalcar que ya tienen la base y el desarrollo para poder avanzar con la mejora continua del

plan orientado al crecimiento del negocio.

De acuerdo a nuestro antecedentes, Canjura, Castro y Mejia (2016, en su investigacion
sobre el Modelo de Inbound Marketing como estrategia de marketing social para incentivar
el consumo de alimentos saludables en la zona metropolitana de San Salvador; mencionan
gue las empresas en pasado usaban los medios de publicidad tradicionales, es por ello que
mediante el Inbound marketing implementaron su metodologia combinandola con el
marketing social para concientizar a la personas llegando a ellas de manera eficiente con el
contenido que les permita adoptar estas formas saludables de consumir alimentos; asi
mismo en nuestra investigacion se encontrd una coincidencia ya que Pollos y Parrillas El
Caporal también estaba haciendo uso de estos medios de comunicacion que han quedado
un poco ya atrasados y no son tomados ya muy en cuenta en la actualidad, por lo que se
implemento o cred sus sitios dentro de las redes sociales para tener una cercania mas directa

con el cliente proporcionando contenido til y significativo para ellos.

Por otra parte, Alvarez y Ramirez (2016), en su trabajo de investigacion sobre la Propuesta
estratégica de Inbound Marketing para Fidelizacion de los Clientes actuales del Estudio
Contable Ramirez, a través de redes sociales, mencionaron que este estudio comenzé con
una estrategia muy buena para los clientes que el buen servicio, es por ello que como
empresa llegaron a obtener una cartera de clientes muy amplia, asi como también
aumentaron esa fidelizacion mediante la creacién de contenido Gtil para su mercado
tomando a las redes sociales como aliados. En cambio Pollos y Parrillas EI Caporal tenia
un nivel bajo de buen servicio y trato al cliente, teniendo asi un punto clave que mejorar
para lograr que nuestro objeto de estudio pueda concretarse al incrementar la fidelizacion y
de la misma manera que el estudio contable, nosotros también generamos publicidad por
medios de las redes sociales para estar mas conectados con los clientes. Siendo asi la

principal diferencia con el antecedente el tipo de rubro al ser uno contable teniendo como
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factor principal la preparacion el personal en cuanto al servicio que este brinda al usuario
desde su comienzo del negocio y nuestro objeto de estudio es gastronomia el cual refleja
claramente que comenz6 brindado un servicio deficiente al cliente pero que con la

aplicacion del Plan Inbound Marketing logré mejorar significativamente.

Considerando nuestro marco tedrico como base de conocimiento sobre nuestro estudio, es
evidente que las dimensiones o etapas de la metodologia del Inbound marketing marcan
proceso ordenado que permite tener un control adecuado sobre el recorrido del consumidor,
desde tenerlo como cliente potencial hasta lograr su fidelizacidn, es por ello que en nuestra
investigacion el poner en practica estas estrategias han sido la clave para tener resultados
optimos y que favorezcan a la entidad sujeto de estudio dejando asi no solo mejoras
realizadas sino también propuestas de mejora que garantizaran el crecimiento constante en
volumen de ventas, cartera de cliente y fidelizacidn correcta, de igual manera con la base
tedrica de fidelizacion sobre sus dimensiones, se ha podido establecer indicadores de
medicidn para la evaluacion de la fidelizacion e identificar en qué nivel se encuentra Pollos
y Parrillas EI Caporal, porque resulté ser una herramienta muy atil al guiarnos desde la
compra hasta la lealtad, describiendo de manera especifica cada componente que
compromete al cliente como puntos clave para conocer si esté siendo satisfecho con todo
lo que brinda la empresa 0 no, y de acuerdo a los resultados que arroja el pre-test, tomar
medidas adecuadas para mejorar la situacion actual del negocio y ver las consecuencias en

el post-tes de acuerdo a la aplicacion de nuestros instrumentos.

Finalmente, consideramos que nuestra investigacion sera de gran ayuda para la empresa a
la cual estudiamos, asi como también contribuira significativamente a futuros estudios que
se realizan sobre temas relacionados al nuestro, y nuevas formas de aplicacion de este

instrumento para mejorar la calidad de atencién a la sociedad y cooperar a su satisfaccion.

48



V. CONCLUSIONES

3.1.

3.2.

