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Resumen
El presente trabajo de investigacion esta dirigido a analizar la incidencia del marketing
digital en la rentabilidad de las PYMES del sector comercial de la ciudad de Latacunga,
a través de una modelizacién econométrica que relacione las variables del problema de
investigacion, las mismas que son la rentabilidad de las PYMES y el marketing digital.
La investigacion es justificable desde un criterio practico ya que con la modelizacién
econométrica se puede conocer la importancia del marketing digital en los resultados
financieros de las empresas y asi recomendar herramientas y técnicas de marketing
digital para mejorar sus ventas y por ende su rentabilidad. Los resultados también
servirdn como una guia para las PYMES que deseen aplicar un correcto plan de
marketing digital para la toma de decisiones. La metodologia utilizada es una
investigacion bibliografica-documental, una investigacién descriptiva y también la
investigacion correlacional para conocer la asociacion de las variables y el
planteamiento de la propuesta. En el andlisis e interpretacion de los datos, se utilizaron
los indicadores financieros tomados del portal de la Superintendencia de Compafiias,
Valores y Seguros, considerando el margen neto y el rendimiento del patrimonio, asi
como las variables de gasto en publicidad y presencia de redes sociales. Finalmente, se
analizan los resultados con los datos anteriores y se establece un modelo econométrico

de la incidencia del marketing digital en la rentabilidad de las empresas.

Palabras Clave:

e MODELIZACION ECONOMETRICA
e RENTABILIDAD
e ANALISIS FINANCIERO

e MARKETING DIGITAL
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Abstract
This research work is aimed at analyzing the impact of digital marketing on the
profitability of small and medium businesses in the commercial sector of Latacunga city,
through an econometric modeling that relates the variables of the research problem,
which are profitability of SME’s and digital marketing. The research is justifiable from a
practical criterion since with econometric modeling it is possible to know the importance
of digital marketing in the financial results of companies and thus recommend digital
marketing tools and techniques to improve their sales and therefore their profitability.
The results will also serve as a guide for SME’s that wish to apply a correct digital
marketing plan for decision making. The methodology used is a bibliographic-
documentary research, a descriptive research and also the correlational research to
know the association of the variables and the approach of the proposal. In the analysis
and interpretation of the data, the financial indicators taken from the portal of the
Superintendency of Companies, Securities and Insurance were used, considering the
net margin and the return on equity, as well as the variables of spending on advertising
and presence of social networks. Finally, the results are analyzed with the previous data
and an econometric model of the impact of digital marketing on the profitability of

companies is established.

Keywords:

ECONOMETRIC MODELING

COST EFFECTIVENESS

FINANCIAL ANALYSIS

DIGITAL MARKETING



18

CAPITULO |

1. Problema de Investigacion

1.1. Temade Investigacion

MODELIZACION ECONOMETRICA DE LA INCIDENCIA DEL MARKETING
DIGITAL EN LA RENTABILIDAD DE LAS PYMES DEL SECTOR COMERCIAL DE LA

CIUDAD DE LATACUNGA.

1.2. Antecedentes

Para desarrollar la presente investigacion, es fundamental poseer antecedentes,
argumentos, posturas y razones que se basen en anteriores investigaciones y estudios
cientificos, los mismos que se relacionen con las variables de estudio indicadas en el
problema de la investigacion; el marketing digital y la rentabilidad de las PYMES. Hoy
en dia, el mundo ha evolucionado y las empresas necesitan contar con diferentes
estrategias y herramientas para promocionar sus productos y servicios; en especial si
se trata de mecanismos digitales, asi incrementar sus ventas y por lo tanto, su
rentabilidad. Las empresas necesitan estar a la vanguardia con los cambios en la

ciencia y la tecnologia para conseguir posicionarse en el mercado.

De este modo, investigaciones enfocadas en la influencia del marketing digital en
la rentabilidad de las empresas han sido desarrolladas en diversas instituciones,
obteniendo resultados de gran aplicacion para las mismas, y por ello han sido
consideradas en este proyecto como parte de los antecedentes investigativos. En este

orden de ideas, Paredes (2017) indica que:
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La relacién existente entre las variables del uso del marketing digital con el
namero de socios genera una correlacion positiva, estableciendo que el uso de
marketing digital con relacién al nUmero de socios se observa que existe un
incremento con el pasar de los periodos. De la misma forma la relacion entre el
namero de socios y préstamos netos genera una correlacién positiva y un
incremento con el pasar de los periodos estableciendo asi que las cooperativas
de ahorro y crédito al invertir en marketing digital en sus afios fiscales podrian
incrementar el nimero de socios y con ello los préstamos. (p. 79)

Por lo mencionado anteriormente, las empresas utilizan el marketing digital como
una herramienta de mercadeo para promocionar sus servicios, también es aplicado en
las instituciones financieras, las cuales consideran el marketing digital como un medio
necesario para darse a conocer en el mercado, posicionarse, obtener clientes y

fidelizarlos también.

Por otra parte, Herrera (2017) en su investigacion denominada Influencia del
Marketing Digital en la Rentabilidad Econémica de MYPES de Lima Norte en el
segmento de fabricacién y comercializacion de muebles de madera, menciona que:

Los duefios de las MYPES reconocen la necesidad de estar constantemente

ofreciendo sus productos y/o servicios al mercado, sin embargo, y a pesar de

mencionar tener su cuenta en alguna red social, mas del 50% de los
encuestados, no estdn aprovechando estas redes para promocionar sus
productos y/o servicios. La gran mayoria de los duefios de las MYPES de Lima

Norte en el Segmento de Fabricacion y Comercializaciéon de Muebles de Madera

conoce el Marketing de Contenido, pero les parece complicado utilizar esta
herramienta del Marketing Digital. (p. 77)

En este sentido, el autor establece que varias empresas a pesar de conocer la
gran utilidad del Marketing Digital, no lo utilizan debido a sus complicaciones, pero
reconocen que es una oportunidad para promocionar sus productos o servicios,
incrementar sus ventas y también mejorar sus indices financieros, todo en pos de

cumplir con sus objetivos institucionales.
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Asi también, en otro proyecto de investigacion, sobre el Marketing Digital como
estrategia de comercializacion y su incidencia en el incremento de ventas de las pymes,

realizado por Cuellar & Najera (2020) afirman que:

Los buscadores web, también conocidos como motores de blusqueda, son
sistemas informéticos que trabajan recopilando informacion en Internet con el
objetivo principal de mostrar la informacion previamente solicitada a los usuarios,
por lo que sirve como estrategia de comercializacion e incremento de las ventas
que conlleva a lograr mayor rentabilidad econémica y financiera. Dentro de los
planes de marketing digital, la publicidad en redes sociales o Social Ads es uno
de los recursos mas poderosos para conseguir nuestros resultados de negocio.

(p. 64)

Entonces, el marketing digital ha contribuido en mejorar el rendimiento financiero
y econémico de todo tipo de empresas, se refiere a una solucion publicitaria que se
relaciona en gran medida con las ventas de las entidades y eso permite obtener mas
recursos monetarios que mejoren su salud financiera. Las estrategias que aplican las

organizaciones se ven reflejadas en el incremento de sus utilidades.

Complementando a lo escrito en parrafos anteriores, en su investigacion, Quezada

(2011) establece que:

Hoy en dia la competitividad de las empresas se encuentra en un nivel alto, en
donde su mayor fortaleza son las estrategias implementadas para atraer al
cliente, incentivar las ventas y alcanzar sus objetivos. El deseo de todo
empresario es que la inversion realizada, brinde los frutos acorde a la misma, sin
gque afecte el normal funcionamiento de la empresa; pero con el aparecimiento
de nuevos competidores, su participaciéon de mercado se encuentra afectada.
Para lograr el éxito o fracaso de una empresa depende de las decisiones
adoptadas, es por eso la necesidad de implementar un Plan de Marketing. (p.06)

Por lo tanto, toda empresa necesita implementar estrategias que le ayuden a
mantenerse firme en el mercado y poder hacerle frente a la competencia, asi como para
mejorar sus resultados internos, a medida que evoluciona la tecnologia, las empresas

también requieren reinventar sus estrategias.
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1.3. Planteamiento del Problema

1.3.1. Macro contextualizacién

En primer lugar, se indica la investigacién a un nivel macro, América Latina,
donde ya es una realidad el crecimiento y la expansion del marketing digital, estudios
indican que en los ultimos afios se ha producido una gran demanda de servicios
publicitarios online y eso contribuye a que las empresas y organizaciones palpen
grandes beneficios como un incremento considerable en su facturacion, en las ventas,
en la utilidad y en la rentabilidad. A medida que avanza el tiempo, se aumenta el
namero de empresas en Latinoamérica que se alinean a esta disciplina, comprendiendo
que es esencial para acelerar el crecimiento de sus negocios y posicionarlos en el
mercado. El marketing digital ha crecido y lo seguird haciendo, por lo tanto, es algo

indispensable en las empresas (Escuela Europea de Direccién y Empresa, 2019).

En el 2020, el mundo online y el marketing digital se convirtieron en
herramientas clave para mantener la competitividad del sector empresarial de América
Latina, debido a que el confinamiento por la pandemia de 2020 generd gran ventaja en
aguellas empresas que venden sus productos a través de Internet, y siguiendo este
ejemplo, muchos negocios tradicionales reinventaron su forma de comercializacion
suméandose al mundo online y ahora apuestan por el marketing digital. La presencia en
Internet de una empresa es muy importante para captar clientes, por lo que contar con
una pagina web, redes sociales y un buen posicionamiento online se convierten en

piezas fundamentales para conseguir clientes, ventas y beneficios (Pitta, 2021).
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Como es evidente, cada pais latinoamericano tiene sus particularidades, por ello

es necesario mencionar a aquellos paises latinoamericanos mas desarrollados en

marketing digital y aquellos que sufren un crecimiento de mayor relevancia en

comparacion al resto de paises de la region:

Brasil: Es el mayor mercado en marketing online de Latinoamérica.
Ademas de tener un gran potencial de desarrollo, se trata de una de las
economias a nivel mundial que més estan creciendo. Actualmente, en
este pais se realizan numerosas inversiones en marketing digital, y ello
es gracias a la gran creatividad que son capaces de brindar sus
empresas y agencias;

México: Se ha convertido en el segundo mercado de mayor relevancia en
Latinoamérica, el cual ha demostrado un gran crecimiento y desarrollo.
Un aspecto que resulta muy interesante mencionar de México es que
este pais cuenta con una gran influencia de agencias y anunciantes de
los EE.UU:;

Argentina: Se debe mencionar que este pais cumple un papel muy
importante, ya que son muchas las marcas y servicios de marketing
digital que llevan a cabo sus actividades en Latinoameérica desde la
ciudad argentina de Buenos Aires. (Escuela Europea de Direccion y
Empresa, 2019, p. 01)

De esta forma, las empresas de los paises citados han optado por implementar

el marketing digital y asi obtener mayores beneficios econdmicos en sus actividades,

convirtiéndose en referentes para otros paises del sector; ademas, se mantienen a la

vanguardia con la tecnologia. En conclusion, en América Latina se ha presentado un

evidente cambio de las empresas en cuanto a sus estrategias de marketing digital, poco

a poco han evolucionado y han encontrado en el marketing digital una oportunidad para

incrementar sus ventas y por ende su rentabilidad, a pesar de las circunstancias de la

crisis sanitaria y econdmica, esto mas bien les ayud6 a posicionarse de mejor forma en

el mercado gracias a su resiliencia y reinvencion.
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1.3.2. Meso contextualizacion

Como segundo aspecto, se analiza el problema dentro de un contexto meso, en
Ecuador, el marketing digital es una estrategia fundamental dentro de las empresas, ya
gue pueden promocionar y dar a conocer sus marcas, productos, servicios con el
objetivo de captar nuevos clientes y fidelizar a los consumidores existentes. Razén por
la cual, en los dltimos afios en las empresas ecuatorianas, el marketing digital se ha
constituido como el aliado perfecto de las mismas y con mayor énfasis de las pequenas
y medianas empresas, debido a que han podido incluirse en mercados mas grandes
tanto nacionales como extranjeros. El hecho de involucrarse en el marketing digital ha

sido mas accesible y sencillo gracias a la tecnologia.

Las micro y pequefas empresas (MIPYMES) constituyen el motor de la
economia, segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2017) “de las
843.745 empresas registradas en 2016, 90,5% son microempresas, es decir con ventas
anuales menores a 100 mil délares y entre uno y nueve empleados; le sigue la pequefia
empresa con el 7,5%”. Gracias a las oportunidades que brinda el internet y a la
accesibilidad de sus servicios, el nUmero de micro, pequefias y medianas empresas que
utilizan el internet para darse a conocer ha incrementado considerablemente; sin
embargo, muchas de ellas no conocen el amplio manejo de las herramientas digitales y
se ven en la necesidad de contratar personal especializado y capacitado en marketing

(Arteaga, Coronel, & Acosta, 2018).

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, Encalada, Sandoya & Troya

(2019) afirman que:
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Las empresas ecuatorianas han implementado las TIC para brindar a los
usuarios servicios de calidad, para poder posesionarse en el mercado comercial
del pais y obtener una mayor rentabilidad. La actividad comercial de las
empresas ecuatorianas esta mas ligada a realizar compras por Internet a
empresas extranjeras ya que el porcentaje de compra por este medio es mas
alto que las ventas por internet que realizan las empresas ecuatorianas. La
herramienta de marketing digital que mas emplean las empresas ecuatorianas
son las redes sociales, debido que la mayor parte de sus potenciales clientes
utiliza este medio de comunicacion, ademas emplean la herramienta de google
analytics como un uso de apoyo para que la publicidad que realiza la empresa
llegue a més usuarios que entran a navegar en internet. (p. 09)

En este sentido, actualmente muchas empresas realizan inversiones importantes
en el area de telecomunicaciones, tales como la compra de computadoras, la
contratacion de servicios de internet, la compra de software de apoyo para brindar
mayor calidad de productos y servicios a sus clientes. Es evidente la importancia con la
gue cuenta el marketing digital, siendo una herramienta cada vez mas utilizada por las
empresas para dar a conocer sus negocios, organizaciones, marcas, productos,
servicios, a su vez le permite reducir costos, tener una comunicacion directa y generar

rentabilidad.

Por lo mencionado, se puede identificar cbmo las empresas requieren del
marketing digital y en Ecuador muchas de ellas ya estan aplicando, porque han visto
beneficios econdmicos en su implementacién y se necesita instaurar otras estrategias y
herramientas para crecer continuamente. Asi mismo, con la aplicacion del marketing
digital pueden hacer sus actividades de forma virtual y mantenerse actualizados con lo

gue sucede alrededor tanto con la tecnologia como con la globalizacion.
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1.3.3. Micro contextualizacion

Por otra parte, en un contexto micro, al hablar de la ciudad de Latacunga, se ha
identificado que tanto las pequefias y medianas empresas como las cooperativas de
ahorro y crédito confian en el uso del marketing digital y las redes sociales, consideran
gue son de gran importancia y que entendiendo el avance de la tecnologia son un
medio fundamental para ser conocidas por parte de todo el entorno. Igualmente les
interesa aplicar estrategias mensuales para realizar las actividades de mercadotecnia,
pero en un ambito digital (Paredes, El marketing digital en las pequefias y medianas

empresas (PYMES) del sector financiero del cantén Latacunga, 2017).

