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RESUMEN

La presente investigacion tuva como abjetivo establecar la relacién existente entre
las métricas de Publicidad — Promocién y la Participacién de Mercado de las
Cajas Municipales de la ciudad de Tarapoto — 2014, a través de la utilizacidn de
técnicas de fichaje, entrevista y levantamiento de informacidn financiera, y
teniendo como muestra a un total de 8 personas entre garentes y administradores
de las cajas municipales objeto de estudio.

Fue de disefio no Experimental va que ninguna de las variables objetc en
astudio fueron manipuladas; se describieron tal cual sucedid el fendmenod ¥ no se
alterd su realidad. La investigacion por su fianlidad fue de tipo aplicada y por su
contrastacién fue de tipe descriptiva correlacional, porgue se buscd la relacidn
entre [a variable independiente y la variable dependiente, donde el procesamiento
de los datos se realizd mediante 1a utilizacién de entrevistas a la muestra obtenida
a fin de que estes guarden una relacion con las dimensiones e indicadoras de las
variables, para posteriormente ser analizadas y tabuladas, de esta manera se did
solucién a la preblematica planteada, asi mismo, para el analisis e interpretacion
de los datos se utilizé los programas de Excel, Spss 2t y Microsoft Word,
presentadoles a través de tablas y graficos.

Luegs de obtener los resultados se concluyd que las métricas de publicidad -
promocidn y parficipacion de mercado mantienen una relacién alta, demostrado
estadisticamente por la correlacion de Pearson, el cual nos muestra que &l nivel
de significancia es de 0.045. Asi mismo 1a prueha de t de student mostré que se
rechazd la Hipotesis nula Ho, to cual proporciont la conclusidn que al tener mayor
eficiencia en publicidad y promocidn de los servicios y productos que brinda las
cajas municipales estudiadas, mayor serd la paricipacidén de mercado,
aumentando la fidelizacién de clientes y por ende la cartera de clientes.

Palabras Clave:

Metricas de publicidad — promocién
Participacion de Mercado
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ABSTRACT

This research aims obejtive determine the relationship between metric advertising
- promotion antd market share of the Municipal Boxes Tarapoto - 2014 |, through
signing techniques . interview and survey of financial information, for the
development of this research.

It s not Experimental Type . since nohe of the variables under study be
maniputated ; will ba described as it happens the phenomencn and not its reality
and descriptive correlational design was altered , because the relationship
betwasn the independant variable and the dependent variable, where the data
processing is done through the use of interviews were looking for the sampie
obtained so that they keep a refationship with the dimensions and indicators of
variables and then are analyzed and tabulated , thus resolving the issues raised
alsc for the analysis and interpretation of data Excel programs were used , Spss
and Word, using tables and graphs.

After obtaining the results it is concluded that advertising metrics - promotion and
markat share maintain a high ratio demonstrated statistically by the Pearson
correlation, which shows that the significance lavel is 0.045, so the same test t
studen shows that Ho is rejected, it means that having more efficient advertising
and promotion of products and services offered studied municipat banks greater
market share, increase customer loyalty and increased customner basa.

Keywords:
Metric advertising - promotion
Market Participation
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CAPITULG :

INTRODUCCION
Los grandes avances de la tecnologla y los medios de comunicacidn, han
permitido que &l Marketing de promocién y publicidad mejoren considerablemente,
en ese sentido, su medicion es de importancia para su mejora continua.

En el escenario empresarial actua), los diractores y responsables del drea de
Marketing estan cada dla mas presionados y obligados a justificar el porqué de
sus inversiones. Estos responsables saben que tanto l[a marca, su percepcitn v el
posiciortamiento de Mercade son los activos intangibles méas importante coen los
que cuenta la empresa; por ¢ qua su trabajo es valioso, tanto para la
organizacion como para sus clientes. Par esa razdn surge la nacesikdad de contar
con medios que le permitan medir su labor, y cudnto estd beneficiando estd a la
organizacién, es por ello que la presente investigacibn se centra en las métricas
de la Publicidad-Promocién, y la relacién que estas tienen con la participacion de
Mercado que 'as Cajas Municipales de la cuidad de Tarapotc afio 2014,
adquieren.

En la ciudad de Tarapoto, las cajas municipales guardan similares realidades
dentre del contexte local ya que estos vienen aplicando estrategias publicitarias
en cuanto a promocicnes, la implementacion de nuevos productos financiercs, et
cual beneficia a la poblacidn vy a tas entidades mismas. Por ofro lado fas
publicidades no estan siendo rontables ya que a la sudiencia que esio flega no
tiene un segmento establecido, perjudicando a la institucién en las decisiones que
desarrolla, es por eso que se llega a formular |a siguiente interrogante.

1.1. Formulacién del problema
Problema General
2 Cudl es la relacion existente entre las Métricas de la Publicidad — Promocian
y participacion de mercado de las cajas municipales de la ciudad de Tarapoto
afic 20147



Problemas Especificos

1.

LEn gué medida se debe conocer y comparar las Meéricas de
Publicidad — Promocion de las Cajas Municipales de la ciudad de
Tarapoto afio 20147

LEn qué medida se da la Participacién de Mercado de las Cajas
Municipales de la ciudad de Tarapoto afic 20147

1.2. Justificacién del estudio

1.2.4.

1.2.2.

1.2.3.

Académica

Esta investigacion tiene una gran importancia, porque de esta manera se
despierta las expectativas en !los interesados en el tema, y sirve para
demostrar |a trascendencia que tiene la investigacion.

De acuerdo a la iniciativa de investigar y respetando la Ley Universitaria N°
30220, donde se especifica que una de las principales funciones de las
universidades es la investigacion cientlfica, de esta manera dando
cumpliimiento a esta norma, como estudiantes de Economla de la
Universidad Nacional de San Martin - Tarapoto, consideramos importante
el desamollo de la investigacidn el cual impulsa ser parte activa en este
procaso para realizar jnvestigaciones cientificas, humanisticas vy
tecnolbgicas, orientadas a la solucién de problemas localas, como es la
orientacion del presente trabajo.

Tedrica:

La presente investigacion se justifica tedricamente, es por ello que para la
variable independiente "Métricas de |a publicidad - promocién” se utilizara
la teorfa propuesta por Dominguez y Mufioz (2010), y para la variable
dependiente “Participacion de Mercado”, se utilizara |a teqria de Kotier y
Kavin (2012)

Econdmica y Social

La ejecucion del trabaje de investigacidn se justifica en funcidn a la
importancia que cobra el tema en incrementar &l nivel conocimiento sobre
los efectos econdmicos de la inversién en publicidad y promociones
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realizadas por las entidades financieras, y la participacién de mercado de
las mismas, de esta manera aportar informacion sumamente valiosa para
la gestidn de cada una de las empresas financieras estudiada.

1.3.0bjetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General
Establecer la relacldn existente entre Jas Métricas de Publicidad -
Promocion y la participacion de mercade de las Cajas Municipales de la
cilad de Tarapoto — 2014,

1.3.2. Objetivos Eapecificos
1. Conocer ¥ comparar las métricas de publicidad - promocion de las

cajas municipales de la ciudad de Tarapato afio 2014.

2. Determinar la participacion de mercado de las cajas municipales de la
ciudad de Tarapoto afio 2014.

1.4.Limitaciones de la investigacién
Para el desamrolio de la investigacién se tuvo obstaculos en la recoleccitn de
datos, ya que los clientes mostraban desinterés en cooperar con los
investigadores, asl como los gerentes de las Cajas Municipales.

La accesibilidad a la inforrmacion fue complicada, ya que alguncs funcicnarios
no promecionaban mucha informacion sobre sus estralegias de publicidad de
SUS empresas.



1.5. HipStesis
1.5.1. Hipotesis general

H1: Si existe relacion entre las Méfricas de |a publicikdad — promocion y
participacién de mercado de las cajas municipales de la ciudad de Tarapoto
afio 2014,

HO: Mo existe relacién entre las Métncas de la Publicidad — Promocion y
parficipaci¢n de mercado de las cajas municipales de la ciudad de Tarapoto
afo 2014,

1.5.2. Hipétesis Espacifica
1. H1: Si se puede conocer y comparar ia meadicién de Métricas de Publicidad

- Promocién da las Cajas Municipales de la ciudad de Tarapoto afio 2014.
HO: No se puede conocer y comparar la mediciin de Métricas de
Publicidad — Promocidn de las Cajas Municipales de la ciudad de Taragoto
afio 2014.

2. H1: Se da de manera directa la Participacién de Mercado de las Cajas
Municipales de |a ciudad de Tarapoto afio 2014,
HO: Se da de manera inversa la Participacidn de Mercado de las Cajas
Municipales de la ciudad de Tarapoto afic 2014



CAPITULO I
MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes del estudio del problema

Internacional

Garcia (2007) en su tesis Participacién de las MYPES en el Mercado Nacional de
Ecuador. (Tesis para optar el titulo de Licenciado de Economia). Universidad de
Ledn. Ecuador

El mercado Financiero esta formado por Bancos, Mutualistas, Cooperativas de
Ahorro y Crédito y Sociedades Financieras. Llegando a las siguientes
conclusiones: La participacion estimada del mercado financiero a nivel nacional

es:
e Bancos : T4%
e Mutualistas . 3%
« Cooperativas de alc 7%
» Socied. financieras : 5%
« Banca publica 1%

Grafico 01 Participacion Financiera por Mercado Objetivo afio 2007

PARTICIPAC DN FINANCERA PORMERCADO
OBJETNO

Gl YAQUAL

PARTIC FACION DEL MERCADO Fil AN CERO GUAYAGUIL

L e
==Y

Fuente: Participacién de las MYPES en el Mercado Nacional de Ecuador.



En el Grifico 01 se ha representado la participacidn de [as instituciones
financieras de acuerdo al porcentaje de sus Captacionss, por ende se puade
observar que el Banco Pichincha ¥ Bance Guayaquil son las instifuciones més
fuertes, GLOBAL junto a Diners son las sociedades financieras de Guayaquil con
mayor participacion financiera, esto es debido a que GLOBAL capta grandes
cantidades de dinerc por las empresas relacionadas, pero estos depésitos son
solo a la vista, por lo que su estrategia de mercado debe estar orientada entonces
a capiar depdsilos a plazo a largo plazo y desamrdllar una estructura de pasivos
completa y fortalecida con estos fandos.

El andlisis de mercado desamollada sirve para gbtener informacidn de cémo esta
posicionada la institucibn en i sector financiero. Como se puede apreciar la
institucidn se ve afectada especialments en dos puntos fundamentales como son:
la calidad en el servicio al cliente y demora en el proceso de crédito.

Esto permite conocer cuiles son los puntos a los que debemos darles prioridad
para legrar &l objetive de tener una mejor pasicién en el mercado, la reingenieria
propuesta ayudara a establecer un dptimo proceso de crédito con o que se podra
disminuir los tiempos de respuesta y por ende permitird al personal disponer de
tiempo para una mejor atencion a los clientes.

Vifla (2013} en su tesis Mélricas de! Marketing v su relacién en el mejoramiento
de la participacion de mercado de la Emprosa de calzado ZATREZ. Universidad
Simén Bolivar. Venezuela.

Dicha investigacion llegd a las siguientes conclusionas: Se evidencid un
crecimiento en la participacion de mercado de la empresa de calzado en un 1,5%
debido a las métricas de marketing utilizadas en sus productos, el cual le pamitid
establecer un posicionamiento competitivo de su negocio frante a las demas. Asl
mismo se avidencit una aita participacion relativa en el mercado, por consiguiente
un crecimiento econdmico de la empresa, sin embargo consumid grandes
cantidades de recursos para financiar su crecimiente y participacion activa. Sin
embargo se evidencid un gasio en el marketing que supuso un importante
compromiso de recursos para la esmpresa, pero no se contd con una svaluacion



detallada de las cantidades correctas de dinero que se invirtid en las actividades
de marketing capaces de crear valor para la compafila.

Rueda (2012} en su tesis “Marketing de participacion del producto Galletas de
Arroz infegral Explotado {GAIE) en la ciudad de Quito. Universidad Tecnolbgica
Israel. Ecuador.

Las medidas de marketing ayudan a conocer las ventajas para la participacion de
nuestro producto. Como se menciona en las estrategias corporativas como:
Aprovechar la aportunidad brindada per las campafas publicitarias del Gobierno
Nacional *Primero Ecuader” para potencializar las fortalezas de nuestro producto
en cuanto a un precio accesible ¥y a un producto 100% nacional, (Maxi-Maxi,
Ofensiva) y provechar la oportunidad brindada paor la CFN de otorgar créditos a
fas ampresas para superar la debilidad de la falte de capital que posee
actualmente 1a empresa unipersonal. {mini-Maxi, Adaptativa)

Naclonal

Gonzales (2013). Farticipacién de mercado de las Cajas Municipales y las cuotas
de mercado. Revista de Economlia y Negocios de Perq.

En !a presentacién del mencionado articulo se concluyd lo siguiente: En el
mercado del financiamiento de micro y pequefias empresas, la participacion de
estas entidades era de 1% hace quince afos. En provincias, sin embargo, su
populandad ha alcanzado una cuota de hasta 30%. La participacion de mercado
de las cajas municipales en Lima se quintuplicé en los vltimos 15 afios, gracias al
impulse de la economia y al dinamismo en el surgimiento de nuevas
microempresas segdn 10 sefald la Federacion Peruana de Cajas Municipales de
Ahorro y Crédito (FEPCMAC) en el 2013, asl mismo el gerente Walter Tomes de
dicha federacién, indicé que {a participacidn de las cajas municipales en el
financiamiento de las micro y pequefias empresas (MYPES) es de 5%, mientras
que hace 15 afics era de sdlo 1%.

Rebolledo (2007). En su tesis Estructura def mercado de crédilos y tasas de
intengs: Una aproximacion al segmento de las microfinanzas. (Tesis para optar el
grado de Maestria). Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Pert.



Dicha investigacion llego a tas siguientes conclusiones: Los resultados muestran
gue existe poder y participacion de mercado en el segmento de microfinanzas, el
cual es considerado adecuado, dado que ésta no implica necesariamente
practicas de compiicidad. En este sentido, fa propia estructura de mercado ctorga
poder a sus participantes, dado que ios agentes gue deciden incursionar en este
mercado adquieren determinada especializacion, lo cual les permite adguinr
ventajas comparativas respecio de l0s potenciales agentes que ingresen a este
mercado. Mas aun, la evidencia indica que entidades que enfraron a este
segmento sin la tecnologia de crédite adecuada no lograron los resultados
esperados.

Asi mismo se identificd que algunas empresas bancarias pertenecientes al
segmento de microfinanzas han venido utilizando intensivamente su tecnologia de
informacién de manera que ésta se convierta en un factor diferenciador.

El segmento cerporativo, por su parte, se aproxima mas a una estructura
compatitiva debido a que las imperfecciones en materia de informacién son
menores y, como consecuencia de ello, los prestatarios cuentan con maycres
aiternativas de financiamiento. En esta sentido, a medida de que la informacién
sea méas transparente, & poder de mercado se reducirla dado que las ventajas
comparativas de las tecnolagias de informacion desarrolladas se aminoran,

Por ofre lado, & grado de participacion de dichas empresas se debe al grado de
competencia en el mercado de crédito pues ésta influye en la efectividad de la
politica monetaria. Cuando les mercados son menos competitivos, el mecanisma
de trasmision de esta politica tiende a ser mas lento y por lo tanto, se entorpece.
£n particular, materia de estudio para trabajos posteriores es ia relacionada a la
rigidez a la baja de los tipos de interés debide al bajo grado de competencia de
los mercados bancarios.

