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La importancia del marketing
estrategico para establecimientos

gastronomicos

Un panorama actualizado de la coyuntura de esta disciplina aplicada al mundo de la
gastronomia, con herramientas e ideas concretas para su aplicacion
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¢ Qué seria
marketing?
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La principal funcion de
marketing es la
generacion de negocio

Turismo



El marketing debe ser simple
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pero s:mple no es lo mismo que sencillo o facil
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NEGOCIO

El negocio es lo que

piensay hace

un empresario / emprendedor

todos los dias.
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Emprender es hacer negocios
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Emprender es hacer negocios

Hacer negocios es hacer marketing
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La actividad de marketing implica
conciliar pensamiento y accion

PENSAR HACER

MARKETING DE . MARKETIN(E DE

PLANIFICACION GESTION
ESTRATEGICA OPERATIVA
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PLANIFICACION

ESTRATEGICA

LIDERAZGO Y
TOMA DE DECISIONES

MARKETING

BRANDING
ENFOQUE <
CONVERSION

PROBLEMA / DRIVERS (PROD / SERV)

DESARROLLO
DE
ACCIONES

GESTION ACCESO / CANALES / TRADE MKT

OPERATIVA CONTACTO / COMUNICACION

GERENCIAMIENTO

DE EQUIPOS SATISFACCION / PRICING / POLITICAS

<
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Planificar
cuando

no hay crisis
es ineficiente
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Planificar

es anticipar decisiones
para afrontar posibles
contextos de crisis.




La estrategiaexiste
aunque no haya sido planificada

es ESPONTANEA




La estrategia
es como un

elefante visto
por hormigas
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La planificacion estratégica del negocio
QUE coOmMo POR QUE

LARGOPLAZO VISION MISION VALORES

MEDIANOPLAZO OQBJETIVOS ESTRATEGIAS POLITICAS

CORTO PLAZO METAS ACCIONES NORMAS

PRESUPUESTOS




La planificacion estratégica del negocio

META#1

META#2

OBJETIVOS

META#3

PLANIFICACION

META#4

ESTRATEGICA

ACCION #1

ACCION#2

ESTRATEGIAS

ACCION#3

MARKETING

ACCION #4

NEGOCIO

TAREA#1

TAREA#2

ACTIVIDADES

TAREA#3

GESTION

TAREA#4

OPERATIVA

Presupuestos y control

RESPONSABILIDAD #1

RESPONSABILIDAD #2

RESPONSABILIDAD #3

RESPONSABILIDAD #4




Ejemplo: Aplicando la planificacién a una

Casa de Empanadas supuesta -

Objetivo
GENERAR UN PROMEDIO DE 100 TICKETS DIARIOS EN
EL PROXIMO MES.

Estrategia
IMPULSAR LAS VENTAS EN NUESTROS CANALES
PROPIOS DE REDES SOCIALES

Accion
CREAR UNA CAMPANA EN INSTAGRAM CON UNA
PROMO POR DOCENA LOS DIAS MARTES Y VIERNES

Meta
LOGRAR “ME GUSTA” (LIKES) EN AL MENOS UN 5% DE
SEGUIDORES DE NUESTRA CUENTA



La comprension del consumidor
y la propuesta de valor

El modelo de negocio como sustento de las decisiones

Turismo :
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MODELO

The Business Model Canvas

®Strategyzer
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MODELO

El Plan de negocios es
el ajuste real que cada
empresa hace sobre el
modelo de negocios
de su sector




Modelo de negocio

Es la forma en que una empresa
crea, entregay captura valor.

Se compone de decisiones de todo el negocio
que funcionan como HIPOTESIS
a validar con el mercado.



Modelo CANVAS

PARTNERS

Socios clave, proveedores y
otros stakeholders. Quienes
me ayudan a lograr la PV.