Del mismo modo, en diferentes estudios de empresas de la ciudad de
Latacunga, se identifica que las estrategias de marketing son fundamentales para lograr
el posicionamiento de las entidades y su marca en la mente de los consumidores, de
esta manera se alcanzaré el incremento en sus ventas, mejorando asi la situacion

actual de las mismas (Estrella & Oto, 2015).

Sin embargo, muchas pequefas y medianas empresas comerciales del sector
urbano de la ciudad de Latacunga, no cuentan con estrategias de precios, plaza,
promocién y publicidad, lo que afecta su desarrollo de la organizacion y crecimiento
empresarial (Jiménez, Reyes, & Moyano, 2015). Con mas razén, en la actualidad que
el marketing tradicional tuvo una transicién importante hacia el marketing digital, las
empresas buscan estrategias de marketing para llevar a cabo sus negocios y mejorar su

rentabilidad, obteniendo mayores beneficios.
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1.4. Andlisis Critico

En base al planteamiento del problema y a las contextualizaciones mencionadas
se puede analizar que las empresas son organizaciones de personas que comparten
objetivos con el fin de obtener beneficios y se enfocan en desarrollar actividades
econdmicas, siendo las PYMES muy importantes dentro de la economia nacional. Por lo
tanto, requieren mejorar sus procesos de comercializacion y por ende incrementar sus
niveles de utilidades, a medida que avanza la techologia las empresas también
necesitan avanzar y mantenerse alertas ante los cambios, siendo uno de ellos el

marketing digital.

En varios paises, las empresas ya se encuentran aplicando el marketing digital
dentro de sus actividades, porque han podido ver los resultados tan beneficiosos en sus
finanzas y en especial en su rentabilidad, incluso empresas dentro del pais ya han
podido evidenciarlo. Por ello la importancia de que las PYMES de la ciudad de
Latacunga también puedan comprender la incidencia de una adecuada gestion de las

herramientas de marketing digital para mejorar sus rendimientos financieros.

Hoy en dia, las personas encuentran los requerimientos a sus necesidades en el
internet, a través de paginas web, de redes sociales, de aplicaciones, ya que las
personas y empresas promocionan sus productos o servicios y eso ha hecho que
puedan colaborarse entre las dos partes, tanto las empresas obteniendo los recursos

monetarios y las personas satisfaciendo sus necesidades.



1.4.1. Arbol de Problemas

Figura 1l
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1.5. Justificacion e Importancia

El presente trabajo de investigacién tiene como propésito realizar un diagndstico
de la aplicacion de las herramientas de mercadotecnia en el qguehacer de las PYMES
del sector comercial, frente a un cambio abrupto dado por la digitalizacién de las
empresas y por la implementacién de software y aplicativos que facilitan la interaccion
entre comprador y vendedor. La importancia de esta investigacion esté sustentada en la
motivacién a que las empresas, especificamente las PYMES del sector comercial, vean
en la aplicacion de estrategias de marketing digital el camino al crecimiento sostenido y

sustentable de sus negocios.

La falta de competitividad de las PYMES del sector comercial es dada por el
conformismo en la aplicacion de técnicas y herramientas tradicionales de
mercadotecnia, y no presentarse a la vanguardia con los cambios en la ciencia 'y
tecnologia que han llevado a que muchas empresas sean exitosas mediante la

digitalizacion de sus negocios.

Al realizar la presente investigacion se recomendaran herramientas y técnicas de
marketing digital que mejoren las ventas de las empresas y por ende su rentabilidad, se
presenta una factibilidad ya que existen diferentes bibliografias y acceso a la
informacion de las PYMES. Los resultados también servirdn como una guia para las
PYMES que deseen aplicar un correcto plan de marketing digital para la toma de
decisiones. Por ello, en un aspecto social, se espera beneficiar a las PYMES, al buscar

una mejora en su gestion, estudio y analisis de datos.
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1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo General

Analizar la incidencia del marketing digital de las PYMES comerciales de la
ciudad de Latacunga mediante la recopilacién de informacién secundaria para

determinar su rentabilidad.

1.6.2. Objetivos Especificos

e Realizar un diagnéstico de las estrategias y herramientas de mercadotecnia que
aplican las PYMES comerciales de Latacunga a través de fuentes de
informacion secundaria.

e Describir la evolucion de la rentabilidad de las PYMES mediante datos historicos
obtenidos en la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros.

e Proponer un modelo econométrico que determine la incidencia del marketing

digital en la rentabilidad de las PYMES objeto de estudio.

1.7. Variables de la Investigacion
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Figura 2

Variables de la investigacion

VARIABLE INDEPENDIENTE

Marketing Digital

VARIABLE DEPENDIENTE

Rentabilidad de las PYMES

1.8. Hipotesis

Hipotesis alternativa (Hi): El marketing digital si incide en la rentabilidad de las

PYMES del sector comercial de la ciudad de Latacunga.

Hipotesis nula (Ho): El marketing digital no incide en la rentabilidad de las

PYMES del sector comercial de la ciudad de Latacunga.
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CAPITULO I

2. Marco Tebdrico

2.1. Base Tedrica

El presente proyecto de investigacion es respaldado por diferentes bases
tedricas relacionadas con las variables de estudio marketing digital y rentabilidad de las
PYMES. Las bases tedricas se relacionan con el enfoque filoséfico de las necesidades
humanas y el marketing y el enfoque socio-antropoldgico y filoséfico de las necesidades
segun Manfred Max Neef, asi como los periodos del desarrollo histérico del Marketing.
Del mismo modo, en las teorias de la rentabilidad se analizara el enfoque clasico de
Fisher (1996) que se enfoca en el nivel de participacion de las tasas de interés dentro
de una economia, y asi analizar autores como Sharpe (1963) que habla de la evolucién
de la rentabilidad en los mercados y por ultimo Jensen & Meckling (1976) que brindan

Su maximo aporte con la teoria de agencia.

2.1.1. Enfoque filosoéfico de las necesidades humanas y el marketing

El marketing se origina por las necesidades de las personas. Una necesidad
esta relacionada con la carencia de un bien percibido por alguien, es un estado
fisioldgico o psicolégico que es comun en todos los seres humanos. Las necesidades de
los individuos estan condicionadas en varias ocasiones al medio social en el que se
desenvuelven, para cada persona pueden ser diferentes sus necesidades. Una

clasificacion de las necesidades humanas segun Max Neef, citado por Rivera (2015):
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La persona es un ser de necesidades mdltiples e interdependientes, por ese
motivo, las necesidades humanas deben entenderse como un sistema, en el
cual las mismas se relacionan e interactuan, por lo que “simultaneidades,
complementariedades y compensaciones” son caracteristicas de las dinamicas
de los procesos de satisfaccion de las necesidades. Max Neef propone combinar
dos criterios de desagregacion de las necesidades: segun categorias
existenciales y segun categorias axioldgicas. Las existenciales se clasifican en
necesidades de ser, tener, hacer y estar. Intentando reconstruir la
argumentacioén del autor en distintos espacios de su obra, es posible suponer
gue estas categorias tienen inspiracion en Aristételes puesto que remiten al
cambio y al movimiento, concebidos como la actualizacion de la potencia. En
este sentido, en el ser se sintetiza lo inmutable (esencia eterna de las cosas)
con lo cambiante (lo actual y lo potencial). El tener remite a las objetividades de
la existencia, el hacer podria remitir al acto, al pasaje o transito desde la
potencialidad a la actualidad, lo que exige una transformacion de la naturaleza
con la que se relaciona un sujeto tanto individual como colectivo, y finalmente

el estar, remite a determinados espacios y ambientes en que transcurre el
devenir de la existencia. (pp. 30-31)

Por lo dicho anteriormente, los seres humanos tienen muchas necesidades, y es
donde el marketing desarrolla sus estrategias de intervencion en los procesos sociales,
atendiendo a las condiciones de los intereses y deseos de las personas. De este modo,
el autor Max Neef indica que la investigacion sobre las necesidades humanas se
constituye en la herramienta fundamental para la intervencion del gestor profesional de
marketing.

Las necesidades humanas son parte fundamental de la condicion humana y ante
las necesidades se busca satisfacerlas en los diferentes mercados de bienes o
servicios. Para llevar a cabo esta satisfaccion, las entidades realizan investigaciones de
marketing relativas a sus gustos, preferencias y a las intenciones de compra. La
rigurosa comprension de las necesidades humanas suministra informacion esencial
para la toma de decisiones y el disefio de las estrategias de marketing. Es lo que
plantea este primer enfoque filosoéfico, sobre el cual reposara en adelante la presente

investigacion (Rivera, 2015).
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2.1.2. Enfoque socio-antropolégico y filos6fico segun Manfred Max Neef

El fildsofo Manfred Max Neef, aborda desde el punto de vista socio-antropolégico
y filosofico, los deseos, como un elemento constitutivo del marketing y es ahi donde se
considera a las necesidades como expresion de una carencia y al mismo tiempo una
potencialidad. Segun Rivera (2015) sefiala que:

Los satisfactores definen la modalidad dominante que una cultura o una

sociedad imprimen a las necesidades. Los satisfactores no son los bienes

economicos disponibles, sino que estan referidos a todo aquello que, por
representar formas de ser, tener, hacer y estar, contribuye a la realizacion de
necesidades humanas. Pueden incluir, entre otras, formas de organizacion,

estructuras politicas, practicas sociales, condiciones subjetivas, valores y

normas, espacios, contextos, comportamientos y actitudes; todas en una tensién

permanente entre consolidacién y cambio. (p. 40)

Con este enfoque, el objetivo del marketing es crear deseos en los individuos,
hacer los productos atrayentes y disponibles para el consumidor. Por ello, Philip Kotler,
considerado el padre del Marketing afirma que: “el marketing no debe ser entendido con
el viejo significado de hacer una venta —‘decir y vender’- sino en el nuevo sentido de
satisfacer las necesidades de los clientes” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 05). Cuando se
comprenden las necesidades de los clientes se puede desarrollar productos de valor
para los mismos.

El marketing no es solo un simple proceso de publicidad y venta, es mas bien
aquel proceso social donde se busca la satisfaccion de las necesidades de los
individuos, empresas y organizaciones, al crear productos que cumplan con sus deseos
y de este modo adquieran lo que necesitan. De la misma forma en que pueden cambiar

los deseos de las personas, el marketing se encarga de ir analizandolos para brindar

alternativas de solucién.
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2.1.3. Desarrollo Historico del Marketing

El marketing como disciplina, ha estado expuesta a una constante evolucion
historica, vinculada en la creacion, consolidacion, evolucion de las sociedades humanas
y de manera particular a los modos de produccion capitalista en los que puede
desenvolverse con mayor intensidad. A continuacion, se sefalan los distintos momentos

en la historia y desarrollo del marketing.

Primer periodo del marketing (1881-1920)
Dentro de este periodo, se considera lo mencionado por Rivera (2015) quien
menciona que:
El término marketing comienza a ser utilizado en los Estados Unidos en el
periodo comprendido entre 1881 y 1910, cuando se fundan las primeras
escuelas de administracion de negocios originandose como disciplina en el
campo educativo. De este periodo podria concluirse que la practica del
marketing estuvo orientada hacia la produccién, la investigacion de mercados,
como también el analisis del mismo, mientras que la investigacién se concentrd
en la distribucion y adquisicion sistematica de los productos como también en el

uso del conocimiento de los flujos de productos mas que en el campo de las
necesidades, deseos, demanda y opciones del consumidor. (p. 56)

En este sentido, el marketing se lo identific6 como una parte de la economia,
pero aun no lograba explicar el comportamiento de los consumidores, tampoco podia
avanzar en las teorias de preferencia de las personas. Entonces, se reconoce que la
forma de vender puede ser aceptada y aprendida para elegir personas calificadas con

un interés relevante para cumplir con los principios del marketing.
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Segundo periodo del marketing (1920-1950)

El segundo periodo del marketing ha sido denominado “Orientacion a las
ventas”, es un periodo caracterizado por el boom de la empresa americana de exitosos
negocios, presiona sobre la organizacion de las estructuras y de los procesos
administrativos, buscando una organizacion menos riesgosa. La investigacién de
mercados caracteriza al marketing en este periodo de la historia, ya que se
desarrollaron técnicas de recoleccion de investigacion y trabajo de campo, se aplican

las encuestas para medir y guiar el desempefio de las organizaciones (Rivera, 2015).

Para complementar con lo mencionado se indica que:

Este periodo se caracteriz6 por la aparicion del marketing como disciplina. El
establecimiento y el crecimiento de escuelas de negocios en distintas
universidades. El notable incremento de la independencia de los académicos del
marketing generando controversia en el tratamiento convencional de la teoria del
consumidor. Esta perspectiva centrada en el comportamiento del consumidor
junto a la utilizacién de los modelos de andlisis econdmico y a la concepcion del
marketing como institucién social, son las caracteristicas predominantes del
marketing hacia los afios cuarenta y cincuenta. (Rivera, 2015)

Tercer periodo del marketing (1950-1990)

Este periodo se lo ha denominado también como Orientacion al Marketing, para

lo cual Rivera (2015) determina que:

Surge cuando se toma conciencia de que es mejor aprender primero de lo
clientes para descubrir que es lo que quieren, como les conviene masy
adaptérselo a sus necesidades y preferencias; el objetivo deja de ser vender y
pasa a ser satisfacer a los clientes con lo que se les vende53. Este periodo se
caracteriza por la concepcién del marketing como proceso socioeconémico que
requiere fundamentar sélidamente su condicion de funciébn empresarial, con la
condicion de ser eficiente para que el concepto asi establecido tenga sentido. (p.
61)
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El marketing como funcién empresarial es la propuesta ya clasica que
interrelaciona diversas variables y politicas del marketing a través de su famoso modelo

”

de cuatros “P’s”, como también concebir el marketing como proceso socioeconémico
gue se relaciona con la teoria econdémica, la politica econémica, la psicologia y la
sociologia. Sin embargo, surgieron criticas ya que las empresas tomaban ventaba de

sus grandes estructuras de produccion.

Cuarto periodo del marketing (1999- a la fecha)

Segun indica Rivera (2015):

La era digital como nuevo escenario del marketing y especificamente del e-
marketing se encuentra enmarcada en un proceso histérico de migracion de un
espacio, el natural, a otro espacio nuevo, el espacio virtual, en el cual, objetos,
sujetos y actividades se trasvasan del territorio natural al espacio digital, del
mundo de atomos al mundo de bits. (p. 67)

Frente a este evidente cambio, el marketing ha tenido que encarar cada reto,
permitiendo que las empresas puedan tomar decisiones frente a la cambiante situacion
de los mercados actuales, es decir, que el marketing debe responder ante la existencia
de computadores personales, la enorme existencia de volimenes de informacién y la

reingenieria de las organizaciones.