El desamollc de tecnologlas crediticias adecuadas en el segmento de
microfinanzas permit2 una mejora en el desempefio de las entidades prestatarias.
Este desarrollo implica un fortalecimiento de las relaciones crediticias y un mayor
acceso a fuentas de financiamiento, tal como es el caso de las cajas municipales.



Merino {2013). En su tesis Caja Municipal de Ahormo y Cradito de Piura: Estudio
sobre la participacion de mercado de nuevas entidades Microfinancieras. Lima,
Pery).

Dicha investigacidn llegd a las siguientes conciusiones: En cuanto a la expansidn
de las Microfinancieras, 5e muestra una menor dindmica en la apertura de nuevas
agencias por parte del sistema microfinanciero en general, esto con el objetivo de
controlar indicadores de aficiencia ante un semestre de desaceleracion y deterioro
de cartera. No abstante, también se considera que durante el 2013 el crecimients
fue agresivo por parte de algunas entidades, las mismas que estan a |a espera de
la maduracidén de parte de sUS nuevas agencias.

En cuanto a la participacién de mercado de la Caja de Ahorro y Crédito de Piura,
se evidencia una participacidn significativamente alta, puesto que dicha entidad se
diferencia de los demas porque fomenta la penetracion y descentralizacion del
crédito, ademas de la captacion de depositos. Para ello otorga servicios de
intermediacion financiera a los sectores que carecen de &/, prormoviendo de esta
manera &l desarrollo del micro vy pequedia empresa asi como el incentivo de
ahorro. El mercade objetive de dicha institucidn se centra en las familias y
pequefias empresas, apoyando el empleg y la actividad econdmica de los
pequefios empresarics que no tienen acceso a un crédito tradicional.

Banco Central De Reserva Del Peri. (2014} “Reporte de Estabilidad Financiera™.

En el mencionado reporte se concluye lo siguiente: El sistema financiero, que
comprende a los Bancos, Financieras, Cajas Municipales (CM), Cajas Rurales de
Ahorra y Crédito (CRAC), Empresas de Desanollo de la Pequafia y Microempresa
{EDPYMES) y el Banco de la Naciént, registrd 5/, 328,1 mil millones en activos al
cierre de marzo de 2014. La banca mantisne su hegeamonia, al sumar S/ 2679
mil millones en activos, con una participacion de mercado del 84,3% y 85,3% en
los créditos y en los depdsitos del sistema financiero, respectivamente. Estos
poercentajes fueron 84% y 85,1% en marzo de 2013. La participacion de mercado
s& mueastra en la cantidad de inversionistas y el gran numero de activos en
relacidn al volumen.

Asl mismo sa hace mencidn que el crecimiento de los créditos al segmentd
empresarial s8 explicté principaimenta por el mayor dinamismo de los créditos a

EJ



las empresas de mayor tamafio, en especial las empresas corporativas, cuya
participacion en el mercado alcanzé 25% a marzo de 2014 (23% en marzo de
2013). Ello permitid compensar & menor ritmo de expansion de los créditos que
tuva lugar en &l pnmer semestre de 2013.

2.2.Bases tedricas

2.2.1. Markating de Promocidn

Segln Kotler (1998} la idea central del marketing es la diferenciacién y no
axiste mejor manera de diferenciar a un producto que mediante la
pramacion de éste. Para diferenciarse es necesario realizar la siguiente
interrogante; ¢ Cudl es la estrategia promocional que persigue la empresa?,
Les diferente de la de los competidores?, las estrategias se parecen cada
vez mas, porgue o que funciona bian se copia. Pero antes, las empresas
deben centrarse en ciertas necesidades de los clientes. Y la segmentacidn
s un enfoque muy eficiente. Sin embargo, la nueva tecnologla ha
posibilitado fabricar productos a la medida de! cliente individual, o cual
lleva a la idea de conocer a las personas dentro del segmento, a recabar
datos demograficos, antecedentes de compra y transmitidos en la
promaocibn del producte, sdlo entonces se logrard obtener una promaocién
que atraiga al mercado objetivo. {pp. 40-45)

De acuerdo a lo sefialado por Kotler y Amstrong {1998} la mezcla de
promocion © mezcla tolal de comunicaciones de marketing de una
empresa, consiste en la combinacién especifica de herramientas de
publicidad, promocién de ventas, relaciones puiblicas, ventas personales y
marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de
publicidad y marketing. {p. 181)

Por otro lado, segun el Dicclonaric de Marketing (2011) &l Mix de
comunicacidn {mezcla de promacidng es un elemento del marketing Mix de
ia empresa, que sirve para informar al mercado y persuadirio respecto a
sus praductos y servicios. El Mix de comunicacion utiliza hemamientas
como |la venta personal, publicidad, promocién da ventas, merchandising (o
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2.2.2.

promocion en el punto de venta), relaciones pablicas y publicidad blanca
{comunicacién en medios masives que no paga |la empresa u organizacion
que se beneficie con ella).

Para Stanton y Walker (2004}, "la promocidn s fa combinacion de ventas
personales, publicidad, promocién de ventas y relaciones pablicas de una
organizacién™. (p. 27)

Harramientas Promoclonates

Kotler (1996), menciona que las herramientas promocionales son
publicidad, promacién de ventas, relaciones pdblicas, ventas personales y
por ofre lado, el marketing directo. Las que son tomadas en cuenta para la
presente investigacidn son. promocidn de ventas, publicidad, marketing
directo, rejaciones pdblicas, los cuales se definen a continuacion.

Al conjunto de herramiantas promocionales también se le denomina mezcla
promecional. {p. 76)

Publicldad

Para O'Gulnn, Allen ¥y Sementck (2004) [a publicidad no 8s mas que “un
esfuerzo pagado, transmitido por medics masivos de informacion con el
proposito de persuadir®. {p.23)

O'Guinn ot al (2004) exprasa que la publicidad es un intento de persuadir;
la publicidad debe llevar a la persona a realizar una accion persuadiéndola
o influencidndola.

La comunicacién publicitaria debe informar al consumidor con intenclén de
que se sienta afraido hacia la marca ya sea por sus caracteristicas fisicas,
por la satisfaccién que le puede otorgar al consumidor o por cualguier otro
atributo.
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Por otro lado, O'Guinn (2004) destaca dos (2} ideas claves sobre la
publicidad:

1. "La publicidad pueda ser una comunicacién persuasiva no solo
acerca de un producto © servicio, sino acerca de una idea, una
persona o foda una organizacion.”

2. “Ante la ausencia del propdsito persuasivo, la comunicacion podria
ser noficia, pera no seria publicidad®.

Segum O'Gulnn et al., (2004} crear estrategias de los mensajes uno de los
pasaos mas importantes, y destaca algunos objetivos que se deben tomar
on cuenta al momento de crear las mismas, como son:

1\

Promover |a recordacion de la marca.

Ligar un atributo clave al nombre de la marca.
Persuadir al consurnidor.

Inculcar preferencia por la marca.

Atemorizar al consumidor para que realice una accién.
Cambiar el comportamienta al inducir ansiedad.
Transformar experiencias de consumo,

Situar la marca socialmente,

Definir la imagen de marca.

Provocar una respuesta directa. {p.56).

R T T T e

Por otro lado Stanton (2007) define la publicidad como una “comunicacién
no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado que
promuave ideas, organizacionss o productos. Los medios més habituales
para los anuncios son la televisién, radio ¥ los medics impresos (diarios,
ravistas, afiches, etc)”. (p. 6)

Promocién de ventas

Para Kotlar (1998} los incentivos son concursos, juegos, loterfas, regalos,
ferias y exposiciones, demostraciones, manejo de cupones, rebajas,
descuentos, entre ofros, ¥y a su vez eéstos son los instrumentos més
comunes de a promocidn de ventas. {p.28)
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Segun Fischer y Espejo {2004), los objetivos de la promocion de ventas
para consumidores son:

Estimular las ventas de productos establecidos.

Afraer nuevos mercados.

Ayudar en |la etapa de lanzamiento del producta.

Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

Aumentar las ventas en las épocas criticas.

Atacar a la competencia.

Aumentar ventas més rapidas de productos en etapa de
declinacidn y de los que se tiene todavia mucha existencia.(p. 83)

LU U N N

Msarcadeo Directo

Mientras que Kotlar (1998) define ef mercadeo direcio como “el uso del
correo, teléfono y otras hemramientas de contacto no personal para
comunicarse ¢on clientes o prospectos especlfices o solicitar respuesta de
los mismos™. Los instrumentos mas comunes, segun Kotler (1996), del
mercadeo directo son: Cataloges, envios por comeo, fele mercadeo,
tiendas y compras por television. (p. 207}

O'Guinn (2004) define el mercadeo directo como “un sistema interactivo de
marketing que usa uno ¢ mas medios publicitarios para efectuar una
respuesta yfo transaccion medible en cualquier ubicacién® (p. 31). Para
Q'Guinn (2004} el mercadeo directo es una accidén interactiva ya gque el
mercadologlas intenta desarrollar un  dialoge confinue con  los
consumidoras.
Como medio de informacién, captacion e incitacién al mayor consumao:
¥ Manifiesta de fonma directa, gréfica y agresiva los beneficios del
producto.
v Llega a zonas gecgraficas dificiles de acceder de otra forma.
¥ Puede realizar ofertas promccionales directas y personalizadas a
clientes gue sean merecedores de las rmsmas.
v A pesar de no consumir de inmediato, se consigue reforzar la
imagen de grupa, de la marca y empresa.
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Como medio de captacion de nueves clientes y mercados:
A través del marketing directo se tiene acceso a mercados y clientes gue,
de forma tradicional, serian costosos y, a veces, dificiles de conseguir.

v Fideliza la cartera de clientes y los puntes de venta.

¥ Crea nuevos canales de distribucién y ventas.

v Cubre zonas geograficas gque no resultarian rentables con

vendedores.
¥ Llega a mercados muy segmentados.

Ventas Parsonalas

Kotler {1996} define las ventas persohales como “interaccién en una
persona con uno o mas prospectos de compradores para el propdsito de la
realizacidn de ia vanta™. (p. 526)

Por otro iado, Stanton (2007) define laz ventas personales como “la
presentacion directa de un producto & un diente prospecto por parte de un
representante de la organizaciin que lo vende™. {p. 505)

Segun Kotler, las herramientas mas comunes af momento de utilizar las
estrategias de wventas personales son: Presentaciones de venias,
reunionas de ventas, programas de incentivos, muestras, ferias ¥y
exposiciones comerciales. (p.37)

Relaciones Pablicas

Marston (1988) define las relaciones pliblicas como “la comunicacion
planificada y persuasiva destinada a influir sabre un publico considerable’,
asi mismo destaca la importancia de planificar cuidadosamente al momento
de comunicar algo. {p.87).

En tanto que O'Guinn (2004) define las relaciones pablicas como “la
funcién de la cornunicacion de marketing y administracién que se ocupa de
las cuestiones pablicas que enfrentan las empresas en un amplio rango de
situaciones”.
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Los objetivos principales de [as relaciones publicas destacados por
C*Guinn, son;
¥ Promover ia buena voluntad de la empresa.
Promover un productofservicio.
Preparar comunicacianes intermas y externas.
Contramrestar propaganda negativa.
Dar informacién y asesoria.
Algunos de los vehliculos o heramientas mediante los cuales una
empresa puede hacer uso positivo de las relaciones poblicas son:
Boletines de prensa.
Reportajes.
Boletines de noticias de la compafifa.

LN N N S

Patrocinio de eventos.

Entrevistas y conferencias de prensa,

Imagen piblica (exposiciin no pagada en los medios acerca de 1as
actividades de la empresa ¢ sus productos y servicios).

L S LN

Segun Dominguez y Mufioz [2010), manifestaron que todas estas
actividades de marketing deben ser medidas, ya que se necesita medir
para conocer y fransmitir, el entomo competitivo, exige desarmollar
mediciones mas alla de las puramente financieras, las medidas financieras
ia mayor parte de los datos acerca de la salud de la emprasa, Pero los
economistas reconocen que no son suficientes y pueden desorientar, Las
mediciones financieras son incapaces de explicar las causas y sfectos de
las acciones de la empresa. Una direccién que confia dnicamente en los
aspectos financieros, sdlo dispone de una visién muy limitada de ia
realidad.

Las mefricas del marketing puedan aclarar algunas de las cuestiones
claves del marketing ;cudl es el valor real de la empresa? ;Somos
competitivos en innovacién y marca? ¢ Estan las estrategias orentadas a
los clientes adecuados?, sin estas métricas el marketing termina aislado,
bajo sospechas y sin poder defendarse.

Una métrica es un cdiculo entre magnitudes que tienen cierta retacidn. Por
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as0 se pueden comparar. Las métricas no se deben estudiar solas, sino
que se deben comparar con:

¥ Méfricas historicas: métricas de otros afios an a misma empresa.
Esto permite estudiar la evolucidn de esta métrica.

v Métricas presupuestadas para un pericdo determinado: A principios
de afio se estiman unas méfricas objelives que se deban cumplir.

v Meétricas sectoriales: que pemniten comprobar si el marketing de la
empresa se estd comportando de la misma forma que al de las
empresas de su mismo entomng.

¥ Métricas da competidores: Puede ser interesante comparar las
métricas propias con las de los competidores directos, aunque
muchas veces esto es dificil de conseguir.

¥ Objelivos Estratégices: los fines que se guieren consequir y que
s0n consecuencia de la misién, Ia vision y el modelo de negoto de
la organizacién.

2.2.3. Métricas de publicidad y promocidn
Impacto y Groas Rating Points (GRP)
Dominguez y Muftoz {2010) Gross Rating Point (GRP) es una media
medida de impacto publicitaric que cuantifica el esfuerzo publicitario en
relacion con un pablico abjetive determinado.

Nimero de fmpactos » 100

GRP's =
s Publico Objetive

La rentabilidad también se puede medir mediante otros ratios relacionados
con los GRP's las compahlas deben analizar la relacidn que existe entre
los impactos y las ventas, con el fin de desarroliar estrategias
promocionales y publicitarias gque permiten optimizar los recursos
hnancieros.

Tarifa
N° total de impactos

Coste por impacto =
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El coste por millar {CPM) es el coste de alcanzar a cada 1.000 individuos.

Indica la rentabilidad de una campafia o un medio, y resulta de la relacion
entre el presupuesto del medio con el nimero total de impactos.

Tarifa (Coste) » 1000

CPM = Audiencia (personas alcanzadas)

Tarifa o Presupuesto
GRP

Coste por GRP =

Ejemplo de GRP: La companla refrescos universales pretende dar a
conocer una nueva bebida refrescante ilamada FRESCOREFRESCO, para
lo que han decidido realizar una planificacidn de medios. Para {a
planificacidn se han seleccionado los cuatro principales canales privados
de TV. el presupuesto que tiene la compaitla para dedicar al canal de
comunicacion televisiva es de 5, 324. 750k,

El drea de marketing necesita conocer el costo por impacto mas barato y €l
nomero de GRPs conseguido si se ulilizan estos cuatro medios de
comunicacién el ptanificador de medios pasa al Area de MK una tabla con
la siguiente informacidn sobre los canales a estudiar.

