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RESUMEN

La presente tesis se realiz6 con el objetivo de determinar de qué manera las estrategias
publicitarias se relacionan con el nivel de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de
Huanuco-post pandemia-2020, por lo que se ha tomado una muestra representativa de 6
restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco, mas representativos que fueron: Tradiciones
huanuqguefas, La Perricholi, EI Bambu, Las Gardenias, EI Bosque y La Choza de la Abuelita.
Considerando en la problematica general que estos restaurantes carecen de la aplicacion de
algunas estrategias publicitarias que carecen como la estrategia comparativa, la promocional,
la financiera, la de posicionamiento, la de empuje, y la evaluacion de las ventas altas y bajas
gue puedan tener como repercusion en sus ingresos. Se ha planteado como hipétesis general de
investigacion; Las estrategias publicitarias se relacionan significativamente con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huadnuco-post pandemia-2020. El nivel de la
presente investigacion es descriptiva-correlacional y el tipo es aplicada, se propuso una
poblacion de 6400 clientes y una muestra de 363 en el tipo de muestreo probabilistico, lo cual
ha permitido obtener resultados importantes para las conclusiones respectivas.

La conclusion principal de la tesis determino que las estrategias publicitarias se
relacionan con el nivel de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020, como se aprecia en la tabla y grafico 4, el 41.3% de los clientes encuestados
perciben que los tipos de publicidad estan bien y un 6.9% como regular, determinando asi que
los restaurantes de estudio hacen un correcto uso de los tipos de publicidad, muchos de estos
restaurantes tienen su Facebook, fan page o medios informativos como WhatsApp, que con la
pandemia han permitido acercarse de manera diferente a sus clientes, logrando tener tipos de
publicidad mas econdmicas y diferentes a las formas tradicionales, relacionandose asi con el
nivel de ventas. Obteniendo un valor estadistico de 0,972 como una relacion positiva fuerte.

Palabras claves: Estrategias, publicidad, promocion y ventas.



ABSTRACT

This thesis was carried out with the objective of determining how advertising strategies
are related to the level of sales in typical restaurants in the city of Huanuco-post pandemic-
2020, for which a representative sample of 6 restaurants has been taken. typical of the city of
Huéanuco, the most representative of which were: Tradiciones Huanuco, La Perricholi, El
Bambd, Las Gardenias, El Bosque and La Choza de la Abuelita. Considering in the general
problem that these restaurants lack the application of some advertising strategies that they lack,
such as the comparative, promotional, financial, positioning, push strategy, and the evaluation
of high and low sales that they may have as impact on your income. It has been raised as a
general research hypothesis; Advertising strategies are significantly related to the level of sales
in typical restaurants in the city of Huanuco-post pandemic-2020. The level of the present
investigation is descriptive-correlational and the type is applied, a population of 6400 clients
and a sample of 363 were proposed in the type of probabilistic sampling, which has allowed
obtaining important results for the respective conclusions.

The main conclusion of the thesis determined that advertising strategies are related to
the level of sales in typical restaurants in the city of Huanuco-post pandemic-2020, as can be
seen in table and graph 4, 41.3% of the clients surveyed they perceive that the types of
advertising are good and 6.9% as regular, thus determining that the study restaurants make
correct use of the types of advertising, many of these restaurants have their Facebook, fan page
or information media such as WhatsApp, which with The pandemic has allowed them to
approach their customers in a different way, managing to have cheaper types of advertising
that are different from traditional forms, thus relating to the level of sales. Obtaining a statistical
value of 0.972 as a strong positive relationship.

Keywords: Strategies, advertising, promotion and sales.
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INTRODUCCION

El confinamiento y las medidas de proteccién dictadas por el gobierno obligaron a los
bares y restaurantes a cerrar por un determinado plazo. Esta medida forzosa continud hasta que
el gobierno autorizé nuevamente su funcionamiento y ello se dio solo cuando la cantidad de
contagiados disminuyo.

La ciudad de Huénuco, al ser un lugar turistico y de buen clima, los comensales estilan
visitar los restaurantes tipicos (recreos) los fines de semana cuando el nivel de ventas de estos
restaurantes se incrementa, sin embargo, ahora con las restricciones por la postpandemia,
muchos de estos locales se han visto en la necesidad de despedir, y redirigir sus negocios ahora
después de tantos meses, estan tratando de promocionarse, y publicitarse gracias a las
herramientas del marketing.

La presente tesis se realizd con el objetivo de determinar de qué manera las estrategias
publicitarias se relacionan con el nivel de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de
Huanuco-post pandemia-2020, por lo que se ha tomado una muestra representativa de 6
restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco, mas representativos que fueron: Tradiciones

huanuquefas, La Perricholi, EI Bambu, Las Gardenias, EI Bosque y La Choza de la Abuelita.

Se han considerado para la investigacion 18 indicadores que parten de las dimensiones
de estudio que corresponden a las variables estrategias publicitarias y nivel de ventas, los cuales
han sido medidos a través del cuestionario aplicado a los clientes y guias de observacion para
verificar los criterios de investigacion.

En el Capitulo | se presenta el problema de investigacion, con la fundamentacion del
problema, la formulacion del problema general y especificos, asi como la formulacion del
objetivo general y especificos, la justificacion, las limitaciones, la formulacion de la hipotesis
general y especificos, asi como las variables, la definicion tedrica y operacionalizacion de

variables.



En el Capitulo Il se presenta el marco tedrico, conformado por los antecedentes, las
bases tedricas, las bases conceptuales.

En el Capitulo 111 se presenta la metodologia, conformada por el ambito, la poblacion,
la muestra el nivel y tipo de investigacion, el disefio de investigacion, los métodos, técnicas e
instrumentos, la validacién y confiablidad del instrumento, el procedimiento, la tabulacion y
analisis de datos, y las consideraciones éticas.

En el Capitulo IV se presentan los resultados, primeramente, de la aplicacion del
cuestionario a los clientes, las guias de observacion y la proyeccion del nivel de ventas de los
restaurantes de estudio.

En el Capitulo V se presenta la discusion, con los antecedentes y con las bases teoricas.
Finalmente se podra encontrar las conclusiones y sugerencias, las referencias bibliogréficas y

los respectivos anexos de la investigacion.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 FUNDAMENTACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION
El confinamiento y las medidas de proteccidn dictadas por el gobierno obligaron a
los bares y restaurantes a cerrar por un determinado plazo. Esta medida forzosa
continud hasta que el gobierno autorizé nuevamente su funcionamiento y ello se
dio solo cuando la cantidad de contagiados disminuyd. Luego del confinamiento
obligatorio, se inicié un periodo de confinamiento voluntario por parte de los
comensales hasta que se sintieron seguros de asistir a un lugar publico sin riesgos
de contagio.
Ante este escenario, se presentaron oportunidades para los restaurantes, los cuales,
a diferencia de los bares, satisfacen una doble necesidad: alimentacion y
experiencia (tiempo libre, celebraciones, reuniones sociales y de trabajo).
Segun la Camara de Comercio de Lima (CCL), existen mas de 200 mil restaurantes,
cifras que coinciden con la Asociacion de restaurantes y afines, que sefialan que
hay cerca de 200 mil establecimientos que emplean a méas de 1 millén de personas
a nivel nacional.
Desde que se inicidé la pandemia, este tipo de negocios no percibieron ingresos,
tuvieron que postergar los pagos y hasta perdieron insumos y mercaderias 0s
perecibles, muchos tuvieron que despedir personal y adaptarse a esta nueva
normalidad.
Si bien el Gobierno sefialo diversas medidas, entre ellas Reactiva Peru, para no
romper la cadena de pagos (pago de planillas, capital para compras de insumos y
pago de alquileres, entre otros), esto resulto insuficiente dada la complejidad del

sector.
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Por un lado, tenemos a establecimientos que pudieron seguir adelante, en mayor o
menor medida sobrevivir a esta situacion y gracias al apoyo del Gobierno volvieron
a operar una vez que se dieron las facilidades para la reanudacion progresiva de sus
actividades econdmicas. Pero, por otro lado, tenemos a aquellos restaurantes que
estan dirigidos a otro publico objetivo: turistas extranjeros que no ingresaron al
pais y el segmento corporativo, que no trabajaron por un bien tiempo en la
modalidad presencial y sus gastos de representacidn estuvieron recortados por sus
empresas. También estan aquellos negocios que son informales y que no pueden
quedar al margen, tanto por sus duefios como por los empleos que generan.

Mas alla de la naturaleza del restaurante, hablamos de negocios que dan puestos de
trabajo y es necesario que el Gobierno evalle este sector de manera puntual
brindando medidas econdmicas, financieras y tributarias para que la mayoria de las
empresas del sector logren hasta la fecha subsistir a la crisis post pandemia.
Ademas de la iniciativa de Reactiva Perd, el Gobierno ampli6 el plazo de
postulacién al programa “Turismo Emprende”, que buscaba financiar y fortalecer
los negocios del rubro bajo ciertas condiciones.

Mientras se fueron implementando nuevas medidas acorde al avance de la
pandemia, los restaurantes, tuvieron que ser creativos y apoyarse también en la
solidaridad y apoyo de sus clientes.

Un buen ejemplo son las famosas Empanacombis, que han creado la empanada del
futuro, donde los clientes compran hoy un pack de empanadas que las consumiran
cuando la empresa las pueda distribuir.(https://www.empanacombi.com) estrategia

que tuvo muy buena acogida en el distrito de Brefia en Lima.


https://www.empanacombi.com/
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Otra buena medida creativa son las gift card para el consumo futuro en restaurantes.
En tanto, iniciativas como #YoConsumoLocal han permitido recaudar fondos para
generar liguidez en los restaurantes que participan.

Asimismo, es importante que los restaurantes, en estos tiempos, se dieron un
tiempo para revisar sus procesos y operaciones internas. Para cuando abrieran al
100% deberian cumplir los controles sanitarios y certificaciones, por lo tanto,
muchas de ellas se prepararon para ello y estuvieron listas desde el primer dia,
cumpliendo las normas exigidas por el Estado.

Finalmente, los restaurantes no deben descuidar el posicionamiento de su marca.
Pueden ofrecer clases online de cocina saludable y facil de hacer, donde las familias
puedan aprender y degustar. Para ello, deben inscribirse, solicitar que los
participantes dejen sus datos personales, fechas de cumpleafios y aniversario para
generar bases de datos y posteriormente realizar campafias de marketing
personalizadas.

Pasada la pandemia, como en otros paises de la regidn, en nuestro pais las
actividades econdémicas comenzaron progresivamente a reactivarse. Sin embargo,
los restaurantes, por ser lugares publicos y dependiendo del tamafio, concentran un
gran aforo para generar utilidades, sin embargo, las medidas del gobierno los ha
obligado a atender en sus mismos locales solo al 20 0 30%. Lo demas para llevar o
bajo el esquema de servicio delivery, lo cual genera un costo adicional a los
empresarios.

Ademas de ello, los comensales se encontraban preocupados por el autocuidado de
la salud: pensaban dos veces en acudir a lugares publicos y estar por mucho tiempo

en lugares cerrados les podria generar contagios.
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Con un escenario futuro incierto y con restricciones, los restaurantes debieron estar
preparados para ofrecer comida preparada, donde los comensales vecinos, o
quienes estén al paso, puedan recogerla o recibirla a través de un mecanismo de
delivery con un protocolo a respetar.

El delivery fue un paliativo para sostener en parte la operacion, pero no una
solucion a los problemas de caja que los negocios tienen en estos tiempos y que
seguiran teniendo mientras la pandemia nos ronde. Otra medida oportuna fue el
diversificarse y ofrecer productos complementarios como postres o bebidas,
redefiniendo los modelos de negocio, inmersas en las estrategias publicitarias que
deberian implementar.

Para la fase de estabilizacion e inicio de la recuperacion deben reparar en
protocolos de atencion que, apoyados en la tecnologia, involucren las operaciones,
la limpieza y la atencion de los comensales. Los comensales tuvieron que estar en
el establecimiento el tiempo justo para comer, cuanto menos tiempo mejor, y para
ello a través de la tecnologia podrian hacer sus pedidos con anticipacién, incluido
el pago por adelantado a través de transferencias bancarias, aplicativos, o tarjetas
de crédito. Es necesario disminuir lo méas posible el contacto que tengan con
terceras personas.

Otra medida indispensable de precaucion fue que los meseros estén debidamente
uniformados y cubiertos con guantes y mascarillas. Finalmente, el aforo deberia
reducirse y aumentarse las distancias entre las mesas. Por el momento, se han
suspendido los saludos por cumpleafios donde el personal canta alrededor de la
mesa.

A partir de la fecha, otras son las caracteristicas diferenciales de los restaurantes y

los criterios de eleccion de los comensales. Hay mayor competencia ofreciendo
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comida saludable, se ha incrementado las reservas y pagos anticipados utilizando
aplicaciones o transferencias. Se vende mas comida para llevar y los comensales
se quedan menos tiempo en el local, restando lugar o incluso desapareciendo la
sobremesa, donde también se genera consumo, siendo esta la situacion observada
en los restaurantes tipicos del estudio.

A través de todas las medidas sefialadas, en conclusion, por fin se esta poniendo en
practica el modelo de economia circular donde se manejan mejor los residuos y nos
preocuparemos mas por el reciclaje.

En el &mbito nacional las estrategias publicitarias es uno de los temas gerenciales
de mayor importancia en el competitivo entorno actual ya que ayuda a definir los
objetivos de las operaciones obteniendo ventajas en un entorno cambiante v,
permite enfrentarse a la competencia. (Kotler y Armstrong, 2011) “Una estrategia
publicitaria es un plan de accién trazado con el fin de incentivar las ventas de
determinados productos, persuadiendo a futuros compradores. Existen una gran
variedad de habilidades de publicidad, igual que bienes por plan publicitar, donde
cada empresa puede disefiar su propio plan de accién”.

En la ciudad de Huéanuco al igual que las grandes empresas, las pequefas y
medianas se encuentran en un mundo competitivo debido al incremento en la oferta
de productos. Por lo que los consumidores hoy en dia se han tornado més exigentes
para satisfacer sus necesidades, por lo que el reto de las empresas locales es conocer
y satisfacer estas necesidades de forma Unica, buscando posiciones competitivas
dificilmente igualables, y sobre todo ahora con el contexto de la postpandemia por
el COVID 19, que ha cambiado grandemente el enfoque estratégico publicitario de

los negocios en este caso de los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco.
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La ciudad de Huanuco, al ser un lugar turistico y de buen clima, los comensales
estilan visitar los restaurantes tipicos (recreos) los fines de semana cuando el nivel
de ventas de estos restaurantes, se incrementa, sin embargo ahora con las
restricciones por la postpandemia, muchos de estos locales se han visto en la
necesidad de despedir, y redirigir sus negocios ahora después de tantos meses, estan
tratando de promocionarse, y publicitarse gracias a las herramientas del marketing
digital para ser parte del nuevo modelo de movimiento econémico en el pais.
Siendo asi que se ha podido apreciar el bajo consumo de los restaurantes, ya que
sus ventas se han visto afectadas por el contexto actual.
Por lo que se ha visto por conveniente investigar la relacion de las estrategias
publicitarias y el nivel de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de
Huénuco, 2020, considerando los restaurantes mas representativos de la ciudad de
acuerdo con el siguiente detalle:

+ Tradiciones huanuquefias

+ La Perricholi

+ El Bambu

+ La Choza de la Abuelita

+ EIl Bosque

+ Las Gardenias
Estos negocios tienen carencias de estrategias publicitarias como:

+ Carencia de estrategia comparativa
Deficiencia de estrategia promocional
Escasa presencia de estrategia financiera

Bajo nivel de estrategia de posicionamiento

- + + #

Baja presencia de estrategia de empuje
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1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION GENERAL Y
ESPECIFICOS
1.2.1 PROBLEMA GENERAL.
PG: ;/De qué manera las estrategias publicitarias se relacionan con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-
20207
1.2.2 PROBLEMAS ESPECIFICOS.
PEL1: ;De qué manera la estrategia comparativa se relaciona con el nivel de ventas
en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020?
PE2: ¢De qué manera la estrategia promocional se relaciona con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-
20207
PE3: ¢De qué manera la estrategia financiera se relaciona con el nivel de ventas
en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020?
PE4: ;De qué manera la estrategia de posicionamiento se relaciona con el nivel
de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020?
PE5: ¢De qué manera la estrategia de empuje se relaciona con el nivel de ventas
en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020?
1.3 FORMULACION DE OBJETIVOS GENERAL Y ESPECIFICOS
1.3.1 OBJETIVO GENERAL
OG: Determinar de qué manera las estrategias publicitarias se relacionan con el
nivel de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huénuco-post

pandemia-2020.
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1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

OEL1: Describir de qué manera la estrategia comparativa se relaciona con el
nivel de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020.

OEZ2: Analizar de qué manera la estrategia promocional se relaciona con el nivel
de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020.

OE3: Evaluar de qué manera la estrategia financiera se relaciona con el nivel
de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020.

OE4: Determinar de qué manera la estrategia de posicionamiento se relaciona
con el nivel de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-
post pandemia-2020.

OES5: Especificar de qué manera la estrategia de empuje se relaciona con el nivel
de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020.

1.4. JUSTIFICACION

Esté investigacion permitié conocer todos los aspectos importantes que se debe tener en
cuenta al momento de implementar las estrategias publicitarias de un Restaurante,
apoyados en los tipos de esta herramienta del marketing que usualmente se aplican.
Ademas, esta informacidn servird como antecedente para futuras investigaciones.
(Naupas, H. et al., 2013) sefiala que cuando se indica el uso de determinadas técnicas,
instrumentos de investigacion pueden servir para otras investigaciones similares; v,
pueden tratarse de técnicas e instrumentos novedosos como cuestionarios, test, modelos

de diagramas, de muestreo, etc.
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El proceso referente a esta investigacion, se propone el uso de determinadas técnicas,
como; la observacién, la encuesta y la entrevista con el fin de obtener resultados y sus
respectivos instrumentos, como; la guia de observacion, el cuestionario y la guia de
entrevista, para la recoleccion de fuentes primarias, asimismo para la recolecciéon de
fuentes secundarias se acudira al internet, libros, revistas. Investigaciones realizadas en el
mismo tema y también la visita a los repositorios virtuales de las diferentes universidades
de la Region Huanuco, a nivel nacional e internacionalmente, esta investigacion servira
como antecedente o modelo para futuras investigaciones.

1.5. LIMITACIONES
En el desarrollo de esta investigacion podemos precisar algunas limitaciones que fueron
superadas por los tesistas.
e EIl contexto de pandemia que dificulto un poco la aplicacion de los instrumentos,
situacion que fue ser revertida gracias al apoyo de los formularios de Google Drive.
1.6. FORMULACION DE LAS HIPOTESIS GENERAL Y ESPECIFICAS

1.6.1 HIPOTESIS GENERAL

HI: Las estrategias publicitarias se relacionan significativamente con el nivel
de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020.

HO: Las estrategias publicitarias no se relacionan significativamente con el
nivel de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020.

1.6.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

HEI1: La estrategia comparativa se relaciona significativamente con el nivel de

ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-

2020.
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HEOL: La estrategia comparativa no se relaciona significativamente con el nivel
de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020.

HEI2: La estrategia promocional se relaciona significativamente con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-
2020.

HEO02: La estrategia promocional no se relaciona significativamente con el nivel
de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020.

HEI3: La estrategia financiera se relaciona significativamente con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-
2020.

HEOQO3: La estrategia financiera no se relaciona significativamente con el nivel
de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020.

HEI4: La estrategia de posicionamiento se relaciona significativamente con el
nivel de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020.

HEO4: La estrategia de posicionamiento no se relaciona significativamente con
el nivel de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020.

HEIS5: La estrategia de empuje se relaciona significativamente con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-

2020.
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HEO5: La estrategia de empuje no se relaciona significativamente con el nivel
de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020.

1.7. VARIABLES
1.7.1 VARIABLE 1:

Las estrategias publicitarias

Dimensiones:
+ La estrategia comparativa
+ La estrategia promocional.
+ Laestrategia financiera
+ La estrategia de posicionamiento.

+ La estrategia de empuje

1.7.2 VARIABLE 2:
Nivel de ventas
Dimensiones:

+ Ventas altas

+ Ventas bajas
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1.8. DEFINICION TEORICA Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

TECNICASE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
DE
RECOLECCION
DE DATOS
Vi + Exposicion del producto
LAS La estrategia 4 Caracteristicas del servicio Técnica:
ESTRATEGIAS comparativa + V.entajas del servicio. Observacion
PUBLICITARIAS + Tipos de publicidad Instrumento:
i La estrategia +« Promocion de ventas Guia de
Riquelme, (2018), promocional + Nivel de satisfaccion del cliente Observacion
Una estrategia La estrategia 4 Presencia local
publicitaria es un financiera + Precio de mercado Teécnica:
plan de accion + Medios de pago Encuesta
trazado con el fin de _ + D|f_erenC|aC|on dpl_ servicio Instrumento:
centivar | ) La estrategia de 4+ Calidad del servicio Cuestionario
incentivarias venias | posicionamiento + Nivel de competencia
de determinados 4+ Uso de medios de comunicacién
productos, La estrategia de virtuales
persuadiendo a empuje + Despliegue del servicio
futuros
compradores.
V2 4 Percepcion sobre el incremento de
NIVEL DE ventas Técnical:
VENTAS Ventas altas + Percepcion sobre el aumento de Observacion
Llamas Jhonatan afluencia de clientes en el Instrumentol:
2018 Elvol ’ establecimiento Guia de
(2018), Elvolumen + Percepcion sobre la disminucion de Observacion
de ventas es el ventas
conjunto de ventas Ventas bajas + Percepcion sobre la disminucion de Técnicaz:
de productos o la afluencia de clientes en el Encuesta
establecimiento Instrumento?2:

servicios prestados

que se ha realizado

en una empresa en
un periodo

determinado.

Cuestionario
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Esta investigacién tuvo como antecedentes temas relacionados con las estrategias

publicitarias y el nivel de ventas y se han encontrado en las siguientes tesis, detalladas

a continuacion:;

2.1.1 ANTECEDENTES A NIVEL INTERNACIONAL

2.1.2.

Zambrano, (2011); en su tesis titulada: “Las Estrategias de Marketing y su
incidencia en el posicionamiento de la Empresa Dacris de la ciudad de
Ambato”, de la Facultad de Ciencias Administrativas en la Universidad
Técnica de Ambato. Llego a la siguiente conclusion:

Disenar de un plan de marketing es una prioridad para la fabrica de calzado Dacris
ya que de esta manera se posicionara en la mente de los consumidores y por tanto
se incrementaran las ventas como es su objetivo.

Camino, (2014), en su tesis titulada: “Estrategias de publicidad y su impacto
en las ventas de la Empresa Repremarva de la ciudad de Ambato, durante el
ano 2012", de la Facultad de Ciencias Administrativas, en la Universidad
Técnica de Ambato- Ecuador, llego a la siguiente conclusion:

Email marketing es una herramienta de mercadeo que esta disponible en el
mercado de hoy en dia que es inmediata, flexible y costo efectivo. Esta razon es
por la cual muchos negocios la estan utilizando. Pero pocos de esos negocios lo
estan haciendo como de verdad lo deben de hacer.

ANTECEDENTES A NIVEL NACIONAL

Pérez y Pilcon, (2018), en su tesis titulada: “Estrategias de promocion de

ventas y su influencia en la decision de compra de los consumidores Mr.
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Gabo Lounge Coffe de la Ciudad de Trujillo 2018, de la Facultad de
Ciencias Econ6micas, de la Universidad Privada Antenor Orrego, llego a las
siguientes conclusiones:

1. Se concluyé que la empresa aplica la estrategia de prueba gratis o degustacion
antes de la compra, sorteos y paquete precio global durante la compra, y
cupones después de la compra. Gran parte de los consumidores de Mr. Gabo
Lounge Coffe confirmaron que las estrategias de promocién durante la compra
ya mencionadas tiene un mayor nivel de aceptacion lo cual incentiva su
compra.

2. Se demostré que las estrategias de promocién de ventas tales como, sorteos y
paquete precio global tienen influencia directa en la decision de compra de los
consumidores de Mr. Gabo Lounge Coffe, lo cual quedd evidenciado con un
alto porcentaje, 65.80% y 61.10%, respectivamente. Asimismo, en la
entrevista aplicada al gerente, se obtuvo respuestas que comprueban el
objetivo planteado.