Con base en esta nueva vision del marketing, el profesional debe acercarse a la
realidad del fenémeno del consumo de una forma mas sistematica y mediante el disefio
y utilizacion de diferentes modelos estratégicos, de planeacion y operativo para
responder a tales requerimientos marcados por la incertidumbre y el desconcierto
producido por los constantes cambios generados en la mente de los potenciales o

reales consumidores.
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2.1.4. Enfoque clésico de Fisher

Fabozzi, Modigliani, & Ferri (1996) afirman que:

Irving Fisher analiz6 la determinacion del nivel de la tasa de interés en una
economia preguntando de qué ahorra la gente (esto es, por qué no consumen
todos los recursos) y el por qué otros piden prestado. De igual forma en el
mismo documento se menciona que esa economia contiene solamente
individuos que consumen y ahorran su ingreso actual, empresas que piden
prestado ingreso no consumido en préstamos e invierten, un mercado donde los
ahorradores hacen préstamos de recursos a los prestatarios y proyectos en los
cuales invierten las empresas. La tasa de interés sobre los préstamos no
comprende primas por riesgo de incumplimiento, debido a que se supone que
las empresas satisfaceran todas sus obligaciones. (p.214)

Debido al enfoque de Fisher se evidencia como una economia puede ir
creciendo o disminuyendo su nivel de riqueza debido a la influencia de las tasas de
interés y del actuar de los individuos, es decir si existe la suficiente capacidad para que
cada individuo pueda ahorrar o reinvertir en proyectos que generen rentabilidad para
mejorar el crecimiento econémico de una empresa y por ende aportar a la economia del

pais.

2.1.5. Teoriade larentabilidad y del riesgo en el modelo de mercado de Sharpe

De acuerdo a Aguilar & Cano (2017):

El modelo de mercado de Sharpe (1963) surgié como un caso particular del
modelo diagonal del mismo autor que, a su vez, fue el resultado de un proceso
de simplificacion que Sharpe realizé del modelo pionero de su maestro
Markowitz. Sharpe consideré que el modelo de Markowitz implicaba un
dificultoso proceso de célculo ante la necesidad de conocer de forma adecuada
todas las covarianzas existentes entre cada pareja de titulos. Para evitar esta
complejidad, Sharpe propone relacionar la evolucion de la rentabilidad de cada
activo financiero con un determinado indice, normalmente macroeconémico,
Unicamente. Este fue el denominado modelo diagonal, debido a que la matriz de
varianzas y covarianzas solo presenta valores distintos de cero en la diagonal
principal, es decir, en los lugares correspondientes a las varianzas de las
rentabilidades de cada titulo. (p.16)
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De igual manera el aporte acerca de esta teoria Henao, Munera & Torres (2004),
apoyan que Sharpe exploré un acercamiento conocido por estos dias como
“Modelo de Mercados” o “Modelo de un sélo factor’ o “Modelo Diagonal”. El
asume que el retorno sobre cada titulo es linealmente relacionado con un
exponente Unico, usualmente tomado para ser el retorno sobre algunos
exponentes de mercados (por ejemplo, un indice de mercado, ahora conocido
como coeficiente beta. La motivacién de Sharpe para formular este modelo era
empirica. Segun €l, la mayoria de los capitales se mueven juntos la mayoria del
tiempo. Por lo tanto, es natural pensar que un sélo factor (o0 un pequefio nimero
de factores) determina las variaciones en retornos. La tentativa de Sharpe
redujo dramaticamente la dimensién del problema del portafolio y simplifico el
célculo de los portafolios eficientes. (p.40)

Por tal razon ante tanta complejidad, Sharpe propone un supuesto basico;
relacionar la evolucion de la rentabilidad de cada activo financiero con un determinado
indice, llamado indice de mercado. Esto quiere decir que la rentabilidad de cada activo
esta relacionada con el indice de mercado esto fue relacionado con el modelo diagonal
de Sharpe. Ademas, mediante este modelo se hace una diferenciacion entre los riesgos
gue componen los diversos activos; el riesgo especifico o diversificable, propio de la
empresa, que puede ser controlado o eliminado mediante una adecuada diversificacion,

y el riesgo sistematico, relacionado con la evolucién de la economia e independencia de

la empresa.

2.1.6. Teoriade Agencia

En cuanto a la Teoria de Agencia (Manasliski & Varela, 2009) destacan a los
autores Jensen y Meckling (1976) como los maximos pioneros en esta teoria que
mencionan:

En general existe una falta de concordancia de intereses entre principal y
agente, debido a que el principal esta interesado en que sea maximo el
producto, utilidad o beneficios de la empresa buscando la maximizacion de los
ingresos del principal, mientras que el agente estara interesado en maximizar su
renta personal monetaria y no monetaria. (p.49)
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2.2.  Base Conceptual

En el mismo orden de ideas, dentro de la base conceptual se contemplan
aguellos términos relacionados con las dos variables de investigacion, los cuales son

fundamentales para el desarrollo del proyecto.

2.2.1. Generalidades del Marketing

Tomando nota de los autores Kotler & Armstrong (2013) quienes mencionan

que:

El término marketing se suele asociar, o0 mejor confundir y con bastante
frecuencia, con significados distintos; “para muchos se corresponde con ventas,
con publicidad, y/o investigacion de mercados, para unos es un enfoque
agresivo de mercado y para otros es una orientacion dirigida al consumidor.
Muchas personas, por no decir la mayoria, piensan que el marketing es sélo
vender y anunciar’. Interpretando el concepto mencionado se puede decir que, el
marketing es un proceso moderno centrado en satisfacer las necesidades del
cliente en lugar de "hablar y vender". Ademas, para algunas personas, el
marketing solo se considera ventas y publicidad, no como parte de la "mezcla de
marketing". (p. 05)

La funcién del marketing se ha extendido a todas las organizaciones y
empresas, grandes, medianas o pequefias. Casi todas «hacen marketing» aunque en
ocasiones no lo sepan o lo hagan de forma inconsciente o rudimentaria (Marketing FCA,

2009).

Conceptos complementarios para entender al marketing

o Necesidades: la experiencia de un estado de carencia de algo.
e Deseos humanos: La forma que adopta una necesidad humana tal como la
configura la cultura y la personalidad.

e Demandas: Deseos humanos respaldados por un poder adquisitivo.
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Producto: Cualquier cosa que puede ofrecerse a la atencion de un mercado
para su adquisicion, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un
deseo; incluye objetos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.
Intercambio: el acto de obtener de alguien un objeto deseado, ofreciéndole algo
a cambio.

Transacciones: Un intercambio entre dos partes que implica al menos dos
cosas de valor, las condiciones acordadas, el tiempo y el lugar del acuerdo.

Mercado: El conjunto de compradores reales o potenciales de un producto.

Objetivos del Marketing

Lograr una buena reputacién de marca: Trabajar por lograr la més alta
reputacion no solo para los clientes sino para toda la sociedad, a través de una
imagen positiva ante los ojos de un cliente potencial con el fin de que se vuelva
un cliente real (Mediterrani Escuela Universitaria, 2020).

Aumentar el nUmero de clientes: El crecimiento empresarial general esta
directamente relacionado con el aumento del nimero de clientes. Convencer a
nuevas personas y empresas de gue el producto o servicio es el que mejor se
adapta, independientemente de la calidad, el precio u otras razones.

Fidelizar a los clientes: Una buena estrategia de marketing debe ir mas alla y
sentar las bases de una relacién lo mas larga posible entre la empresa y sus
clientes. Nuevamente, la voluntad de comprender a los usuarios es
especialmente importante para satisfacer sus necesidades y cubrirlas mejor que

nadie.
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Obtener méas (y mejores) ventas: Una vez que se tenga una imagen positiva y
una buena cartera de fidelizacion, se debe direccionar en aumentar las

ganancias al atraer a los clientes a comprar productos mas valiosos.

Segln Reinares & Ponzoa (2002), se pueden enumerar una serie de:

Elementos favorecedores del desarrollo del marketing, entre ellos: el aumento de
los costos de captacion de clientes nuevos; la fragmentacion paralela a la
globalizacién, de los mercados; la reduccién e imprevision de los ciclos de
marketing y de producto; el aumento de la competencia en la colaboracién con
los canales de distribucion; la no existencia de un unico paradigma; la calidad
generalizada de las acciones de marketing convencionales; el desarrollo de

tecnologias

Modelo sencillo del proceso de marketing

1. Entender el mercado, las necesidades y los deseos del cliente:

2. Disefar estrategias de marketing orientadas a las necesidades del cliente:
3. Crear un programa de marketing que entregue valor:

4. Construir relaciones redituables y lograr la satisfaccion del cliente.

5. Captar valor de los clientes para generar utilidades y calidad para el cliente

(EALDE Business School, 2017).

El papel y actividades de la mercadotecnia responden a la planeacién

estratégica global de una empresa, se resume en el proceso de administracion de

marketing, que inicia con la definicion del mercado, luego la formulacion de una mezcla

ideal de producto, precio, plaza, y promocién, para ello es necesario realizar el analisis,

planeacion, ejecucion y control de marketing. Todo ello permite entender el ambiente de

marketing y adaptarlo al mismo en respuesta de los objetivos estratégicos de la

empresa.
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2.2.2. Definicion de Marketing Digital

En los ultimos anos o también denominada “era digital” en la cual, para realizar
negocios se necesita un nuevo modelo de estrategia y practica del marketing: el
denominado marketing digital. EI marketing digital es la estrategia realizada en el
ambiente online, que incluye: marketing de contenidos, redes sociales y de busqueda.
Cada vez mas, el marketing se hace mas y mas digital, ya que las personas pasaron a
consumir contenidos en internet, dejando a un lado los aparatos tradicionales como la

TV y la radio. (Matamoros Gomez, 2015)

El marketing digital en afios anteriores comenzd con la creacion de sitios web
como canal de promocién de productos y servicios, pero con los avances tecnoldgicos
se ponen a disposicion nuevas herramientas, especialmente de gestion y distribucion. Al
analizar los datos recopilados de los consumidores, el marketing digital adquiere una

nueva dimension. Una herramienta para los negocios de hoy.

Se define como la aplicacién de tecnologias digitales para contribuir a las
actividades de Marketing encaminadas a lograr la rentabilidad y fidelizacion del cliente y
mejorar el conocimiento del cliente mediante el reconocimiento de la importancia
estratégica de la digitalizacion y el desarrollo de un enfoque planificado. A medida que
la era digital ha cambiado la visién del cliente también en cuestiones sobre la
conveniencia, la velocidad, el precio, la informacién de productos y servicios, brindando
servicios de comunicacion que satisfacen necesidades especificas y, por lo tanto, el

marketing digital es tanto una inferencia como una nueva forma de hacer las cosas.
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Segun Rodriguez (2014) las Redes Sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn,
Instagram son una nueva forma de llegar al cliente, muchas veces las personas piensan
gue estos son los principales medios para poder comercializar un producto o servicio,

pero también es necesario contar con un Sitio Web y el apoyo de E-mail Marketing.

El marketing digital incluye todas las actividades y estrategias promocionales o
comerciales que se llevan a cabo en los canales y medios de internet, tiene el poder de
segmentar una gran audiencia objetivo, la capacidad de lograr la maxima eficiencia, de
llegar al mercado global a través de mensajeria gratuita en todo el mundo, el marketing

actual aporta rentabilidad y eficacia.

2.2.3. Herramientas del Marketing Digital

El Internet y los medios digitales han transformado la realidad del marketing. El
avance tecnolégico producido en los ultimos afos ha inferido cambios en el mercado y
en los consumidores, y desde el punto de vista de la oferta ha provocado la emergencia
del marketing digital. EI marketing digital, también llamado marketing electrénico o e-
marketing, engloba buena parte de los usos propios de la esfera de los negocios. En
concreto, comprende la utilizacion de internet, las redes de telecomunicacion y las
tecnologias digitales relacionadas para conseguir los objetivos de marketing de la
organizacion visto desde una postura mas simple el marketing digital es el conjunto de
herramientas y estrategias digitales que ayudan a solucionar una necesidad de mercado

generando beneficios (Rodriguez, 2014).
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La evolucion del marketing digital ha sido paralela en cuanto al niumero de
usuarios que implementan medidas en este ambito y a la extension e innovacién de las
herramientas digitales que apoyan la estrategia de marketing de la organizacion; y hoy se
vislumbra como un nuevo método para llevar a cabo negociaciones a nivel global. Un
aspecto muy positivo del marketing digital es la posibilidad de establecer objetivos con
resultados medibles, de tal modo que se puedan modificar y adaptar las acciones de la
empresa a partir de los resultados, el conocimiento de las necesidades de los usuarios y
los cambios en el mercado. La utilizacion de las herramientas de marketing digital aporta
una visibilidad rapida, espontanea y sin tener que solicitar implementacién alguna a otros
departamentos que no sean de la biblioteca en su gran mayoria (Membiela-Pollan &

Fernandez, 2019).

Las herramientas del Marketing Movil facilitan contactos mas eficientes en una
campafa publicitaria mediante un soélido canal de comunicacion, lo que permite a las
empresas que utilizan estas practicas tener un mayor alcance, efecto viral, rapidez,

interactividad y adaptabilidad en sus objetivos con el cliente (Cortés, 2011).

En base al autor es importante destacar que el mundo sigue una tendencia digital,
por lo cual resulta imprescindible preguntarse cuales son las herramientas que ofrece el
Marketing Digital y es que no basta con hacer publicidad y difundirla por las redes sociales
0 paginas web, puesto que el Marketing digital ofrece la oportunidad de realizar una
publicidad que traspasa cualquier frontera, es importante poder aprovechar al maximo
esta nueva tendencia y usar la mayor cantidad de herramientas acordes a las

necesidades.

De esta forma, se puede afirmar que:
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Existen las herramientas de marketing digital aplicadas a la comunicacion como
las llamadas Stakeholders sites, comunicacion interna electronica: empleados
(intranets), accionistas (Internet) y distribuidores (extranets); SMO (aplicacion en
Facebook); e-Public Relations (sobre redes profesionales como Xing, Plaxo y
LinkedIn); Business Virtual Communities; Newsgroups y Newsletters; Widgets;
Listas de distribucion/RSS marketing; Chats con personalidades; e-Launching
(lanzamientos de nuevos productos, firmas y divisiones on-line); Net Events (e-
Eventos); Notas electronicas de prensa; Clipping de noticias; e-Salas de
prensa.(Russell, 2002, p. 34).

Figura 3

Herramientas del marketing digital
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Nota: La figura muestra las herramientas del marketing digital. Tomado de: (Membiela-

Pollan & Fernandez, 2019)
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Es importante que las pequefas y medianas empresas comprendan los
beneficios y oportunidades que ofrece Internet y las herramientas de Marketing Digital
para potenciar su administracion empresarial, de lo contrario, se quedarian al margen

de la modernizacion y no tendran una permanencia efectiva dentro del mercado.