Tabla 1: Canales del Gross Rating Points {GRP's)

soporte Audiencin Audiencia il Tarifa
Bruta
Antena 3 500.00 300.00 6.200
Tele 5 H00.00 400.00 8.500
Saxta 800.00 600.00 £.700
cLatro 700.00 §50.00 6.600

Fuente: Levantamiento de Informacion
Lo primero que se calcule es &l costo por millar de cada canal de TV

_ 6200 ~ 1000

{PM = 300.000 = 20,67

17



CPM. Sexta =

CBPM. ciatro =

CPM. TS =

6500 * 1000
e 1625

400.000

6700 + 1006

600.00¢

_ 6600 =1000
650.000

Tabla 2: Calculo del Gross Rating Points (GRP's)

= 11,17

= 10,15

Coste por
Soporte "‘“"I ""“"'l Audiencia (th |  tarifa millar
{CPMY
Antena 3 | 500.000 300,000 §.200 30,67
Tele5 | 600.000 400.000 8.500 16,25
Sexta | 200.000 600,000 6.700 11.17
Cuatro | 700.000 650.00 6.600 10.15

Fuente: Levantamiento de Informaclin

Por lo que se puede ver que tanto sexta como cuatro son las empresas
méas baratas.
Una vez conocido el costo por millar, se calculan los GRP’s de cada una de

las cadenas, y se calculan los GRP's resultantes de utilizar un mix de tv

utilizando las cuatro. Se estiman las inserciones siguientes: A3:2.000, T5:
3.000, sexta: 4.300 y cuatro: 5.000.
Para calcular fos GRP’s del mix de tv se multiplica la cobertura (%) por la
frocuencia (inserciones) de cada uno de los componentes del mix .los
porcentajes de audiencia {til captada se definen en la siguiente tabla.

Tabla 3: Gross Rating Points Mix (GRP's Mix)}

F
Audiencia | Audienci Coste por | .o oreion | Feaudionc
soporte brut a Gl miliar 5 ia atd
o {CPM) captada
Antena 3 | 500.000 | 300.000 | 6.200 | 20,67 2.000 30,00%
YTelo s 600.000 | 400.000 | 6.500 | 16,25 3.000 40,00%
Sexta 800.000 | 600.000 |B6.700 | 11,17 4.300 55,00%
700.000 | 850.000 | 6.800 | 10,15 5.000 70,00%
Total 2.600.00 | 1.950.00 |

Levamtamiento de Informacion

GRP’s mix TV = (2.000°30)+ {3.000*40)+ {4.300*56)+ (5.000*70)=7.665




Tabla 4: Gross Rating Paints Mix (GRP's Mix)

soporte A_udian Audienci | tarifa | Coste insere | %audia | GRPs

cia A util por iones | ncia Gfl)
bruta rmillar captad
{CPM2 a

Antena 3 | 500.600 | 300.000 | 6.200 | 2067 2.000 | 30,00% | 800

Tele 5 G0D.000 | 400,000 | &500 | 1625 3.000 §40,00% | 1.00

800.000 | 600.000 | 6700 | 11,17 430G | 5500% | 2.365

700.000 | 650000 | 66800 [ 1015 5.000 | 70,00% | 3.500

| total 2.600.0 | 1.850.00 7.665
Fuente: Levantamiento de Informscidn

Coste Por GRP’s

Dominguez y Mufioz (2010} miden la rentabilidad de la campafia
publicitaria en funcion del mercado, es decir, medir la rentabilidad de la
campafia publicitania de un producto determinado en funcidn de las
realizadas para produstos gue compiten de forma directa

Inversion en publicidad
GRP's

Coste por GRP's =

Ejemplo de costo por GRP’s: una vez calculado el esfuerzo para la mix de
TV, se calcula et costo por GRP. La campafia también conoce la inversidn
y los GRP’s que estan realizando les cuatro principales competidores de su
preducto. Lo que le pemmite reglizar una comparacién del esfuerzo
presupuestario y el coste por GRP de cada competidor de la categoria

Como se puede chservar, la madia del mercado es 614, y frescorefresco
astd en 695, Ic que quiere decir [a rentabilidad de la campafia es inferior 2
las realizadas por limonares, colacola y psicola narenfres estd realizando
una campafia menos rentable que del producto de la mencionada empresa.

Cuota de Inversién o Notoriedad:

Dominguez y Mufoz (2010) Mide |a rentabllidad Es [a inversidn an la
publicidad en reiacion a la inversion que realiza la competencia. Permite
tener una primera aproximacion del esfuerzo inversor gue se hace en el
mercado de un producto terminado.(p. 163)
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Inversion en publicidad
Inversion publicidad del sector

{Cuota de inversion o notoriedad =

Ejemplo de inversion: continando con el ejemplo anterior, se calcula la

cuota de inversion del producto.

5.324.750

Cuota de Inversion o notoriedad = 18324750 =0,29 = 29%

Lo que quiere decir que nuestra compafila invierte el 29%da a publicidad
que se realiza en el mercado de bebidas refrescantes

Panetraciin del Soporte:
Dominguez y Mufioz {2010) Mide la rentabilidad La penetracion del
soporte se calcula dividisnde la audiencia bruta entre |a poblacion objetivo.

Audiencia Bruta
Pablacion objetiva

Penetracion del soporte =

Eiemple de penetracidn de scporte; cantinuando con €l ejemplo anterior se
calcula la penetracion de cada uno de los canales del mix de TV,
Penetracion A3=500.000/=0,26

Penefracion T5=600.000/1.650.000=D,31

Penetracion SEXTA =800.000/1.650.000=0,41

Penetracion CUARTO=700.000/1.950.000=0,36

Tabla 5: Penetracidn y soporte

Soporte Audiencia Audiencia dtil | Penetracion | Panetracin®%
bruta

Antena 3 | 500.000 300.000 0,26 25.64%

Tele 5 €00.000 400.000 0,31 30,77%

Sexta £00.000 600.000 0,41 41,03%

cuarta 700.000 650.000 0,38 35 90%

Total 2.600.000 1.950.000

Fuante: Levantamiento de Informacién
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La mayor penetracién comesponde a sexta, con un 41%de la poblacidn
objetiva expuesta el mensaje, seguida por cuatro con un 35,90%

Promociones

Dominguex y Mufioz (2010} WMide la rentabilidad. El objetive de Ia
promocién de ventas es estimular el consumo de un producto, las
herramientas de la promocidn varian segln 05 objetivos que se busquen,
una muestra gratuita estimula la prueba de producto, y un incentive al canal
puede ser una heramignta para mejorar la distribucion y crear relaciones
mas sdlidas con el canal. Sirven para recompensar a clientes fieles y para
incrementar la tasa de repeticion en los dientes esporadicos.

Share Of Spending {Sous) Y Share Of Voice ({Sov)

Mide la rentabilidad Share of spending es el porcentaja de inversion
promocional publicitaria que representa la campafia o el presupuesto
publicitaric de un producto respecto a la invarsién total de mercado.

Inversion en publiciad de nuestro producto

505 = Inversion de publicidad en el mercado

Share of voice 5 & porcentaje de GRP's alcanzando por la
campafia promocional de un producto respecto al {otal del mercado.

GRP' de la compafiia de nuestro producto

SOV = GRP’'s de todos los productos del mercado

Ejemplo de share de spending y share of voice: continuando con &l
ejemplo anterior la campafia va a calcular ] porcentaje de inversion
con respacto a sus principales productos competidores y la inversién
en la publicidad que se hace en ellos.

La compafiia conoce la inversion en publicidad que se hace es cada
producto por lo tanto partiendo de estas cifras de inversion y del
calculo de los GRP's de cada producto
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Competidor, se puade calcular el porcentaje de inversidn {SOS) v el
porcentaje de (SOV).

Tabla 6: Share Of Spending (Scs) Y Share Of Voice (Sov)

Marca Grp's Inversibn en publicidad
Piscola £.000 1.200.000

Colacola 4,000 2.000.000

Limpnires 6.000 3.600.000

naranfres 7.200 6.100.000
frescorefresco | 7.665 §5.324.750

total 20.8685 18.324.750

Fuernte: Levantamisnto de Informacion

Share of spending piscola =1.300.000/18.324.750=7 09%

Share of spending colacola=2.000.000/18.324.750=10,91%
Share of spanding limonfres =3.600.000/18.324.750=19,65%
Share of spending naranfres=6.100.000/18.324.750=33,20%
Share of spending fresceorefresco=5.324.750/18.324.750=29 06%

A continuacion se calcula el SOV:

Share of s voice =5.000/29.865=16,74%
Share of s voice=4.000/29.865=13,358%
Share of s voice=6.000/29.865=20,09%
Share of s voica=7.200/29.865=24,11%
Share of s voice=7.665/28.865=25,67%

Por dtimp s& calcula los indices que indiquen la rentabilidad en la
refacién a la competencia, estos indices se calculan relacionando sl
SOS y el SOV. Esto sirve para conocer quién estd comprobando
mercado carg que la media del mercado.

Un Indice superior 8 100 indica que e@std comprandoe més caro, un
indice por debajo de 100 indica que estad comprando més barato.

Share of Spending

ndice = Share of Voice
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Tabla 7: Share of spending/Share of voice

Marca Share of spending indice
Piscola 7.09% 42 37%
Colacola 10,91% 81,49%
Limonfres 18,65% a7, 79%
naranfres 33,25% 138,08%
frescorefrasco 259,06% 113,22%

Fuente: Levantamisnto de Informacion
En este caso, asta claro que Naranfres es el producto que mas esta

pagado por su publicidad, seguide de frescorefresco. En el caso de
frescorefresco puede estar justificado, ya gue es un producto gue
esta en fase de introduccion, y tampoco es demasiado por encima
de la media.

Participacién de Mercado

Segun Stanton (2007) La participacion de mercado es un térming que se
usa a menudo en los negocics como medida del desempefio es la
proporcion de ventas totales de un producto que consigue una sola
empresa durante un periode definido en un mercado especifica. Si un
banco en 2005 colocéd crédites por un valor de 210 millones de soles y las
ventas totales de la industria financiera fue ese afio de 7 mil millones, la
participacién de mercado del bance fue de 3%, la participacion en el
mercado puede referirse a industiias enteras, segmentos de industrias o
regiones geograficas y también se aplica a periodos pasados, presentes ¢
futuras. Asl, la percepcién de la base y el periodo usado para calcular la
participacion de mercado es esencial para interpretar comectamente la
estadistica. Se entiende como la proporcién de los ingresos por venta de la
compafiia sobre el total de los ingresos por vanta de todas las empresas da
suU ramo, inclukia ella misma (p. 28)
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Andlisis de la participacién en el mercado

Comparar los resultados de ventas de una compafiia contra su meta es
una evaluacion Util, pero no indica cua! es ¢l desempefio de la empresa en
relacidn con sus competidores. En un anadlisis de la participacidn en el
mercado se comparan las ventas de la compafia contra las ventas de la
industria. La participacion en el mercado de una compafia debe analizarse
en conjunto, asl como por lineas de productos y segmentos de mercado.
Probablernente el mayor obstdculo que se enfrenta en el andlisis de la
participacion en el mercado es obtener informacién sobre las ventas de la
industria totalizadas y con defalles suficientes. Las asociaciones
comerciales y las dependencias del gobiemo pueden ser fuentes de
estadlisticas de volumen de ventas en muchos ramos.

Segin Lamb, et al., {2011). La participacion de mercado son las ventas de
productos de una empresa como un porcentaje de las ventas totales para
esa industria. Las ventas pueden reflejarse en délares o en unidades de
producte. Es muy importante saber si la paricipacion de mercado se
expresa en ingresos o en unidades, porque los resultados pueden ser
diferentes. Considere cuatro empresas que compiten an una industria con
ventas de 2 000 unidades fotales y un ingreso total en la industria de $4
milones. La empresa A tiene la parlicipacidn de mercado unitaria mas
grande con 0%, pero tiene sdlo 25% de ingresos de la participacién de
mercade. En contraste, la empresa D tiene silo una participacion unitaria
de 15%, pero la mayor participacion de ingresos: 30%. Por 1o general, la
participacidn de mercado se expresa en {émmincs de ingresos y no de
unidades. Gran numero de smpresas cree que mantener o aumentar su
participacion de mercado o8 un indicader de la eficacia de su mezda de
marketing. De hecho, las patticipaciones de mercado mas grandes con
frecuencia han significado mayores utilidades, gracias a mayores
economias de escala, poder de mercado y capacidad de compensar a los
gerentes que tienen gran desempefio. La sabiduria convencional también
sefiala que la participacion de mercado y el rendimiento sobre la inversion
Dos formas de medir la participacion de mercada (unidades e ingresos)
estan fuertemente relacionados. En gran parte lo estan; sin embargo,
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muchas empresas con una baja participacion de mercado sobreviven e
inclusc prosperan. Para tener &xito con baja participacién de mercado, las
empresas necesitan competir en industrias con un crecimiento lento y
pocos cambios en el producto; por ejemplo, partes y suministros de
compohentes industriales. De otra forma, deben competir en una industia
que fabrica productos de compra frecuente, como bienes dé conveniencia
de consumo. No obstante, la sabiduria convencional acerca de la
participacién de mercado y de la rentabilidad no siempre es confiable.
Debido a una competencia extrema en algunas industrias, muchos Ilderas
de participacién de mercado no llegan a su meta, o bien en realidad
pierden dinero. Freightiiner, un fabricante de camiones para uso pesado,
pugnd en forma agresiva por obtener ganancias en la participacién de
mercado durante la Ultima década.

Aunque Freightliner crecid hasta convertirse en el lider del mercado con
36% de participacion de mercado, sus utilidades resultaron afectadas.
Perdit cientos de millones de dolares y recortd 8 000 empleas en un
esfuerzo para reducir sus costos. Las industrias de computadoras
personales y de alimentos también han tenido este problema. Procter &
Gamble cambié de cbjetivos de participacién de mercado a objetivos
después de percatarse de que las utildades no son una consecuancia
automdtica de una participacion de mercado grande. PapsiCo declara que
su nuevo reto Pepsi es ser el nimero une en la padicipacidn de utilidades
en la industria, no en la participacion del volumen de ventas. Aun asi, la
lucha por la parlicipacién de mercado puade ser muy desgastante para
algunas empresas. Durante anocs, Intel Corporation ha tenido un "dominic
de monopolic™ en el marcado de los chips. Advancad Micro Devices (AMD)
ha seguido un enfoque Unico para acabar con ase dominio. Por medio de
adquisiciones, una avanzada tecnolegfa y una fijacion de precios agresiva,
AMD logré una participacion de mercado de 23% en 2008. Juntas, las dos
empresas dieron razén de 99% del mercado de chips para el procesador
XB6. El objetivo de AMD es impulsar su participacion total del mercado de
chips & 30% durante ios préxdmos afles.S Las organizaciones de
investigacién como A. C. Nielsen e Information Resources, Inc.,
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proporcionan excelentes informes de participacidn de mercado para
diversas industrias. Estos informes permiten a las empresas hacer un
seguimiento de su desempefio en diversas categorias de producte a o
targo del tiempo. (p. 9-11)

Segun Kotler y Keller (2012) Las ventas de 1a empresa no revelan qué tan
bien se estd desempefando en relacibn con los competidores. Para
obtener esa informacion, la direccidn necesita realizar un seguimiento de
su participacidén de mercado en una de tres maneras. La participacion de
mercado general expresa las vantas de la empresa como un porcentaje de
las ventas totales del mercado. La participacién de mercado atendido son
las ventas expresadas como porcentaje de las ventas totales del mercado
atendicdo. El mercado atendido son todos los compradores capaces vy
dispuestes a comprar el producto de Ja empresa; la participacion de
marcade atendide siempre €5 mayor que la participacion de mercade
general. Una empresa podria captar of 100% de su mercado atendido y, sin
embargo, tener una participacion relaivamente pequefia del mercado fotal.
La participacin relativa de mercado es la participacién del mercado de una
empresa en relacién con su competfidor més grande, Una paricipacidn
relativa de mercado de exaciamente 100% significa que la empresa estd
empatada en &l liderato; mas del 100% indica que la empresa es lider del
mercade. Un aumento de |a participacion relativa de mercado significa que
ia empresa astd superando a su principal competidor.

