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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre los medios publicitarios y las
ventas de los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo 2013, el tipo de
investigacion por su finalidad es basica y por su caracter cuantitativa, el nivel de
investigacion alcanzado fue correlacional, el método usado fue analitico-sintético; el
disefio que oriento el proceso de investigacion fue no experimental, transversal,
correlacional; la muestra lo constituyeron 60 restaurantes; la técnica e instrumento de
recoleccién de datos fueron la encuesta y la escala; los resultados fueron: en la relacién
general entre el uso de medios publicitarios y ventas se determiné que 20% de los
restaurantes presentan un mal uso de los medios publicitarios y sus ventas también son
malas. De la relacion entre frecuencia de uso de medios publicitarios y ventas el 25%
presentan una baja frecuencia de uso y malas ventas. Entre la inversién en medios
publicitarios y ventas el 23,3% presento una inversién baja y por tanto sus ventas fueron
malas. Entre la actitud hacia los medios publicitarios y las ventas el 21,7% de propietarios
de restaurantes tienen su actitud es negativa y sus ventas son malas. De a relacién entre
la oferta y los medios publicitarios 28,3% presentaron una regular oferta y un regular uso
de medios publicitarios. Entre la demanda y los medios publicitarios el 26,7% presentaron
una mala demanda consecuencias de un mal uso de medios publicitarios. En la relacion
precio y uso de medios publicitarios el 18,3% presentan una regular variacion en los
precios de los productos que ofrecen y un regular uso de medios publicitarios. La
conclusion que deriva de esta investigacion es que un mal uso de los medios publicitarios
tendra como consecuencia la mala venta y si se realiza un buen uso de los medios
publicitarios entonces se tendra buenas ventas.

Palabras clave: Medios publicitarios, ventas.



INTRODUCCION
Los medios publicitarios son los diferentes canales de comunicacion a través de los cuales
se transmiten los mensajes publicitarios, y las ventas son el traspaso de la propiedad o
servicio a otra persona tras el pago de un precio convenido.
En la Localidad de Huancavelica los restaurantes hacen poco uso de los medios
publicitarios masivos tales como la radio, la television y la prensa escrita
consiguientemente las ventas no son buenas.

Muchas pequefias empresas no le dan reaimente el valor a la publicidad que se le
debe dar, hacen negocio de la forma mas tradicional sin ni siquiera darse cuenta que
estan haciendo publicidad, de la forma mas rustica que existe. Sin embargo cada vez que
se les habla de los medios publicitarios piensan que esto es poco rentable y que genera
grandes cantidades de recursos monetarios asi como el desgaste de tiempo que esto le
puede suponer.

La promocion en medios de comunicacién es una pieza primordial para conseguir
renombre, ya que las radios, la television, los periddicos y las revistas son medios que
consumen muchas personas, de distintos tamafios, colores, gustos y preferencias
distintos. Por lo que, publicitar nuestra empresa en por ejemplio, un periédico, nos asegura
que cada lector del mismo puede ser un posible cliente. Cada oyente de radio, cada
persona que visita una pagina web, cada uno es un posible comprador y esa es la
importancia de la publicidad para las empresas.

La mayoria de las Micro y pequefias empresas de Huancavelica no cuentan con una
publicidad esto no quiere decir que no puedan llevar a cabo las estrategias de publicidad
ya que para tener un mayor éxito en los negocios, es indispensable que toda empresa
siga una serie de actividades que le ayuden a conocer y mejorar sus ventas para poder
satisfacer las necesidades de sus clientes. Frente a este problema la presente
investigacion se trazé como objetivo determinar la relacién entre los medios publicitarios y
los ventas en los restaurantes en el distrito de Huancavelica -2013; y se justifica porque la
investigacion aporta con dos instrumentos de recoleccion de datos con su respectiva
validez y confiabilidad el cual podra ser utilizado en otras investigaciones similares,
asimismo a través de la ejecucion de este proyecto se conoce en qué medida se hace uso

de los medios publicitarios y como son las ventas respecto a esto, los resultados de la



investigacion ayudarda a promover la utilizacién de los medios publicitarios para
incrementar las ventas de los restaurantes. La investigacién pertenece al tipo de
investigacion basica, porque generara conocimientos tedricos y cuantitativos porque los
datos recolectados son susceptibles de medicion en términos estadisticos. El nivel de
investigacion alcanzado es correlacional porque a través de esta investigacion se ha
determinado el grado en el cual las variaciones de la variable uso de medios publicitarios
es concomitante con la variacién de la variable ventas. El método utilizado fue analitico-
sintético porque se identificando las partes esenciales para posteriormente generalizarlas.
El disefio de investigacion es no experimental porque no se manipularon las variables. La
muestra los constituyeron 60 restaurantes dela localidad de Huancavelica. La técnica
utilizada para la recoleccion de datos fue la encuesta con su instrumento la escala tipo
Likert.

El informe de investigacidn estd constituido por las siguientes partes: Capitulo |
Problema conformado por el planteamiento del problema, formulacion del problema,
objetivos, justificacién y limitaciones. Capitulo Il marco tedrico en el cual se consigna los
antecedentes, las bases tedricas la hipotesis, definicion de términos basicos, las variables
y la definicién operativa de variables. En el Capitulo IIl metodologia de la investigacion
encontramos al &mbito de estudio, tipo de investigacion, nivel de investigacion, método de
investigacion, disefio de investigacion, poblacion, muestra, muestreo, técnicas e
instrumentos de recoleccién de dato, procesamiento de datos y sus respectivas técnicas.
En el capitulo IV se presenta los resultados y la discusion. Finalmente encontraremos las

conclusiones, recomendaciones y la referencia bibliografica.

Los autores



1.1.

CAPITULO |

PROBLEMA
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A nivel mundial la publicidad en los restaurantes en un mundo global, tanto las
nuevas tecnologias como las estrategias estan invadiendo cada vez con mas fuerza
los mercados, sin embargo existe todavia la creencia de que en las pequefias
empresas no necesitan de la publicidad, y esto es incorrecto.

Las crisis econdémicas son unos de los principales factores, por los cuéles ves
disminuidas las ventas de los restaurantes, sin embargo, existen formas de
solucionar este fendbmeno y sacar provecho en mejoria de los restaurantes, los
clientes y los negocios. Pero en realidad la verdadera crisis radica en la falta de
ideas, creatividad y ganas de hacerlas cosas de un modo diferente. Entonces tiene
que optimizar al maximo los recursos y encontrar nuevas formas de establecer
contacto con los clientes, demostrandoles porque tu restaurante es la mejor opcion
que pueden elegir para vivir una experiencia Unica. Y los errores que cometen la
gran mayoria de los negocios, justamente en épocas de crisis es dejar de hacer
publicidad. Y, al no hacer publicidad, estdn perdiendo una gran oportunidad de
aduefiarse del mercado que actualmente estaba dominado por tus competidores.

El Restaurante Meson de Goya; actualmente brinda a los estudiantes del

Instituto Tecnolégico Centroamericano Administracion, la oportunidad de practicar



todo lo aprendido en un ambiente real, ya que el Meson de Goya funciona como
cualquier otro restaurante. Al mismo tiempo tiene el deber de generar ingresos que
ayuden al sostenimiento econdmico del Instituto. Por lo que el presente trabajo sera
de gran ayuda en el sentido de aumentar las ventas del restaurante y darlo a
conocer entre la poblacion como un restaurante de primer nivel. Los resultados son
los siguientes se puede decir que los medios publicitarios son altamente efectivos
para atraer clientes, tres cuartas partes de los consumidores que si recuerdan alguin
anuncio de restaurantes (un 73%); manifestaron que visitaron el restaurante
después de haber visto o escuchado el anuncio, y la mayoria de estos se enteraron
por la television seguida muy de cerca por el medio periodico. Con respecto al tipo
de promoci6n de venta que prefiere el consumidor este se inclino por las de cliente
frecuente, debido a que el cliente gusta que premien su preferencia. En lo referente
a los medios se puede establecer que en television la mayoria ve cable y lo hace
por la noche, en radio una de las méas escuchadas es la VOX; y este medio es
sintonizado por casi el 100% en el horario matutino; con respecto al periodico La
Prensa Grafica fue el preferido por los consumidores; asi mismo la seccién de
Nacionales la mas consultada. Segun las caracteristicas del ciclo de vida que mas
se acoplo a la realidad del restaurante es la de crecimiento. La promocion de los
desayunos buffet es la que mejores resultados le esta dando al restaurante, al
mismo tiempo cuenta con buena aceptacion por parte de los consumidores.

Mejores Publicidades de Mc Donalds; la marca de restaurantes que con
elementos como sus famosos arcos dorados y su personaje caracteristico Ronald
Mac Donalds es actualmente la mas conocida del mundo en su categoria y logra
posicionarse nimero 6 en el ranking global de marcas en todo el planeta. Esto
gracias a un constante crecimiento, a la evolucion de sus servicios, pero sobre todo
a sus campaiias publicitarias a través del tiempo. Mc Donalds es una de las marcas
que més invierte en publicidad y una de las mejores posicionadas en la mente del
publico. A través de los afios Mc Donalds ha desarrollado todo tipo de campafias en
los diferentes medios de comunicacion, Impresos, Television, Street Marketing,
Digital, guerrilla, etc. Antes que promocionar sus productos, la estrategia de la

marca de los arcos dorados siempre ha estado enfocado en promover la llamada



experiencia Mc Donalds, donde se representa la imagen de un estilo de vida que
facilmente encaja con las experiencias de cualquier ser humano y no de un tipo de
cliente especifico. Las campafias de Mc Donalds se han convertido en la mejor
imagen de la compafiia, con piezas ganadoras de premios de la publicidad a nivel
mundial 0 que han quedado marcadas en la mente de la comunidad y sobre todo de
los clientes. Igualmente posee uno de los personajes mas conocidos del mundo de
la publicidad, que fue la base de su comunicacion “60's y 70's principalmente”.
Ronald Mc Donalds, el payaso de colores rojo, amarillo y blanco, que representa
todo un mundo de diversion para los méas pequefios y nostalgia para los adultos. A
pesar de estar presente en la mayoria de restaurantes de todo el mundo, lleva afios
sin tener mayor importancia en las piezas publicitarias de la marca, sin embargo
esta presente en la mente de cualquier persona que alguna vez haya oido hablar de
Mc Donalds. La marca espera sin embargo darle mayor importancia en el futuro
cercano, tanto en los restaurantes como en su comunicacién a nivel mundial,
destinado a mejorar el posicionamiento de su Happy Meal “Cajita Feliz".
Evidentemente no estén presentes todas las campafias de la marca pero si las
mejores y més creativas publicidades de Mc Donalds (Creadictos.com, 2014).

A nivel nacional Las Mypes representan un 2,5 millones de micro y pequefias
empresas formales e informales que realizan actividades de desarrollo de la
capacidad humana, dando oportunidades de empleo a los grandes sectores de la
poblacion para asi combatir la pobreza segin” (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2010). Consideramos la importancia de las microempresas en la
economia ya que aqui encontramos el 98% de las empresas del Perl. Estas
aportan el 42 % del PBl y emplea casi al 80 % de la poblacion econémicamente
activa segun (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2010).

Un ejemplo muy claro es la de Bembos que supo mantener su liderazgo
gracias a sus promociones una buena ecuacion de valor. Bembos incrementa sus
ventas y afianza su internacionalizacion. El afio 2000, el mercado de comida répida
habia disminuido un 20 %, y Bembos decidio invertir en publicidad para
contrarrestar esto tales publicidades como: crea tu bembos, amor de verano, rock in

bembos, Llevamos Bembos al extranjero, tarjeta Bembona asi bien Bembos habia



lanzado promociones y combos aftractivos para mantener su distancia de la
competencia transnacional, hacia tiempo que no enfatizaba su gran diferencial: el
tamafio y sabor de su hamburguesa. Se decidio crear una anécdota para privilegiar
ambos atributos. En el 2008 las ventas de Bembos crecieron cerca de 30%, frente a
un mercado de hamburguesas que lo hizo entre 15% a 20%. Este comercial,
ademas, fue transmitido en un programa de TV estadounidense que presentaba
ejemplos de la mejor publicidad del mundo. Su impecable, divertido y elegante
manejo de la comunicacion con sus clientes, lo ha llevado a convertirse en
practicamente en una leyenda, lo han hecho en si mismo un iman para atraer a mas
y més clientes. (Luiggi, 2013)

A nivel local, en el departamento de Huancavelica, especificamente en el
distrito de Huancavelica, solo existen micro y pequefias empresas (Mypes), las
cuales son una fuente de generacion de empleo. Entre ellas las Mypes de servicio
de restaurantes el cual constituyen el 6,77 % del total de las Mypes del Distrito.
(Canal N.com, 2014).

Este estudio se enfoca en la relacion de los medios publicitarios y las ventas
de restaurantes del Distrito de Huancavelica, ya que hoy en dia el sector
restaurantes tienen una gran oportunidad de contribuir al crecimiento econémico del
distrito, pueden ayudar a superar los problemas locales y alcanzar el bien comun,
ejecutando un papel activo como ciudadanos esto lo comprobamos ya que a cada 5
metros nos topamos con un negocio ofreciendo diversos servicios. En la actualidad,
es muy importante que toda empresa, por pequefia 0 grande que esta sea, lleve a
cabo el desarrollo o aplicacion de los medios publicitarios, con el fin de lograr sus
objetivos, esto incide para conocer el producto o servicio, la calidad de servicio, las
promociones, el valor agregado, el precio para asi llegar a la mente del consumidor
y posicionarse en el mercado.

La mayoria de los restaurantes del distrito de Huancavelica desconocen sobre
la gran importancia que son los medios publicitarios para los cual el proyecto se
enmarca en guiarles y darles a conocer a los restaurantes si los medios publicitarios
como la radio, television, prensa diaria y otros, ayudan a incrementar sus ventas y

cuan importante es para el cumplimiento de sus objetivos y lievarlos por un camino



1.2,

hacia el éxito ya sea local o nacional, el spot radial que es uno de los més
impactantes en la ciudad de Huancavelica ya que muchas personas estan en la
audicién ya sea en casa, en el trabajo, gimnasio, en la hora de almuerzo, en el
descanso, llega a todos los oyentes en todo el dia es una manera de llegar a toda la
poblacion. En el sector restaurantes que son motivo de estudio no existe evidencia
alguna de como se esta aplicando la publicidad, nace con la finalidad de alcanzar
las metas trazadas para poder determinar Ia relacion entre los medios publicitarios y
las ventas de los restaurantes del distrito de Huancavelica. Una empresa puede
tener calidad en sus productos o servicios o no tenerla pero sin dudas, no llega a
ningun lado sin una publicidad. Muchas veces, esta relacion entre calidad/precio es
equilibrada y logica, pero otras veces no y eso nos hace darnos cuenta de la base
més importante de un restaurante para su crecimiento es ser reconocido a y esto se
logra a través de la publicidad. Muchos restaurantes del distrito de Huancavelica no
le dan realmente el valor a la publicidad, hacen negocio de la forma mas tradicional
sin ni siquiera darse cuenta que estan haciendo publicidad, de la forma mas rustica
que existe, sin embargo cada vez que se les habla de los medios publicitarios
piensan que esto es poco rentable y que genera grandes cantidades de recursos
monetarios asi como el desgaste de tiempo que esto le puede suponer. Entonces
queremos demostrarles lo contrario ya que existen evidencias de empresas como:
Mac Donals, Bembos, etc que incrementaron sus ventas y son reconocidos a nivel
mundial gracias a sus anuncios publicitarios.

Bajo esta perspectiva nos permitimos formular el problema de investigacion

FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. Problema general
¢De qué manera los medios publicitarios se relacionan con las ventas en los
restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo 2013?
1.2.2. Problemas especificas:
e De qué manera la frecuencia de uso de medios publicitarios se
relaciona con las ventas en los restaurantes del Distrito de

Huancavelica, periodo 20137



1.3. OBJETIVO

¢De qué manera la inversion en medios publicitarios se relaciona con
las ventas en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
20137

¢De qué manera la actitud sobre el uso de medios publicitarios se
relaciona con las ventas en los restaurantes del Distrito de
Huancavelica, periodo 20137

¢De qué manera la oferta se relaciona con el uso de medios publicitarios
en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo 20137

¢De qué manera la demanda se relaciona con el uso de medios
publicitarios en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
20137

¢,De qué manera los precios de sus productos se relacionan con el uso
de medios publicitarios en los restaurantes del Distrito de Huancavelica,
periodo 20137

1.3.1. Objetivo general

Determinar si los medios publicitarios se relacionan con las ventas en los

restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo 2013.

1.3.2. Objetivos especificos

Conocer si la frecuencia de uso de medios publicitarios se relaciona con
las ventas en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
2013.

Conocer si la inversion en medios publicitarios se relaciona con las
ventas en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo 2013.
Conocer si la actitud sobre el uso de medios publicitarios se relaciona
con las ventas en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
2013.

Conocer si la oferta se relaciona con el uso de medios publicitarios en

los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo 2013.



e Conocer si la demanda se relaciona con el uso de medios publicitarios
en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo 2013.

e Conocer si los precios de sus productos se relaciona con el uso de
medios publicitarios en los restaurantes del Distrito de Huancavelica,
periodo 2013.

1.4. JUSTIFICACION
1.4.1. Justificacion Tedrica

La Unica constante en la publicidad y el mercadeo es la diversa cantidad de
personas, de motivaciones y necesidades. Las empresas siempre tendran
que competir para aumentar 0 mantener su participacion en el mercado y
esta se puede lograr por medio de la publicidad y el mercadeo. Todas
actividades comerciales, industriales o de servicios sean grandes o
pequefias requieren "Mercadear" sus productos o servicios. La investigacion
permitira, conocer ampliamente los medios de comunicacion y de técnicas
de propaganda, para incrementar el consumo del servicio a través de los
medios de comunicacién cuanto esta influye a mejorar su rentabilidad, cuan
importante es para el logro de los objetivos de la empresa y por ende la
economia de la poblacidn ya que estamos en una época de competitividad.
El uso de los medios publicitarios le permitirda a los restaurantes
posicionarse mejor en el mercado huancavelicano traduciendo esto en un
aumento en las ventas y una optimizacion en los servicios.

La investigacion tiene la intencion de servir como fuente de informacion
y consulta elemental a los estudiantes, profesionales, microempresarios y
demés personas que estén interesados en el tema. Asi mismo la
investigacion que se realizara servira como base para futuras
investigaciones, en este caso especificamente relacionado a la publicidad y
ofras investigaciones donde se pueda utilizar como referencia la

investigacion que se realizara.



1.4.2. Justificacion Practica

1.4.3.

Es en los restaurantes locales donde se produce una mayor interaccion
entre el personal del restaurante y los usuarios, alli es mayor el desazon de
los usuarios frente a los precios de los productos que se vende vy la falta de
capacidad gerencial de los propietarios para diversificar los productos con
beneficios tanto de los duefios de los empresarios del restaurantes como del
publico que demanda estos servicios.

Frente a este diagndstico, se proponen diversas reformas de publicidad
y ventas, que logren informar las que presentan los restaurantes. Ante dicho
panorama, de los restaurantes surgen propuestas que pretenden el uso
sistematico de los medios publicitarios para el incremento de las ventas.

Los presupuestos de publicidad desarrollados sistematicamente
demuestran ser mecanismos eficientes para llegar a mas publico y aumentar
las ventas. Pero también se puede decir que los medios publicitarios
refuerzan el vinculo entre el restaurante y el plblico a través de la difusion

de los servicios que oferta el restaurante.

Justificacién Metodologica

El cumplimiento de los objetivos propuestos en la investigacion, se logrd
acudiendo a la utilizacion de las técnicas de investigacion que méas se
ajustaron al tema de medios publicitarios y ventas, como son las escalas
que presentaron una validez adecuada, estas fueron aplicadas a los
propietarios de los restaurantes, que permitié cuantificar el uso de los
medios publicitarios y las ventas los cuales ayudan sin duda alguna a
describir los problemas presentados y lo mas importante que permitira dar
una alternativa de solucion factible, y de la misma forma facilitara expresar

los resultados de la investigacién.



CAPITULO II

MARCO TEORICO
21, ANTECEDENTES

2.1.1. A nivel internacional

a. (Reyes, 2009). Estrategias de Promocion de Ventas y Publicitarias
para el Restaurante Meson de Goya. Tesis Profesional como requisito
para obtener el Titulo en Licenciatura en Mercadotecnia. Facultad de
Economia Universidad “Dr. José Matias Delgado”. San Salvador -
Argentina

La presente tesis trata sobre Estrategias de Promocion de Ventas

y Publicitarias Para el Restaurante Mesén de Goya, incluye toda la
informaciéon necesaria para brindar una solucién al problema que se
plantea: las estrategias de promocion de venta y publicitarias que se
estan implementando no logran cumplir el objetivo, que es el de afraer
consumidores hacia el restaurante. El Restaurante Meson de Goya;
actualmente brinda a los estudiantes del Instituto Tecnoldgico
Cenfroamericano administracion FEPADE, la oportunidad de practicar
todo lo aprendido en un ambiente real, ya que el Mesdén de Goya
funciona como cualquier otro restaurante. Este al mismo tiempo tiene el

deber de generar ingresos que ayuden al sostenimiento economico del



Instituto. Por lo que el presente trabajo seré de gran ayuda en el sentido
de que mediante la utilizacion de medios de comunicacion ayuda a
aumentar las ventas del restaurante y darlo a conocer entre la poblacion
como un restaurante de primer nivel en Santa Tecla. Se hizo un analisis
profundo del problema para luego formular la propuesta de solucién.

El presente documento se divide en cinco capitulos: El capitulo |
contiene toda la informacion sobre los antecedentes del restaurante y su
situacion actual; en el capitulo 1l el marco teorico sobre el cual se basa
la propuesta; el capitulo lil contiene la investigacion de campo que
aporto informacién vital para la propuesta de solucion; el capitulo 1V
contiene las conclusiones a que se llegaron y las respectivas
recomendaciones resultando estas de la investigacion de campo,
finalizando en el capitulo V con el plan de solucion a la problematica
planteada.

Objetivos:

> Conocer las preferencias del consumidor final del Restaurante Mesén
de Goya, con el fin de poder elaborar estrategias de promocion de
ventas y publicitarias de acuerdo a sus necesidades.

» Determinar que tipo de clientes visita el restaurante

» Conocer las preferencias del consumidor final al cual va dirigido el
restaurante.

> |dentificar el tipo de publicidad idonea para dar a conocer el
restaurante.

» Indagar cual es el medio publicitario mas efectivo para llegar al
mercado meta del Restaurante.

Hipotesis:

» Conociendo las necesidades y preferencias del consumidor final del
Restaurante Mesén de Goya, se disefiaran mejores estrategias de
promocion de ventas y publicitarias.

» Las familias de clase media a alta y los ejecutivos, son el tipo de

clientes que generalmente visitan el restaurante.
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» El platillo y la bebida que prefiere el consumidor final son las carnes
rojas y las cervezas.

> El tipo de publicidad que mas llama la atencidn del consumidor final
del restaurante es la competitiva

» El medio publicitario mas efectivo para llegar al consumidor final es el
periodico.

Conclusion:

» La investigacion realizada demostrd que el mercado meta del
restaurante estd compuesto por familias de clase media, alta y
ejecutivos de nivel jerarquico medio dentro de una organizacion.

» Un poco mas de la mitad (un 53%) de los encuestados si, han
visitado el restaurante, dejando un 47% que 0 no lo conoce o
simplemente no le llama la atencion.

> Se pudo identificar claramente que la preferencia del consumidor
esta orientada hacia las carnes rojas y la cerveza.

» Para la poblacién entrevistada la publicidad competitiva es la que
mas llama la atencidn en lo que a restaurantes se refiere.

» Se puede decir que los medios publicitarios son altamente efectivos
para atraer clientes, tres cuartas partes de los consumidores que si
recuerdan algun anuncio de restaurantes (un 73%); manifestaron que
visitaron el restaurante después de haber visto o escuchado el
anuncio, y la mayoria de estos se enteraron por la televisién seguida
muy de cerca por el medio periddico.

» Con respecto al tipo de promocidn de venta que prefiere el
consumidor este se inclind por las de cliente frecuente, debido a que
el cliente gusta que premien su preferencia.

> En lo referente a los medios se puede establecer que en television la
mayoria ve cable y lo hace por la noche, en radio una de las mas
escuchadas es la VOX; y este medio es sintonizado por casi el 100%

en el horario matutino; con respecto al periddico La Prensa Grafica

11



fue el preferido por los consumidores; asi mismo la seccion de
Nacionales la mas consultada.

» Segln las caracteristicas del ciclo de vida que mas se acoplo a la
realidad del restaurante es la de crecimiento.

> La promocion de los desayunos buffet es la que mejores resultados
le esta dando al restaurante, al mismo tiempo cuenta con buena
aceptacion por parte de los consumidores.