2.2.4. Ventajas del Marketing Digital

Para Rodriguez como se cité en (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018) El marketing
digital en la actualidad se ha convertido en una herramienta eficaz y un facilitador de
procesos para el comercio nacional e internacional, utilizando multiples técnicas de las
cuales se pueden idear modelos de negocios y estrategias orientadas a detectar
oportunidades en los mercados, para lo cual exigen que las empresas desarrollen
formas de comunicacién y que integren un plan de marketing, con este fin las empresas

logren segmentar sus mercados y conocer los medios sociales utilizados en cada pais.

Para ello también, es importante considerar las tendencias existentes en cuanto
a las Redes Sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram que son una nueva
forma de llegar al cliente, muchas veces las personas piensan que estos son los
principales medios para poder comercializar un producto o servicio, pero también es
necesario contar con un Sitio Web y el apoyo de E-mail Marketing para tener un mayor

respaldo y generar confianza a los posibles clientes.

En el marketing digital es posible conocer la rentabilidad de la inversion, gracias a
la gran cantidad de datos que proporciona, medibles en tiempo real. Un gran avance

desde las estimaciones con las que necesitamos jugar en la publicidad convencional.
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De un lado, la analitica nos permite trackear la campafia, y hacer un seguimiento
del cliente. De otro, las plataformas de marketing digital nos ofrecen completas
estadisticas sobre el nUmero de clics y resultados de las acciones (Rodriguez, Camarco,

Gonzalez, & Gorrin, 2015).

Con respecto al marketing digital (Cardenas, 2015) resume las siete ventajas que
se describen en el articulo de Editorial Vértice denominado ¢Qué ventajas genera el
Marketing Digital?, siendo la primera que en cuando al comprador, éste puede comprar
por internet desde cualquier lugar y en cualquier momento y posteriormente su compra
sera entregada en la comodidad de su domicilio. La segunda es el ahorro en tiempo y
gastos para tener el producto. El tercer aspecto es ampliar un mayor nimero de opciones
e informacién para la decision de compra. El cuarto aspecto es la facilidad para el cliente
en hacer comparativos y evaluar ofertas. El quinto aspecto es el acceso a un mercado
global mas diverso con mas productos o servicios que no se encuentran a nivel local. El
sexto, es que el cliente puede interactuar con elementos multimedia para una mejor

experienciay el séptimo aspecto es que gozara de una intimidad en el proceso de compra.

El marketing digital en su auge y en su inclusion al mundo publicitario se ha
posicionado en el segundo lugar de los medios mas eficaces después de la television. El
marketing digital es una oportunidad latente y un canal mediatico potencial que permitira
a las personas naturales y juridicas alcanzar un posicionamiento y reconocimiento

empresarial (Rodriguez, Camarco, Gonzalez, & Gorrin, 2015).



48

Una de las grandes ventajas del marketing digital es que es facilmente medible.
Es decir, proporciona un control estadistico y analitico del comportamiento de los
clientes en funcion a las acciones de comunicacion pudiendo también de esta forma
medir exactamente el ROI (retorno de inversion) dato fundamental para medir los

resultados obtenidos (Martinez, 2014)

2.2.5. Aplicaciones del Marketing Digital

Gracias al crecimiento del uso de los dispositivos moéviles, junto con los cambios
en la industria de las nuevas tecnologias se debe estar preparado para afrontar
cambios, acerca de las nuevas tendencias en el mercado publicitario con el fin de poder
llegar a los clientes de una manera mas directa, y eficiente reforzando estrategias de
marketing.

A continuacidn, se detalla las siguientes aplicaciones de marketing digital:

Google Analytics

“Google Analytics es utilizada para monitorear el estado de un sitio web,
basicamente se trata de un servicio de analisis web con el que puedes obtener
diferentes tipos de informacion de un sitio, como su nimero de visitantes o la tasa de
conversiones, entre otras” (Castro, 2019).

Se pueden identificar 4 grandes grupos de reportes:

e Reporte de Audiencia
¢ Reporte de Adquisicion
¢ Reporte de Comportamiento

e Reporte de Conversiones
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Teniendo en cuentas todas estas funciones, la cantidad de informaciéon que se
puede obtener de Google Analytics es enorme. Google Analytics ayudard a medir el
desempefio de sitio web. Agregar el codigo de Analytics al sitio web s6lo toma minutos.
Con el cédigo de seguimiento de Analytics instalado se realiza un seguimiento de la

actividad de los visitantes del sitio.

Las redes sociales son un activo muy valioso en tu estrategia de marketing y, del
mismo modo el analisis web. Por supuesto, cada medio tiene una serie de métricas
Google Analytics tiene la posibilidad de ver los informes de camparias en las redes
sociales, conocer el trafico referido, los usuarios que llegan a través de diversos

agregadores o del propio buscador.

Business Suite de Facebook

Business Suite de Facebook es una de las aplicaciones gratuita mas utilizadas por
los Community Manager para administrar las redes sociales. Asimismo, los expertos en
Marketing Digital y las agencias de publicidad la han implementado dentro de las
estrategias de marketing digital. Esto es debido a que ayuda a gestionar diversas

fanpages de Facebook e Instagram en las que esté nombrado con un rol.

Resaltamos que todas las fanpages deben haber sido convertidas a una cuenta
de negocios para poder ser administradas desde Business Suite. Asimismo, dentro de
esta plataforma podra hacerle seguimiento al contenido, publicarlo y programarlo.
Ademas, cuenta con herramientas que le permiten acceder a las estadisticas de sus
publicaciones y mensajes. Otra caracteristica de esta plataforma es que permite

segmentar y promocionar anuncios de una manera ordenada (Saavedra A. , 2020).
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Administrador de Anuncios de Facebook

El administrador de Anuncios de Facebook es una de las herramientas para
community manager que debe ser utilizada por todo experto. Esto es debido a que le
ayudara a mejorar y optimizar el contenido de sus publicaciones. Cabe mencionar que
es una aplicacién gratuita que le permite gestionar campafas y administrar anuncios

de manera eficiente.

De igual forma puede hacerles seguimiento, pausarlos, ver los resultados, el
costo y optimizarlos. Lo mejor es que se puede hacer en tiempo real, a través de una
cuenta personal en Facebook. No obstante, esta debe estar vinculada a la cuenta
publicitaria. En caso de que el cliente desee que el experto en marketing administre
sus cuentas, este debera asignarle la administraciéon mediante Facebook Ads
Manager. Cuando el experto acepte la invitacion, podra gestionar las cuentas

publicitarias del cliente en Facebook e Instagram (Saavedra A. , 2020).

Creator Studio

Creator Studio es una herramienta gratuita que se utiliza para no tener problemas
al momento de organizar sus publicaciones y operaciones en Facebook e Instagram.
Tiene una interfaz simple que le permite controlar y generar publicaciones, eventos,
ideas, mensajes, natificaciones, entre otros. Ademas, esto puede realizarlo en cada
una de las cuentas que gestione. También puede obtener informacién sobre cémo su
audiencia interactia con sus contenidos Yy le facilita la interaccion con los fans mediante
respuestas a sus mensajes o publicaciones. Otra caracteristica de Creator Studio es
gue permite optimizar el contenido que publica haciendo uso de las opciones para

monetizar y medir el contenido (Saavedra A. , 2020).
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Business Instagram

Business Instagram es una herramienta gratuita de uso exclusivo para cuentas
de negocios en Instagram. A traveés de ella puedes analizar de forma mas detallada todo
el rendimiento de sus acciones en esta red social, de forma amigable y de facil
entendimiento. Ademas, incluye informacion acerca de los perfiles de negocios,

métricas y da la posibilidad de crear anuncios dentro de la plataforma.

Asimismo, entre las opciones que ofrece Business Instagram puede encontrar
tres herramientas basicas: Business profiles, Insights y Promocién. En ellas podra ver
un resumen de todas las cuentas alcanzadas, interacciones, total de seguidores, todas
las publicaciones que se han realizado y resultados de las promociones efectuadas.

(Saavedra A. , 2020).

ManyChat

ManyChat es una herramienta de marketing que cuenta con una versién gratuita,
la cual permite automatizar los mensajes de Facebook Messenger, SMS y correo
electronico mediante un Chatbot. Esto se realiza con el fin de ser mas eficiente en las
campafas de mensajes y en el contacto con clientes potenciales de su marca. Asimismo,

estas respuestas pueden ser programadas por niveles y mediante opciones.

Las ventajas de ManyChat le permitiran resolver de manera eficiente el contacto
con clientes potenciales, lo cual tendra como consecuencia el aumento de la probabilidad
de ventas y conversiones. Resaltamos que en la version de pago podra realizar un sin
namero de acciones, las cuales estan ligadas a las respuestas automaticas a un nimero

mayor de mensajes (Saavedra A. , 2020).
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WhatsApp Link Generator de MOTT

WhatsApp Link Generator de MOTT es una herramienta de facil uso que le permite
personalizar los mensajes de WhatsApp. Con esta plataforma puede generar un link para
que los usuarios que le den clic al enlace se puedan poner en contacto con la empresa
de una manera rapida y sin tener que ser agregados. Ademas, se caracteriza debo a que
se puede personalizar un mensaje automatico para que los usuarios lo utilicen, de esa
manera facilita la comunicacién y motiva a que el cliente potencial le escriba.

El WhatsApp Link Generator de MOTT es muy intuitivo, solo basta colocar el
cédigo de pais, escribir el mensaje que le gustaria que le envien y hacer clic en el botén
generar. Después de seguir estos pasos, su enlace ya esta listo para ser utilizado. Cabe
mencionar que, si desea gue el enlace generado sea mas corto, puede utilizar Bitly con

la finalidad de llevar su campafia a otro nivel (Saavedra A. , 2020).

Tweetdeck

Tweetdeck es una herramienta online gratuita muy buena que pocos conocen.
Resalta debido a que permite ver en tiempo real las tendencias, los mensajes,
publicaciones y menciones entre otras métricas. Todas estas acciones se realizan
mediante columnas muy amigables, editables y que cuentan con la posibilidad de poder
cambiarlas segun el gusto y requerimiento.

Asimismo, puede publicar y programar tweets, lo que hace que esta herramienta
sea muy (til para aquellos que les gusta tener todo planificado. Es importante mencionar
gue para poder ver la tendencia de busqueda, un hashtag o palabra clave, debera
seleccionar una tendencia, modificar el texto y aplicar los filtros segiin como lo considere

necesario (Saavedra A. , 2020).
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2.2.6. Beneficios del Marketing Digital

¢ Herramienta gratuita: Contar con Google Analytics sin ningun costo, solo se
debe registrar en la plataforma, e insertar el cédigo que proporciona Analytics,
con la finalidad de realizar un seguimiento que permita obtener mayor y mejor
informacion, de manera mas eficiente.

o Permite hacer seguimiento de campafas: Realizar un seguimiento de
campafas realizadas de manera externa, como en otras que se estén llevando a
cabo a través de correo electrénico, posicionamiento web o palabras clave.

o Plataforma seguray sencilla: Las politicas de privacidad de Google,
garantizan la seguridad de los datos que se manejan a través de Google
Analytics, de la misma manera cada seccion de la herramienta es intuitiva y facil
de manejar.

e Tiene capacidad para trabajar con distintos sitios web: Esto quiere decir
gue, sin importar el tamafo del sitio, éste es soportado por Google Analytics,
contando con una gran capacidad de manejo de datos.

¢ Generacion de informes personalizados y seguimiento de métricas al
instante: Dependiendo de los objetivos que se determine en Google Analytics,
se pueden generar informes mucho mas detallados y Utiles para un negocio.
Ademas, se puede obtener métricas en tiempo real, un factor muy valioso,
debido a que permite ir revisando y mejorando algunos aspectos de la estrategia
en el momento mas adecuado, de acuerdo con la informacién obtenida (Becerra,

2020).
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e Permite alas pymes esta a la altura de las grandes empresas: En el mundo
digital todos tenemos las mismas herramientas disponibles pero lo que tenemos,
pero lo que todos podemos conseguir el mismo impacto y notoriedad. Lo més
importante es tener la capacidad y conocimiento para desarrollar una estrategia
efectiva, pero las oportunidades son practicamente iguales para todos. Aunque
si es verdad que si tienes una gran empresa con una marca de gran notoriedad
en el mundo fisico esto impulsara tu crecimiento online.

e Se puede medir el retorno de lainversion ROI facilmente: En el mundo
digital se puede reconocer el retorno de inversién (ROI) de forma facil y precisa
debido a la cantidad de datos que se puede obtener y medir cosa que en el
marketing tradicional es casi imposible de hacer. Las plataformas marketing
digital te ofrecen estadisticas muy completas y te permiten hacer un seguimiento
a la a la camparfa de una forma muy detallada.

e Es mas rentable que el marketing en cualquier otro canal tradicional:
Internet ha abaratado muchos Los costos los que con una inversion pequefia y
marketing digital es posible que obtengas mejores resultados que con una
inversion grande en canales tradicionales. Ademas, hacer marketing a través de
internet el mas sencillo, mas rapido, mas facil de medir y méas eficaz (Santo,

2007).

Los beneficios del marketing digital estan enfocados en que es un nuevo canal
para dar a conocer a la empresa y a nuestros clientes es el turno de sacarle provecho al
maximo a las herramientas digitales en la que consta en poner las manos a la obra y ver
los beneficios del marketing digital y de sus grandes ventajas frente a las estrategias de

marketing tradicionales.
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En efecto Google Analytics permite recopilar estadisticas sobre la navegacion y
acciones que realizan los usuarios al momento de visitar una pagina web, con esta
herramienta, las empresas pueden conocer la procedencia de los usuarios que visitan
sus sitios web, el nimero de busquedas realizadas, la velocidad del sitio y analizar la

efectividad del contenido publicado en tiempo real.

2.2.7. Finanzas en las empresas

Las empresas no siempre van a tener como base fundamental las finanzas, al
contrario, sus bases mas fuertes pueden ser el personal, las redes de ventas o incluso
los productos o servicios, sin embargo, es a partir de las finanzas que se puede tener un
control y una organizacion de la administracion y de la gestién de los elementos
financieros de la misma, que a futuro aportara al crecimiento competitivo, y a su vez

evitara un estancamiento empresarial.

En el ambito de las finanzas en las empresas, segun Saavedra (2019), se

considera que:

La empresa como entidad dindmica, se mueve y evoluciona en funcién de como

se gestiona. Y, dentro de toda la estructura, la administracién efectiva del dinero

es clave; y es ahi en donde radica la importancia de las finanzas en la empresa,

ya gue permite tener una panoramica bastante préxima a la realidad del negocio,
asi como ser una herramienta fundamental en la toma de decisiones. (p. 1)

La importancia de mencionar al gobierno corporativo, y los mecanismos que
aplican en el contexto de las finanzas, para mejorarlas dentro de las organizaciones,
radica en la alineacidn que se plantea en las actividades financieras realizadas

diariamente, que permiten generar valor en las empresas.