De acuerdo a nuestro primer objetivo especifico se realizd un analisis general por
observacion y opinién del propietario de Pollos y Parrillas EI Caporal, asi mismo se
reforzo este analisis con la aplicacion de la encuesta para obtener resultados mas
precisos, teniendo asi dentro de nuestro pre-test (tabla 01), muchas respuestas (57)
personas indicaron dentro de los indicadores que brinda una atenciéon muy mala y mala,
asi como también mencionaron 195 clientes que la atencion era regular, por otro lado
111 clientes respondieron que la atencion era buena y 39 clientes contestaron muy
buena y en contraste con los resultados de la aplicacion del post-test mejoraron ya que
la aplicacion del Plan Inbound Marketing ya estuvo aplicando, por lo que en la (tabla
05), se puede visualizar que gran parte de respuestas se encuentra de un nivel de
atencion regular hasta muy bueno, y solo 18 clientes mencionaron que es malo, debido
a ello consideramos que el analisis de la situacion actual sobre el servicio que brinda
Pollos y Parrillas el Caporal nos ha permitido evidenciar que en un principio no era
bueno en gran manera, y al aplicar los pasos del inbound marketing se mejoro esta

deficiencia a un mejor servicio mejorado para el consumidor.

Cabe mencionar que antes de aplicar el Plan Inbound Marketing, se tuvo que aplicar la
ficha de analisis para ver si la empresa cumple con las pautas del plan, y fue notable
que no contaba con la implementacion de las mismas, debido a ello se tuvo que aplicar
el plan de manera més rapida y con la seguridad de que muchas cosas mejorarian. Por
lo cual se concluye que poner en practica dicho plan nos ubic6 en puntos estratégicos
a mejorar, asi como poner en marcha la publicidad, por medio de la creacién de sus
cuentas como empresa en las redes sociales, ampliando su mercado, ya que la empresa
no usaba de manera correcta los medios sociales, con contenido relevante que interese
al publico, asi como el contacto directo con el cliente entre otros aspectos que se

tomaron en cuenta para mejorar la fidelizacion.
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3.3.

3.4.

La empresa en un principio contaba con cuentas de Facebook, que no se usaban, es por
ello que se cred un unico perfil, borrando las demas existen, también se cre6 una pagina
de Facebook, una cuenta en instagran, y mediantes estos medios se difunde distintas
publicidades como: la carta del dia, promociones, ofertas, fechas especiales,
agradecimientos a clientes recurrentes, etc., gracias a esta iniciativa Pollos y Parrillas
El Caporal estd abarcando un sector mas amplio de seguidores y clientes, manteniendo
actualizadas cada informacion publicada, asi mismo es notable que las ventas mejoran

cada vez mas.

Finalmente, se concluye que la fidelizacién de clientes en Pollos y Parrillas EI Caporal,
antes de la aplicacion del Plan Inbound Marketing, era regular con 47.305 puntos (ver
tabla 4), ya que se evidencio muchas cosas que mejorar, y otras que desechar, y al
ejecutar el plan, se evidencio una mejora, como se puede ver en la (tabla 08 y 09)), ya
que los resultados obtenidos en el post-test aumentaron en 5 puntos logrando asi un
nivel de fidelizacion de clientes buena con 52.8525, asi mismo de acuerdo a nuestra
prueba de hipdtesis de muestras emparejadas se puede evidenciar la significancia
positiva del proyecto de investigacion teniendo como resultado el cumplimiento
esperado de nuestro objetivos, hipotesis y una problematica con mejora accesible,
aplicando el plan Inbound marketing mediante sus cuatro fases: atraer, convertir, cerrar

y deleitar.

50



VI. RECOMENDACIONES

3.5.Mejorar constantemente la atencion y servicio que se brinda a los clientes ya que es
una clave para lograr la fidelizacion optima y ser recomendados como un buen

negocio.

3.6.Aplicar constantemente las cuatro fases del Inbound marketing: atraer, convertir,
cerrar y deleitar, y asi mismo mantener actualizados los sitios de las redes sociales,
brindando siempre contenido til e informacion que interese al publico, asi como crear
un sitio web propio con el cual méas personas puedan conocer de Pollos y Parrillas El

Caporal.

3.7.Innovar y adaptarse a los cambios del cliente, buscando las estrategias adecuadas para

satisfacer sus necesidades.

3.8.Capacitar al personal sobre el uso y familiarizacion de las plataformas virtuales, el
buen trato al cliente, asi como el uso adecuado del uniforme, y la manera de servir los

platos, entre otros.
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I. PLAN INBOUND MARKETING DE POLLOS Y PARRILLAS EL CAPORAL

1.1. DATOS DE LA EMPRESA:

e Razon social : Pollos y parrillas el caporal

e RUC : 20494080991

e Rubro : Gastronomia

e Direccion : Esquina de Jr. Serafin Filomeno con Jr. Oscar
Benavides.

e Teléfono : 042562229 - 966934916

e P4gina de Facebook . @PolloyParrillasEICaporal

1.2. Obijetivos de la Propuesta:

e Objetivo general:

Aplicar el Plan Inbound Marketing para aumentar la fidelizacion de clientes en

Pollos y Parrillas EI Caporal — Moyobamba — San Martin - 2018.

e Objetivos especificos:
- Conocer el perfil de los clientes de Pollos y Parrillas EI Caporal, para poder
satisfacer mejor sus necesidades.
- Poner en préctica el Plan Inbound Marketing en Pollos y Parrillas El Caporal —
Moyobamba — San Martin - 2018, para medir mejor los resultados.
- Posicionar la marca mediante las redes sociales para que el cliente puede conocer
maés de Pollos y Parrillas El Caporal.