2.1.3. ANTECEDENTES A NIVEL LOCAL

Rada, (2017); en su tesis titulada: “Publicidad virtual y su influencia en las

ventas del Recreo Campestre Ecoldgico el Huerto Huanuquefio Huanuco —

20177, de la Facultad de Ciencias Empresariales, de la Universidad de

Huanuco, llego a las siguientes conclusiones:

1. En la actualidad la publicidad en internet se da con la finalidad de atraer
nuevos Vvisitantes hacia su sitio web, posibles compradores, usuarios,
seguidores, promocionar su negocio; y mas, es por ello que al momento de
realizar las encuestas se llegé a la conclusion que, los clientes manifestaron

que la publicidad virtual influye en su decision de compra o de consumo;
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segun el cuadro N°6 el 68% de los encuestados manifestaron que la
publicidad por medio de las paginas webs influyen frecuentemente en su
decisién de compra o de consumo de algin producto, asi mismo en el cuadro
N°13, manifestaron que la publicidad por medio de las redes sociales
influyen también frecuentemente en su decisién de compra o de consumo en
un 66%, ya que la informacion que se comparte por estos medios puede llegar
a cada uno de ellos de manera mas rapida, mas clara, porque se puede ver las
fotos de los platos del recreo, su establecimiento, sus promociones, su
ubicacién y mucho mas, esto les permite una mayor interaccion con el recreo
y con sus amigos; esta empresa hace tres meses cred un Fan Page para dar a
conocer todos los atributos de su negocio, teniendo buenos resultados no solo
al momento de hacer publicidad, sino también se vio reflejado en sus ventas
segun la palabra del propietario de esta empresa.

. Viendo los resultados del cuadro N°4, el 90% de los encuestados
manifestaron que si visitan las paginas webs, en el cuadro N°5 el 55%
recurren frecuentemente a las paginas webs, es asi que se llegé a la
conclusién que los encuestados si hacen uso de las paginas webs, que
recurren para obtener informacion de diferentes temas ya sea de estudio o de
ocio; sin embargo la empresa con la que trabajamos, no quiso invertir
econémicamente para la creacion de su propia pagina web, y asi hacerse mas
conocidos ante sus futuros clientes por medio de los buscadores mas usados,
en este caso Google, viendo este problema se cre6 una pagina 78 web
gratuita, sin embargo no lo podemos encontrar en los buscadores ya
mencionados porque requiere un costo adicional, solo se puede ver desde su

Fan Page ingresando al Link que pusimos de la pagina web gratuita, todo esto
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con la finalidad de atraer visitantes hacia su sitio web, nuevos usuarios,
seguidores, etc.

3. Sin duda alguna las redes sociales son medios mas eficaces para hacer
publicidad de una empresa o producto; la red social mas destacable en cuanto
a usuarios y funcionalidades es Facebook, por todos los estratos de la
sociedad, independientemente de su edad, profesién o nivel econdmico, asi
se muestra en el cuadro N° 8 que un 88% de los encuestados manifestaron
que la red social de su preferencia es Facebook a diferencia de otras redes
sociales horizontales como Twitter e Instagram; es por ello que se llego a la
conclusién que la empresa necesariamente tiene que hacer mayor publicidad
por su Facebook (Fan Page) y por la pagina web que crearia, esto permitira
que la empresa se haga més o igual de conocida como sus competidores que
ya son favoritas en el publico, esto también permitird que el volumen de
ventas aumente mucho méas a comparacion de como vende en la actualidad.

2.2.BASES TEORICAS
2.2.1 DELAVARIABLE 1: LASESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

Riguelme (2018), Una estrategia publicitaria es un plan de accion trazado con

el fin de incentivar las ventas de determinados productos, persuadiendo a

futuros compradores.

Existen una gran variedad de habilidades de publicidad, igual que bienes por

plan publicitar, donde cada empresa puede disefiar su propio plan de accién. Sin

embargo, vale la pena resaltar la existencia de tacticas y maniobras publicitarias

orientadas en principios basicos como las caracteristicas o bondades del

producto y conocimiento del mercado.
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La estrategia publicitaria forma parte de la estrategia comunicacional de la
marca, pues la publicidad no es mas que un canal de comunicacion en el que la
marca busca causar un impacto directo en sus clientes potenciales y al menor
coste posible. Por tanto, la estrategia publicitaria se considera una
comunicacion pagada, sesgada, segmentada y calculada donde la marca elige
gue, como, donde, a quien, cuando va a comunicar.

Busca trasladar un mensaje de marca, valores, bondades del producto o servicio,
promociones y descuentos, sentimientos y emociones, siempre en conexion con
el plan estratégico y el modelo de negocio.

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Robinati, (1997), La estrategia publicitaria persigue como principal objetivo el
disefio de una campafia que permita a la empresa alcanzar una respuesta
concreta del publico objetivo, que finalmente se vea reflejada en la fidelidad del
consumidor y el incremento de las ventas y las utilidades.

Para conseguirlo la empresa necesita conocer y analizar los gustos y
preferencias del cliente potencial, a fin de anunciar el producto que dicho cliente
esta esperando encontrar, luego se pasa a definir el mensaje a comunicar y una
vez dicho mensaje este claro se selecciona la forma de comunicarlo utilizando
los medios correctos para llegar al target especifico.

La publicidad tiene dos objetivos, de acuerdo con las preferencias del
anunciante, sus objetivos, o las demandas del mercado. En primera instancia,
idealmente, la publicidad informa al consumidor sobre los beneficios de un
determinado producto o servicio, resaltando la diferenciacion por sobre otras
marcas. En segundo lugar, la publicidad busca inclinar la balanza motivacional

del sujeto hacia el producto anunciado por medios psicoldgicos, de manera que


https://www.webyempresas.com/estrategia-comunicacional/
https://www.webyempresas.com/segmentacion-de-mercado/
https://www.webyempresas.com/maximizar-las-utilidades/
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la probabilidad de que el objeto o servicio anunciado sea adquirido por el
consumidor se haga mas alta gracias al anuncio. Esta clase de publicidad es
significativamente dominante en los anuncios abovethe line, pues el tiempo en
television, o el espacio en el periddico son limitados, y se hace necesario crear
la preferencia por el producto anunciado a partir de argumentos rapidos que no
siempre son la demostracién objetiva de la superioridad del producto por encima
del de la competencia, o de lo necesario que es, sino, muchas veces,
simplemente una concatenacion de estimulos con el producto; ejemplo de esto
son muchos de los comerciales de CocaCola, donde se muestran principalmente
situaciones felices y gente consumiendo el producto, cosa que generalmente se
solidifica dentro de consignas implicitas como “Tomar Coca-Cola es ser feliz”,
“Si tomas Coca-Cola seras feliz” o “La gente feliz toma Coca-Cola”. Por otro
lado, la publicidad permite la independencia econdémica de los medios de
comunicacion respecto del Estado. Uno de los principales objetivos de la
publicidad es crear demanda o modificar las tendencias de demanda de un
producto (bien o servicio) marca. Entendiendo que la comercializacion busca
identificar el mercado apropiado para cada producto, la publicidad es la
comunicacion por la cual la informacion sobre el producto es transmitida a estos
individuos (publico objetivo).

Los anuncios intentan generalmente encontrar una USP (del inglés
UniqueSellingProposition, Unica proposicion de vender) de cualquier producto
y comunicarla al usuario. Esto puede tomar la forma de una caracteristica Unica
del producto o de una ventaja percibida. Frente a la competencia creciente
dentro del mercado, debido a los crecientes de sustitutivos, cada vez se produce

mas creacion de marca en publicidad. Esta consiste en comunicar las cualidades
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que dan una cierta personalidad o reputacion a una marca de fabrica, es decir,
un valor de marca que la hace diferente a las de su competencia y su objetivo
central es vender productos para obtener grandes ganancias.

¢QUE SE DEBE TENER EN CUENTA PARA DESARROLLAR UNA

ESTRATEGIA PUBLICITARIA?

Riquelme (2018), Antes de empezar a definir su estrategia publicitaria la
empresa debe:

o Tener presente las caracteristicas del producto o servicio, el objetivo o fin del
producto, ventajas sobre otros productos similares.

« Hacer énfasis en las caracteristicas mencionadas ya que ellas contribuirn con
el alcance de los logros de la estrategia.

« Poner en marcha una investigacion de mercado que permita determinar a quién
debe dirigirse el producto o servicio, especificando caracteristicas especificas
como edad, género y condicion social.

o También es necesario precisar cual es la proporcion del mercado que esta
ocupada por la competencia y sus productos.

« Conocer las caracteristicas de los productos de la competencia.

« Tener presente la situacion econdmica del pais, para adaptarse a estas, a fin de
precisar la capacidad de ventas.

PASOS PARA ESTABLECER UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA
Riquelme, (2018), Por formar parte de la estrategia de comunicacion, se
establece siguiendo los mismos pasos.

. Anélisis de la situacion: Consiste en reunir los datos necesarios del

producto, el mercado y la competencia.


https://www.webyempresas.com/investigacion-de-mercado/
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. Comunicacién en todos los sentidos y direcciones: Una vez reunidos los
datos se analizan y se sacan conclusiones para fijar las lineas
comunicativas internas, externas y de publicidad.

. Pautar los objetivos: se definen los objetivos estratégicos de la publicidad,
manteniendo la coherencia con los objetivos de la empresa, de marketing
y comunicacion.

. Lineas estratégicas: teniendo claros los objetivos se establecen las lineas
de actuacion estratégicas, que permitiran la consecucion de dichos
objetivos, se desarrolla el plan de accion, es decir, la campafa publicitaria.
Trabajando las lineas de: contenido sobre el cual se basa la campafia, la
creatividad, el tiempo y la planificacion.

. Plan de accion: Se esboza las diferentes campafias publicitarias por tipo
de campafia, contenido, tematica, target, objetivos, etc.

. Medicién y seguimiento: Es muy importante se basa en el seguimiento
para poder medir el retorno de la inversion.

BASES TEORICAS DE LAS DIMENSIONES DE LA VARIABLE 1: LAS

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

e LAESTRATEGIA COMPARATIVA
(Santander Universidades, 2023), La estrategia corporativa de una empresa
permite disefiar un plan especifico en el que se definen las acciones que se
deben ejecutar para crecer de manera satisfactoria a lo largo del tiempo.
Dicho de otra forma, es la ruta o guia que se debe seguir para alcanzar los

objetivos propuestos.
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En definitiva, confecciona una vision completa de todo lo que hay que
realizar a medio y largo plazo, asi como los puntos que se deben potenciar
para alcanzar las metas establecidas.

Tratan de mostrar las ventajas de la marca frente a la competencia

e LAESTRATEGIAPROMOCIONAL

(Lenis, 2023), Las estrategias de promocion son los esfuerzos de marketing
que se dirigen para llamar la atencion de los clientes hacia un producto o
servicio. Estas estrategias alcanzan diferentes objetivos: aumentar ventas,
reconocimiento de marca, fidelizacion, engagement, lanzar nuevos
productos, entre otros.

Esto significa que con la estrategia promocional se busca persuadir y
recorder sobre un product o servicio a los consumidores.

e LAESTRATEGIA FINANCIERA

(Euroinnova Business School, 2023), Es una parte de la gestion estratégica
de una determinada empresa que se encarga de controlar y planificar todo
lo relacionado con los recursos de financiamiento usados para operaciones
y conseguir los objetivos previamente marcados.

Esto implica las formas en que las empresas deben buscar financiamiento
para su crecimiento empresarial.

e LAESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

(Team, 2022), Una estrategia de posicionamiento es un plan de marketing
estratégico que ayuda a determinar cudl es la posicion de su empresa en el
mercado y como debe posicionarse para atraer mas clientes. Es una
estrategia de marketing centrada en distinguir una marca de sus

competidores.
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Una estrategia de posicionamiento tiene como objetivo establecer la
caracteristica definitoria de una marca en la mente del consumidor para
influir en la percepcion del cliente y comunicar la ventaja competitiva de
una marca de forma eficaz.
Se trata de mostrar al publico cobmo quiere ser percibida una marca en la
mente de los clientes en relacion con las marcas de la competencia.
e LAESTRATEGIA DE EMPUJE
(Nagore Garcia Sanz, 2021), es una estrategia de marketing para conseguir
llevar los productos de una empresa a los clientes. La estrategia push o de
“empuje” se trata de una forma rapida con la que conseguimos concienciar
al cliente para que realice la accion de compra. Es decir, el objetivo sera que
a través de diferentes canales nuestro producto o servicio llegue al
consumidor final.
Este tipo de estrategias de marketing se realizan principalmente cuando
gueremos lanzar un nuevo producto, es decir, para lanzamientos. Y también
cuando queremos destacar frente a un nicho de mercado muy competitivo.
Disefiada con la finalidad de incitar los puntos de venta, los distribuidores y
la fuerza de venta en general de la empresa.

2.2.3. BASES TEORICAS DE LA VARIABLE 2: NIVEL DE VENTAS

e (QUE SON LAS VENTAS?

(Ventas: Estrategias, Técnicas Y Todo Lo Que Necesitas Saber v/, 2021), Ventas

son las actividades realizadas para incentivar potenciales clientes a realizar una
determinada compra. El concepto de ventas es muy amplio, pero basicamente
consiste en el acto de negociacion en el cual una parte es el vendedor y la otra el

comprador.
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Las ventas hacen parte de la sociedad hace mucho tiempo y puede considerarse
como una de las profesiones mas antiguas del mundo.
Vender es una practica que existe incluso antes de la moneda. Cuando las
personas no podian comprar algo, negociaban un item por otro. Asi, mediante lo
que se conoce como trueque, canjeaban un kilo de maiz por un kilo de algodén,
por ejemplo.
Hacer una venta es hacer un negocio. Las ventas ocurren tanto en empresas, que
deben vender sus productos o servicios, como entre personas, cuando por
ejemplo venden un articulo usado en los clasificados.
Llevando el concepto al ambito profesional, el area de ventas (también conocida
como area comercial) es fundamental para el crecimiento de una empresa. Sin
la venta, no hay facturacion y, consecuentemente, no hay crecimiento.

1. Venta simple/self-service

(Ventas: Estrategias, Técnicas Y Todo Lo Que Necesitas Saber v/, 2021), Una

venta simple se caracteriza muchas veces por ser aquella que puede realizarse
en el mismo momento, sin muchas conversaciones y reuniones entre el Lead
(potencial cliente) y el vendedor. Es el caso del retail y de e-commerce, donde
muchas veces la persona ya esta decidida a realizar la compra.
Ejemplos de ventas simples son ropa, electrodomeésticos, libros, comestibles.

2. Ventas complejas
(Ventas: Estrategias, Técnicas Y Todo Lo Que Necesitas Saber v/, 2021), El
nombre ya lo dice todo. Dificilmente es una venta que ocurra en el primer
contacto entre la empresa y el Lead.
Una venta compleja necesita de varios procesos y no se resume solamente al

cierre.
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Aqui, el vendedor asume un papel mas consultivo, ayudando al Lead a entender
su problema y ofreciendo una solucién personalizada para el mismo.
Ejemplos de ventas complejas son consultorias, softwares e inmuebles.

3. Ciclo de ventas
(Ventas: Estrategias, Técnicas Y Todo Lo Que Necesitas Saber v/, 2021), El

ciclo de ventas es, de forma resumida, el tiempo que cada Lead lleva para
hacerse cliente de laempresa.
Es un proceso que engloba varias etapas del embudo de ventas y varia bastante
de acuerdo al segmento, complejidad y modelo de ventas.
Una pregunta que las empresas se hacen todo el tiempo es: “;cémo podemos
reducir nuestro ciclo de ventas?
No existen férmulas méagicas, pero si algunas actitudes que pueden acelerar el
ciclo de ventas:

o Prospectar clientes con el perfil deseado por la empresa

o Tener un proceso de ventas establecido

o Resolver el problema del cliente (y no solamente vender el producto)

e Marcar reuniones con decisores

o Comprender el proceso de compra del cliente

e Preocuparse con el negocio del cliente

Mostrar méas que hablar

4. Manejo de objeciones en ventas
(Ventas: Estrategias, Técnicas Y Todo Lo Que Necesitas Saber v/, 2021), En
todos los procesos de ventas existen objeciones y el primer paso es enfrentarlos
como una oportunidad de mostrar el valor de tu solucion, realzando la necesidad

del prospecto.
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Con el acceso a la informacion, los consumidores buscan, comparan y entienden
mucho sobre tu producto o servicio antes de llegar al momento de la compra,
principalmente si estamos hablando de ventas B2B (Business to Business o
Empresa para Empresa).
En la practica, estas aparecen como una reaccion automatica y, muchas veces
instantanea, por prospects que atn no consiguieron percibir el valor en utilizar tu
producto o servicio o atn no estan en el momento ideal de la compra.
Separamos algunos consejos para incluir en tu proceso e intentar evitar esas
objeciones:
Disefia un proyecto: muéstrale al Lead (es el registro de un usuario que
entra dentro de una landing page o web entregando ciertos datos solicitados
por el anunciante) como tu solucion puede impactar en alguno de sus
objetivos y haz que el proyecto que ofreces sea un diferencial competitivo
perceptible para este.
Conoce cudles son los obstaculos: entiende lo que realmente le esta
impidiendo a la empresa de cerrar el proyecto o comprar tu producto, si es
presupuesto, prioridad, timing (ritmo en el tiempo) , competencia con
precio menor, entre otros. Hecho eso, explora un plan de accién de tu Lead
para resolver los problemas enlistados en el diagndstico sin tu solucién y
muestra que el mejor camino es tu producto o servicio.
Destaca lo que tu cliente va a resolver con tu producto/servicio: resalta
los resultados de tu servicio o producto relaciondndolo siempre con los
principales problemas que la empresa tiene y entiende como este pretende

resolver el problema sin tu solucion.
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2.2.4. BASES TEORICAS DE LAS DIMENSIONES DE LA VARIABLE 2:
e VOLUMEN DE VENTAS

Llamas, (2018), El volumen de ventas es el conjunto de ventas de productos
0 servicios prestados que se ha realizado en una empresa en un periodo
determinado.
Si es a nivel contable se calcularia el total de productos vendidos por su
precio correspondiente, y si a nivel de control de stock o similares,
Unicamente se utilizaria Unicamente la cifra total de unidades vendidas.
Formula del volumen de ventas

La formula del volumen de ventas es la siguiente:

Volumen de ventas = Total Productos Vendidos x Precio Unitario de Venta

Llamas, (2018), Como magnitud esencial a la hora de analizar y tomar
decisiones, sirve para por ejemplo determinar el punto de equilibrio de una
empresa o para realizar predicciones de ventas futuras, entre otras utilidades
destacadas que posee. Estas ventas futuras se calcularan en base a lo que se
denomina presupuesto de ventas.

Por una parte, el punto de equilibrio consiste en el nimero de ventas
necesario para que la empresa comience a dar resultados positivos, es decir,
beneficios. Para ello es necesario determinar los gastos que hay que cubrir y
establecer una cifra de ingresos que sufrague esa cifra de gastos calculada.
Por otra parte, el presupuesto de ventas consiste en un informe que debe
utilizar la magnitud volumen de ventas como eje principal para poder

planificar la estrategia de la empresa en el futuro.


https://economipedia.com/definiciones/stock-estocaje.html
https://economipedia.com/definiciones/punto-muerto.html
https://economipedia.com/definiciones/presupuesto-de-ventas.html
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e VENTAS ALTAS
Todo empresario suefia con que sus niveles de ventas aumenten mas cada dia
y que al finalizar el mes ver que sus indicadores de ventas hayan cumplido
con las metas de ventas establecidas. Sin embargo, no siempre funciona asi,
ya que las exigencias del mercado se incrementan constantemente, y la
competencia también hace su trabajo, y asi a diario surgen nuevas opciones
sustitutas o alternativas para los consumidores.
https://www.impulsapopular.com/marketing/medidas-para-aumentar-los-
niveles-de-ventas/ y publicado en mayo de 2014.
e VENTAS BAJAS
(Madero, 2021), La disminucién de las ventas es producida por el aumento
en los precios y el alza de los combustibles. Los comerciantes dicen que
las ventas han disminuido muchos en este afio debido al aumento de los
precios que no permite adquieran el producto que necesita y desean comprar.
Dejando de lado las crisis econdmicas o de salubridad que afectan a la
demanda y las condiciones estacionales que influyen en el nivel de ventas de
ciertos productos o servicios, estas son las principales razones de que
las ventas bajen: Un cambio de estrategia de ventas que no dio los resultados
esperados.
2.3. BASES CONCEPTUALES
e Calidad del servicio: (Blog de CEUPE, 2018), es el grado en el que
un servicio satisface o sobrepasa las necesidades o expectativas que el cliente tiene
respecto al servicio. Es la amplitud de la discrepancia o diferencia que exista entre

las expectativas 0 deseos de los clientes y sus percepciones.


https://www.impulsapopular.com/marketing/medidas-para-aumentar-los-niveles-de-ventas/
https://www.impulsapopular.com/marketing/medidas-para-aumentar-los-niveles-de-ventas/
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Caracteristicas del servicio: (Valdez, 2017), Las caracteristicas fundamentales
que diferencian a los servicios de los bienes (y que el mercadélogo debe tomar en
cuenta) son cuatro: 1) Intangibilidad, 2) inseparabilidad, 3) heterogeneidad y 4)
caracter perecedero.

Despliegue del servicio: (Porto & Gardey, 2012), es la accion y efecto de
desplegar. Este verbo refiere a desdoblar o extender lo que esta plegado; a ejercitar
0 poner en practica una actividad; a manifestar una cualidad; o a concretar una
exhibicion o demostracion.

Diferenciacion del servicio: (Kotler y Amstrong, 2013), esta estrategia se basa en
dejar de ser un servicio mas como cualquier otro; si los servicios se parecen en
muchos aspectos, el cliente le dard menor importancia y podra cambiar de marca,
producto o servicio.

Estrategia. (Estrategias — Integro Estrategias, 2020), “Arte, traza para dirigir un
asunto”. Estrategia proviene del griego stratigos o strategos, que significa “lider
del ejército”, era un cargo publico que se otorgaba y cuya misién era la direccion
del ejército.

Exposicion del producto: (Inés Fernandez, 2022), La exposicién de productos
influye mucho en la decisién de compra. Y es que la probabilidad de que pruebes
un nuevo producto o servicio esta directamente relacionada con la forma en que
se exhibe ese producto o servicio en el punto de venta.

Marketing: (Kotler y Amstrong, 2013), Conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta.

Medios de pago: (04. Medios de Pago - Bancarizacion | ORIENTACION, 2020),

Son los medios que se utilizan a través del sistema financiero para recibir dinero,
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realizar transferencias de dinero entre cuentas de distintas personas y empresas que
desarrollan actividades en el pais.
Los Medios de Pago son los siguientes:
e Depo0sitos en cuenta.
o Giros.
e Transferencia de fondos.
e Ordenes de Pago.
e Tarjetas de debito.
e Tarjetas de crédito.
e Cheques
e Remesas
e Cartas de crédito
Asimismo, mediante Decreto Supremo refrendado por el Ministro de Economia y
Finanzas - MEF, se podré autorizar el uso de otros Medios de Pago considerando,
entre otros, su frecuencia y uso en las empresas del Sistema Financiero o fuera de
ellas”.
La forma de pago refiere al medio a través del cual se realiz6 el pago. Es decir,
nos referimos a especificar si el pago se realizé en efectivo, mediante tarjeta de
crédito, vales de despensa, cheque o cualquier otro. El método de pago dependera
de si la transaccion se hizo en una sola exhibicién o en parcialidades. Los méas
utilizados son: efectivo, PayPal, tarjeta bancaria, contra reembolso, transferencias
bancarias, moneda virtual, tarjetas almacenadas en grandes plataformas.

Nivel de competencia: (¢En Qué Nivel de Competencia Se Encuentra Tu

Empresa?, 2014), El nivel de competencia determina la estrategia
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de marketing que tiene que seguir una empresa. No es lo mismo estar solo en el
mercado.
Nivel de satisfaccion del cliente: (Kotler, 1989). se puede entender como
"el nivel del estado de animo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas"
Precio: Baena y Moreno (2010) definen al precio como “el coste que percibe el
consumidor necesario para adquirir los productos que le ofrece el mercado y el
mismo desea”. (pg. 59); Para Kotler y Armstrong en su libro Fundamentos de
Marketing (2013) define que el precio es “la cantidad de dinero que los clientes
deben pagar para obtener el producto”. (pg. 52).
Presencia: (Ortega, 2022), La presencia de marca se refiere al nivel en que tus
clientes recuerdan y reconocen tu negocio. Cuanto mayor sea la presencia de tu
marca, también se deduce que tendra una gama mas amplia de audiencias que
estan familiarizadas con tu existencia.
Es aumentar la presencia de la marca en la mente del cliente.
Promocion de ventas: (Descripcion: La Promocion de Ventas Como Una
Estrategia de Logistica Y Distribucién En Los Puntos de Ventas, 2017), Es una
variable de la mezcla de promocién (comunicacién comercial), consiste en
incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los miembros del canal de
distribucion o a los equipos de ventas, que buscan incrementar la compra o la
venta de un producto o servicio.
Publicidad en radio y television
Publicidad exterior
Publicidad impresa

Publicidad on line


https://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_promoci%C3%B3n
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Publicidad telefénica y e-mail.