ACTIVIDADES

Qué debo hacer para lograr
mi propuesta de valor

PROBLEMA CENTRAL -JTBD

En una frase expresada en primera persona: Cual es el
progreso que el consumidor quiere lograr y para qué
“trabajo” esta “contratando” a nuestra propuesta de valor.

RECURSOS

Que cosas tangibles e
intangibles necesito para
crearla propuesta de valor

PROPOSITO

Cual es el impacto que pretendo lograr con este negocio.

CRM

Cuales son las estrategias
para captary fidelizar a mis
clientes y consumidores.

PROPUESTA DE VALOR

Concepto central de la idea de producto / servicio que voy
a generar y cudles son los drivers clave.

CANALES

Cémo voy a comunicar,
vender y entregar la
propuesta de valor

MERCADO

Quienes es mi consumidor
(Buyer Persona) y quienes
son tus clientes.

COSTOS E INVERSIONES

Cuales son los principales costos e inversiones del negocio.

METRICAS DE IMPACTO

De qué manera confirmo que se esta produciendo impacto.

FUENTES DE INGRESOS

Coémo monetizo mi negocio.

Turismo
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NOMEBRE PROYECTO I |

PIZZERIA LOS AMIGOS

FECHA

05/2025

11. PARTNERS 10. ACTIVIDADES

4. PRODUCTOS / SERVICIOS

5. EXPERIENCIAS (CRM)

1. SEGMENTOS DE CLIENTES

PROVEEDORES DE MATERIAS PRIMAS (HARINA,

MUZZA, ETC) PRODUCCION DE LAS PIZZAS

BANCOS COMPRA DE MATERIAS PRIMAS
ENTUR COMUNICACION

VENTA

ADMINISTRACION DEL NEGOCIO

20 VARIEDADES DE PIZZAS
BENEFICIO: CADA 10 PIZZAS UNA SIN CARGO DE
MUZZARELA
BEBIDAS
2. PROBLEMA CENTRAL 6. CANALES DE COMUNICACION

9. RECURSOS

MATERIA PRIMA

INFRAESTRUCTURA DEL LOCAL Y DE
PRODUCCION

CREACION DE LA MARCA

RECETAS Y PERSONAL CALIFICADO PARA
EJECUTARLAS

REDES SOCIALES
"QUIERO IR A UNA PIZZERIA SIMPLE QUE ME
OFREZCA VARIEDADES DE PIZZAS NAPOLITANAS TR
EN UN ENTORNO AGRADABLE Y A PRECIOS
RAZONABLES®
GRAFICA EN EL LOCAL
3. PROPOSITO 7. CANALES COMERCIALES Y LOGISTICA

MISION: CREAR LAS PIZZAS NAPOLITANAS MAS
RICAS, CON LOS INGREDIENTES MAS NOBLES Y A
PRECIOS LOGICOS

VISION: SER LA PIZZERIA PREFERIDA DE BUENOS
AIRES

VENTA MOSTRADOR

DELIVERY

TAKE AWAY

PERSONAS QUE QUIEREN SALIR A CENAR Y SON
AMANTES DE LA PIZZA TIPO NAPOLITANA.
TURISTAS Y VECINOS QUE VIVEN CERCA DEL
LOCAL QUIEREN PAGAR PRECIOS RAZONABLES

12.COSTOS E INVERSIONES

13. METRICAS CLAVE

8. MODELO DE MONETIZACION

INVERSIONES: HORNO, DECORACION LOCAL,
CREACION DE LA WEB Y REDES SOCIALES,
CONTADOR Y ABOGADO.

ALQUILER, SUELDOS, PUBLICIDAD, MATERIA
PRIMA, ETC.

CANTIDAD DE PIZZAS VENDIDAS
RENTABILIDAD DEL NEGOCIO
SEGUIDORES EN REDES SOCIALS
CANTIDAD DE TURISTAS COMO CLIENTES

VENTA DE PIZZAS Y BEBIDAS

Turismo
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¢ Como alcanzar una oportunidad de negocio?