- Identificar nivel de fidelizacién de los clientes de Pollos y Parrillas EI Caporal.
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https://web.facebook.com/pg/PolloyParrillasElCaporal/about/?ref=page_internal
https://web.facebook.com/pg/PolloyParrillasElCaporal/about/?ref=page_internal

1.3. Importancia de la propuesta:
Con la implementacidn del plan inbound markting nosotras buscamos en canalizar los
esfuerzos de atraer personas que buscan lo que la empresa ofrece y de esa manera
ayudaremos a pollos y parrillas el caporal en atraer clientes hacia el producto, a través
de informacidén con contenido (til, la cual nos obliga a un trato méas personalizado, de
cliente a cliente, donde cada caso debe ser atendido individualmente. La principal del
Inbound es la persuasion, el convencer, la actitud pasiva de esta estrategia lo que busca

realmente es fidelizar al cliente y estrechar la relacion de confianza con él.

1.4. Andlisis situacional:
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
- Uso de redes sociales. -

Aprovechar la disponibilidad de

- Comunicacion directa con el redes sociales para la aplicacién del

consumidor.

Diversos  platos de comida

incluyendo mend.

plan.
Objetivos de superacion de los

duefios del negocio.

Horario de atencion (todo el dia) - Atender grandes pedidos para
Ubicacidn del negocio en el centro de eventos.
la ciudad. - Abrir nuevos locales del mismo

No requiere de un alto presupuesto
economico.

Realizar delivery sin costo.

Plan inbound de marketing se puede

innovar constantemente.

rubro.
Presupuesto para realizar cambios.

Gran demanda de consumidores.

DEBILDADES

Falta de adaptacion del personal a las
nuevas mejoras.
Local muy pequefio para numero de

clientes recurrentes.

AMENAZAS

Abundante competencia.
Personal no registrado en planilla.
Preferencia a productos saludables

como comida vegetariana.

57




capacitado.

- Personal muy joven

- Presencia del personal al atender.

y  poco

1.5. Creacion de la Marca:

e Perfil de la marca

Producto estrella.

Pollo

Nombre comercial

Pollo a la brasa y parrillas

Presentaciones

Con papas, patacones, arroz, arroz chaufa.

Variedad de platos

- Pollo a la brasa

- Pollo a parrilla

- Pollo broster

- Mollejitas

- Anticucho de corazon
- Chuletas

- Arroz chaufa

- Lomo saltado

- Churrasco

- Pechuga especial
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e Logo de la marca

- Tarjetas - Perfil de Facebook

25

S0
-y !
-

Churrasco Lomo saltado

arroz

Pollo a la brasa Tallarin saltado
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Pechuga especial

Aguadito Combinado

1.6. Etapas del Plan Inbound Marketing

a. Objetivos SMART

Specific (Especifico):

El objetivo es atraer y aumentar nuestra cartera de cliente,
mediante redes sociales (Facebook, instagram, whatsaap) y asi

presentar nuestras promociones al publico objetivo.

Medible (Measurable):

En el caso de la aplicacion del objetivo de atraer y aumentar
nuestra cartera de clientes sera medible marketing sera medible

mediante porcentajes, tablas o gréficos.

Alcanzable (attainable):

El objetivo es incrementar un 70 % de nuestra cartera de clientes,
es un reto para nosotras pero no imposible de llegar a nuestra

meta ambiciosa.

Realista (Realist):

Dentro de nuestras posibilidades alcanzamos un 50% de nuestro

incremento de clientes

Tiempo (Timely):

Para llegar a todo lo planteado hemos definido el tiempo de 2

meses la cual esto nos permite llegar a nuestro objetivo.
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b. Buyer Persona: fase de Atraccion
e Perfil del consumidor

- Datos demograficos

< Edad : 20 a 54 afos

s Sexo : Masculino y Femenino

+ Estilo de vida : Personas extrovertidas

+* Ingresos : Sueldo de 930 a més

¢+ Ocupacion : Profesionales, estudiantes, trabajadores

del hogar, agricultores

- Internet
+«+ Horas que dedica al internet : 3 horas diarias
++ Busquedas en internet : Producto o Servicio
+* Red social mas utilizada : Instagram, Facebook,

WhatsApp,

- Uso de tiempo
¢+ Actividad que desempefia en su tiempo libre: leer, pasear, navegar en

internet, bailar, cantar, comer.
- Consumo de pollo
+¢+ Preparacion del pollo: Pollo a la brasa, pollo broster, pollo a la plancha,
pollo a la parrilla, pechuga especial, mollejitas, chuleta, lomo saltado,

arroz chaufa.