56

Existen algunas perspectivas en el ambito empresarial relacionado con las

empresas, segun Neubauer (2014) menciona que:

Analizar la realidad empresarial bajo una perspectiva financiera permite:

a) Tener una visién global de la empresa.

b) Entender las interrelaciones entre las diversas politicas empresariales que se
estan aplicando.

c) Comprobar si la gestidén esta permitiendo conseguir los objetivos previstos.
Suele decirse que uno de los objetivos irrenunciables de una empresa es
crear valor econémico, entre otros motivos porque es una via para asegurar
la continuidad del negocio. (p. 2)

Los niveles de direccion que tienen bajo su cargo la responsabilidad directa del
surgimiento empresarial deberan plantearse una vision financiera, que permita entender
gue pasa en el negocio, y lo que implica tomar decisiones que garanticen un cambio

positivo.

Las empresas que requieren recursos son aquellas que han identificado alguna
oportunidad de inversion rentable, que pretenden desarrollar un proyecto de expansion
0, en ocasiones, aquellas que por alguna razén se les ha dificultado mantener la
operacién financiera del negocio. Obtener los recursos suficientes ayuda a las
empresas a realizar proyectos productivos, a mantener su nivel de operacion y a lograr

el crecimiento deseado (Garcia, 2014).

En muchas de las ocasiones y como un factor de difusién diaria, se encuentra la
informacién sobre las principales variables econémicas, operaciones en bolsa de
valores y los resultados corporativos de las empresas, es decir el tema de las finanzas o
de los principios financieros en donde se involucra el manejo del dinero, los mercados,
precios y riesgos, se ha convertido en una necesidad de involucrarse en estos

procesos, no solamente a nivel empresarial, sino también, a nivel global.
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2.2.8. Indicadores Financieros de las empresas

Los indicadores financieros son fundamentales en la evaluacion de una
empresa, por lo que resulta de gran importancia en el desarrollo de la compariia. A este
respecto Financlick (2018) sefala que: “los indicadores financieros y su correcta
interpretacion permiten a la empresa conocer sus puntos fuertes y débiles, y podra

actuar en consecuencia, con una adecuada planificacion estratégica” (p. 1).

Los indicadores financieros son medidas que tratan de analizar el estado de la
empresa desde un punto de vista individual, son utilizados para mostrar las relaciones
gue existen entre las diferentes cuentas de los estados financieros; y sirven para
analizar su liquidez, solvencia, rentabilidad y eficiencia operativa de una entidad
(Carrion, Huanca, & Tinitana, 2019). No se puede basar en opiniones o intuiciones que
no garanticen la suficiente fiabilidad en el conocimiento financiero de la empresa, puesto

gue se debe tomar las mejores decisiones para que asi obtenga resultados positivos.

Es necesario evaluar todas las areas de la organizacion a través de indicadores
financieros esenciales para evaluar y ponderar los resultados que se hayan obtenido en
las operaciones de la empresa, como, por ejemplo, el beneficio bruto, neto, las cuentas
de liquidez y aquellas pendientes de cobro, solvencia y rentabilidad. (Empresariales,

s.f). A continuacion, se presentan los indicadores financieros.

Indicadores de Liquidez

Estos indicadores permiten conocer la capacidad que tiene la empresa para
generar dinero. A este respecto la Superintendencia de Compafiias (2019) afirma lo

siguiente:
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Estos indicadores surgen de la necesidad de medir la capacidad que tienen las
empresas para cancelar sus obligaciones de corto plazo. Sirven para establecer
la facilidad o dificultad que presenta una compafiia para pagar sus pasivos
corrientes al convertir a efectivo sus activos corrientes. (p. 2)

Tabla 1

Indicadores de liquidez

Indicador

Formula

Interpretacién

Razén Corriente

Prueba Acida

Activo Corriente

Pasivo Corriente

Activo Corriente — Inventarios

Indica la capacidad que tiene
la empresa para cumplir con
sus obligaciones financieras a
corto plazo.

Revela la capacidad de la
empresa para cancelar sus
obligaciones corrientes, pero

Pasivo Corriente

sin contar con la venta de sus
existencias.

Nota: Tomado de (INCP, 2018)

Indicadores de Solvencia

Tienen por objeto medir en qué grado y de qué forma participan los acreedores

dentro del financiamiento de la empresa (Superintendencia de Compafias, 2019).

Tabla 2

Indicadores de Solvencia

Indicador

Formula

Interpretacion

Endeudamiento
del Activo

Endeudamiento
Patrimonial

Endeudamiento
del Activo Fijo

Pasivo Total
Activo Total
Pasivo Total
Patrimonio

Patrmoniol

Activo Fijo Neto Tangible

Permite determinar el nivel de
autonomia financiera.

Mide el grado de compromiso
del patrimonio para con los
acreedores de la empresa.
Indica la cantidad de unidades
monetarias que se tiene de
patrimonio por cada unidad
invertida en activos fijos.

Nota: Tomado de (Superintendencia de Compaiiias, 2019)



59

A estos indicadores se suman el indicador de apalancamiento y el

apalancamiento financiero.

Indicadores de Gestion

Estos indicadores tienen por objetivo medir la eficiencia con el cual las empresas
utilizan sus recursos.

Tabla 3

Indicadores de Gestion

Indicador Férmula Interpretacién
Rotacion de Ventas Muestra el nUmero d_e veces que Ias_
Cartera Cuentas vor Cobrar cuentas por cobrar giran, en promedio, en
p un periodo.
Rotacion del Activo Ventas Indlcg la cantidad de L_Jnldades monetarias
Fijo Activo Filo Neto Tanaible yendlplas por cada unidad monetaria
J 9 invertida
Rotacién de Ventas Mide la efectividad de la administracion
Ventas Activo Total

Nota: Tomado de (Superintendencia de Compafias, 2019)

Dentro de los Indicadores de Gestidon se encuentran el Indicador Periodo Medio
de Cobranza, Periodo Medio de Pago, Impacto de los Gastos de Administracion y

Ventas, y el Impacto de la Carga Financiera

Indicadores de Rentabilidad

Los indicadores de rendimiento o lucratividad de acuerdo con Superintendencia
de Compainiias (2019): “sirven para medir la efectividad de la administracion de la
empresa para controlar los costos y gastos y, de esta manera, convertir las ventas en

utilidades” (p. 2).
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Tabla 4

Indicadores de Rentabilidad

Indicador Férmula Interpretacién
Rentabilidad neta del Utilidad Neta Ventas Muestra la capacidad del activo
activo (Dupont) Ventas * Activo Total  Para producir utilidades.

Ventas — Costo de Ventas  PErmite conocer la rentabilidad de
Margen Bruto las ventas frente al costo de
Ventas ventas
Indica si el negocio es 0 no

Utilidad Operacional

Margen Operacional lucrativo

Ventas

Nota: Tomado de (Superintendencia de Compafiias, 2019)

A estos indicadores se suman el indicador de Rentabilidad Neta de Ventas

(Margen Neto), Rentabilidad Operacional del Patrimonio y la Rentabilidad Financiera.

2.2.9. Rentabilidad de las empresas

La rentabilidad es un principio que se designa a toda acciéon econémica en la
gue se desenvuelven varios medios, ya sean econdmicos, materiales y humanos con el
propésito de generar resultados y estos podran ser aplicados y medidos en dos niveles

rentabilidad econdmica y financiera (Sdnchez, 2002).

La administracion de una empresa es medida por la rentabilidad econémica, ya
gue esta mide el comportamiento de los activos, independientemente de su financiacion,
lo que precisa si una empresa es rentable o0 no en términos econdémicos. Ya que no toma
en cuenta la forma en que han sido financiados los activos, permite determinar dentro de
una institucion o empresa si el problema de baja rentabilidad esta generado por el

desarrollo de sus operaciones econdmicas o por una politica de financiacion deficiente.
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Por otra parte, la rentabilidad financiera resulta del beneficio econémico dado por
los capitales propios, pudiendo ser considerada como una medida de rentabilidad mas
cercana a los accionistas o propietarios que la rentabilidad econémica. La primera
variante es la toma de decisiones, para lo cual es importante la informacién con la cual se
cuenta, aungue es cierto que la mejor fuente de informaciéon de una toma de
decisiones son los estados de situacion financiera, por lo tanto, se debe identificar la

situacién de una empresa.

Un parametro de comparacion de resultados puede ser los mencionados

por Nakasone (2001):
e El historico de la empresa, comparar con resultados pasados.

e Comparando con un competidor del mismo sector de la industria, o similar

(benchmarkin)
e Promedio de la empresa o del sector

¢ Informacion presentada por las empresas a las bolsas de valores.

Posteriormente se podra realizar una toma de decisiones en base a lo que
expone Gitman & Zutter (2012): “Los contadores dedican una gran parte de su
atencion a la presentacion de datos de caracter financiero. Los gerentes financieros
evaluan los estadosde situacion financiera, se originan datos adicionales y se toman
decisiones segun los riesgos relacionados y la evaluacion de sus rendimientos.
Desde luego, esto no significa que los contadores nunca tomen decisiones ni que los
gerentes financieros jamas recolecten datos. Mas bien quiere decir que los enfoques

primordiales de la contabilidad y las finanzas son diferentes.”
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Por lo tanto, es algo fundamental para la mejora de la rentabilidad que tanto
el administrador o gerente financiero trabaje en conjunto con el contador, para asi
tomar las mejores decisiones para la empresa, algunas decisiones financieras

pueden ser las mencionadas por Fred (2003):

Reunir capital por medio de créditos a corto plazo, a largo plazo, acciones

preferentes o acciones comunes:
e Arrendar o comprar activos fijos.
e Determinar una razon adecuada para el pago de dividendos.
e Prolongar el plazo de las cuentas por cobrar.
e Dentro de un periodo establecido otorgar un porcentaje de descuento.

Al darnos cuenta de que tenemos la informacion necesaria para por medios
de parametros de comparacion tomar una decision para la mejora de la rentabilidad
tenemos que saber con qué instrumentos nos podemos ayudar para la medicién de
dicha informacién y obtener resultados para interpretarlos ayudandonos con los

indices de rentabilidad financiera los cuales menciona Gitman & Zutter (2012):

¢ Margen de utilidad bruta. - Mide en porcentaje, la ganancia que queda

después de pagar su costo del bien, por cada ddlar de ventas.

¢ Margen de utilidad operativa. - Mide en porcentaje, la ganancia que queda
después de deducir costos y gastos excluyendo los intereses, impuestos y

dividendos de acciones preferentes.

e Margen de utilidad neta. - Mide en porcentaje, la ganancia que queda
después de deducir gastos y costos juntamente con los impuestos, intereses

y dividendos de acciones preferentes.
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e Ganancia por accién. - Representa el dinero obtenido por cada accion.

¢ Rendimiento sobre los activos totales. - Mide en porcentaje el rendimiento

obtenido por los activos de la empresa.

¢ Rendimiento sobre el patrimonio. - Mide en porcentaje el rendimiento

obtenido por la inversién de los accionistas.

De igual forma para medir la rentabilidad por el lado econémico se puede regir
por el indicador basico como menciona (De la Hoz Suarez & Ferrer, 2008) ya que,
para juzgar la eficiencia en la gestion empresarial, pues se busca medir el manejo de
los recursos limitados y asi determinar si dicha empresa es rentable o no,
obteniéndolo de los beneficios de gastos financieros e impuestos sobre la inversion

neta.

2.2.10. Rentabilidad sobre los activos ROA

Es un indicador que mide la generacion de utilidades a partir de la inversiéon
realizada y los recursos utilizados en la empresa. Este indicador mide la rentabilidad de
la inversion sin importar la fuente de financiacion.

Utilidad Neta
Activos

Representa el valor obtenido en utilidades por la empresa, por cada peso
invertido sin importar su financiacion. Esta razén indica la rentabilidad de la empresa en
relacion con sus activos. Demuestra la efectividad con la que los activos son utilizados
para poder generar los ingresos de la compafiia. La forma de leer esta razén es simple,
mientras mayor sea el resultado mayor es la participacion de los activos en la

generacién de utilidades y, por ende, son mas efectivos.
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De acuerdo con Westreicher (2020): “La utilidad del ROA est& en que permite
saber si la empresa esta usando eficientemente sus activos. Si el indicador ha venido
subiendo en el tiempo, es una buena sefial”. Sin embargo, si cae, se deben implementar
acciones para mejorar la gestion de los recursos. Una opcién es reducir costos, para
aumentar la utilidad neta. lgualmente, se puede elevar la rotacion de los activos. Es
decir, agilizar las transacciones de manera que quede menos stock inmovilizado de

mercaderia sin vender.

Otra manera de incrementar el ROA es subiendo los precios para obtener mas
ingresos. Sin embargo, esto es valido solo si la empresa tiene margen para encarecer

sus productos sin perder clientes, por ejemplo, si se trata de bienes de lujo.

2.2.11. Rentabilidad sobre el patrimonio ROE

Es un indicador con el que se determina la utilidad generada a partir del capital
aportado por los socios en la empresa. Este indicador tiene utilidad para los accionistas
en la medida que enfoca la rentabilidad de acuerdo con su inversion realizada. Se
puede deducir que entre mas inversion realiza un decisor en un proyecto o empresa,
mayor sera la utilidad neta que espera, para satisfacer su rentabilidad esperada sobre
su capital invertido. EvalUa el retorno generado por el activo. Es un indice que mide la

eficacia con la que se administré los recursos de la entidad.

Utilidad Neta
Patrimonio
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Representa el valor que la empresa obtiene de utilidad por cada délar invertido
por los duefios. Este indicador mide la rentabilidad de la inversion de un accionista con

SUS recursos propios, después de cubrir los intereses y los impuestos.

Por esto, indica la efectividad con la que la administracién esta utilizando las
aportaciones realizadas por los accionistas para la generacién de ingresos en la
compafia. La utilidad neta corresponde al % sobre el patrimonio, es el rendimiento en
su inversion. Mide la capacidad que tiene una empresa a la hora de remunerar a sus

propietarios o accionistas.

2.3. Base Legal

La base legal constituye aquellos documentos de caracter legar como son las
normas, leyes, reglamentos, resoluciones, decretos que sirven para dar sustento de

forma legal al trabajo de investigacion.

2.3.1. Constitucion Politica del Ecuador

La Constitucion de la Republica del Ecuador 2008, no establece en forma directa
normas o articulos dirigidos al sector de las pymes, pero analizando su contenido se
encuentran conceptos que bien pueden ser relacionados con los grupos que laboran en

estas actividades, asi como instituciones que deben propender al desarrollo del sector.