Sin smbarge, las conclusionss del anglisis de participacion de mercade
estdn sujetas a las siguientes condiciones:

» La suposicidn de que las fuerzas externas afectan a todas las
emprasas de la misma manera suele ser ermdnea. El informe del
Ciryjano General de Estades Unidos sobre las consecuencias
nacivas del consumo de fabace redujo las ventas totales de
cigarrllos, pero no por igual en todas las empresas.

¢ La suposicibn de que el desemnpefic de una emprasa debe ser
juzgado en comparacién con ef desempefio promedio de todas las
ampresas no siempre es valida. El desempefio de una empresa se



juzga mejor en comparacion con el de sus competidores mas
carcanos.

« Si una nueva empresa entra en la industria, la participacion de
mercado de todas las empresas existentes podria caer. Un
descensec de la parficipacibn de mercado no significa
necesanamente que la empresa e estd desempefiando peor que
ofras. La pérdida de participacidn depende del grado en que ia
nueva empresa afecte a los mercados especificos de la empresa.

» A veces una disminuciin de la participacidn de mercado esti
deliberadamente disefiada para mejorar las ganancias. Por
ejemplo, la direccion podria abandonar a {os dientes o productos
no rentables.

« La parficipacidn de mercado puede fluctuar por muchas razones de
menor importancia. Por ejemplo, puede verse afectada por el
hecho de que se produzca una gran venta en &l ultimo dia del mes
o a principios del mes siguiente. No todos los cambios en la
participacidn de mercado tienen importancia. (p. 350)

2.3. Definiciéon de términos basicos

1. Caja Municipal De Abhorro Y Crédito: Institucion financiera municipal,
autcrizada a capta recursos del piblico y cuya especialidad consiste en
realizar operaciones de financiamiento, preferantemente a las pequefias y
micro empresas de su ciudad. Conforme el artlculo 72° de la Ley N° 27572
o Ley Orgdnica de Municipalidades, las cajas municipales de ahomo vy
crédito no pueden concertar créditos con ninguna de las municipalidades
det pals.

2. Crédito: Es una operacion econfimica en la que existe una promesa de
pago con alglin bien, servicio o dinero en el futuro. La creacion de crédito
entrafia la enfrega de recursos de una unidad institucional (el acreedor o
prestamista} a ofra unidad (el deudor ¢ prestatario). La unidad acreedora
adquiere un derecho financiero y la unidad deudora incurre en la obligacion
de devolver los recursos.
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. Coste por Grass Rating Points: Mide la rentabilidad de la campafia
publicitaria en funcién del mercade. Es decir, mide la rentabilidad de la
campafia publicitaria de un producto determinado en funcion de las
realizadas para productos que compiten de forma directa.

. Cuota de Invarsidn o Notorledad: Es la inversion en publicilad en
relacidn a la inversion que realiza la competencia. Permite tener una
primera aproximacién del esfuerzo inversor que se hace en el mercade de
un producto determinado.

. Fondos de Inverslon. Son instrumentos de ahorro, se trata de un
patrimonio que se forma con los aportes de un grupo de personas que
invierten su capital en bisqueda de rentabitidad. Lo que hace el fondo es
reunir & dinero apertado por todos los participantes, para que una entidad
se ancargue de su gestidn y administracion.

. Impacto y Gross Rating Point (GRP) es una media medida de impacto
publicitario que cuantifica el esfuerzo publicitario en relacién con un publico
objetivo determinado.

. Lealiad del Clienta: Un cliente fiel es aquel qua repite las compras de una
misma marca vanas veces, aquel que mantiene relaciones sdlidas a largo
plazo en donde la amistad do los clientes con los empleados de la
ampresa.

. Mercado Ablerto: Es o mercado de crédite en el cual las operaciones son
realizadas con base al valor objetivo de tos titulos que respaldan las
operaciones de crédito, sin considerar [a solvencia personal de los
tenedores de fitulos. Se consideran mercados abiertos a las bolsas de
valores y algunos mercados de dinero muy aspecializados, gue operan con
instrumentos a corto plazo de maxima garantia.

. Métricas de Publicidad - Promocién: son las medidas de la publicidad y
promocién que se realiza mediante indicadores cuantitativos.
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10.Participante: Es la persona juridica aceptada como tai en un sistema de
pagos o de liquidacién de valeres que cursa drdenes ce transferencia de
fondos o de valores en los respectivos sistemas. Las normas de
funcionariento de cada sistema determinan sus derechos y obligaciones.

11.Participacién de Capital; Porcidn del capital social de una empresa que
ctorga derechos a su tenedor vy que puede estar materialmente
representada ("acciones fisicas™) o “desmaterializada” como anotacién en
cuenta en una institucién de compensacion v liquidacién de vatoras.

12. Panetracion de Jos Clientes: Es el porcentaje de todos los clientes que
compran & la empresa.

13. Penetracion del Soporte: La penetracidn del soporte se calcula dividiendo
la audiencia bruta entre 'a poblacién objetivo.

14. Selectividad de Cllentes: Es & tamafio de la compra promedio de los
clientas a la empresa como un porcentaje del tamafo de la compra
promedio de los clientes de una empresa promedio.

15. Selectividad de Precios: Es el precic promedio cobrado por la empresa
como un porcentaje del precio promedio cobrado por todas las empresas.

16.Share Of Spending (Sos): Share of spending es &' porcentaje de inversidn
publicitana que representa la campafia o el presupuesto publicitario de un
producta respacto a la inversidn total de su mercado.

17.8hare Of Voice (Sov): Share of voice es el porcantaje de GRP's
alcanzado por la campafia de un producto respecto al total de su mercado.

18.Ventas: Es la accidn y efecio de vender (traspasar la propiedad de algo a
ofra persona tras el pago de un precio convenido)
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CAPITULO I}l
METODOLOGIA

3.1.Tipo de Investigacién
El tipo de investigacion es apiicada, porque se hard uso de tegrias existentes,
que nos permibiran encontrar la solucidn del objeto de astudio,

3.2, Nivel de investigacidn
Descriptiva Corretacional, debido a que se recogera la informacién a partir
de la observacidn directa de las caracteristicas que presentan las variables en
estudio, ¢on la finalidad de realizar posteriormente una descripcidn detallada
de las mismas, a fin de encontrar una relacion entre ellas.

3.3. Poblacién, muestra y unidad de andlisis

Universo.- Todas las cajas municipales de Ahorro v Crédito en el universo

Poblaclén.- Todas las cajas mumnicipales de Ahormo y Crédito en la Provincia
de San Martin

Muestra:
La seleccion de la muestra comesponde al tipo no probabillstico e
intencionado, ya que comesponde al criterio propio del investigador, entre
ellos tenemos a:
=« La Caja de Ahomo y Crédito Piura 2 Pars. *Gnt. General y Admbnistrador.
» La Caja de Ahorro y Crédito Paita —— 2 Pers. “Grt. General y Adminisirador
+ La Caja de Ahormro y Crédito Maynas ——2 Pems. “Grt. General y Administrador
* La Caja de Ahomo y Crédito Tryjillo ——-2 Pere. “Grt. General y Administrador

La muestra esta compuesta por ocho (08) personas
Unidad de andlisis:
Cajas Municipales de Ahorro y Crédito de la ciudad de Tarapoto,



3.4.Tipo de diseflo de investigacién
El disafio de la investigacién es No experimental, debide a que ninguna de
las variables objeto de estudio fueron manipuladas, se describid tal cual
sucede ¢ fendmena y no se alterara su realidad. De corte transversal, ya se
estudid las variables en un periodo determinado.

Descriptivo Correlacional

DONDE:

M: Cajas de Ahorro y crédite de la ciudad de Tarapoto
X1: Métricas de la Publicidad — Promocidn

X2. Participacidn de mercado.

r : Relacion

3.5. Métodos da investigacidn. Inductive

La presente investigacién se sustenta &n &t método cientifico de investigacion
de nivel descriptivo comelacional y de disefio no experimental, en donde el
procasamiento de los datos se realizd a partir la aplicacién de entrevistas a la
muestra obtenida, a fin de que estos guarden una relacién con las
dimensiones e indicadores de las variables, para posteriormente ser
analizadas y tabuladas, de esta manera dar solucién & la problematica
planteada, asl mismo para el andlisis e interpretacion de los datos se utilizéd
los programas de Excel, Spss 21 y Word, mediante tablas, cuadres y graficos.
Todo ello con &l método inductivo.
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3.6.Técnicas & instrumentos de receleccidn de datas
Cuadro 1; Téonicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Fuentes o

Técnicas Instrumentos Alcance Informantes

Libros
especializados,
tesis, documentos
de trabajo, articulos,
manuales, guias
metodoldgicas

Fichas

Fichaje taxtuales

Marce tedrico

Acamvo
Tabla de documentarnio de
informacidn cada una de las

empresas

Levantamiento
de
informacidn.

Resolver ambas Gerente y
vanables administrador de
Guia de cada una de las
entravista entidades
financieras
estudiadas.

Entrevista.

Fuente: Elaberacidn Propia

3.7.Técnicas de procesamientos y anilisis de datos

Luego de utilizar las técnicas de fichaje, levantamiento de informacion y
entrevista para dar tratamiento a tas variables en estudio, se procedid
procesamiento de los datos obtenidos, a través de las férmulas planteada en
el marco tedrico para ancontrar los resultados de cada uno de las variables de
métricas de la publicidad — promocién y participacién de mercado. Después de
encontrar los resultados de la variable, se ublliza el andlisis astadistico del alfa
de Cronbach para encontrar si existe relacidn enfre las variables de estudio y
aceptar la hipdtesis nula o rechazarla con la hipétesis altemativa. Todo ello
utilizando les pregramas estadisticos como el SPS 21 y Excel 2013,
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados Descriptivos

4.1.1. Conocer y Comparar las Métricas de Publicidad — Promocion de las
Cajas Municipales de la Ciudad de Tarapoto Afio 2014,
Para dar sclucidn al objetivo, se tuvo que elaborar tablas y graficos que
muestran diversos resuftades, que ayudan a conocer y comparar las
métricas de Publicidad ~ Promocian que ze cbtuvieron de nuestra muestra
de investigaciin. A continuacion se conocera cada dimensiin de Ja variable
métricas de Publicidad - Promocion.
Impacto y GRP's
El impacte ¥ Gross Rating Point es una medida de impacto publicitario que
cuoantifica el esfuerzo publicitario en relacién con un piblico objetivo
determinado.

Tabla 8: Medlos de Publicldad de Cajas de Ahorro y Créditos- 2014

CAJA DE AHORRO
Y CREDITO MEDIOS DE PUBLICIDAD
Tolovisién | Emisors Medlos Escritos
PIURA Antares Television | ~"tares Diario AHORA
PAITA via Telovision | - Diario VOCES
YNAS Rado
Ma - nemea | Revista Gol ds Oro
TRUJILLO Super Canal Diaric HOY

Fuernte: Elaboracién Propia — Anexo 02,03

Después de haber realizado las entrevistas y diagnosticado ef perfil del
televidente, oyente y lector. Conociendo an pnmer lugar la audiencia bruta
y |la audiencia (til, Encontramos el CPM (coste por millar) y el Porcentaje
de Audiencia 0til, generado a través del perfil del usuarie a cual va dirigida
dicha publicidad. Finalmente encontramos el GRF's de cada uno de los
canales de television, emisoras y medios escnritos, descritos en las
siguientes tablas.
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Antes de la interpretacion de las tablas de GRP's, debemos hacer hincapid,
que la audiencia Otil fue elaborade a ralz del perfil del televidante, oyente y
lector, el cual se puede apreciar en los Anexos 03, 04 y 05.

Tabla 9: Coste por Millar y los Gross Rating Point - Televisién

. ] %
" Audlencia | Audienci inxercione
Talevision vl Taxifa CPM Audlencia
Antares
Tolevision 2458 625 |5/ 20000 |5/ 21826 4 44 50% 1.78
\ig 84 378.71
Televislon 1782 550 5L 20833 ) 3501% | 3.15045
gﬂ 1213 | 414 st 11000 |5-26580 5 33.13% | 1.65625
TOTAL 5453 1889 6.5087
Fuente: Elaboracién propia — Ansxo 04,05
Tabla10: Coste por Millar y los Gross Rating Peint s - Emisoras
] ] %
. Audiancia | Audiencia . Ingarcio .

Ernitoras Pl Taxifa CPM Aupdien

Bruta LAl nes cia Uil | GRP's
Radio
Tropical 4588 agon 82N 67 |5/8795 |9 58.64% | 5.2TM
Radio
Artares Jo51 1810 SLETS0 (S5/3535 |4 431 63% | 1.7532
TOTAL 10540 5908 7.0303

Fuante: Elaboracion Propia — Anexo 04, 08

Tabla11: Coste por Millar ¥ los Gross Rating Point — Medios Escritos

) %
Diarios ¥ | Audiendl | Audienci Tarifa CPM Insercio Audisnici
Revistas | aBruta | a Ul fes o | ore's
Diasio

4737 2007 | 15000 |Sv.5180| 2
Ahora 62.51%! 1.2502
Diario Hoy | 2526 1530 | 125.00 |sr.8188] 23

60.35% |  1.8105

Diario
Voces 1158 762 | 17000 | 32231 3 63.06% | 1.9188
Gol de Oro 421 254 70.00 |5/ 2757 1 60.90% 0.800
TOTAL 8842 5453 43383

“Fuente: Elaboracén Propia — Anexa 04,07
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Coste por GRP’s

El coste por GRP's mide la campafia publicitania en funcidn del mercado,
es decir mide la rentabilidad de la campafia publicitaria de una caja de
ahoma y crédite an funcidn a las demas cajas de ahorro y crédito de fa
competencia.

Tabla 12: Coste por Gross Rating Points segon Caja de Aherro y Crédito

Caja de Ahorro irversion en
2 Cradito 4 GRP's b Coste por GRP

PIURA 27034 S, 1,220 255,05

"PAITA % DEO2E Si. 1,470 230.80

MAYNAS 5 88615 57, 1,160 197.07

TRUJILLD 2AGBTS 57,675 184,71

TOTAL 1020855 8l 4,275 219.41

Fuemts: Elaboracion Propla — Tabla N°09, 10,11

Cuota da inversidn y notoriedad,

La cucta de inversién y notoriedad mide la relacién entre la inversion que
realiza la competencia con respecto a la inversidn que realiza ia empresa.
En este caso es a notoriedad con respecto a su cantidad de inversion que
genera una caja con respecto a las otras, pudiendo encontraro en la
siguiente tabla:

Tabla 13: Inversion y Notoriedad segin Caja de Ahorro y Crédito

Caja de

Ahorra ¥ Inversion en Cuola da inverslon o
Crédito Fotrmula Publicidad notoviadad

PIURA IVersidn an $/.1,220 28.86%
PAITA publicidad / inveralon S4.1,170 27 69%
MAYNAS n pubiicidad del S/, 1,160 27.48%
TRUJILLO /. 675 15,98%
TOTAL 5/, 4,225

Fuente: Elaboracién Propia — Anexo 03
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Penetracion del soporte
i.a penetracidn del soparte es la relacidn que existe entre |a audiencia bruta
con la poblacién objetiva, que es conocida también como la sumatoria total

de la audiencia olil. Y que se mide en porcentaje.