+«+ Con que acompafia el pollo: Chaufa, aguadito, patacones, arroz blanco,

papas sancochadas / fritas.

+¢+ Horario de consumo de pollo: Almuerzo y cena y/o meriendas.
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Contenido en redes sociales

- Instagram

Seguidores

@ renc Vartin Chacon Gordill
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c. Funnel de ventas (Embudo de Ventas)

Parte superior del embudo (TOFU):

En esta fase es posible que el usuario ni siquiera sea consciente de que tiene
una necesidad de comprar un producto o servicio determinado.
Simplemente, tiene dudas o inquietudes que le empujan a buscar
informacion sobre el producto que ofrece la empresa que puede ser bastante

genérico.

Medio del embudo (MOFU):
En esta segunda fase el usuario ya es consciente de que tiene una necesidad
0 un problema, y precisa que le ofrezcan alternativas para solucionarlo. Se

puede decir que estd a medio camino de convertirse en cliente.

Parte inferior del embudo (BOFU):
El usuario ya esta preparado y convencido para comprar. Por lo tanto, es el
momento de enviarle una oferta comercial atractiva que provoque que elija

nuestro producto o servicio dentro de las opciones posibles.

d. Calendario de contenidos: otros sistemas

A quién va dirigido: buyer persona

Esta dirigido a personas de 20 a 54 afios, ya sea de sexo masculino y
femenino, personas profesionales, estudiantes, trabajadores del hogar,
agricultores.

En qué momento del funnel se encuentra: Tofu - Mofu — Bofu

1. TOFU




e Qué campafia quieres potenciar con este contenido:
En esta campafia queremos incrementar la cartera de clientes, con la
fidelizacion puesto que ayudara a generar mas rentabilidad con clientes ya

fidelizados.

e. Calendario de Social Media:

: SEPTIEMBRE 2018 225G

| 3% Chuteta

. *Pechugn especial
| *l.oma salrado

» 34 Mollejitas

I * Churrasco

1 *Pallo broster

. ’ﬁ Arroz chaufa

1 * Tallarin saltado
. . Pollo a la brasa

heideNioge:
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OCTUBRE ‘St
2018

Martes | Miercoles | Jueves Viernes | Sabado

‘:

..IIIIIIIIIIIIIIII'

f. fase de Conversién

e Call To Action (Llamada a la accion):
La llamada a la accion es Indispensable cuando lo que buscamos es hacer
que el usuario se conecte con nosotros. Es muy importante segmentar bien a
nuestro publico objetivo y conocerlo en profundidad para elegir la mejor
Ilamada de accidn en funcion a nuestros objetivos y la informacion tiene que

ser llamativa.

e Landing Page (Pagina de destino):
Es la pagina web activa a la que acceden los usuarios cuando hacen clic en

un anuncio o en un resultado de bdsqueda.
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g.

e Formulario:
Es donde colocares encuestas de satisfaccion de lo que ofrece pollos y
parrillas el caporal. Y esto nos servird para mejorar en las deficiencias que

podemos tener como empresa.

Fase de cierre

e Identificacion de la etapa del “Buyer’s Journey”.
Se ubicara el “Buyer’s personas” en la etapa de decision dentro del proceso de
compra, donde la persona ha decidido comprar “Pollo”, esto resuelve la

necesidad de comer y a la vez disfrutar de buenos momentos.

e Optimizacion del “Email Marketing”.

Para “Pollos y parrillas el caporal ” se contara con una base de datos de
correos electronicos obtenidos de la “Landing page”, conformada por
personas que estaran dispuestas a recibir informacion sobre promociones y las
formar de como consumir el pollo. Estos contactos se agruparan con el objetivo

de aumentar el interés de que se mantengan pendientes de lo que realiza la marca.

Fase de complacer

La polleria diariamente retroalimentara las redes sociales, mantener actualizada
la pagina web, contar siempre con el apoyo de personas que conozcan del
tema, cada cierto tiempo enviar instrumentos de encuestas via correo
electrénico o por la pdgina web para conocer las opiniones, nivel de
satisfaccion y recibir sugerencias a través de los tres pilares de complacer

al consumidor.
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Educacién.