Recomendaciones:

> Crear estrategias de promocion de ventas y publicitarias; tomando
como base los resultados obtenidos en la investigacion; para asi
poder captar el porcentaje de consumidores que aun no lo han
visitado y aumentar la frecuencia de visita a esté de los
consumidores actuales.

» Utilizar la estrategia de cliente frecuente en lo que a promocién de
venta se refiere mediante un programa de continuidad dirigido hacia
los consumidores finales.

> Se sugiere que las promociones de venta y su respectiva publicidad
sean orientadas hacia los dias que el consumidor manifesté que mas
visitan el restaurante, viernes sabado y domingo. Y especializarla en
los horarios en los cuales mas se visitan, en este caso almuerzo y
cena.

> Aunque la television es el medio que prefiere el consumidor final se
recomienda utilizar los otros medios mencionados en la presente
investigacién debido a cuestiones de presupuesto.

» Para la estrategia publicitaria utilizar los siguientes medios: radio,
peribdico y exteriores; asi mismo los horarios y secciones que méas
consultan los consumidores segun los resultados de la investigacion
de campo.

(Dominguez, 2010). Impacto de la Publicidad en el Comportamiento

del Consumidor. Tesis Profesional como requisito para obtener el

Titulo en Licenciado en Administracion de Empresas. Facultad de
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Contaduria y Administracion, Universidad Liz de Veracruz Arte Ciencia
Luz - México.

Los grandes paradigmas que regian la vida del ser humano a
comienzos del siglo pasado se han modificado sustancialmente”. Con
esta frase tomada de Jests Antonio Mufioz Cifuentes, inicio un estudio
importante acerca del impacto de la publicidad en el comportamiento del
consumidor. En épocas pasadas este tema habia sido poco
trascendental, el ser humano se ha encontrado con la necesidad de
consumir productos, es ahi donde la publicidad juega un papel
importante, ya que en Ultimas décadas se ha convertido en la
herramienta mas eficaz que poseen las empresas al ofrecer sus
productos, estas han ido aprendiendo a manejar a la perfeccion la
conducta de los consumidores cada dia invierten grandes entidades de
dinero para manejar sus productos en los diversos medios de difusion
de productos y servicios.

Por ello la siguiente investigacion pretende informar lector sobre
los factores de influencia en |a conducta del consumidor, pongo en sus
manos el analisis de los diversos medios de difusion que las empresas
utilizan para proyectar sus productos y también proporcionamos
informacion de como estos medios han manipulado las emociones de
las personas, al grado de hacer que adquieran los productos que ellos
nos han sugerido compremos. En el capitulo 1 se abordaran conceptos
importantes, acerca de publicidad y el consumidor. En al capitulo 2, se
analizarén los distintos medios de comunicacion existentes, para
informar al consumidor, de los productos. En el capitulo 3 se veran los
principales factores de influencia en la conducta del consumidor, asi
como el impacto de los medios, conforme se avanza en la lectura de
este trabajo se observa que se puede moderar la actitud de los
consumidores a ftravés de la informacion adecuada y crear una
conciencia ante los mensajes publicitarios, y que esta en nuestras

manos el consumir o no los productos que la publicidad nos presenta.
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Problema:

> Este trabajo nos permite identificar los factores de influencia en el
comportamiento del consumidor como resolucion de problemas, para
la satisfaccion de necesidades. Proporciona ademas, el conocimiento
del proceso de resolucion de problemas, las influencias que
determinan dichos comportamientos y los niveles de respuestas
existentes segun el grado de participacion en la compra. También
permite adquirir herramientas para la clasificacién y medicion de los
distintos niveles de respuesta de consumo.

Objetivos:

» Informar al mercado un cambio de precio.

» Describir los servicios disponibles.

» Corregir falsas impresiones.

» Disminuir los temores de los compradores.

» Crear la imagen de la empresa

» Crear preferencia por la marca.

» Fomentar que se cambie a la marca de uno.

» Cambiar la forma en que los compradores perciben los atributos del
producto.

> Convencer a los compradores de que acepten una visita de ventas.

» Recordar a los compradores que pueden necesitar el producto en un
futuro préximo.

» Recordar a los compradores donde comprar el producto.

> Hacer que los compradores tengan el producto en mente durante las
temporadas bajas.

» Mantener la conciencia del producto en primer lugar en la mente.

Conclusion:

> La publicidad es la herramienta méas eficaz que poseen las empresas
al momento de querer hacer llegar sus productos a los consumidores,
a través de ella dan a conocer las caracteristicas, beneficios, y

cualidades del mismo. En la actualidad uno de los medios mas
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controvertidos es la television mucho se ha dicho de sus beneficios,
mas sin embargo, hemos podido darnos cuenta de la fuerte influencia
que esta tiene al momento de adquirir productos, muchas veces
llevamos a casa productos que realmente no necesitamos realizando
un gasto innecesario, solo porque lo vimos en la televisién.

» En la actualidad la television ha encontrado un gran mercado en los
nifios, estos han sido saturados con anuncios sobre comida,
juguetes, etc. De una manera realmente sofisticada, los publicistas
se han dado cuenta que este mercado estuvo descuidado por mucho
tiempo, y han querido recuperar el tiempo perdido, creando anuncios
novedosos y llenos de creatividad que dejan al nifio fascinado y
desando adquirir lo que vio en la televisidn.

» Los otros medios aunque con menos agresividad también cumplen
con la tarea de informar hemos mencionado sus ventajas vy
desventajas en cuanto a costos, distribucion, etc. Liegando al punto
de los consumidores podemos darnos cuenta que muchas veces nos
dejamos influenciar por todos estos medios, al grado de no saber
distinguir o real de lo irreal.

> Si un anuncio esta muy bien realizado y nuestro estado de &nimo es
el ideal para percibir lo que se nos quiere dar a entender, seremos
presa facil para consumir tal producto.

> Es muy importante que el consumidor tenga a su alcance la mayor
informacion posible acerca del producto que esta por consumir, sin
embargo como hemos podido damos cuenta la publicidad en
nuestros dias se da en forma agresiva principalmente en los nifios,
que son mas susceptibles dada la frescura de su imaginacion, hemos
podido darmnos cuenta que nosotros somos los responsables de lo
que consumimos, y que la publicidad solo se encarga de darnos las
opciones de los productos que existen en el mercado.

Recomendaciones:
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» Mas aun, la publicidad es un instrumento idoneo en este quehacer
diario por lograr una mejor calidad de vida. Utilicemosla como una
herramienta para "vender" ideas constructivas como, por ejemplo, la
lucha contra las drogas, terrible flagelo que con creciente fuerza
arremete contra nuestras sociedades.

> Sobre este tema, por cierto, resulta inexplicable que el Estado no
haya continuado incentivando las Campafias publicitarias que, desde
su propio seno asi como del de empresas privadas, se desarrollaron
para apoyar la lucha contra las drogas.

> Aprovechemos el innegable impacto social y la notable influencia que
gjerce la publicidad en beneficio y no en detrimento de nuestros
nifios y jovenes.

> Se hace necesario emprender un proceso de concientizacion en
todos los que, directa o indirectamente, trabajan en el campo de la
publicidad. Un proceso en el que participen activamente tanto las
instituciones publicas como los entes privados, que nos permita forjar
una industria capaz de incorporarse al proceso formativo e
informativo de nuestros jévenes y nifios.

» Las actitudes son predisposiciones aprendidas para responder ante
un objefo o clase de objetos de una forma constante. Ademas de ser
aprendidas, las actitudes se dirigen hacia un objeto, tienen direccion
e intensidad y tienden a ser estables y generalizables. Es dificil
cambiar las actitudes profundamente arraigadas los factores
situacionales se refieren a donde, cuando, cémo y por qué compran
los consumidores, asi como a su condicion personal en el momento
de la compra. A menudo son tan poderosos que anulan al resto de
los factores que intervienen en el proceso de la decision de compra.

2.1.2. A nivel Nacional
El proyecto de tesis realizado no tiene ningun antecedente a nivel nacional de
investigacion siendo nuestro proyecto el primero en su ambito y con

elaboracion propia de los autores.
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2.1.3. A nivel local

a. (Castro, 2013). El Marketing y su Incidencia en la Generacion de

Ventajas Competitivas de las Microempresas Textiles del Distrito de
Yauli. Tesis Profesional como requisito para obtener el Titulo
Profesional de Licenciado en Administracion, de la Facultad de
Ciencias Empresariales de la Universidad Nacional de Huancavelica -
Pert 2014.

La micro y pequefia empresa (Mype) constituye un factor
importante en la estructura econdmica, productiva y social de las
regiones de nuestro pais. Segun los datos del ministerio de trabajo, las
mypes conforman el 94.8 % de la distribucién de empresas formales
segun rango de tamafio y generan a mas de 80 % de la poblacion
econdémicamente activa (pea) y generan cerca del 45% del producto
bruto interno (PBI); constituyéndose asi como el principal motor
desarrollo economico de nuestro pais.

En tal sentido se ha enfocado la investigacion en el distrito de
Yauli donde se encuentra una mayor cantidad de las Mypes que la
actividad textil; siendo conformadas de manera unipersonal y otras
asociaciones caracterizandose por la utilizacién de instrumentos con
poca tecnologia y mano de obra intensiva, generando productos con
caracteristicas Unicas. Asimismo esta actividad proporciona empleo y
mejora el nivel de vida.

Por lo cual, mediante un diagnostico y analisis de actividad
empresarial se plantea el marketing como una aiternativa de
competitividad para las Mypes del sector textil. Sosteniendo que una
empresa por muy pequefia que sea debe desarrollar y aplicar
estrategias marketing que le permitan que le permitan identificar y
satisfacer, deseos y demandas

Finalmente con el trabajo de investigacion se busca contribuir y

fomentar la investigacion, mediante el aporte de conocimiento y uso de
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las herramientas de gestion que permiten mejorar la actividad
empresarial de las Mypes en esta parte de la region. Para ello la
investigacion se estructuro de la siguiente manera:

Se planted el objetivo de poder determinar cuél es la incidencia
del marketing para la generacién de ventajas competitivas de las
microempresas textiles del distrito de Yauli; cuya hipotesis es: la
implementacion de las estrategias de marketing incide en el desarrollo
de la gestion de las microempresas textiles del distrito de Yauli. El tipo
de investigacion es aplicada, nivel descriptivo correlacional, método
inductivo y deductivo, un disefio no experimental descriptivo
correlaciona! La poblacion abarcd tomando como referencia las
microempresas fextiles que se encuentran ubicadas en el distrito de
Yauli, siendo dieciocho Mypes; de las cuales se encuestaron a los
responsables de dirigir y administrar las mismas, siendo en total 48.

La recoleccion de datos se realiz6 a través de un cuestionario,
para conocer el comportamiento de ambas variables de estudio; los
resultados que se pudieron obtener referente a las empresas textiles,
es que tienen problemas de planificacion, organizacion, direccion,
coordinacion y control empresarial, lo cual impide que éstas Mypes
pudieran concretar una administracion efectiva y por lo tanto se carece
de poder lograr ventajas competitivas en el mercado de los
textiles. En relacion con la planificacion, se ha determinado que
estas empresas trabajan de acuerdo a la coyuntura, sin tener en
cuenta un plan estratégico y un plan tactico que les permita encaminar
mejor su administracion hacia el logro de la efectividad. La mayor
cantidad de estas empresas textiles disponen de cierta organizacion
lineal y no conocen otros modelos organizacionales que las hagan mas
funcionales para poder preparar la oferta que el mercado les exige.
Problema:

» Cual es la incidencia del marketing en la generacion de ventajas

competitivas de las microempresas textiles del distrito de Yauli
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» Cudles son las caracteristicas de las microempresas textiles del
distrito de Yauli.

» Cudl es el grado de conocimiento del marketing en las
microempresas textiles del distrito de Yauli.

> Cual es el entorno donde se desarrolian las microempresas textiles
del distrito de Yaul.

Objetivos:

» Determinar la incidencia del marketing en la generacion de ventajas
competitivas de las microempresas textiles del distrito de Yauli

> Identificar las caracteristicas de las microempresas textiles del distrito
de Yauli

> Determinar el grado de conocimiento del marketing en las
microempresas textiles del distrito de Yauli.

> Conocer el entorno donde se desarrollan las microempresas textiles
del distrito de Yauli

Hipétesis:

> El desarrolio del marketing incide altamente en la gestiéon de las
microempresas textiles del distrito de Yauli

» El desarrollo del marketing no incide en la gestion de las
microempresas textiles del distrito de Yauli.

Conclusion:

» Luego de observar los efectos de la prueba y estadistico de la
prueba: x%= Chi Cuadrado (medida de probabilidad de las diferencias
entre las frecuencias observadas y esperadas) donde la hipotesis
nula se rechaza y aceptamos la alterna, ya que dicho valor calculado
se ubica en la regidn de rechazo de la hipdtesis nula, por lo que
concluimos que el Marketing incide en la generacién de ventajas
competitivas de las Microempresas Textiles del distrito de Yauli.

» ElI 100% son Microempresas, donde el 45,8% estan formalizadas y el

47,9% no estan formalizadas, entonces concluimos que la mayoria
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desconoce los tramites para formalizar una Microempresa pero sobre
todo el beneficio que esto generaria.

> EI81,3% de la Microempresas realizan promociones para vender sus
productos, el 77,1% realiza Investigacion de Mercado para conocer
los gustos y preferencias de los consumidores, el 52,1°70 ha
elaborado un plan de Marketing para su empresa y el 52,1% ha
determinado los volumenes de ingreso por periodos, entonces
concluimos que més del 50% de las Microempresas tienen un grado
de conocimiento del Marketing.

> El entorno donde se desarrolian las microempresas del distrito de
Yauli es muy variada, donde netamente produccion el 68.75% vy
produccion y servicio el 31.25%; donde el 75% de las Microempresas
tiene un funcionamiento mayor a 3 afios y el 83,3% de las
Microempresas cuentan hasta con 10 trabajadores, el 58,3 de las
Microempresas brindan capacitacion a su personal y el 10,4% no los
capacita, y un 43,8% acceden a un financiamiento bancario y esto
debido a un incremento en el ingreso y deseo de crecimiento.

Recomendaciones:

> Sidel 100 % de las empresas textiles del distrito de yauli, el 48.8 %
estan formalizadas y el 47.9 % no estén formalizadas; se recomienda
brindar capacitacion sobre la formalizacién de las microempresas, ya
que la mayoria desconoce este procedimiento.

> Siel 58.3 % de las microempresas de yauli, brindan capacitacion a
su personal y con ello el 54.2 % de las microempresas afirman que
hay mejoras en el proceso productivo; es necesario subir este
porcentaje con charlas y eventos como proyeccion social que debe

realizar la Facultad de Ciencias Empresariales.

. (Huayllani, 2012). El Mix Marketing en las Mypes del Rubro de
Confecciones de Ropa Deportiva en el Distrito de Huancavelica”-
Universidad Nacional de Huancavelica. Tesis Profesional como

requisito para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en

20



Administracion, de la Facultad de Ciencias Empresariales de la

Universidad Nacional de Huancavelica — Perti 2014.

El Mix Marketing en las Mypes del Rubro de Confecciones de
Ropa Deportiva en el Distrito de Huancavelica’- Universidad Nacional de
Huancavelica, tiene como propoésito de Identificar y caracterizar la aplicacion
del Mix Marketing en las Mypes del rubro de confeccién de ropa deportiva

en el Distrito de Huancavelica.

En la actualidad se precisa que las organizaciones disefien
estructuras mas flexibles al cambio y que como consecuencia de ello se
produzca el aprendizaje continuo y una mayor adaptabilidad de si mismo
con amplia vision hacia el futuro. Por ende, se hace imprescindible
introducir temas de Marketing, la cual hace factible que diversos
productos (como alimentos, medicamentos, ropa, efc..) estén
disponibles cuando se necesiten, en la cantidad deseada, en lugares
accesibles y en paquetes y formas convenientes, como por ejemplo el
Mix Marketing el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta

deseada en el mercado meta conseguir una ventaja competitiva.

Los consumidores han tomado el relevo a la produccion; ya que
en la actualidad, son los verdaderos artifices del interés de las
empresas, lo que conlleva a un cambio radical en la filosofia del
marketing. Algunos autores nos han venido diciendo, que iniciamos una
nueva etapa, donde se pone punto final al marketing fradicional e
iniciamos un nuevo camino con la implementacion de un nuevo
marketing. La realidad nos indica que la forma correcta de actuacion en
las compafiias pasa por transformar y adoptar las diferentes variables y
estrategias a las demandas actuales del mercado, ya que él ha sido
quien realmente ha adquirido el derecho a reclamar una nueva manera
de actuar, tanto de la empresa corto de los organismos publicos, en los

que se tome conciencia de la importancia del consumidor, se preocupen
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de conocerlo, entenderlo y darle las respuestas precisas a las
necesidades que manifieste. Para ello, se debe entender el marketing
como un concepto empresarial mas global, donde todas las deméas
areas se impregnen de su filosofia y saber hacer. No se tiene que
olvidar que la verdadera razon de ser de la empresa es la entera
satisfaccion del cliente, lo que conlleva al éxito. En la actualidad, es muy
importante que toda empresa, por pequefia o grande que ésta sea, lleve
a cabo el desarrollo o aplicacién del Mix Marketing, con el fin de lograr
de una mejor manera los objetivos que la empresa se haya planteado.
Banco Interamericano de Desarrollo (2006), Para aicanzar éste objetivo
el micro y pequefias empresas son un sector prioritario. Aunque la
inexistencia de una definicion con un para los paises de América Latina
dificulta hacer una estimacién del peso de éstas empresas en la
economia, es posible concluir que constituyen la inmensa mayoria de
las compafiias latinoamericanas, proveen entre el 20% y el 40% de los
empleos en el sector formal y entre el 30% y 80% de los empleos totales

y producen, al menos, el 30% del Producto Bruto Interno.
Problema:

» Como se aplica el mix marketing en las Mypes del rubro de

confecciones de ropa deportiva en el distrito de Huancavelica
Objetivos:

> ldentificar la situacion ene | mercado de las Mypes de confeccion

de ropa deportiva del distrito de Huancavelica

» Caracterizar la situacion del problema de las Mypes de confeccion

de ropa deportiva del distrito de Huancavelica

> Analizar el precio de las Mypes de confeccion ropa deportiva del

distrito de Huancavelica

> Analizar la plaza o distribucion de las Mypes de confeccidn de ropa

deportiva del distrito de Huancavelica
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> Analizar la promocion de las Mypes de confeccion de ropa

deportiva del distrito de Huancavelica
Hipotesis:

> Se aplica el mix marketing en las Mypes del rubro de confecciones

de ropa deportiva en el distrito de Huancavelica.
Conclusion:

> El objetivo general de este estudio, consistid en Identificar y
caracterizar la aplicacion del Mix Marketing en las Mypes del rubro

de confeccion de ropa deportiva en el Distrito de Huancavelica.

» Para poder lograr este objetivo principal, fue necesaria la aplicacion
de 17 encuestas a micro y pequefias empresas que confeccionar
prendas deportivas; con el fin de conocer sus percepciones y
expectativas; ya que esta informacion fue 0til para poder proponer

algunas estrategias que estan incluidas en la investigacion.

> El primer objetivo especifico para esta investigacion, fue el realizar
un diagndstico general de la situacion de las 17 Mypes de
confeccion de ropa deportiva del distrito de Huancavelica, nos
muestra que la mayoria de las Mypes dedicadas a este giro tienen
una estructura simple ya que solamente cuenta con tres
departamentos: produccion, ventas y distribucion, y no incluye
alguno destinado para el &rea de Marketing, La linea de productos
que manejan las Mypes de confecciones se divide en cuatro; una
enfocada en el corte textil la otra de armado de prenda, la limpieza

y control de calidad y el planchado - estampado.

» Las Mypes de confecciones del distrito dé Huancavelica, no
cuentan con centros de distribucién adicionales, que le permitan
tener los productos a la disposicion del cliente, por lo que usa el
canal directo en el cual vende sus productos directamente a los

clientes previo contrato.
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> El Segundo, tercer, cuarto y quinto objetivo especifico fue.
Caracterizar el producto; el 35% de las Mypes utilizan la tela
elastano y que estos son la materia principal para poder
confeccionar las prendas deportivas, en base a la calidad,
facilidades a que se presta para su confeccion, disefios, colores,

variedades.

> Analizar el Precio del producto; 65% respondié Sl realiza un
descuento o promocion por el nimero de piezas solicitadas fueron:
1% por 12 piezas, 4% por 36 piezas, 6% por 60 piezas, y 7% por 84

piezas; entre las promociones estan pelotas, banderolas, trofeos.

> Analizar la Plaza del producto; se observa que el 76% de las micro
y pequefias empresas entregan la mercaderia directamente en el

punto de venta o en el negocio

> Analizar la Promocion del producto; ElI 47% de las Mypes
encuestadas dijeron que el medio de comunicacion por el cual
vende es por Radio; 35% fue por medio de familiar, amigo o

conocido y el 18% restante fue por periédico.

> El sexto y ultimo objetivo especifico, fue el proponer estrategias de
Mix Marketing més adecuadas para lograr el éxito de las Mypes de

confecciones.
Recomendacion;

» Que las Mypes hagan esfuerzos para realizar inversiones en el mix
marketing de los bienes/ servicios que ofrece; para tener un

posicionamiento en la mente del consumidor.

> Que las Mypes de confeccion de ropa no olviden lo importante del
marketing para permitir un contante crecimiento de ella y su
permanencia en el mercado por lo que se sugiere que tome en
cuenta la importancia de la propuesta de las estrategias del mix

marketing.
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2.2. BASES TEORICAS

2.21. MEDIOS PUBLICITARIOS

Los medios publicitarios son los diferentes canales de comunicacion

utilizados para difundir los mensajes publicitarios. Dichos mensajes siempre

iran dirigidos al publico objetivo teniendo en cuenta que deben adaptarse a

las caracteristicas de cada medio publicitario (Bort, 2004).

2.21.1. Tipos de medios publicitarios

Los medios publicitarios se organizan en dos grandes grupos:

A.

Medios convencionales

Dado que todos conocemos los medios que pueden usar las

grandes cadenas de distribucion, por el poder financiero que

poseen, nos vamos a centrar en los pequefios
establecimientos comerciales.

Una pequefia empresa comercial puede utilizar los siguientes

medios (Bort, 2004):

o Television. La television ofrece todas las alternativas
visuales, de sonido, movimiento, color y efectos especiales
que usted pueda pagar. Es un medio poderoso con un gran
impacto visual. Las ventajas son el impacto de los
mensajes visuales, una gran cobertura de mercado (es, en
muchos hogares, la unica fuente de informacion), la
personalizacion del mensaje mediante el uso de la voz
humana y de los efectos especiales, la creatividad, la
afiliacion a programas (esponsorizacion). Por el contrario,
los inconvenientes son sus altos costes, la necesidad de
mensajes breves y repetidos.

e Radio. Es el medio mas empleado por los comerciantes.
Su alcance, al igual que el medio anterior puede ser
nacional, regional o local. Existen dos tipos de emisoras:
las convencionales, cuya programacion es variada y

heterogénea y las radio formulas cuya programacion
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basicamente es musical. Especial importancia tiene el
patrocinio de un programa anunciando rebajas,
liquidaciones, saldos. Sus principales ventajas son el
escaso periodo de tiempo para producir el anuncio, su
importancia entre los conductores y su amplia cobertura.
Como desventajas tenemos la falta de un impacto visual, su
brevedad y la necesidad de repeticion. A la hora de
efectuar publicidad en radio se recomienda contratar a
buenos profesionales para grabar el anuncio porque una
baja calidad repercutira negativamente en la imagen del
punto de venta.

Cine. Es un medio que permite controlar las audiencias
gracias a la venta de taquillas y resulta muy atractivo para
difundir los mensajes debido al tamafio de la pantallay a la
calidad del sonido lo que implica un mayor indice de
recuerdo de los anuncios vistos en cine respecto a los de la
television. Por el contrario, resulta un medio caro dado los
altos costes de produccion. La flexibilidad de su cobertura
(nacional, regional, local y/o por barrios) convierte al cine
en el medio muy adecuado para ser empleado por un
comerciante.

Periddicos. Pueden ser diarios, semanarios. Son el medio
idoneo para conseguir un rapido impacto en el lector. Se
deben tener en cuenta los periédicos gratuitos, entregados
en la calle o depositados en el buzén, con informacion y
publicidad de la zona, financiados gracias a esta y en las
que no se cuida tanto la imagen como en el resto de
periodicos. Sus ventajas son el alto indice de atencion por
parte del lector consecuencia de la credibilidad de que goza
este medio, unos costes razonables, flexibilidad del formato

del anuncio (pagina, doble pagina, roba péagina, media
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pagina, columna), existencia de fotos o graficos, posible
asociacion del anuncio a las noticias del periddico. Las
desventajas son el alto coste para conseguir una alta
frecuencia, la diferencia existente entre el area de
distribucién del periddico y el area de influencia del punto
de venta, el formato generalizado en blanco y negro

(aunque ya existe alguno en color), la dificultad para influir

desde el punto de vista emocional al lector y un menor

poder de atraccion que otros medios.