Tabla 14: Penetracion del Soporte Televisivo

Audienca |Audiencia |Penetracidn | Penetracion
Televiaitn Formula Bruta Ut del soporte %
Antares Audienc
Tedavisién tenca ;12458 925 1,300063 130.10%
Via Televiaign | Dutd 6 1702 550 0.643337 84.33%
Super Canal WFM 1213 414 0642178 B4.22%
TOTAL 5453 1889
Fuente: Elaboration Propia ~ Tabla N°08
Tabia 15: Penatracién dsl Soporte Radial
Audiencia | Audiencia | Penetracion | Porcentaje
Emisoras Formuia Bruta il del soporte | %
Radio T : B5A8 3008 1.11524206 | 111.62%
Radio Antares ;:‘,:’““F'“ ob’m ! 3981 1910 0.86688203 | 66.8%%
TOTAL lawién 10540 | 5908
Fuente: Elaboracion Propia — Tabla N*08
Tabia 16: Penatracién dal Soporte Medio Escritos
Wedios Audiencia . [Penefracion
f—:“"“ Féermula Bruta Audiencia Ut del saporte Porcentaje %
D‘,Iﬂ 4737 2507 1.860334  |186.03%
Diafio Hoy mﬂ’“ (2528 153D 5082178 199.22%
vento | Poblacisn | 1158 762 0454748 | 45.47%
Gol de Ora | 2*Hva 421 254 0.165363 | 16.54%
TOTAL 4105 2548

Fuente: Elabocacidn Propia — Tabla N°08

Promoclones

Las campafias promocionales se miden por la cuota de inversion y GRP's
de forma indeperdiente para ego relacionarios enlre si y encontrar la
proporcién de invarsién con respecto a la proporcidn de puntos brutos de
rating ¢ eficiencia publicitaria que se genera para cada uno de las muestras
de estudio y se miden por ¢l Share of spending {S08) y Share of voice
(SOV)
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El SOS y SOV son medidas que permiten el conocer el porcentaje de
inversion publicitaria que representa la campafia con respecto a la
inversiéon del mercado total y el porcentaje de GRP's alcanzados por una
empresa respecto al total de las empresa de su mercado.

Share of spending (SOS)

Inversion en publicidad de nuestro producto

408 = Inversitom de publicidad realizada en el mercado

Tabla 17: Share of spending — Caja de Ahorro y Crédito
Caja de

Inversién en

Ahorro y|GRP's Formula SOS sS0S
Crédito Publicidad
PIURA 4.7834 S/.1,220 28.88%

Inversién en publicidad 27 BO%

PAITA 5.06925 S/ 1170
: de nuestro producto /
MAYMNAS | 588615 S/. 1,160 i jon de publicidad 27.468%

TRUJILLO | 3.46675 S/ 675 15.98%
TOTAL _ |19.20555  |SI.4,225 Faniznda:en o marcadn
Fuente: Elaboracién Propia- Anexo 03

Share of voice (SOV)

GRP's de la campaia publicitaria

oY= GRP's de todas las campaias publicitarias

Tabla 18: Share of voice — Caja de Ahorro y Crédito

“‘-"‘m"‘ Ahorro ¥ | cppne Inversion en Publicidad | SOV
PIURA 47834 S/.1,220 24.91%
PAITA 5.06925 S/ 1.170 26.35%
MAYNAS 588615 S/ 1.160 30.65%
TRUJILLO 346675 S 675 18.05%
TOTAL 19.20555 S/, 4,225

Fuente: Elaboracion propia- Anexo 03

indice de Publicidad - promocién SOS y SOV

Se calculan los indices de rentabilidad de la publicidad en relacién a la
competencia. Dicha medida se logra relacionando el SOS con el SOV. Esto
sirve para conocer quien estd comprando mas caro que la media del
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mercado. Un indice superior a 100 indica que se esta pagando mas caro, y
un indice menor a 100 indica que se esta pagando mas barato

Share of Spending (505)

Indice = —c o Voice (SOV)

Tabla 19: Indices Share of spending — Share of voice (SOS-SOV)

de Ahomo

Caja okl sos sovV indice
PIURA 28.88% 24.91% 115.94%
PAITA 27.69% 26.30% 104.92%
MAYNAS 27.46% 30.65% 89.56%
TRUJILLO 15.98% 18.05% 88.51%

Fuente: Elaboracién propia — Tablas 17,18
4.1.2. Determinar la participacion de mercado de las cajas municipales de la
ciudad de Tarapoto aiio 2014.
Para dar solucion al objetivo, se elabord tablas y gréficos que muestran
diversos resultados, que ayudan a conocer y comparar las participaciones
de mercado que se obtuvieron de nuestra muestra de investigacion. A
continuacién se conocera la variable participacion de mercado y se
interpretara los indicadores encontrados.

Participacién de Mercado

La participacion de mercado se mide con el total de ventas que a efectuado
una empresa en relacion con el total de ventas de todas las industrias.
Adecuando a la realidad tendremos las colocaciones de la caja relacionado
con la suma de las colocaciones de todas las CMAC's en estudio.

El cual es presentado en la siguiente Tabla.

Tabla 20: Participacién de Mercado - 2014

Cajas Municipales flf:l!;ﬁf;“““ i st
CAJA PIURA S. 36,363,000.00 28.06%
CAJA PAITA S/, 33,811,600.00 26.09%
CAJA MAYNAS S/, 31,080,000.00 23.99%
CAJA TRUJILLO S/, 28,317,500.00 21.85%
S/.129,572,100.00 | 100.00%

Fuente: Elaboracién Propia — Anexo 11



particlpacién de mercado.
Para el desamollo del objetivo se refacioné los datos obtenidos por e Indice
antre 308 v SOV el cual mide eficientemente jas métricas de publicidad -
promocion y el Indice de la participaciin de mercado. Para el calculo de
los datos, se ulilizd métodos estadisticos a traves e SPSS, interpretando
cada uno de ellos. Iniciando ¢caen la prueba de Normalidad Shapiro - Wilk,

4.1.3. Datarminar la relacién entre las métricas da publicldad - promocién y

Tabta 21; Relacion Métricas Publicidad — Promocion y Participacion de

Mercado
Cols Maricpales | WOt & Pucicind | Parcipecin
CAJA PILURA 115.94% 28.06%
CAJA PATTA, 104 92% 26.09%
CAJA MAYNAS 89.58% 23.59%
CAJA TRUJILLO 88.51% 21.85%
Fuerte: Tabla N* 18,2D
Pruebha de Normalidad
Tabla 22: Pnieba de Normalidad
imov Shapim- Wik
Estadistico gl Sig. | Estadisico gl Sig. |
Métricas de 280 4 a3 4 53
publicidad -
promocién
Parficipacin de ,158 4 -] 4 067
mercads

Fuents: Tabla N* 21
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Correlacién de Pearson

Tabla 23: Prueba de Correlacion de Pearson

Meétricas de Participacion
publicidad - | de mercado
promocion
Correlacitn de Pearson 1 955"
Metricas_publicidad  Sig. (bilateral) 045
N 4 4
Comelacion de Pearson 855 1
Participacion_mercado Sig. (bilateral) 045
N 4 4
Fuente: Tabla N"21
PRUEBA DE HIPOTESIS

Hi 1. Existe una alta relacién entre las Métricas de la publicidad -
promocién y participacién de mercado de las cajas municipales de la
ciudad de Tarapoto afio 2014.

Ho 1. No existe relacion entre las Métricas de la publicidad — promocién y
participacion de mercado de las cajas municipales de la ciudad de Tarapoto

afio 2014.

ESTADISTICO DE PRUEBA
Prueba t de student

Fuente: Cdrdova, M. (2009)

0,05 n=2
ﬁ[:-—z-",ta‘,rz.n'—z tup—r e




tio,nzm) 2

taxp= 4.566

4.2. Resuitatios Explicativos.

4.2.1. Conocer y comparar las métricas de publicidad — promoclén de las
cajas municipales de la cludad de Tarapoto afio 2014.

Impacto y GRP's

tnterpretacion:

Luago del andlisis de las tablas 08 y 09 se puede identificar que a través
cdel Costo por millar (CPM), pedemos observar, que la empresa Antares
televisién, guien es el medio televisivo que realiza {a publicidad de la Caja
Municipal de Ahorre y Crédito Piura, cuenta con un Indice de CPM de
S/.216.26, esto quiere decir que por cada mil personas que observan y
escuchan la publicidad la empresa cebra la cantidad antes mencianada.
As| mismo la empreza Via Televisién, con el impacte a 1000 personas, la
empresa cobra un S/.378.71 a la caja de Ahorro y Crédito Paita, podemos
notar que la cucta de CPM es mucho mayor & la tarifa que se propone la
ampresa, generando talves una espaculacion gque a la caja municipal Paita
esté realizando un pago mas harato, Por Gtimo la empresa televisiva Super
Canal, donde realiza su publicidad [a Caja de Ahorro y Crédito Trujille, por
cada 1000 personas gue ohservan resulta un CPM de 5/ 265.60,
generando la especulacidn que con respecto a la tarfa del canal de
talevisién Super Canal la caja este pagando una tarifa mucho menor que lo
que le cuesta realmente. For lo tanto la empresa mas barata con respacto
al CPM es Antares Talevisidn, quien realiza la publicidad de la Caja de
Aheorro y Crédito Piura.

Caon respecto a los GRP’'s, el cual mide el esfuerzo publicitatic en relacidn
con la audiencia Utll, se puede apreciar que la televisiva Super Canal es el
que menos GPR's genera con 1.65625, debido a que |a audiencia Gtil es de
menor porcentaje, con respecto a los ofros canales de television, ya que los
puntos de rating de la televisiva son muy bajas en comparacidn con otras
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empresas de su mismo rubro. Seguidamente la empresa Antares
Television, muestra un GRP's de 1.78, el cual nos indica que a pesar de
tener un porcentaje alto de audiencia dtil, el ndamero de impacies ¢
inserciones no genera mayor indice de esfuerzo publicitario, esto quiare
decir que la cantidad de pauteos o espacios publicitarios qua s& generan la
caja no son Jos adecuados para captar la atencién esperada de la
audiencia (il. Por dlimo la empresa Via Television, genera un mayor
indice de esfuerzo publicitario con un total de GRP's de 3.15045, debidc a
gue en sus programas de television se realiza gran cantidad de inserciones
o impactos y el porcentaje de audiencia atl es de [ndice pramedio,
generando que llame la atencidn a la audiencia (til, la cual es necasario
que lo capte, porque son las personas que interesa a la cajas municipales.

Luego del andlisis de la tabla 10 podemos observar que la emisora de
Radio Tropicat, el cual realiza publicidad para la Caja Municipal de Ahorro y
Créditos Maynas, nos expresa que con una Audlencia Gtil de 3598
personas y una tarifa de S/.271.67 mensuales, se genera un CPM de
5/.67.95, lo cual nos indica que por cada 1000 personas que escuchan la
publicidad, se genera un costo, ya mencionado. Asl mismo, |a emisora
Radic Antares con una audiencia dtil de 1910 personas, se genera que par
cada 1000 personas que escuchan ia publicidad de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Piura es de 5/35.35.

Por otro lado los GRP's obtenidos nos mencionan gue Radio Tropical,
quien realiza la publicidad de la Caja Municipal de Aherro y Crédito Maynas
genera un gran indice de esfuerzo publicitario, medido por los GRP's,
pudiendo observar que se debe a la gran cantidad de inserciones o
impactos que realiza en sus programas radiales. También se observa que
fa emisora Radio Antares genera un esfuerzo publicitario bajo, segin se
observa por los GRP's producidos, se puasde asumir que los impactos
radiales con respecto a la publicklad de la Caja de Ahorro y Créditos Piura
50N MUy pocos ¥ no capta en su totalidad a la audiencia dtil.
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Con respecto a la tabla 11 se concluye que con respecto al CPM, podemos
observar que Ia revista Gol de Oro, produce mayor Indice de CPM, por
cada 1000 personas que leen la revista, produciendo un costo de 8/, 275.7,
debiéndose en su mayoria a la poca insercidén que genera la revista, ya que
es una revista dominical. También se observa que &l Diario Voces que
produce un CPM de S/.223.1, cual es & valor que le cuesta la Caja de
Ahormo ¥y Crédito Trujilo capiar a 1000 personas a fravés de los medios
escritos, con un total de 3 pauteos por semana. Seguidamente el CPM del
diaric Hoy nos muestra un costo de $/81.68 por cada 1000 personas que
leen el diario, generados por la alta insercién que genara en su audiencia
atil promedio. Por (itimo sa tiene al Diario Ahora con un CPM de S/. 51.60,
que nos muestra que es & diaric mas barato, debido a su alto indice de
audiencia Otil, e cual maneja & imer puesto en lectores de la ciudad de
trabajadores generando en pramedio 4800 tirajes por dia.

También nos podemos dar cuenta que los medios escritos generan poce
esfuerzo publicitano, debido en primer lugar a los pocos impactos gue se
generan en Jos medios escritos, El diaric de mayor indice de GRP's es el
diario Voces, seguido del Diario Hoy quienes soh los que publican las cajas
de Ahomro y Créditce de Paita ¥ Trnyjillo. Entonces el Diarioc Ahora quien
genera un GPR’'s de 1.250, & cual nos indica que con respecto a sus
competidores es el diario que menor esfuerzo publicitario produce, debido a
los pocos impactos o inserciones que genera con la Caja de Ahomro ¥
Crédito Piura, Por Oitimo la revista Gol de Ora, quien genera un indice de
GRP's de 0608, se puede apreciar el ndmero de inserciones que se
producen es de menor cantidad, debide a que la revista se publican una
Vez por semana,

Coste por GRP's

interpretacidn:

Como podemos abservar en la tabla 12, se tiene & monto mensual de
inversibn en publicidad, el cual nos indica que la Caja Piura genera méas
inversion en publickdad con respecto a los demas, pero eso quiere decir
que la rentabilidad de la campafia pubficitaria es menor con respecto a las
demas Cajas, debido a que los GRP's producidos no son lo
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suficientemente eficientes para la cantidad de inversion gque se osia
realizando. La caja de mayor rentabilidad en sus campanas publicitarias es
la Caja Tryjillo, siendo indiferente al impacto que produce su publicidead,
debido a que se genera un costo por GRP's de 194.71 pero que el nimero
de GRP's que s& generan con sus publicidad es muy bajo. En segundo
lugar la Caja Maynas quien nos muestra que a raiz de su inversiin en sus
campafias publicitarias produce un costo por GRP's de 5/.197.07 siendo la
segunda caja més rentable en campafia publicitaria, debido que mantiene
su costc de GRP's debajo de la media establecida. En tercer lugar se
encuentra la Caja Paita quien genera un costo por GRP's mayor que la
media de Costo, o cual se puede asumir que la campafia publicitaria es
poco rentable, con respecto a las campaifias de la Caja Trujitlo y Maynas,
esto se debe a los GRP's estan casi equivalentes {os que produce la caja
Maynas, quien no realiza publicidad dentro de la televisién, que es un factor
que se requiere mayor inversion. Por ultimo podemos apreciar que ta Caja
Piura, con sus Sf 1220 de inversidbn mensual en sus campafias
publicitarias, podemos notar que al obtener un costo por GRP's de S/,
25505 notamos que es la caja de mayor gasto en campafias publicitarias
de la industria.

Cuota de Inversion y Notoriedad

Interpretacion:

La tabla 13 nos muestra la notoriedad o cuota de inversion, que mantiane
refaciébn con la inversidon que una Caja municipal de Ahorro y Crédito
realiza, mostrdndose claramente que la Caja con mayor notoriedad es la
Caja Piura, pues mantiene un 42.12% Seguidamente la caja Paita, con su
inversion de 5/.1, 170 mensual, mantiene un notoriedad de 39.44% siendo
la segunda caja con mayar cuota de inversién en el mercado. Como tercer
lugar se encuentra la Caja Maynas, quien mantiene una pequefa inversién
mensual de 5/1,160 y que genera una notoriedad de 27.46%, siendo
equivalente a la inversidn mensual de la caja Paita. Por Glime, la Caja
Trujile con una inversidn de S/675 en los medios escritos y la televisién
muestra el Indice de notoriedad méas baja, con respecto a la competencia.
Eso quiere decir que la notoriedad de la Caja Trujillo genera un 15.98% de
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notoriedad o cuota de inversion. Se debe, resaltar que la notoriedad a la
captacion de clientes que percibe una caja de ahorro y crédito, no es

“,..;mara};a
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directamente proporcional con la cantidad de inversion que se genera.