Como parte de la etapa de complacer es importante entregarle al
consumidor informacion Util a través de articulos, boletines, afiches, entre

otros.
Innovacion.

La empresa pollos y parrillas el caporal debe enfocar los esfuerzos en
mantener una constante innovacion en los productos o servicios para brindar
mayor satisfaccion; en el caso de “pollos y parrillas”, ofrecer nuevas

presentaciones y promociones.
Comunicacion.

La comunicacién de doble via es importante para conocer de primera
mano la opinion de los seguidores y consumidores, pues de esta manera se
mejoran las deficiencias de la marca. Asimismo personalizar las respuestas
a cada comentario o pregunta de las diferentes plataformas, creando una

relacion mas estrecha.

Medicién y analisis

Asignacion de recursos.

- Recursos humanos.

Se estima para la ejecucion del modelo de Inbound Marketing cuatro
personas que se haran cargo de ejecutarlo y controlarlo.

- Recursos tecnoldgicos.

Seré necesario actualizar las herramientas y plataformas de Inbound

Marketing para una mejor administracion y control.
- Recursos financieros.

Pollos y parrillas el caporal deberda d contar con un presupuesto que

cubrira la implementacion de la metodologia del Inbound Marketing.
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Construccion del equipo de trabajo.

Encargado en el area de Mercadeo y Publicidad.

Sera el responsable de vigilar el cumplimiento adecuado del modelo y de
definir las estrategias de Marketing.

Disefiador.

Sera el responsable de crear el arte atractivo para las publicaciones,
articulos e informacion que se incluiran en todas las plataformas de

Inbound Marketing.
Administrador de la pagina web.

Mantendra actualizada la informacion en cada una de las secciones y

monitoreara los datos estadisticos.
Community Manager de las redes sociales.

Tendra como responsabilidad mantener actualizadas las publicaciones y

a la vez la interaccion con los seguidores.

Community Manager de la Landing page, boletin informativo del

correo electronico y blog.

Actualizara la informacion a brindar en el blog, botones de descarga, y

boletines para los programas sociales.
Etapa de atraer.

Los indicadores que se mediran en el primer paso del modelo segun

las plataformas tecnoldgicas, son las siguientes:

+ Para la pagina web, se tiene el trafico de personas, seccion mas
consultada y resultados estadisticos de Adwords.
+» En el blog, seran los resultados estadisticos de la propia plataforma

como visitas, comentarios, suscriptores, y seguidores.
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% En las redes sociales, los resultados estadisticos propios de Facebook
y la aplicacion Tweetdeck para los resultados estadisticos de Twitter.

Etapa de convertir.
Para esta etapa del modelo se mediran los siguientes indicadores:

¢+ El nimero de personas que han descargado el contenido de los CTA.
+«+ El numero de personas que se inscribieron en los programas sociales
que se encuentran en la Landing page.

Etapa de cerrar.
En la tercera etapa el indicador que se medira segun la plataforma es:

+¢+ Monitoreo en el correo electrénico a través del resumen diario que

manda la herramienta “MailChimp” al administrador de la cuenta.
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Matriz de Consistencia