Publicidad: (wearecontentadmin, 2021) Difusién o divulgacion de informacion,
ideas u opiniones de caracter politico, religioso, comercial, etc., con la intencion
de que alguien actle de una determinada manera, piense segin unas ideas o
adquiera un determinado producto.

Restaurante. (Crespo, 2022), Establecimiento publico donde se sirven comidas
y bebidas, mediante precio, para ser consumidas en el mismo local.
Publicidad: (Giraldo, 2019), La publicidad es una estrategia de mercadotecnia
que envuelve la compra de un espacio en medios para divulgar un producto,
servicio 0 marca, con el objetivo de alcanzar el publico objetivo de la empresa
e incentivarlo a comprar.

Tipos de publicidad on line:

Publicidad en motores de busqueda (Red de busqueda, Red de display).

Publicidad en redes sociales

e Publicidad en blogs

e Publicidad en video (You tuve)

e Banners

e Pop Up

e E-mail marketing

Uso de medios de comunicacion virtuales: (Comunicacion Virtual - Concepto,
Caracteristicas Y Ejemplos, 2013), es un tipo de comunicacion surgido a partir
de los avances tecnoldgicos de finales del siglo XX. Consiste en el uso de
herramientas digitales que sirven como canal para el envio de un mensaje.
Un Medio Virtual es un sistema estructurado y ordenado matematicamente,

creado a través de softwares y computadores, que permite la interaccién entre
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el espacio irreal y real de los virnautas, mediados por la dinamica de la
tecnologia, los mas comunes de uso son: correo electrénico, Gmail,
audioconferencias, videoconferencias y mensajeria instantanea, Skype, google
talk, windows live Messenger, blogs, wordpress.

Ventajas del servicio: (NEXO SCA, 2017), Mejora considerablemente la
productividad de laempresa. Si se brinda un mal servicio al cliente, éste manifestara
su descontento y los tramites para resolver los problemas derivados de ello se

traducen en pérdida de tiempo necesario para el desarrollo de otras tareas.
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CAPITULO I

METODOLOGIA
3.1.AMBITO
Se ha considerado los restaurantes mas representativos de la ciudad de Huanuco como
ambito de estudio del presente trabajo de investigacion, de acuerdo con el siguiente detalle:
+ Tradiciones huanuquefias
+ La Perricholi
+ El Bambu
+ La Choza de la Abuelita
+ El Bosque
+ Las Gardenias

3.2.POBLACION

Para determinar la poblacién del presente trabajo de investigacion, se realiz6 de acuerdo
con el objetivo, al respecto Ramirez Gonzales, Alberto (2002; 55) plantea:

“La poblacion constituye el conjunto de elementos que forma parte del grupo de estudio,
por tanto, se refiere a todos los elementos que en forma individual podrian ser cobijados en
la investigacién. La poblacién la define el objetivo o propdsito central del estudio y no
estrictamente su ubicacion o limites geograficos, u otras caracteristicas particulares al
interior de ella.”

Para fines del presente trabajo de investigacién nuestra poblacion estuvo constituida por
una poblacién, conformada por los clientes de manera aleatoria de los restaurantes tipicos

escogidos, como se detalla a continuacion:
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CUADRO N° 01
POBLACION MENSUAL APROXIMADA DE LOS RESTAURANTES TiPICOS
DE LA CIUDAD DE HUANUCO

Restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco Aprox. Cantidad de Clientes/
mensuales

1. Tradiciones Huanuquefias 1720
2. LaPerricholi 1200
3. El Bambu 1000
4. La Choza de la Abuelita 880
5. El Bosque 950
6. Las Gardenias 650

TOTAL 6400

Fuente: Aproximacion de los duefios de los establecimientos (multiplicacion de comensales diaria * 6 dias a la
semana, excluyendo los lunes, sacando un promedio)
Elaboracion: Tesistas

3.3. MUESTRA
En el presente trabajo de investigacion se empled el tipo de muestreo probabilistico, dado
al tamafio de la poblacion que es mayor a 300, para lo cual se aplicé la formula estadistica:

n= Z2xPxQxN
Nxe2+Z2ZxPxQ

Donde:

n: tamafo de muestra.

Z: nivel de confianza.

P: varianza de proporcion.
Q: varianza de proporcion.

e: limite de error posible.
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Calculadora de muestra

Mivel de

Muestra:

& 952 O 9992%

Confianza : & -

rMargen de Error: |* |

- )

&=

Poblacion: & |ea0o0 |
Calcular Muestra

Tamano de |363

Fuente: https://www.questionpro.com/es/calculadora-de-muestra.html

Como resultado luego de haber aplicado la correspondiente formula, en la calculadora
de muestra digital questionpro.com; se obtuvo un total de 363 clientes en total, para lo
cual se utilizé la deduccion porcentual en base al criterio de deduccién de escala de la
poblacion, considerando la escala en base al restaurante con mayor cantidad de clientes
se tomo el 67, 60, 50, 50, 50,50% Yy luego el 10% de cada una para llegar a los 363
clientes, de acuerdo con el siguiente detalle:

CUADRO N° 02

MUESTRA PROBABILISTICA CON CRITERIO PORCENTUAL DE LOS
RESTAURANTES TIPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUCO

Restaurantes tipicos de la ciudad de Criterio porcentual | Aprox. Cantidad

Huéanuco de Clientes/

mensuales
1. Tradiciones Huanuquefias 1720*67%=1169*10% 116
2. LaPerricholi 1200*60%=720*10% 72
3. ElI Bambu 1000*50%=500*10% 50
4. LaChoza de la Abuelita 880*50%=440*10% 44
5. El Bosque 950*50%=475*10% 48
6. Las Gardenias 650*%50%=325*10% 33
TOTAL 363

Fuente: Calculadora de muestra questionpro.com
Elaboracion: Tesistas


http://www.questionpro.com/es/calculadora-de-muestra.html
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3.4.NIVEL Y TIPO DE INVESTIGACION
3.4.1. NIVEL DE INVESTIGACION

De acuerdo con la naturaleza del presente trabajo de investigacion, el nivel fue
descriptivo/correlacional, porque nos permitié describir la relacion que existe
entre las estrategias publicitarias y el nivel de venta.
Roberto Hernandez Sampieri (2006:103) explica de la siguiente manera:
“La Investigacion descriptiva busca especificar propiedades, caracteristicas y
rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de
un grupo o poblacion”
Respecto a la Investigacion correlacional el autor citado manifiesta:
“Este tipo de estudios tiene como proposito conocer la relacion que exista entre

dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular”.

3.4.1. TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion fue de tipo Aplicada; para Murillo (2008), la investigacion
aplicada recibe el nombre de “investigacion practica 0 empirica”, que Se
caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion de los conocimientos
adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de implementar y
sistematizar la practica basada en investigacion.
Esta investigacion se enmarcd en los tipos de investigacion planteadas por Sierra
Bravo Restituto (1994), que son las siguientes:

+ Por su alcance temporal: fue sincrénica, porque la investigacion se desarroll6
en un periodo corto de tiempo, aproximadamente 8 meses.

+ Por su profundidad: se encontr6 dentro del &mbito descriptivo, porque nos
permitio describir la relacion que existe entre las estrategias publicitarias y el

nivel de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-2021.
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+ Por su amplitud: fue micro administrativa, porque el ambito de ejecucion
fueron los recreos turisticos escogidos por ser los de mayor presencia comercial
en el mercado local.

+ Por su fuente: fue mixta, porque conté con fuentes primarias que fueron
recopiladas por los investigadores a través del Google Drive para el beneficio
de esta investigacion y también con fuentes secundarias que fueron recolectadas
a través de las paginas web consultadas para bases tedricas y cuadros que
sirvieron para el comparativo de resultados.

+ Por su caracter: fue de tipo cuantitativa, porque se puso en practica métodos y
técnicas de la estadistica descriptiva para el tratamiento de los datos.

+ Por su naturaleza: fue documental, porque se revisd los siguientes
documentos: tasa de ventas diarias, registro de nimero de clientes.

+ Por su marco: fue de campo, porque se contacté con los restaurantes escogidos
a través de la modalidad virtual, con la finalidad de recopilar los datos
necesarios.

+ Por el tipo de estudio: fue de encuestas, porque se aplicé la técnica de la
encuesta y como instrumento el cuestionario para el acopio de datos mediante
el sistema virtualizado por el contexto de la pandemia.

+ Por el objeto al que se refiere: fue disciplinaria porque estuvo relacionado al
Marketing especificamente con las estrategias publicitarias y el nivel de ventas.
Asi mismo fue institucional porque se consider6d las empresas de restaurantes

tipicos de la ciudad de Huanuco.
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3.5. DISENO DE INVESTIGACION

3.5.1 DISENO
El disefio de la investigacién que se utilizd en la investigacion fue el no
experimental en su modalidad transeccional, descriptivo y correlacional.
Fue no experimental, ya que, nos permitioé observar fendmenos tal y como se dan
en el contexto natural, no se construyd ninguna situacion, sino que se observo las
situaciones ya existentes para después analizarlas; fue transeccional debido a que
recolectamos datos en un solo momento, en un tiempo unico; fue descriptivo
porque se describid la situacion real de los componentes de las estrategias
publicitarias, ofrecidos tal como se dan en los restaurantes tipicos de la ciudad de
Huénuco, y fue correlacional porque se pudo verificar el grado de relacion directa
que existe entre las estrategias publicitarias y el nivel de ventas de estos negocios.
Roberto Herndndez Sampieri (2006:152) explica de la siguiente manera:
“Podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos
variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre
otras variables”.

3.5.2. ESQUEMA:
El esquema del presente trabajo de investigacion fue:

__p Xe

Mo - ir

Donde: N

Mo: Muestra (clientes y trabajadores de la Empresa).
X: Variable 1 (Las estrategias publicitarias).

Y: Variable 2 (Nivel de ventas).

r:  Relacion entre la variable dependiente e independiente.
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3.6. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS.

+ METODO DE LA OBSERVACION
Se utiliz6 el método de la observacion para describir la forma de atencién al cliente en
los medios de pago y otras caracteristicas del tema a los restaurantes tipicos de la ciudad
de Huanuco escogidos.

+ METODO ANALITICO
Se utilizé el método analitico para analizar si efectian el servicio en base a los
componentes de las estrategias publicitarias y el nivel de ventas.

+ METODO ESTADISTICO
Se utilizé el método estadistico para la determinacién de la muestra, en la recoleccion
de datos, clasificacion de datos, procesamiento, analisis e interpretacion de estos, que
ayudd en la comprobacidn de la hipétesis planteada.

3.6.1. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA EL RECOJO DE DATOS
3.6.1.1. TECNICAS DE RECOJO DE DATOS.
Las técnicas que se utilizaron para la recoleccion de datos fueron la

encuesta, y la observacion.

Encuesta
Serie de preguntas que se hace a muchas personas para reunir datos o para
detectar la opinion publica sobre un asunto determinado.
Es ampliamente utilizada como procedimiento de investigacion, ya que
permite obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz.

Observacion
Es una técnica de investigacion que consiste en observar personas,
fendmenos, hechos, casos, objetos, acciones, situaciones, etc., con el fin de
obtener determinada informacidn necesaria para una investigacion.

3.6.1.2. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
Los instrumentos que se utilizaron fueron 1 cuestionario aplicado a los

clientes de los restaurantes escogidos para la investigacion, y 6 guias de
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observacion para cada restaurante, estas facilitaron el acopio de datos y el

desarrollo del trabajo de investigacion.

Cuestionario
Dirigido a los clientes de los restaurantes tipicos seleccionados con un total
de 18 preguntas cerradas con la escala de Likert para medir los indicadores
respectivos a cada dimension de cada variable de investigacion.
Guia de observacion
Se elaboraron 6 guias de observacién con 16 items, dirigidas a los negocios
escogidos con el fin de evaluar y contrastar criterios.

VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Confiabilidad y Validez

El nivel de confiabilidad y la respectiva validez se ha tomado como referencia el Alfa
de Cronbach o Coeficiente Alfa, para determinar la misma, y luego de ese proceso se
obtuvo lo siguientes:

CUADRO N° 03

Alfa de Cronbach
Aspectos Datos
K (Numero de items) 18
¥Vi (Varianza de cada item) 94
Vt (varianza Total) 40.04
a (ALFA) 0.939

Fuente: Programa SPSS. Version 26 en espafiol, y resultados

Analisis e interpretacion:

Segun el Cuadro N° 03, nos indica los resultados obtenidos del coeficiente de alfa es
0.939, lo que significa que el método que se utilizdé para medir la confiabilidad del
instrumento fue el Alfa de Cronbach, razén a que las alternativas presentan la Escala de
Likert, generando como resultado un nivel alto de confiabilidad, lo que evidencia que el
instrumento es fiable su utilizacion.

También se realizo la validacion de instrumentos a través del juicio de expertos, ubicado

en el Anexo N° 5.
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PROCEDIMIENTO

Los datos recopilados a través del APP Google Drive fueron procesados utilizando los
métodos y técnicas de la estadistica descriptiva, en este sentido se utilizaron las tablas
estadisticas (tabla de distribucion de frecuencia) y la grafica de barras correspondiente a
través del programa SPSS, asi mismo para la contrastacion y/o prueba de hipétesis se
utilizo el programa SPSS.

TABULACION Y ANALISIS DE DATOS

La presentacion de datos se dio a través de las tablas estadisticas (tabla de distribucion
de frecuencia) y la gréfica de barras correspondiente a través del programa SPSS, asi
mismo la prueba de hipdtesis se presentdé bajo el sistema de la correlacion de
SPEARMAN.

CONSIDERACIONES ETICAS

Para la aplicacion del instrumento guia de observacion se ha tenido el consentimiento y
previa autorizacion de los propietarios o administradores de los restaurantes de estudio,
informandoles que son para fines estrictamente académicos.

De la misma manera se procedié a informar y solicitar la informacion sobre la

aproximacion de sus ventas para los fines académicos de este trabajo de investigacion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. PRESENTACION DE RESULTADOS DEL CUESTIONARIO

Tabla 1
Exposicién del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vaélido | Muy mal 40 11,0 11,0 11,0

Mal 20 5,5 5,5 16,5

Regular 15 41 4,1 20,7

Bien 125 34,4 34,4 55,1

Muy bien 163 44,9 449 100,0

Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Gréfico 1
Exposicion del producto

Porcentaje

Muy mal Mal

Regular Bien Muy bien

Fuente: Tabla 1
Elaboracion: Tesistas

Anélisis e interpretacion:

En la tabla y gréfico 1 se aprecia, como porcentaje mayor un 44.9% como muy bien y como
valor minimo de un 4.1% como regular, por lo que se demuestra que los comensales consideran
que, si se exponen muy bien los productos, esto recae en la presentacion de cartas (fisicas o
con QR) accesibles y claras para los clientes. Contrastamos estos resultados con la guia de
observacion en el item 1, de los 6 restaurantes de estudio pudimos observar que, el Complejo
Turistico Tradiciones Huanuquefias, EI Bambu, La Perricholi y la Choza de la Abuelita,
presentan de mejor manera la visualizacion de los productos en carta, el servicio es un poco
mas rapido y la organizacion y el ambiente son adecuados. Sin embargo, los Recreos EI Bosque
y Las Gardenias presentan deficiencias en estos puntos.
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Tabla 2
Consideracion sobre los servicios que brindan los restaurantes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélido | Muy mal |95 26,2 26,2 26,2
Mal 50 13,8 13,8 39,9
Regular 25 6,9 6,9 46,8
Bien 90 24,8 24,8 71,6
Muy bien | 103 28,4 28,4 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Gréfico 2
Consideracion sobre los servicios que brindan los restaurantes

Porcentaje

Muy mal Mal

Regular Bien Muy bien

Fuente: Tabla 2
Elaboracion: Tesistas

Andlisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 2 se observa, con mayor porcentaje un 28.4% como muy bien y como
valor minimo de un 6.9% como regular, por lo que se demuestra que los comensales si
consideran adecuados los servicios ofrecidos por los restaurantes, esto refiere al servicio de
atencion de mozos, formas de pago, reserva de mesas, rampas, servicios higiénicos, etc.
Contrastamos estos resultados con la guia de observacion en el item 2, observando si existe un
servicio rapido en la atencion de pedidos y despacho, consideramos que esta situacion
observable se da, por el despliegue de personal, comparativamente los recreos que, si cumplen
los criterios de los indicadores observables, que serian Tradiciones Huanuquefias, Perricholi y
el Bambu, manejan un mejor despliegue de personal, y las infraestructuras también lo permiten.

Mientras que Las Gardenias y el Bosque no tienen un servicio rapido y efectivo.
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Tabla 3
Ventajas del servicio que ofrecen
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélido | Muy mal |50 13,8 13,8 13,8
Mal 50 13,8 13,8 27,5
Regular 75 20,7 20,7 48,2
Bien 100 27,5 27,5 75,8
Muy bien |88 24,2 24,2 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Grafico 3
Ventajas del servicio que ofrecen

Porcentaje

Muy mal Mal

Reqular Bien Muy bien

Fuente: Tabla 3
Elaboracion: Tesistas

Anélisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 3 se aprecia, como porcentaje mayor en un 27.5% como bien y con valor
minimo de 13.8% entre mal y muy mal, por lo que se demuestra que los comensales si
consideran ventajas en los servicios ofrecidos por los restaurantes, dado que con la Pandemia
se han implementado nuevas formas de pago por ejemplo como transferencias bancarias o uso
de aplicativos, asi mismo la manipulacion y cuidado de los trabajadores también ha mejorado.
Contrastamos estos resultados con la guia de observacion en el item 3, respecto a la
organizacion por parte de los trabajadores y un adecuado ambiente los recreos que facilitan
mejor su organizacioén serian Tradiciones Huanuquefias, Perricholi, el Bambu, y la Choza de la
Abuelita, mientras que los recreos Gardenias, y EI Bosque, no cumplen mucho estos criterios
esto se debe también a la escasa presencia de personal y su infraestructura también es menor y

poco acondicionada.
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Tabla 4
Tipos de publicidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélido | Muy mal |60 16,5 16,5 16,5
Mal 40 11,0 11,0 27,5
Regular 25 6,9 6,9 34,4
Bien 150 41,3 41,3 75,8
Muy bien |88 24,2 24,2 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Gréfico 4
Tipos de publicidad
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Fuente: Tabla 4
Elaboracion: Tesistas

Anélisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 4 se aprecia, como porcentaje mayor un 41.3% como bien y como valor
minimo de un 6.9% como regular, por lo que se demuestra que si se desarrolla dentro de la
organizacion un correcto uso de los tipos de publicidad, muchos de estos restaurantes tienen su
Facebook, fan page o medios informativos como WhatsApp, que con la pandemia han
permitido acercarse de manera diferente a sus clientes, logrando tener tipos de publicidad méas
econdmicas y diferentes a las formas tradicionales. Contrastamos estos resultados con la guia
de observacion en el item 4, si existe publicidad explicita dentro de las instalaciones propias
del servicio, los recreos que muestran publicidad implicita, serian Tradiciones Huanuquefias,
Perricholi, el Bambu, y la Choza de la Abuelita, mientras que los recreos Gardenias, y El
Bosque, no muestran ninguln tipo de publicidad sobre sus productos, en las instalaciones de los

negocios.
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Tabla 5
Promocion de ventas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélido | Muy mal |140 38,6 38,6 38,6
Mal 50 13,8 13,8 52,3
Regular 30 8,3 8,3 60,6
Bien 78 21,5 21,5 82,1
Muy bien |65 17,9 17,9 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Grafico 5
Promocién de ventas

Porcentaje

Muy bien

Muy mal Mal Regular Bien

Fuente: Tabla 5
Elaboracion: Tesistas

Analisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 5 como porcentaje mayor en un 38.6% como muy mal y como valor
minimo de un 8.3% como regular, por lo que se demuestra que no se desarrolla dentro de la
organizacion un correcto uso de la promocion de ventas, a diferencia en los comparativos con
los negocios de comida rapida, por ejemplo, se dan las promociones, sin embargo, en los
restaurantes tipicos no se observa ningln tipo de promociones. Contrastamos estos resultados
con la guia de observacion en el item 5, sobre si proponen promociones en el establecimiento,
de los 6 restaurantes de estudio pudimos observar que, el Complejo Turistico Tradiciones
Huanuquefias, EI Bambd, y La Choza de la Abuelita, si manejan mejor la publicidad dentro de
las instalaciones, y también ofrecen promociones, como combos, ronda huanuguefia entre otras,
en cuanto a la comodidad y satisfaccion también se observa favorable. Sin embargo, los
recreos; Las Gardenias, La Perricholi y el Bosque, en cuanto a estos criterios presentan

deficiencias, por ejemplo, estos no realizan ningdn tipo de promocién.
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Tabla 6
Comodidad y nivel de satisfaccion del cliente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélido | Muy mal |60 16,5 16,5 16,5
Mal 55 15,2 15,2 31,7
Regular 42 11,6 11,6 43,3
Bien 113 31,1 31,1 74,4
Muy bien |93 25,6 25,6 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Gréfico 6
Comodidad y nivel de satisfaccion del cliente
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Fuente: Tabla 6
Elaboracion: Tesistas

Analisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 6 se observa, como porcentaje mayor en un 11.6% como regular, por lo
que se demuestra que, si se desarrolla dentro de la organizacion con respecto a la comodidad y
nivel de satisfaccion del cliente, dado a que los clientes consideran en general que los servicios
ofrecidos por estos restaurantes son adecuados y cumplen sus expectativas respecto a la
experiencia de ir a consumir a los restaurantes, sea con la familia, por negocios o con amigos.
Contrastamos estos resultados con la guia de observacion en el item 6, comparativamente
pueden tener estos negocios, hay una diferencia importante entre los locales de estudio, siendo
asi que los tres locales que no presentan ningun tipo de promocién Las Gardenias, La Perricholi
y el Bosque, consideramos que también es por la cantidad diferente de comensales que tienen
y la variedad de la carta que ofrecen, por lo que la comodidad y el nivel de satisfaccion es

bastante subjetiva.



S7

Tabla 7
Presencia local de los restaurantes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélido | Muy mal |65 17,9 17,9 17,9
Mal 45 12,4 12,4 30,3
Regular 62 17,1 17,1 47,4
Bien 125 34,4 34,4 81,8
Muy bien |66 18,2 18,2 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Grafico 7
Presencia local de los restaurantes
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Fuente: Tabla 7
Elaboracion: Tesistas

Analisis e interpretacion:

En latablay grafico 7, se aprecia como porcentaje mayor en un 34.4% como bien y como valor
minimo de un 12.4% como mal, por lo que se demuestra que si se desarrolla dentro de la
organizacion con respecto a la presencia local, es decir los clientes consideran que el
restaurante visitado tiene una presencia local importante en la region, siendo los mas visitados,
y que con la Pandemia se ha podido apreciar que han aperturado mas negocios de este rubro,
que no han sido considerados en esta investigacion como: El gato Negro, El gallito de oro,
entre otros. Contrastamos estos resultados con la guia de observacion en el item 7, podemos
interpretar que estos criterios son diferenciados entre estos restaurantes debido a que algunos
de ellos aun estarian registrados como persona natural con negocio y no tienen personeria
juridica, y en el caso de la diferenciacion se debe a que los platos tipicos que se ofrecen en la

region ya estan estandarizados.
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Tabla 8
Precio de mercado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélido | Muy mal |95 26,2 26,2 26,2
Mal 85 23,4 23,4 49,6
Regular 32 8,8 8,8 58,4
Bien 100 27,5 27,5 86,0
Muy bien |51 14,0 14,0 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Grafico 8
Precio de mercado
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Fuente: Tabla 8
Elaboracion: Tesistas

Anélisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 8 se observa, como porcentaje mayor en un 27.5% como bien y como
valor minimo de un 8.8% como regular, por lo que se demuestra que si se desarrolla dentro de
la organizacién con respecto al precio mercado, siendo que los clientes consideran que el precio
comparativamente con los restaurantes competidores del mismo rubro se encuentran al alcance
y nivel 6ptimo, aunque cabe resaltar que con efectos de la pandemia muchos de los restaurantes
tipicos incrementaron considerablemente sus platos mas comerciales como los realizados con
Cuy, Chancho y trucha. Contrastamos estos resultados con la guia de observacién en el item 8,
respecto a la propuesta de precios en carta son competitivos porque estan a un mismo nivel, ya
que pudimos observar en las cartas de precios estos flucttan a una diferencia minima de 2,3 0

hasta 5 soles de diferencia.
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Tabla 9
Medios de pago que ofrecen los restaurantes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Muy mal |65 17,9 17,9 17,9
Mal 25 6,9 6,9 24,8
Regular 95 26,2 26,2 51,0
Bien 120 33,1 33,1 84,0
Muy bien |58 16,0 16,0 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Gréfico 9
Medios de pago que ofrecen los restaurantes
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Fuente: Tabla 9
Elaboracion: Tesistas

Analisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 9, se aprecia como porcentaje mayor un 33.1% como bien y como valor
minimo de un 6,9% como mal, por lo que se demuestra que, si se desarrolla dentro de la
organizacion con respecto a los medios de pago para que los clientes puedan pagar los servicios
recibidos, esto gracias a la activacion de la Pandemia se implementaron estos medios de
transferencias bancarias con BBVA Y BCP, y APP, como YAPE, PLIN, TWENTY, etc.
Contrastamos estos resultados con la guia de observacion en el item 9, de los 6 restaurantes de
estudio pudimos observar que, el Complejo Turistico Tradiciones Huanuquefias, EI Bambd, y
la Perricholi, si demuestran una diferenciacién en los productos que ofrecen, en cuanto a los
medios de pago también han implementado nuevas formas de pago a parte del efectivo (tarjeta
por medio de POS, Yape, Plin) mientras que El Bosque, Las Gardenias y la Choza de la
Abuelita, carecen de algunos de estos criterios, y siguen manejando el pago tradicional en

efectivo.