Penetracién del Soporte.
Interpretacién:

La tabla 14; nos muestra la penetracién del soporte televiso, por lo que
observamos que Antares Television, quien genera la publicidad de la Caja
de Ahorro y Credito Piura, tiene una penetracion de 130.10%, esto quiere
decir que la audiencia bruta de Antares Televisién sobrepasa la capacidad
de toda la audiencia utili que existe, con respecto a las campafias
publicitarias de las cajas de ahorro y crédito. También el que cuenta con un
gran porcentaje de penetracién del soporte televisivo es Via Television,
quien genera las campafias publicitarias de la Caja de Ahorro y Crédito
Paita y que tiene un soporte de 94.33% para poder sostener la audiencia
total. Por dlitimo la televisora Super Canal solo cuenta con un soporte de
65.22%, quiere decir que no pudiera abarcar en su totalidad la audiencia
util relacionado a la campafa publicitaria que realiza la Caja de Ahorro y
Crédito Trujillo. Debemos de tener en cuenta que la penetracion del soporte
varia segun el tipo de audiencia Util. En este caso la audiencia util y
poblacién objetiva son todas las personas que se encuentren dentro de los
rangos establecidos para la adquisicién de créditos.

La tabla 15 nos muestra la penetracion radial de las dos emisoras que
realizan publicidad de las cajas de ahorro y crédito que se encuentran en
nuestra muestra de estudio.

Podemos apreciar que Radio Tropical tiene una penetracion de soporte del
111.52% del total de la audiencia util y que demuestra que sobrepasa al
limite de audiencia U(til que presenta las cajas de ahorro y crédito. En
cuanto Radio Antares solo genera una penetracién del soporte de 66.89%,
haciéndonos saber que no cubre en totalidad a la audiencia Gtil. Debemos
hacer recordar que Radio Tropical realiza publicidad a la Caja de Ahorro y
Crédito Maynas y Radio Antares a la Caja de Ahorro y Crédito Piura.
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Se puede apreciar en la Tabla 1€ la penetracion de 4 medics escritos, 3 de
ellos diarios y 1 revista dominical. La rewista dominical, guien genera
publicidad para la Caja de Ahotro y Crédito Piura tiene una penetraciin de
mercado de 16.54%, siendo este [ndice el méas bajo de los medios esctitos
mencignados. Asl mismo el Diano Voces, el cual genera campafias
publicitarias para la Caja de Ahomro y Crédito Paita, tiene una penetracion
de 45.47%, pudiendo asumir que no tiene la capacidad suficiente para
abarcar a la mitad de la audiencia dtl. El diario Hoy en cambio, quien
realiza la publicidad de la Caja de Ahomo y Crédito Trujitlo, tiene una
penetracidn de soporte de 99.2%, logrando casi abarcar a toda la audiencia
itil que se encuentra en la capacidad de realizar créditos o préstamos. Por
ultima el diario Ahora con una penefracion del 186.03%, gracias a sus
lectores tiene |a capacidad de abarcar cagi en 2 veces la audiencia util con
respacto a los créditos y préstames que publicita las cajas de ahomo y
crédite de Tarapoto. Se menciona también que e Digrio Ahora realiza la
campafia publicitaria de [a Caja de Ahorro y Crédito Piura.

Promociones

interpretacidn:

En la tabla 17 podemos observar que la Caja de Ahommo y Crédito Piura es
el de mayor de ndice SOS con 28.88%, eso quiere decir que s la caja que
mayor invarsién en publicidad realiza, pues se puede notar en su indice de
notoriedad. La caja Paita y Maynas son cajas que realizan igual inversion
en publicidad generandoe indices de 27.69% vy 27.46% de foda la inversion
en publicidad que existe pero aclarando que una de eflas no realiza
publicidad televisa, pero capia gran cantidad de audiencia objetiva. Por
itimo la Caja Tryjillo con su inversion de S/.675 genera un Indice SOS de
15.68% asimilando que 'a inversion de esta Caja es la de menor cantidad
con respecto a todas las cajas de ahoito v crédito que se encuentran en
estudio.
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Share of voice {SOV)

Interpretacién:

Como se pueds apreciar la tabla 18, en primer lugar los GRP's son la
medida del esfuerzo publicitario de las campafias publicitarias y & raiz de
es0c =e calcula el 50V. Como podemos apreciar la empresa que mayor
indice de GRP's tiene es la Caja de Ahomo y Créditc Maynas cual
representa en un 30.65% con un total de 5.06925 GRP's, debido a que el
medio por el cual realiza la publicidad capta en mayor proporcién la
audiencia dtil. Por otro lado la Caja de Ahorro y Crédito Paita es la seqgunda
con un [ndice de 26.39% del total de GRP's contando en su publicidad con
5.06925 GRP's, debida a 1a inversién moderada que realiza, ya que genera
publicidad televisa, el cual puede atraer a mayor cantidad de clientes. En
tercer lugar se tiene un indice de 24.91% del total de GRP’s para la Caja de
Ahosro y Crédito Piura con un total de 4.7834 GRF's generando un SOV
promedic que tiene influencia significativa. Y por Oitimo con un total de
348675 GRP’s se encuentra la caja de Ahorro y Crédito Trujillo con un
Indice de 18.05% del total de GRF's, es0 quiere decir que es la caja que
menos GRP’'s produce y se debe mayormente al plan de marketing gue se
a generado. También se mencicna que el total de GRP's ascienden a
19.20555.

Indice de Publicidad — promocién SOS y SOV

Interpretacién:

Para evaluar la tabla 19, necesitamos saber que cuando el indice es mayor
a 100 significa que se esta pagando caro la publicidad y cuando es menor
que 100 se esta pagandc méas barato. Con respecto a los resultadas
podemos apreciar que la Caja de Ahormo y Crédite Piura tiene un indice de
115.94% que s& asume que la caja estd pagando un 15.94% mas caro de
la publicidad que la televisora Antares Televisién, emisora Antares Radio y
medio escrite Diario Ahera l2 astan generando. Por otro lado tenemos a la
caja de Ahorro y Crédito Trujillo con un indice de 88.51% que nos muestra
que la Caja esta pagando un 11.49% mas barato de 1a inversién mensual
que efechia en la televisora Super Canal y en el dianio HOY. Asl mismo se
tiene a la Caja de Ahomo y Crédito Maynas quien cuenta con un [ndice de

47



4.2.2.

89.58% indicindonos que |a empresa paga un 10.42% mas barato de lo
que la emiscra radio Tropical y Revista dominical Gol de Oro generan en
cuanto a la publicidad que le brindan a la caja.

Determinar la participaclén de mercado de las cajas municlpales de la
cludad de Tarapoto afio 2014,

Participacién de Mercado

Interpratacién:

Como podemos observar la tabla 20, nos muestran las colocacicnes en S/
de las cajas municipales de Ahorro y Crédito que se encueniran en el
mercado de Tarapoto. En lo cual ocbservamos gue la caja Piura, una de tas
cajas municipales méas significativas, en el periodo 2014 ha generado
colocaciones de S 36, 363,000.00 obteniende como resultado una
participacién de mercado de) 28.056%, considerandolo una de las cajas de
mayor participacion en & marcade Tarapotino. Saguidamente nos
encontramos con la Caja municipal de ahorro y crédito Paita gue en el
periode 2014 generé colocaciones de S/.33,811,600.00 Jos cuales le
atribuyen una participacién de 26.09% considerandclos la segunda caja
con mayor participacion en el mercado de Tarapeto. En tercer lugar
podemos observar, que con una celocacidn de 5/.31,080,000.00, generado
por la Caja Municipal de Ahorro y Crédite Maynas obteniendo una
participacion de mercado del 23.99% con respecto a las colocaciones de
las cajas en estudio. Y por ditime podemas observar a la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Trujillo, con colocacionss de $/,28,317,500.00 obteniendo
una participacibn de mercado de 21.85% siendo la caja con menos
participacion de mercado.

Como conclusién del cuadre tenemos que la participacién de mercado de
las cajas municipales de ahomo y crédito en la ciudad de Tarapoto, no
difieren entre los porcentajes da participacién de mercado, considerandolos
a todos en el rango de 20% a 0%, esto quiere decir que el mercade de las
cajas municipales de ahorros y créditos se encuentra segmentado entre
ellas, y se asume que se debe a que cada caja genera diferentes tipos de
crédites como son los de consump, hipotecanos , vehiculares, entre otros
{ANEXO 08).



4.2.3. Determinar la relacibn antre las métricas de publicidad — promocién ¥y
participacion de mercado.

Pruaba de Normalidad

Interpretacion:

Podemos observar que en Ja prueba de normalidad, la regla para medir nos
indica que si la muestra es menor que 30 (n<30) se utiliza la prueba de
normalidad de Shapiro- Wilk, donde se puede observar que al realizar la
pruebsa a través del programa del SPSS, podemos observar gue la variable
métricas de publicidad — promocién tiene un nivel de significancia de 0.353
por lo cual podemoes conclulr gue los datos se encuentran nermalmente
distribuidos ya gue ol nivel de significancia 85 mayor que o 0.05. Por ofro
lado tenamos gue la variable participacion de mercado se tieng un nivel de
significancia es de 0967 Jo cual podemos decir gue los datos se
encuentran nomalmente distribuidos ya que el nivel de significancia es
mayor que el 0.05. Por lo tanto los datos de ias variables métricas de |a
publicidad - promecidn y paricipacidn de mercada se encuentran
distribuidos normalmente.

Correlacion de Pearson

Interpretacion:

De acuerde a ta tabla N° 23, podemos observar que la prueba de
comelacion de Pearson indica una relacidon significante entre las variables
de estudio ya que el valor p €5 menor a 0,05 d& lo establecido, asi mismo
esta relacion es alta debido a que el valor r es de 0,955

Pruaba de hipiteais

Interpretacion:

El andglisis de la prueba de t de studen muestra que el t tabular (4.3), es
menor al t experimental (4.566), per tanto se acepta la hipdtesis alterna v
se rechaza la Ho (No existe relacion entre las Métricas de la publicidad —
promocién y participacion de mercado de las cajas municipales de la
ciudad de Tarapoto afio 2014).
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4.3. Discusion de Resultados:

4.3.1. Conocer y comparar las métricas de publicidad — promecidn de las
cajas municipales ds la ciudad de Tarapoto afio 2014
Segun Domingusz y Mufioz {2010), manifestaron que todas estas
actividlades de marketing deben ser medidas, va que se necesita madir
para conocer y fransmitir, e entomo competitivo, exige desamollar
mediciones més alla de las puramente financieras, las medidas financieras
la mayor parte de los datos acerca de la salud de la empresa, Pero los
economistas reconocen gue no son suficientes y pueden desorientar. Las
mediciones financieras son incapaces de explicar las causas vy efectos de
las acciones de la empresa. Una direccién que confla dnicamente en los
aspactos financieros, sdlo dispone de una vision muy limitada de la
realidad.
Las métricas del marketing pueden aclarar algunas de las cuestiones
claves del marketing Jcual es el valor real de la empresa? jSomos
competitivos en innovacién y marca? ; Estan las estrategias orientadas a
los clientes adecuados?, sin estas métricas ¢ marketing termina aislado,
bajo sospechas y sin poder defenderse.
Una métrica es un calculo entre magnitudes que tienen cierta relacidén
Por lo cual a travées de las métricas de publicidad se pudo realizar &
estudio para medir ta eficiencia de 1a publicidad y promocion dentro de las
cajas municipales, conocer cuanta eficiencia publicitaria produce sus
principales proveedores de publicidad, los cuales son la televisidn, radio y
medios escritos, y diferenciar en cada una de ellas si el costo que se
invierte el publicidad es el adecuado con respecto a los GRP's que se
estan produciendo. Asi mismo lo menciona Rueda, D.(2012) en su tesis
"Markeling de participacion del producio Galletas de Armcz Iniegral
Explotado (GAIE) en fa ciudad de Quitc. Universidad Tecnolbgica Israel.
Ecuador. En la cual concluye que: Las medidas de marketing ayudan a
conacer las ventajas para la participacion de nuestro producto. Como se
mencicna en las estrategias corporativas como: Aprovechar la oportunidad
brindada por las campafias publicitarias del Gobiemo Nacional “Primero
Ecuador” para potencializar las fortalezas de nuestro producto en cuanto a
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4.3.2.

un precio accesible y a un producto 100% nacional. (Maxi-Maxd, Ofensiva).
Retacionando con el antecedente se puede concluir que tas métricas del
marketing ligadas a las métricas de publicidad — promocion ayudan a
conocer €l producto y saber si se esta recibiendo la satisfaccion necesaria
de que el producto, en este casc los tipos de créditos de las cajas
municipales Piura, Paita, Maynas y Trujillo estan siando promocionadas y
publicitadas debidaments y el precio osté acorde a la eficiencia publicitaria
que se genera.

Determinar la particlpacién de mercado de las cajas municipales de la
cludad de Tarapoto afio 2014,

Como le menciona ef autor Kotler y Keller (2012) p. 350. Las ventas de ta
ampresa no revelan qué tan bien se estd desempefiando en relacién con
los competidores. Para oblener esa informacion, la direccién necesita
realizar un seguimiento de su participacién de mercado en una de tres
maneras. La parficipacion de mercado general expresa las ventas de la
empresa como un porcentaje de las ventas totales del mercado. La
participacion de mercado atendide son las ventas expresadas como
porcentaje de las ventas totales del mercado atendido. El mercado
atendido son todos los compradores capaces y dispuestos a comprar e
producto de la empresa; ja participacion de mercado atendido siempre es
mayor que la participacién de mercado general. Una empresa podria captar
el 100% de su mercado atendido y, sin embargo, tener una participacién
relativamente peguefia del mercado total. La parlicipacion relativa de
mercado es la participacion del mercado de una empresa en relacioén con
su competidor mas grande. Una participacion relativa de mercado de
exactamente 100% significa que 1a empresa estd empatada en e liderato;
mas del 100% indica que la empresa es Hider del mercado. Un aumento de
ta paricipacion melativa de mercado significa que la empresa estd
superando a su principal competidor. Un mecanismo (til para analizar 1os
movimientos de la participacion de mercado consta de cuatro
componentes: Penetracion de clientes, lealiad de clientes, selectividad de
clientes y selectividad de precios. Entonces por lo expuesto por el autor
podemos decir que dentro de la investigacibn se estd evalvando
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43.3.

correctamente a fravés de los cuatro factores para medir la participacion de
mercado, en este caso de la cada una de las cajas municipales de ahorre vy
crédito que se encuentra en estudio. Asl mismo para Gonzales, A. (2013).
Con su tesis sobre Parficipacion de mercado de las Cajas Municipales y
fas ciotas de mercade. Revista de Economla y Negocios de Perd.
Concluye 1o siguiente En el mercado del financiamiento de micro y
pequefas empresas, la participacion de estas entidades era de 1% hace
quince afios. En provincias, sin embargo, su popularidad ha alcanzado una
cuota de hasta 30%. La participacién de mercado de las cajas municipales
en Lima sa quintuplicé en los dlimos 15 afios, gracias al impuiso de la
sconomlia y al dinamismo en el surgimientc de nuevas microempresas
seqln lo sefiald la Federacion Peruana de Cajas Municipales de Ahorro vy
Crédito (FEPCMAC) en el 2013, asi mismo al gerente Walter Torres de
dicha federacidn, indichd que la participacién de las cajas municipales en o
financiamiento de las micro y pequefias empresas (MYPES) es de 5%,
mientras que hace 15 ahcs era de sélo 1%. Por lo cual podemos conciuir
gue la investigacion aplicada a la madicién de participacién de mercado se
encuentra debidamente desarrollada por los conceptos adecuados y dando
a conocer a fraves del antecedente citado que la participacién de mercado
se mide en porcentajes que convellan al analisis de crecimiento y
seguimienty, por lo que la CMAC Piura tiene una participacidn del 28.06%,
¢l cual encabeza la lista.