Constitucién De La Republica del Ecuador (2008), Art. 33.- El trabajo es un
derecho y un deber social, y un derecho econdmico, fuente de realizacién
personal y base de la economia. El Estado garantizara a las personas
trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones
y retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y libremente
escogido o aceptado. (p.17)
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El Articulo anterior hace mencién del trabajo manifestando que es un derecho y
un deber social, y un derecho econdmico y base de la economia, es decir que el estado
garantiza el trabajo en todas sus formas. En cuanto respecta a la seccion de “sistema
economia y politica econémica de la Constitucion De La Republica del Ecuador (2008),

el Art.283 expresa lo siguiente:

El sistema econdémico es social y solidario; reconoce al ser humano como sujeto
y fin; propende a una relacién dindmica y equilibrada entre sociedad, Estado y
mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la
produccién y reproduccién de las condiciones materiales e inmateriales que
posibiliten el buen vivir. El sistema econémico se integrara por las formas de
organizacion econdmica publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las demas
gue la Constitucion determine. La economia popular y solidaria se regulara de
acuerdo con la ley e incluird a los sectores cooperativistas, asociativos y
comunitarios. (pp. 91-92)

En cuanto respecta al articulo anterior menciona que el sistema economico tiene
por objetivo garantizar la produccién y reproduccién de las condiciones materiales e
inmateriales que posibiliten el buen vivir. Siendo asi que, en cuanto respecta al sistema
econdmico el cual se ve integrado por las distintas formas de organizacion econémica

publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las demas que la Constitucion determine.

No obstante, este articulo da la pauta para organizarnos de la manera que mas
convenga o mas apegado esté a nuestro objetivo empresarial, para asi formar
organizaciones que fomenten la activad econémica del pais. Haciendo mencién al
“Sistema Financiero” en la seccién octava de la Constitucién De La Republica del

Ecuador (2008) menciona que:

Art. 308.- Las actividades financieras son un servicio de orden publico, y podran
ejercerse, previa autorizacion del Estado, de acuerdo con la ley; tendran la
finalidad fundamental de preservar los depdsitos y atender los requerimientos de
financiamiento para la consecucion de los objetivos de desarrollo del pais. Las
actividades financieras intermediaran de forma eficiente los recursos captados
para fortalecer la inversion productiva nacional, y el consumo social y
ambientalmente responsable. (p.96)
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De manera general, indica que el estado fomentara el acceso a servicios
financieros es decir al crédito para fortalecer la inversion en los entes econémicos, de
igual manera las actividades financieras intermediaran de forma eficiente para asi
fortalecer la inversion productiva nacional. Ahora bien, el Art.319 de la Constitucion De
La Republica del Ecuador (2008) hace mencién a las Formas de Organizacion de la
produccion y su gestion, aduciendo que:

El Estado promovera las formas de produccion que aseguren el buen vivir de la

poblacion y desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de la

naturaleza; alentara la produccion que satisfaga la demanda interna y garantice

una activa participacion del Ecuador en el contexto internacional. (p.100)

En el articulo antes mencionado también toma a consideracion diversas formas
de organizacion de la produccién en la economia, entre las que destacan las
comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas, asociativas, familiares,

domésticas, autbnomas y mixtas, aduciendo que alentara la produccion que satisfaga la

demanda interna y garantice una activa participacién econdmica en lo internacional.

2.3.2. Cddigo Orgéanico de la Produccién, Comercio e Inversiones

Segun el Cadigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones en su libro
Il del Desarrollo empresarial de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas, y de la
Democratizacién de la Produccion, en el Articulo 53 define y clasifica a las MIPYMES de

la siguiente manera:

Art. 53.- Definicion y Clasificacion de las MIPYMES.- La Micro, Pequefia 'y
Mediana empresa es toda persona natural o juridica que, como una unidad
productiva, ejerce una actividad de produccién, comercio y/o servicios, y que
cumple con el nUmero de trabajadores y valor bruto de las ventas anuales,
sefalados para cada categoria, de conformidad con los rangos que se
estableceran en el reglamento de este Cadigo.
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En caso de inconformidad de las variables aplicadas, el valor bruto de las
ventas anuales prevalecera sobre el nimero de trabajadores, para efectos de
determinar la categoria de una empresa. Los artesanos que califiquen al
criterio de micro, pequefia y mediana empresa recibiran los beneficios de este
Cadigo, previo cumplimiento de los requerimientos y condiciones sefialadas
en el reglamento.

Mientras que el articulo 1 del “Reglamento sobre la informacion y documentos
gue estan obligadas a remitir anualmente a la Superintendencia de Compafiias, Valores
y Seguros, las sociedades sujetas a su control y vigilancia” creado por la

Superintendencia de Compainiias, Valores y Seguros (2015) menciona que:

Art. 1.- Las compafias nacionales anénimas, en comandita por acciones, de
economia mixta, de responsabilidad limitada y las que bajo la forma juridica de
sociedades constituya el Estado, las sucursales de compafiias u otras empresas
extranjeras organizadas como personas juridicas y las asociaciones y
consorcios que formen entre si o con sociedades nacionales vigiladas por la
entidad, y éstas Ultimas entre si y que ejerzan sus actividades en el Ecuador,
remitiran a la Superintendencia de Compainiias, Valores y Seguras, dentro del
primer cuatrimestre de cada afio, los estados financieros y sus anexos, mediante
el portal web institucional. (p.02)
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CAPITULO 1Il

3. Metodologia

3.1. Enfoque de la Investigacion

El proyecto de investigacion expuesto tiene un enfoque cuantitativo, para lo cual

Mufioz (2015) menciona que:

Una investigacion es cuantitativa cuando se privilegia la informacion o los datos
numeéricos, por lo general datos estadisticos que son interpretados para dar
noticia fundamentada del objeto, hecho o fendbmeno investigado. La estadistica
se emplea en la medicion tanto de fendbmenos sociales como los de las ciencias
naturales, como diversos tipos de encuestas de percepcién o seguimiento de
eventos sujetos a porcentajes de efectividad para dar comprobado algo. (p.97)

Bajo este contexto, la investigacion se desarrolla con un enfoque cuantitativo
debido a la informacién numérica que se obtendr4 de la base de datos de la
Superintendencia de Compainiias, Valores y Seguros; ademas, se analiza bajo un disefio

metodoldgico de tipo descriptivo y correlacional.

Cabe recalcar, que la indagacion del trabajo se encuentra en base a parametros
o lineamientos de investigacién documental con fuentes secundarias debido a que se
pretende utilizar fichas de base de datos como instrumento de la investigacion, con el fin
de obtener resultados como respaldo fidedigno y confiable que contribuyan a determinar
la ejecucién del proyecto investigativo. Para determinar la incidencia del marketing digital
en la rentabilidad de las pequefias y medianas empresas de la ciudad de Latacunga, se

realizard un modelo econométrico.
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3.2. Modalidad de Investigacion

3.2.1. Investigacion Documental

La investigacion bibliografia documental, segiin Mufioz (2015): “es aquella que
emplea predominantemente fuentes de informacién escrita o recogida y guardada por
cualquier otro medio” (p. 98). Esta modalidad de investigacion es la busqueda de una
respuesta especifica a partir de la indagacion en documentos, se entiende por

documentos a todo aquello donde ha dejado huella el hombre en su paso por el planeta.

Dentro de la clasificacion documental se encuentran: libros; publicaciones
periodicas, periddicos, revistas, folletos, carteles, volantes, tripticos, documentos de
archivo, peliculas y videos, programas de televisiéon y radio, grabaciones de audio y video,
mapas, cartas, estadisticas, sistemas de informacién computarizada, redes, internet,

correo electrénico y todo tipo de objetos (Baena, 2014).

A partir de estas evidencias, en la investigacion se utiliza un instrumento de
recoleccién de datos e informacién conocida como técnica bibliografica; para ello se
tomara en cuenta los estados financieros de la base de datos de las PYMES comerciales
de la ciudad de Latacunga, considerando los indices financieros de rentabilidad como el

margen bruto, margen neto, ROA 'y ROE.
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3.3. Nivel de Investigacion

3.3.1. Investigacion descriptiva

El proyecto de investigacion también utilizar4 una investigacion descriptiva, en

este sentido, Mufioz (2015) afirma que en este tipo de investigacion:

El investigador disefia un proceso para descubrir las caracteristicas o
propiedades de determinados grupos, individuos, o fendmenos; estas
correlaciones le ayudan a determinar o describir comportamientos o atributos
de las poblaciones, hechos o fendmenos investigados, sin dar una explicacion
causal de los mismos. (p.96)

Bajo este contexto el presente proyecto de investigacion es de tipo descriptivo
debido a que se busca conocer y analizar la incidencia del marketing digital en la
rentabilidad de las pequefias y medianas empresas comerciales, elaborando la

asociacion de las variables objeto de estudio.

3.3.2. Investigacién correlacional

Segun Hernandez (2004) la investigacion correlacional es:

Un tipo de investigacion social que tiene como objetivo medir el grado de
relacion que existe entre dos 0 mas conceptos o variables, en un contexto en
particular. En ocasiones solo se realza la relacién entre dos variables, pero
frecuentemente se ubican en el estudio relaciones entre tres variables. La
utilidad de este tipo de investigacion es saber cémo se puede comportar un
concepto o variable conociendo el comportamiento de otra u otras variables
relacionadas. (p. 01)

Por lo dicho anteriormente, en el caso de que dos variables estén
correlacionadas, significa que una varia cuando la otra también varia y la correlacion

puede ser positiva 0 negativa.
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Si es positiva quiere decir que cuando la una variable presenta altos valores la
otra también y si es negativa significa que, si tiene la una variable altos valores, la otra
tiende a mostrar valores bajos. Por este motivo se utilizard la investigacion correlacional
para conocer la asociacion y relacion de las variables objeto de estudio, porque se
busca analizar si la implementacion del marketing digital en las PYMES incide en su

rentabilidad.

3.4. Fuentes y técnicas de recopilacién de informacion

Una vez que se han definido las bases tedricas, conceptuales, legales y el
disefio de investigacion, se desarrolla también la forma de recoleccién de datos,

mediante una planificacién de procedimientos y fuentes a utilizar.

Existen diversas fuentes de informacion que se utilizan dependiendo los tipos
de proyectos de investigacion y de acuerdo con las necesidades de los investigadores;
por lo tanto, se puede mencionar que: “una fuente de informacion es todo aquello que
nos proporciona datos para reconstruir hechos y las bases del conocimiento, son un
instrumento para el conocimiento, la busqueda y el acceso a la informacién” (Maranto &

Gonzalez, 2015, p. 02).

En este contexto de ideas, se pueden utilizar varias fuentes de informacion
segun el nivel de blsqueda, estas fuentes contienen recursos ya sea formales,
informales, escritos u orales. Por ello, en la investigacion se utilizaran tnicamente

fuentes secundarias.
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3.4.1. Fuentes Secundarias

Cabrera (2012) afirma que:

Las fuentes secundarias son el resultado de las operaciones que componen el
analisis documental (descripcion bibliogréafica, catalogacion, indizacion, y a
veces, resumen). Es decir, alguien ha trabajado sobre el contenido de las
mismas. Permiten el conocimiento de documentos primarios, a partir de diversos
puntos de acceso (autor, titulo, materia). Son documentos secundarios los
catalogos de bibliotecas, bibliografias comerciales, indices de publicaciones
periddicas, indices de citas, boletines de sumarios, etc. (p. 04)

Este tipo de fuentes son las que ya han procesado informacién de una fuente
primaria, puede ser a través de una interpretacién, un analisis, 0 una manera de
reorganizar la informacion ya existente de fuentes primarias (Maranto & Gonzélez,
2015). Con dichas fuentes, se puede acceder a las fuentes primarias de una manera
mas comprensible, claros ejemplos son las enciclopedias, bases de datos en linea,
censos, diccionarios, entre otros. Es decir, cualquier informacion que ha sido
interpretada cuando previamente ya se ha analizado e investigado, algunos autores

consideran aqui los libros cuando son basados a investigaciones anteriores.

De este modo, como fuentes secundarias en el proyecto de investigacion se han
considerado libros que son interpretados, proyectos de investigacion basados en
anteriores, también como respaldo publico las enciclopedias y diccionarios financieros;
asi como las revistas cientificas, papers y la informacion de sitios web que serviran de
base legitima de consulta y referencia para la investigacion, siempre y cuando los datos

sean objetivos, reales y fidedignos para sustentar la indagacion.
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3.4.2. Método de Recoleccion de Datos

Para la obtencién de datos se genera como herramienta de recoleccién una
ficha de base de datos, es importante su contextualizacion, para lo cual Raffino (2020)

indica que:

Se llama base de datos, o también banco de datos, a un conjunto de informacion
perteneciente a un mismo contexto, ordenada de modo sistematico para su
posterior recuperacion, analisis o transmision. Las bases de datos son el
producto de la necesidad humana de almacenar la informacién, es decir, de
preservarla contra el tiempo y el deterioro, para poder acudir a ella
posteriormente. En ese sentido, la aparicion de la electronica y la computacion
brind6 el elemento digital indispensable para almacenar enormes cantidades de
datos en espacios fisicos limitados, gracias a su conversién en sefales
eléctricas o0 magnéticas. (p. 01)

En tal virtud, como método de recoleccién de datos en la presente investigacion
se utilizara una ficha de base de datos, con la informacion financiera obtenida de la
Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros de las pequefias y medianas

empresas comerciales para dirigirla hacia la correlacion de variables.

3.4.3. Herramientas

Se pretende analizar la relacion entre las variables de estudio, el marketing
digital y la rentabilidad de las PYMES, utilizando una regresion lineal con minimos
cuadrados ordinarios, la correlacion, significancia individual y global de la relacién entre

las variables dependiente e independiente.
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Regresion lineal con minimos cuadrados

Para esto, es primordial determinar el procedimiento de minimos cuadrados, que
segun Bernal (2010), menciona que: “Es una técnica matematica que permite construir
con los datos Xy Y la linea que representa mejor la relacion entre las dos variables” (pag.

216). La ecuacion general es:

Y=a+ bx

Donde:

¢ Y:variable dependiente (financiamiento).
e a:interseccion estimada de la linea de regresién con el eje Y.
¢ b: pendiente estimada de la linea de regresién: coeficiente de regresion.

e X: variable independiente (Paralizacién comercial).

A continuacion, se procedera a calcular los valores de a y b para sustituirlos en la

ecuaciéon de minimos cuadrados con la siguiente formula:

. EEx?) - A xy)
- n¥(x?) — (Xx?)

= NExy) — %) &)
ny(x%) — (X x2)

Donde:
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e n: numero de datos.

e > X:suma de los valores X.

e > Y:sumade los valores Y.

e > X2:suma de los valores de X2.

e > XY:suma de los productos de X por Y.

a: interseccion de la linea de regresién con el eje Y.

b: pendiente estimada de la linea de regresién: coeficiente de regresion

Prueba de Significancia

La prueba de significancia de la regresion es una de las pruebas de hip6tesis
utilizadas para medir la bondad de ajuste del modelo. Esta prueba determina si existe una
relacion lineal entre la variable respuesta y alguna de las variables regresora. La hipotesis

estadistica adecuada es:

Hy pr=pr==0=0
Ho : f; # 0 paraalmenosunyj, j= 1,2,....k

Al rechazar la hip6tesis nula se concluye que al menos una de las variables
regresoras contribuye significativamente al modelo. La prueba estadistica utilizada es:

F o CMR.egmsxén

CM,

SC(Regresién/bo (p —)1
CM;

nor

(VXY =27 )f(p 13
— CM,

oY
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La cual asumiendo que la hip6tesis nula es cierta se distribuye con grados de
libertad en el numerador y grados de libertad en el denominador. Se rechaza la
hipotesis nula si el valor calculado de la estadistica de prueba es mayor que el valor

tedrico de la distribucion.