60

Tabla 10
Diferenciacion del restaurante comparada con la competencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélido | Muy mal |152 41,9 41,9 41,9
Mal 36 9,9 9,9 51,8
Regular 15 4,1 4,1 55,9
Bien 85 23,4 23,4 79,3
Muy bien |75 20,7 20,7 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Gréfico 10
Diferenciacién del restaurante comparada con la competencia
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Fuente: Tabla 10
Elaboracion: Tesistas

Analisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 10, se aprecia como porcentaje mayor un 41,9% como muy mal y como
valor minimo de un 4,1% como regular, por lo que se demuestra que no se desarrolla dentro de
la organizacion con respecto a la diferenciacion del servicio para los clientes, dado a que los
clientes consideran que no hay una diferenciacién marcada de los restaurantes ya que casi todos
ofrecen lo mismo. Contrastamos estos resultados con la guia de observacion en el item 10, de
los 6 restaurantes de estudio pudimos observar que, el Complejo Turistico Tradiciones
Huanuquefias, La Perricholi y EI Bambd, si demuestran diferenciacién en los servicios
(indumentarias, equipos de seguridad entre otros), mientras que La Choza de la Abuelita, Las
Gardenias y el Bosque carecen de algunos de estos criterios observables, no cuentan con la

indumentaria adecuada, equipos de seguridad Yy otros.
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Tabla 11
Calidad de servicio ofrecida
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vaélido | Muy mal |95 26,2 26,2 26,2
Mal 85 23,4 23,4 49,6
Regular 25 6,9 6,9 56,5
Bien 150 41,3 41,3 97,8
Muy bien |8 2,2 2,2 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Grafico 11
Calidad de servicio ofrecida
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Fuente: Tabla 11
Elaboracion: Tesistas

Analisis e interpretacion:

En la tablay grafico 11, se aprecia como porcentaje mayor un 41,3% como bien y como valor
minimo de un 6,9% como regular, por lo que se demuestra que, si se desarrolla dentro de la
organizacion una adecuada calidad del servicio para los clientes, esto probablemente porque
los restaurantes durante la pandemia han implementado servicios de atencién que antes no
tenian como cartas con codigo QR, delivery, y atencién mas rapida. Contrastamos estos
resultados con la guia de observacion en el item 11, respecto a la calidad en el servicio que
ofrecen, la calidad observada en cuanto al orden y despliegue que ofrecen es favorable, se
aprecia también un nivel de competencia favorable, sin embargo, dos de los recreos: El Bosque
y Las Gardenias, no se interesan si los clientes se retiran, en caso la demora en el servicio para

tomar un pedido es mayor a los 15 minutos.
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Tabla 12
Nivel de competencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Muy mal |65 17,9 17,9 17,9
Mal 45 12,4 12,4 30,3
Regular 15 4,1 4,1 34,4
Bien 112 30,9 30,9 65,3
Muy bien | 126 34,7 34,7 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Gréfico 12
Nivel de competencia
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Fuente: Tabla 12
Elaboracion: Tesistas

Andlisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 12, se aprecia como porcentaje mayor un 41,3% como muy bien y como
valor minimo de un 4,1% como regular, por lo que se demuestra que si se desarrolla dentro de
la organizacién un nivel de competencia dentro del mercado. Contrastamos estos resultados
con la guia de observacion en el item 12, sobre el nivel de competencia comparativa con otros
recreos ubicados en la ciudad de Huanuco, podemos interpretar en este caso que los
restaurantes de estudio si se encuentran posicionados cada uno de ellos en un tipo de
segmentacion determinada, y afiadiéndole los servicios que ofrecen por ejemplo Tradiciones y
la Choza de la Abuelita ofrecen Piscinas, mientras que los otros locales no, de la misma manera
el precio y la cantidad del contenido de los platos marcaria también una diferenciacion que les

da un posicionamiento diferenciado una entre otra.
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Tabla 13
Uso de medios de comunicacion virtuales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Muy mal |[125 34,4 34,4 34,4
Mal 95 26,2 26,2 60,6
Regular 32 8,8 8,8 69,4
Bien 90 24,8 24,8 94,2
Muy bien |21 5,8 5,8 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Grafico 13
Uso de medios de comunicacion virtuales
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Fuente: Tabla 13
Elaboracion: Tesistas

Analisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 13, se aprecia como porcentaje mayor un 34,4% como muy mal y como
valor minimo de un 5,8% como muy bien, por lo que se demuestra que no se desarrolla dentro
de la organizacion el uso de medios de comunicacion virtuales. Contrastamos estos resultados
con la guia de observacién en el item 13, sobre la implementacion de sistemas tecnolégicos
(paginas web, codigo QR, entre otros), de los 6 restaurantes de estudio pudimos observar que,
el Complejo Turistico Tradiciones Huanuquefias, EI Bambu y la Choza de la Abuelita, si han
implementado sistemas tecnoldgicos béasicos, no se observa webs, pero si Facebook
interactivos, las dos primeras tienen el codigo QR para visualizar la carta, mientras que Las

Perricholi, las Gardenias y EI Bosque no presentan estos criterios.
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Tabla 14
Despliegue del servicio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélido | Muy mal |98 27,0 27,0 27,0
Mal 65 17,9 17,9 44,9
Regular 41 11,3 11,3 56,2
Bien 95 26,2 26,2 82,4
Muy bien | 64 17,6 17,6 100,0
Total 363 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas
Graficol4
Despliegue del servicio
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Fuente: Tabla 14
Elaboracién: Tesistas

Andlisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 14, se aprecia como porcentaje mayor un 27% como muy mal y como
valor minimo de un 11,3% como regular, por lo que se demuestra que no se desarrolla dentro
de la organizacion el uso del despliegue del servicio. Contrastamos estos resultados con la guia
de observacién en el item 14, sobre el despliegue del servicio, podemos interpretar en estos
criterios que mucho depende de la inversion, dado que estos sistemas lo requieren, por lo que
no todos los locales cuentan con ellos, por ejemplo, ninguno de los restaurantes tiene el
software de pedidos para agilizar la atencién. Y en cuanto a la actualizacion de los Facebook

no se administran de forma constante con contenidos salvo excepciones.
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Tabla 15
Percepcidn de ventas altas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Muy mal |95 26,2 26,2 26,2
Mal 45 12,4 12,4 38,6
Regular 12 3,3 3,3 41,9
Bien 152 41,9 41,9 83,7
Muy bien |59 16,3 16,3 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Grafico 15
Percepcidn de ventas altas
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Fuente: Tabla 15
Elaboracion: Tesistas

Anélisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 15, se aprecia como porcentaje mayor un 41.9% como bien y como valor
minimo de un 3,3% como regular, por lo que se demuestra que, si se desarrolla dentro de la
organizacién un nivel de aumento del volumen de ventas, segun la percepcion de los clientes.
Contrastamos estos resultados con la guia de observacion en el item 15, respecto a la
observacion sobre la rotacion de clientes en la caja, para poder estimar su volumen de ventas,
de los 6 restaurantes de estudio pudimos observar que, el Complejo Turistico Tradiciones
Huanuquefias, EI Bambu y la Perricholi tienen una mayor rotacion de clientes, incluso para
llevar, y menor rotacion de Las Gardenias, El Bosque y la Choza de la Abuelita.
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Tabla 16
Percepcién de aumento de afluencia de clientes al establecimiento
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Muy mal |65 17,9 17,9 17,9
Mal 45 12,4 12,4 30,3
Regular 15 4,1 4,1 34,4
Bien 112 30,9 30,9 65,3
Muy bien | 126 34,7 34,7 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Gréfico 16
Percepcidn de aumento de afluencia de clientes al establecimiento
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Fuente: Tabla 16
Elaboracion: Tesistas

Anélisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 16, se aprecia como porcentaje mayor un 34.7% como muy bien y como
valor minimo de un 4,1% como regular, por lo que se demuestra que, si se desarrolla dentro de
la organizacion con respecto al nivel de aumento de afluencia de cliente al establecimiento,
segun la percepcion de los clientes. Contrastamos estos resultados con la guia de observacion
en el item 16, podemos interpretar que en este caso como en el item anterior existe una afluencia
considerada para cada local, todos tienen clientela, pero los tres primeros poseen mayor
afluencia que los otros tres, esto debido a las diferencias en los servicios y productos que

ofrecen.
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Tabla 17
Percepcidn de ventas bajas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vaélido | Muy mal |195 53,7 53,7 53,7
Mal 88 24,2 24,2 78,0
Regular 15 41 41 82,1
Bien 30 8,3 8,3 90,4
Muy bien |35 9,6 9,6 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Gréfico 17
Percepcidn de ventas bajas
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Fuente: Tabla 17
Elaboracion: Tesistas

Analisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 17, se aprecia como porcentaje mayor un 53.7% como muy mal y como
valor minimo de un 4,1% como regular, por lo que se demuestra respecto a la disminucion en
el volumen de ventas, siendo esta la percepcion de los clientes, que se parecia una disminucion
importante de ventas (reflejada en la cantidad de clientes que visitan los establecimientos).
Contrastamos estos resultados con la guia de observacion en el item 16, de los 6 restaurantes
de estudio pudimos observar que, el Complejo Turistico Tradiciones Huanuquefias, EI Bambu
y la Perricholi tienen un sostenimiento regular de sus ventas a diferencia de Las Gardenias, El
Bosque y la Choza de la Abuelita, que postpandemia aun estan en el sostenimiento y

recuperacion de sus ventas ya que se observa que esta es baja comparativamente.
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Tabla 18
Percepcion de disminucion de la afluencia de clientes en el establecimiento
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido | Muy mal |[125 34,4 34,4 34,4
Mal 95 26,2 26,2 60,6
Regular 32 8,8 8,8 69,4
Bien 90 24,8 24,8 94,2
Muy bien |21 5,8 5,8 100,0
Total 363 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Elaboracion: Tesistas

Gréfico 18
Percepcion de disminucion de la afluencia de clientes en el establecimiento
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Fuente: Tabla 18
Elaboracion: Tesistas

Analisis e interpretacion:

En la tabla y grafico 18, se aprecia como porcentaje mayor un 34.4% como muy mal y como
valor minimo de un 5,8% como muy bien, por lo que se demuestra que si se desarrolla dentro
de la organizacion con respecto a la disminucion de la afluencia de clientes.

Contrastamos estos resultados con la guia de observacion en el item 16, de los 6 restaurantes
de estudio pudimos observar que, el Complejo Turistico Tradiciones Huanuquefias, EI Bambu
y la Perricholi tienen una mejor afluencia de clientes, a diferencia de Las Gardenias, ElI Bosque
y la Choza de la Abuelita, que postpandemia tienen por el momento una afluencia baja y

moderada de clientes siendo baja comparativamente, con los demas recreos.
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4.2. PRESENTACION DE RESULTADOS DE LAS GUIAS DE OBSERVACION

RESTAURANTE:... Teaoicones  Pussuowesas

La estrategia comparativa

Se observa  visualizacion
adecuada de la carta.

B\

Se observa un servicio ripido
en la atencidn de pedidos y
despacho

ol

Se observa organizacion por
parte de los trabajadores y un
adecuado ambiente.

o\

La estrategia promocional

Existe publicidad explicita
dentro de las instalaciones
propias del servicio.

51

Se proponen promociones en
cana

ol

Se observa comodidad v
sansfaccion del cliente

ol

La estrategin financiera

Se observa diferenciacion

comparativa con  Olros
restaurantes del rubro.

o\

Se observa que la propuesta
de los precios en carta es
competitiva.

61

Se observa que cuentan con
medios de pago diversos al
efectivo

Sl

La estrategia de
s R

Se observa diferenciacion en
¢l servicio  (indumentaria,
_cquipos de seguridad y otros).

51

Se observa calidad adecuada
en el servicio que ofrecen.

|

Se observa que ¢l restaurante
posce un  nivel de

competencia acorde a los
demas restaurantes tipicos de

| la ciudad.

&l

La estrategia de empuje

Se observa implementacién
de un sistema tecnologico

(phgina web, codigo QR,

S

Ventas altas y ventas bajas

rotacion de clientes en la caja.

S|

Se observa un aumento de
afluencia de clientes en el

restaurante

ol
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Se observa  visualizacion
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adecuada de la canta.

NQO

Se observa un servicio rapido
en la atencion de pedidos y
(despacho
Se observa organizacion por
parte de los trabgjadores y un
adecuado ambiente.

51

NG

La estrategia promocional

Existe  publicidad  explicata
dentro de las instalaciones
propias del servicio.

6\

Se proponen promociones en
carla

NO

Se observa comodidad v
satisfaccion del cliente

La estrategia financiern

Se observa diferenciacion
comparativa  con  Otros
restaurantes del rubro,

o\

Se observa que la propuesta
de los precios en carta es
competitiva

NG

Se observa que cuentan con
medios de pago diversos al
efectivo

NGO

La estrategia de
posicionamiento

| equipos de segunidad y otros).

Se observa diferenctacion en
el servicio (indumentaria,

NC

Sc observa calidad adecuada
en ¢l servicio que ofrecen,

Se observa que el restaurante
posee un  nivel de
competencia acorde a los
demas restaurantes tipicos de
Ia cindad.

o)

La estrategia de empuje

Se observa implementacion
de un sistema tecnologico
(pagina web, codigo OQR,

NO

Sl

Ventas altas y ventas bajas

61

afluencia de clientes en el

restauranie

NC
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La estrategia comparativa

adecuada de la carta

So obsarva un svicio rapido
en la atencion de pedidos y
despacho

“s& observa organizacion por
parte de los trabajadores y un
adecuado ambiente.

La estrategia promocional

La estrategia financiora

Se vbsctve yue vustian von
medios de pago diversos al
cfectivo

La esraigiade

Se observa diferenciacion en
d icio (ind >
equipos de segundad y otros).

Se observa calidad adecuada
en el servicio que ofrecen.

Se observa que el restaurante
posee  un mivel  de
competencia acorde a los
demae restaurantes tipicos de

La estrategia de empuje

51

Ventas altas y ventas bajas

S

5T
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parte de los trabajadores y un
adecuado ambrente.

La estrategia promocional

Existe publicidad explicita
dentro de las mstalaciones
propias del servicio.

NO

Se proponen promociones en
carta

NO

Se observe comodidad y
isfaccion del ol

5

La strategia faandicra

Se observa  diferenciacion
comparativa  con  olros
restaurantes del rubro.

NO

Se observa que la propuesta
de los precios en carta es
competitiva.

- 4

Sc vinciva yue cuctia wn
medios de pago diversos al
electivo

La estrategia de

Se observa diferenciacion en
el servicio  (indumentana,

Se observa calidad adecuada
en ¢l servicio que ofrecen,

equipos de segundad y otros). |

Se observa que ¢l restaurante
posce  un mvel  de
competencia  acorde o los
demis restanrantes tinicos de
la ciudad.

La estrategia de empuje

Sc observa implementacion
de un sistema tecnologico
(pagina web, codigo OR,
entre otros)

NGO

S¢ observa un  adecuado

$%

Ventas altas y ventas bajas

Se observa una adecuada
rotacion de clientes en la caja.

51

Se observa un aumento de
afluencia de clientes en ol
| restaurante

§I




RESTAURANTE: . Lo . civze ¢ (o PEWECHA ..

51

La estrategia comparativa

73

adecuada de la carta.

Se observa un servicio ripido
en la atencion de pedidos y
despacho

=1

Se observa organizacion por
parte de los trabajadores y un

51

La estrategia promocional

Existe publicidad explicita
dentro de las instalaciones
propias del servicio.

ST

Se proponen promociones en
carta

Sc

Se observa comodidad v
satisfaccion del cliente

ST

La estrategia financiera

Se observa  diferenciacion
comparativa  con  otros
restaurantes del rubro.

oL

Se observa que la propuesta
de los precios en carta es

competitiva,

v} 4

Se observa que cuentan con
medios de pago diversos al
efectivo

24

La estrategia de

Se observa diferenciacion en
el servicio  (indumentaria,

| equipos de seguridad y otros).

NGO

Se observa calidad adecuada
en el servicio que ofrecen.

&r

Se observa que ¢l restaurante
posce un  nivel de
competencia acorde a los
demas restaurantes tipicos de
la ciudad,

NC

La estrategia de empuje

Se observa implementacion
de un sistema tecnoldgico
(piginn web, cidigo QR,
entre Otros)

St

Se observa un adecuado
despliegue del servicio

St

Ventas altas y ventas bajas

Se observa una  adecuada
rotacion de clientes en la caja

or

Se observa un aumento de
afluencia de chentes en el

restaurante

S
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La estrategia comparativa

adecuada de la carta.

Se  observa  visualizacion

NO

Se observa un servicio ripido
en la atencion de pedidos y
despacha

81

Se observa organizacion por

parte de los trahajadores y un
adecuado ambiente.

ol

_La estrategia promocional

Existe publicidad explicita
deatro de las instalaciones
propias del servicio.

51

Se proponen promociones en
carta

NG

satisfaccion del cliente

Ol

La estrategia financiera

| restaurantes del rubro.

Se observa  diferenciacion
comparativa  con  otros

AQ

qumhmwem
de los precios en carta es
competitiva.

ol

Se observa que cuentan con
medios de pago diversos al
efectivo

La estrategia de
posicionamiento

Se observa diferenciacion en
el servicio (indumentaria,
equipos de segundad y otros),

NOU

Se observa calidad adecuada
en ¢l servicio que ofrecen.

o\

Se observa que ¢l restaurante
posee un  mivel de
competencia acorde a los
demas restaurantes tipicos de
la ciudad.

La estrategia de empuje

Se observa implementacion
de un sistema tecnologico
(pigina web, codigo OR,
entre otros)

Se observa un adecuado
despliegue del servicio

Ventas altas y ventas bajas

S¢ observa una adecuada
rotacion de clientes en la caja.

Se observa un sumento de
afluencia de chentes en el
restaurante
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Anélisis e interpretacion de las 6 Guias de observacion:

De manera concluyente respecto a las guias de observacién podemos analizar e interpretar lo

siguiente:

DIMENSION
OBSERVADA

ANALISIS

INTERPRETACION

La estrategia
comparativa

De los 6 restaurantes de estudio
pudimos observar que, el Complejo
Turistico Tradiciones Huanuquefias,
El Bambu, La Perricholi y la Choza
de la Abuelita, presentan de mejor
manera la visualizacion de los
productos en carta, el servicio es un
poco mas rapido y la organizacion y
el ambiente son adecuados.

Sin embargo, los Recreos EI Bosque
y Las  Gardenias  presentan
deficiencias en estos puntos.

Consideramos que esta situacion

observable se da, por el
despliegue de personal,
comparativamente los recreos

que, si cumplen los criterios de
los indicadores observables,
manejan un mejor despliegue de
personal, y las infraestructuras
también lo permiten.

Mientras que los dos recreos que
no cumplen mucho estos
criterios se deben también a la
escasa presencia de personal y su
infraestructura  también  es
menor.

La estrategia
promocional

De los 6 restaurantes de estudio
pudimos observar que, el Complejo
Turistico Tradiciones Huanuquefias,
El Bambu, y La Choza de la Abuelita,
si manejan mejor la publicidad dentro
de las instalaciones, y también
ofrecen promociones, como combos,
ronda huanuquefa entre otras, en
cuanto a la comodidad y satisfaccion
también se observa favorable.

Sin embargo, los recreos; Las
Gardenias, La Perricholi y el Bosque,
en cuanto a estos criterios presentan
deficiencias, por ejemplo, estos no
realizan ningun tipo de promocion.

Consideramos que esta situacion
también se deba a la alta rotacion

de comensales que
comparativamente pueden tener
estos negocios, hay una

diferencia importante entre los
locales de estudio, siendo asi que
los tres locales que no presentan
ningin tipo de promocién
consideramos que también es
por la cantidad diferente de
comensales que tienen y la
variedad de la carta que ofrecen.

La estrategia
financiera

De los 6 restaurantes de estudio
pudimos observar que, el Complejo
Turistico Tradiciones Huanuguefas,
El Bambu, y la Perricholi, si
demuestran una diferenciacion en los
productos que ofrecen (presentacion,
cantidad, contenidos), en el caso del
precio son competitivos porque estan
a un mismo nivel, en cuanto a los
medios de pago también han
implementado nuevas formas de
pago a parte del efectivo (tarjeta por

Podemos interpretar que estos
criterios son diferenciados entre
estos restaurantes debido a que
algunos de ellos aun estarian
registrados como persona natural
con negocio y no tienen
personeria juridica, y en el caso
de la diferenciacion se debe a
que los platos tipicos que se
ofrecen en la region ya estan
estandarizados.
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medio de POS, Yape, Plin) mientras
que EIl Bosque, Las Gardenias y la
Choza de la Abuelita, carecen de
algunos de estos criterios.

La estrategia de
posicionamiento

De los 6 restaurantes de estudio
pudimos observar que, el Complejo
Turistico Tradiciones Huanuquefias,
La Perricholi y EI Bambu, si
demuestran diferenciacion en los
servicios (indumentarias, equipos de
seguridad entre otros), la calidad
observada en cuanto al orden y
despliegue que ofrecen es favorable,
se aprecia también un nivel de
competencia favorable. Mientras que
La Choza de la Abuelita, Las
Gardenias y el Bosque carecen de
algunos de estos criterios
observables.

Podemos interpretar en este caso
que los restaurantes de estudio si
se encuentran posicionados cada
uno de ellos en un tipo de
segmentacion determinada, Yy
afiadiéndole los servicios que
ofrecen por ejemplo Tradiciones
y la Choza de la Abuelita ofrecen
Piscinas, mientras que los otros
locales no, de la misma manera
el precio y la cantidad del
contenido de los platos marcaria
también una diferenciaciéon que
les da un posicionamiento

diferenciado una entre otra.

La estrategia de
empuje

De los 6 restaurantes de estudio
pudimos observar que, el Complejo
Turistico Tradiciones Huanuquefias,
El Bambu y la Choza de la Abuelita,
si  han implementado sistemas
tecnoldgicos bésicos, no se observa
webs, pero si Facebook interactivos,
las dos primeras tienen el cédigo QR
para visualizar la carta, mientras que
Las Perricholi, las Gardenias y El
Bosque no presentan estos criterios.

Podemos interpretar en estos
criterios que mucho depende de
la inversion, dado que estos
sistemas lo requieren, por lo que
no todos los locales cuentan con
ellos, por ejemplo, ninguno de
los restaurantes tiene el software
de pedidos para agilizar la
atencion. 'Y en cuanto a la
actualizacion de los Facebook no
se administran de forma
constante con contenidos salvo
excepciones.

Ventas altas y
ventas bajas

De los 6 restaurantes de estudio
pudimos observar que, el Complejo
Turistico Tradiciones Huanuquefias,
El Bambd y la Perricholi tienen una
mayor afluencia de clientes vy
rotacion a diferencia de Las
Gardenias, EI Bosque y la Choza de
la Abuelita.

Podemos interpretar que en este
caso como en el item anterior
existe una afluencia considerada
para cada local, todos tienen
clientela, pero los tres primeros
poseen mayor afluencia que los
otros tres, esto debido a las
diferencias en los servicios y
productos que ofrecen.

Fuente: Guias de Observacion
Elaboracién: Tesistas
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4.3. PRESENTACION DE RESULTADOS APROXIMADOS DE LOS VOLUMENES
DE VENTAS DE LOS RESTAURANTES DE ESTUDIO.

Nivel de ventas proyectadas de acuerdo con la informacién proporcionada por los duefios
de los restaurantes, tomando en cuenta las siguientes caracteristicas:

1° Se ha tomado un plato de mayor rotacion para cada restaurante.