Metodologia
Problemas Objetivos Hipdtesis - — —
Variables Disefio Poblacién Muestra Instrumento
¢En que medida el Plan Inbound | Objetivo general Hipotesis general
Marketing  incrementard  la | Aplicar el Plan Inbound Marketing para | El Plan Inbound Marketing -
ipo:
fidelizacion de clientes en Pollos | incrementar la fidelizacion de clientes incrementard  significativamente  la P L .
. . o . . Cuantitativo  Aplicado
y Parrillas ElI Caporal — | enPollosy Parrillas El Caporal — fidelizacion de clientes en Pollos y | Variable 01: Exolicati
. xplicativo
Moyobamba — San Martin - 2018? | Moyobamba — San Martin — 2018. Parrillas El Caporal — Moyobamba — | Plan Inbound Disef p a.Ficha de
isefio: re-
San Martin - 2018. Marketing . analisis
. o . . . ) Experimental
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificos (Nominal) GE - 01X 02 (para la
- ¢Analizar la situacion actual |- Realizar un andlisis de la situacion |- Al analisis de la situacion actual del ' » . variable:
= . o . o . . Poblacién de estudio
del servicio que brinda Pollos y actual del servicio que brinda Pollos servicio que brinda Pollos y Parrillas bond Plan
onde:
Parrillas El Caporal a sus y Parrillas EI Caporal a sus clientes El Caporal a sus clientes ayudara a . 400 inbound
. ) . i . . . . GE: Grupo Experimental | 42,075 = Personas de .
clientes ayudard a satisfacer sus ayudara a satisfacer sus necesidades. satisfacer sus necesidades de manera 20 2 54 afios del personas marketing
a 54 afios de
necesidades? - Poner en préctica el Plan Inbound optima. L del distrito
. . . . . Ol1: Pre test antes de distrito de
- ¢Con la implementacion del Marketing en Pollos y Parrillas ElI |- ElPlan Inbound Marketing en Pollos . de
. i . Aplicar el Plan Inbound Moyobamba, que
Plan Inbound marketing en Caporal — Moyobamba — San Martin y Parrillas EI Caporal — Moyobamba . . Moyobam
) ) ) . . Marketing. cuentan con ingresos . .
Pollos y Parrillas El Caporal - 2018, para medir mejor los — San Martin - 2018, mejora los . ba b.Cuestionari
o L o . propios.
mejorara la medicion de resultados. resultados significativamente. Variable 02: L 0 (para la
. . . . o X: Aplicacion del Plan .
resultados? - Posicionar la marca mediante la |- El posicionamiento de la marca | Fidelizacion . variable
o . . . . o . . Inbound Marketing para o
- ¢Con la publicidad y contenido publicidad y contenido en las redes mediante la publicidad y contenido de clientes . fidelizaci
. . . . . . . aumentar la fidelizacién )
en las redes sociales el cliente sociales para que el cliente puede en las redes sociales permite que el (Ordinal) . on de
o ) . . ) de clientes en Pollos y .
puede conocera mas de Pollos conocer més de Pollos y Parrillas El cliente conozca més de Pollos y clientes)

y Parrillas El Caporal?
¢El nivel de fidelizacién de los
clientes de Pollos y Parrillas El

Caporal sera buena?

Caporal.
Conocer el nivel de fidelizacion de
los clientes de Pollos y Parrillas El

Caporal.

Parrillas El Caporal.
El nivel de fidelizacién de los
clientes de Pollos y Parrillas El

Caporal es buena.

Parrillas ElI Caporal —
Moyobamba -  San

Martin - 2018.
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Instrumentos de recolecciéon de datos

FICHA DE ANALISIS

%+ Datos de la Aplicacion

Nombre de la Empresa
Fecha de aplicacion1 / /

Miembros de la Comision que participaron:

PLAN INBOUND MARKETING

Marque con una X sobre la casilla "Si" 0 "No" segun corresponda.

1. Usa estrategias para ATRAER clientes como:

a) Redes Sociales SI NO

b) Paginas Web Sl NO

2. Mediante que CONVIERTE al cliente.

a) Contacto con el Cliente Sl NO

b) Promociones de copra Sl NO

3. Enel CIERRE de conversion de desconocido a cliente, tiene o realiza lo siguiente:

a) Conocimiento del ciclo de compra del cliente Sl NO
b) Envio de correos electronicos Sl NO
b) Ventas satisfactorias Sl NO

4. Enlaetapa DELEITAR, la empresa hace lo siguiente:

a) Mantener satisfechos a los clientes. Sl NO
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b) Ofrecer informacién importante Sl NO

b) Escucha las sugerencias de sus clientes para
: Sl NO
mejorar.

ENCUESTA SOBRE FIDELIZACION DE CLIENTES

Negocio: Pollos y Parrillas EI Caporal

Fecha:

Por favor lea preguntas y marque con una X la puntacion que considera mas acorde

con las preguntas establecidas, de acuerdo a lo siguiente:

(1) Muy malo  (2) Malo (3) Regular (4) Bueno (5) Muy bueno

Puntuacion

PREGUNTAS

1. ¢Cbmo califica la calidad del producto?

2. ¢Como considera que es la cantidad servida de la

comida?

3. ¢Como califica la variedad de platos a la carta?

4. ;Como evalla la presentacion y/o decoracion del

plato servido?

5. ¢Cdmo considera la disponibilidad de los productos

y/o platos para el publico?
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¢Usted como considera la atencidn que recibe en este

negocio?

¢Como son las facilidades que usted recibe de parte

del personal que le atiende?

¢Como es para usted el ambiente del negocio?

¢Como considera usted que es la infraestructura del

local?

10.

¢Cbémo califica la imagen personal del trabajador?

(vestuario, peinado, etc)

11.

¢Cbémo califica la publicidad y/o presencia de Pollos
y Parrillas EI Caporal en los medios de

comunicacién?

12.

¢Cbémo califica comprar repetidas veces en el mismo

negocio?

13.

¢Como fue su experiencia con el negocio?

14.

¢Con que calificacion recomendaria a Pollos y

Parrillas EI Caporal?