Una oportunidad de mercado es un problema de consumo.

Los consumidores no encuentran lo que estan buscando.
O lo que encuentran, no les sirve.

8 Buenos
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¢, Como alcanzar una oportunidad de negocio?

pasado futuro

OPORTUNIDAD
DE NEGOCIO

OPORTUNIDAD
DE MERCADO

OPORTUNIDADES FORTALEZAS

AMENAZAS DEBTLIDADES

(AREAS DE MEJORA)




¢, Como alcanzar una oportunidad de negocio?

La IDEA, enriquecida con las decisiones
de un MODELO DE NEGOCIO,
se transforma en una
PROPUESTA DE VALOR

The Business Model Canvas I
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¢, Como alcanzar una oportunidad de negocio?

presente

pasad I futw
OPORTUNIDAD OPORTUNIDAD
DE MERCADO PROPUESTA DE VALOR DE NEGOCIO

v,
PROPUESTA

OPORTUNIDADES mRXRZN%<3:9 [ORTALEZAS

AMENAZAS DEBILIDADES

(AREAS DE MEJORA)



¢, Como alcanzar una oportunidad de negocio?

“Una oportunidad de mercado
puede convertirse en una
oportunidad de negocio, si
logramos transformar nuestra idea
en una propuesta de valor
aplicando el modelo de negocios o
correcto.” a

N\
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El consumidor es un concepto
que contiene un conjunto de roles




Roles de Consumidor/Foco Turista

DECISOR DE COMPRA COMPRADOR INFLUENCIADORES

PIZZERIA

USUARIO ACTIVO e > = =D GG USUARIO PASIVO
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VECINOS vs. TURISTAS

Vecinos de Buenos Aires

Turistas

Por costumbre, cercania, boca a
boca, delivery habitual

Como encuentran
las pizzerias

Recomendaciones online, guias,
apps, contenido RRSS

Calidad-precio, rapidez, porciones
generosas, promociones

Qué valoran

Autenticidad, historia del lugar,
ambiente local, sabor

Constancia, practicidad, cercania,
descuentos

Aspectos mas
relevantes

Experiencia, estética del lugar, menu
tipico, atencion

Subas de precio injustificadas, baja
calidad, demoras

Qué no les gusta

Mal servicio, lugares sin identidad,
comida genérica o servida fria

uenos
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Turismo Internacional Turismo Nacional

" Turistas totales - Turistas
m m nacionales*
Pais de origen Norte
13 %
asil 753 mi
i Cuys Utoral
= 14 % 26 %
Ch Eheten Bucnos Alres
19 o
Per) e 16 %
Espafa
3 1 mi \
: A
Datos 2024
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Afio Seleccionar region y/o pais

2019 :
Todas
2022
2023
® 2024
2 2 Distribucién porcentual segiin género Distribucion de edad segtin género
Tipo de visitante

0

r

Entre 0 y 17 afios .
@ . E”tre‘sg-:,, 29 anos -
Eﬂ.tre 3C ‘:'v 4‘: a;os -
% )
49% 51 %
o y o -

94%
Mas de 59 anos

Excursionistas @ Turistas

0.0 mill. 0.5 mill. 1.0 mill.
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Definiendo al consumidor - turista

; m pizzeriaelglobito - Seguir

o

)

m pizzeriaelglobito 28 sem

W7 Agradecemos a todos los amigos
turistas americanos q se acercaron a
conocernos y vinieron a degustar las
mejores pizzas y empanadas de
Buenos Aires.
Encantados de recibirlos en nuestra L
casa de Parque Patricios y esperamos q
hayan pasado un lindo momento y
disfrutado de vivir la esencia portefa
en un dia de partido de Huracén,

cumpliendo afios y en lucha por el v
Qv W

93 Me gu

de noviembre de 2024

sta

oo

“’ Agrega un comentario... @
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Buyer Persona

Es una descripcion TEORICA del perfil del consumidor
(generalmente en el rol de decisor de compra).