2° Solo se ha considerado los sabados y domingos.

3° Se ha estimado de acuerdo con la cantidad de mesas de cada restaurante.

4° Cabe resaltar que los datos fueron proporcionados en estimacion, no con exactitud.

Volumen de ventas = Total Productos Vendidos x Precio Unitario de Venta

Restaurantes Producto de Precio Unitario de | Volumen de ventas
tipicos mayor rotacion de venta mensuales aprox.
ventas al mes
Tradiciones Pachamanca S/. 26.00 450 platos x 26.00 =
huanuquefias S/.11,700 x 4 sem=
S/.45,600 aprox.
La Perricholi Picante de cuy S/. 40.00 250 platos x 40.00 =

S/. 10,000 4 sem =
S/. 40,000 aprox.

El Bambu Pachamanca S/. 27.00 300 platos x 27.00 =
S/. 8,100 x 4 sem =
S/. 32,400 aprox.

La Choza de la Pachamanca S/. 27.00 350 platos x 27.00 =
Abuelita S/. 9,450 x 4 sem =
S/. 37,800 aprox.
El Bosque Pachamanca S/.28.00 180 platos x 28.00 =

S/. 5,040 x 4 sem =
S/. 20,160 aprox.
Las Gardenias Picante de cuy S/. 47.00 150 platos x 47.00 =
S/. 7,050 x 4 sem =
S/. 28,200 aprox.

Fuente y elaboracion: Propietarios y tesistas

4.4, CONTRASTACION Y/O PRUEBA DE HIPOTESIS
CORRELACION DE SPEARMAN
El coeficiente de correlacion de Spearman es una medida no paramétrica de la correlacién
de rango (dependencia estadistica del ranking entre dos variables). Se utiliza
principalmente para el analisis de datos, se tomd la referencia de la siguiente escala de

valor.
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Correlacién Correlacion
inversa Correlacion Correlacion Correlacion Correlacion Correlacion  Correlacion directa
perfectd pegativa  negativa  negativa  Incorrelacién positiva positiva positiva Perfecta
fuerte moderada  débil T debil moderada fuerte
| |
-1 -0,7 -0,5 0 05 07 1

valores del coeficiente de correlaciéon

4.4.1. DE LA HIPOTESIS GENERAL
HI: Las estrategias publicitarias se relacionan significativamente con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-
2020.
HO: Las estrategias publicitarias no se relacionan significativamente con el nivel

de ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-

2020.
Tabla 19
Hipotesis general
Correlaciones
Las Estrategias
Publicitarias Nivel de Ventas
Rho  de | Las Estrategias | Coeficiente de correlacion 1,000 972"
Spearman | Publicitarias Sig. (bilateral) . ,000
N 363 363
Nivel de Ventas | Coeficiente de correlacion 9727 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 363 363
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente y elaboracion: Programa SPSS

Anélisis e interpretacion:

En la tabla 19 se puede apreciar la que la correlacion es significativa con un valor de 0,000
bilateral menor a 0,05 valor de alfa entre la variable 1y la variable 2, aplicando la correlacion
de Spearman; dando como resultado el valor 0,972; determinando que es una correlacion
positiva fuerte, entre las variables de estudio, las estrategias publicitarias (V1) y nivel de ventas

(V2) de esta manera se acepta la hipdtesis general (alterna )y se rechaza la hipotesis nula.
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4.4.2. DE LAS HIPOTESIS ESPECIFICAS
HIPOTESIS ESPECIFICA 1
HEIL: La estrategia comparativa se relaciona significativamente con el nivel de ventas
en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.
HEOQL1: La estrategia comparativa no se relaciona significativamente con el nivel de

ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

Tabla 20
Hipotesis especifica 1
Correlaciones
La Estrategia
Comparativa Nivel de Ventas
Rho de|La Estrategia | Coeficiente de correlacion 1,000 ,950™
Spearman Comparativa Sig. (bilateral) . ,000
N 363 363
Nivel de Ventas Coeficiente de correlacion ,950™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 363 363
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente y elaboracion: Programa SPSS

Analisis e interpretacion:

En la tabla 20 se aprecia la contrastacion de hipétesis especifica 1 entre la dimension 1y la

variable 2, con un resultado de significancia bilateral de 0,000 menor a 0,05 valor de alfa, se

determiné con la correlacion de SPEARMAN; dando como resultado el valor 0,950; siendo

una correlacion positiva fuerte.

Por lo tanto, se obtuvo un valor correlacional de 0,950, el cual demuestra que hay una

correlacion positiva fuerte entre las dimensiones de estudio (D1) y (V2) de esta manera se

acepta la hipotesis especifica 1 y se rechaza la hipotesis nula especifical.

HIPOTESIS ESPECIFICA 2

HEI2: La estrategia promocional se relaciona significativamente con el nivel de ventas en los
restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

HEOQ2: La estrategia promocional no se relaciona significativamente con el nivel de ventas en

los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.
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Tabla 21
Hipotesis especifica 2

Correlaciones
La estrategia
Promocional Nivel de Ventas
Rho de | La estrategia | Coeficiente de correlacion 1,000 947
Spearman | Promocional Sig. (bilateral) : ,000
N 363 363
Nivel de Ventas Coeficiente de correlacion 947 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 363 363
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente y elaboracion: Programa SPSS

Analisis e interpretacion:

En la tabla 21 se aprecia la contrastacion de hipotesis especifica 2, entre la dimension 2 y la

variable 2 con un resultado de significancia bilateral de 0,000 menor a 0,05 valor de alfa, se

determino la correlacion de SPEARMAN; dando como resultado el valor 0,947; siendo una

correlacion positiva fuerte.

Por lo tanto, se obtuvo un valor correlacional de 0,947, el cual demuestra que hay una

correlacion positiva fuerte entre las dimensiones de estudio (D2) y (V2) de esta manera se

acepta la hipotesis especifica 2 y se rechaza la hip6tesis nula especifica 2.

HIPOTESIS ESPECIFICA 3

HEI3: La estrategia financiera se relaciona significativamente con el nivel de ventas en los
restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

HEOQ3: La estrategia financiera no se relaciona significativamente con el nivel de ventas en los
restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

Tabla 22
Hipotesis especifica 3

Correlaciones

La Estrategia
Financiera Nivel de Ventas
Rho de | La Estrategia | Coeficiente de correlacion 1,000 ,948™
Spearman Financiera Sig. (bilateral) . ,000
N 363 363
Nivel de Ventas | Coeficiente de correlacion ,948™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 363 363

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente y elaboracion: Programa SPSS
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Andlisis e interpretacion:

En la tabla 22 se aprecia la contrastacion de hipétesis especifica 3 entre la dimension 3 y la

variable 2, con un resultado de significancia bilateral de 0,000 menor a 0,05 valor de alfa, se

determiné con la correlacién de SPEARMAN; dando como resultado el valor 0,948; siendo

una correlacion positiva fuerte.

Por lo tanto, se obtuvo un valor correlacional de 0,948, el cual demuestra que hay una

correlacion positiva fuerte entre las dimensiones de estudio (D3) y (V2) de esta manera se

acepta la hipotesis especifica 3 y se rechaza la hipotesis nula especifica 3.

HIPOTESIS ESPECIFICA 4

HEI4: La estrategia de posicionamiento se relaciona significativamente con el nivel de ventas
en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

HEO4: La estrategia de posicionamiento no se relaciona significativamente con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

Tabla 23
Hipotesis especifica 4

Correlaciones

La Estrategia de
Posicionamiento | Nivel de Ventas
Rho de{La Estrategia de | Coeficiente de correlacion 1,000 967
Spearman | Posicionamiento Sig. (bilateral) . ,000
N 363 363
Nivel de Ventas Coeficiente de correlacion 9677 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 363 363

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente y elaboracion: Programa SPSS

Anélisis e interpretacion:

En la tabla 23 se aprecia la contrastacion de hipétesis especifica 4 entre la dimension 4 y la
variable 2, con un resultado de significancia bilateral de 0,000 menor a 0,05 valor de alfa, se
determind con la correlacion la correlacion de SPEARMAN; dando como resultado el valor

0,967; siendo una correlacion positiva fuerte
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Por lo tanto, se obtuvo un valor correlacional de 0,967, el cual demuestra que hay una

correlacion positiva muy fuerte entre las dimensiones de estudio (D4) y (V2) de esta manera

se acepta la hipotesis especifica 4 y se rechaza la hipétesis nula especifica 4.

HIPOTESIS ESPECIFICA 5

HEIS5: La estrategia de empuje se relaciona significativamente con el nivel de ventas en los
restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

HEOQ5: La estrategia de empuje no se relaciona significativamente con el nivel de ventas en los
restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

Tabla 24
Hipotesis especifica 5

Correlaciones
La Estrategia de
Empuje Nivel de Ventas
Rho de Spearman | La Estrategia de | Coeficiente de correlacion 1,000 ,972™
Empuje Sig. (bilateral) . ,000
N 363 363
Nivel de Ventas Coeficiente de correlacion 9727 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 363 363
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente y elaboracion: Programa SPSS

Analisis e interpretacion:

En la tabla 24 se aprecia la contrastacion de hipétesis especifica 3 entre la dimension 3 y la
variable 2, con un resultado de significancia bilateral de 0,000 menor a 0,05 valor de alfa, se
determiné con la correlacion de SPEARMAN; dando como resultado el valor 0,972; siendo
una correlacion positiva fuerte.

Por lo tanto, se obtuvo un valor correlacional de 0,972, el cual demuestra que hay una
correlacion positiva muy fuerte entre las dimensiones de estudio (D5) y (V2) de esta manera

se acepta la hipétesis especifica 5y se rechaza la hip6tesis nula especifica 5.
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CAPITULO YV

DISCUSION

2.1. DISCUSION CON LOS ANTECEDENTES DE INVESTIGACION

ANIVEL INTERNACIONAL

e Lopez, (2011); en su tesis titulada: “Las Estrategias de Marketing y su incidencia

en el posicionamiento de la Empresa Dacris de la ciudad de Ambato”, en una de sus
conclusiones indica: De acuerdo con el estado de resultado incremental, podemos
observar que la inversion en el plan de marketing producira un incremento en las
ventas de la empresa.
Coincidimos con el autor, respecto a desarrollar un plan de marketing para
incrementar el nivel de ventas, como se observa en los resultados de la tabla y grafico
15, segun los encuestados con respecto al nivel de aumento del volumen de ventas
dando como resultado en la escala Likert con mayor porcentaje un 41.9% como bien
y como valor minimo de un 3,3% como regular, por lo que se demuestra que si se
desarrolla dentro de la organizacion un nivel de aumento del volumen de ventas.
Esto demuestra que la planeacion de marketing si ha mejorado de manera positiva
en estos negocios post pandemia, dado a que se habituaron a nuevas formas
publicitarias y sistemas de mayos alcance para los clientes, pero no se aprecid un
plan de marketing estructurado.

e Camino, (2014), en su tesis titulada: “Estrategias de publicidad y su impacto en las
ventas de la Empresa Repremarva de la ciudad de Ambato, durante el afio 2012", en
una de sus conclusiones indica: El principal objetivo de realizar una estrategia de
email marketing consiste en comunicar e incentivar a su lista de contactos o clientes
que compren sus productos, mediante diferentes tipos de estrategias como pueden

ser promociones, acumulacion de puntos, promociones de Ultima hora, etc.
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Coincidimos con el autor, dado a que, actualmente las estrategias publicitarias a
través de las redes sociales logran tener un mejor alcance de este tipo de negocios
hacia los consumidores, como se observa en los resultados de la tabla y grafico 4,
segun los encuestados con respecto a los tipos de publicidad dando como
resultado en la escala Likert, con mayor porcentaje un 41.3% como bien y como
valor minimo de un 6.9% como regular, por lo que se demuestra que si se
desarrolla dentro de la organizacion un correcto uso de los tipos de publicidad,
muchos de estos restaurantes tienen su Facebook, fan page o medios informativos
como WhatsApp, que con la pandemia han permitido acercarse de manera
diferente a sus clientes, logrando tener tipos de publicidad mas econdémicas y
diferentes a las formas tradicionales. Demostrando asi el valor actual que se le da
este tipo de estrategias, En el Anexo N° 6, podemos apreciar que restaurantes si
cuentan con estos medios publicitarios.
ANIVEL NACIONAL

e Pérez y Pilcon , (2018), en su tesis titulada: “Estrategias de promocion de ventas
y su influencia en la decision de compra de los consumidores Mr. Gabo Lounge
Coffe de la Ciudad de Trujillo 2018, en una de sus conclusiones indica: Se
determiné que las estrategias de promocion de ventas influyen en la decision de
compra de los consumidores de Mr. Gabo Lounge Coffe de manera significativa,
ello se determin6 mediante la prueba estadistica chi cuadrado.
Coincidimos con el autor, debido a que la estrategia promocional es muy
importante para persuadir y recordar la decision de compra de los clientes, por
ejemplo, al ofertar promociones se logrard incrementarlas ventas sobre todo en
productos que talvez no tengan mucha rotacién, como se aprecia en la tabla y

grafico 5 se observa, segn los encuestados con respecto a las promocion de
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ventas dando como resultado en la escala Likert, con mayor porcentaje un 38.6%
como muy mal y como valor minimo de un 8.3% como regular, por lo que se
demuestra que no se desarrolla dentro de la organizacion un correcto uso de la
promocion de ventas, a diferencia en los comparativos con los negocios de
comida rapida por ejemplo, se dan las promociones, sin embargo en los
restaurantes tipicos no se observa ningun tipo de promociones.

En cuanto a las guias de observacion si se pudo apreciar en las cartas que
tradiciones Huanuquefias y El Bambu si ofrecen alglin tipo de promocion

atractiva a sus comensales.

ANIVEL LOCAL

Rada, (2017); en su tesis titulada: “Publicidad virtual y su influencia en las ventas
del Recreo Campestre Ecoldgico el Huerto Huanuguefio Huanuco — 20177, en
una de sus conclusiones indica: En la actualidad la publicidad en internet se da
con la finalidad de atraer nuevos visitantes hacia su sitio web, posibles
compradores, usuarios, seguidores, promocionar su negocio; y mas, es por ello
que al momento de realizar las encuestas se llegd a la conclusion que, los clientes
manifestaron que la publicidad virtual influye en su decision de compra o de
consumo; segun el cuadro N°6 el 68% de los encuestados manifestaron que la
publicidad por medio de las paginas webs influyen frecuentemente en su decisién
de compra o de consumo de algin producto, asi mismo en el cuadro N°13,
manifestaron que la publicidad por medio de las redes sociales influyen también
frecuentemente en su decision de compra o de consumo en un 66%, ya que la
informacion que se comparte por estos medios puede llegar a cada uno de ellos
de manera mas rapida, mas clara, porque se puede ver las fotos de los platos del

recreo, su establecimiento, sus promociones, su ubicacion y mucho mas, esto les
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permite una mayor interaccion con el recreo y con sus amigos; esta empresa hace
tres meses cred un Fan Page para dar a conocer todos los atributos de su negocio,
teniendo buenos resultados no solo al momento de hacer publicidad, sino también
se vio reflejado en sus ventas segun la palabra del propietario de esta empresa.
Coincidimos con el autor, dado que actualmente las estrategias publicitarias a
través de las redes sociales son sin duda formas adecuadas de alcance hacia los
clientes, ya que la mayoria de las personas se encuentran conectadas a través de
lared, por eso la importancia de tener una pagina web, el Facebook, el WhatsApp,
Tik Tok, y otros medios, como se aprecia en la tabla y grafico 4 se observa, segln
los encuestados con respecto a los tipos de publicidad dando como resultado en
la escala Likert, con mayor porcentaje un 41.3% como bien y como valor minimo
de un 6.9% como regular, por lo que se demuestra que si se desarrolla dentro de
la organizacion un correcto uso de los tipos de publicidad, muchos de estos
restaurantes tienen su Facebook, fan page o medios informativos como
WhatsApp, que con la pandemia han permitido acercarse de manera diferente a
sus clientes, logrando tener tipos de publicidad mas econémicas y diferentes a las
formas tradicionales. Sin embargo, en las guias de observacion pudimos observar
que no se publicita mucho las estrategias publicitarias a través de redes salvo
algunos que solo cuentan con el Facebook pero que no se encuentran actualizados
como se aprecia en el Anexo N° 6.
2.2.  DISCUSION CON LAS BASES TEORICAS

o Riquelme, (2018), Una estrategia publicitaria es un plan de accién trazado con el

fin de incentivar las ventas de determinados productos, persuadiendo a futuros

compradores.
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Coincidimos con el autor, dado que toda estrategia publicitaria permitira el
incremento en las ventas, y todo negocio debera buscar aplicar las mejores
estrategias que se adapten al tipo de negocio y a la segmentacion determinada,
por ejmplo la promocién es una de ellas, como se aprecia en la tabla y grafico 5
se observa, segun los encuestados con respecto a las promocion de ventas dando
como resultado en la escala Likert, con mayor porcentaje un 38.6% como muy
mal y como valor minimo de un 8.3% como regular, por lo que se demuestra que
no se desarrolla dentro de la organizacion un correcto uso de la promocion de
ventas, a diferencia en los comparativos con los negocios de comida rapida por
ejemplo, se dan las promociones, sin embargo en los restaurantes tipicos no se
observa ningun tipo de promociones.

e Llamas, (2018), El volumen de ventas es el conjunto de ventas de productos o
servicios prestados que se ha realizado en una empresa en un periodo
determinado.

Coincidimos con el autor, todo negocio se debe al volumen de ventas para
determiner si este negocio es rentable, todo empresario invierte para recuperar
capital y obtener margenes de utilidad, por lo que los mecanismos y estrategias
que debe utilizer son escenciales para incrementar sus volumenes de ventas. En
el Anexo N° 6 mostramos la proyeccion del volumen de ventas de los restaurantes
escogidos para la investigacion, teniendo como resultados tres de ellos como los
mas resaltantes y con mayor volume de ventas, segun los datos proyectados

obtenidos.
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CONCLUSIONES

Se determino que las estrategias publicitarias se relacionan con el nivel de ventas en los
restaurantes tipicos de la ciudad de Hu&nuco-post pandemia-2020, como se aprecia en
la tabla y grafico 4, el 41.3% de los clientes encuestados perciben que los tipos de
publicidad estan bien y un 6.9% como regular, determinando asi que los restaurantes
de estudio hacen un correcto uso de los tipos de publicidad, muchos de estos
restaurantes tienen su Facebook, fan page o medios informativos como WhatsApp, que
con la pandemia han permitido acercarse de manera diferente a sus clientes, logrando
tener tipos de publicidad mas econdmicas y diferentes a las formas tradicionales,
relacionandose asi con el nivel de ventas. Sin embargo, bajo la guia de observacion se
aprecio que solo 3 de los restaurantes de estudio aplican algunas de las estrategias, y
los otros no.

Se describe que la estrategia comparativa se relaciona con el nivel de ventas en los
restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020, como se aprecia en
la tabla y grafico 3, con respecto a las ventajas del servicio, un 27.5% opinan como bien
y un 13.8% entre mal y muy mal, por lo que se demuestra que los comensales si
consideran ventajas en los servicios ofrecidos por los restaurantes, dado que con la
Pandemia se han implementado nuevas formas de pago por ejemplo como
transferencias bancarias o uso de aplicativos, asi mismo la manipulacion y cuidado de
los trabajadores también ha mejorado. Cabe indicar también que, la guia de observacién
nos muestra que las formas de pago comparativamente entre los restaurantes de estudio
no son equitativos, solo dos de ellos utilizan este tipo de estrategias.

Se analiz6 que la estrategia promocional se relaciona con el nivel de ventas en los
restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020. Como se puede

apreciar en la tabla y grafico 5, con respecto a la promocién de ventas un 38.6% de los
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clientes opinan como muy mal y un 8.3% como regular, por lo que se demuestra que
no se desarrolla dentro de la organizacion un correcto uso de la promocién de ventas, a
diferencia en los comparativos con los negocios de comida rapida, por ejemplo, se dan
las promociones, sin embargo, en los restaurantes tipicos no se observa ningun tipo de
promociones. Nuestra guia de observacion respecto a esta dimension indica que solo
un restaurante aplica promociones siendo tradiciones huanuquerias.

Se evalud que la estrategia financiera se relaciona con el nivel de ventas en los
restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020. Como se aprecia en
la tabla y grafico 9, con respecto a los medios de pago un 33.1% indicaron como bien
y un 6,9% como mal, por lo que se demuestra que, si se desarrolla dentro de la
organizacién con respecto a los medios de pago para que los clientes puedan pagar los
servicios recibidos, esto gracias a la activacion de la Pandemia se implementaron estos
medios de transferencias bancarias con BBVA Y BCP, y APP, como YAPE, PLIN,
TWENTY, etc. De igual manera postpandemia segln nuestra observacion solo dos de
los restaurantes implementaron estos medios de pago modernos.

Se determiné que la estrategia de posicionamiento se relaciona con el nivel de ventas
en los restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020. Como se
aprecia en la tabla y grafico 10 con respecto a la diferenciacién del servicio un 41,9%
opino como muy mal y un 4,1% como regular, por lo que se demuestra que no se
desarrolla dentro de la organizacion con respecto a la diferenciacion del servicio para
los clientes, dado a que los clientes consideran que no hay una diferenciacion marcada
de los restaurantes ya que casi todos ofrecen lo mismo. La guia de observacion nos
permitio ver que el posicionamiento este arraigado en tradiciones huanuquefias, el

bambu y la perricholi.
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Se especifico que la estrategia de empuje se relaciona con el nivel de ventas en los
restaurantes tipicos de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020. Como se aprecia en
la tabla y grafico 13 se observa, con respecto al uso de medios de comunicacion
virtuales un 34,4% opino como muy mal y un 5,8% como muy bien, por lo que se
demuestra que no se desarrolla dentro de la organizacion el uso de medios de
comunicacion virtuales. Nuestra guia de observacién nos permito ver que no existe

estrategia de empuje en ninguno de los restaurantes de estudio.
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SUGERENCIAS

. Sugerimos a los propietarios de los restaurantes tipicos mejorar sus estrategias publicitarias,
en la comparativa diferenciarse de la competencia por ejemplo identificacion de colores, y
servicio, en la promocional implementar nuevas promociones atractivas al cliente, en la
financiera, mantener el precio de mercado y tener mejores formas de pago, en la
posicionamiento mantener un estilo que identifique al negocio, en la de empuje disefiar
nuevas formas de atraccion de los clientes, y asi lograrardn incrementar sus niveles de
ventas.

. Sugerimos a los propietarios de los restaurantes tipico, capacitar a su personal de servicio
para que la estrategia comparartiva sea percibida de manera sustancial, ofreciendo por
ejemplo estandarizacién en la presentacion de sus platos, uniformidad del personal que
trabaja, y un sistema integrado mejor sistematizado. Ofreciendo un sistema de pedidos por
ejemplo mas efectivo y rapido.

. Sugerimos a los propietarios de los restaurantes tipico, implementar estrategia promocional
en las actividades que se dan en el transcurso del afio, iniciando con los carnavales, el dia
de la madre, el dia del padre, y otras festividades, ofreciendo promociones atractivas que les
permita vender sobre todo aquelllos productos de menor rotacion, considerer para esto la
evaluacion de la matriz BCG. (Ver Anexo N° 7).

. Sugerimos a los propietarios de los restaurantes tipicos, implementar la estrategia financiera,
con medios de pago acordes a lo que hoy se utiliza APP, Yape, POS, entre otros, también
manteniendo los precios de mercado, se sugiere invertir en software de pedidos e invertir en
mejorar sus infraestructuras para brindar mejores servicios y asi incrementaran sus niveles
de ventas.

. Sugerimos a los propietarios de los restaurantes tipicos, sobre la estrategia de

posicionamiento segmentar el mercado, realizando estudios de mercado en sus mismos
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locales para determiner cuales son los clientes objetivos (target), para asi poder disefiar
estrategias adecuadas al tipo de consumidor para cada negocio.

. Sugerimos a los propietarios de los restaurantes tipicos, respect a la estrategia de empuje,
disefiar de mejor manera sus medios de comunicacion virtual con paginas web amigables y
en constante actualizacién, asi como el Facebook y el WhatsApp, que debe tener contenido
atractivo a los visitantes virtuales, por ejemplo para hacer reservas anteladas que les permita

a los comensales contar con mesas y tener el pedio atendido a tiempo.
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ANEXO N°01- MATRIZ DE CONSISTENCIA

“LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS EN LOS RESTAURANTES TIPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUCO-POST PANDEMIA-2020”

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

General:

¢ De qué manera las estrategias publicitarias
se relacionan con el nivel de ventas en los
restaurantes tipicos de la ciudad de
Huénuco-post pandemia-2020?