Revistas. Se dividen en suplementos dominicales y

revistas propiamente dichas (semanales, quincenales,

mensuales y anuales). Se dispone de méas tiempo para su
preparacion lo que supone un mejor aspecto, es decir,
estan mejor impresas y con mejor papel que los periédicos,
aunque son mas caras y van destinadas a un publico con
mayor poder adquisitivo. Es mejor aspecto les confiere un
mayor poder de seduccion al lector. Posee gran flexibilidad
respecto al formato ya que se puede contratar para un
anuncio los interiores de portada, las contraportadas,
encartes en varias péginas, con froquelados especiales.

Hay que tener en cuenta también dentro de este grupo las

revistas publicadas con motivo de algin acontecimiento

tales como fiestas (fallas). La importancia de este medio se
centra en:

- El crecimiento de comerciantes de caracter regional y
nacional que pueden utilizar medios nacionales.

- La creacion de ediciones regionales y locales que se
ponen al alcance de los establecimientos mas
pequefios.

Las ventajas son su ajuste a mercados especificos, la

posibilidad de asociacion a la noticia, la longevidad de los

27



mensajes individuales y el color y entre las desventajas el

alto coste.

Publicidad exterior. Es el medio mas antiguo usado por el

hombre para difundir mensajes. Se caracteriza por su

capacidad de impactar varias veces a un mismo
consumidor, posibilidad de trasladar el mensaje por todo el
municipio gracias a la publicidad exterior mévil, se emplea
para reforzar campafias realizadas en otros medios y su
alcance se limita al lugar donde se halla ubicado el soporte.

Los soportes en que se nos puede presentar este medio

son:

- Vallas urbanas. Pueden presentar diversos tamafios
aunque el mas eficaz para impactar al transelnte es la
valla horizontal de 8 metros. Pueden distinguirse varios
tipos:

v" Vallas fijas con soporte de papel.

v" Vallas fijas pintadas.

v" Vallas fijas dinamizadas o letreros luminosos.

v Los carteles espontaneos, Pequefios carteles
pegados en las fachadas de forma indiscriminada
que carecen de regulacion.

- Mobiliario urbano. Soporte en crecimiento con diversas
variantes:

v" Los mupis, que son paneles verticales luminosos
instalados en las aceras con luz interior.

v" Las columnas publicitarias con funciones diversas
(fuentes, aseos, reloj,...).

v" Las marquesinas que protegen a los usuarios de
los autobuses de las inclemencias del tiempo.

- Publicidad mévil. Es la publicidad incluida, exterior o

interiormente, en los medios de transporte tales como
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autobuses, metro, taxis, trenes,... Sus ventajas radican
en una audiencia cautiva, una amplia cobertura y un
alto nivel de repetitividad. Las desventajas son su falta
de disponibilidad en pequefias ciudades y estar
restringida a los recorridos del medio de transporte.

- Publicidad estatica. Es la publicidad existente en
recintos de afluencia masiva de gente (aeropuertos,
estaciones de trenes, instalaciones deportivas, cabinas
telefonicas,...) mediante vallas o carteles publicitarios.
Sus ventajas son una alta exposicion del consumidor,
su bajo coste y su caracter informativo. Las
desventajas son su reducida capacidad de informacion.

- Ofros (mesas y sillas en bares, las cintas
transportadoras en los aeropuertos,...).

o Marketing en internet. La red internet permite conectar un
ordenador, por teléfono mediante un mddem a muchas
bases de datos y efectuar compras y comunicarse con
otros usuarios y, de esta forma, contactar con clientes
potenciales, proveedores y competidores a nivel mundial y

facilitar precios, inventarios, tiempos de entrega.

B. Medios secundarios
Los medios secundarios a emplear por cualquier empresa son
los que se nombran a continuacion (Bort, 2004):
+ Anuarios y guias.
Especial importancia cobran los directorios telefénicos en
los que se paga por incluir el nombre del establecimiento en
un listado telefénico (incluso con un gran anuncio si se
desea) dentro de un sector determinado. Las ventajas son

su amplia difusion y larga duracion (un afio o mas). Las
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desventajas son la flexibilidad limitada y el largo periodo
para formular un nuevo anuncio.
% Publicidad en el lugar de venta
La publicidad en el lugar de venta (PLV) o publicidad en el
punto de venta (PPV), es el conjunto de acciones
publicitarias, hechas en el establecimiento mediante las que
se quiere influir en la decision de compra del cliente.
- Ventajas e inconvenientes del PLV
La publicidad en el lugar de venta presenta una serie de
ventajas e inconvenientes como se presenta en el

siguiente cuadro:

VENTAJAS INCONVENIENTES
. Aumentar el impulso de | 1. La saturacion de PLV
compra de los en el establecimiento

productos anunciados.

. Aumentar la eficacia de
la promocién.

. Impulsa la venta de los
productos en los puntos

perjudica su eficacia.

. Sélo influyen en el

publico que acude al
establecimiento.

. Requiere un disefio

de venta donde hay atractivo y una
vendedor. adecuada ubicacién

4. Es méas barata que para obtener buenos
otros medios. resultados.

0. Crea una imagen
positiva del
producto/marca.

6. Informa sobre nuevos
productos.

- Tipos

Segtn Joan Escriva y Federico Ciar, se pueden efectuar
diversos tipos de publicidad en el lugar de venta, tal y
como se sefiala a continuacion (Bort, 2004):

Selectiva. Consiste en anunciar un producto en una
zona o establecimiento concreto, dirigiendo dicha
publicidad a un tipo de clientela potencial determinado.

Generalizada. Se anuncian todos los productos de una
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marca en un ambito regional o local, dirigiendo dicha

publicidad a todo el publico en general sin hacer

discriminaciones de ningun tipo.

De notoriedad o prestigio. El objetivo es destacar la

marca empleando elementos decorativos.

De lanzamiento. Se pretende dar a conocer un producto

nuevo o, simplemente, atraer a nuevos clientes con un

producto ya existente.

De  mantenimiento. Se  recuerda que un

producto/servicio  es  comercializado  por  un

establecimiento concreto.

De servicio. Su interés radica en efectuar un anuncio en

el que se exponen los argumentos de venta pudiendo

recurrir a caracteristicas del producto o instrucciones
para su uso, como medio para conseguir compras
impulsivas.

De repeticion. Consiste en presentar el anuncio de un

producto o servicio en varias zonas del punto de venta.

Materiales utilizados

En un establecimiento comercial pueden observarse

multitud de materiales de PLV, los més comunes se

muestran a continuacion:

v" Exhibidores o expositores. Son estanterias moviles
con publicidad, disefladas para mostrar y vender
productos, evitando colocar muchos exhibidores
juntos porque pierden su efecto ante el cliente. Los
materiales con los que estan fabricados son
diversos (carton, plastico, metal,...) y pueden
colocarse en diversos lugares del establecimiento,
distinguiendo en funcién de su ubicacién:

v" Expositor de mostrador. Es ligero, permite la venta
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en autoservicio y contiene articulos de la misma
marca.

Expositor mural. Se cuelga de la pared.
Expositor de suelo. Posee una cantidad adecuada
de articulos para la venta y su ubicacidn ideal suele
ser a la salida o a la entrada del establecimiento.
Embalajes  presentadores.  Son  embalajes
disefiados por el fabricante para que, con una
pequefia manipulacion, puedan exhibir el producto
y la publicidad asociada. No son duraderos al estar
elaborados, normalmente, con carton.

Displays. Son soportes de carton, tela, plastico,
madera,... que contiene uno o mas articulos que no
estdn a la venta porque sirven para atraer al
cliente. Su lugar de ubicacion es el escaparate o el
mostrador.

Adhesivos en el suelo. Complementan otro tipo de
PLV.

Maquinas expendedoras. Contienen en su interior
productos para vender que son anunciados en su
parte externa. Su ubicacion ideal es la entrada y la
salida del punto de venta porque permiten vender
productos aunque el establecimiento permanezca
cerrado.

Megafonia publicitaria. Son anuncios emitidos
sobre producto o sobre el propio establecimiento
por megafonia, normalmente, en el interior del local
aunque, a veces, también en el aparcamiento. Se
puede poner musica ambiental, o anunciar ofertas
0 dar mensajes de bienvenida a los clientes. Los

anuncios pueden estar grabados o ser emitidas por

32

1°



una persona en directo.

v Proyecciones  audiovisuales.  Consisten  en
presentar en uno o varios monitores de television
anuncios o reportajes sobre un articulo.

v Carteles. Son piezas de papel, carton o material
plastico colocadas en una pared, techos, vitrinas o
en un escaparate. Su funcion es informar de
novedades, descuentos, rebajas,...

v Posters. Carteles impresos que se colocan en
lugares de mucha visibilidad.

v' Difusores de olores. Permiten extender olores
relacionados con la actividad a la que se dedica el

establecimiento para favorecer la compra.

%+ Marketing directo

El marketing directo es, segin Mariola Garcia Uceda, “un
sistema interactivo de marketing, a través del cual se dirige
una comunicacion personal a un puablico cualificado,
utilizando uno o més medios publicitarios, con objeto de
provocar una respuesta medible y/o una transaccion
comercial, de forma regular y continuada”.
- Objetivos
Los objetivos que persigue el marketing directo son los
que se nombran a continuacion:

v" I|dentificar el consumidor actual y/o potencial para
fidelizar clientes actuales, reconquistar antiguos
clientes, captar nuevas necesidades.

v Apoyar a los canales de distribucion.

v" Lanzar nuevos productos.

v" Obtener pedidos (venta por teléfono).

- Instrumentos

Pueden distinguirse varios instrumentos para desarrollar
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el marketing directo tal y como se plasma a

continuacion:

v

v

Anuncio en prensa con cupon respuesta. Debe
ser facil de cumplimentar.

Enéartes. Consiste en insertar revistas,
catalogos,... grapados, sueltos o pegados a las
paginas de una publicacion.

Telemarketing 6 marketing telefonico. Consiste en
usar el teléfono para promocionar y vender
productos.

Correo directo/publicidad directa o buzoneo.
Consiste en distribuir  material  publicitario
mediante el correo. Este punto se desarrolla a

continuacion.

- Publicidad directa

La publicidad directa posee dos variantes:

v E

| buzoneo, que consiste en la introduccion de

prospectos, folletos, catalogos o cartas sin

personalizar en buzones. Los papeles coloreados

favorecen la lectura al disminuir el contraste. Posee

como principal ventaja su bajo coste por impacto.

Es apropiado cuando se quiere realizar una accion

promocional geogréaficamente delimitada para:

Asentar una imagen de un comercio en su
zona de clientela comercial.

Promover una campafia en una 0 varias
secciones.

Acciones de promocion concreta.

v" Mailing, que consiste en enviar por correo cartas

personalizadas con proposiciones de venta

acompafiadas 0 no de folletos publicitarios, lo que
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exige tener una adecuada base de datos. Posee

varias ventajas, entre ellas: Gran flexibilidad de

formatos, posibilidad de personalizar el mensaje,

flexibilidad geografica,... Por el contrario supone un

gran coste el mantener actualizadas las bases de

datos. El mailing consta de varios elementos:

La carta.

El folleto.

Cup6n respuesta.

Sobre en el que se incluyen los elementos

citados.

Existen diferentes tipos segin el objetivo a

conseguir:

De informacién. Se describe una oferta
apoyandose o no en el folleto a todo color para
acercar el producto o servicio al cliente
potencial.

De invitacion. Consiste en invitar al receptor
del mensaje a algun acto, caracterizandose
por ir personalizada, tener una adecuada

presentacion.

2.2.1.2. Estrategia de publicidad.

La estrategia publicitaria combina los elementos de la

mezcla creativa. (Audiencia meta, concepto del producto,

medios de comunicacion y mensaje publicitario).

X/
0’0

Audiencia meta. Es a las personas las cuales va
dirigida la publicidad, suele ser méas grande que el mercado
meta. Los publicistas necesitan saber quién es el usuario
final, quien efectia la compra y quien influye en la

decision de compra (Grande, 2005).
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Concepto del producto. Este abarca la suma total de
valores que los clientes reciben de un producto o servicio y
tambiéen puede emplearse en la diferenciacion del producto
(Grande, 2005).

Medios de comunicacion. Son todos los medios o vehiculos
capaces de transmitir el mensaje del anunciante. Abarca los
medios tradicionales como radio, television, periddicos,
revistas y espectaculares, y en un programa de
comunicacion integrada de marketing: marketing directo,
relaciones publicas, eventos especiales, promocion de
ventas y venta personal (Grande, 2005).

Mensaje publicitario. Es lo que la compafiia planea
decir en sus anuncios. La manera de decirlo puede ser

tanto de forma verbal como no verbal.

A. Componentes de la estrategia publicitaria.

J/

% Marketing y comportamiento del consumidor: Se
examinan los productos y mercados, asi como la
manera en que los anunciantes se sirven del proceso
de marketing para crear una publicidad eficaz. Se debe
analizar el consumidor como receptor o rechazador
de productos, y entender el complejo proceso de la
toma de decisiones, todo esto influye en el disefio de
la publicidad. La publicidad se ocupa del aspecto
promocional del proceso del marketing. Los
publicistas exitosos conocen la complejidad  del
comportamiento del consumidor; que se rige por tres
procesos  personales;  percepcidn  aprendizaje,
persuasion y motivacion. Dos categorias de influencia
también inciden en el comportamiento del consumidor
las influencias interpersonales (la familia, la sociedad y

la cultura) y las no personales (tiempo lugar vy
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ambiente). Estos factores se combinan para regir el
comportamiento del consumidor (Russell et al., 2005).

% Concretar la inversion: Es la cantidad de dinero que un
anunciante desea gastar en medios 0 en produccion
para realizar sus acciones de comunicacion comercial.
Con la investigacién los anunciantes se aseguran
que el presupuesto destinado a la publicidad sea
una inversion rentable. Las pruebas previas ayudan
a detectar y eliminar los puntos débiles antes de iniciar
una campafia. Se emplean varias metas para asignar
los fondos de la publicidad. Los mas comunes son
los que se basan en un porcentaje de las ventas y el
que se basa en objetivos/funciones. El método de
participacion de mercado/participacién de publicidad
suele aplicarse en mercados con productos similares
(Russell et al., 2005)

% Segmentacion del mercado y la mezcla de
Marketing: determinantes de la estrategia publicitaria.
Se describe los segmentos de mercado, la
agregacion de segmentos y la influencia que el
marketing tiene en una empresa de productos. Se
exponen los elementos de la mezcla de marketing y la
forma en que los anunciantes los utilizan para entender
y mejorar el concepto de un producto. La
segmentacion del mercado, proceso que consiste en
identificar grupos de personas que presenten ciertas
caracteristicas comunes dentro de un mercado mas
amplio y agregarlas a segmentos mas amplios, a
partir de los segmentos las compafias escogen un
mercado meta. Los expertos en marketing aplican varios

métodos para identificar los grupos con una conducta
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similar y para segmentar el mercado (conductuales,
geograficos, demograficos y psicograficos), en la
seleccion del mercado meta las compafias escogen
determinados segmentos para formular sus mezclas
de actividades mercadolbgicas y concentrarse en
ellos. Toda compafiia puede agregar, sustraer o
modificar los cuatro elementos esenciales de su
programa de marketing para obtener la mezcla
deseada, los elementos son producto, precio,
distribucién y promocion (Russell et al., 2005).

Frecuencia de publicidad: Namero de repeticiones por
unidad de tiempo de la publicidad. Los planificadores
que sugiere el modelo de la comunicacion integrada del
marketing comienzan segmentando sus audiencias
segun el comportamiento de compra de la marca vy
luego clasifica los segmentos por su utilidad para la
marca. Una vez seleccionada la audiencia meta,
fijan los objetivos de la distribucion del mensaje. En
ellos especifican donde y cuando y con qué
frecuencia aparecera la publicidad. Para formular la
estrategia adecuada de medio, el planificador obtiene
la mezcla optima de las cinco emes: mercados,
moneda (dinero), medio, mecanismos y metodologia.
También debe de tener en cuenta muchas variables no
controlables: el alcance del plan de medios, que se
determinan atendiendo a la ubicacion y estructura de la
audiencia meta; las ventas potenciales de la categoria
de producto en varios mercados las estrategias de la
competencia y consideraciones presupuestarias; la
disponibilidad y economia de los medios; naturaleza del

medio y el caracter del mensaje; el tamafio extension y
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posicion del mensaje en el medio escogido, y los
patrones de compra de los consumidores. Una vez
formulada la estrategia de medios, el planificador
escoge los vehiculos correspondientes. Para tomar esa
decision los criterios cuantitativos y cualitativos son
importantes en el proceso de evaluacion. Los siguientes
factores influyen en el proceso de seleccion: los
objetivos y estrategias de la campafia; el tamafio y las
caracteristicas de cada medio; la cobertura geogréfica;
el valor de la exposicion de atencion y de motivacion de
los medios; la eficiencia de costo, y la conveniencia del
método de mezcla de medios. Una vez escogido los
vehiculos de medios el planificador selecciona la
programacion: cuantas unidades de espacio y tiempo
comprara durante qué periodo. Una campafia puede
realizarse en forma continua o intermitente. En tales
decisiones influyen  los patrones de compra, la
estacionalidad del producto y el equilibrio de alcance,
frecuencia y continuidad que cumpla con los objetivos
del planificador y que no rebase el presupuesto (Russell
et al., 2005).

Planeacion de Marketing y de la Publicidad:
planeacion de marketing de arriba abajo, de abajo
arriba y planeacion de la comunicacién integrada del
marketing (componentes de la estrategia publicitaria o
mezcla creativa).

Se estudian a fondo los planes de publicidad vy
marketing,  especialmente el establecimiento de
obijetivos realistas y del disefio de estrategias creativas
para alcanzarlos. Se examinan ademas los métodos con

que se asignan los recursos. El primer paso del disefio
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de una estrategia de marketing consiste en seleccionar
el mercado meta, en el segundo se escoge el
posicionamiento del producto. En el tercero se construye
una mezcla rentable de marketing para cada mercado
meta.

La mezcla de marketing dependerd de como la
compafiia combine los elementos que controla:
producto, precio, distribucion y comunicacién. La
publicidad es una herramienta de la comunicacion.

La publicidad es una consecuencia natural del plan
de marketing y el plan publicitario se separa en
forma muy semejante al plan de marketing, de
arriba hacia abajo, abarca un analisis de fuerza,
debilidades, oportunidades y amenazas (FODA). La
estrategia publicitaria o creativa se basa en el uso
de la mezcla creativa por parte del publicista, la
mezcla la compone la audiencia meta, el concepto de
producto, los medios de comunicacion y el mensaje
publicitario. La audiencia abarca a un grupo de
personas a que se dirigira |a publicidad. El concepto del
producto designa el conjunto de valores relacionados
con el producto que el publicista presenta al cliente.
Los medios de comunicacion son los vehiculos con los
que se trasmite el mensaje del patrocinador. El
mensaje publicitario es lo que la compafia planea
decir y la manera que piensa decirlo.(Russell et al.,
2005).

Consolidar una actitud positiva. Con la investigacion
de la publicidad, una subcategoria de |la
investigacion de marketing, se recopila y analiza la

actitud de los empresarios frente a uso de la publicidad.
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Es la predisposicién o intensién hacia el uso de la
publicidad, esta puede ser a favor o en contra. Los
objetivos y la estrategia de publicidad los objetivos
de la publicidad pueden formularse de modo que los
prospectos avancen por la piramide de Ila publicidad
(reconocimiento,  comprensién, conviccion,  deseo,
accién) (Russell et al., 2005).

2.2.1.3. Teoria de los 5 sentidos

Basado en dos hipdtesis principales:

Primero. "Todos los sistemas de medios actuales son
incompletos, ya que transfieren los mensajes a los integrantes
de sus audiencias en forma desequilibrada de un sentido al
otro".

Segundo. "El humano receptor posee cinco sentidos para
recibir los mensajes publicitarios. El mensaje recibido en forma
desequilibrada de un sentido al otro, es de duracion efimera,
no tiene anclaje, y solo se recuerda parcialmente”.

No quiero ser un apocaliptico, deseo ser un integrado, pero
reflexionemos ahora sobre este punto, el mensaje expuesto
desde los soportes técnicos ftradicionales; Grafica, Radio,
Television, Via Publica, Cine publicidad o Marketing Directo
tradicional, apelan a la capacidad humana de representacion.
Nos muestran un mensaje de un producto determinado,
explicitan sus caracteristicas y sus beneficios y apelan a la
representacion que podemos construir desde este mensaje,
evocando el referido producto.

Ocurre que el mensaje tiene el caracter de destinado y parte
de la elaboracion hipotética de un redactor o de un creativo,
con un contenido emanado de sugerencias de marketing y

luego con una alta subjetividad del creador para desarrollar
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creatividad y persuasion, en el recorrido del camino
conceptual, de visionado del aviso.

Las audiencias, la unidad de la audiencia, ¢qué debe hacer?
Apelar a la capacidad de representar que tiene el ser humano
e imaginar el producto, a partir de ese mensaje. Lo representa
en su cerebro, ¢pero somos todos iguales, lo representamos
de la misma forma? Vayamos al ejemplo mas conocido; si nos
dicen que imaginemos un arbol, cada uno de nosotros tiene un
icono visual que representa ese concepto; un pino, un ombd,
un ceibo. Evocaciones diferentes, es decir hay ruidos en la
comunicacion. Necesitamos que nos presenten el producto
fisicamente. ¢ Porque?

jPorque queremos, deseamos y necesitamos, Impactos en los
Cinco Sentidos!

Es necesario salir de fa visién de tlnel, solo audiovisual, es
necesario ampliar el horizonte, verlo y percibirlo todo.
Queremos que nos presenten el producto, queremos olerlo,
gustarlo, tocarlo, porque esa es la naturaleza humana.
Queremos un mensaje sensorial: jUn mensaje polisensoriall
Porque el humano receptor tiene esta valiosa riqueza
perceptiva y las campafias publicitarias solo audiovisuales, se
expresan en un lenguaje pobre.

Ambas teorias, las TTR o sea las teorias tradicionales y la
T5S, son integrativas, entre las dos hay que construir un
mensaje poderoso, facilmente interpretado y con gran anclaje.
Con gran fortaleza para advertir el producto, entender sus
beneficios y recordar su marca.

Las audiencias estan compuestas por seres deseantes y
necesitados y el producto generaimente es un satisfactor, que
no se comprenda plenamente el mensaje es un problema

generado desde acciones incompletas con emisiones de
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parches publicitarios que generan saturacion desconcierto y
derroche del dinero de los anunciantes.

¢ Acaso el cliente no es el Rey? Entonces el anunciante para la
agencia de publicidad o las centrales de medios es el Rey. El
consumidor para la empresa es el Rey. Por lo expuesto
agencias de servicios y anunciante deben presentar al cliente
un mensaje acorde a esta jerarquia, no un pobre mensaje solo
audiovisual, este debe ser; jUn fendmeno polisensorial.

La T5S utiliza una matriz de afinidad para la mezcla de los
medios, no es posible crear un mix libremente sin tener
presente la complementariedad de los sistemas. Generalmente
se exagera la presencia en television en desmedro de la
gréfica o la radio. La estrategia de la accion debe ser puesta
en el escenario mediatico con la tactica relacionada, o sea la
adecuada. Luego ponderar los soportes estratégicamente para
transferir el mensaje a todos los sentidos en forma equilibrada.
Con la aplicacion de estas matrices, los medios que posibilitan
tener un producto presentado y no solo representado son los
complementarios: El Merchandising; porcentaje de ocupacion
de gondola, punteras de géndolas; la Promocion Dinamica,
degustacion y demostracion de productos; las Ferias, Eventos
y Exposiciones, donde el futuro consumidor “descubre”
productos en los stand y los percibe con sus cinco sentidos.
Sumemos estratégicamente ambas teorias en el Plan de
Medios: TTR + T5S.

Esta propuesta es parte de un Plan estratégico: "TTR+T5S" o
sea un Plan Multisentidos. La accidn asi construida lograra
presentar el producto al Humano Receptor, en lugar de solo
apelar a la representacién. El resultado final serd Ia
elaboracion de un Mensaje Polisensorial. Este creara un

Impacto en los Cinco Sentidos, con menor polucion publicitaria
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y ahorrando presupuesto para el anunciante, al requerir menor
exposicion de anuncios y mayor eficiencia en la transferencia

del mensaje, aln en tiempos de crisis (Alvarez, 2000).