3.5. Poblacién y Muestra

Poblacién

El concepto de poblacion para Baena (2014): “es el estudio de la poblacion total
de un fenémeno dado: un pais, una fabrica, una escuela o un partido politico, etc”
(p.103). En esta investigacion se establece como universo a las pequefas y medianas
empresas comerciales de la ciudad de Latacunga, las cuales estan sujetas al control de
la Superintendencia de Companiias, Valores y Seguros basada en la informacion

financiera actual.

Igualmente, el término de poblacién para Arias (2006) es: “un conjunto finito o
infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas
conclusiones de la investigacion” (p.81). La poblacion sujeta de estudio son 25
pequefias y medianas empresas comerciales de Latacunga, de acuerdo con la base de
datos proporcionada por la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros
actualizada hasta el 12 de abril de 2021, la misma que ha sido cotejada con el Servicio
de Rentas Internas (SRI), se trata de las empresas que han presentado los estados

financieros correspondientes a los afios 2019 y 2020.

El listado de las PYMES objeto de estudio, se detalla a continuacion:



Tabla b

PYMES comerciales de Latacunga
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No NOMBRE UBICACION
1 SAVREH S.A* Latacunga
2 SAIT SAMANIEGO ITURRALDE S.A* Latacunga
3  TRUCKDIESEL IMPORTADORES S.A* Latacunga
4 g/I'IAIEAMONT COMERCIALIZADORA DE INSUMOS AGRICOLAS MCI Latacunga
5 SEGOCIA MAYA RIBADENEIRA SEMAYARI CIA. LTDA* Latacunga
6 CAROLINA RIOS CIA. LTDA* Latacunga
7  DISTRIBUIDORA DE COMBUSTIBLE DISGASCOTOPAXI CIA.LTDA** Latacunga
8 COMERCIAL LOS NEVADOS SUPERGRAF CIA.LTDA* Latacunga
g COMERCIALIZACION DE DERIVADOS DE COMBUSTIBLE Latacunga
PETROANDES S.A*
10 NUTRISIM S.A** Latacunga
11  AGROEMPRESAS CIA. LTDA.* Latacunga
12 MERKAUTOS CIA. LTDA** Latacunga
13  SARITESAM CIA.LTDA.* Latacunga
14 PROBACOR CIA. LTDA * gﬁgﬁiﬁ%
15 PARTES Y REPUESTOS SINO SINORPARTS S.A* Tanicuchi
16 CAMPANA & CAMPANA CIA. LTDA.* Latacunga
17 ESTACION DE SERVICIOS SILVA UNO CIA. LTDA.* Latacunga
18 COMPANIA DIVINO NINO SEARCHI CHIRIBOGA&HUILCAMAIGUA Latacunga
CIA.LTDA.*
19 VALENCIA & VALENCIA CIA. LTDA.* Latacunga
20 VARGAS-SALAZAR IMCOVASA S.A* Latacunga
21 KROKLETS TRADING CIA. LTDA.** Latacunga
22  QUOVITA CIA.LTDA.** Latacunga
23 ALVAREZCORRALES DISPRAC CIA.LTDA.* Latacunga
24 DISFERRI S.A.** Tanicuchi
25 DISPOLLHYC CIA. LTDA.** Latacunga

Nota: Tomado de Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros (2021)

* Empresas que presentan sus estados financieros al afio 2019.

** Empresas que presentan sus estados financieros al afio 2020.
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Muestra

Por tratarse de una poblacion considerable y delimitada, la misma poblacion
también se utilizard como muestra en la presente investigacion, siendo un total de 25

pequefias y medianas empresas comerciales de la ciudad de Latacunga.

3.6. Recopilacién, Seleccién y Analisis de Datos

3.6.1. Base de Datos

En la investigacidén que se realiza se incorporan bases de datos con la

informacién que se requiere, para lo cual, Gutiérrez (2014) sefiala que:

Es un almacén de datos relacionados con diferentes modos de organizacion.
Una base de datos representa algunos aspectos del mundo real, aquellos que le
interesan al usuario. Y que almacena datos con un propdésito especifico. Con la
palabra “datos” se hace referencia a hechos conocidos que pueden registrarse,
como ser numeros telefénicos, direcciones, nombres, etc. (p. 01)

En este sentido, la base de datos de la investigacién, se la realiza considerando
la informacion que presenta la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, de
manera publica en su sitio web oficial, donde existe la informacién financiera, como son

los estados e indicadores financieros de las pequefias y medianas empresas

comerciales de la ciudad de Latacunga.

3.6.2. Construcciéon de la Base de Datos

Ahora bien, la investigacion requiere de la construccion de la base de datos, la

cual estara basada en los estados financieros de la Superintendencia de Compafiias,

Valores y Seguros.



80

De la informacion financiera obtenida en la Superintendencia de Compaiiias,
Valores y Seguros, se consideran principalmente los estados e indicadores financieros
mas relevantes y fundamentales para el estudio y desarrollo de las bases de datos a
utilizar. De tal forma, la informacion que se utiliza es la rentabilidad, con sus
indicadores: rendimiento del patrimonio y margen neto; asi también, el gasto que las
empresas realizan en la publicidad. Ademas, es necesario el analisis del marketing que
llevan las empresas, considerando la existencia de las principales redes sociales, la

frecuencia de publicaciones y el presupuesto en pautaje.

La informacién mencionada anteriormente sera considerando el promedio de los
afios 2019 y 2020 de cada una de las entidades, debido a que algunas de ellas solo han
presentado la informacion hasta el afio 2019. A continuacién, se presenta la forma de la

construccion de la base de datos con lo explicado en los apartados anteriores.
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Tabla 6

Matriz Base de Datos PYMES Comerciales

Rentabilidad Gasto Marketing .
Frecuencia Presupuesto

No. Nombre Empresa Tamafio . de pu

Publicidad Iim.k Contenido Pautaje

Margen Neto ROE Pagina Facebook Instagram
$
Web

1
23
24
25

Nota: Tomado de Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (2021)
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CAPITULO IV

4. Resultados de la Investigacidn

En este capitulo 1V se presentan los Resultados de la Investigacion, la
informacién que se ha utilizado es obtenida de los estados financieros de las pequefias
y medianas empresas, los mismos que se encuentran en la Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros. Se consideran diferentes indicadores como el margen
neto y el rendimiento del patrimonio, asi como el gasto que las empresas realizan en
publicidad, la existencia de redes sociales, la frecuencia del contenido y el presupuesto

destinado para pautaje.

Para el levantamiento de informacion, se ha utilizado la matriz de la Tabla 6,
donde se han completado los datos necesarios para analizar los resultados, enfocados
en la parte financiera y de marketing digital de las empresas objeto de estudio. A

continuacion, se presenta la informacion y también el andlisis de resultados.

Por fines estéticos, a la tabla se la ha dividido, pero la matriz unida se encuentra

en documentos anexos.
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Rentabilidad y Gasto PYMES Comerciales
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Nombre Empresa

SAVREH S.A.

SAIT SAMANIEGO ITURRALDE S.A.

TRUCKDIESEL IMPORTADORES S.A.

MIRAMONT S.A.

SEGOVIA MAYA RIBADENEIRA SEMAYARI CIA. LTDA
CAROLINA RIOS CIA. LTDA

DISTRIBUIDORA DISGASCOTOPAXI CIA. LTDA
COMERCIAL LOS NEVADOS SUPERGRAF CIA.LTDA

COMERCIALIZACION COMBUSTIBLE PETROANDES S.A.

NUTRISIM S.A.

AGROEMPRESAS CIA. LTDA.

MERKAUTOS CIA. LTDA

SARITESAM CIA.LTDA.

PROBACOR CIA. LTDA.

PARTES Y REPUESTOS SINO SINORPARTS S.A.
CAMPANA & CAMPANA CIA. LTDA

ESTACION DE SERVICIOS SILVA UNO CIA. LTDA.
COMPANIA DIVINO NINO CIA.LTDA.

VALENCIA & VALENCIA CIA. LTDA.
VARGAS-SALAZAR IMCOVASA S.A.

KROKLETS TRADING CIA. LTDA.

QUOVITA CIA.LTDA.

ALVAREZCORRALES DISPRAC CIA.LTDA.
DISFERRI S.A.

DISPOLLHYC CIA. LTDA.

Tamarfo

Mediana
Mediana
Mediana
Mediana
Mediana
Mediana
Mediana
Mediana
Mediana
Mediana
Pequefia
Pequefia
Pequefia
Pequefia
Pequefia
Pequefia
Mediana
Pequefia
Pequefia
Pequefia
Pequefia
Pequefia
Mediana
Pequefia
Mediana

Rentabilidad
Margen
Neto Ho=
1,10% 1,42%
0,63% 3,07%
6,35% 20,55%
7,11% 65,69%
2,49% 7,07%
19,32% 34,65%
1,33% 16,41%
-0,09% -0,40%
5,33% 31,84%
75,55% -35,97%
0,06% 0,19%
-43,19% -10,52%
0,62% 0,94%
-0,72% -0,20%
-29,86% -441,38%
-17,61% 5,86%
1,01% 10,46%
0,60% 7,40%
2,15% 15,10%
-9,91% -34,68%
4,55% -18,14%
-3,43% -28,06%
0,00% 0,00%
-41,46% -861,10%
0,06% 0,18%

83

Gasto
Publicidad
$
$339,90
$6.631,94
$1.586,75
$35.493,47
$10.905,00
$2.766,28
$270,74
$457,27
$0,00
$8.851,83
$0,00
$736,91
$3.657,61
$19,84
$30,00
$0,00
$6.705,75
$425,61
$1.741,72
$17,09
$0,00
$0,00
$0,00
$0,00
$461,19



Tabla 8

Marketing PYMES Comerciales
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Nombre Empresa

SAVREH S.A.

SAIT SAMANIEGO ITURRALDE S.A.

TRUCKDIESEL IMPORTADORES S.A.

MIRAMONT S.A.

SEGOVIA MAYA RIBADENEIRA SEMAYARI CIA. LTDA
CAROLINA RIOS CIA. LTDA

DISTRIBUIDORA DISGASCOTOPAXI CIA. LTDA
COMERCIAL LOS NEVADOS SUPERGRAF CIA.LTDA

COMERCIALIZACION COMBUSTIBLE PETROANDES S.A.

NUTRISIM S.A.

AGROEMPRESAS CIA. LTDA.

MERKAUTOS CIA. LTDA

SARITESAM CIA.LTDA.

PROBACOR CIA. LTDA.

PARTES Y REPUESTOS SINO SINORPARTS S.A.
CAMPANA & CAMPANA CIA. LTDA

ESTACION DE SERVICIOS SILVA UNO CIA. LTDA.
COMPANIA DIVINO NINO CIA.LTDA.

VALENCIA & VALENCIA CIA. LTDA.
VARGAS-SALAZAR IMCOVASA S.A.

KROKLETS TRADING CIA. LTDA.

QUOVITA CIA.LTDA.

ALVAREZCORRALES DISPRAC CIA.LTDA.
DISFERRI S.A.

DISPOLLHYC CIA. LTDA.

Marketing

Link Pagina Web

http://www.savreh.ec/
https://sites.google.com/view/truckdiesel
http://www.miramont.com.ec/
http://semayaricialtda.webs.com/

http://www.petroandes.com.ec/

http://www.merkautos.ec
http://www.semayarimotors.com/#!/index/

https://valenciacialtda.com/

https://www.katagua-riego.com

http://dispollhyc.com/

Likes
Facebook
11
0
224
308
431

1068

84

Likes

Instagram

0
0
65

cocoocoocoocoocoocoocoocoocoocoojlooocoococooco o
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Tabla 9

Contenido y Pautaje

Frecuencia de Presupuesto
No. Nombre Empresa Contenido Pautaje
(Mensual) (Mensual)
1 SAVREH S.A. 0 --
2 SAIT SAMANIEGO ITURRALDE S.A. 0 --
3 TRUCKDIESEL IMPORTADORES S.A. 1 $26,45
4 MIRAMONT S.A. 1 $591,56
5 SEGOVIA MAYA RIBADENEIRA SEMAYARI CIA. LTDA 1 $181,75
6 CAROLINA RIOS CIA. LTDA 0 --
7 DISTRIBUIDORA DISGASCOTOPAXI CIA. LTDA 0 --
8 COMERCIAL LOS NEVADOS SUPERGRAF CIA.LTDA 1 --
9 COMERCIALIZACION COMBUSTIBLE PETROANDES S.A. 2 --
10 NUTRISIM S.A. 3 --
11 AGROEMPRESAS CIA. LTDA. 0 --
12 MERKAUTOS CIA. LTDA 2 $12,28
13 SARITESAM CIA.LTDA. 1 $60,96
14 PROBACOR CIA. LTDA. 0 $0,33
15 PARTES Y REPUESTOS SINO SINORPARTS S.A. 0 $0,50
16  CAMPANA & CAMPANA CIA. LTDA 0 --
17 ESTACION DE SERVICIOS SILVA UNO CIA. LTDA. 0 $111,76
18  COMPANIA DIVINO NINO CIA.LTDA. 1 $7,09
19 VALENCIA & VALENCIA CIA. LTDA. 3 $29,03
20 VARGAS-SALAZAR IMCOVASA S.A. 0 $0,28
21 KROKLETS TRADING CIA. LTDA. 1 --
22 QUOVITA CIA.LTDA. 0 --
23 ALVAREZCORRALES DISPRAC CIA.LTDA. 0 --
24 DISFERRI S.A. 0 --
25 DISPOLLHYC CIA. LTDA. 2 $7,69



41. Andlisis de los Resultados

a. Margen Neto

Este indicador detalla el ingreso neto por cada dolar de venta, una vez que se

han descontado los gastos operacionales y no operacionales.

Figura 4

Margen Neto
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Andlisis e Interpretacién

La empresa que obtuvo valores positivos en relacién con el promedio del
margen neto es NUTRISIM S.A con el 75,55%, mientras que tres empresas tienen
valores negativos, MERKAUTOS CIA. LTDA con el -43,19%, DISFERRI S.A. con -

41,46% y SINORPARTS S.A. con el -29,86%.

DISPOLLHYC CIA. LTDA.
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La empresa NUTRISIM S.A se encuentra con buenos beneficios en relacion a sus
ventas, sin embargo, hay que considerar que existen otros factores que influyen en dicho
valor como los costos de ventas, gastos operacionales, provisiones por impuestos, y otros
ingresos y egresos no operacionales. Por otro lado, las tres empresas que tienen valores
negativos, indican que no se generan los ingresos suficientes para satisfacer los costos
por lo que se necesitaria de un andlisis interno para determinar las causas y posibles

soluciones.

b. Rentabilidad del Patrimonio

Este indicador determina la efectividad con la que la empresa esta utilizando las

aportaciones de los accionistas para generar utilidades en la empresa.