General:

Determinar de qué manera las estrategias
publicitarias se relacionan con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la
ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

General:

Las estrategias publicitarias se relacionan
significativamente con el nivel de ventas
en los restaurantes tipicos de la ciudad de
Huéanuco-post pandemia-2020.

Especificos:

PE;. ¢De qué manera la estrategia
comparativa se relaciona con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la
ciudad de Huanuco-post pandemia-2020?

PE,. (De qué manera la estrategia
promocional se relaciona con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la
ciudad de Huanuco-post pandemia-2020?

PE;. - ¢De qué manera la estrategia
financiera se relaciona con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la
ciudad de Huanuco-post pandemia-2020?

PE,: (De qué manera la estrategia de
posicionamiento se relaciona con el nivel
de ventas en los restaurantes tipicos de la
ciudad de Huanuco-post pandemia-2020?

PEs: (De qué manera la estrategia de
empuje se relaciona con el nivel de ventas
en los restaurantes tipicos de la ciudad de
Huanuco-post pandemia-2020?

Especificos:

OE;: Describir de qué manera la estrategia
comparativa se relaciona con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la
ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

OE;: Analizar de qué manera la estrategia
promocional se relaciona con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la
ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

OE;: Evaluar de qué manera la estrategia
financiera se relaciona con el nivel de
ventas en los restaurantes tipicos de la
ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

OE,: Determinar de qué manera la
estrategia de posicionamiento se relaciona
con el nivel de ventas en los restaurantes
tipicos de la ciudad de Huanuco-post
pandemia-2020.

OEs: Especificar de qué manera la
estrategia de empuje se relaciona con el
nivel de ventas en los restaurantes tipicos
de la ciudad de Huanuco-post pandemia-
2020.

Especificas:

HE.: La estrategia comparativa se
relaciona significativamente con el nivel
de ventas en los restaurantes tipicos de la
ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

HE,: La estrategia promocional se
relaciona significativamente con el nivel
de ventas en los restaurantes tipicos de la
ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

HE;: La estrategia financiera se
relaciona significativamente con el nivel
de ventas en los restaurantes tipicos de la
ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

HE,: La estrategia de posicionamiento
se relaciona significativamente con el
nivel de ventas en los restaurantes tipicos
de la ciudad de Huanuco-post pandemia-
2020.

HEs: La estrategia de empuje se
relaciona significativamente con el nivel
de ventas en los restaurantes tipicos de la
ciudad de Huanuco-post pandemia-2020.

Variable Independiente:

Las estratégias publicitarias

Dimensiones:

4 La estrategia comparativa

4 La estrategia promocional.

4 La estrategia financiera

+La estrategia
posicionamiento.

4 La estrategia de empuje

Variable Dependiente:

Nivel de ventas

Dimensiones:

4 Ventas altas
4 Ventas bajas

de

Nivel de investigacion
Descriptivo/ Correlacional
Tipo de Investigacién
Aplicada
Por su
Sincrénica
Por su profundidad:
Descriptivo

Por su amplitud:

Micro administrativa

Por su fuente:

Mixta

Por su cardcter:

Cuantitativa

Por su naturaleza:

Documental

Por su marco:

De campo

Por su tipo de estudio:

De encuestas

Por su objetivo:

Disciplinaria

Disefio

No experimental en su modalidad
transeccional.

Poblacion:

N= 6400 clientes de los 6
restaurantes escogidos para el
estudio

Muestra

n=363

Técnicas:

Encuesta, y Observacion
Instrumento:

1 Cuestionario, y 6 Guias de
Observacion.

alcance _temporal:
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ANEXO N° 02
INSTRUMENTO 1
GUIA DE OBSERVACION

La presente guia de observacién se aplicé en los 6 restaurantes escogidos para la investigacion:
“Las estrategias publicitarias y su relacién con el nivel de ventas en los Restaurantes Tipicos
de la ciudad de Huanuco-post pandemia-2020”, ya que se han levantado las medidas de

bioseguridad por la Pandemia, con aforos restringidos, pero nos permitira programar las visitas

para observar items de valor para el estudio respectivo, tomando en cuenta los siguientes
criterios de observacion:

RESTAURANTE:....ccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicenee, FECHA:.....ccccviiiiiiiiiiinininn,
DIMENSIONES CRITERIO DE OBSERVACION PARAMETRO:
OBSERVADAS SI/NO

La estrategia
comparativa

1. Se observa visualizacién adecuada de la carta.

2. Se observa un servicio rapido en la atencion de
pedidos y despacho

3. Se observa organizaciéon por parte de los
trabajadores y un adecuado ambiente.

La estrategia
promocional

4. Existe publicidad explicita dentro de las
instalaciones propias del servicio.

ol

. Se proponen promociones en carta

(2]

. Se observa comodidad y satisfaccion del cliente

La estrategia
financiera

7. Se observa diferenciacion comparativa con otros
restaurantes del rubro.

8. Se observa que la propuesta de los precios en carta
es competitiva.

9. Se observa que cuentan con medios de pago
diversos al efectivo

La estrategia de
posicionamiento

10.Se observa diferenciaciéon en el servicio
(indumentaria, equipos de seguridad y otros).

11.Se observa calidad adecuada en el servicio que
ofrecen.

12.Se observa que el restaurante posee un nivel de
competencia acorde a los deméas restaurantes
tipicos de la ciudad.

La estrategia de
empuje

13.Se observa implementacion de un sistema
tecnoldgico (pagina web, codigo QR, entre otros)

14.Se observa un adecuado despliegue del servicio

Ventas altas y
ventas bajas

15.Se observa una adecuada rotacion de clientes en la
caja.

16.Se observa un aumento de afluencia de clientes en
el restaurante
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ANEXO N° 03
INSTRUMENTO 2
CUESTIONARIO

Dirigida a los clientes de los negocios seleccionados para la investigacion: “Las estrategias
publicitarias y su relacion con el nivel de ventas en los Restaurantes Tipicos de la ciudad de
Huéanuco-post pandemia-2020”.

Marcar la respuesta que considere adecuada de acuerdo con su criterio, en funcion de la
siguiente escala:

1) Muy mal 2) Mal 3) Regular 4) Bien 5) Muy bien

ITEM DIMENSIONES 1123|465

LA ESTRATEGIA COMPARATIVA

1 ¢Cémo considera usted que se exponen los productos en el restaurante?

2 ¢Cémo considera usted que se brindan los servicios en el restaurante?

3 ¢Considera usted que hay ventajas en el servicio que se ofrece?
LA ESTRATEGIA PROMOCIONAL

4 ¢Como considera usted los tipos de publicidad que ofrece el restaurante?

5 ¢Como considera usted las promociones de ventas que ofrece el restaurante?

6 ¢Cémo considera usted su nivel de satisfaccién respecto al servicio que

recibio en el restaurante?
LA ESTRATEGIA FINANCIERA

7 ¢Cémo considera usted que es la presencia local del restaurante?
8 ¢Cémo considera usted los precios que encontré en el restaurante?
9 ¢Cémo considera usted los medios de pago que ofrece el restaurante?

LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

10 ¢Como considera usted la diferenciacién del restaurante comparandolo con la
competencia?

11 ¢Como considera usted la calidad del servicio ofrecida en el restaurante?

12 ¢Como considera usted el nivel de competencia del restaurante?

LA ESTRATEGIA DE EMPUJE

13 ¢Cémo considera usted el uso de los medios de comunicacién virtual que
utiliza el restaurante?

14 ¢Como considera usted el despliegue del servicio en el restaurante (ingreso,
presentacion de carta, atencion de mozos, despacho del pedido, cierre de la
atencion)?

VENTAS ALTAS

15 ¢Considera usted que las ventas son altas en el restaurante?

16 ¢Considera usted que se ha incrementado la afluencia de clientes en el
establecimiento?

VENTAS BAJAS

17 ¢Considera usted que las ventas son bajas en el restaurante?

18 ¢Considera usted que ha disminuido la afluencia de clientes en el
establecimiento?

Agradecemos su colaboracién
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ANEXO N° 04

APROXIMACION DE VOLUMENES DE VENTAS DE LOS RESTAURANTES DE

ESTUDIO

Nivel de ventas proyectadas de acuerdo con la informacion proporcionada por los duefios

de los restaurantes, tomando en cuenta las siguientes caracteristicas:

1° Se ha tomado un plato de mayor rotacion para cada restaurante.

2° Solo se ha considerado los sabados y domingos.

3° Se ha estimado de acuerdo con la cantidad de mesas de cada restaurante.

4° Cabe resaltar que los datos fueron proporcionados en estimacion, no con exactitud.

Volumen de ventas = Total Productos Vendidos x Precio Unitario de Venta

Restaurante Producto de Precio Unitario de | Volumen de ventas
mayor rotacion de venta mensuales aprox.
ventas al mes
Tradiciones Pachamanca S/. 26.00 450 platos x 26.00 =
huanuquefias S/.11,700 x 4 sem=
S/.45,600 aprox.
La Perricholi Picante de cuy S/. 40.00 250 platos x 40.00 =
S/. 10,000 4 sem =
S/. 40,000 aprox.
El Bambu Pachamanca S/. 27.00 300 platos x 27.00 =
S/. 8,100 x 4 sem =
S/. 32,400 aprox.
La Choza de la Pachamanca S/. 27.00 350 platos x 27.00 =
Abuelita S/. 9,450 x 4 sem =
S/. 37,800 aprox.
El Bosque Pachamanca S/.28.00 180 platos x 28.00 =
S/. 5,040 x 4 sem =
S/. 20,160 aprox.
Las Gardenias Picante de cuy S/. 47.00 150 platos x 47.00 =
S/. 7,050 x 4 sem =
S/. 28,200 aprox.

Fuente y elaboracién: Propietarios y tesistas
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ANEXO N° 05

VALIDACION DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

Dircccion de la unidad de investigacion FCAT-UNHEVAL

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL
. (JUICIO DE EXPERTO)

Nomerrs (e Tlom anio
experto ;D David Mar g(&évq({ﬂ
il T e

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

. | CRITERIOS DE DEFICIENTE BAJO | REGULAR BUENO _ | MUY BUENO | "_l

EVALUACION s[u]s]m|s]m]s] e |s]s0]s]m|s]ns]0s o] sn
1 | Los items son claros y | |
esta redactados en ‘ X |
lengusje apropiadoal |
|| grupo de estudio | 1! | 1] | |||
2 | Los items syudan a { X
[ describir conductas |
3 | Los items presentan
| consistencia con el | )(
| | marco tedrico
4 | Los items tienen
| coherencia con fa
estiuctura de | | X
| dimensiones e |
| indicadores |
5 ﬂacam:d.ddcncma ‘
| suficiente para cada | X
| ‘ indicador
6 | La organizacion de los
j items tiene una { X
| secuencia logica

7 | El instrumento es atil [ ' [ 11 A W
para a la investigacion ><
- et L1 1 | | L1l |

PUNTAJE PROMEDIO Y 4.3

OPINION GLOBAL:

PUEDE APLICAR EL INSTRUMENTO S—- R
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Direccion de la umdad de imvestigacion

FCAT-UNHEVAL

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL
(JUICIO DE EXPERTO)

.

NOMBRE DEL
INSTRUMENTO
NOMBRE DEL
EXPERTO
EXPECIALIDAD
DEL EXPERTO

C\I‘P b lf*,@m.\(* (o

7D\--§3‘)& Nt
S DO&'\‘W_ er  BDldorns Yo eda

3 e.Ss; T

A s

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

NO

CRITERIOS DE
EVALUACION

DEFICIENTE

BAJO

REGULAR |

BUENO

MUY BUENO

AGE

HEIEIE

HEE CIGEIEE

I

PTIE,

Los items son claros v
esti redactados en
lenguaje apropiade al
grupo de estudio

Los items aywdan a
descnibir conductas
Los items preseatan
consistencia con ¢
Los items tienen
coherencia con la
estructura de
dimensiones ¢
indicadores

La cantidad de item es
suficiente para cada
indicador .
La organizacion de los
Items tiene una
secuencia logica

El instrumento es ual
para a la investigacion

propuesia

v

PUNTAJE PROMEDIO

728

OPINION GLOBAL:

4

3\

-

A~

—

FIRMA DEY. EXPERTO

r

3233660

DNI

 N°CELULAR V
9285t 333

7

E-MAIL
Jleses @ vkbes! ede ge




10

6

Direccion de la unidad de investigacion

FCAT-UNHEVAL

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL

; (UICIO DE EXPERTO)
NOMBRE DEL

INSTRUMENTO  : Coeshoot

NOMBRE DEL

EXPERTO

EXPECIALIDAD

DEL EXPERTO

? Mg-,_Lms,,g,l.bcv'\.o Bambaren Mata
_dom'n_ Piblica

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

NO

CRITERIOS DE

DEFICIENTE BAJO

REGULAR BUENO

MUY BUENO

EVALUACION s[olala |50

| ®

4/ 50|

T

B

Los items son claros y
esta redactados en
lenguaje apeopiado al
grupo de estudio {1
Los items ayudan a [
describir conductas
Los items presentan
| consistencia con el
| marco tedrico

Los items tienen

| coherencia con la
estructura de
dimensicnes ¢
indicadores |
La cantidad de item e

suficiente para cada

La organizacion de los

{tems tiene una

secuencia logica

E! instrumento es Ol

para & la investigacion

propuests

S 0|8 M8

s[m[as[m

X

PUNTAJE PROMEDIO

923

OPINION GLOBAL:

4
PUEDE APLICAR EL INSTRUMENTO =

ﬁx@'ﬁtMnmo

"

DNI | N°CELULAR
193438 | 051407130

|

E-MAIL

] )
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ANEXO N° 06
EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS
1) RECREO TURISTICO LA PERRICHOLLI

https://www.facebook.com/people/Recreo-Turistico-La-Perricholi/100057624723691/

Carretera Huanuco - Lima km. 2.5. Cayhuayna - Pillco Marca - Huanuco,
Huanuco, Peru. ‘0979 359 241, mLaperricholirecreoturistico@gmaiI.com

€>Cc0 @ TurstcoL Ge @k OEs»=0@ :

M GMAL-CMA @ RODOENWNO-Le. (@ intont-UNHEWL @ F4 ELECROCENTR) 0 AaVitual UNHEV.. QU UNHEWL @ SitemaceGesion.. [ BEW © Whatslpp i COACTACONES M Gmal @ YouTube & Taduor © Sotiy G CORREOUNHEAL @ Sposiy

facebook Frm | — i

icholi
Recreo Turistico La Perricholi

1.7 mil seguidores + 3 seguidos

Publicaciones  Informacion  Fotos  Videos

Detalles @ RecreoTuistco }:_pe;rim

Comida tradicional de la region Huénuco. Felicidades §, 3%

o Pagina - Restaurante

Conéctate con Recreo Turistico La Perricholi en Facebook

Iniciar sesion o Crear cuenta nueva

€2C 0O & Turbstico L Gow et OENM=O@ !

M GMAL-CALA @ RADIOENWNO Ly @) intanet-UNHEM @ 4 FLECTROCENTRO 1 AU VImUNUNHEV., @ UNHBAL @ Sitemae Gudn. [ BN8 © Whatidpp @ CAPACITACIONES M Grwl 8 YouTuoe By Tnducr @ Spocsy () CORREO LNHRAL @ Spatity

s Informacion  Fotos  Videos

rodvero@hounail com

facebook

(o) Recreo Turistico La Perricholi
Detalles .\t) Ao el

Comida tradicional de fa region Husnuco, Fellcidades & ¢

© Pigina - Restaurante

& Carreters Huanuo - Lima mk. 25
Cayhuayna - Pllco Marca - Hubnuco,
Huanuco, Peru

4, 979359241

B4 Lapericholirecreoturistico@gmail com
A& Parallevar Consumo en el lugar

© Rango de precios $§

A an calificacion (0 opiniones) @)

Fotos

—— e &
Ja 2

Conéctate con Recreo Turistico La Perricholi en Facebook


https://www.facebook.com/people/Recreo-Turistico-La-Perricholi/100057624723691/
mailto:Laperricholirecreoturistico@gmail.com
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2) RESTAURANTE TIPICO LAS GARDENIAS

No tiene Facebook ni otra red social vigente
Ubicacion en la red: https://pe.latinoplaces.com/huanuco/las-gardenias-1355524

Direccion: Pillco Marca, Pert / Teléfono +51 62 516253
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3) COMPLEJO TURISTICO TRADICIONES HUANUQUENAS

https://www.facebook.com/comidaregionalhuanuquena/?locale=es_LA

Jr. Huallayco N° 2398 Reservaciones al:
(062)515953 — 923225933

T : Hocae=es LA Gw2#)OESDO@P :
M GMAL-CALA @ RADIOENVI-La.. @ intaret-UNHEWL @ §4 EIECTOCENTRO i AuaVitwal INHEY... Q0 UNHBL ) Sermade Gestin, [ BV © Whatsdpp 5 CAPACTACIONES M Gmal @0 YouTube B Toduck @ Spoty ( COMEOUNHERL @ Sty

facebook daste Ja cuenta?
. . ~
Tradiciones Huanuquefias
14 mil Me gusta + 14 mil sequidores
Publicaciones  Informacion  Fotos  Videos €
Detalles o~ Tradiciones Huanuquefias
o 1¢:Q
P,eqeo Turistico donde puede z_ixsﬁular delo @ | Complejo Turisicoy Complejo acudtico | | 43 364?
mejor de  comida huanuqueda y peruzna, . Tus Fin de semana se disfruta en nuestra Piscina, ven y refréscate.
sk
o Pagina- Restaurante peruano Jr. Huallayco N° 2398 Reservaciones al:
(062)515953 - 923223933
- Huall 3 = "
@ Jr.Huallayco 2398, Huanuco, Peru FTradi.. Ve mds
Conéctate con Tradiciones Huanuquefias en Facebook
c
facebook rocivero@hotmail.com (Olvigaste | cuenta?
o S R g e
@a{é}‘ 14 mil Me gusta » 14 mil seguidores
Publicaciones  Informacion  Fotos  Videos -
Detalles ~ Tradi;iones Huanugquefias
= 160
Recreo Turstico donde puede disfrutar de lo & 1 Complejo Turistco y Comalejo acudtico | 1 2435643
igjor de 1 Comica mianliglefiay peniaris, Tus Fin de semana se Gisfruta en nuestra Piscin, ven y refréscate.

© Pagina - Restaurante peruano
@ Ir.Huallayco 2398, Huanuco, Peru

%, 923225933

B4 gerencia@tradicioneshuanuco.com W

0 = ‘ TUS FIN DE SEMANA
& Consumo en el lugar - Terraza o mesas al DISFRUTA EN NUESTRA
o aire libre - Retiro en el negacio

- =
© Rango de precios - § S,o |sclna ‘, ‘

# Calificacion - 33 (1.275 opiniones) @

Fotos
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4) RECREO EL BOSQUE

https://www.facebook.com/people/Recreo-el-bosque/100050486030509/

Puente Huancachupa carretera central 5km, Huanuco, Peru . 962 974 362

€3 C 0 (@ fbok o ek OEM»O@

M GMAL-CALA @ REDIOENWO-la. (@ intanet-UNHEBL @ F4 ELECROCENTRO i AukaVitwol UNKEV.. QU UNHEWM @ SoemaceGeston. [§ BSWA (O Whatpp i CZPACTRCIONES M Gmail @ YouTube B Tnducr @ Spotfy () COPREOUNHBRL ) Spotfy

Iniciar sesion [NEORS

facebook rcienghoimal com

Recreo "el bosque”

664 Me gusta + 670 seguidores

Publicaciones  Informacion  Fotos  Videos e
Detalles @ Recreo "¢l bosque”
0 de2022-Q
Ofrecemos platos tipicos de la region

Estimados dientes y respatado piblico del "Recreo el bosque” estén
cordiaimente invitados el jueves 03 de febrero a celebrar con nosotros
nuestro aniversario, nos encuentras pasando el puente de
huancachupa ( nuestro local de siempre) distrto de Pilico Marca,
bandas imitadas. =< 32 3%

pachamanca, picante de cuy, locro de galling,
cedina etc

o Pagina - Restaurante
& ouente huancachupa cametera central Skm, AAMRIFASARIA J o _‘?

Conéctate con Recreo “el bosque” en Facebook

Iniciar sesion ° Crear cuenta nueva

€ 5 C O W facebook I-bos) GeE® ORsO@

M GMAL-CALA @ RADOENWNO- Lo () intonet-UNKEWSL @ 4 ELECTROCENTRO  # AulsVetud UNKEV.. QU UNHEWAL Q) Siterma de Gestén.. [ BB © Whatidop 8 CAPACTACIONES M Gl @ YouTube @ Tnduce @ Sposty @ COMEOUNHEAL @ Spoity

facebook L e — a1y bl
e Recreo “el bosque'

Detalles

Ofrecemos platos tipicos de fa region -
pactamuns pane oy oo senns. | IANIVERSARIO D3

huancachupa ( nuesteo local de siempre) distrito de Pilico Marca,
bandas invitadas. "

cecina et

K,

O Ppagina - Restaurante

& puente huancachupa carretera central Skm
Husinuco, Pery

L, 962974362

 Calificacion: 33 (87 opiniones) @

Fotos Ver todas las fotc
glﬂs‘

Conéctate con Recreo "el bosque" en Facebook



https://www.facebook.com/people/Recreo-el-bosque/100050486030509/
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5) RESTOBAR LA CHOZA DE LA ABUELITA

https://es.restaurantguru.com/Recreo-La-Choza-De-la-Abuelita-Pillco-Marca-2

Direccion: 3N, Pillco Marca, Huanuco, Peru Teléfono: 917267439

o@wx|€=mmx|ﬁm-x|sm@.x|gmz,x|mnga;x|(m’-.:x]ﬂ@us»xy5wwx|5m;~x|omx|omx|nnnlx|0mvx Krets x ) CHOE X | ) Recre X | + v - B8 X

cscqo @ Lo-Chazs De.ls-Abusita-Pilco-M: Eex OE»0@ :

M GMAL-CAA @ RADIOENVNO-la. (@) mbonet-UNHEAL @ F4 ELECTROCENTRO fy AulaVituol UNHEV.. QU UNHEWML @ SitemadeGeston.. [ 8BWR @ Whatstpp @5 CAPACTACIONES M Gmail @D YouTube B Tducr @ Spotfy @ CORREQUNHEML © Spotéy

4&R95taurant Guru Buscar: Recreo Lz ChozaDela A Dénde: Pillco Marca B = ‘

Recreo La Choza De la Abuelita

A, +51917267439

Hoy cerrado s Abre 2 las 10:05 mafia

§45% Rango de precios por persana
EN28-PENSS

@ Direccitn
3N, Pillco Marca, Huanuco, Peru

V5

Siempre puedes degustar unz airayente pachamanca en este restaurante. Pero muchos asiduos que usan Google no le ¢y Caracteristicas

dieron a Recreo La Chozs De fg Abuelita una nota muy altz. 7 Para llevar

@ Horario
Lunes 10:05-18:00
Martes 10:05-18:00
Miércoles  10:05-18:00
Jueves 10:0518:00
Viemes 10:05-18:00
Sébado 10:05-18:00

* Domingo 10:05-18:00

€ 5> C O TaEbEE SeoER OEN»D@
M OGMAL-CALA @ RADIOENVNO Lo, @ iminet-UNHEVAL @ §4 ELECTROCENTRO  #h AulsVirual UNHEV.. Q0 UNHEWAL @) Sisterns o Gestion.. [ BBVA © Whatshop 8 CAPACTIACIONES M Gmall @B YouTube By Tacuce @ Spotdy G CORREOUNHRAL @ Spotsy
facebook rocwora@hotmailcom  ssessssssssses Inicar sesion

Watch nido Envivo  Reels  Programas  Explorar Q Buscar

iy La choza dela abuelita - Restobar 8 Sequir

de wnero @
CHOZA DE LA ABUELITA-RESTOBAR 1 () DOMINGOS DE MUSICA
EN VIVO 2/ Degusta dé |05 PLATOS TIPICOS @ = w |

Ver mis

Mas relevantes w

Wi s chom dela abueita - Restabar
CHOZA DE LA ABUELITA-RESTOBAR 1 . DOMINGOS
DE MUSICA EN VIVO 33/ Dequsta de 105 PLATOS
TIPICOS @ « & los esperamos!
SAV. UNIVERSITARIA KM 45
#BuenaMusica #BuenAmblente
105

CHOZA DE LA ABUELITA-RESTOBAR ff {3DOMINGOS DE MUSICA EN VIVO @
#'/ Degusta de los PLATOS TIPICOS (D (DS jLos esperamos! TAV....

o Me g © comentar @ Compartir [+]

i -y ] En vivo
g < Y 4 L
‘ i i P &
1 ! k Explorar Programas



https://es.restaurantguru.com/Recreo-La-Choza-De-la-Abuelita-Pillco-Marca-2
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PLATOS TiPICOS

. 40.00
.. 27.00

Pachamanca

“1 g Abuelita” Chicharron

Pachamanca .. 27.00 Arroz con Pato ... 25.00
chancho al Cilindro......... 27.00 Pato Asado 25.00

chanchoalPalo............... 27.00 Cecina con tacacho............. 25.00

Juanes de Pollo..