Se construye como un STORYTELLING usando las
variables de segmentacion que definen su perfil.

Es un ARQUETIPO y puede basarse en una persona
imaginaria o en alguien real.

uenos
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3 pasos para armar
el BUYER PERSONA
en modo storytelling

Turismo



Buyer Persona

1. Investigar quién tiene el problema

Responder a estas preguntas:

“ En el momento en que un turista en Buenos Aires decide su almuerzo/cena...”

..., Qué compra HOY como solucion?

..., Porquée lo compra?

...¢, Para quién lo compra?

..., Quién lo compra?

...¢,cuando lo compra (momentos, plazos)?
...c, Donde prefiere comprar y usar?

..., CoOmo compra y como paga?

... cuantas unidades compra?

8 Buenos
Turismo : Aires
8 Ciudad



Buyer Persona

1. Investigar quién tiene el problema

W Question Respuesta
Queé Compra una experiencia gastronémica completa en una pizzeria tradicional portena
Por qué Porque busca autenticidad, historia, sabor fuerte y algo distinto a lo habitual
Para quién Para él y su pareja
Quién El toma la decisién, con participacion de su pareja
Cuando Principalmente a la noche, durante paseos culturales o caminatas por la ciudad
Donde En barrios como San Telmo, Boedo o Palermo; lugares con estética cuidada y tradicion
Como Busca primero en Instagram, Google Maps o TripAdvisor; paga con tarjeta o QR
Cuantas 1 comida completa para compartir: 1 pizza + faina + bebidas (2 personas)

Turismo :
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Buyer Persona

2. Aplicar variables de segmentacion

Pais / Provincia

Ciudad / Barrio GEOGRAFICAS DEMOGRAFICAS
Urbana / Rural

Tipo de Vivienda
Etc...

VARIABLES

DE ANALISIS

Deporte que practica

Libros y Musica que le gusta
Personalidad / Arquetipos
Estilo / Ropa que usa PSICOGRAFICAS CONDUCTUALES
Hobbies

Etc...

Profesion
Estructura Familiar
Estado Civil
Género

Edad

Etc...

Impulsivo / Pensado
Frecuencia de compra
Nivel de Compra
Ocasion de uso
Motivos de uso

Etc...

8 Buenos
Turismo : Aires
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Buyer Persona

2. Aplicar variables de segmentacion

Grupo

Demografica

Geografica

Psicografica

Conductual

Variable Categoria
Edad 34 afos
Nacionalidad Brasilefio
Ocupacion Disenador grafico freelance
Nivel socioeconémico Medio-alto
Estado civil En pareja, sin hijos
Residencia Sé&o Paulo
Destino del viaje Buenos Aires
Duracion de la estadia 4 dias
Estilo de consumo Busca experiencias auténticas, sabores locales, buena relacion precio-calidad

Rechazo

No le interesa lo turistico clasico

Preferencia de autenticidad

Quiere lo que “come la gente de verdad”

Tipo de viaje

Escapada cultural con su pareja

Dispositivo de busqueda

Smartphone

Plataformas utilizadas

Instagram, Google Maps, TripAdvisor, TikTok, Booking

Turismo

Buenos
Aires
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Buyer Persona

3. Redactar el storytelling de la persona.

Marco llegd a Buenos Aires por unos dias para desconectar y recorrer la
ciudad con su pareja. Eligieron un hotel boutique en Palermo y armaron un
itinerario con museos, ferias y algo de vida nocturna.

Pero hay algo que Marco no quiere dejar pasar: comer una buena pizza
porteia. No cualquiera. Una bien al molde, de esas con muzzarella
generosay faina al costado.