2.2.2. VENTAS
Es el intercambio entre un bien y/o servicio por un equivalente previamente pactado
de una unidad monetaria, con el fin de repercutir, por un lado en el desarrollo y
plusvalia de una organizacion y nacién y, por ofro, en la satisfaccion de los
requerimientos y necesidades del comprador. Para ello, se basa en una serie de
técnicas de comunicacion, psicologia y conocimientos técnicos; para informar de los
beneficios y conveniencia del intercambio a favor de ambas partes (De La Parra &
Madero, 2003).
2.2.2.1. Clasificacion de las ventas.
A. Venta pasiva
En este tipo de venta el cliente es el que da inicio al proceso de la
compra. Notese que no decimos venta, ya que en verdad no hay una
accion de ventas (De La Parra & Madero, 2003).
Por ejemplo, en esta clasificacion aparecen los receptores de pedidos,
los tomadores de o6rdenes y, muy a menudo, los visitadores de
muestras; todos ellos sélo se limitan a exponer lo que venden y dejan

que los clientes tomen la iniciativa.

EMPRESH EXPONE

{ LCOMO SEREALZA? | VENDEDORES MUESTRAN

A \y\ﬁpnu%:is
SLReny
LA BUBRESA MO MOANZA &
A b A DANIA SY J L L CLIENTE TOMA LA RalaTivA
e
-y

WERDADERC POTERDAL ',j :

VENTA PASIVA "=

o

(OUEN LA REALIZAT
VLY BAIA PHOGUCTIVIDAD 1AJ0 WVEL DE LEALTAD POR

TOUABORES BE DRDLNE
| PARIE OEL GULHTE OMABORES DL GROLHES

LOS RECEPTORES BE PEDIDO
L RESULTADDS

WETADDHES CON MULEETRAL
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Los clientes compran porque ellos lo necesitan, no porque la empresa
necesita vender.
B. Venta activa

En este tipo de ventas el cliente forma parte importante del enfoque del
proceso, y hacia él se canaliza todos los recursos y esfuerzos, Tanto la
empresa como los vendedores han tomado la iniciativa buscando la
satisfaccion del cliente y, obviamente, sus recompras (De La Parra &
Madero, 2003).

VENDEDORES AVERIGUAN
ODEMUESTRAN COMO SATISFACEN NECESIDADES ( \ NECES'DADES OF CUENTES

LCONO SE REALIZA? | _PRESENTAN CARACTERISTICAS Y BENEFICIOS
\_DE PRODUGTOS Y SERVICIOS

LA ARGUMENTACION IMPUICA UN PROCESD
\1" QUE CONDUCE A UN CIERRE POSITIVO

MAYOR SATISFACCION DEL CLIENTE

’> VENTA ACTIVA

RESULTADOS

At A |

l MAYOR PRODUCTIVIDAD LOUIEN LA REALIZA?
GESTORES DEVENTA | | GENERAGORES DE VENTA

NAYOR LEALTAD Y REPETICION

LA EMPRESA EXPLOTA SU POTENCIAL DE VENTAS

Vender es el acto de convencer a una persona respecto a las
cualidades, caracteristicas, bondades y beneficios de un producto o
servicio; de forma tal que esa persona acceda a realizar de una
manera voluntaria, la entrega de una determinada cantidad de dinero;
con el proposito de lograr la posesion, uso o consumo de dicho
producto o sentido, y asi tambien repercutir en la satisfaccion de
necesidades que el vendedor y la empresa tiene (De La Parra &
Madero, 2003).

2.2.2.2. Tipologia de las ventas
Con relacion al nivel de conocimientos requerido por los clientes para to-
mar la decisién de compra, a la venta la dividimos en dos tipos (De La
Parra & Madero, 2003):
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A. Venta repetitiva

En este tipo de venta el cliente ha estado involucrado con

anterioridad a un proceso de informacion y resultados, que le permite

conocer el producto o servicio, sus funciones, prestaciones,
caracteristicas, beneficios, y de esa manera lo relaciona con las
necesidades que tiene y toma la decisién de compra basada en su
experiencia y nueva necesidad.

B. Venta de negociacion

En este tipo de venta, debido al desconocimiento que tiene el cliente

0 usuario sobre el producto o servicio, se requiere ayudar, apoyar,

asesorar y asistir al cliente, durante el proceso de la venta para

demostrar (en teoria) que el producto o servicio cubren Ia necesidad

0 requerimiento y asi llegar a la decision de compra.

Podemos deducir que la venta pasiva se relaciona con la venta

repetitiva, y que la venta activa se relaciona con la venta de

negociacion, aunque la venta de repeticion en muchas ocasiones
tuvo que pasar previamente por la venta de negociacion (De La Parra

& Madero, 2003).

2.2.2.3. Etapas del proceso de ventas
A. Prospeccion

La fase de prospeccidn o exploracidn es el primer paso del proceso

de venta y consiste en la busqueda de clientes en perspectiva; es

decir, aquellos que alin no son clientes de la empresa pero que
tienen grandes posibilidades de serlo.

La prospeccion involucra un proceso de tres etapas (Johnston &

Marshall, 2009):

o Etapa 1.- Identificar a los clientes en perspectiva: En esta etapa
se responde a la pregunta: ; Quiénes pueden ser nuestros futuros
clientes?

Para hallar clientes en perspectiva se puede acudir a diversas

fuentes, por ejemplo:
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- Datos de la misma empresa.

- Referencias de los clientes actuales.

- Referencias que se obtienen en reuniones con amigos,
familiares y conocidos.

- Empresas o compafiias que ofrecen productos o servicios
complementarios.

- Informacién obtenida del seguimiento a los movimientos de la
competencia.

- Grupos o asociaciones.

- Periodicos y directorios.

- Entrevistas a posibles clientes.

Etapa 2.- Calificar a los candidatos en funcién a su potencial de

compra: Luego de identificar a los clientes en perspectiva se

procede a darles una “calificacion” individual para determinar su

importancia en funcion a su potencial de compra y el grado de

prioridad que requiere de parte de la empresa y/o el vendedor.

Algunos factores para calificar a los clientes en perspectiva, son

los siguientes:

- Capacidad econdmica.

- Autoridad para decidir la compra.

- Accesibilidad.

- Disposicion para comprar.

Perspectiva de crecimiento y desarrollo.

El valor (p. j. un numero del 1 al 10) que se asigna a cada uno de
éstos factores depende de los objetivos de la empresa. Existiran
compaiiias que le den una mayor puntuaciéon a la capacidad
econdmica del cliente en perspectiva, otras en cambio le daran un
mayor puntaje a la accesibilidad que se tenga para llegar al
cliente.

Luego de asignar la puntuacion correspondiente a cada factor se

califica a cada cliente en perspectiva para ordenarlos de acuerdo
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a su importancia y prioridad para la empresa.

Etapa 3.- Elaborar una lista de clientes en perspectiva: Una vez
calificados los clientes en perspectiva se elabora una lista donde
son ordenados de acuerdo a su importancia y prioridad.

Segun Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de
Venta y sus Aplicaciones", "existe una diferencia entre una lista de
posibles clientes y una lista de clientes calificados en perspectiva.
La diferencia radica en que la primera lista esta compuesta por
clientes que necesitan el producto, pero no necesariamente
pueden permitirselo (falta de recursos o capacidad de decision);
en cambio, la segunda lista estd compuesta por posibles clientes
que tienen la necesidad y ademaés pueden permitirse la compra”.
Cabe destacar que la lista de clientes en perspectiva es un
pafrimonio de la empresa no del vendedor y debe ser
constantemente actualizada para ser utilizada en cualquier

momento y por cualquier persona autorizada por la empresa.

B. Elacercamiento previo o "prentrada™:

Luego de elaborada la lista de clientes en perspectiva se ingresa a la

fase que se conoce como acercamiento previo o prentrada que

consiste en la obtencién de informacién mas detallada de cada

cliente en perspectiva y la preparacion de la presentacién de ventas

adaptada a las particularidades de cada cliente.

Esta fase involucra el siguiente proceso:

Etapa 1.- Investigacion de las particularidades de cada cliente en
perspectiva: En esta etapa se busca informacion mas especifica
del cliente en perspectiva, por ejemplo:

- Nombre completo.

- Edad aproximada.

- Sexo.

- Hobbies.

- Estado civil. -
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- Nivel de educacion.

Adicionalmente, también es necesario buscar informacion
relacionada con la parte comercial, por ejemplo:

- Productos similares que usa actualmente.

- Motivos por el que usa los productos similares.

- Qué piensa de ellos.

- Estilo de compra, efc.

e Etapa 2.- Preparacion de la presentacion de ventas enfocada en
el posible cliente: Con la informacidn del cliente en las manos se
prepara una presentacion de ventas adaptada a las necesidades
o deseos de cada cliente en perspectiva.

Para preparar esta presentacion, se sugiere elaborar una lista de
todas las caracteristicas que tiene el producto, luego se las
convierte en beneficios para el cliente y finalmente se estabiece
las ventajas con relacion a la competencia.

Tambien, es necesario planificar una entrada que atraiga la
atencion del cliente, las preguntas que mantendran su interés, los
aspectos que despertaran su deseo, las respuestas a posibles
preguntas u objeciones y la forma en la que se puede efectuar el
cierre induciendo a fa accion de comprar.

o Etapa 3.- Obtencion de la cita o planificacion de las visitas en frio:
Dependiendo de las caracteristicas de cada cliente, se toma la
decision de solicitar una cita por anticipado (muy dtil en el caso de
gerentes de empresa o jefes de compra) o de realizar visitas en
frio, por ejemplo tocando las puertas de cada domicilio en una
zona determinada (muy Ufil para abordar amas de casa con
decision de compra).

C. La presentacion del mensaje de ventas:

Segun el Prof. Philip Kotler “este paso consiste en contarle la historia

del producto al consumidor, siguiendo la férmula AIDA de captar la

Atencion, conservar el Interés, provocar un Deseo y obtener la

49



Accion (compra)".

La presentacion del mensaje de ventas debe ser adaptada a las

necesidades y deseos de los clientes en perspectiva. Hoy en dia, ya

no funcionan aquellas presentaciones "enlatadas" en las que el

vendedor tenia que memorizarlas para luego "recitarlas" ante el

cliente (quién asumia una posicion pasiva). Los tiempos han

cambiado, hoy se debe promover una participacion activa de los

clientes para lograr algo mas importante que Ia venta misma, y es: su

plena satisfaccion con el producto adquirido.

La presentacion del mensaje de ventas se basa en una estructura

basada en 3 pilares:

o Las caracteristicas del producto: Lo que es el producto en si, sus
atributos.

o Las ventajas: Aquello que lo hace superior a los productos de la
competencia.

e | 0s beneficios que obtiene el cliente: Aquello que busca el cliente
de forma consciente o inconsciente.

Por otra parte, las objeciones ya no representan un obstaculo a

superar por el vendedor, por el contrario son claros indicios de

compra (si el cliente objeta algo es porque tiene interés pero antes

necesita solucionar sus dudas). Finalmente, el cierre de venta ya no

es una tarea que se deja al final de la presentacidn, es decir que el

famoso cerrar con broche de oro paso6 a la historia. Hoy en dia, el

cierre debe efectuarse ni bien exista un indicio de compra por parte

del cliente, y eso puede suceder inclusive al principio de la

presentacion.

Servicios posventa

Segun los autores Stanton, Etzel y Walker "la etapa final del proceso

de venta es una serie de actividades posventa que fomentan la

buena voluntad del cliente y echan los cimientos para negocios

futuros".
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Los servicios de posventa tienen el objetivo de ésegurar la

satisfaccion e incluso la complacencia del cliente. Es en esta etapa

donde la empresa puede dar un valor agregado que no espera el

cliente pero que puede ocasionar su lealtad hacia la marca o la

empresa.

Los servicios de posventa, pueden incluir todas o algunas de las

siguientes actividades:

o Verificacién de que se cumplan los tiempos y condiciones de
envio.

e \Verificacidén de una entrega correcta.

e |Instalacion.

o Asesoramiento para un uso apropiado.

o Garantias en caso de fallas de fabrica.

e Servicio y soporte técnico.

¢ Posibilidad de cambio o devolucién en caso de no satisfacer las
expectativas del cliente.

¢ Descuentos especiales para compras futuras.

2.2.2.4. Elfuncionamiento de las ventas

La oferta y la demanda son las fuerzas que hacen que las economias de
mercado o capitalistas funcionen. La oferta y la demanda determinan la
cantidad que se produce de cada bien y el precio al que debe venderse. Y
esto lo hacen al interactuar en los mercados, entendiendo por mercado
toda institucion social en la que los bienes y servicios, asi como los
factores productivos, se intercambian.

Los compradores y vendedores se ponen de acuerdo sobre el precio de
un bien o un servicio. Al precio acord_édo se producira el intercambio de
cantidades determinadas de ese bien o servicio por una cantidad de
dinero también determinada. Los precios coordinan las decisiones de los
productores y los consumidores en el mercado. Los precios bajos

estimulan el consumo y desaniman la produccién, mientras que los
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precios altos tienden a reducir el consumo y estimulan la produccion. Los
precios actlian como el mecanismo equilibrador del mercado.
Fijando precios para todos los bienes, el mercado permite la coordinacion
de compradores y vendedores y, por tanto, asegura la viabilidad de un
sistema de economia de mercado. Cuando se prohibe el intercambio
privado, como seria el caso de la droga, se crea una escasez del producto
en cuestion y aparecen los mercados negros (J. L. Moreno & Ramos,
2007).
A. Lademanda
Las cantidades demandadas de un bien que los consumidores
desean y pueden comprar se denominan demanda de dicho bien.
La demanda tiene que ver con lo que los consumidores desean
adquirir. Demandar significa estar dispuesto a comprar, mientras que
comprar es efectuar realmente la adquisicion. La demanda refleja
una intencién, mientras que la compra constituye una accion (J. L.
Moreno & Ramos, 2007).
e Latabla de demanda
La tabla de demanda de un consumidor recoge las distintas
cantidades que desea demandar para cada precio.
La cantidad que un individuo demandara de un bien dependera
fundamentalmente del precio. Cuanto menor sea el precio, mayor
serd la cantidad demandada. La informacion sobre la cantidad
demandada y el precio se recoge en la tabla de demanda.
La tabla de demanda del mercado recoge las distintas cantidades
que, para cada precio, desean demandar los consumidores que
integran el mercado.
La demanda del mercado muestra, para cada precio, la cantidad
que los demandantes estaran dispuestos a demandar. A precios
bajos, las cantidades que los consumidores desearan demandar
seran elevadas, y conforme el precio va aumentando, la cantidad

que desearan demandar sera menor.
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La demanda del mercado es la suma de las cantidades
demandadas por los individuos que lo integran (J. L. Moreno &
Ramos, 2007).

e Lacurva de demanday la ley de la demanda
La curva de demanda es la representacion grafica de la
relacion  existente entre el precio de un bien y la cantidad
demandada. Al trazar la curva de demanda, se supone que se
mantienen constantes todos los demas factores que pueden
afectar a la cantidad demandada, excepto el precio.
La curva de demanda refleja graficamente la relacion inversa
existente entre el precio y la cantidad demandada, que se conoce
como ley de la demanda.
La ley de la demanda es la relacion inversa existente entre el
precio de un bien y la cantidad demandada, en el sentido de que,
cuando se reduce el precio, aumenta la cantidad demandada,
mientras que, cuando aumenta el precio, se disminuye la cantidad
demandada (J. L. Moreno & Ramos, 2007).

B. Laoferta
El lado de la oferta tiene que ver con los términos en los que las
empresas desean producir y vender sus productos. Al igual que
hicimos en el caso de la demanda, al distinguir entre demandar y
comprar, ahora debemos precisar la diferencia entre ofrecer y
vender.
Ofrecer es tener la intencidn o estar dispuesto a vender, mientras
que vender es hacerlo realmente. La oferta recoge las intenciones de
venta de los productores (J. L. Moreno & Ramos, 2007).
o Latabla de oferta
La informacion sobre la cantidad ofrecida de un bien y el precio
aparece recogida en la tabla de oferta. La tabla de oferta

individual recoge las distintas cantidades que un productor desea
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ofrecer para cada precio, por unidad de tiempo, permaneciendo
los demas factores constantes.

La tabla de oferta del mercado recoge las distintas cantidades que
los productores desean ofrecer para cada precio. Una tabla de
oferta del mercado representa, para unos precios determinados,
las cantidades que los productores estarian dispuestos a ofrecer.
A precios muy bajos, los costes de produccion no se cubren y los
productores no producirén nada; conforme los precios van
aumentando, se empezaran a lanzar unidades al mercado y, a
precios mas altos, la produccion sera mayor, pues se obtendréan
beneficios. Con precios elevados, nuevas empresas podrian
considerar interesante producir el bien, lo que también contribuiria
a una mayor oferta en el mercado (J. L. Moreno & Ramos, 2007).
La ley de la oferta

Como se deduce de la tabla de oferta, cuanto mayor es el precio
de los bienes y servicios, mayores son los deseos de venta de
estos. Esta relacion directa entre precio y cantidad ofrecida se
fundamenta en el supuesto de que los bienes y servicios son
producidos por empresas con el objetivo fundamental de obtener
beneficios. Y el precio relativo de un producto con respecto a los
demés bienes es un determinante de los beneficios. Cuanto
mayor sea el precio de un bien o servicio, mas beneficiosa seré su
produccion y mayor la cantidad ofrecida. Este principio se conoce
como la ley de la oferta.

La ley de la oferta expresa la relacion directa que existe entre el
precio y la cantidad ofrecida: al aumentar el precio, se incrementa
la cantidad ofrecida (J. L. Moreno & Ramos, 2007).

La curva de oferta

La curva de oferta de la empresa o del mercado es la
representacion gréfica de la tabla de oferta respectiva y muestra

las cantidades del bien que se ofreceran a la venta durante un
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periodo de tiempo especifico a diversos precios de mercado. Esta
curva se  fraza suponiendo que permanecen constantes los
demas factores (o variables explicativas) distintos al precio que
inciden en la oferta del bien, tales como los precios de otros
bienes, los precios de los factores productivos o la tecnologia.
La curva de oferta es la representacién grafica de la relacion entre
el precio de un bien y la cantidad ofrecida. Al trazar la curva de
oferta, suponemos que se mantienen constantes todas las deméas
variables distintas del precio que pueden afectar a la cantidad
ofrecida, como, por ejemplo, los precios de los factores
productivos (J. L. Moreno & Ramos, 2007).
C. El precio
El precio puede definirse como la cantidad de dinero (también cabe
la posibilidad de utilizar productos y servicios) que el comprador
intercambia por productos y/o servicios recibidos del vendedor (Diez
& Diaz, 2004).
En este sentido, Martin (1997, p. 351) asocia el precio de un bien al
valor de intercambio del mismo, expresado en términos monetarios;
por su parte, Lambin (1991, p. 377) se refiere a él como aquella
«relacion que indica la cantidad de dinero necesaria para adquirir una
cantidad dada de un bien o servicio»6; Pelé (1992, p. 15) sefiala que
el precio constituye «la expresion monetaria del valor»; por ultimo,
Kotler y Armstrong (1998, p. 312) lo consideran, en un sentido
limitado, como la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio, y en un sentido amplio, como la suma de todos los valores
que intercambian los consumidores por los beneficios de tener el
producto o el servicio, 0 de utilizarlos.
En definitiva, el precio de venta representa, desde el punto de vista
del comprador, la cantidad de recursos (expresada normalmente en
dinero, aunque también podria consistir en productos y servicios) que

es necesario sacrificar o entregar para adquirir la propiedad o el
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derecho de uso y disfrute de un producto o servicio, y desde el punto
de vista de vendedor, la cantidad de recursos (dinero, productos o
servicios) obtenidos por la venta de un producto o servicio. Por tanto,
la primera idea que encontramos es que el precio posee una
naturaleza fundamentalmente economica, y representa el sacrificio
monetario que es preciso realizar para obtener un determinado
producto. Ese sacrificio deriva, en gran medida, de la necesidad de
renunciar a una parte del presupuesto limitado de que dispone el
consumidor, y que podria haber sido aplicado en la adquisicion de
otro producto (Diez & Diaz, 2004).
o El precio de venta

Los consumidores entregan algo de valor econémico al vendedor

a cambio de los bienes y/o servicios que recibe. La cantidad de

dinero que se paga por los bienes y/o servicios constituye su

precio.

La fijacion de precios reviste gran importancia, pues el precio de

un producto influye en la percepcion que tiene el consumidor final

sobre el producto y/o servicio que recibe.

No debe obviarse a qué tipo de mercado se esta enfocando el

producto, debe conocerse si lo que buscara el cliente sera

calidad, sin importar mucho el precio, o si el precio sera una de

las variables de decision mas importantes. En varias ocasiones,

una errénea fijacion del precio es la causa responsable de la

escasa demanda de un producto.

En la determinacion del precio nos podemos guiar por varios

factores fundamentales:

- Elcosto de nuestro producto.

- Los precios de la competencia en el mercado.

- Nuestro porcentaje esperado de ganancia, por determinado

numero de unidades o volimenes.

Y un aspecto importante es el analisis del consumidor. Qué renta
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2.3. HIPOTESIS

esta dispuesta a gastar. Desde la percepcion del consumidor, qué
valor tiene nuestro producto y cuanto esté dispuesto a pagar el
cliente.

Elasticidad

Los sistemas de precios varian generalmente segun la oferta y la
demanda, la variacion real de precios se obtiene por un sencillo
indicador denominado elasticidad.

El precio: Las economias, producen bienes y servicios, que son
valorados socialmente en el largo plazo, mediante la fluctuacion y
la interaccion de la oferta y demanda de dichos bienes y servicios.
Los cambios en los precios generalmente siguen una ley muy
sencilla llamada ley de oferta y demanda que basicamente
establece que la interaccion de estas fuerzas del mercado, es la
que establece el precio de mercado en una economia (Kotler &
Keller, 2009).

Por lo general (depende-del tipo de bien) para bienes normales,
se cumplen las siguientes reglas:

- A mayor oferta, menor precio.

- Amenor oferta, mayor precio.

- A mayor demanda, mayor precio.

- A menor demanda, menor precio.

2.3.1. Hipétesis general

Los medios publicitarios se relacionarian significativamente con las ventas en

los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo 2013.

2.3.2. Hipétesis especificas

e Lla frecuencia de uso de medios publicitarios se relacionaria

significativamente con las ventas en los restaurantes del Distrito de

Huancavelica, periodo 2013.
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e La inversion en medios publicitarios se relacionaria significativamente
con las ventas en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
2013.

e La actitud sobre el uso de medios publicitarios se relacionaria
significativamente con las ventas en los restaurantes del Distrito de
Huancavelica, periodo 2013.

e La oferta se relacionaria significativamente con el uso de medios
publicitarios en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
2013.

e |a demanda se relacionaria significativamente con el uso de medios
publicitarios en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
2013.

e Los precios de sus productos se relacionaria significativamente con el
uso de medios publicitarios en los restaurantes del Distrito de

Huancavelica, periodo 2013.

2.4. DEFINICION DE TERMINOS

ANUNCIO: es un mensaje destinado a dar a conocer un producto, suceso 0
similar al publico, es por ello que los anuncios publicitarios son parte
fundamental de cualquier compafiia. Actualmente los anuncios estéan
relacionados con un proposito persuasivo y estan encauzados a la promocion
de articulos, productos y servicios. El mayor ambito de actuacion de los
anuncios son los medios de comunicacion, especialmente los audiovisuales, por
tener un efecto mas fuerte sobre el espectador.

AUDIENCIA POTENCIAL: medio de comunicacion, ya sea cine, television,
radio, efc. el cual es, a su vez, constructor de las diferentes tipologias de
audiencias que dependen de ciertas variables tanto sociolégicas como
psicologicas del individuo "participativo” de dicha audiencia: edad, sexo, nivel
socioecondmico, habitos individuales, horarios, aficiones, signos de identidad,
rol social, etc.

ACTIVO: Es un conjunto de bienes econdmicos ligado al titular del patrimonio
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por derecho que realmente puedan ejercer (de propiedad o de exigir su
propiedad a terceros) y por fundadas expectativas favorables de su ingreso al
patrimonio en un futuro.

COMERCIAL.: Refiere a lo vinculado con el comercio o con las personas que se
dedican a comprar y/o vender bienes o servicios. El término comercio, por su
parte, puede hacer mencidn a esta actividad o al espacio fisico donde se
desarrolla.

COMPOSICION DE LA DEMANDA: e produce mediante la combinacion y
caracter de las necesidades del comprador local. La composicion de la
demanda interior conforma el modo en que las empresas perciben, interpretan y
dan respuesta a las necesidades del comprador.

COMPRA: La compra implica necesariamente otra operacion: la venta. Se trata
de actividades opuestas: quien compra entrega dinero para recibir un bien o
servicio, mientras que quien vende entrega el bien o servicio a cambio del
dinero. Esto quiere decir que el comprador entrega dinero al vendedor y éste
hace lo propio con el producto.