28.00
52.00

Picante de cuy
Locro de gallina

PEDIDOS AL:
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PLATOS EXTRAS °

Pescado de la 25.00 : Pachamanca
selva frito g + Locro
Pacay T : + Gaseosda personal
Trucha Frita e e 25.00 i picante de cuy
i + Locro
Trucha al Vapor.. 25.00 : + Gaseosd personal
. 25,00 |  pachamanca =
na

Milanesa de Pollo.
+ Cerveza Cusquen

pollo a la Plancha . 25.00
pollo al Cilindro 2500 m

Chicharron de Pollo 25.00

Cuy Broaster 00
Juanes Juanes
28.00 + Cecina 35.00 + Chorizo 35.00
+ Tacacho

Cuy Chactado
+ Tacacho

Bistec alo Pobre.............. 25.00

P eChUga Chi':h.a"én Pachamanca

PachamanQUerd. ... 25.00 +Cecina  40.00 . chicharron 4000
+ Tacacho

Alita
... 25.00 $
Pachamanca 40.00 Chorizo 5.00
p + Tacacho 25.

Pachamanquera.......-
+ Cecina
25.00
7 = '8
Alitas BBQ o 2500 JN Xm_\‘ A“K
K % s
e 28400 ﬂlk\\ A
SR, W |

Chaufa Regional

Costilla a la BBQ

>

o@ La choza de la c 3 " "
Abuelita - Restobar arretera
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6) RESTAURANTE TIPICO -RECREO EL BAMBU

https://www.facebook.com/recreoelBambu/?locale=es_LA

km. 2 carretera central Huanuco a lima - Pillco Marca, Huanuco, Peru
Re993 546 691

€ 5 C ) @ facebookcom/recreoeBambuiocse=es LA coeex OENOQ :
M GMAL-CALA @ RADIDENVNO-La. (@ intanet-UNHEAL @ 74 EECTROCENTRO fh A W uNERL @ sn. [J BB O Whatfpp @i CAPRCTIRCIONES M Gmel @ YouTube B Tnducr @ Spotfy G CORREDUNHEMY @ Spotify

facebook oeoghomacam | e o

El sabor de nuestras

Costumbres

B
EAREL El BAMBU Recreo Turistico - Huanuco

9.2 mil Me gusta + 9,7 mil seguidores

Publicaciones  Informacion ~ Fotos  Videos =
Detalles A EI l?AI;BU Recreo Turistico - Hudnuco £5t5 <1 Hudnuco.
a
Embajadores de la Gastronomia Huanuqueia Domingo en FAMILIA || Date un fiempo para compartirlo mejor de
Muy pronto |na;eg(uramos nuestro Salon de nuestra comida regional en €l Bamb ;5 Reservas al 993546 691 §
epciones

% El horario de atencidn es todos los dias desde las 11:00 am.

4 Encuéntranos en Av. Universitana N° 2619 - Pillco Marca
© Pagina. Restaurante peruano RECRE.. Ver mis

& km 2 cametera central huznuco alima -

Conéctate con EI BAMBU Recreo Turistico - Huanuco en Facebook

Iniciar sesion o Crear cuenta nueva

€ 5 C (0 & facebookcom tecreonBumbu/ocaer LA Cm ek OBENO@

M GMAL-CALA @ RADIOE e @ NHEL @ 4 " O UNHEML Q) Sitema de Gution.. [ BB © Whitidpp b CAPACTACIONES M Gmail 8 YouTube By Taducr @ Spoty @ CORREO UNHEL @ Spotty

fucebook rocivero@hotmail.com essosssoseanes m Olvidaste |a cuenta
A EIBAMBU Recreo Turistico - Hudnuco -

& km. 2 carmetera central hudnuco a lima -
Pillco Marca, Huanuco, Peru

993546 691
© Conado o

& Consuma en el lugar - Temraza o mesas ol
aire ibre Retiro en el negocio

© Rango de precios  $§

o Calificacion - 35 (862 opinvones) @

Fotos Ver todas las fotos

o) Me gusta O Comentar

4 EIBAMBU Recreo Turistico - Hudnuco ¢+ ¢ Hudnuico
L e
Nos encargamos de siempre unir a la familia con lo mejor de nuestra
gastronamia & Pice también por DELIVERY al 993 546 691 @

Conéctate con EI BAMBU Recreo Turistico - Hi en Facebook

m S e



https://www.facebook.com/recreoelBambu/?locale=es_LA
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TASA DE CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA
Y/O DEL MERCADO

ALTO

BAJO

20%

15%

10%

5%

0%
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ANEXO N° 07
MATRIZBCG

ESTRELLA

Alta inversion y Alta
participacion
(rentahilidad)

INTERROGACION

Requieren mucha inversion y
su participacion es
nula/negativa

VACA PERROS
!“l
‘. ) .
A /d j
Generan fondos y Baja participacion. Y
utilidades genera pocos fondos
5 1 0.5
FUERTE DEBIL

PARTICIPACION RELATIVA DE LA UEN (0 EMPRESA) EN
EL MERCADO
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NOTA BIOGRAFICA DE LOS AUTORES

Charles Wilkins Liberato Santiago, naci en el distrito de Amarilis de la
ciudad de Huénuco el 28 de marzo de 1998, Hijo del Sr. Isidro Liberato
Tucto y la Sra. Nila Santiago Espiritu, realice mis estudios de nivel primaria
en el 1.E 32002 Virgen del Carmen, Secundaria en el CNA APLICACION,
mis estudios universitarios lo realice en la Universidad Nacional Hermilio
Valdizdn en la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas, mi
experiencia laboral la obtuve laborando en las siguientes entidades Publicas
como se describe a continuacion:

—  Realice Practicas en el Gobierno Regional, Area de desarrollo social.

—  Actualmente me encuentro laborando en el Gobierno Regional en el
Area de Direccion Regional de Agricultura.

Roky Salvador Oncehuay, naci en el distrito de Amarilis de la ciudad de
Huanuco el 28 de junio de 1991, Hijo de la Sra. Patricia Oncehuay, realice
mis estudios de nivel primaria en el Colegio Emblemético Leoncio Prado,
Secundaria en la I.E Pillco Marca, mis estudios universitarios lo realice en
la Universidad Nacional Hermilio Valdizan en la Escuela Profesional de
Ciencias Administrativas, mi experiencia laboral la obtuve laborando en las
siguientes entidades Publicas como se describe a continuacion:

—  Realice Préacticas en el Gobierno Regional, Area de desarrollo social.

Jesus Anthony Espinoza Atencion, naci en la ciudad de Tingo Maria
el 11 de abril de 1996, Hijo del Sr. Hugo Espinoza Pedraza y la Sra.
Sonia Atencio Arce, realice mis estudios de nivel primaria en el I.E
Aplicacién — La Union, Secundaria en el CNA APLICACION -
Huanuco, mis estudios universitarios lo realice en la Universidad
Nacional Hermilio Valdizan en la Escuela Profesional de Ciencias
Administrativas, mi experiencia laboral la obtuve laborando en las
siguientes entidades como se describe a continuacion:

— Realice Practicas en la Empresa JTP Editores, Editora del Diario
Ahora como Asistente Administrativo.

— Actualmente me encuentro laborando en el Consorcio San
Expedito, como Asistente Administrativo.



*  "Afio de la lucha contra [a corrupcién e impunidad”
UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

RESOLUCION DE DECANO N° 380-2019-UNHEVAL/FCAT.
Cayhuayna, 23 de julio de 2019.

Vistos los documentos que se adjuntan en siete (07) folios;

CONSIDERANDO:

Que con solicitud en FUT N° 0488108, de fecha 22.JUL.2019, los alumnos, Roky SALVADOR
ONCEHUAY, Charles Wilkins LIBERATO SANTIAGO y Jesis Anthony ESPINOZA ATENCIO de la
Carrera Profesional de Ciencias Administrativas, solicita designacion de Asesor de Tesis Colectiva y
proponen a la profesora, Mg. Rocio Verdnica Rasmuzzen Santamaria, quien firma en el documento
aceptando tal propuesta;

Que en el Reglamento de Grados y Titulos aprobado con Resolucion Consejo Universitario N° 2846-2017-
UNHEVAL, el 03.AG0.2017, en el Capitulo IV De la Modalidad de Tesis, en el Art. 14° sefiala: “Ef alumno que va a
obtener el Titulo Profesional por esta modalidad, debe presentar en el Gitimo afio de estudios de su carrera
profesional, el Proyecto de Tesis.... solicitando al Decano de la Facultad el nembramiento de un Asesor de Tesis,
con el informe del Asesor de Tesis, sera remitido a una Comisién Revisora Ad-Hoc integrado por dos docentes, uno
de ellos debe ser especialista en metodologia de la investigacion cientifica (o estadistica) y otro en el aspecto
tematico. Asimismo, en el Capitulo V Del Asesor de Tesis, en el Articulo 27° sefiala “El profesor Asesor de Tesis
debera ser profesor ordinario y tener experiencia en el tema de investigacion...”,

Que en el precitado Reglamento General de Grados y Titulos de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan -
Huanuco, en la Primera Disposicion Final, sefiala: “Los aspectos no previstos en el presente Reglamento, seran
resueltos por el Decano de la Facultad, en el marco de sus atribuciones sefialadas en el presente Reglamento, en el
Estatuto de la UNHEVAL y en la Ley Universitaria N° 30220 y otros dispositivos, en su defecto seran resueltos por
el Vicerrector Académico y, segtin fuera el caso, por el Consejo Universitario”;

Estando a las atribuciones conferidas al Decano de la Facultad por la Nueva Ley Universitaria N° 30220, por el
Estatuto de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion Asamblea Universitaria N° 0001-2018-UNHEVAL, de 29.ENE.2018, por
el Reglamento General de la UNHJEVAL, aprobado con Resolucion de Consejo Universitario N° 2547-2018-UNHEVAL, de
10.JUL.2018; por la Resolucion N° 052-2016-UNHEVAL-CEU de fecha 26 de agosto 2016, que reconoce la eleccion Dr.
David Julio Martel Zevallos como Decano Titular de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo; y por la Resolucion
N°® 2780-2016-SUNEDU de fecha 02.set.2016, que resolvio la inscripcion del Decano de la FCAT de la UNHEVAL, en el
Registro de Firmas de Autoridades Universitarias, Institutos y Escuelas de Educacion Superior de la SUNEDU;

SE RESUELVE:

: DESIGNAR a la profesora, Mg. Rocio Veronica Rasmuzzen Santamaria, como Asesor de
Tesis Colectiva de los alumnos, Roky SALVADOR ONCEHUAY, Charles Wilkins LIBERATO
SANTIAGO y Jests Anthony ESPINOZA ATENCIO de la Carrera Profesional de Ciencias
Administrativas, Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, por lo expuesto en los
considerandos de la presente Resolucion.

2° DISPONER al docente Asesor de fesis designado para que apoye en la elaboracion del
Proyecto, desarrollo de tesis e informe final (borrador) de Tesis Colectiva de los alumnos
precedentes. '

3 DAR A CONOCER la presente _Resolucion al docente Asesor, interesados y quienes
corresponda.

%

%
<
>

Ad:mm},lr vas i
S :
7 David Julio Martel Z#
DECANO
Distribucién:

UIFCAT/Asesor de Tesis (1)/Interesados (3)/Archivo.




“Afo del Fortalecimiento de la Soberania”
Nacional’UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN

Licenciada con Resolucion de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO
RESOLUCION DE DECANO N° 0229-2022-UNHEVAL/FCAT.

Cayhuayna. 16 de mayo de 2022
Visto los documentos que se acompafian en un archivo virtual mas el proyecto de tesis;
CONSIDERANDO:

Que con Resolucién de Decano N°0140-2019-UNHEVAL/FCAT-D, de fecha 01.ABR.2019, se designé a la profesora Mg. ROCIO
VERONICA RASMUZZEN SANTAMARIA, como docente Asesora de Tesis Colectiva de los ex alumnos Roky SALVADOR ONCEHUAY, Charles
Wilkins LIBERATO SANTIAGO y Jesus Anthony ESPINOZA ATENCIO de la Carrera Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad
de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que con RESOLUCION DE DECANO N° 0172-2021-UNHEVA L/IFCAT . De fecha 22.JUN.2021, se design6 a los miembros del Jurado
Adhoc para la revision y dictamen del Proyecto de Tesis Colectiva intitulado, “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL
NIVEL DE VENTAS EN LOS RESTAURANTES TiPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUCO-POST PANDEMIA-2020”, presentado los ex alumnos
Roky SALVADOR ONCEHUAY, Charles Wilkins LIBERATO SANTIAGO y Jesus Anthony ESPINOZA ATENCIO de la Carrera Profesional de
Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo; conformados por los profesores, Dr. QUINTIDIANO NAPOLEON
CESPEDES GALARZA, Metoddlogo y Dr. PABLO WALTER MENESES JARA, Especialista;

Que, con solicitud virtual presentado por los ex alumnos Roky SALVADOR ONCEHUAY, Charles Wilkins LIBERATO SANTIAGO y
Jes(s Anthony ESPINOZA ATENCIO de la Carrera Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Turismo, solicitan CAMBIO DE JURADO ADHOC para la presentacion del Informe y revision del Proyecto de tesis colectiva de las solicitantes;
aduciendo que hasta la fecha el Dr. QUINTIDIANO NAPOLEON CESPEDES GALARZA (Metoddlogo), designado con RESOLUCION DE DECANO
N° 0172-2021-UNHEVA L/FCAT . De fecha 22.JUN.2021, no ha emitido el Informe correspondiente de la revision del Proyecto de tesis presentada
que se titula , “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS EN LOS RESTAURANTES TiPICOS DE
LA CIUDAD DE HUANUCO-POST PANDEMIA-2020"; por tal motivo el Despacho de Decanato propone en su lugar designar como Metodélogo
al Dr. Amancio Rodolfo Valdivieso Echevarria para proseguir con el tramite administrativo;

Que, con Resolucion de Consejo Universitario N°0734-2022-UNHEVAL, de fecha 07 de maroz de 2022, se aprueba el Reglamento
General de Grados y Titulos de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan — Huanuco, instrumento legal en el cual, en la Primera Disposicion
Final, sefiala: “Los aspectos no previstos en el presente Reglamento, serén resueltos por el Decano de la Facultad, en el marco de
sus atribuciones sefialadas en el presente R eglamento, en el Estatuto de la UNHEVAL y en la Ley Universitaria N° 30220 y otros
dispositivos, en su defecto seran resueltos por el Vicerrector Académico y, segun fuera el caso, por el Consejo Universitario”,

Estando a las atribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N°30220, por el Estatuto de la UNHEVAL, aprobado
con Resolucion de Asamblea Universitaria N°001-2018-UNHEVAL de fecha 29.ENE.2018; por el Reglamento General de la UNHEVAL, aprobado
con Resolucién de Consejo Universitario N°2547-2018-UNHEVAL, de fecha 10.JUL.2018; por la Resolucién de del Comité Electoral Universitario
N°077-2020-UNHEVAL-CEU, de fecha 11 de diciembre de 2020, que proclamay acredita a la Dra. Mélida Sara Rivero Lazo como Decana titular
de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo a partir del 14 de diciembre de 2020,

SE RESUELVE:

1° RECONFORMAR el Jurado Adhoc, para la revision y dictamen del Proyecto de t esis colectiva i nt it ulado, “LAS
ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS EN LOS RESTAURANTES TIPICOS DE LA CIUDAD
DE HUANUCO-POST PANDEMIA-2020”, presentado los ex alumnos ROKY SALVADOR ONCEHUAY, CHARLES WILKINS LIBERATO
SANTIAGO Y JESUS ANTHONY ESPINOZA ATENCIO de la Carrera Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Turismo, por los considerandos expuestos en la presente Resolucion, debiendo quedar como sigue:
Dr. AMANCIO RODOLFO VALDIVIESO ECHEVARRIA Metodélogo
Dr. PABLO WALTER MENESES JARA Especialista

2° DISPONER al Jurado examinador para que, en un plazo maximo de 15 dias habiles, revisen y dictaminen sobre el Proyecto de la tesis
colectiva presentada.

3° DAR A CONOCER la presente Resolucion a los miembros del Jurado de tesis designados, interesado y quienes —corresponda.

Registrese, comuniquese y archivese.

PO S Yy
Mt JeiTmelchogo
<

Dra. Mélida Sara Rivero Lazo
DECANA

Distribucidn:

Jurado Adhoc (2)/Docente Asesor (1) Interesados (2)/ Archivo



“Ajfio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional .
UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN

Licenciada con Resolucion de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

RESOLUCION DE CANO N° 0335-2022-UNHEV AL/FCAT.
Cayhuayna, 25 de julio de 2022
Visto los documentos que se acompafia en un archivo virtual, mas el ejemplar del proyecto de tesis;
CONSIDERANDO:

Que con Resolucién de Decano N°0140-2019-UNHEVAL/FCAT-D, de fecha 01.ABR.2019, se designé a la profesora Mg.
ROCIO VERONICA RASMUZZEN SANTAMARIA, como docente Asesora de Tesis Colectiva de los ex estudiantes ROKY SALVADOR
ONCEHUAY, CHARLES WILKINS LIBERATO SANTIAGO Y JESUS ANTHONY ESPINOZA ATENCIO de la Carrera Profesional de
Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, con RESOLUCION DE DECANO 0229-2022-UNHEVA L/FCA T., dg fecha 16.MAY.2022, se design6 a los miembros del Jurado Adhoc
para la revision y dictamen del Proyecto de Tesis Colectiva “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL NIVEL
DE VENTAS EN LOS RESTAURANTES TiPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUCO-POST PANDEMIA-2020”, presentado
los ex ALUMNOS ROKY SALVADOR ONCEHUAY, CHARLES WILKINS LIBERATO SANTIAGO Y JESUS ANTHONY
ESPINOZA ATENCIO de la Carrera Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias

Administrativas y Turismo;, conformados por las docentes, Dr. AMANCIO RODOLFO VALDIVIESO ECHEVARRIA, Metoddlogo y Dr.
WALTER MENESES JARA, Especialista;

Quq, mediante INFORME N°05-2022-UNHEVAL/FCAT-ARVE, con fecha 23.MAY.2022 emitido por el Dr. AMANCIO RODOLFO VALDIVIESO
ECHEVARRIA, Metodélogo, e INFORME N°05-2022-WMJ-CPCA con fecha 19.AG0.2021 emitido por el Dr. WALTER MENESES JARA, Especialista, en

condiciones de miembros del Jurado AdHoc, habiendo revisado el proyecto Tesis Colectiva “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS
Y SU RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS EN LOS RESTAURANTES TiPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUCO-POST
PANDEMIA-2020", presentado los ex alumnos ROKY SALVADOR ONCEHUAY, CHARLES WILKINS LIBERATO

SANTIAGO Y JESUS ANTHONY ESPINOZA ATENCIO de la Carrera Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad

de Ciencias Administrativas y Turismo, emiten informes con opinién FAVORABLE y sugieren su aprobacion, por encontrarse de acuerdo a lo
establecido en el Reglamento de Grados y Titulos dela UNHEVAL;

Que, en concordancia al Art. 26° Inciso a) del Reglamento General de Grados y Titulos de la UNHEVAL, Aprobado con Resolucion
Consejo Universitario N°0734-2022-UNHEVAL, el 07. MAR.2022, que expone: “El Jurado de Tesis sera designado considerando el récord de
participacion de los docentes de cada Escuela Profesional. El Jurado de Tesis estard integrado por tres (3) docentes ordinarios como titulares y un
docente ordinario como accesitario, de los cuales dos docentes titulares deben ser de la especialidad. El Jurado estard compuesto de: Presidente,
Secretario y Vocal; presidido por el docente de mayor categoria y antigliedad; Jurado de Tesis que emitira un informe colegiado al Decano, en un plazo
no mayor de quince (15) dias calendario, acerca del Proyecto de Tesis...”. Asimismo, el Art. 25° inciso a) y b) sefiala: “La tesis puede ser la
continuacién del Trabajo de Investigacion que fue sustentado para la obtencién del Grado Académico de Bachiller y la Presentacion de solicitud y con el
informe de conformidad del Asesor solicitando la designacion de un Jurado Evaluador para su revision; adjuntando cuatro (4) ejemplares del Borrador de
Tesis, un ejemplar para cada miembro del Jurado, precisando ademéas haber cumplido con el control antiplagio, cuya constancia de apto debe ser
anexada por la Direccion Unidad de Investigacionde la Facultad.”; y;

Estando a las atribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N° 30220, por el Estatuto de la UNHEVAL,
aprobado con Resolucién de Asamblea Universitaria N°001-2018-UNHEVAL de fecha 29.ENE.2018; por el Reglamento General de la UNHEVAL,
aprobado con Resolucion de Consejo Universitario N°2547-2018-UNHEVAL, de fecha 10.JUL.2018; por la Resolucion de del Comité Electoral
Universitario N°077-2020-UNHEVAL-CEU, de fecha 11 de diciembre de 2020, que proclama y acredita a la Dra. Mélida Sara Rivero Lazo como
Decana titular de la Facultad de Ciencias Administrativasy Turismo a partir del 14 de diciembre de 2020,

SE RESUELVE:

1° APROBAR el Proyecto de Tesis colectiva “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS EN LOS
RESTAURANTES TIPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUCO-POST PANDEMIA-2020”, presentado los exestudiantes ROKY SALVADOR
ONCEHUAY, CHARLES WILKINS LIBERATO SANTIAGO Y JESUS ANTHONY ESPINOZA ATENCIO de la Carrera Profesional de Ciencias
Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, por lo expuesto en los considerandos de la presente Resolucion

2° INSCRIBIR, el presente Proyecto en el libro de Proyectos de Tesis de la Carrera Profesional de Ciencias Administrativas, de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo. Asimismo, debe registrarse la exclusividad del tema en la Unidad de Investigacion de la
Facultad.

3° DAR A CONOCER la presente Resolucion a los interesados (as) y a quienes correspondan.
Registrese, comuniquese y archivese.
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Dra. Mélida Sara Rivero Lazo
DECANA
D
UIFCAT (1)/ Asesor de Tesis (1)/Interesados (3)/Archivo



L
i

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN e
Licenciada con Resolucion de Consejo Directivo N° 699-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO URHIEUAL

RESOLUCION DE DECANO N°0124-2023-UNHEVAL/FCAT.