Dotorminar la relacién entre las métricas de publicidad - promocién y
participacidén de marcado.

Como menciona €l autor Kotler {1998, pp. 40 - 45) la idea cenfral del
marketing es !a diferenciacién y no existe mejor manera de diferenciar a un
producte que mediante la promocion de éste. Para diferenciarse es
necesaric realizar la siguiente interrogante: LCuadl es la estrategia
promocional que persigue la empresa?, ;o5 diferente de la de los
compelidores?, las estrategias se parecen cada vez méas, porque o que
funciona bien se copia. Pero antes, las empresas deben centrarse en
clertas necesidades de los clientes. ¥ la segmentacidn es un enfoque muy
eficiente. Sin embargo, la nueva tecnologia ha posibilitado fatwicar
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productos a la medida del cliente individual, lo cual lleva a la idea de
conocer a las personas dentro del segmento, a recabar datos
demograficos, antecedentes de compra y transmitidas en la promocion del
producto, sdlo entfonces se logrard obtener una promocién que atraiga al
mercado objetive. Por lo tanto se asume que al generarse una buen
marketing ligado a la publicidad y promocion se obtendrd mayor piblico
objetivo, atrayendo mas clientes a través de la variedad de nuestros
productos, ejerciendo asi la fuerza necesaria para aumentar la participacion
de mercado dentro de la zona. Asl mismo lo menciona Vifa, J. {2013} en
su tesis. Métricas del Marketing y su relacién en ef mejoramiento de la
participacién de mercedo de la Empresa de calzado ZATREZ. Universidad
Simdn Bolivar. Venezuela.

Dicha investigacion llegd a las siguientes conclusiones. Se evidencié un
crecimiento en 1a participacitn de mercado de la empresa de calzado en un
1,5% debido a las méfricas de marketing utilizadas en sus productos, el
cuad le permitié establecer un posicionamiento competitivo de su negocic
frente a las demas. Asi mismo se evidencid una alta participacian relativa
en e mercado, por cansiguiente un crecimiento econdmico de la empresa,
sin embargo consumié grandes cantidades de recursos para financiar su
cracimiento y participacién activa. Sin embargo se evidencié un gasto en el
marketing que supuso un importante compromise de recursos para la
empresa, paro no se contd con una evaluacion detallada de las cantidades
comectas de dinero que se invirtid en las actividades de marketing capaces
de crear valor para la compafla. Por la cual se concluye qué las métricas
de publicidad y promocidn tiene una relacién directa ¢on la participacién de
mercado, es decir que cuanto mayor publicidad se genera, a través de la
buena segmentacién del mercado objetivo se atraerd mayor cantidad de
clientes y por lo tanto aumentara nuestra participacién de mercado.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

a)

b}

Se concluye que las métricas de publicidad — promocién a través de las
dimensiones Impacto vy GRP's, costc por GRP's, notoriedad o cuata de
inversidn, penetracidon del soporte y la promocion, medido por sus
indicadores share of spending y share of voice, podemos concluir que de
las 4 Cajas Municipales estudiadas, 2 de ellas, |a caja Piura y Paita tiene
una inversiSn mas costosa en publicidad sin embarge los GRP's
conseguidos a partir de esa inversidn resulta ser optimo, generando en
ofras palabras pérdidas de dinero para las cajas municipales
mencionadas. Por otro lado las cajas municipales Maynas y Trujillo tienen
un indice de SOS/SOV que se encuentra debajo del 100% generando un
ndice de 89.58% y 88.51% asumiendo que el asfuerzo publicitanio que
estan recibiendo es e adecuado, y se puede asumir que las cajas
municipales mencionadas estan costeando mucho mas harato |a eficiencia
publicitaria.

Luega de realizar ¢ analisis de los ingresos financieros por conceptos de
eolocaciones de cada uno de las cajas municipales de ahomo y crédito, se
pudo determinar que la CMAC Piura lidera con una pardicipacion del
28.06%, seguida de Paita con 28.09%, siendo les de menor participacion
la CMAC Trujitlio y Maynas.

Se concluye que las métricas de publicidad — promocién y paricipacitn de
mercado mantienen una relacién alta, demostrado estadisticamente por 1a
correlaciéon de Pearson, cual nos muastra que @ nivel de significancia es
de 0.045, asi mismo la prueba de T de studen muestra que se rechaza [a
Ho, quiere decir que al tener mayor eficiencia en publicidad y promocién
de los servicios y productos que brinda las cajas municipales estudiadas
mayor sera |a participacion de mercade, ayuda a la fidelizacidén de clientes
¥ mayor cartera de clientes.



£.2. Recomeandaciones

a)

b}

<)

Se recomionda aplicar las métricas de publicidad — promocion para las
entidades financieras y levantar informacion acertada para la buena
etaboracion de plan de marketing, captando la mayor cantidad de
audiancia atil y genaerando mayores ventajas & ingresos econdmicos para
las entidades financieras, quienes son la base fundamental del crecimiento
de nuestro pails.

Se recomienda realizar evaluaciones constantes sobre la participacidn de
mercado, para evaluar la penetracion de dientes y fidelizacién para poder
gestionar dentro de las cajas municipales mejores estrategias que Sirvan
de guia para poder adquirir mayor cartera de clientes y fidelizarios de
manera natural a través de que se genere una buena paricipaciin de
mercado.

Se sugiere tomar en cuanta que las métricas de publicidad — promocion si
mantiene una relacién alta con la participacion de mercado, por lo cual se
deben de tener en cuenta 1as medidas del marketing para poder evaluar
de forma asertiva la participacién de mercado. Cabe mencionar que al
generar mayor publicidad y promocion de ventas se va observar un
crecimiento esportanec de la parlicipacién de mercado, aumentando la
cartera de cliente y fidelizandolos.
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ANEXO



Anexo 01: Entrevista
Sefior buencs dias, como parte del programa de investigacibn que nos
encontramos realizando, se disahid la presente ertrevista ¢on ia finalidad de
conocer el tipo de publicidad que realiza y la inversion mensual que esta requisre,
por o cual le pedimos colabore honestamente con nosotros brindandonos la
informacién pertinente.

Nombre .
Cargo
Caja Municipal

1. (Cudles son los medios publicitancs que utiiza la empresa, para promocionar sus
créditos?

2. ;Con que canal de televisién, emisora de radio y medio escrito la empresa 5

srcuenira frabajando actuaimente?

3. 2Cudias son los programas donde realiza la publicidad correspondiente dal canal
televisivo con el que trabaja? jEn qué horario se presenta? ; Cuantos pauteos o
inserciones realiza?

4. :En qué programas radiales realiza su publicided, dentro de la emisora de radio
con la que trabaja? 4En qué horario se realiza? j Cudnios pautecs o insarciones
regliza?

5. ¢Cudles son los dias, que realiza las publicidades en los medios escritos?

6. ,Cuénto es la inversién mensual, por cada uno de los medios de comunicacion
donde realiza la publicidad?

7. ¢Cudnto as el nimaro de clientes, mensuales que se ragistran en &l sistema de la
caja municipal’?

8. (Cuénio ez of monto de endeudamientc promedio de un cliente, y cuanos
créditos en promedio mantiene con la caja municipal?
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Anexo 02: Resultados de la entrevista

N" DE MONTO | INVERSION
CAJADE| RADICY PAUTEOS TOTAL
AHORRO | TELEWision | PROGRAMAS | HORARIOS | " onp ™ | MONTO P:‘?T"én PUBLICIDAD

HORARIO MENSUAL
500 am -
B8:00 am
Artares Contacto | 1200 pm>- . 1 s st
Televisidn Informativo 2:00 pm B§00.00 | 200.00
7.00 pm - S/ 1,220.00
8:00 pm -1,220.
600 am -
PIURA 1 antaces Contacto | 8:00am . s/,
Radio Informativo | 12:00 pen - 21000 | g, o7 50
2:00 pm - BF.
MEDIOS
BECRITOS DIAS MONTO
o Lunes ¥ 8. LT
Diario Abora | gapad0 2 150.00 | 150.00
Fuente: elaboracidn propig
N*DE MONTO INVERSION
CAJADE | RADIOY PAUTECS TOTAL
AHORRO | TELEVISION | PROGRANAS HORARIOS | " “pop ™ | MONTO PATT'EQ PUBLICIDAD
HORARIO MENSUAL
B:00 arm -
9:00 am a1 51
vie Via Noticas 550 pm - 8 750.00 | 126.00
Tals 1:00 pri ¢ 1,170.00
Sabados
Par las Rutas 8:00 am - 3 &8 S/ 8313
PAITA . del SHicsHI | B0 e 250.00
MEDIOB
ESCRITOS DIAS MONTO
Lunes, s &
Diario Vaces | Miercoles y 3 - -
" | 170.00 | 170.00
Fuente: elaborackdn propla
N°DE
MONTO | INVERSION
CAJADRE | RATKOY |poncoamas |norarios | PAVUTECS | uanto| PoOR TOTAL
AHORRO | TELEVISION POR PAUTES | PUBLIGIDAD
HORARID
00 am - &
Radio E! matutino 8:00 am 6 £50.00 S/ 91.87 & 116000
Tropical Tribuna Libre 8:00 am . 3 5. Sl o
MAYNAS 9:30 sm 540.00 | 180.00
MEDIOS DIAS MONTO
ESCRITOS _
Revista Gol . 7]
de Oro Domingos 1 70.00 5/, 70.00
Fuents: elaboracion propia




N*DE
MONTD; INVERSION
CAIADE | RADIOY | oorcpamias | Horamios | PAVTEOS | uonto! PoR TOTAL
AHORRD | TELEVTSION POR PAUTEG| PUBLICIDAD
HORARID
500 am -
8:00 am 5/,
Super Canal | Tele Notidas 6200 g - 5 550; s/, §/.675.00
8:00 pm 110.00
TRLILLD MEDIOS MONTG
ESCRITOS DIAS
Martes,
Diario Hoy Miergoles, 3 1:5{' 1:; :
Jueves )

Fusnte: siaboratitn propis
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Anexo 03: Raiting Diario de canales jocales

Dhara Antarea Tebevielin Vi Tedewiglon Cormd Rupcdk) Tropical Arrtames Radic
Fatthng: Tatrvidentes Tohewicharbes Rating Tadevicemtes Ratting e Rasnting [
1 24 1356 183 1374 11 1,150 5 6,335 12 3,041
) FI] 534 173 1792 113 1162 2% 5,588 15 1,801
3 238 FoF 3] 16.B 17 115 1208 Fri b 16 4054
& 5.1 1431 175 1803 1.3 1,244 31 7.B55 17 4308
5 5.8 1308 19.2 1956 12.1 1,i65 34 E516 1 3,254
L] 24.23 853 4.5 1455 11.8 1,244 26 4,588 5 34801
T 21.65 2531 16.7 1210 11.3 1,182 27 B2 16 & 154
[] 35.1 257 17. 1772 11.1 1,161 ] 7,005 14 3,548
L 21.32 2541 178 1823 10.8 1,140 2 L] 15 3,800
th 19.31 415 178 1803 11.1 111 =] 5335 15 A, G54
1 23.45 2563 15.8 1628 11.3 1,182 H 6,082 17 4,308
-] 413 i34 16.2 1689 11.4 1,102 26 b, SE8 12 3041
13 29.43 1512 15 1485 104 1,083 Fd G842 19 4,815
b 13.46 3741 4.7 1506 10.5 L% 28 005 15 3,800
15 1254 1567 14.8 1516 1L1 1,151 Fc] 5828 16 4,054
16 143 1355 14.5 1485 114 1,182 o 5,335 17 4,308
17 15,42 I3 1R.5 1895 115 1,407 26 6,568 13 4,551
a 2312 2451 185 1905 11.6 1,213 1 5B42 13 3,768
L] 11.21 1453 18.4 1884 114 1,192 FE] ) 13 1 548
m 13,05 T564 18.3 1977 11.% 1,244 2 5575 15 3,801
h 25,14 430 15.2 1556 123 1,285 1 . 130 14 1978
n 30.54 2345 174 1782 115 1,254 % 6335 17 4,308
F=] 2154 2456 183 1974 i19 1,244 F1i £,802 13 1,465
| 1931 24312 185 J855 114 1,234 15 5,335 16 4,054
5 24.17 2467 189 1844 121 1,365 Fry 0,57% 14 3,548
- ] 14.18 513 a4 1584 124 1,257 = 6,335 17 4 300
F) 211 bt 1 186 1934 12.h 1,318 26 5,588 18 4,561
Fi ] 20,21 2341 18.5 1895 114 1,245 Fi] 7095 15 4,29%
-] 2143 =ET 186 1905 11.6 113 21 6,576 15 4,054
30 243 2345 i76 1803 11.7 1,224 5 5,335 13 8,254
PROMEDID 235 5L 7 A2 172 11.6 1313 F 588 1% 51

“Fuante : INE} 204




Diaric Pharia shora DHarke My Harko Yooty Rewista 50l de Oro
Raiting Eaining Lectonts Raiting Lt Ralting Lectores Raning — Lischnnes

1 43 5,158 2 2411 10 1053 L] 421
1 A8 4,526 26 7737 11 1158 E: 118
3 [ 4,842 27 842 12 1263 1 437
L) a1 4,411 31 3363 14 1474 ] i1
5 A7 4047 34 3574 15 1579 [ 421
] [ 4,842 19 2000 13 1358 L) 421
7 45 4737 24 2520 14 1474 F A5E
3 43 4,528 24 2526 11 1154 1 35
g 44 4632 22 2316 12 1263 L) L vl
1h 41 4,754 3 2421 11 1154 ] ]
11 33 4,537 % 2645 15 1584 B 532
12 43 4,316 21 2111 13 1358 i 41
13 46 4,842 23 2421 14 1038 5 Lri
4 30 4105 26 2TA7 12 1100 3 116
15 [ 4316 13 2421 11 1100 3 i1
i5 42 4,545 7 25437 q o7 i in
1T 44 4,845 b1 2196 10 1063 3 455
18 43 4 525 ET £, X ] 12 1145 4 421
19 4T 4,547 13 2421 11 1158 3 438
H} Ab 4,542 12 2316 10 1053 ] 411
H 44 4,632 b7 413 11 1114 Fl A7
- Al 4842 F¥] Aie 1 1143 1 520
X 45 4,737 71 2711 9 47 2 a1z
k! 44 4,632 15 2000 9 4t 1 A5
F -] 4B & 7G5 Fil 2211 12 1175 5 LEHS
-] El 4,906 24 5% 9 a7 L] A2
7 A3 5,158 23 An 9 [T 3 Ha
F 3] 5,359 Fa] oIz 8 Lo 2 55
9 A5 4,737 22 1316 i0 1053 2 T4
0 a7 4,947 FI] FT £l od7 E] T
PROMEING 4% LIES M Fit.] 11 1158 3 431