COMUNICACION: es el proceso mediante el cual se puede transmitir
informacién de una entidad a ofra. Los procesos de comunicacion son
interacciones mediadas por signos entre al menos dos agentes que comparten
un mismo repertorio de signos y tienen unas reglas semitticas comunes.
CONSUMIDOR: Es una persona u organizacion que demanda bienes o
servicios proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o servicios.
Es decir, es un agente econdmico con una serie de necesidades y deseos que
cuenta con una renta disponible con la que puede satisfacer esas necesidades y
deseos a través de los mecanismos de mercado.

CONVENCIONALES: La nocion de convencional es especialmente compleja
cuando se la aplica a cuestiones y situaciones relativas a la sociedad y a
su organizacionya que las convenciones pueden ser consciente o
inconscientemente establecidas por ella y su respeto o no es lo que hace que
un individuo pueda caer por fuera de las normas sociaimente establecidas.

DEMANDA: Cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser adquiridos
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en los diferentes precios del mercado por un consumidor (demanda individual) o
por el conjunto de consumidores (demanda total o de mercado).

ELASTICIDAD: Es la variacion porcentual de una variable X en relacion con
una variable Y. Si la variaciéon porcentual de fa variable dependiente Y es
mayor que la variable independiente X, se dice que la relacion es
inelastica, ya que la variable dependiente Y varia en mayor cantidad que la
de la variable X. Por el contrario, si la variacidon porcentual de la

variable X es mayor que Y, la relacion es elastica.

ESTRATEGIA: Es un plan que especifica una serie de pasos o de conceptos
nucleares que tienen como fin la consecucion de un determinado objetivo.
MARCA: Es todo aquello que los consumidores reconocen como fal. Es un
producto al que se ha revestido de un ropaje tan atractivo que consigue que el
producto se desee, se pida, se exija, con preferencia a otros productos. En
definitiva, la marca es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion
de ellos, asignado a un producto o a un servicio, por el que es su directo
responsable. Esta es quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la
competencia; debe garantizar su calidad y asegurar su mejora constante
MARKETING: Es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o
mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al analisis del comportamiento
de los mercados y de los consumidores. El marketing analiza la gestion
comercial de las empresas con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los
clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.

METAS: es el fin u objetivo de una accién o plan. Por ejemplo: “Mi meta es
terminar la carrera el afio proximo y despues viajar a Estados Unidos”, “La meta
de Ramon es ahorrar hasta poder comprarse un coche”, “Yo se que el camino
que es arduo, pero nunca pierdas de vista tu meta”.

OFERTA: Es lacantidad de bienes ylo servicios que las distintas
organizaciones, empresas o personas tienen la capacidad y deseo de vender en
el mercado en un determinado lapso tiempo y espacio, en un particular valor
pecuniario, con el fin de satisfacer deseos y/o necesidades.

PASIVA: Es un conjunto de bienes econdmicos ligados al titular del patrimonio
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por obligaciones ciertas, determinadas o determinables, de cederlos a terceros y
por obligaciones contingentes o eventuales basadas en fundadas expectativas
desfavorables de su egreso del patrimonio en el futuro

PERCEPCION: La percepcion es la capacidad de captar y conocer elementos
de nuestro entorno, por medio de los sentidos. Es ademas, una subestructura
del conocimiento (al igual que la memoria y la censo motricidad). Gracias a la
percepcion nos conectamos con la realidad, y nos relacionamos con ella y todos
los individuos que la componen.

PRECIO: E! valor de un producto depende de la imagen que percibe el
consumidor. Por ejemplo, una margarina del tipo light tiene un costo menor que
el de una margarina comun; sin embargo, los consumidores perciben cualquier
producto "bueno para la salud" como aigo de valor superior. El consumidor
considera mas coherente este mix; mayor valor adjudicado al producto en
cuestion, mayor precio.

PROFESIONAL: Es quien ejerce una profesiéon (un empleo o trabajo que
requiere de conocimientos formales y especializados). Para convertirse en
profesional, una persona debe cursar estudios (por lo general, terciarios o
universitarios) y contar con un diploma o titulo que avale los conocimientos
adquiridos y la idoneidad para el ejercicio de la profesion

POSVENTA: Consiste en todos aquellos esfuerzos después de la venta para
satisfacer al cliente y, si es posible, asegurar una compra regular o repetida.
Una venta no concluye nunca porque la meta es tener siempre al cliente
completamente satisfecho.

PROMOCION: Es una herramienta tactica-controlable de la mezcla o Mix de
mercadotecnia (4 p's) que combinada con las otros tres herramientas (producto,
plaza y precio) genera una determinada respuesta en el mercado meta para las
empresas, organizaciones o personas que la utilizan.

PROSPECCION: Es la busqueda de informacion que nos va a permitir focalizar
nuestros esfuerzos comerciales hacia un publico objetivo hacia un target que
llamarian los publicitarios. Logicamente es la busqueda de informacion de

clientes; aunque no solo de eso puesto que también de las vias o canales a
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partir de los que llegan a ellos.

PLV: La sigla PLV se corresponde con un tipo de comunicacion
abundantemente utilizado por los anunciantes que distribuyen sus productos a
través de puntos de venta. La “Publicidad en el Lugar de Venta'es una
denominacion aceptada por el mercado para referirse a los mensajes creados
para ser emplazados en los comercios a los que acude el publico a comprar, Se
trata de mensajes persuasivos que no utilizan los medios masivos como
intermediarios ya que acuden directamente al momento en el que se toma la
decision y se adquiere el producto.

PUBLICO META: Aunque el producto o servicio es la razon de ser de la
empresa, un aspecto clave del plan de negocio es definir el sector de la
poblacion que potencialmente seria consumidor de éstos. Para posicionar el
producto o servicio es necesario considerar, de un lado, las necesidades y
requerimientos de los clientes a los que se va a dirigir y, de otro, sera necesario
identificar aquellas caracteristicas diferenciales en el publico objetivo que
permitan posicionar el producto o servicio de una forma favorable frente a la
competencia.

PUBLICO: Publico también es aquello perteneciente a toda la sociedad o
comun del pueblo Se utiliza como concepto contrapuesto a privado. Un hospital
publico, en este sentido, es aquel que se financia con aportes estatales (es
decir, con el dinero que los ciudadanos destinan al pago de impuestos) y gue no
tiene duefio. Puede ser utilizado, por lo tanto, por cualquier persona.
RESTAURANTE. Entendemos por restaurante aquel establecimiento o
comercio en el cual se provee a los clientes con un servicio alimenticio de
diverso tipo.

SERVICIO: Esta nocién brinda ademas la posibilidad de nombrar al ofrecimiento
de una celebraciodn religiosa, a un equipo de sirvientes que se desempefia en un
hogar, al dinero que se abona cada afio por el ganado y a la prestacion humana
que permite cubrir necesidades sociales y que no guardan refacion con la
elaboracion de bienes materiales.

VENDER: Es una de las actividades mas pretendidas por empresas,
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organizaciones o personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su

mercado meta, debido a que su éxito depende directamente de la cantidad de

veces que realicen ésta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les

resulte hacerlo.

Dimensiones:

2.5. VARIABLES E INDICADORES DE ESTUDIO

A. Variable 1: X = Medios publicitarios.

X1 = Frecuencia de uso publicitario

X2= Inversion en publicidad

X3 = Actitud publicitaria

Variable 2: Y = Ventas
Dimensiones:
Y1= Oferta

Y2=Demanda

Y3= Precios de los productos
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Indicadores

Frecuencia de publicidad en

prensa diaria o revista

Frecuencia de publicidad en radio
Frecuencia de publicidad en

television

Frecuencia de publicidad en

letrero o cartel

Frecuencia de publicidad en

internet

Monto de inversion de
publicidad

Cognoscitivo
Afectivo
Conductual

Indicadores
Desayuno
Almuerzo
Cena

Desayuno
Almuerzo
Cena

Desayuno
Almuerzo
Cena

fa
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2,6. DEFINICION OPERATIVA DE VARIABLES E INDICADORES

VARIABLE: Variable (X): MEDIOS PUBLICITARIOS

DEFINICION CONCEPTUAL Forma de comunicacion impersonal y de largo alcance que es pagada por un patrocinador identificado para informar, persuadir o
recordar @ un grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve, con la finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores,

usuarios, seguidores u otros (Thompson, 2008).

DEFINICION OPERACIONAL. La medicion de la variable medios de publicidad se hara haciendo el uso de una escala, donde se esta considerando las
dimensiones: Frecuencia de uso publicitario y la inversion en publicidad, actitud publicitaria. La escala sera aplicada a los propietarios de los restaurantes.

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

Frecuencia de wuso publicitario (Xi).
Numero de repeticiones por unidad de tiempo
de la publicidad (Russell et al., 2005).

Frecuencia de publicidad en prensa diaria o revista

. La frecuencia que usa la prensa diaria o revista en la

publicidad de su restaurante es:

Frecuencia de publicidad en radio

. La frecuencia que usa la radio en la publicidad de su

restaurante es diaria.

Frecuencia de publicidad en television

. La frecuencia que usa la television en la publicidad

de su restaurante es diaria.

Frecuencia de publicidad en letrero o cartel

. La frecuencia que usa un letrero o cartel en la

publicidad de su restaurante es diaria.

Frecuencia de publicidad en internet

. La frecuencia que usa internet en la publicidad de su

restaurante es diaria.

Inversion en publicidad (X»). Es la cantidad
de dinero que un anunciante desea gastar en
medios o en produccidn para realizar sus
acciones de comunicaciéon  comercial
(Russell et al., 2005).

Monto de inversién de la publicidad

. La inversion mensual que hace en publicidad esta

entre:

Actitud  publicitaria (Xs). Es la
predisposicion o intension hacia el uso de la
publicidad, esta puede ser a favor o en contra
(Russell et al., 2005).

Cognoscitivo . Usted tiene bien claro el contenido de los mensajes
publicitarios de su restaurante

Cognoscitivo . Cree que la publicidad es beneficiosa para su
restaurante

Cognoscitivo . Cree que los anuncios publicitarios influyen en la

opinion personal del cliente del su restaurante
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Cognoscitivo

10. Cree que la publicidad tiene un efecto importante en
tu sociedad

Afectivo 11.Considera que dependiendo del medio publicitario
aumenta la eficacia de la publicidad

Afectivo 12.Considera que la publicidad influye en el
comportamiento de Ia poblacién en general

Afectivo 13.Siente que la publicidad da la oportunidad al cliente
de ira su restaurante

Afectivo 14.Cree que la publicidad inspira confianza en su
restaurante

Conductual 15.En su opinidn, ¢consideraria necesario realizar la
publicidad de su restaurante?

Conductual 16.Después de realizar los anuncios publicitarios el
publico se sentira impulsado a asistir a su restaurante

Conductual 17.Realzando la publicidad, esta reflejara la calidad de

los alimentos que brinda en su restaurante
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VARIABLES Variable (Y): VENTAS

DEFINICION CONCEPTUAL Cantidad total de las ventas de una empresa o comercio (Farlex Inc, 2014). Venta es la accion y efecto de vender (traspasar la
propiedad de algo a otra persona tras el pago de un precio convenido). El término se usa tanto para nombrar a la operacion en si misma como a la cantidad de

cosas que se venden (Definicion.de, 2014c).

DEFINICION OPERACIONAL La variable ventas se medira a través de una escala que estar compuesto por las dimensiones: oferta, demanda y precio. La

escala sera aplicada a los propietarios de los restaurantes.

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

Oferta (Y1). La oferta esta constituida por el conjunto de | Desayuno 1.Ofrece, al menos, ftres diferentes
bienes y servicios que se ofrecen en el mercado en un variedades de desayudo por dia

momento determinado y con un precio concreto. Realizando | Almuerzo 2.Ofrece, al menos, ftres diferentes
una simplificacion, puede decirse que la oferta es la cantidad variedades de almuerzo por dia

de productos y servicios que se encuentran disponibles para | Cena 3.0frece, a menos, tres diferentes
ser consumidos (J. L. Moreno & Ramos, 2007). variedades de cena por dia

Demanda (Y2). La demanda es la suma de las compras de | Desayuno 4. Del 100% de desayunos que prepara:
bienes y servicios que realiza un cierto grupo social en un | Almuerzo 5. Del 100% de almuerzos que prepara:
momento determinado (J. L. Moreno & Ramos, 2007). Cena 6. Del 100% de cenas que prepara:

Precios (Y3). Es el valor monetario que se le asigna a aigo. | Desayuno 7. Prepara desayunos con al menos tres
Todos los productos y servicios que se ofrecen en el diferentes variedades de precio

mercado tienen un precio, que es el dinero que el comprador | Aimuerzo 8. Prepara almuerzos con al menos fres
o cliente debe abonar para concretar la operacion (J. L. diferentes variedades de precio

Moreno & Ramos, 2007). Cena 9. Prepara cenas con al menos tres

diferentes variedades de precio
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3.1.

CAPITULO Ili

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
AMBITO DE ESTUDIO.

Distrito de Huancavelica

Ubicacion geografica

Es una ciudad de la parte central del Peru, capital del Departamento de

Huancavelica, situada en la vertiente oriental de la Cordillera de los Andes, a

orillas del rio Ichu, afluente del Mantaro. Se localiza a 12° 47' 06" de latitud sur,

74° 58’ 17" de longitud oeste y a 3676 msnm.

Limites:

Porel Este  : Distrito de Yauli, Provincia de Angaraes

Por el Oeste : Distrito de Chupamarca, Distrito de Aurahua y Provincia de
Castrovirreyna

Por el Norte : Distrito de Ascension, Distrito de Palca y Distrito de Acoria

Porel Sur  : Distrito de Castrovirreyna, Distrito de Santa Ana y Provincia de
Castrovirreyna

Clima

En lo referente al clima, predomina el frio soportable, con amplia oscilacion entre

el dia y la noche, entre el sol y la sombra. Generalmente la estacion himeda

incluye los meses de noviembre a abril y la mejor temporada para visitar
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3.2,

33.

Huancavelica es la seca que comprende de mayo a octubre. En cuanto a su
temperatura media horaria es de 9 a 11 °C con variaciones a lo largo del afio,
siendo la temperatura maxima de 20 °C y la temperatura minima de 6 °C.

El relieve del territorio huancavelicano ejerce una marcada influencia sobre la
dinamica del clima, modificandola de distintas maneras. A mayor altitud el clima se
vuelve mas frio, muy seco, con fuertes variaciones de temperatura entre el dia y la
noche, frecuencia de heladas y presencia de hielo, nieve y granizo.

Las variaciones en cuanto a las precipitaciones, ocurre no solo en el afio, sino
entre los afios, ya que pueden presentarse afios con condiciones secas,

intermedias y lluviosas.

TIPO DE INVESTIGACION

e Por su finalidad:
La investigacion basica se realiza para generar conocimientos que pueden
tener varios grados de aplicabilidad a problemas inmediatos. En el contexto
clasico, los investigadores que realizan investigacion basica no tienen como
meta resolver problemas tecnolégicos, sino generar informacién de inicies
cientifico (Centro Agrmdmico de Investigacion y Ensefianza, 1998).

o Por el caracter:
Investigacion cuantitativa. Metodologia de investigacion que busca
cuantificar los datos y, en general, aplicar alguna forma de analisis estadistico

(Centro Agmdmico de Investigacion y Ensefianza, 1998).

NIVEL DE INVESTIGACION

Correlacional: La investigacion correlacional tiene como propésito mostrar o
examinar la relacion entre variables o resultados de variables. Uno de los puntos
importantes respecto de la investigacion correlacional es examinar relaciones
entre variables o sus resultados, pero en ningin momento explica que una sea la
causa de la otra. En otras palabras, la correlacién examina asociaciones pero no
relaciones causales, donde un cambio en un factor influye directamente en un

cambio en otro (Bernal, 2006).
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3.4.

3.5.

METODO DE INVESTIGACION

e Método analitico. Se realiza Ia identificacion de cada una de las partes de
las variables de estudio, medios publicitarios y ventas, que estan
representados por las dimensiones que a su vez generan los objetivos
especificos (Bernal, 2006).

o Método sintético. Se parte de las particularidades, que estan representadas
por las dimensiones, que su vez generan los objetivos especificos nos servira
para lograr el objetivo general con lo cual podremos generalizar a través de la
prueba de hipdtesis (Bernal, 2006).

DISENO DE INVESTIGACION

No experimental, transversal y correlacional (Hemandez, Fernandez, & Baptista,
2014).

No experimental. Es la que se realiza sin manipular las variables.

Transversal. Recopila los datos en un solo momento, en un tiempo dnico.
Correlacional. Determina si dos variables estan correlacionadas o no. Esto
significa analizar si un aumento o disminucién en una variable coincide con un

aumento o disminucion en la otra variable.

Esquema:
Ox
M r
Oy
M : Muestra de restaurantes del Distrito de Huancavelica.
Ox : Observacion de la variable Medios publicitarios.
Oy : Observacion de la variable ventas.
r : Relacion.
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3.6.

3.7.

3.8.

3.9.

POBLACION Y MUESTRA.
La poblacion esta constituida por 60 restaurantes del Distrito de Huancavelica, las
cuales estan debidamente registradas en el directorio regional de la Micro y

Pequefia empresa de la Region de Huancavelica.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

La técnica e instrumento de recoleccién de datos son los siguientes (G. Moreno,
2000):

o TECNICA: Encuesta.

e INSTRUMENTO: Escala de tipo Likert.

PROCEDIMIENTOS DE RECOLECCION DE DATOS.

Para la recoleccion de datos se ejecutara siguiendo fas siguientes etapas:

a) Elaboracion de los instrumentos de recoleccion de datos.

b) Validacion y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos.

c) Aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos.

d) Se realizara la tabulacion y codificacion de los resultados obtenidos para su
respectivo anélisis estadistico.

e) Se procedera con el analisis estadistico haciendo uso del software
estadistico IBM SPSS 22 y Microsoft office Excel 2013 simultaneamente
estos resultados se transferira a Microsoft Word 2013 para la presentacion
final de los resultados.

f) Una vez obtenidos los cuadros y graficos estadisticos se procedera al
andlisis, interpretacidn y discusion de los resultados obtenidos para luego

llegar a las conclusiones y recomendaciones.

TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS
Concluido el trabajo de campo, se procedid a construir una base de datos para
luego realizar los analisis estadisticos:

Para el procesamiento y anélisis de datos se utilizara:
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» Técnicas estadisticas:

Estadistica descriptiva. Tabla de frecuencias con sus respectivos graficos.
Estadistica inferencial. Pruebas de correlacion.
Software: IBM SPSS 22 y Microsoft office Excel 2013.
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4.1.

CAPITULO IV

RESULTADOS
PRESENTACION DE RESULTADOS

Para la obtencion de resultados acerca de Ia relacion de los medios publicitarios y
las ventas de los restaurantes del distrito de Huancavelica periodo 2013; se ha
realizado las respectivas mediciones a través de los correspondientes
instrumentos, se ha procedido a codificar la informacién obtenida y general el
respectivo MODELADOR DE DATOS para obtener las respectivas conclusiones
del presente trabajo de investigacion. Se procedera a realizar el estudio teniendo
en cuenta el respectivo disefio de la investigacion, ademés se hara uso de las
técnicas de la estadistica descriptiva representada por las tablas de frecuencias
con sus respectivos graficos, en ellos se representa la sintesis de datos para lo
cual se categorizo los puntajes de las variables utilizando los percentiles para los
puntajes observados. Para la realizacion de la prueba estadistica inferencial,
representado por [a prueba de hipotesis, se utilizd la prueba de correlacion de
Pearson.

Por otro lado, el trabajo tuvo como unidades de andlisis a 60 restaurantes del
Distrito de Huancavelica, por lo tanto es una muestra poblacional de tipo censal,

los cuales han sido encuestados a través de un cuestionario.
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4.2.

RESULTADOS ESTADISTICOS DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS Y LAS
VENTAS EN LOS RESTAURANTES DEL DISTRITO DE HUANCAVELICA-
PERIODO 2013.
4.2.1. Resultados der la variable 01: Medios Publicitarios

Tabla N° 01

Relacion entre el uso de medios publicitarios y las ventas en los restaurantes del

Distrito de Huancavelica -2013

VENTAS Total
Bueno Regular Malo
f % F % f % f %
USO DE Bueno 8 | 133% | 7 | 11,7% | 3 | 50% | 18 | 30,0%
MEDIOS Regular | 10 | 16,7% | 7 | 11,7% | 5 | 83% | 22 | 36.7%
PUBLICITARIOS [0 117 47% | 7] 117% [ 12 | 200% | 20 [ 33.3%
Total 19 [ 31.7% | 21 | 350% | 20 | 333% | 60 | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 01
Relacion entre el uso de medios publicitarios y las ventas en los
Restaurantes del Distrito de Huancavelica -2013
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Fuente: tabla n°01
En la tabla y grafico N° 1 se encuentra el cruce entre las variables uso de medios

publicitarios y ventas, resaltando los valores tales que el 20% de restaurantes realizan una

mala publicidad y por tanto sus ventas son malas; en contraposicién se tienen al 13,3% de

restaurantes que tienen un buen uso de los medios publicitarios y sus ventas también son

buenas

. De aqui se deduce que los restaurantes de la localidad de Huancavelica no hacen

buen uso de los medios publicitarios.
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4.2.1.1. Resultado de la Dimensién Frecuencia de Uso Publicitario

Tabla N° 02
Relacion entre la frecuencia de uso publicitarios y las ventas en los restaurantes del
Distrito de Huancavelica -2013

ALY

VENTAS Total
Bueno Regular Malo
f % F % F % f %
FRECUENCIA DE | Alta 9 15,0% 7 11,7% 4 6,7% | 20 33,3%
USO DE MEDIOS | Media 6 10,0% 4 6,7% 1 1,7% 11 18,3%
PUBLICITARIOS Baja 4 67% | 10 | 16,7% | 15 | 250% | 29 48,3%
Total 19 | MN7% | 2 35,0% | 20 | 333% | 60 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
Grafico N° 02

Relacion entre la frecuencia de uso publicitarios y las ventas en los restaurantes del
Distrito de Huancavelica -2013
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Fuente: tabla n® 02

En la tabla y grafico N° 2 se observa os resultados del cruce entre frecuencia de uso de
medios publicitarios y ventas, el mayor porcentaje, 25% se encentra en aquellos
restaurantes donde la frecuencia de uso es baja y por tanto sus ventas son malas, seguido
por aquellos que tienen un uso de medios publicitarios regular y sus ventas también son
regulares, otro datos destacable es que el 15% presentan una alta frecuencia de uso de

medios publicitarios y por tanto sus ventas son buenas.
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4.2.1.2. Resultado de la Dimension Inversion en Medios Publicitarios

Tabla N° 03
Relacion entre la inversion en medios publicitarios y las ventas en los restaurantes
del Distrito de Huancavelica -2013

VENTAS Total
Bueno Regular Malo

F % F % f % f %
INVERSION EN | Ala 6 | 100% | 2| 33% | 3] 50% | 11 | 183%
MEDIOS Media 5 8,3% 9 | 150% 3 5,0% 17 28,3%
PUBLICITARIOS Baja 8 13,3% | 10 | 16,7% 14 | 233% | 32 53,3%
Total 19 31,7% 21 35,0% 20 33,3% 60 100,0%
Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 03

Relacion entre la inversién en medios publicitarios y las ventas de los restaurantes
del Distrito de Huancavelica -2013
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Fuente: tabla n° 03

En la tabla y grafico N° 3 se presenta los resultados de la variable inversion en medios

publicitarios y ventas, donde el 23,3% de restaurantes tienen una baja frecuencia de uso

de medios publicitarios y por ende sus ventas son malas, y apenas un 10% de

restaurantes tienen una inversion alta en medios publicitarios y sus ventas son buenas.
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4.2.1.3. Resultado de la Dimension Actitud Publicitaria

Tabla N° 04
Relacion entre la actitud sobre el uso de medios publicitarios y las ventas en los
restaurantes del Distrito de Huancavelica -2013

VENTAS Total
Bueno Reguiar Malo
f % F % f % f %

ACTITUD HACIA | Positiva 12 | 200% | 10 | 16,7% 71 17% | 29 48,3%

LOS  MEDIOS | Negativa 70 1M7% 1 183% | 13 | 21,7% | 31 51,7%
PUBLICITARIOS

Total 19 | 31.7% ( 21 | 350% | 20 | 333% | 60 | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
Grafico N° 04
Relacion entre la actitud sobre el uso de medios publicitarios y las ventas en los
restaurantes del Distrito de Huancavelica -2013
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Fuente: tabla n° 04

En la tabla y grafico N° 4 se encuentra los resultados de cruzar la variable actitud hacia los
medios publicitarios y las ventas el 21,7% de restaurantes estan siendo administrados por
propietarios que fienen una actitud negativa hacia los medios publicitarios y 20% de

propietarios tienen una actitud positiva y sus ventas son buenas.
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4.2.2. Resultados de la variable 02: Ventas
4.2.2.1. Resultado de la Dimension Oferta

Tabla N° 05
Relacion entre la oferta y uso de medios publicitarios en los restaurantes del
Distrito de Huancavelica -2013