Cayhuayna, 03 de abrii de 2023
Vistolos documentos que se acompafian en un (1) foliomés el Borrador de Tesis;

CONSIDERANDO:

Que con Resohucion de Decano N°0140-2019-UNHEVALIFCAT-D, de fecha 01.ABR.2019, se designé a la profesora
Mg. ROCIO VERONICA RASMUZZEN SANTAMARIA, como docente Asesora de Tesis Colectiva de los ex estudiantes ROKY
SALVADOR ONCEHUAY, CHARLES WILKINS LIBERATO SANTIAGO Y JESUS ANTHONY ESPINOZA ATENCIO de la
Carrera Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, con RESOLUCION DE DECANG 0229-2022-UNH EVAL/FCAT., de fecha 16.MAY.2022, se designé a los miembros
del Jurado Adhoc para la revision y dictamen del Proyecto de Tesis Colectiva “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU
RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS EN LOS RESTAURANTES TIPICOS DE LA GIUDAD DE HUANUCO-POST
PANDEMIA-2020", presentado los ex ALUMNOS ROKY SALVADOR ONCEHUAY, CHARLES WILKINS LIBERATO
SANTIAGO Y JESUS ANTHONY ESPINOZA ATENCIO de ia Carrera Profesional de Ciencias Administrativas de %a Facultad de
Ciencias Administrativas y Turismo;, conformados por las docenfes, Dr. AMANCIO RODOLFO VALDIVIESO ECHEVARRIA,
Metodologo y Dr. WALTER MENESES JARA, Especialista;

Que, con RESOLUCION DE DECANO 0335-2022-UNHEVA LIFCAT., de fecha 25.JUL.2022, se aprobo el Proyecto
de tesis Colectiva “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS EN LOS
RESTAURANTES TIPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUCO-POST PANDEMIA-2020", presentado los ex ALUMNOS ROKY
SALVADOR ONCEHUAY, CHARLES WILKINS LIBERATO SANTIAGO Y JESUS ANTHONY ESPINOZA ATENCIO de la
Carrera Profesional de Ciencias Administrafivas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo

Que, en concordancia al At 26° Inciso &) del Reglamento Generd de Grados y Titulos de la UNHEVAL,
Aprobado con Resolucidn Consejo Universitario N°0734-2022-UNHEVAL, ef 07. MAR.2022, que  expone:  “Ef Jurado de
Tesis seré designado considerando ef récord de paticipacion de fos docentes de cada Escusla Profesional. I Jurado de
Tesis estard infegrado por tres (3) docentes ordinarios como fitulares ¥ un docente ordinario como accesitario, de los
cuales dos docentes fitulares deben ser de fa especialidad. £l Jurado estars compuesfo de: Presidente, Secrstario y
Vocal; presidido por el docente de mayor categoria y antigiiedad: Jurado de Tesis que emitird un informe colegiado al
Decano, en un plazo no mayor de quince (15) dias calendario, acerca def Proyeclo de Tesis...". Asimismo, el At.  25°
inciso a) y b} seiafa: “La tesis puede ser la continuacion def Trabajo de Investigacién que fue sustentado para la oblencién
del Grado Académico de Bachiller y fa Presentacion de soficitud y con el informe de conformidad def Asesor soficitando la
designacion deun Jurado Evaluador para su revision; adjuntando cuatro {4) ejemplares del Borrador de Tesis, un ejemplar
para cada miembro del Jurado, precisando ademds haber cumplido con el control antiplagio, cuya constancia de apto
debe ser anexada por la Direccion Unidad de Investigacion de fa Facultad, ™ v;

Estando a las atribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N° 30220,por ef
Estatuto de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Asamblea Universitaria N°001-2018 UNHEVAL de
fecha 20.ENE.2018; por el Reglamento General de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Conssjo
Universitario N°2547-2018-UNHEVAL, de fecha 10.JUL.2018: por fa Resolucién de del Comité Flectoral
Universitario N°077-2020-UNHEVAL- CEU, de fecha 11 de diciembre de 2020, que proclama y acredita a la
Dra. Mélida Sara Rivero Lazo como Decana fitular de fa Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo a partir
del 14 de diciembre de 2020,




L UNIVERSIDAD NACIONAL HERWILIO VALDIZAN
Licenciada con Resolucion de Consejo Direcfivo N° 093-2019-SUNEDU/CD

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO UREEEUAL
SE RESUELVE:
1° DESIGNAR a los miembros del Jurado de Tesis, para la revision y dictamen de la Tesis Colectiva
“LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS EN LOS RESTAURANTES
TiPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUCO-POST PANDEMIA-2020”, presentado los ex ALUMNOS ROKY SALVADOR
ONCEHUAY, CHARLES WILKINS LIBERATO SANTIAGO Y JESUS ANTHONY ESPINOZA ATENCIO de la Carrera
Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo conformados por  fes
profesores siguientes, por lo expuesto en los considerandos de la presente Resolucién:
Dr. AMANCIO RODOLFO VALDIVIESO ECHEVARRIA PRESIDENTE
Dr. WALTER MENESES JARA SECRETARIO
Dr. JUAN CARLOS ROJAS MATOS VOCAL
Dr. EDWARD LUIS ZEVALLOS CHOY ACCESITARIO
2° DISPONER para que, en un plazo maximo de 15 dias habiles, sea revisado y dictaminado por los miembros del
Jurado de Tesisdesignados, caso contrario serén cambiados automaticamente.
3° DAR A CONOCER la presente Resclucion a fos miembros del Jurado de tesis, Docente Asesor de fesis, a
las interesadas y a quienes correspondan.
Registrese, comuniquesey archivese.
Wi
Sai S
Dra. Mélida Sara Rivero Lazo
DECANA
Distribucion:

- Jurades de lesis{4)
- Asesor de tesis (1)
- Interesados (3)

- Archivo
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licenciada con Resolucién de Consejo Directivo N°099-2018- SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

RESOLUCIONDE DECANO N° 0290-2023- UNHEVAL/FCAT-D.
Cayhuayna, 11 de juo de 2023

Visto los documentos que se acompafian en tres (03) archivos mas el borrador de tesis;
CONSIDERANDO:

Cue con Resolucion de Decano N°0140-2019-UNHEVALIFCAT-D, de fecha (1.ABR.2019, se designd a la profesora Mg.
ROCIO VERONICA RASMUZZEN SANTAMARIA, como docente Asesora de Tesis Colectiva de los ex estudiantes ROKY SALVADOR
ONCEHUAY, CHARLES WILKINS LIBERATO SANTIAGO Y JESUS ANTHONY ESPINOZA ATENCIO de fa Carvera Profesional de
Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, con RESOLUCION DE DECANO 0229-2022-UNHEVA LIFCAT., de fecha 16.MAY.2022, se designd a los miembros det
Jurado Adhoc para fa revision y dictamen del Proyecto de Tesis Colectiva “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION
CON EL NIVEL DE VENTAS EN LOS RESTAURANTES TIPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUCO-POST PANDEMIA-2020",
presentado los ex ALUMNOS ROKY SALVADOR ONCEHUAY, CHARLES WILKINS LIBERATO SANTIAGO Y JESUS ANTHONY
ESPINOZA ATENCIO de Ia Carrera Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrafivas y Turismo;,
conformados por las docentes, Dr. AMANCIO RODOLFO VALDIVIESO ECHEVARRIA, Metoddlogo y Dr. WALTER MENESES
JARA, Espacialista;

Que, con RESOLUCION DE DECANO 025-2023-UNHEVAL/FCAT-ARVE., de fecha 09.JUN.2023, se aprobd el Proyecto
de tesis Colectiva “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS EN LOS
RESTAURANTES TIiPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUCO-POST PANDEMIA-2020", presentado los ex ALUMNOS ROKY
SALVADOR ONCEHUAY, CHARLES WILKINS LIBERATO SANTIAGO Y JESUS ANTHONY ESPINOZA ATENCIO de la Carrera
Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, con INFORME N°002-2023-UNHEVALIFCAT-JT de fecha 08.JUN.2023 emilido por el docente, Dr.
AMANCIO RODOLFO VALDIVIESO ECHEVARRIA, PRESIDENTE, DICTAMEN N°04-2023-WMJ-EPCA de fecha 24.ABR.2023
gmilido por el Dr. WALTER MENSES JARA, SECRETARIO e INFORME S/N-2023-UNHEVAL/FCAT-JCRM de facha 12.JUN.2023
emitido por el Dr. JUAN CARLOS ROJAS MATOS, VOCAL en sus condiciones de miembros titulares def jurado de tesis,
habiendo revisado &l borrador de tesis, han dictaminado acerca de la suficiencia del trabajo del Boredor de Tesis Colecliva;
“ AS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS EN LOS RESTAURANTES TIPICOS DE
LA CIUDAD DE HUANUCO-POST PANDEMIA-2020", presentado los ex ALUMNOS ROKY SALVADOR ONCEHUAY,
CHARLES WILKINS LIBERATO SANTIAGO Y JESUS ANTHONY ESPINOZA ATENCIO de la Carrera Profesional de Ciencias
Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, declarando la CONFORMIDAD del Informe de Tesis
facultando a los tesistas sequir con el siguiente procedimiento;

Que, con solictud via wmo  sledronico diigido @ la  Decanade la  Facultad de  Ciencias Adminstabvas y
Turismo, Dra Mélida Sara Rivero Lazo por por los ex estudiantes ALUMNOS ROKY SALVADOR ONCEHUAY, CHARLES
WILKINS LIBERATO SANTIAGO Y JESUS ANTHONY ESPINOZA ATENCIO de la Carrera Profesional de Ciencias
Adminlstrativas de fa Facultad de Clenclas Administralivas y Turismo, solicitan  se fije hora, lugar y fecha para la sust
entacibn en actopdblico  de Tesis Colectiva “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL NIVEL
DE VENTAS EN LOS RESTAURANTES TIPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUCO-POST PANDEMIA-2020", toda vez que los
jurados han informado acerca  de la sufidencia del trabajo de tesis; por lo que proponen que el acto plblico de
sustentacion sea el dia VIERNES 14.JUL.2023 A LAS 10;00 HORAS; EN EL AULA N°406 DEL PABELLON iV DELA
UNHEVAL.



“Afio de la Unidad, Ja Paz y el Desarrollo”
UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
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Que, el Reglamento General de Grados y  Titubs de la  Llhiversidad Nadonal Hermifio Valdizan,
aprobado con Resoluddn Consejo  Universitario  #°0734-2022 UNHEVAL, de fecha 07.MA R.2022, Articulo  28° que
sefigla.  "El Decano emilira la  resolucion filando el lugar, fecha y hora para lasustentacion del Trabajo  de
Investigacion. Asimismo, el Articulo 29° sefiala ‘tos miembros del Jurado Evaluador pueden formular observaciones
durante e aco de la sustentadon del Trabgo de Investigadén, que no impliguen cambios de la estructura del
informe, debiendo el egresado levantar dichas observaciones; do no existir obsarvaciones, firmaran el Acta por cuadruplicado y por
cadaintegrante...”;

Estandoa las alr ibuciones conferidasa  fa Decana por la nuevaley Universitaria N°30220, por el Estatuto de
la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de  Asamblea Univer sitar ia N° 00 3-20 21- UNHEVAL de fecha 25. ENE.2021; por
el Reglamento Gener ol de la UNHEVAL, aprobadocon Resolucionde Consejo Universitar io N°2547-2018- UNHEV AL, de
fechal0.J UL.2018; por 1a Resolucién del Comité Electoral Universitario N°0 7 7- 20 2 0- UNHEVAL- CEU, de fecha 11 de diciembr
e de 2020, que proclamay acreditaa la Dr a. Méfida Sara Rivero Lazo como Decana titular de 1a Facultad de Clencias Administr
ativas y Tur ismo a partir det 14 de diciembr e de 2020;

SE RESUELVE:

1°  FIJAR hora lugar y fecha, para el acto de suslentacion  presencial en el EN EL AULAN°406 DEL
PABELLON IV DE LA UNHEVAL., de la Tesis Colectiva inlitulado “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS
Y SU RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS EN LOS RESTAURANTES TIPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUCO-
POST PANDEMIA-2020", presentado los ex alumnos ROKY SALVADOR ONCEHUAY, CHARLES WILKINS
LIBERATO SANTIAGO Y JESUS ANTHONY ESPINOZA ATENCIO de la Carrera Profesional de Ciencias
Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo; para ef dia VIERNES 14.JUL.2023 A LAS
10:00 HORAS; por loexpuesto en los considerandos de la presente Resolucion.

2°  REESTRUCTURAR LA CONFORMACION DEL JURADO DE TESIS PARA LA SUSTENTACION del Informe Final de
fa Tesis Colectiva intitulado “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS
EN LOS RESTAURANTES TIPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUGO-POST PANDEMIA-2020", presentado los ex
alumnos ROKY SALVADOR ONCEHUAY, CHARLES WILKINS LIBERATO SANTIAGO Y JESUS ANTHONY
ESPINOZA ATENCIO de la Carrera Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas
y Turismo por motivo de Licencia Académica salicitado por el Dr. Amancio Rodolfo Valdivieso Echevarria;, por lo que el
Despacho de Decanato toma la determinacion de designar al Dr. EDWARD LUIS ZEVALLOS CHOY {Accesitario) para
reconformar dicho Jurado.

3° RECOMENDAR a los siguientes miembros de! jurado calficador el cumplimiento de! Reglamento de Grados y
Titulos defa UNHEVAL y de acuerdo con la solicitud precedente, el Jurado Calificador queda conformado de la sig
uients manera:

Dr. WALTER MENESES JARA PRESIDENTE
Dr. EDWARD LUIS ZEVALLOS CHOY SECRETARIO
Dr. JUAN CARLOS ROJAS MATOS VOCAL

4 DAR A CON OCER la presente Resolucin a quiene s comespondan y a los inter esados.

Registrese, comuniquese, archivese

Seliddiadily
Dra. Mélida Sara Rivero
{__ DECGANA FCAT

Lazo

Distbucion: lir1dos de tesis {4} Asecor delesis
{2}1lw vietos (3)
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_ ACTADE SUSTENTACION DE TESIS
PARA OPTAR EL TiTULO PROFESIONAL DE LICENCIADO EN ADMINISTRACION

En la ciudad universitaria de Cayhuayna, a los catorce dias del mes de julio del afio 2023, siendo las diez horas
en mérito a la Resolucion de N° 0290-2023-UNHEVAL/FCAT., de fecha 11 de julio de 2023, con el cual se
programo fijar hora, lugar y fecha, para el acto de sustentacion de tesis colectiva, se reunieron en la sala de Grados
de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, los miembros integrantes del Jurado Examinador de Tesis
Colectiva “LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS EN LOS
RESTAURANTES TIPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUCO-POST PANDEMIA-2020", presentado por los
Bachilleres ROKY SALVADOR ONCEHUAY, CHARLES WILKINS LIBERATO SANTIAGO Y JESUS ANTHONY
ESPINOZA ATENCIO de la Carrera Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Turismo, siendo Asesor de Tesis la docente Mg. ROCIO VERONICA RASMUZZEN
SANTAMARIA designada con RESOLUCION DE DECANO N°0140-2019-UNHEVAL/FCAT-D-UNHEVAL/FCAT-
D, de fecha 01.ABR.2019. Procediendo a dar inicio al Acto de Sustentacion de tesis para optar el Titulo Profesional
de Licenciado en Administracion; siendo los Miembros del Jurado de tesis, los siguientes Profesores, designados
con RESOLUCION DE DECANO N°0124-2023-UNHEVAL/FCAT. del 03.ABR.2023, quedando conformado los
Miembros del Jurado de la siguiente manera:

Dr. WALTER MENESES JARA PRESIDENTE
Dr. EDWARD LUIS ZEVALLOS CHOY SECRETARIO
Dr. JUAN CARLOS ROJAS MATOS VOCAL

Finalizado el Acto de Sustentacion de Tesis, se procedio a deliberar y verificar la calificacion, habiendo obtenido la
nota y resultados siguientes:

PROMEDIOEN
TESISTA Presidente Secretario Vocal PROMEDIO FINAL LETRAS

ROKY SALVADOR ONCEHUAY A / I / T J5 67(##/[4;

CHARLES WILKINS LIBERATO

SANTIAGO /T P5h (Y |(hrvee
JESUS ANTHONY ESPINOZA
ATENCIO JJ N | T Fal Dlysw e
; y . Jﬂd7
Se da por concluido el Acto de Sustentacion de Tesis a horas.”..., en fe de lo cual
firmamos.

Dr. Walter Dr. Edward Lgiis Zevallos Choy
SECRETARIO

AN

Dr. Jugh &4f s Rojas Matos
VOCAL
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ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CONSTANCIA DE APTO DE SIMILITUD
N°028-2023-FCAT-UNHEVAL-DUI

De acuerdo con el Reglamento General de Grados y Titulos modificado de la Universidad
Nacional Hermilio Valdizan de Huanuco, aprobado con Resolucion de Consejo Universitario N°
03412-2022 UNHEVAL de fecha 24 de octubre de 2022 y en atencién a la 4ta. Disposicion
Complementaria, donde estipula que los trabajos de investigacion y tesis de pregrado deberan de
tener una similitud méxima del 35%.

El Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo -
UNHEVAL, hace CONSTAR que después de aplicado el Software Turnitin, se evidencia una
similitud del 32% con ID de trabajo: 0id:27980:239982091 encontrandose bajo los parametros
reglamentarios, en consecuencia se considera APTO, adjuntando el reporte de similitud.

Tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciado en
Administracion.

“LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL
NIVEL DE VENTAS EN LOS RESTAURANTES TIiPICOS DE LA
CIUDAD DE HUANUCO - POST PANDEMIA-2020"

Tesistas
Bach. Espinoza Atencio, Jesus Anthony
Bach. Liberato Santiago, Charles Wilkins
Bach. Salvador Oncehuay, Roky

Asesora
Mg. Rocio Veronica Rasmuzzen Santamaria

Se expide la presente constancia para fines pertinentes.

Huanuco, 13 de junio de 2023,

Dr. Reitey/Lozano Davila

Director de la Unidad de Investigacion de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo -
UNHEVAL
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AUTORIZACION DE PUBLICACION DIGITAL Y DECLARACION JURADA DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
PARA OPTAR UN GRADO ACADEMICO O TITULO PROFESIONAL

1. Autorizacion de Publicacion: (Marque con una “x”)

Pregrado ‘ X ‘ Segunda Especialidad ‘ ‘ Posgrado: Maestria ‘ ‘ Doctorado ‘
Pregrado (taly como estd registrado en SUNEDU)
Facultad FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO
Escuela Profesional | ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Carrera Profesional | CARRERA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Grado que otorga
Titulo que otorga TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO EN ADMINISTRACION
Segunda especialidad (taly como estd registrado en SUNEDU)
Facultad
Nombre del
programa
Titulo que Otorga
Posgrado (taly como estd registrado en SUNEDU)
Nombre del
Programa de estudio
Grado que otorga
2. Datos del Autor(es): (Ingrese todos los datos requeridos completos)
Apellidos y Nombres: | ESPINOZA ATENCIO JESUS ANTHONY
Tipo de Documento: | DNI ’ X ’ Pasaporte ‘ ’ C.E. ‘ Nro. de Celular: | 961745503
Nro. de Documento: | 72271064 Correo Electrénico: | jesusanthonyl104@gmail.com

Apellidos y Nombres:

LIBERATO SANTIAGO CHARLES WILKINS

Tipo de Documento:

DNI ’ X‘ Pasaporte ‘ ‘ C.E. ‘

Nro. de Celular:

927533747

Nro. de Documento:

74526444

Correo Electrénico:

charlesliberato60@gmail.com

Apellidos y Nombres:

SALVADOR ONCEHUAY ROKY

Tipo de Documento:

DNI ‘ X‘ Pasaporte ‘ ‘ C.E. ‘

Nro. de Celular:

957927827

Nro. de Documento:

47240206

Correo Electrénico:

salvadorllhuay@gmail.com

3. Datos del Asesor: (Ingrese todos los datos requeridos completos segtin DNI, no es necesario indicar el Grado Académico del Asesor)

¢El Trabajo de Investigacion cuenta con un Asesor?: (marque con una “X” en el recuadro del costado, segtin corresponda)

st | x | NO |

Apellidos y Nombres:

RASMUZZEN SANTAMARIA ROCIO VERONICA

| ORCID ID:

0000-0001-8772-9360

Tipo de Documento:

DNI ‘X‘ Pasaporte ‘ ‘ C.E. ‘ ‘ Nro. de documento:

22520752

4. Datos del Jurado calificador: (ingrese solamente los Apellidos y Nombres completos segtin DNI, no es necesario indicar el Grado Académico del

Jurado)

Presidente:

MENESES JARA PABLO WALTER, con DNI n°®: 22411045

Secretario:

ZEVALLOS CHOY EDWARD LUIS, con DNI'n®: 22513953

Vocal:

ROJAS MATOS JUAN CARLOS, con DNI n°: 40134310

Vocal:

Vocal:

Accesitario
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5. Declaracion Jurada: (Ingrese todos los datos requeridos completos)

a) Soy Autor (a) (es) del Trabajo de Investigacion Titulado: (Ingrese el titulo tal y como estd registrado en el Acta de Sustentacion)

“LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS Y SU RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS EN LOS RESTAURANTES TIPICOS DE LA CIUDAD DE HUANUCO-
POSTPANDEMIA-2020"

b) El Trabajo de Investigacion fue sustentado para optar el Grado Académico 6 Titulo Profesional de: (tal y como estd registrado en SUNEDU)

TITULO PROFESIONAL EN ADMINISTRACION

c)

El Trabajo de investigacion no contiene plagio (ninguna frase completa o parrafo del documento corresponde a otro autor sin haber sido
citado previamente), ni total ni parcial, para lo cual se han respetado las normas internacionales de citas y referencias.

d)

El trabajo de investigacidn presentado no atenta contra derechos de terceros.

e)

El trabajo de investigacion no ha sido publicado, ni presentado anteriormente para obtener algin Grado Académico o Titulo profesional.

f)

Los datos presentados en los resultados (tablas, graficos, textos) no han sido falsificados, ni presentados sin citar la fuente.

g)

Los archivos digitales que entrego contienen la version final del documento sustentado y aprobado por el jurado.

h)

Por lo expuesto, mediante la presente asumo frente a la Universidad Nacional Hermilio Valdizan (en adelante LA UNIVERSIDAD), cualquier
responsabilidad que pudiera derivarse por la autoria, originalidad y veracidad del contenido del Trabajo de Investigacion, asi como por los
derechos de la obra y/o invencidn presentada. En consecuencia, me hago responsable frente a LA UNIVERSIDAD y frente a terceros de
cualquier dafio que pudiera ocasionar a LA UNIVERSIDAD o a terceros, por el incumplimiento de lo declarade o que pudiera encontrar causas
en la tesis presentada, asumiendo todas las cargas pecuniarias que pudieran derivarse de ello. Asimismo, por la presente me comprometo
a asumir ademas todas las cargas pecuniarias que pudieran derivarse para LA UNIVERSIDAD en favor de terceros con motivo de acciones,
reclamaciones o conflictos derivados del incumplimiento de lo declarado o las que encontraren causa en el contenido del trabajo de
investigacion. De identificarse fraude, pirateria, plagio, falsificacion o que el trabajo haya sido publicado anteriormente; asumo las
consecuencias y sanciones que de mi accion se deriven, sometiéndome a la normatividad vigente de la Universidad Nacional Hermilio
Valdizan.

6. Datos del Documento Digital a Publicar: (ingrese todos los datos requeridos completos)

Ingrese solo el afo en el que sustenté su Trabajo de Investigacion: (Verifique la Informacién en el Acta de Sustentacion) 2023

Modalidad de obtencién Tesis| X Tesis Formato Articulo Tesis Formato Patente de Invencién
T’dell Gradfo I-}cadfmlco 0 Trabaio de Investigacién Trabajo de Suficiencia Tesis Formato Libro, revisado por

B e e B i s ] & Profesional Pares Externos
con X segun Ley Universitaria

con la que inicid sus estudios) Trabajo Académico Otros (especifique modalidad)

Palabr_as Clave: ESTRATEGIA PUBLICIDAD VENTAS
(solo se requieren 3 palabras)
Tipo de Acceso: (Marque Acceso Abierto | X Condicién Cerrada (*)
con X segun corresponda) Con Periodo de Embargo (*) Fecha de Fin de Embargo:

éEl Trabajo de Investigacion, fue realizado en el marco de una Agencia Patrocinadora? (ya sea por financiamientos de
proyectos, esquema financiero, beca, subvencion u otras; marcar con una “X” en el recuadro del costado segtin corresponda):

Sl NO | X

Agencia Patrocinadora:

Informacion de la

El trabajo de investigacion en digital y fisico tienen los mismos registros del presente documento como son: Denominacion del programa
Académico, Denominacién del Grado Académico o Titulo profesional, Nombres y Apellidos del autor, Asesor y Jurado calificador tal y como
figura en el Documento de Identidad, Titulolcompleto del Trabajo de Investigacién y Modalidad de Obtencién del Grado Académico o Titulo
Profesional segutin la Ley Universitaria con la que se inicid los estudios.
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7. Autorizacion de Publicacidn Digital:

A través de la presente. Autorizo de manera gratuita a la Universidad Nacional Hermilio Valdizan a publicar la version electrénica de este
Trabajo de Investigacion en su Biblioteca Virtual, Portal Web, Repositorio Institucional y Base de Datos académica, por plazo indefinido,
consintiendo que con dicha autorizacion cualquier tercero podra acceder a dichas paginas de manera gratuita pudiendo revisarla, imprimirla
o grabarla siempre y cuando se respete la autoria y sea citada correctamente. Se autoriza cambiar el contenido de forma, mas no de fondo,
para propdsitos de estandarizacion de formatos, como también establecer los metadatos correspondientes.

Firma:

Apellidos y Nombres: | ESPINOZA ATENCIO JESUS ANTHONY
DNI: | 72271064

Firma:

Apellidos y Nombres: | LIBERATO SANTIAGO CHARLES WILKINS

DNI: | 74526444

Firma: E =

Apellidos y Nombres: | SALVADOR ONCEHUAY ROKY
DNI: | 47240206

Huella Digital

Fecha: 01/08/2023

Nota:

v" No modificar los textos preestablecidos, conservar la estructura del documento.

v" Marque con una X en el recuadro que corresponde.

v' Llenar este formato de forma digital, con tipo de letra calibri, tamafio de fuente 09, manteniendo la alineacidn del texto que observa en el modelo,
sin errores gramaticales (recuerde las mayusculas también se tildan si corresponde).

v Lainformacién que escriba en este formato debe coincidir con la informacién registrada en los demds archivos y/o formatos que presente, tales
como: DNI, Acta de Sustentacion, Trabajo de Investigacidn (PDF) y Declaracién Jurada.

v’ Cada uno de los datos requeridos en este formato, es de caracter obligatorio segin corresponda.
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