“Fueme: | INEI 204




Anexo 04: Perfil del televidente local

Canpl da
Telavision indicadores Clasificacion Telovidentos | Porcmntajes
115 afor 297 10.88%
15 a 25 ahoa 369 16.22%
EDAD 26 8 45 afce 528 21 45%
48 & 65 ahos 207 16.15%
£5afios a mas a7 35.27%
Masculino 654 2663%
SEXO Femenino 1803 73.37%
Sokerola) 474 19.27%
Casadola) 543 8.15%
ESTADG CiviL Viudo(a) 557 22 65%
Antares Televiai Divorciado{a) 785 31.83%
Tarapoto 558 282%
Moralas 801 24.4T%
UBICACION La Banda de Shiicayo 691 28.11%
Jun Guerrs 385 15.66%
Cacatachi 224 £12%
0- 189 B93 36.23%
200 - 498 302 12.30%
INGRESOS 500 B 485 20.15%
ECONOMICOS 900 - 1199 a 12.65%
1200-1499 399 18.23%
_ _ 1500 - a mas 58 2.34%
Fuanie; INE! 2014
Canal de
Tadevislon icadores Clastficacion Televidentes | Porcanteles
1a15aftos L] 18.24%
18 2 25 ahos 485 27.27%
EDAD 26 a 45 afioes 279 15.66%
45 » 65 afos Fig 15.31%
B5afi08 8 Mas 422 23.87%
Masculino 506 28.32%
SEX0 Femening 1277 71.68%
Sofro(a) 37 18.91%
Canado{n} 508 28.41%
ESTADC CIVIL Viudo(a) ) 19.21%
Via: Taeviaion Divorciado(a) 556 3347%
Tarapoto 424 23.75%
Mocalea 565 3.7T%
UBICACION La Banda de Shilcayo 343 168.23%
Jusn Guarg 250 14.02%
Cacatachi 200 11.24%
0- 165 851 36.55%
200 - 499 433 24.31%
INGRESOS 500 -899 343 19.22%
ECONOMCOS 000 - 1199 202 11.35%
1200-1480 128 7.23%
1500 - 8 mex 24 T.34%

Fuante: INEIl 2014




Canal da
Telavialon indicadores Claeificacion Talevidenies | FPorcentajes
1a 15 afios 378 21.00%
15 a 25 afws 237 18.54%
EDAD 26 @ 4% afos o] 1708 |
46 a 65 afcs 208 17 12%
&5afics a mas 188 15.22%
I Maaculing 26 18.63%
SEXD ™ Fermening 987 81.37%
Solterofa) 241 18.97%
Casadofa) 298 74.44%
ESTADO CIVIL Viudotar 565 28 20%
- R
Super Canat Divorciadola) 333 | 27.45%
Tarapoto 440 A%
Morales 348 28.78%
UBICAGION La Banda de Shilcayo 22 18.34%
Juan Gumsra 120 2.67%
Cacatachi B2 E7d%h
0- 189 494 40.76%
200 - 4890 329 2T13%
INGRESOS 500 -89 21 1B.22%
ECONOMICOS 200 - 1198 100 B.23%
1200-1440 &2 513%
1500 - a mas -] 0.53%

“Fusnie: INEI 2074




Anexo 05: Perfil del oyente local

Emors Radial Indicadorss ClaaHicaclon DOyentes Porceriajes
1a 15 afos 322 4.80%
16 & 25 #os 892 13.54%
EDAD 26 a 45 plios 2301 34.52%
48 p B85 alws 1657 25.78%
G5alica & mas 1378 20.80%
SEXO Mascuine 352 AT BA%
Famening 3438 52, 16%
Sotteroda) 1802 24.32%
Campdola) 30485 46.24%
ESTADO CML _ Vaooie) 733 11.12%
i i L] 1207 18.32%
Radio Tropical Tarapoto 27186 41.23%
[ Frii] A2 1%
LIBICACICN La Banda de Shilcaya BTZ 13.24%
Juan Guers B4 1.2T%
Cacaachi 141 2.14%
0-1%9 1558 23.65%
200 - 499 1302 18.76%
INGRESOS 500 895 1210 10.37%
ECONOMICOS 800 - 118% 933 12.85%
1200-1450 1249 18.50%
_ 1500 - a mas 456 7.07%
Fuente: INEI 2014
Emisora Radial intlicadores Clasificacion | Oyeniss Porcemtajes
1015 aflos 368 8.32%
16 a 25 afos 540 13.868%
EDAD 28 a 45 aftos 853 16.52%
465 a 55 afos 1257 31.81%
£5afos & mas 1134 BAY%
Masculing 2548 ] 49%
SExo Famening 1403 35.51%
Solters{a) 1051 20.61%
Casado(a) 1269 32.12%
ESTADO CMIL Viudoie} 745 19.85%
Radio At Divorcindo{a} 868 22.42%
Tarapato 1468 37.16%
Morales 1268 32.11%
UBICACION La Banda de Shilcayo 1077 27 .26%
Juan Guerrs 44 1.12%
Cacatachi 7] 2.33%
0-199 1313 32.24%
200 - 498 1084 7 43%
INGRESOS 500 -858 53 24 11%
ECONOMICOS 900 - 11549 447 11.32%
1200-1409 138 3.45%
1500 - & mas 18 0.45%

“Fusnte: INEI 2014




Anexo 06: Perfit dal lector local

Diarios y Revistas indicadares Clastiicacion Lectorss | Porcentajes
1a15 a8 72 1.53%
16 4 25 afs ags 5.41%
EDAD 26 a 45 ahcs 1360 28.72%
45 a 85 afos 1547 22 68%
S5aftos & mas 1358 28.85%
SEXQ Wascsing 2250 62.61%
FRimering 1487 3.39%
Sotism(a) 874 14.25%
Casadn{a} 20548 43.45%
ESTADO GIvIL —Viodota) = T
Divorciadnla) 1478 3121%
Diario Ahora Tarapoto 040 4. 14%
Moralea 1530 2.31%
UBICACHAN La Baoda de Shilcayo 1153 24.34%
Juan Guarra 55 1A7T%
Cacatachi 43 1.04%
0-199 580 12 45%
200 - 489 1132 23.89%
INGRESDS 500 089 15 23.54%
ECONCMICDS 800- 1189 BER 18.34%
1200-1455 =1 13.45%
| _ 1500 - & mas 388 8.34%
Fuente: INE| 2014
Diarios y ]
Revistas indicadores Clasificacion Lectores | Porcentsjes
1815 ahos 29 1.15%
16 a 25 afios 233 0.23%
EOAD 26 2 45 alice [ 28.32%
46 o 85 afos 866 4. 28%
G5aftts a mas 734 29, 04%
SEXO Masculing 1659 §5.68%
_Femenino 1] 34.32%
Solero(a) 412 16.32%
Casado{a) 1244 49.24%
ESTADO CIVIL ~Viudo(a) 306 12.12%
Direonciadio(a) 564 22.32%
Diario Hoy Tarapoto 1067 42 23%
Morales 813 32.20%
La Banda da
USICACICN Stiicayo 582 23.02%
Juan Guerma k) 1.23%
Cacatachi 33 1.32%
0-15% 236 9.34%
200 - 455 77 30.54%
INGRESOS 500 -899 583 23.08%
ECONOMICOS 800 - 1189 442 17 49%
12001458 ] 12.24%
L . 1500 - a mas 185 7.31%
Fusnte: INE! 2014
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Diarlos ¥
Revistas Indicadorss Glasificacton Lactores | Porcentajes
1815 ahos 14 1.23%
16 a 25 afios 168 14.54%
ECAD 25 a 45 ahas 514 44 43%
48 a 55 afos 247 21.37%
G5afios a mas 213 18.43%
Mazculino 863 £7.28%
SEXO Famenino 405 42.72%
Softero{a) 282 24.32%
t-asadaia) 420 36.24%
ESTALO CiviL Viudo(a) 247 29.32%
Divarciado{a) 210 18.12%
Diario Voces Tarapato 513 24.33%
Morales 475 41.02%
La Banda de
UBICACION Shilcayo 141 12.14%
Juan Guarrs 15 1.27%
[ Cacatmchi 14 1.24%
0-189 95 B.21%
200 - 498 344 28.87%
INGRESOS 500 -850 338 20.03%
ECONOMICOS 900 - 1189 191 168.49%
1200-1459 133 11.45%
{1500 - amas 80 5 16%
Fusnie: INE1 2014
Diation y Ravietan Indicadores [ Clesihcacion Laciores
115 ahos 14 3.23%
16 a 25 afve 86 15.76%
EDAD 26 & 45 anos 137 32.54%
48 2 B5 afion 117 — 27.76%
S5aion & mas B7 20.80%
Masculino 3 51.58%
SEXQ Femening 78 1B.41%,
Sokerols) 116 27 .52%
Casavola) 182 +3.14%
ESTADO CVIL m“uﬂ'} % '?f_uaﬁ
vorciado{s} 17.
Gol da Oro T arapoio 768 EEG
Moralen 178 42 20%
UBICACION Ea Banda da Shilcayo 70 16.56%
Juan Guers 2 0.40%
Cacatachi 6 1.45%
0-199 57 13.45%
200 - 4598 105 25, 05%
INGRESOS 500 699 a7 23.08%
ECONOMCOS 800 - 1199 81 18.16%
1200-1499 45 11.73%
1500 - a mas ¥ 7E1%

“Fusnte; INEI 2014




Anegxo 07: N® de créditos en Tarapoto

Departsmento Criditos Direcine Depdsitos de Ahorro
y Distrite MM ME | Total MM ME Total
Tarapcto 144, 338 4847 | 145,345 20474 721 21,199
Tarspoto 146,596 4640 | 151,236 19,934 784 20,728
Tarapoto 142,650 4511 | 147,161 18,812 930 19,742
| Tarapotn 143,291 4350 147.641 16,354 1,305 19,659
| Taragoto 141,277 4,214 145 491 21,343 a717 22,020
Tarapoto 138,682 4,182 142 B85 21,208 C1d 22,185
Tarapote 138 522 3923 142 445 21,028 881 21.708
Tarapote 139,659 3,044 143 502 21,657 894 22 551
Tarapoto 139,101 3,040 143,041 22,645 818 23,781
Tarapoto 130,864 3,445 143,309 24 485 871 25,358
Tarapoto 145,564 3,445 149 009 24,485 861 25346
4,805,144 244,282
Fuenie: Efaboracidn propia
Dapartamento | a Plazo [ Depasitos Totakes
y Distrite ] NE Total MN ME Totsl
Tarapoto 24,981 3471 28,452 45455 4,182 49,648
Tarapoto 29,103 3,380 32,484 49,037 4,175 53,212
Tarapoin 24 200 3193 32483 48,102 4,122 52,224
Farapoto 29,599 3,182 32,781 47,953 4,487 52,440
Tarapolo 29563 3176 32,734 50,905 3853 54 759
Tarapolc 29750 3,206 32,855 50,856 4183 55,140
Tarapoto 29727 3,124 32.866 50,755 3820 54 575
Tarapoto 2981 3448 33288 51478 4,342 §5.820
Tarapoto 26,952 3493 33,444 52,896 4,308 57,205
Tarapoio 31014 A 563 M5 55,500 4434 50044
Tarapoic 31014 253 M B4 54,330 4 424 58,754
360,213 803,710

Fuente: Elaboracibn piopia
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Anexo 08 Tasas de Crédito

GRAC PAITA | CMAC PIURA

10

L 1T

Prisiamos hasta 30 deas

Préstamos de 31 a 90 dias

1237

Préstamos de 51 a 180 dias

Prisstamos de 181 a 360 dias

|P'|'m-nﬁdem
dias

14.42

.6

“Poceias Emprosas

| Descusnios

A=At
o
B

 Préstamos hasta 30 dias

28.46

Prestamos de 31 a 80 dias

36.54

218

Prisstamos de 91 2 180 dias

26.92

g
2
R

Prisizmos de 181 a 360 dias

2212

3572 3815

Prestamos a mas de 360
dias

3288 3296

4184

| Mo
Tarjetas de Crocio

Descuenios

-

Prestamos Revoberies

Préstamos a coota ija s
30 dias

52.19 72.48

Préstamos a cuola fjga oe 37
a 80 dias

S 28

4133 -

Prastamos a cuota fya de 57
a 180 dias

5 &T

45 83 g1

Préslamas a cucta fya de 181
| & 360 dias

43 ¥

4507 5281

Prhlumanmﬁilm
de 360 dias

E -

42 4% 5143

s

2516

NN 16.8

ar.a8

27

4207 2429

24.47

15516

329 .58

114.48

1421
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Anexo 09: Tabla de T de Student

TABLA
DISTRIBUCION t DE STUDENT

1=-1812 =182
S & 3 2 = 1 2 3 4 3
E jemples:
Para u-1 = 10 grados de libertad

Pit>1B12)=0.05
Pit<-1812)=0.05

=3 025 | 2 | 015 | o1 | 0.05 | 0025 | 001 | 0005 | 00005
1 [1.0006] 13764 | 19626 | 30777 | 63138 | 127062 | 31.8205 | 63.6567 | 6366192
3 |0Si63 1060 | 15847 (18856 | 10300 | 3307 | 60646 | 99748 | 51.5091
3 |07638 09785 [ 12498 [ 16577 | 23534 | 31874 | 45307 | 55408 | 129040
4 |0.7807 [09410 [ 11896 (15333 | 71318 | 27764 | 37360 | 46041 | 86103
5 Jo7267|09195[11558 [ 14759 20150 | 25706 | 33649 | 40321 | 68488
6 0717609057 | 11337 [14398] 156452 | 12369 | 3.1477 | 3.7078 | 59588 |
7 |0.7111 08960 | 11197 |1 4125 | 18946 | 73646 | 19980 | 34995 | 54079
8§ |o70s4[ossso 11081 13968 | 18595 | 23060 | 28965 | 33554 | 50413
9 07027 /08333 [1.0997 [ 13830 18351 | 23627 | 8014 | 33398 | 4.7809
10 0699808791 10831 [1 372 |1 8128 2738 | 27 3.1693 | 45869
11 069740855 108 |1 3633]| 1 959 | 33010 | 27181 | 3.1058 | 34370

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 10; Estado de Resuftados CMAC's Tarapoto — 2014

ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES - CMAL TARAPOTO - 2014

Fuente: CMAC's Toupuin - 2008

Expresado en nyevo soles
CMAL CnLALC CMALC CMAL
MURA PAITA MAYNAS TRUIILLO
| Ingresos financleros 35,363,000 | 33 811,600 | 21,080,000 28,317,500
Gastos finandens -1,.210.890 | -1.453,219 | -1,899.890 2,412,071
Margen Financiars B 35,152,110 | 32,358,381 | 19,180,110 25,905,419
Provisiones netas =2, 744, 580 | -2815.084; -2,832,361 -3,714,442
Frouluiln die snlincacianes -2,B65,901 | -2,986,540] -3,054,341 -3,943,475
Oftros Ingees 121,321 | 167 456 221,980 229,033
Margen finpndero mbe 2407530 | 29,539,297 | 26,347,749 22,190,957
Ingresas y gastos por serdicies Ml 76,553 86,712 121,980 384,377
Margen
operativo 32 484,129 | 29,626,009 | 26,459,729 22,575,364
Gastos operatives -2,500,920 | -2,670,033 | -3,085,799 -3,10%, 688
Gt de peammnl 1,540,050 | -1,909,601] -2,195670 2,397,997
-560,870 | 760,432 800,129 -503,691
Utilidpd nets sl dy INpumieey
patlcipachonas 25,983 209 | 26,955,976 | 23,373,930 19473,676
. ] -345,637 | 325,342 158,816 -262,418
gyt
ey M EI)S5IL | 26,630,634 | 22,915,114 19,211.258
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