Busco en Instagram y Google Maps alguna pizzeria con historia, de las que
recomiendan los INFLUENCERS locales. Encontré una en Boedo con fotos
en blanco y negro en las paredes, horno a lefia y mozos con moiito.

Caminaron hasta alla, hicieron la fila y cuando llegé la pizza, sonrio y dijo:

“Ahora si, esto es lo que queria!”

uenos
Aires
Ciudad
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Que significa




Valor =
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Valor =
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Valor =
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Valor =
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Valor
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Pero...
¢, Que significa
cuando decimos




Valor =
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La calidad es la
que tiene un producto-servicio para
de consumo.




Calidad y Calidad Técnica

Tenemos conocimiento
“experto” sobre muy
pocos productos

de los que compramos...




Calidad Percibiday Calidad Tecnica .
La mayoria de los consumidores, « X
toma la mayoria de sus decisiones ‘ = IA
de compra, basadas en la 1‘,”;};%3 |5
CALIDAD PERCIBIDA s
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de los productos. ! A
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Factores de decision
e CONTEXTO
e MARCA
e PRECIO




Calidad Técnica

Factores de decision
e |[INSUMOS
e PROCESOS
e TECNOLOGIAS
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Calidad Calidad Tecnica

Factores de decision Factores de decision
e CONTEXTO e INSUMOS
e MARCA e PROCESOS
e PRECIO e TECNOLOGIAS
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como selos

llama a estos
objetos

en espanol?

SANDWICH

KARTING

|
SR |
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Dos conceptos en inglés que no tienen traduccion

1. INSIGHTS
2. DRIVERS




Los consumidores tienen PROBLEMAS -, “Tengo hambre, me muero por
DE CONSUMO que resolver. comer una pizza”

“Quiero que searica, con mucho
sabory que se sienta liviana. Espero
que no sea aceitosay que se
mantenga caliente hasta llegar a
casa. Tengo que ir a buscarla a las
21:30 hs. Y tendré que cortar las
porciones al llegar”

Un problema de consumo se compone
de INSIGHTS.



INSIGHTS Y DRIVERS

Los insights
se ordenan en
CRITERIOS
que utilizan los
consumidores
para expresar
lo que quieren.

BENEFICIOS BUSCADOS ——

DOLORES O PERDIDAS )

TAREAS DEL USUARIO [——)

“Quiero que searica, con mucho
sabor y que se sienta liviana”

“Espero que no sea aceitosay
que se mantenga caliente hasta
llegar a casa”

“Tengo que ira buscarla a las

21:30 hs. Y tendre que cortar las
porciones al llegar”

8 Buenos
Turismo : Aires
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INSIGHTS Y DRIVERS

Los DRIVERS
son las
caracteristicas
de los productos
y servicios que
“resuelven” los
insights.

INSIGHTS

“Quiero que searica, con mucho
— sabory que se sienta liviana”

“Espero que no sea aceitosa y
que se mantenga caliente
hasta llegar a casa”

“Tengo que ira buscarla a las
> 21:30 hs. Y tendré que cortar las
porciones al llegar”

- : Bxgnos
urismo : ires
5 Ciudad



DISENO DE LA PROPUESTA DE VALOR (CALIDAD)

DRIVERS INSIGHTS

CREADORES DE
BENEFICIOS

BENEFICIOS

]

py. =
(8Ye)

PRODUCTO == TAREAS
O DEL
SERVICIO b USUARIO

ALIVIADORES DOLORES ©

DE DOLORES PERDIDAS




PARTNERS

Socios clave, proveedores y
otros stakeholders. Quienes
me ayudan a lograr la PV.

ACTIVIDADES

Qué debo hacer para lograr
mi propuesta de valor

PROBLEMA CENTRAL -JTBD

En una frase expresada en primera persona: Cual es el
progreso que el consumidor quiere lograr y para qué
“trabajo” esta “contratando” a nuestra propuesta de valor.