Medicion de resultados en puntaje acumulado:

14 - 34 = baja fidelizacién
34 - 54 = regular fidelizacion

55 - 70 = buena fidelizacién
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Validacion de instrumentos
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ma UNIVERSIDAD CESAR VALLLID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
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Especialidad L RAouintsrad coon

Instrumento de evaluacién | _plcue e And Lysic.
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Los {temis estén redactados con lenguaje apropiado y libre

CLARIDAD de ambigliedades acorde con los sujetos muestrales. *
Las instruccicnes y los items dol instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable: Plan

OBJETIVIDAD !nbo?.md marketing en todas sus dimensiones en X

indicadores conceptuales y operacionales.

Flinstrumento  demuestra  vigencia  acorde  con el

ACTUALIDAD conocimiento  cientifico, tecnolégico, innovacion y legal ~
inherente a la variable:

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la

definicién operacional y conceptual respecto a la variable:

de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las X

hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

\ ) Los items del instrumento son suficientes en cantidad y

SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores. 7(

L.os items del instrumento son coherentes con el tipo de

INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis vy X

variable de estudio.

La informacién que se recoja a través de los Items del

CONSISTENCIA insitumenio, permiiird  anaiizar, describir y expicar ia X
realidad, motivo de la investigacion.
Los Hems del nsliuinenio expresan (elacion coll 1os
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La relacidn entre la técnica y & instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacidn, desarrolio %
tecnolégico e innovacion.
- i
PERTINENGIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa <

del instrumenta,

PUNTAJE TOTAL

(Nota® Taner en cuenta aue el instrumanto e valida cuando ae tiena nn puntaie minimao de 41 “Excalanta® ain
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Elinstrumenta demuestra vigencia acorde con ol
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INTENCIONALIDAD investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y
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La informacion que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motive de !a investigacién.

Los items del instrumento expresan relacion con los

indicadores de cada dimensién de la variable:

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden  al propdcita de la invectigacién, desarrollc X
tecnoldgico e innovacion.

P e La redaccion de los ffems concuerda ron 1a ascala valarativa
FPERTINENCIA del instrumento, » J‘;“
8 PUNTAJE TOTAL
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente";,s n
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: #7111t Hildplor Jad

institucion donde fabora . Mk \V\/I'n,(ftt.u'-i".,,lt’C V

Especialidad . (:)lk'/, ) YAl

Instrumento de evaluacion = Cuici(i Vi 1y Sobne %'Kal'cl-\,umc""h e CLdniey

Autor (s) del instrumento (s): _CLbari i (hun i Cioelo.  Chavaver Inmnga
=

Wl e Iy
Il ASPECTOS DE VALIDACH N

(LR L0

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)  EXCE!LEN

[ CRITERIOE [ —__INDICADORES o o 19
| CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre

de ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales. )

Las Instrucciones y los Items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable:

ORJETIVIDAD Fidelizacion de ciientes en todas sus dimensiones en ¥%

indicadores conceptuales y operacionales.

Bl instrumeniv demuesia vigencia acorde con el

ACTUALIDAD conocimiento  cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal

inhersiite a la vaiiable:

Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre la

;i Sk definicién cperacional y conceptual respecto a la variable.

ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las N4

hipdtesis, problema v chietivos de la investigacisn.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y

calidad acorde con Ia variable, dimensiones e indicadoros, X

Y

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD investigacion v responden a los ohjetivos,  hindtesis v
variable de estudio.

La informacién que se recoja a través de Ins ftame del

CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

Los ftems del instrumento expresan relacién con los
LCOHERENC'A indicadores de cada dimension de la variable: ) i %
| La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
l METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo N
| ecnologico e Innovacion.

La redaccion de los items concuerda con ia escala valorativa
l_‘ PERTINENCIA | dei insirumento, o | b

: o PUNTAJE TOTAL ; )

{Nota. Tener en cuerita que i instrumenio es vaildo cuando se tiene un puntaje minimo de 41 ‘Excele —,sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

ill. OPINION DE APLICABILIDAD
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. DATOS GENERALES

A5 d
PnaYomn

4 7 Py
‘ i il
Apellidos y nombres del experto: ’f(lg‘z“ax;( ( 7/”/"2 7 [ fln
institucion donde jabora LE Avgusty  Saderan 25 ondy

Especialidad 1 Ceeppras Natyrnds o Erelog sx
Instrumento de evaluacién : i i ple wncde,s - Yoo o [ nboumd. m o kg Ui
Autor (s) del instrumento (s): £ | heon fo &/«LLKL fzzr Oraaeclhe . Lhavongc /I]I,L”L/., Wk 1) ‘:} )

Il ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) RUENA (4) EXCELENTE (5)