USO DE MEDIOS PUBLICITARIOS Total
Bueno Regular Malo
F % F % F % f %
OFERTA Bueno 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Regular | 12 | 20,0% | 17 | 28,3% 8 | 133% | 37 61,7%
Malo 6 | 10,0% 5 83% | 12 | 20,0% | 23 38,3%
Total 18 | 30,0% | 22 | 36,7% | 20 | 33,3% | 60 | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
Grafico N° 05
Relacion entre la oferta y uso de medios publicitarios en los restaurantes del
Distrito de Huancavelica -2013
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Fuente: tabla n° 05
En la tabla y grafico N° 5 se observa los resultados del cruce ente las variables medios

publicitarios y oferta, donde 20% de restaurantes tienen una mala oferta de productos y el
uso de medios publicitarios también es mala, ningin restaurante presento un buen uso de
medios publicitarios y una buena oferta de productos. La mayoria de los restaurantes
tienen un perfil conservador, es decir no usan muchos medios publicitarios y por tanto sus

ventas también son regulares.
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4.2.2.2. Resultado de la Dimension Demanda

Tabla N° 06
Relacion entre la demanda y uso de medios publicitarios en los restaurantes del
Distrito de Huancavelica -2013

USO DE MEDIOS PUBLICITARIOS Total
Bueno Regular Malo
F % F % f % f %

DEMANDA Bueno 8 | 13,3% 8 | 13,3% 1 1.7% | 17 28,3%

Regular 0 0,0% 4 6,7% 3 5,0% 7 11,7%

Maio 10 | 16,7% | 10 | 16,7% | 16 | 26,7% | 36 60,0%

Total 18 1 30,0% | 22 | 36,/% | 20 | 33,3% | 60 | 100,0%
Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 06

Relacion entre la demanda y uso de medios publicitarios en los restaurantes del
Distrito de Huancavelica -2013
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Fuente: tabla n° 06

En la tabla y gréfico N° 6 se observa los resultados de las variables uso de medios

publicitarios y demanda, el 26,7% de restaurantes tienen una mala demanda de sus

productos porque el uso de medios publicitarios es malo, tan solo el 13,3% presentan una

demanda buena y porque el uso de medios publicitarios son buenos.
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4.2.2.3. Resultado de la Dimension Precios

Tabla N° 07
Relacion entre los precios de sus productos y uso de medios publicitarios en los
restaurantes del Distrito de Huancavelica -2013

USO DE MEDIOS PUBLICITARIOS Total
Bueno Regular Malo
f % F % F % f %
PRECIO | Buena 8 | 13,3% 2 3,3% 1 1,7% | 11 18,3%
variacion
Regular 9 1 150% | 11 | 18,3% 9 | 150% | 29 48,3%
variacion
Poca 1 1,7% 9 | 150% | 10 | 16,7% | 20 33,3%
variacion
Total 18 | 30,0% | 22 | 36,7% | 20 | 33,3% | 60 | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 07
Relacion entre los Precios de los productos y uso de medios publicitarios en los
restaurantes del Distrito de Huancavelica -2013
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Fuente: tabla n® 07

En la tabla y grafico N° 7 se observa el resultado de cruzar las variables uso de medios

publicitarios y variacion de precios, donde el 16,7% presentaron un poco variacion de
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precios de sus productos y un mal uso de medios publicitarios, es decir estos restaurantes
no cuentan con productos de diferentes precios que de opcion al usuarios a elegir, solo
manejan un solo precio que en muchos casos restringe la economia del usuarios, el
13,3% de restaurantes cuentan con un buen uso de medios publicitarios y hacen un buen

manejo respecto a los precios de los diferentes productos que expenden.
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4.3. CONTRASTACION DE HIPOTESIS
Para contrastar la hipotesis se utilizo la estadistica inferencial, representado por la
prueba de hipotesis, se utilizo la prueba de correlacion de Pearson.
4.31. HIPOTESIS GENERAL
Hipotesis de investigacion
e Los medios publicitarios se relaciona significativamente con las
ventas en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
2013.
Hipétesis nula
e Los medios publicitarios no se relaciona significativamente con las
ventas en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
2013.
a) Nivel de significancia
a=0,05 o 5%. Es la probabilidad de cometer un error.
b) Nivel de confianza
1-0=0,95 0 95%. Probabilidad de que la estimacion de un parametro
en una muestra sea el valor real en la poblacion.
c) Estadistico de prueba

Coeficiente de correlacién de Pearson.

nY XY — LXi LY

Ty =

y
jnzxf (B x)? jnny (T y)?

Leyenda:

ryy, = coeficiente de correlacion de Pearson

n = ndmero de pares de muestras
X, = Valores de la variable medios publicitarios
y, = Valores de la variable ventas
d) Regla de decision
Si: p valor < 0,025 se RECHAZA Ia hipétesis nula.
Si: p valor > 0,025 se ACEPTA Ia hipotesis nula
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e) Calculo de la prueba

Ventas
Medios publicitarios | Correlacion de Pearson 0,672
Sig. (bilateral) o p valor 0,000
N 60
04
/
0,3
kS
kel
202,
8 .
/ \
//
0,1 / ‘\
0,025 0,025
00 22002 0 T T 2002
X

Escala de direccionalidad y grado de correlacion de Pearson

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 | Correlacién negativa muy alta
-0,7 a -0,89 | Correlacién negativa alta
-0,4 2 -0,69 | Correlacién negativa moderada
-0,2 a-0,39 | Correlacién negativa baja
-0,01 a -0,19 | Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01 a 0,19 | Correlacion positiva muy baja
0,2 20,39 | Correlacion positiva baja
0,420,869 | Correlacion positiva moderada
0,7 20,89 | Correlacién positiva alta
0,9a0,99 | Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta
f) Decision

Como p valor = 0,000 es menor que 0,025 entonces se RECHAZA LA
HIPOTESIS NULA.
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4.3.2.

g) Conclusién
Se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis de investigacion:
“Los medios publicitarios se relaciona significativamente con las
ventas en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
2013”

HIPOTESIS ESPECIFICA N° 01
Para contrastar la hipotesis se utilizd la estadistica inferencial,
representado por la prueba de hipotesis, se utilizd la prueba de
correlacion de Pearson.
Hipotesis de Investigacion
e La frecuencia de uso de medios publicitarios se relaciona
significativamente con las ventas en los restaurantes del Distrito de
Huancavelica, periodo 2013.
Hipétesis nula
o la frecuencia de uso de medios publicitarios no se relaciona
significativamente con las ventas en los restaurantes del Distrito de
Huancavelica, periodo 2013.
a) Nivel de significancia
a=0,05 0 5%. Es la probabilidad de cometer un error.
b) Nivel de confianza
1-0=0,95 0 95%. Probabilidad de que la estimacién de un parametro
en una muestra sea el valor real en la poblacidn.
c) Estadistico de prueba

Coeficiente de correlaciéon de Pearson.

nY Xy — XX LY
\/anf (T x)? Jnny (T y)?

Leyenda:

Ty =

Iyy = coeficiente de correlacion de Pearson

n = numero de pares de muestras
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X, = Valores de la variable medios publicitarios

y, = Valores de la variable ventas
d) Regla de decision
Si: p valor < 0,025 se RECHAZA la hipétesis nula.
Si: p valor > 0,025 se ACEPTA la hipétesis nula
e) Calculo de la prueba

Ventas
Frecuencia de uso Correlacion de Pearson 0,715
de medios Sig. (bilateral) o p valor 0,000
publicitarios N 60

Densidad

0,4

03

0,2«

01

0,025
00

-2,002

0,025

2,002

xX o

Escala de direccionalidad y grado de correlacion de Pearson

Valor Significado
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0,9 2 -0,99 | Correlacién negativa muy alta
-0,7 a-0,89 | Correlacioén negativa alta
-0,4 a -0,69 | Correlacién negativa moderada
-0,2 a -0,39 | Correlacidén negativa baja
-0,01 a -0,19 | Correlacién negativa muy baja
0 Correlacién nula
0,01 a 0,19 | Correlacion positiva muy baja
0,22a0,39 | Correlacion positiva baja
0,4 20,69 | Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 | Correlacion positiva alta
0,9a0,99 | Correlacion positiva muy alta
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4.3.3.

1 | Correlacién positiva grande y perfecta |

f) Decision
Como p valor = 0,000 es menor que 0,025 entonces se RECHAZA LA
HIPOTESIS NULA,

g) Conclusion
Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion:
“La frecuencia de uso de medios publicitarios se relaciona
significativamente con las ventas en los restaurantes del Distrito

de Huancavelica, periodo 2013".

HIPOTESIS ESPECIFICA N° 02

Hipétesis de investigacion

¢ | ainversién en medios publicitarios se relaciona significativamente con
las ventas en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
2013,

Hipotesis nula

e Lainversidn en medios publicitarios no se relaciona significativamente
con las ventas en los restaurantes del Distrito de Huancavelica,
periodo 2013.

a) Nivel de significancia
a=0,05 0 5%. Es la probabilidad de cometer un error.

b) Nivel de confianza
1-0=0,95 0 95%. Probabilidad de que la estimacién de un parametro
en una muestra sea el valor real en la poblacién.

c) Estadistico de prueba
Coeficiente de correlacion de Pearson.

i nY XY — Lxi LY
xy =
JnExf (%) Jnny Ty

Leyenda:
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ryy = coeficiente de correlacion de Pearson

n = ndmero de pares de muestras

x4 = Valores de la variable medios publicitarios

y, = Valores de la variable ventas

d) Regla de decision

Si: p valor < 0,025 se RECHAZA la hipétesis nula.

Si: p valor > 0,025 se ACEPTA la hipétesis nula

e) Calculo de la prueba

Ventas
Inversion en Correlacion de Pearson 0,701
medios Sig. (bilateral) o p valor 0,000
publicitarios N 60
| /
| : / )
03| ﬁ / f
L |
g 0.2 : \ :
(= ) \
o - \ | |
: : \
: / N
0,025 ‘ 0,025
0.0 2,002 0 T T 2002
X

Escala de direccionalidad y grado de correlacion de Pearson

Valor Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta

-0,9 2 -0,99 | Correlacion negativa muy alta

-0,7 a-0,89 | Correlacion negativa alta

-0,4 a -0,69 | Correlacion negativa moderada

-0,2 a -0,39 | Correlacidén negativa baja

-0,01 a -0,19 | Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0,01 a 0,19 | Correlacién positiva muy baja
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4.3.4.

0,2a0,39 | Correlacién positiva baja

0,4 a 0,69 | Correlacion positiva moderada

0,7a0,89 | Correlacion positiva alta

0,92a0,99 | Correlacion positiva muy alta

1 Correlacién positiva grande y perfecta

f) Decision
Como p valor = 0,000 es menor que 0,025 entonces se RECHAZA LA
HIPOTESIS NULA,

g) Conclusion .
Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion:
“La inversion en medios publicitarios se relaciona
significativamente con las ventas en los restaurantes del Distrito

de Huancavelica, periodo 2013”.

HIPOTESIS ESPECIFICA N° 03

Hipotesis de investigacion

e La actitud sobre el uso de medios publicitarios se relaciona
significativamente con las ventas en los restaurantes del Distrito de
Huancavelica, periodo 2013,

Hipétesis nula

e la actitud sobre el uso de medios publicitarios no se relaciona
significativamente con las ventas en los restaurantes del Distrito de
Huancavelica, periodo 2013.

a) Nivel de significancia
a=0,05 0 5%. Es la probabilidad de cometer un error.

b) Nivel de confianza
1-0=0,95 0 95%. Probabilidad de que la estimacion de un parametro
en una muestra sea el valor real en Ia poblacién.

c) Estadistico de prueba

Coeficiente de correlacion de Pearson.
_ XY — LX LY
(P - @2 n5 7 - Gy

rxy
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Leyenda:
ryy = coeficiente de correlacion de Pearson
n = numero de pares de muestras
X, = Valores de la variable medios publicitarios
y, = Valores de la variable ventas
d) Regla de decision
Si; p valor = 0,025 se RECHAZA la hipbtesis nula.
Si: p valor > 0,025 se ACEPTA Ia hipotesis nula
e) Calculo de la prueba

Ventas
Actitud sobre el | Correlacion de Pearson 0,513

uso de medios Sig. (bilateral) o p valor 0,000
publicitarios N 60

0.2

x |
t
01" ; /

0,025 0,025

Densidad
f]
)

0,0
2,002

xo

Escala de direccionalidad y grado de correlacién de Pearson

Valor Significado

-1 Correlaciéon negativa grande y perfecta
-0,9 2 -0,99 | Correlacién negativa muy alta
-0,7 a-0,89 | Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,69 | Correlacion negativa moderada
-0,2 a-0,39 | Correlacion negativa baja
-0,01 a -0,19 | Correlacién negativa muy baja

0 Correlaciéon nula
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4.3.5.

0,01 20,19 | Correlacion positiva muy baja

0,2a0,39 | Correlacion positiva baja

0,4a0,69 | Correlacién positiva moderada

0,7a0,89 | Correlacion positiva alta

0,920,99 | Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

f) Decision
Como p valor = 0,000 es menor que 0,025 entonces se RECHAZA LA
HIPOTESIS NULA.

g) Conclusién
Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion:
“La actitud sobre el uso de medios publicitarios se relaciona
significativamente con las ventas en los restaurantes del Distrito

de Huancavelica, periodo 2013”.

HIPOTESIS ESPECIFICA N° 04

Hipotesis de investigacion

e La oferta se relaciona significativamente con el uso de medios
publicitarios en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
2013.

Hipétesis nula

e La oferta no se relaciona significativamente con el uso de medios
publicitarios en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
2013.

a) Nivel de significancia
a=0,05 0 5%. Es la probabilidad de cometer un error.

b) Nivel de confianza
1-0=0,95 0 95%. Probabilidad de que la estimacién de un parametro
en una muestra sea el valor real en la poblacion.

c) Estadistico de prueba

Coeficiente de correlacién de Pearson.

= aniyi—inZyi
xy —
Insxt - (Sa)? Jnny (T
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Leyenda:

ryy = coeficiente de correlacion de Pearson

n = numero de pares de muestras

X, = Valores de la variable medios publicitarios

y, = Valores de la variable ventas
d) Regla de decision

Si: p valor = 0,025 se RECHAZA |a hipdtesis nula.
Si: p valor > 0,025 se ACEPTA Ia hipotesis nula

e) Calculo de la prueba

Densidad

Uso de
medios
publicitarios
oferta | Correlacion de Pearson 0,661
Sig. (bilateral) o p valor 0,000
N 60
0,4 .
//\\\
/ A |

03

0,2

0,1

0,025 ‘
0,0 —

y \
i// \

¥ \|

‘ 0,025

2,002

-2,002

<o

Escala de direccionalidad y grado de correlacién de Pearson

Valor Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a -0,99 | Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 | Correlacién negativa alta
-0,4 a-0,69 | Correlacion negativa moderada
-0,2 a-0,39 | Correlacion negativa baja
-0,01 a -0,19 | Correlacién negativa muy baja

0 Correlacion nula
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4.3.6.

0,01 a 0,19 | Correlacion positiva muy baja

0,2a0,39 | Correlacion positiva baja

0,4a0,69 | Correlacién positiva moderada |

0,7 a 0,89 | Correlacion positiva alta

0,9 a0,99 | Correlacién positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

f) Decision
*Como p valor = 0,000 es menor que 0,025 entonces se RECHAZA LA
HIPOTESIS NULA.

g) Conclusiéon
Se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion:
“La oferta se relaciona significativamente con el uso de medios
publicitarios en los restaurantes del Distrito de Huancavelica,
periodo 2013”.

HIPOTESIS ESPECIFICA N° 05

Hipotesis de investigacion

e La demanda se relaciona significativamente con el uso de medios
publicitarios en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
2013.

Hipotesis nula

e [a demanda no se relaciona significativamente con el uso de medios
publicitarios en los restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo
2013.

a) Nivel de significancia
a=0,05 0 5%. Es la probabilidad de cometer un error.

b) Nivel de confianza
1-0=0,95 0 95%. Probabilidad de que la estimacion de un parametro
en una muestra sea el valor real en la poblacion.

c) Estadistico de prueba

Coeficiente de correlacién de Pearson.
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nYNXYi — XX LY

Leyenda:

Ty
\Flw —(Tx)? Jnny (T2

ryy = coeficiente de correlacion de Pearson

= numero de pares de muestras

X, = Valores de la variable medios publicitarios

y, = Valores de la variable ventas

d) Regla de decision
Si: p valor = 0,025 se RECHAZA la hipétesis nula.

Si: p valor > 0,025 se ACEPTA la hipotesis nula
e) Calculo de la prueba

Uso de medios
publicitarios
Demanda | Correlacion de Pearson 0,740
Sig. (bilateral) o p valor 0,000
N 60
y — - — — - A —— —
7N\
03
:’:) 0.2 : \
a / ‘,
-/ |
01, /
g /
0,025 0,025
00 -2,002° o © 2,002 |
X

Escala de direccionalidad y grado de correlaciéon de Pearson

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 | Correlacién negativa muy alta
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4.3.7.

-0,7 a-0,89 | Correlacién negativa alta
-0,4 a -0,69 | Correlacion negativa moderada
-0,2 a-0,39 | Correlacién negativa baja
-0,01 a -0,19 | Correlacidén negativa muy baja
0 Correlacién nula
0,01 a2 0,19 | Correlacién positiva muy baja
0,2a0,39 | Correlacion positiva baja
0,4 a 0,69 | Correlacién positiva moderada
0,7a0,89 | Correlacion positivaalta
0,9a0,99 | Correlacién positiva muy alta
1 Correlaciéon positiva grande y perfecta
f) Decisidn

Como p valor = 0,000 es menor que 0,025 entonces se RECHAZA LA
HIPOTESIS NULA.

g) Conclusién
Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion:
“La demanda se relaciona significativamente con el uso de
medios publicitarios en los restaurantes del Distrito de

Huancavelica, periodo 2013”.

HIPOTESIS ESPECIFICA N° 06

Hipotesis de investigacion

e Los precios de sus productos se relacionan significativamente con el
uso de medios publicitarios en los restaurantes del Distrito de
Huancavelica, periodo 2013.

Hipétesis nula

o Los precios de sus productos no se relacionan significativamente con
el uso de medios publicitarios en los restaurantes del Distrito de
Huancavelica, periodo 2013.

a) Nivel de significancia
a=0,05 0 5%. Es la probabilidad de cometer un error.

b) Nivel de confianza
1-0=0,95 0 95%. Probabilidad de que la estimacién de un parametro

en una muestra sea el valor real en la poblacidn.
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c) Estadistico de prueba
Coeficiente de correlacion de Pearson.
nyxy; — L xi %LV
[nZ - Ea? [nZyF - En

Leyenda:

T'xy =

Iyy = coeficiente de correlacion de Pearson
n = numero de pares de muestras
X, = Valores de la variable medios publicitarios
y, = Valores de la variable ventas
d) Regla de decision
Si: p valor < 0,025 se RECHAZA |a hipdtesis nula.
Si: p valor > 0,025 se ACEPTA la hipotesis nula

e) Calculo de la prueba

Uso de medios
publicitarios
Precios de sus | Correlacion de Pearson 0,810
productos Sig. (bilateral) o p valor 0,000
N 60
| | /N B
03] | ;
- :
_-‘5 :
2 02
: -
| / \
01 § \ A
i 0,025 0,025
o0 -2,002 o 73,002
X

Escala de direccionalidad y grado de correlacion de Pearson
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Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 | Correlacién negativa muy alta
-0,7 a -0,89 | Correlacién negativa alta
-0,4 a-0,69 | Correlacién negativa moderada
-0,2 a-0,39 | Correlacion negativa baja
-0,01 a -0,19 | Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01 20,19 | Correlacién positiva muy baja
0,2a0,39 | Correlacion positiva baja
0,4a0,69 | Correlaciéon positiva moderada
0,7 20,89 | Correlacién positivaalta
0,9 20,99 | Correlacién positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta
f) Decision

Como p valor = 0,000 es menor que 0,025 entonces se RECHAZA LA
HIPOTESIS NULA.

g) Conclusion
Se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion:
“Los precios de sus productos se relacionan significativamente
con el uso de medios publicitarios en los restaurantes del Distrito

de Huancavelica, periodo 2013”.
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4.4,

DISCUSION

Los medios publicitarios son los medios o canales a traves de los cuales se
envian los mensajes o anuncios publicitarios al publico, sobre los productos o
servicios de un restaurante. Las ventas son el cambio de productos representado
por los alimentos, por dinero que se realizan en un restaurante. Considerando
estas variables la presente investigacién tuvo como objetivo determinar la relacion
entre los medios publicitarios y las ventas en los restaurantes del distrito de
Huancavelica. En la prueba de hipétesis se comprob6 que existe una correlacion
positiva moderada entre el uso de los medios publicitarios y las ventas en los
restaurantes del distrito de Huancavelica — 2013, resultando el valor p = 0,000 con
un nivel de significancia de 0,05; para la prueba de hipotesis se utilizé el
estadistico de correlacion de Pearson, la hipdtesis de investigacion se acepta
porque en la mayoria de los casos existe una concordancia entre la medicion del
uso de medios publicitarios y las ventas, en el sentido de que a un mal uso de
medios publicitarios le corresponde malas ventas y a un buen uso de los medios
publicitarios le corresponde buenas ventas en los restaurantes.

(Reyes, 2009). Encontrd que es beneficioso invertir en publicidad ya que
aumentaron sus ventas y dieron a conocer entre la poblacién como un restaurante
de primer nivel. Concluyo a que los medios publicitarios son altamente efectivos
para atraer clientes, tres cuartas partes de los consumidores que si recuerdan
algiin anuncio de restaurantes (un 73%); manifestaron que visitaron el restaurante
después de haber visto o escuchado el anuncio, y la mayoria de estos se
enteraron por la televisidn seguida muy de cerca por el medio periodico.
(Dominguez, 2010). Destaca que la publicidad es Ia herramienta mas eficaz que
poseen las empresas al momento de querer hacer llegar sus productos a los
consumidores, a traves de ella dan a conocer las caracteristicas, beneficios, y
cualidades del mismo. (Castro, 2013). Encontraron que el plan de Marketing
genera ventajas competitivas en las microempresas, ademas la mayoria de ellas
realizan promociones para vender sus productos, estudios de mercado. Huayllani
y Villa (2012) encontraron que la mayoria de las empresas utilizan como medio

publicitario en mayor porcentaje es la radio y un menor porcentaje por periddico.
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Considerando estos resultados se resalta la importancia del uso de los medios
publicitarios para dar a conocer las caracteristicas, beneficios, cualidades del
productos o servicios que brinda los restaurantes del distrito de Huancavelica y
por tanto incrementar sus ventas lo cual es concordantes con los datos
encontrados en esta investigacion en el sentido de que los restaurantes del distrito
que realizan mayor uso de medios publicitarios presentaron mayor incrementos en

sus ventas y viceversa.
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CONCLUSIONES
Al realiza el cruce de los resultados generales entre el uso de los medios publicitarios y
las ventas, el 20% de restaurantes presentaron un mal uso de los medios publicitarios
que genero malas ventas y el 13% de restaurantes realizan un buen uso de los medios
publicitarios y por tanto tienen buenas ventas, de esto se concluye que a un buen uso
de medios publicitarios le corresponde buena ventas. Es asi que se comprobd que
existe relacion entre los medios publicitarios y las ventas de los restaurantes del distrito
de Huancavelica, para lo cual se utilizé la prueba de correlacién de Pearson resultado
un valor de correlacion igual a 0,672; indicando una relacidn positiva moderada y a un
nivel de significancia de 0,05%.
En el cruce entre frecuencia de uso de medios publicitarios y ventas, se encontré que
el 25% de restaurantes presentaron una baja frecuencia de uso de medios publicitarios
y sus ventas fueron malas; en cambio el 15% de restaurantes presentaron una alta
frecuencia de uso de medios publicitarios y sus ventas fueron buenas.
Al realizar el cruce entre la inversion en medios publicitarios y las ventas 33,3% de
restaurantes tienen una inversion baja, consecuentemente sus ventas son malas, en
cambio en el 10% de restaurantes la inversion en medios publicitarios es alta y las
ventas son buenas.
En la evaluacién del cruce entre la actitud hacia el uso de medios publicitarios y las
ventas en los restaurantes, el 21,7% de ellos presento una actitud negativa hacia os
medios publicitarios y sus ventas fueron malas; en cambio el 20% de propietarios de 0s
restaurants tuvieron una actitud positiva hacia el uso de los medios publicitarios y sus
ventas fueron buenas.
Evaluado el curse entre la oferta que tiene los restaurantes y el uso de medios
publicitarios se encontré que el 20% tienen una oferta mala y su uso de medios
publicitarios también es malo; ningln restaurante ha presentado una buena oferta de
productos ni tampoco un buen uso de los medios de comunicacion.
En cuanto a la relacion entre demanda y uso de medios publicitarios el 26,7% de
restaurantes presentan una mala demanda de productos y se relaciona con el mal uso
de medios publicitarios; 13,3% de restaurantes tiene buena demanda y tienen un buen

uso de los medios publicitarios.



o De l[a relacién entre la variedad de precio de sus productos y el uso de medios
publicitarios en los restaurantes, el 16,7% presenta poca variacién en los productos y
esto se relaciona con un mal uso de medios publicitarios; 13,3% presenta una buena

variacion en los precios de los productos y el uso de los medios publicitarios es bueno.