RECURSOS

Que cosas tangibles e
intangibles necesito para
crear la propuesta de valor

PROPOSITO

Cual es el impacto que pretendo lograr con este negocio.

CRM

Cudles son las estrategias
para captary fidelizar a mis
clientes y consumidores.

PROPUESTA DE VALOR

Concepto central de la idea de producto
creapoRes o

agenerary cudles son los drivers clave. BENEFICIOS
L b

PRODUCTO
o

SERVICIO -

~

ALIVIADORES

CANALES

Cémo voy a comunicar,
vender y entregar la
propuesta de valor

MERCADO
Quienes es mi consumidor
(Buyer Persona) y quienes
son tus clientes.

BENEFICIOS

TAREAS
E

DEL
UsuARIO

DOLORES O
PERDIDAS

COSTOS E INVERSIONES

Cuales son los principales costos e inversiones del negocio.

METRICAS DE IMPACTO

De qué manera confirmo que se esta produciendo impacto.

FUENTES DE INGRESOS

Cdmo monetizo mi negocio.

Turismo

LA PROPUESTA DE VALOR EN EL MODELO DE NEGOCIO

Modelo CANVAS
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Resumen

CONSUMIDORES:

Las personas que participan en un proceso de compra.

INSIGHTS:
Lo que QUIEREN RESOLVER los consumidores al comprar productos.

DRIVERS:
Las caracteristicas VALIOSAS de los productos.

PROPUESTA DE VALOR:

El conjunto de productos y servicios en el nivel de calidad que el consumidor pretende.
Es laidea pero aumentada con las decisiones del modelo / plan de negocio.

3 Buenos
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Estrategias de comercializaciony
brand management en gastronomia.

La identidad y la imagen de marca.
Estrategias de branding y de conversion.

Turismo :



Estrategias de comercializaciony

-brand-management en gastronomia.

gerenciamiento de marca

La identidad y la imagen de marca.
Estrategias de branding y de conversion.

Turismo :



Las marcas facilitan las decisiones
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Definicion de Marca

Es la expresion de los drivers

que influyen en la decision de compra
de los consumidores de un producto / servicio.




Ejercitacion rapida en clase

¢Que drivers
influyen enla
decision de

. de Pizza Hut?

. ff"’-“’r ------- llll“"
) | __L

i i!.!l.ullln 'l“"' >



Branding

Es el proceso de
cambio de enfoque
del productoala
MARCA.
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Identidad de marca

Naming / nombre de marca
Simbolos/isologo
Frases/slogan

Colores

Tipografias

Webs / perfiles en RRSS APPs
Packaging

Layout / estilo del local
Menus / Flyers

... mucho mas

NotCo

#WHYNOT

A‘a‘t

GUAL DE RICA
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<§> ORDENA ONLINE MENU PROMOS  UBICACION TRACKER INICIAR SESION

Identidad e Imagen de marca EMPIEZA TU PEDIDO 0

ORIGINAL SARTEN
GRANDE

La IDENTIDAD es |lo que la empresa crea. Vot ingadiones o AT e
—aggn. e g8 e o [ocsestics

s 3, e SNY B ,ﬁ.«”‘.‘ /i

MI DOMINO’S

Combo Individual

RESTAURANTS

This Is The Worst Domino's Pizza

By Amanda Tarlton - Updated: Jan. 25, 2022 12:56 am EST

La IMAGEN es la respuesta que
obtiene.

Es el posicionamiento de la marca en el consumidor,
como consecuencia de los impactos de identidad (la
interaccion del consumidor con la marca).