ITERIOS [ ___INDICADORES 3 137478

Los ftems estdn redactados con lenguaje apropiado y libre , :
CLAR(PfD de ambigtedades acorde con los sujetos muestrales. X

N

b Las instrucciones y los items dei instrumento permiten l
recoger la informacion objetiva sobre la variable:
OBIETIVIDAD Fidelizacion de clientes en todas sus dimensiones en s
indicadores conceptuales y operacionales.
Eiinsirumenio  demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento  cientifico, tecnolégico, innovacion y legal G
inherente a la variable:
Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre Ia
definicién operacional y conceptual respecio a la variabie:
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las )(
hipdtesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
SUFICIENCIA calidad acorde con Ia variable, dimensiones e indicadores. X
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD investigacién y responden a los objetivos, hipétesis y X
variable de estudio.
La informacién que se recoja a través de los jtems del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la X
F—
X

ORGANIZACION

I realidad, motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los -]

COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variable: s X
La relaciéon entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.
La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa
PERTINENCIA del instrumento. 7<
PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cUaNAS S8 tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

ill. OPINION DE APLICABILIDAD " .
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Apellidos y nombres del experto:
Institucion donde iabora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s): Vbt (fiymfr Cigeelda
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. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE {3} BUENA({4) EXCELENTE {5}

CRITERIOS INDICADORES 112345
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre 7(
o T de ambigtiedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable:
OBJETIVIDAD Fidelizacion de clientes en todas sus dimensiones en b 4
indicadores conceptuales y operacionales.
Ei instrumenio  demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento  cientifico, tecnolégico, innovacion y legal

inherenie & la vaiiable;

Los items del instrumento reflejan organicidad 6gica entre la
definicion operacional y conceplual respecio a ia variabie:

ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las X
hip6tesis, problema y objetivos de ia investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones o indicadorss.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de 1
INTENCIONALIDAD | investigacion y Tesponden a los objetivos, hipbtesis y N
variable de estudio.
La informacién que se recoja a través de los ftems del
L CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la N
) realidad, motivo de la investigacién.
Los items del instrumento expresan relacibn con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: X
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacién, desarrollo X
tecnologico e innovacion.
La redaccién de los items concuerda con ia escala valorativa g
PERTINENCIA | del instrumento, L]
PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41

“Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lii. OPINION DE APLICABILIDAD )
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Constancia de autorizacion donde se ejecuté la investigacion

Pollos y Pamillas
“Ano del Dialogo y la Reconciliacién Nacional”
Moyobamba, 04 de Junio de 2018
Sefiores
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Campus Moyobamba — Jr. 25 de Mayo

Presente.-

Mediante la presente, hago constar la aplicacién del instrumento de recoleccion de datos
sobre “PLAN INBOUND MARKETING PARA INCREMENTAR LA FIDELIZACION
DE CLIENTES DE POLLOS Y PARRILLAS EL CAPORAL - MOYOBAMBA — SAN
MARTIN - 201 8”, elaborado por los estudiantes ABANTO QUINTOS GISELA
DIOMAR y CHAVARRI INUMA WILMAGREYS.

Dicho estudio se realizé en la empresa POLLOS Y PARRILLAS “EL CAPORAL”,
ubicada en la esquina del Jr. Serafin Filomeno con Oscar Benavides, usando los medios

necesarios para su realizacion, de acuerdo a los fines que estime conveniente.

Por lo cual, este documento certifica que los estudiantes ABANTO QUINTOS GISELA
DIOMAR y CHAVARRI INUMA WILMAGREYS realizaron su investigacion teniendo
como respaldo y referencia a POLLOS Y PARRILLAS “EL CAPORAL”,

Atentamente,
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Acta de aprobacion de originalidad

ucCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD
DE TESIS

Cédigo :
480,72

1 23-03-2018
:ldel

Version
Fecha
Pdgina

FO6-PP-PR-02.02

Yo, Tony Venancio Pereyra Gonzales, docente de la Facultad Ciencias
Empresariales y Escuela Profesional Administracion de la Universidad César Valiejo,
filial Moyobamba, revisor (a) de la tesis fitulada

“Plan Inbound Marketing para incrementar la fidelizaciéon de clientes de Pollos y
Parrillas El Caporal - Moyobamba - San Martin - 2018", del estudiante Gisela Diomar
Abanto Quintos, constato que la investigacién tiene un indice de similitud de 19 %
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin.

El/la suscrito (a) onalizé dicho reporte y concluyé que cada una de las
coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mileal saber y entender la tesis
cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la
Universidad César Vallejo.

Moyobamba, 30 de noviembre de 2018

Tony Venaneio Pereyra Gonzales
DNIL:05390926
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