RECOMENDACIONES

e Que los restaurantes del distrito de Huancavelica realicen planes de publicidad
considerado los productos y servicios los que ofertan.

e Que los restaurantes del distrito de Huancavelica hagan esfuerzos para realizar
inversiones en publicidad y dar a conocer los productos y servicios que ofrecen para
tener un posicionamiento en la mente del consumidor.

o Que los restaurantes del distrito de Huancavelica no olviden lo importante que son los
medios publicitarios para el incremento de sus ventas y permitir el crecimiento del
negocio y su permanencia en el mercado, por lo que se sugiere que tome en cuenta la

importancia de los medios publicitarios para lievarlo a su aplicacion.
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M,,{;;::q? “@ ESCALA DE APRECIACION
)

UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA

INTRODUCCION: Nosotros somos estudiantes de |la Universidad Nacional de Huancavelica y la
presente escala nos ayudara a determinar la relacion entre el uso de los medios publicitarios y
las ventas que se realizan en los restaurantes de la localidad de Huancavelica. En tal sentido le
solicitamos su colaboracion.

INSTRUCCIONES: Lea cuidadosamente las preguntas, luego marca con una “X” la respuesta
que creas conveniente. Le garantizamos la mayor discrecidon con los datos que pueda
aportarnos, los cuales son de gran valor para este estudio. Muchas gracias.

DATOS REFERENCIALES:

e Cuanto tiempo esta funcionando su restaurante: ................c...ccceee afios

e Con cuantos trabajadores cuenta en su restaurante: ...............ccceeveeee
DATOS ESPECIFICOS

I.  VARIABLE MEDIOS PUBLICITARIOS

iTEMS RESPUESTA
Nunca Casi A Casi Siempre

1. La frecuencia que usa la prensa diaria
0 revista en la publicidad de su
restaurante es

a) Todo los dias

b) Semanal

¢) Mensual

2. La frecuencia que usa la radio en la
publicidad de su restaurante es

a) Todo los dias

b) Semanal

¢) Mensual

3. La frecuencia que usa la television en
la publicidad de su restaurante es

a) Todo los dias

b) Semanal

¢) Mensual

4. La frecuencia que usa un letrero o
cartel en fa publicidad de su
restaurante es

a) Todo los dias

b) Semanal

¢) Mensual

5. La frecuencia que usa internet en la
publicidad de su restaurante es

a) Todo los dias

b) Semanal

¢) Mensual ) 7
6. La inversion mensual que hace en




publicidad esta entre

a) S/10y S/ 100

b) S/100y S/ 200

¢) S/200y S/ 300

d) Méas de S/ 300

¢ Usted tiene bien claro el contenido de
los mensajes publicitarios de su
restaurante?

¢ Cree que la publicidad es beneficiosa
para su restaurante?

¢ Cree que los anuncios publicitarios
influyen en la opinion personal del
cliente del su restaurante?

10.

;Cree que la publicidad tiene un
efecto importante en tu sociedad?

1.

;Considera que dependiendo del
medio publicitario aumenta la eficacia
de la publicidad?

12.

¢ Considera que la publicidad influye
en el comportamiento de la poblacion
en general?

13.

¢Siente que la publicidad da Ila
oportunidad al cliente de ir a su
restaurante?

14.

¢Cree que la publicidad inspira
confianza en su restaurante? - -

15.

En su opinidn, ¢consideraria necesario
realizar la  publicidad de su
restaurante?

16.

¢Usted cree que después de realizar
los anuncios publicitarios el ptblico se
sentird impulsado a asistr a su
restaurante?

17.

¢Usted cree que realzando |la
publicidad, esta reflejara la calidad de
los alimentos que brinda en su
restaurante?

29



VARIABLE VENTAS:

iTEMS

RESPUESTA

Nunca

Casi
nunca

A
veces

Casi
siempre

Siempre

¢Ofrece, al menos, tres diferentes
variedades de desayudo por dia?

¢Ofrece, al menos, tres diferentes
variedades de almuerzo por dia?

¢ Ofrece, al menos, tres diferentes
variedades de cena por dia?

¢Del 100% de desayunos que prepara,
en promedio vende?

a) El 100% de desayunos

b) Entre 70 y 90% de desayunos

¢) Entre 50 y 70% de desayunos

d) Menos de 50% de desayunos

¢Del 100% de almuerzos que prepara,
en promedio vende?

a) El 100% de almuerzos

b) Entre 70 y 90% de almuerzos

c) Entre 50y 70% de almuerzos

d) Menos de 50% de almuerzos?

¢Del 100% de cena que prepara, en
promedio vende?

a) EI 100% de cenas

b) Entre 70 y 90% de cenas

c) Entre 50 y 70% de cenas

d) Menos de 50% de cenas

¢Prepara desayunos con al menos tres
diferentes variedades de precio?

¢Prepara almuerzos con al menos tres
diferentes variedades de precio?

¢Prepara cenas con al menos fres
diferentes variedades de precio?

iGRRACIAS!
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA
(Creada por Ley 25265)

&

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOJO DE INFORMACION POR JUICIO DE EXPERTOS

1. DATOS GENERALES /
1.1. Apellidos y nombres del Juez : f%ﬂﬂeff 2.2@%8,.4 64’01/74&@/
1.2. Grado académico / mencién P N B3 i’o/fjfirﬂ'?/?-’/é/f(é ...............
1.3. N°DNI/ Teléfono y/o celular HT1877338. L. FEFD7257. 2D,

-1.4. Cargo e institucién donde labora f,'ff? é/e/”ofnylv/f‘a /f/ﬁmnﬁoVﬁ/)cq

1.5. Autor del instrumento(s) B?ﬂ/’fjjﬂu’e’//‘/’/“/’ﬂ./Oﬂj L4z,
1.6. Lugary fecha : /er/u‘ﬁé/C’,F?é/«’/a//gZo/j

2. ASPECTOS DE LA EVALUACION

FICIENTE MUY
INDICADORES CRITERIOS - PR | RECTAR | PUEW ) muea
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Esta‘ for_mulado con lenguaje apgpmdo y )( .
comprensible.
2. OBJETIVIDAD Permite medir hechos observabies. b
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. x
4. ORGANIZACION " | Presentacion ordenada. X
5. SUFICIENGIA . Comprende gspectos de las variables en cantidad y N
calidad suficiente.
6. PERTINENCIA Pgrmlte conseguir datos de acuerdo a los objetivos X
. planteados.
7 CONSISTENGIA Pretende conseguir datos basado en teorias o X
modelos tedricos.
8. COHERENCIA Entre variables, dimensiones, indicadores e items. | %
9. METODOLOGIA !.a e'straFt'agia responde al propésito* de la %
investigacion.
10, APLICACION Losl datos permiten un tratamiento estadistico N
pertinente. I R D D R
N S U SR S
CONTEO TOTAL DE MARCAS A | B! ¢ b | E |
{realice el conteo en cada una de las categorias de la escala) 7 1% l 3 28 70 |
. . . _1xA+2xB+3xC+4xD+5xE _ Y7 - g 2
CALIFICACION GLOBAL: Coeficiente de validez o =g o

3. OPINION DE APLICABILIDAD(Ubique el coeficiente de validez cbtenido en el intervalo respectivo v
marque con un aspa en el circulo asociado)

CATEGORIA INTERVALO ﬁl
No vélido, reformular O [0,20-0,40]
No vélido, modificar O <0,41 - 0,60]
Vélido, mejorar O <0,61-0,80]
Yélido, aplicar & <0,81-1,00]

4. RECOMENDACIONES
Tenedradien 4/75 ./.r.’fn.r?.ami.r'.aZ{a;....ﬂ/a...m Z&«c/afoﬁﬂ/«%/ﬂ’/
Kkﬁ«//az//psrgn/ff/:rgnizﬁﬂ///u,é-ypz/e;"nl/aj/:ﬁ%{o;




UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA Zf
{Creada por Ley 25265)

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOJO DE INFORMACION POR JUICIO DE EXPERTOS

1. DATOS GENERALES & V / ( )
1.1. Apellidos y nombres del Juez Gl owz 2. L ,441/7’?0L/ﬂf/44</ Mnchve [
1.2. Grado académico / mencion : /MQLﬂJW’V'/JﬁaCLW/ ..................................

1.3.  N°DNI/ Teléfono y/o celular e 772‘“735*/2’77?5352'&14
1.4. Cargo e institucién donde labora  : Luditnacaes! Macionad, % (Heaencavelicd

Fealzis Magmio PAYTAN -

1.5.  Autor del instrumento(s) P e

1.6. Lugary fecha : ,/7/(4?0”/415‘L ...........................................................
2. ASPECTOS DE LA EVALUACION
: INDICADORES CI:ITERlOé~ | e | BAM | REGULAR | BUENA | it
‘ 1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje aproBrado y %
comprensible,
2. OBJETIVIDAD Permite medir hachos observables. =~ x
‘3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. X
4. ORGANIZACION Presentacion ordenada. , %
5. SUFICIENGIA -Cqmprende gspectos de las variables en cantidad y v,
calidad suficiente.
6. PERTINENCIA " Permite conseguir datos de acuerdo a los objetivos ] ><
planteados.
7. CONSISTENCIA Pretende conseguir dafos basado en teorias o >(
modelos tedricos.
8. COHERENCIA Entre variables, dimensiones, indicadores & items. Pad
o METODOLOGIA 'La _ e.straltegla responde al proposito de la X
investigacion.
10. APLICAGION Los. datos permiten un fratamiento estadistico X
pertinente. ‘
VA S SR S
CONTEO TOTAL DE MARCAS _A B c D E
(realice el conteo en cada una de las categorias de la escala) O [ 2 o 2,
7

. £D+5% 2¢/. -
CALIFIGACION GLOBAL: Coeficiente de validez =————"*2*CIRXDIEXF = 4 ’Lj_ i;i[g: 42

3. OPINION DE APLICABILIDAD(Ubigue el coeficiente de validez obtenido en el intervalo respectivo y
margque con un aspa en el circulo asociado)

CATEGORIA INTERVALO

. No vélido, reformular O {0,20 - 0,40}
No valido, modificar O <0,41-0,60]
Vélido, mejorar O <0,61~0,80]
Valido, aplicar | X <0,81 - 1,00]

4. RECOMENDACIONES




UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA
(Creada por Ley 25265) %b(

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOJO DE INFORMACION POR JUICIO DE EXPERTOS

1. DATOS GENERALES 79 / .
1.1. Apellidosy nombres delJuez ~ : £L4€7. ﬁ:‘l .............. ’7"’7‘9 ...... oy ..?.?.’.‘..’..{:‘?.??‘:ff?‘ff?
1.2. Grado académico / mencidn 244 df f?ffz;" / Ll arm o .
1.3, N°DNI/ Teléfono y/o celular / e, F/?‘/ #?éyé ......... OLSE.
1.4. Cargo e institucién donde labora 9 (24" YL oo siins o Y A
1.5.  Autor del instrumento(s) ; —/‘2”"1’4’/" {7 ’ (@rg a//é;ﬂ

ediia PO OB - 2 Gy

1.6. Lugaryfecha LAl eivervelie S TS e 5l

2. ASPECTOS DE LA EVALUACION

MUY
DEFICIENTE BAJA REGULAR BUENA BUENA

INDICADORES CRITERIOS '
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estd formulado con lenguaje apro Jnado y x
comprensible. :
2, OBJETIVIDAD Permite medir hechos observables. <<
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. e
4. ORGANIZACION Presentacion ordenada. <
5 SUFICIENGIA Comprende gspectos de las variables en cantidad y ><
calidad suficiente. ™
6. PERTINENGIA Permite conseguir datos de acuerdo a los objetivos
planteados.
7. CONSISTENCIA Pretende conseguir datos basado en teorias o
modelos tedricos.
8. COHERENCIA Entre variables, dimensiones, indicadores e items. )(
9. METODOLOGIA ‘La e_stra?ggla responde al proposito ' de la >(
investigacion.
10. APLICACION Los_ datos permiten un tratamiento estadistico R
pertinente.
CONTEOQ TOTAL DE MARCAS A B ¢ D E
(realice el conteo en cada una de las categorias de la escala) D @ 2, 5 2

1xA+2XB+3xC+4xD+5%E _ _1_6_‘71'2)_@ “{4 5_:0*6)

CALIFICACION GLOBAL: Coeficiente de validez = =0 5
O

3. OPINION DE APLICABILIDAD(Ubique el coeficiente de validez obtenido en el intervalo respectivo y
margue con un aspa en el circulo asociado)

CATEGORIA INTERVALO
No vélido, reformular O [0,20—-0,40]
No valido, modificar O <0,41 - 0,60]
Valido, mejorar O <0,61 —0,80]
Valido, aplicar 1% <0,81 —1,00]

4. RECOMENDACIONES

Firma del experto
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CATEGORIZACION DE VARIABLES
VARIABLE: Medios publicitarios

1.

CATEGORIZACION GLOBAL
DESCRIPCION PUNTAJE
PUNTAJE MINIMO: | 45 puntos
PUNTAJE MAXIMO: | 101 puntos
CATEGORIAS:
Malo: 45a77
Regular: 78 a 88
Bueno: 89 a 101
FRECUENCIA DE USO DE MEDIOS PUBLICITARIOS |
DESCRIPCION PUNTAJE
PUNTAJE MINIMO: 15 puntos
PUNTAJE MAXIMO: 33 puntos
CATEGORIAS:
Baja: 15a19
Media: 20 a 21
Alta: 22 a33
INVERSION EN MEDIOS PUBLICITARIOS
DESCRIPCION PUNTAJE
PUNTAJE MINIMO: 4 puntos
PUNTAJE MAXIMO: 8 puntos
CATEGORIAS:
Baja: 426
Media: 7
Alta: 8

ACTITUD SOBRE EL USO DE MEDIOS PUBLICITARIOS

DESCRIPCION PUNTAJE
PUNTAJE MINIMO: 18 puntos
PUNTAJE MAXIMO: 55 puntos
CATEGORIAS:

Negativa: 18 243
Positiva; 44 3 55




2. VARIABLE: Ventas

CATEGORIZACION GLOBAL
DESCRIPCION PUNTAJE
PUNTAJE MINIMO: | 11 puntos
PUNTAJE MAXIMO: | 45 puntos
CATEGORIAS:
Malo: 11226
Regular: 27 a 31
Bueno: 32 a4db
OFERTA
DESCRIPCION PUNTAJE
PUNTAJE MINIMO: 2 puntos
PUNTAJE MAXIMO: | 15 puntos
CATEGORIAS:
Malo: 2a10
Regular: 11a1b
Bueno: 16
DEMANDA
DESCRIPCION PUNTAJE
PUNTAJE MINIMO: | 4 puntos
PUNTAJE MAXIMO: | 15 puntos
CATEGORIAS:
Malo: 4210
Regular: 11a12
Bueno: 13a15
~ PRECIO ,
DESCRIPCION PUNTAJE
PUNTAJE MINIMO: 1 puntos
PUNTAJE MAXIMO: | 15 puntos
CATEGORIAS:
Poca variacion: 1a4
Regular variacion: 5a10

Buena variacion:

11a15

7
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RA EL DESARROLLO RURAL Y LA SEGURIDAD ALIMENTARIA”

IONAL DE DESARROLLO ECONOMICO

DIREGCION

REGIONANDENINRRODUCCION

GOBIERNO REGIONAL DE HUANCAVELICA

GERENCIA REGIONAL DE DESARROLLO ECONOMICO

DIRECCION REGIONAL DE LA PRODUCCION

CUADRO DIRECTIVO.

SR. MACISTE ALEJANDRO DIAZ ABAD.
Presidente Regional.

ECO. MAXIMO REQUENA APACCLLA
Gerente Regional de Desarrollo Econémico.

ING CESAR E. CANCHURICRA BAUTISTA
Director Regional de la Produccion.

ING. MARDONIO PALOMINO GARCIA

Encargado del Area de MYPEs y Cooperativas.

SR. EDGAR GUTIERREZ CUSI
Encargado de Digitacion.



f‘AﬂO DE LA INVERSION PARA EL DESARROLLO RURAL Y LA SEGURIDAD ALIMENTARIA”

GERENCIA REGIONAL DE DESARROLLO ECONOMICO

DIREGCGIGONIREGIONNEDEI/SPRO DUGCGCION

MYPES - SECTOR - RESTAURANTES PROVINCIA DE HUANCAVELICA

DISTRITO DE HUANCAVELICA ]
RESTAURANTES
Nro REPRESENTANTE LEGAL RAZON SOCIAL N*RUG UBIC. GEOG. FECHA INIC. ACTIV. DIRECCION CAPAC. INSTAL CLASICATEG Telefono N° DE PERSONAL
DIST. PROV. DEP. MES ARO MESAS SILLAS CLASE CATEG
1 |MARCELINA BENDEZU FERNANDEZ MABEFFE 10232016057 HVCA HVCA HVCA MAR 1999  |Av. C. MANCHEGO MUROZ N° 336 23 92 sic SICA 967688092 5
2 |JUUA CLEMENTE DE VILLA Sr. DE OROPESA 10232114750 HVCA HVCA HVCA Nov. 1999 |Av. C. MANCHEGO MUNOZ Ne 819 8 22 sic SICA 6
3 |VIRGILIO SANCHEZ FLORES AYACUCHANO 10232135013 HVCA HVCA HVCA MAR 1999 |Av. C. MANCHEGO MUROZ N*121 9 36 SIC SICA 8
4 |ALCIBIADES SANCHEZ FLORES EL MESON 10096288994 HVCA HVCA HVCA NOV. 2001 Av. C. MANCHEGO MUROZ SN 24 9% SIC SICA 368103 5
5§ |HAYDEE CRDONEZ QUINTEROS LOS PORTALES 10232064183 HVCA HVCA HVCA Juuto 2001 Jr. VIRREY TOLEDO N° 383 11 44 SIC SICA 949977074 2
6 |ROLANDO DURAN LOAYZA TERRAZA 10232600981 HVCA HVCA HVCA FEB 1995  |Jr. TORRE TAGLE Nro358 25 100 sic SICA
7 |RAULENRIQUEZ SOLIZ WANKA WAS! 10232584365 HVCA HVCA HVCA DIC. 2003 |AV.C. MANCHEGO MUROZ N° 315 18 76 sic SICA 064-452983 5
8  |CRISPINA CARHUAPOMA LAZARO BUEN SABOR 10097287916 HVCA HVCA HVCA ENE 2003 |Jr. Antonio Raymondy N° 265 10 40 sic SICA
9  |RosA ALiciA ESTRADA JURADO Mi TRADICION VI 10401238862 HVCA HvCA HVCA JUN 1992 |Jr. Garcia de los Godos N° 130 9 27 SIC SICA
10 {JULIA QUISPE CHUMBEZ YANANACO 10232046991 HVCA HVCA HVCA Jutlo 1993 |AV Andrés A. Ciceres N° 533 10 40 sIc SICA
11 |REBECA E. MEZA CASAHUILLCA OLLA DE BARRO 10428600466 HVCA HVCA HVCA ENE | 1993 |JR. Agustin Gamarra N° 305 18 92 siC SICA 958993558
12 |PACO CCORA, ANA MERLYL VILLA WASI 10440033917 HVCA HVCA HVCA JUNIO 1993  |JR. Aqustin Gamarra SN 15 60 siC SICA
13 |BRECE INVERSIONES PRESIDENTE 20281267788 HVCA HVCA HVCA ENR 1990  |Piazade Ammas 17 68 c CATEG
14 |HUAMANI DE LA CRUZ MAGDA LA PEQUENA SUIZAL 10406275243 HVCA HVCA HVCA DIC 2003  |Av. Sebastian Barranca N° 263 15 60 siC SICA 967718576 5
15  |ALBERTO ARAANA TAPARA EL INCA 10199957916 HVCA HVCA HVCA ENE 2007 |Av. C. Manchego Mufioz N° 496 2 88 sic SICA 7
16  |PEDRO PALOMINO ZORRILLA RECUERDOS 10199934913 HVCA HVCA HVCA FEB 2007 |Jr. Agustin Gamarra Ne 371 13 78 sic SICA
ESMERALDA DE LOS
17 |OMAR CHARLIE TAIPE LOPEZ ANDES 10449518441 HVCA HVCA HVCA ENER 2008 Av. Sebastian Barranca N° 263 15 125 sic SICA 67453422 8
18 |ROMAR ROJAS QUISPE ROJAS 10464983754 HVCA HVCA HVCA MAY 2007  |Av. C. Manchego Mufioz N° 312 6 24 siC SICA
19 |MARILUZ CARHUALLANQUI UNSIHUAY | CHINITA WANKA 1018965820 HVCA HVCA HVCA ENER 2006 |Jr. Arequipay Jr. Agustin Gamarra 30 120 SIC SICA
20  |MARGARITA BENITO DE QUISPE EL PARAISO 10232190391 HVCA HVCA HvcA  |aGosT. 2007 | AV. MANCHEGO MUROZ NRO, SN BARRI( 11 38 sic SICA 3
21 |HUAMAN CONTRERAS RUFINO DON MAX 10232627684 HVCA HVCA HVCA AGOST. 2005  ]Av. Sebastian Barranca N° 373 12 a8 sic SICA 4
22 |RAUL TAIPE HUAMAN MIKUNA WASI 10235497714 HVCA HVCA HVCA FEB 2009 |Jr. Torre tagleN®. 668 18 a2 sic SICA
23 JFELIPA GABRIEL CUELLAR GABRIELA 10232061354 HVCA HVCA HVCA MAR 1997  |Av. C. Manchego Mufioz N° 242 7 12 sIC SICA
24  |MAGDA HUAMANI DE LA CRUZ PEQUENA SUIZA It 10406275243 HVCA HVCA HVCA JUN 2004  |Av. Sebastian Barranca N°263 15 60 sIC SICA 967717505
25  |JHONATAN OLARTE LAURENTE EL CHINITO 10454791989 HVCA HVCA HVCA ocT 2007  |Av. Sebastian Barranca N° SIN 15 62 sIC SICA 947480637 4
26 |MERCEDES ENRIQUES IGUALES SOBORES DE MI TIERRA | 10406626691 HVCA HVCA HVCA oct 2003 |Av.c. manchego mufioz N°. 312 10 40 sic SICA 9677276887 3
27 |JUANA MERINO MOLINA EL CHINO 10400717058 HVCA HVCA HVCA JuL 2009  |AV. Cmanchego mufioz N° 265 15 60 sIc SICA
28 |CASAR QUISPE MOLINA EL PALACIO 10232120415 HVCA HVCA HVCA MAR 2010 |Av. San cristobal N° S/N 10 40 sic | SICA
29 |ZULLMA ELIZABETH MERINO CARHUAP({LOS GIRASOLES 10405314300 HVCA HVCA HVCA OCTUBRE 2012 AV: SEBASTIAN BARRANCA N° 335 10 40 SIC SICA 3
30 |JESSICA SOLANO MERINO EL PICAFLOR 10456927543 HVCA HVCA HVCA Nov 2011 AV: SEBASTIAN BARRANCA N° 392 14 55 sic SICA 990596246 5
31 |NANA QUISPE MARITZA LA ROMANESSA 10232106544 HVCA HVCA HVCA MAYO 2010 AV. MANCHEGO MUNOZ N° 512 16 64 sic SICA 067- 452682 4
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32 |BRENA HUAMAN EDITH EL SABOR DE MI TIERRA| 10413004564 HVCA HVCA HVCA Nov 2011 AV. MANCHEGO MURNOZ N° 316 21 84 ] SICA 967727687

33 |ENRIQUEZ SOLIS EDGAR WANKAWASI 1l 10232781080 HVCA HVCA HVCA ABRIL 2012 JR:VICYORIA GARMA S/N 15 60 siIc SICA 977231484 4
34 |DARIO cAPANI CASAVILCA SIERRA ORIENTAL 10232443656 HVCA HVCA HVCA MARZO 2013 |JR. HIPOLITO UNANUE N° 273 9 6 SIC SICA 951342908 3
35 |JESUS CARDENAS VALDEZ LA ESPANOLA HVCA HVCA HvCA Jr.Virey Toledo N° 300 22 66 siC SICA

36 |YOLANDA ROJAS URRUCHI PIZZAS ROMA Il 10232560721 HVCA HVCA HVCA JUNIO 2003 [JR. MANCO CAPAC N° 580 " a4 sic SICA

37 |ALDO HUAMAN MERINO PERU CHEF 1023265716 HVCA HVCA HVCA ABRIL 2010 |JR. AGUSTIN GAMARRA 18 46 sic SICA 6
38 |JoRGE RODRIGUEZ DUERAS WANKITA 10453526742 HVCA HVCA HVCA MAYO 2000  |AV. MANCHEGO MUNOZ ] 40 siC SICA 8
39 |JULIA MENDOZA MERINO LA METAFORA 10463045327 HVCA HVCA HVCA JUNIO 2000  |AV: SEBASTIAN BARRANCA N° 378 10 45 sIC SICA 5

POLLERIAS
RAZON SOCIAL NOMERE COMERGIAL Ne RUC UBIC. GEOG. FECHA INIC. ACTIV. CAPAC. INSTAL. CLASE/CATEG TELEFOND N° DE PERSONAL

Nro DIST. PROV. DPTO MES ARO DIRECCION MESAS sILLAS CLASE CATEG.