3 Buenos
Turismo Aires
: Ciudad




Branding vs.
Conversion




La conversion busca generar ventas

TELESHOW Ultimas Noticias InfoShow Paséenla TV Ratings EnCartel Diosas Fotos Tendencias Horéscopo Tests y Trivias

i vy ¥ in G+ @

INFOSHOW

Furor por las Early Bird del Lollapalooza: 120.000

entradas vendidas en tres horas

A pesar del frio y Ias lloviznas, una multitud espero el comienzo de la venta de entradas anticipadas para el festival desde la madrugada. Ya se

agotaron los tickets Early Bird, Preventa 1y Preventa 2

EARLY 8IRD

FREVENTAY

PREVENTA 2

PREVENTA 3
Ticket valido para los tres dias del festival. Consequile en . m

PREVENTA 4

ARGENTINA
29, 30 y 31 de marzo de 2019, Hipédromo de San Isidre.

LINE UP EXPERIENCIA INFORMACIEN MOWSE OSSN

GENERAL

(Con tu ticket vas a poder disfrutar del mejor festival y
lo mejor de la mésica, arte y gastronomia en 3 dias
con mds de 100 bandas en 5 escenarios.

$2500-S0L0 OUT

Ticket wdido para los tres éas del festval Préxinamente 2  veata

Turismo

seesee

Buenos
Aires
IACW




¢Branding y conversion en una pieza?




¢Branding y conversion en una pieza?

BRANDING

I
2 Day Pass
2 Day Pass VP

Estacionamiento 2-Day Pass - Sania Fe y Dando Rocka

EVINT

Lollapalooza

CONVERSION

Red Hot Chik Peppers Eminem Jack White Arcade Fire, Pharmedl Wiliams, Flocence And The
Machine. Calvim Marris, Nine lach Nabs, Phoenis. Robert Plant And The Sensationsl Space Shifters, Scandgarden
Plies. Skrilex. Jack U, Mumford & Sons, The Smashing Pumpking. Noel Gallagher s High Fiying Biegs, Uile
Goulding Tame ispala Foster The People Kasabian Axwell Lotde St Vincent AN.J Vampire Weekend New Order
Adflan Casablances Alabams Shakes. The Ksoks Die Astwoced imagine Dragons, 21 Plcts Bastile Major Lazer
Brandon Flawers. Of Monsters And Men, Johaery Marr. Jake Bugg, Capital Ciies, Zedd, Kashade, Marina And The
Diamonds »s ot o e

TARJETA
SANTANDER RIO

CUOTAS
SN INTIRES

e Mieguns 304

Turismo
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¢Branding y conversion en una pieza?

See what's next.

Watch anywhere. Cancel anytime.

Join Free for a Month

Llamadores
alaaccion
(call to action)




Toda comunicacion

es
siincluye a la marca

Yla

es branding con
llamadores ala
accion (Call to action).




Las acciones de branding no generan ventas,
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¢ Preguntas?




JAVIER TEDESCO

Marketing Estratégico y Desarrollo de Negocios.

Licenciado en Comercializacion (UCES - Arg.), Técnico en Comercializacion (Universidad del Este — Arg.), con estudios de posgrado en
MBA con Especializacion en Ingenieria Comercial (UTN Sede CABA - Arg.) y Licenciatura en Administracion de Empresas (UNLP - Arg.),

Doctorando en Ciencias Empresariales y Sociales (UCES).

53 afios. Casado, 3 hijos, musico instrumentista
y compositor, fan de Estudiantes de La Plata &

YPF
e l - * UTN ’I/ iTa’SFc"L""‘ @ QUIMICA QO{HHOM-‘QQ‘HIH:" ‘I’
At — ! s MOLINOS
: innova
SANCOR ~ IUTRASAToDE 9 Q k e | D TeleCentro oo f wi [ ELDERECHO
' @ssounos f ‘
Impulsa l‘\l\i‘ii\ll\‘\[‘ :
DEPIORA: o ®15=n. PanAmerican
OTS5TEn,. MBREK |== ENERGY
—

ln'C'o EMPRENDE
o A
OCTIV ar UCES ’ ECapacntarte e chene
@??Y’P.‘ SUCA st ATERAL demi
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Muchas gracias.

Turismo