40  |INVERSIONES GENERALES SURICHAQUIJHUANCAYO | 20568663617 HVCA HVCA HVCA ABRIL 2000 JAv. C. MANCHEGO MURIOZ Nro 488 22 88 sIC SICA 067-453336 4

RESTAURANT POLLERIA HUANCAYOI/
41 ERNESTO SURICHAQUI UNSIHUAY HUANCAYO 1l 20568582293 HVCA HVCA HVCA ENE 2001 Jr. VIRREY TOLEDO N° 295 2 88 SIC SICA 067-792786 5
42 |MADELEINE SURICHAQUIUNSIHUAY  |HUANCAYO lil 10201184113 HVCA HVCA HVCA MAR 2003 |AV. MANCHEGO MUROZ N° 452 18 72 sIC SICA 969363681 5
43 |HERACLINA G. POCOMUCHA CHANGA |GALLO KIRICO 10200889059 HVCA HVCA HVCA JUN 2002 |Av. A AVELINO CACERES N° 262 1 44 sIC SICA NO TIENE 4
44 |JUAN CARLOS VARGAS CCANTO LA SIRENITA 10232761461 HVCA HVCA HVCA ABRIL 2011 JAV: MANCHEGO MUNOZ N° 548 22 8 sic SICA 967664628 7
45  [MORAN VALENCIA ENMA CCARHUARAZU 10420587614 HVCA HVCA HVCA ocT 2008 fAV. MANCHEGO MUROZ N° 492 30 80 sic SICA 067451313 6
46 |VALDEON DALLAN LUZ LAS REJAS 10199335796 HVCA HVCA HVCA ocr 2013 |AV. MANCHEGO MUROZ N° 495 50 120 sic SICA
CHICHARRONERIAS
Nro RAZON SOCIAL NOMBRE N RUC UBICACION GEOGRAFICA FECHA INIC. ACTIV. DIRECCION CAPAC. INST. CLASE/CATEG TELEFONO PERSONAL
DIST PROV DPTO MES ARO MESAS SILLAS CLASE CATEG

47 |MAXIMILIANA SOTO ORE SABROSO 10230206319 HVCA HVCA HVCA JULIo 1963 |Jr. MANCO CAPAC N°429 10 6 sic SICA

48 |ZENAIDA SOTO ORE EL VIRREY 10232075541 HVCA HVCA HVCA JUNIO 1899 |Jr. CARABAYA N° 370 4 18 sic SICA

49 |FLORINDA CONDORI MENDOZA CHICHARRON 10232110517 HVCA HVCA HVCA MARZO 1985  |Av. C. MANCHEGO MUNOZ SN 3 12 sic SICA

50  |ULISES DE LA CRUZ CASTILLO 3 CHANCHITOS 10428600580 HVCA HVCA HVCA AGOST 2012 |JR. AGUSTIN GAMARRA N° 208 6 26 sic SICA

CHIFA
Nro RAZON SOCIAL NOMERE N UBIC. GEOG. FECHA INIC. ACTIV DIRECCION CAPAC. INSTAL. CLASEI/CATEG TELEFONG
oIt PRV. DPTO MES ARO MESAS SILLAS CLASE CATEG

51  |MONICA FUENTES LARRAURI CENTRO 10235615806 HVCA HVCA HVCA MAYO 1998 |ir. ASCENSIO SEGURA S/N 12 8 sic SICA 993710175

52 |Glovani SURICHAQUI UNSIHUAY PALACIO CHINO Il 10200939411 HVCA HVCA HVCA mio | 2003 Av. C. MANCHEGO MUROZ S/N 6 28 sic SICA

53 |WILMER GUZMAN ARANA CCENCHO  |CHIFA PERU CHINA 10449257443 HVCA HVCA HVCA FEBR 2010 |AV.C MANCHEGO MUROZ N° 496 15 60 sic SICA 967682875

54  |MAGDA HUAMNI DE LA CRUZ CHIFALAPEQUENASUIZ] 10406275243 HVCA HVCA HVCA FEBR 2003 |JR FRANCISCO DE ANGULO SIN 15 64 sic SICA 967718576

55 |MARINO VARGAS RUIZA DON MARINO 10425871299 HVCA HVCA HVCA MARZO 2008 8 34 SIC SICA
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CEVICHERIAS/MARISQUERIAS
RAZON SOCIAL NOMBRE N* DERUC UBIC. GEOG. FECH. INIC. ACTIV. DIRECCION CAPAC. INSTAL, CLASE CATEG TELEFONO PERSONAL
Nro DIST. PROV. DEP. MES ARO MESAS SILLAS
56 |LOURDES CASTRO DELFINES 10232718914 HVCA HVCA HVCA FEB 2004 Jr. AGUSTIN GAMARRA 8 32 sIC SICA
57  |RICSE DE GUERRA, Graciela EL SABOR NORTENQ 17202945589 HVCA HVCA HVCA ocT 2001 UR. VIRREY TOLEDO N° 382 10 40 SIC SICA
58 |RENEE DAMIAN RAMOS MAR ABIERTO 10232035434 HVCA HVCA HVCA JuLIo 2004 JUR. VIRREY TOLEDO N° 411 9 36 sic SICA
59  |LILIAN FLORES GALINDO ULTRAMAR 10440430967 HVCA HVCA HVCA OCTUBRE 2010 AV. SEBASTIAN BARRANCA N° 391 28 112 Ssic SICA 967985960/ 067655200 4
60 |BEATRIZ DAMIAN CORTEZ PEZ MARINO 10443101271 HVCA HVCA HVCA NOVIEMBRE 2012 Jr. AGUSTIN GAMARRA N°377 6 24 sIC SICA
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
“LOS MEDIOS PUBLICITARIOS EN LAS VENTAS DE LOS RESTAURANTES DEL DISTRITO DE HUANCAVELICA, PERIODO 2013”

FORMULACION DEL PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL - Frecuencia de publicidad | TIPO DE INVESTIGACION:
¢ De qué manera los medios publicitarios se | Determinar si los medios publicitarios se | Los medios publicitarios se relacionarian enprensadiafiaorevista | ¢  Segun su finalidad:
relacionan con las ventas en los | relacionan con las ventas en los | significativamente con las ventas en los - Frecuencia de publicidad Investigaci6n basica.
restaurantes del Distrito de Huancavelica, | restaurantes del Distrito de Huancavelica, | restaurantes del Distrito de Huancavelica, periodo en radio e Segun el caracter:
periodo 20137 periodo 2013, 2013. Xs= Frecuencia | - Frecuencia de publicidad Investigacion cuantitativa.
PROBLEMA ESPECIFICAS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS de uso | entelevision NIVEL DE INVESTIGACION:
e ;De qué manera la frecuencia de uso de | e Conocer si la frecuencia de uso de | e La frecuencia de uso de medios publicitarios se publicitario - Frecuencia de publicidad | Correlacional
medios publicitarios se relaciona con las medios publicitarios se relaciona con las relacionaria significativamente con las ventas en letrero o carte! DISENO DE INVESTIGACION:
ventas en los restaurantes del Distrito de ventas en los restaurantes del Distrito en los restaurantes del Distrito de - Frecuencia de publicidad | No experimental, fransversal, correlaconal.
Huancavelica, periodo 20137 de Huancavelica, periodo 2013. Huancavelica, periodo 2013, Variable : X en intemet
o ¢De qué manera la inversion en medios | » Conocer si la inversion en medios | o La inversion en medios publicitarios se | Medios Xz= Inversion | - Monto de inversion de la Ox
publicitarios se relaciona con las ventas publicitarios se relaciona con las ventas relacionaria significativamente con las ventas publicitarios en publicidad publicidad \l,
en los restaurantes del Distite de en los restaurantes del Distito de en los restaurantes del Distito de - Cognoscitivo M r
Huancavelica, periodo 2013? Huancavelica, periodo 2013. Huancavelica, periodo 2013, Xs=  Actitud | - Afectivo
¢ ;De qué manera la acfitud sobre el uso | « Conocer si la actitud sobre el uso de | e La actitud sobre el uso de medios publicitarios publicitaria - Conductual 1\
de medios pubilicitarios se relaciona con medios publicitarios se refaciona con las se relacionaria significativamente con las Y1= Oferta - Desaytno Vi
las ventas en los restaurantes del Distrito |  ventas en los restaurantes del Distito | ventas en los restaurantes del Distiito de Variable Y - Almuerzo M’ = muestra
de Huancavelica, periodo 2013? de Huancavelica, periodo 2013, Huancavelica, periodo 2013. ariable : - Cena ‘0 = observacion de Ia variable medios
o ;De qué manera la oferta se relaciona | » Conocer si la oferta se relaciona con el | o La oferta se relacionaria significativamente con Ventas Yz Demanda - Desayuno publicitarios.
con el uso de medios publicitarios en los uso de medios publicitarios en los el uso de medios publicitarios en los - Almuerzo “Oy’ = observacion de la variable ventas de
restaurantes del Distrito de Huancavelica, | restaurantes  del  Distito  de | restaurantes del Distito de Huancavelica, -Cena 0: restIaUI%ntes-tr s variab
periodo 2013? Huancavelica, periodo 2013 periodo 2013. Yz Precios de | - Desayuno ' = relacion entre las variables.
e ;De qué manera la demanda se | e Conocersilademanda se relacionacon | e La demanda se relacionaria significativamente sus productos | - Almuerzo POBLACIO_N’ MUESTRAY MUES_TREO:
relaciona con el uso de medios | el uso de medios publicitarios en los | con el uso de medios publicitarios en los -Cena ¢ Poblacién: 60 microempresarios de

publicitarios en los restaurantes del
Distrito de Huancavelica, periodo 2013?

e ;De qué manera los precios de sus
productos se relacionan con el uso de
medios publicitarios en los restaurantes
del Distrito de Huancavelica, periodo
2013?

restaurantes  del  Distiito  de
Huancavelica, pericdo 2013.

o Conocer si los precios de sus productos
se relaciona con el uso de medios
publicitarios en los restaurantes del
Distrito de Huancavelica, periodo 2013.

restaurantes del Distito de Huancavelica,
periodo 2013,

o Los precios de sus productos se relacionaria
significativamente con el uso de medios
publicitarios en los restaurantes del Distrito de
Huancavelica, pericdo 2013,

restaurantes.
e Muestra: 60 microempresarios de
restaurantes.
TECNICAS E INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION DE DATOS:
o TECNICA: Encuesta.
o INSTRUMENTOQ: Escala tipo Likert.
TECNICA DE PROCESAMIENTO Y
ANALISIS DE DATOS
Técnica estadistica:
- Estadistica descriptiva.
- Estadistica inferencial




ANEXO N° 07

APLICACION DE LAS ENCUESTAS A LOS
RESTAURANTES DEL DISTRITO DE
HUANCAVELICA
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SECRETARIA DOCENTE

RESOLUCION DE CONSEJO DE FACULTAD N° 023-2015-FCE-R-UNH

Huancavelica, 22 de Enero del 2015.
VISTO:
Oficio Transcriptorio N° 017-2015-SD-FCE-R-UNH de fecha 22-01-2015, Oficio
N° 0632-2014-EAPA-DFCE/UNH de fecha 22-12-2014, Informe N° 036-2014-AVA-
D/EAPA-FCE-UNH de fecha 03-12-2014, Informe N° 037-2014-EASL-JT-EAPA-FCE-
UNH de fecha 03-12-2014, Informe N° 07-2014-AASM-JPT-EAPA-FCE/UNH de fecha
22-04-2014, Informe N° 01-2014-WFYV-AT-EAPA-FCE de fecha 05-02-2014, emitido
por el docentes asesor y miembros jurados pidiendo Aprobacién del Proyecto de
Investigacién presentado por los bachilleres en Ciencias Administrativas BEATRIZ
HILARIO PAYTAN y JAVIER HILARIO PAYTAN; y:

CONSIDERANDO:

Que segin el Articulo 8° de la ley N° 30220 dice El Estado reconoce la
autonomia universitaria. La autonomia inherente a las universidades se ejerce de
conformidad con lo establecido en la Constitucién, la presente Ley y demas normativa
aplicable. Esta autonomia se manifiesta en los siguientes regimenes: Normativo, de
gobierno, académico, administrativo y econémico.

Que, de conformidad a lo prescrito por el Articulo 15° del Estatuto de la
Universidad Nacional de Huancavelica, aprobado mediante la Asamblea Estatutaria en
sesién del dia 17 de diciembre de 2014 con resolucién N° 001-2014-AE-UNH de fecha
18-12-2014; la autonomia es inherente a la UNH, se ejerce de conformidad con la
Constitucién Politica del Pert, la Ley Universitaria y demas normas, la autonomia es
reconocida por el estado y se manifiesta en los siguientes regimenes: Normativo,
Gubernamental , Académico, Administrativo y Econémico.

Que, el Articulo 37° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad
Nacional de Huancavelica, prescribe que la Escuela Académica Profesional estara
integrado por tres docentes ordinarios de la especialidad o afin con el tema de
investigacién. El jurado serd presidido por el docente de mayor categoria y/o
antigiiedad. La escuela comunicara al Decano de la Facultad para que este emita la
resolucién correspondiente.

Que, el Articulo 34° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad
Nacional de Huancavelica, prescribe el Proyecto de Investigacién aprobado, sera
remitido al Decanato, para que esta emita Resoluciéon de aprobacion e inscripcion;
previa ratificacién del consejo de facultad; el graduado procedera a desarrollar el
trabajo de investigacién, con la orientacion del Profesor Asesor. El docente asesor
nombrado es responsable del cumplimiento de la ejecucién y evaluaciéon del trabajo de
investigacioén.

En uso de las atribuciones establecidas por el Estatuto de la Universidad
Nacional de Huancavelica, el Decano de la Facultad.

Que, estando a lo acordado por el Consejo de Facultad en su Sesién Ordinario
del dia 22-01-15;

SE RESUELVE:

ARTICULO 1° APROBAR e INSCRIBIR el Proyecto de Investigacion Cientifica
titulado:4*LOS MEDIOS PUBLICITARIOS EN LAS VENTAS DE LOS
<RESTAURANTES JDEL DISTRITO DE HUANCAVELICA, PERIODO

2013”; presentado por los bachilleres en Ciencias Administrativas

£ HUANGAY
BEATRIZ HILARIO PAYTAN y JAVIER HILARIO PAYTAN. JONAL
UNVERSDRD N&ETANAGENERM o0ct

ARTICULO 3° ELEVESE el presente documento 4 las instancias pertmente% q
CE
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S
P\Ff\\j%\—\. Huancavelica, 06 de Mayo del 2015.

09 -
). 200 |
Hoja de?gnh e del Decanato N° 1124 de fecha 05-05-2015; Oficio N° 0274-
2015-EPA-DFCE-VRAC/UNH de fecha 04-05-15, Informe N° 002-2015-WFYV-AT-EPA-
FCE de fecha 28-04-2015; presentado por los bachilleres Ciencias Administrativas
BEATRIZ HILARIO PAYTAN y JAVIER HILARIO PAYTAN; solicitando la Ratificacién
- de los Miembros del Jurado para la revision del informe final de tesis, y;

CONSIDERANDO: .

Que segun el Articulo 8° de la ley N° 30220 dice El Estado reconoce la
autonomia universitaria. La autonomia inherente a las universidades se ejerce de
~hconformidad con lo establecido en la Constitucién, la presente Ley y demés normativa

%’ Que, -en concordancia al Articulo N° 83° del Estatuto de la Universidad
~" Nacional de Huancavelica, aprobado por la Asamblea Estatutaria en sesién del dia 17
de diciembre de 2014 prescribe, otorga los grados académicos de Bachiller, Maestro,
Doctor y Titulo Profesional a nombre de la naciéon aprobados en cada facultad y
escuela de posgrado. En los grados y titulos de las carreras profesionales o programas
de posgrado acreditados se mencionara tal condicién.

Que, segin la Décima Tercera disposicion complementaria transitoria. De la ley
N° 30220 dice Los estudiantes que a la entrada en vigencia de la presente Ley, se
encuentren matriculados en la universidad no estan comprendidos en los requisitos
establecidos en el articulo 45° de la presente. Asi mismo la disposicién transitoria del
estatuto de la UNH dice los estudiantes que a la entrada en vigencia de la ley numero
30220, se encuentren matriculados en la UNH no estdn comprendidos en los
reqliisitos establecidos para titulacién del presente estatuto, el mismo tratamiento se

‘ para los egresados.

5\&\ Que, el Articulo 36° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad
Ndcional de Huancavelica, prescribe una vez elaborada el informe y aprobado por el
ﬁt’f: el asesor, el informe de investigacion serd presentado en tres ejemplares

dos a la Escuela Académico Profesional correspondiente, pidiendo revisién y
declaracion de apto para sustentacién, por los jurados. ‘

¢

Que, el Articulo 37° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad
Nacional de Huancavelica, prescribe que la Escuela Académico Profesional estara
integrado por tres docentes ordinarios de la especialidad o afin con el tema de
investigacién. El jurado serd presidido por el docente de mayor categoria y/o
antigliedad. La escuela comunicara al Decano de la Facultad para que este emita la
resolucién correspondiente

Que, el Articulo 38° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad
Nacional de Huancavelica, prescribe el Jurado nombrado después de revisar el trabajo
de investigacién dictaminara en un plazo no mayor de 10 dias habiles, disponiendo su
pase a sustentacion o devolucion para su complementacién y/o correccién.

Que mediante Informe N° 002-2015-WFYV-AT-EPA-FCE de fecha 28-04-2015
emitido por el docente asesor DR. WILFREDO FERNANDO YUPANQUI VILLANUEVA
donde emite el resultado final de APROBACION de la Tesis Titulado: “LOS
MEDIOS PUBLICITARIOS EN LAS VENTAS DE LOS RESTAURANTES DEL
DISTRITO DE HUANCAVELICA, PERIODO 2013”; presentado por los bachilleres
Ciencias Administrativas BEATRIZ HILARIO PAYTAN y JAVIER HILARIO PAYTAN;
para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracién.



UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

SECRETARIA DOCENTE

RESOLUCION N° 0283-2015-FCE-R-UNH
Huancavelica, 06 de Mayo del 2015

En uso de las atribuciones establecida por el Estatuto de la Universidad
Nacional de Huancavelica, el Decano de la Facultad;

RESUELVE:

ARTICULO 1° RATIFICAR a los Miembros de Jurado para la Revisién del
informe final de la tesis Titulado: “LOS MEDIOS PUBLICITARIOS EN
LAS VENTAS DE LOS RESTAURANTES DEL DISTRITO DE
HUANCAVELICA, PERIODO 2013”; presentado: por los bachilleres
Ciencias Administrativas BEATRIZ HILARIO PAYTAN y JAVIER
HILARIO PAYTAN; para optar el Titulo Profesional de Licenciado en
Administracion; a los siguientes docentes:

¢ Mg. Alberto VERGARA AMES Presidente
¢ Dr. Edgar Augusto SALINAS LOARTE Secretario
e Lic. Adm. Abad Antonio SURICHAQUI MATEO Vocal

e Lic, Adm. Daniel QUISPE VIDALON Suplente

ARTICULO 2°.- ELEVESE el presente documento a las instancias pertinentes.

ARTICULO 3°.- NOTIFIQUESE a los interesados para su conocimiento y demés fines.

MG, LUIS JURIF PALACIOS AGUILAR
N SCAYT PECANO (e)

NS
LIS
NACIONAL DE HUANCAVE
: UNNERS\DPSECRETAR\AGENERQ\Y_)OCUMENTO
FE 1CO: QUE ELPRESENT
Dric. - R ORErEL DE SORGNAL
Interesado %/ o
Archivo

------------ > L Casas Romero

Sr. Maur 0
ER FEDATAR
Re-‘;‘.zﬁp 17309 - 2015-R-UNH.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

RESOLUCION N° 0450-2015-FCE-UNH

Huancavelica, 26 de junio del 2015.

VISTO:

Hoja de Tramite N° 1615 de fecha 24-06-2015, Solicitud S/N. presentado por
los bachilleres BEATRIZ HILARIO PAYTAN y JAVIER HILARIO PAYTAN; pidiendo
programacién de fecha y hora para sustentacién de tesis para Optar el Titulo

) Profesional de Licenciado en Administracién; y:
CONSIDERANDO:

Que segin el Articulo 8° de la ley N° 30220 dice El Estado reconoce la
nomia universitaria. La autonomia inherente a las universidades se ejerce de
mformidad con lo establecido en la Constitucién, la presente Ley y demas normativa
cable. Esta autonomia se manifiesta en los siguientes regimenes: Normativo, de
ierno, académico, administrativo y econdmico.

Que, en concordancia al Articulo N° 83° del Estatuto de la Universidad
Nacional de Huancavelica, aprobado por la Asamblea Estatutaria en sesién del dia 17
de diciembre de 2014 prescribe, otorga los grados académicos de Bachiller, Maestro,
Doctor y Titulo Profesional a nombre de la naciéon aprobados en cada facultad y
escuela de posgrado. En los grados y titulos de.las carreras profesionales o programas
de posgrado acreditados se mencionara tal condicién.

Que, segln la Décima Tercera disposicion complementaria transitoria. De la ley
N° 30220 dice Los estudiantes que a la entrada en vigencia de la presente Ley, se
encuentren matriculados en la universidad no estan comprendidos en los requisitos
. establecidos en el articulo 45° de la presente. Asi mismo la disposicién transitoria del
estatuto de la UNH dice los estudiantes que a la entrada en vigencia de la ley namero
30220, se encuentren matriculados en la UNH no estdn comprendidos en los
requisitos establecidos para titulacion del presente estatuto, el mismo tratamiento se

dara para los egresados.

Que, en virtud al Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional

de Huancavelica, aprobado con Resolucion N° 574-2010-R-UNH, en su Articulo N° 39

si el graduado es declarado Apto para sustentacién (por unanimidad o mayoria,
95\ olicitara al Decano de la Facultad para que fije lugar, fecha y hora para la

Que con Oficio N° 0381-2015-EPA-DFCE-VRAC/UNH de fecha 19-06-2015; el
» h ector de Escuela Académica Profesional de Administracién emite el resultado final
] de los docentes miembros del jurado evaluador emiten informe de aprobacién del
informe final de tesis titulado “LOS MEDIOS PUBLICITARIOS EN LAS VENTAS DE
LOS RESTAURANTES DEL DISTRITO DE HUANCAVELICA, PERIODO 2013”;

dando pase a sustentacidn.

En uso de las atribuciones establecidas por el Estatuto de la Universidad
Nacional de Huancavelica, el Decano de la Facultad;

RESUELVE:

ARTICULO 1°.- PROGRAMAR la fecha y hora para la Sustentacién Via Tesis
titulada: “LOS MEDIOS PUBLICITARIOS EN LAS VENTAS DE LOS
UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICARESTAURANTES DEL DISTRITO DE HUANCAVELICA, PERIODO
SECRETARIA GENERAL 2013”; presentado por los bachilleres BEATRIZ HILARIO PAYTAN
CERTIFICO: QUE ELPRESENTE DOCUMENTOy JAVIER HILARIO PAYTAN para el dia lunes 06 de julio del 2015
OPIAFIELDE SUORIGINAL & horas 10:30 a.m. en el Aula Magna de la Facultad de Ciencias

ik ’ ® . Empresariales:

S, Mc;ur; E. Casas Romero

TERCER FEDATARIO
Res. N° 0309 - 2015-R-UNH.

9 JuL. 201




UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

SECRETARIA DOCENTE

RESOLUCION N° 0450-2015-FCE-UNH
Huancavelica, 26 de junio del 2015

ARTICULO 2° ENCARGAR al Presidente del Jurado el cumplimiento de la presente
Resolucién y la remisién del acta y documentos sustentatorios al
Decanato para su registro y tramite correspondiente.

CAVELlCA '
' IDAD NACIONAL DE HUAN
reses UNNERS SECRETARIAGENERAL NTO

£L PRESENTE DOCUME
CERTIFICO: QUE e DE ) ORENAL

...................... s Romero
Sy, Mauro E. Casas RO
ERCER FEDATAR
ReaN® 0300 - 2015-R-UNH. -

‘ | 13 JuL. 2015