Figura 5

Rentabilidad del Patrimonio
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Andlisis e Interpretacion

La empresa MIRAMONT COMERCIALIZADORA DE INSUMOS AGRICOLAS
MCI S.A. obtuvo en promedio un ROE de 65,66%, mientras que las empresas PARTES
Y REPUESTOS SINO SINORPARTS S.Ay DISFERRI S.A. que tienen una proporcion

de -441,39% y -961,10% respectivamente.

El ROE mide la rentabilidad obtenida en relacién con sus recursos propios. La
empresa MIRAMONT COMERCIALIZADORA DE INSUMOS AGRICOLA MCI S.A. tiene
un indicador bueno ya que ROE es positivo y tiene un valor considerable. Por otro lado,
las empresas PARTES Y REPUESTOS SINO SINORPARTS S.Ay DISFERRI S.A han

presentado pérdidas en promedio de dos afios consecutivos.

cC. Gasto de Publicidad
Figura 6

Gasto de Publicidad
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Andlisis e Interpretacion

Al observar los valores promedios considerando los dos periodos anteriores en
el rubro de gasto de publicidad de las empresas estudiadas se observa que la empresa
Miramont es la que mas invierte en este aspecto alcanzando un valor superior a
$35.000, muy atras se encuentra la empresa Segovia Maya superando la barrera de los
$10.000. En los aspectos mas bajos se observa que 9 empresas no invierten en este

rubro, debiéndose a razones externas.

Con los datos obtenidos se puede interpretar que las empresas PYMES de la
ciudad de Latacunga no toman como un aspecto primordial la promocién y publicidad de
sus empresas y/o productos, ya que mas del 80% no destina fondos altos para hacer
conocidos sus productos, y en casos mas extremos no destina ni un solo délar. Esto
puede deberse en la falta de actualizacion por parte de los gerentes de las empresas,
ya gue en una sociedad que se encuentra en pleno auge de globalizacién es necesario
el uso de herramientas de marketing para aumentar las ventas y promocion de la

empresa.

d. Paginas Web

Al realizar el levantamiento de informacién, se identificé que del total de las 25
pequefas y medianas empresas objeto de estudio, solo una parte cuentan con una
pagina web, donde puedan aplicar el marketing digital y comercializar sus productos. En

continuacioén, se presenta el gréafico ilustrativo de lo mencionado.
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Figura 7
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Andlisis e Interpretacion

Al finalizar la investigacion de las paginas web de las empresas tomadas para el
caso de estudio se logra evidenciar que un total de 10 empresas cuentan con una
pagina web propia de facil uso y acceso, mientras que las restantes 15 no cuentan con
una pagina.

A través de los datos reflejados en el grafico se logra determinar que dentro de
las PYMES de la ciudad de Latacunga la implementacién de una pagina web para
ofertar y estar cerca de sus clientes se esta convirtiendo en una préctica usada con mas
regularidad dentro de los empresarios, denotando asi un mayor nimero de empresas

PYMES que se encuentran dentro de los mercados virtuales.



e. Reacciones de Facebook

Figura 8

Reacciones de Facebook
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Andlisis e Interpretacion
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Dentro de la red social mas utilizada de este siglo, muchas empresas tienen una

gran repercusion al utilizar publicaciones para llegar a mas clientes. Dentro de las

PYMES de la ciudad de Latacunga, la mas conocida en Facebook es la empresa Petro

Andes llegando a la cifra de 1493 de interacciones, seguida de Dispollhyc con 1068

interacciones. Las demas tienen una media bastante baja, mientras que algunas no

tienen ninguna debido a que no cuentan con un perfil en esta red social.

En las PYMES de Latacunga, se observa que los administradores no cuentan a

las redes sociales como una herramienta para poder promocionar a sus empresas,

productos y servicios. A comparacion de las empresas mas grandes, todas las

empresas quedan por debajo de la media. Esto deriva en unas ventas menores debido

a que el mejor medio de promocidn actual en la sociedad son las redes sociales.
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f. Seguidores de Instagram

Figura 9

Seguidores de Instagram
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Andlisis e Interpretacién

De las empresas analizadas Truckdiesel Importadores S.A, Maya Ribadeneira
Semayari y SariTesam Cia. Ltda. son las Unicas empresas que tienen una pagina de
Instagram con 65, 74 y 74 likes respectivamente, mientras que el resto que corresponde

a la gran mayoria no cuenta con esta red social para publicitar sus bienes o servicios.

Dentro de las PYMES de la ciudad de Latacunga, se evidencia que tan solo un
muy reducido grupo de ellas hacen uso de la red social Instagram, como una
herramienta para poder promocionar a sus empresas, productos y servicios, en cuanto
a marketing la mayoria de las empresas de Latacunga optan por el marketing

tradicional.
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g. Frecuencia de Contenido

Figura 10

Frecuencia de Contenido
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Andlisis e Interpretacion

Se ponderé con 1 a aquellas empresas que tienen un minimo movimiento de al
menos una publicacién por mes, mientras que se ponder6 con 10 a aquellas empresas
gue tienen bastante movimiento de al menos 10 publicaciones por mes. La frecuencia del
contenido que publican o comparten las empresas en herramientas digitales varian entre
1y 3, a esto se puede agregar que aquellas que estan en 0 no cuentan con medios de

marketing digitales.

Dentro de las PYMES de Latacunga tan solo el 50% de las empresas han optado
por utilizar los medios digitales como herramientas de marketing, adicional a ello no
obtienen el maximo beneficio de estos medios ya que su interaccion o frecuencia de
contenido es minima. Por otra parte, el 50% restante de las empresas aun no adoptan los

medios digitales como una herramienta de marketing.
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h. Presupuesto Pautaje

Figura 11

Presupuesto Pautaje
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Analisis e Interpretacion

La empresa que mas presupuesto asigna para el pautaje en las redes sociales es
MIRAMONT COMERCIALIZADORA DE INSUMOS AGRICOLAS MCI S.A. con un valor
mensual estimado de $591,56; seguida por SEGOVIA MAYA RIBADENEIRA SEMAYARI
con $181,75 y ESTACION DE SERVICIOS SILVA UNO CIA. LTDA con $111,76. Las
empresas mencionadas son las cuales destinan mas de $100,00 como presupuesto de
pautaje, 9 empresas presupuestan menos de $100,00 y el resto no asigna ningun
presupuesto para promocion por redes sociales. En la ciudad de Latacunga son muy
escasas las empresas que asignan un presupuesto para pautaje, es decir asignar

recursos para el desarrollo de marketing a través de redes sociales.
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4.2. Discusién de los Resultados

Después de los resultados analizados anteriormente y de acuerdo con la
informacion del sector, se identifica que dentro del aspecto del gasto promedio de
publicidad, las empresas de la ciudad no tienen un desembolso 6ptimo para poder
promocionar sus productos a la sociedad, esto afecta demasiado a la rentabilidad
debido a que en una sociedad globalizada el uso de las redes sociales en aspectos de

marketing representa un alza en las ventas que tiene cada empresa

En el aspecto de las paginas web se logra evidenciar que muchas de las
empresas de la ciudad han comenzado a tener un auge en el aspecto virtual, ya que
existe una gran aceptacion para la creacion de estos sitios que ayudan a conseguir mas
clientes a las organizaciones. En la interaccion en redes sociales como Facebook, las
empresas de la ciudad se encuentran en nivel bastante bajo debido a que no son muy
conocidas dentro de este ambito. Esto provoca que no tenga un crecimiento esperado
debido a que, en este mundo globalizado el uso de estas herramientas son un plus en el

desarrollo empresarial.

Con los resultados se puede identificar que, la mayoria de las empresas de la
ciudad de Latacunga no han migrado a la digitalizaciéon del marketing, son muy pocas
las empresas que cuentan con redes sociales y pese a tenerlas la interaccién o
frecuencia del contenido que manejan en sus perfiles es muy escaso. La mayor parte de
las empresas analizadas no destinan recursos por concepto de publicidad y promocion,
dicha situacion se evidencia en los Estados Financieros que reposan en la
Superintendencia de Compaifiias, a esto se suma la poca aceptacion de las empresas
con los medios digitales y redes sociales como medios de marketing, lo que da como

consecuencia que solo 9 de cada 25 empresas asignen un presupuesto de pautaje.
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4.3. Comprobacién de Hipotesis

Los factores del marketing digital que inciden en la rentabilidad de las PYMES
comerciales de la ciudad de Latacunga seran analizados en la propuesta del modelo
econométrico para determinar la hipotesis planteada en el primer capitulo. De este
modo, las empresas podran identificar la incidencia de la aplicacién del marketing digital

en sus resultados econémicos.
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CAPITULO V

5. Propuesta

La propuesta que se ha establecido para el presente trabajo de investigacién
esta enfocada en un modelo econométrico que permita determinar cémo el impacto del
uso de las redes sociales como estrategia de marketing incide en la rentabilidad de las
PYMES comerciales de la ciudad de Latacunga. Para conocer el impacto del uso de las
redes sociales y de otras herramientas del marketing digital en el rendimiento financiero

de las empresas comerciales objeto de estudio.

5.1. Descripcion de la Propuesta

El objetivo de toda empresa es la maximizacion de las utilidades, por ello es
sumamente importante que las entidades se mantengan a la vanguardia y actualizadas
con la tecnologia y el marketing, donde las redes sociales se han convertido en un
elemento de comunicacién, debido a la interaccién que surge entre las empresas con

los clientes.

Esta propuesta corresponde a un modelo econométrico que permite mediante el
uso de ciertas variables como el rendimiento del patrimonio, el rendimiento del activo, la
frecuencia del contenido de publicacion, las redes sociales, conocer cémo inciden en la
rentabilidad de las empresas. Con este modelo las empresas podran identificar las
variables mas significativas para poner énfasis en las mismas y que todo apunte a

incrementar sus niveles de rentabilidad.
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El modelo econométrico correré en el programa EViews con la data que se ha
obtenido en matrices de datos, los datos son cuantitativos, donde la variable
dependiente es la rentabilidad de las PYMES vy la variable independiente es el
marketing digital, el cual abarca la presencia de redes sociales, la frecuencia de
publicacion de contenido, el gasto en la publicidad y otros factores indispensables para
la toma de decisiones. Al finalizar, se pretende identificar el impacto del uso de

estrategias de marketing digital y conocer los factores relevantes en la rentabilidad.

5.2. Antecedentes de la Propuesta

El auge de las plataformas digitales de comunicacion instantanea y redes
sociales durante la pandemia ha llevado a la mayoria de los ecuatorianos a estar
conectados para enviar, revisar y compartir informacién de toda indole. En Ecuador, se
mantienen activos 14 millones de perfiles en las redes sociales; es decir, el 78,80% de
la poblacién. Hubo un incremento total de 2 millones de usuarios en comparacion con el
afio 2019. Del total de usuarios que utilizan las redes sociales, el 98% accede a través
de sus dispositivos méviles, las mas populares son Facebook, Instagram, TikTok,

Twitter y YouTube.

Considerando los datos, se ha tomado en cuenta que un gran porcentaje de la
poblacion de Ecuador cuenta con acceso a Internet, por lo cual, su uso influye
directamente en el impacto que tienen las empresas a través de los medios digitales
dentro del pais, esto ha desarrollado en las empresas la necesidad de crear su propia
presencia digital, por la demanda de consumo en Internet. A su vez, esto resulta en
nuevos canales de ventas para las empresas, asi como una nueva forma de relaciones

publicas.
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En la ciudad de Latacunga, los retos comerciales a los que se enfrentan las
compafias en la actualidad son varios y entre ellos esta la posible compra-venta por el
medio digital. Aunque la primera funcion de las redes sociales es la comunicacion, en
los dltimos afios las entidades han agregado numerosas funciones, dado que son
conscientes de su potencial como herramientas de marketing, gracias a sus cualidades

de interaccion, personalizacion y conveniencia.

Las empresas no pueden conformarse a la publicidad tradicional donde
Unicamente se utilizan volantes y publicaciones en periédicos de la localidad, poniendo
limites a la propagacion de los productos y servicios que brindan; por lo tanto, es
importante cambiar la forma en que se comunican con el mercado, generando mayores
niveles de publicidad a través de las redes sociales e incluso ventas digitales, lo que

ayudara a mejorar su rentabilidad.

5.3. Justificacion de la Propuesta

El presente modelo econométrico se realiza con el interés de analizar, mejorar e

incentivar el manejo de las redes sociales en las empresas.

Ademas, con la utilizacién de este modelo, las empresas pueden aprovechar el
uso de los factores predominantes en el marketing digital que les ayude a incrementar
sus indices de rentabilidad, impartiendo la informacién deseada a las personas tanto
dentro de la ciudad como en otras ciudades, manteniendo un acercamiento entre

clientes y empresas que fomenten la maximizacion de ganancias.

Esta propuesta de modelo econométrico sera de mayor utilidad para las

empresas, puesto que de esta forma podran brindar informacién a todo publico.
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Teniendo en cuenta que las redes sociales en el pais y en la provincia se usan

por parte de una gran cantidad de personas, siendo una herramienta indispensable para

la divulgacion de la informacién.

5.4.

5.5.

Objetivos de la Propuesta

Elaborar un modelo econométrico que permita identificar la incidencia del uso de
diferentes herramientas de marketing digital en la rentabilidad de las pequefias y
medianas empresas de la ciudad de Latacunga.

Describir el impacto del uso de redes sociales en la rentabilidad de las empresas
objeto de estudio, a través de la informacion recopilada, con variables tanto
cuantitativas como cualitativas.

Revisar datos estadisticos sobre la creciente o decreciente rentabilidad mediante
informacion oficial para determinar la influencia del uso del marketing digital en

las decisiones empresariales.

Propuesta



Tabla 10

Estadistica Descriptiva

Rentabilidad Gasto en publicidad

Media -0,483848 Media 3243,9556
Error tipico 0,384971039 Error tipico 1478,08826
Mediana 0,0094 Mediana 425,61
Moda #N/A Moda 0
Desviacion estandar  1,924855193 Desviacion estandar  7390,44131
Varianza de la 3,705067516 Varianza de la 54618622,7
muestra muestra

Curtosis 14,54112397 Curtosis 16,1032793
Coeficiente de - Coeficiente de 3,78868836
asimetria 3,761542116 asimetria

Rango 9,2679 Rango 35493,47
Minimo -8,611 Minimo 0
Maximo 0,6569 Maximo 35493,47
Suma -12,0962 Suma 81098,89
Cuenta 25 Cuenta 25

Metodologia del Modelo

1. Especificacién del modelo matematico

Y =a+ bx

2. Especificacion del modelo econométrico o estadistico

Y=Bo+B1X1+B2x2+,U
Ren = By + B,(GP) + u

3. Obtenciéon de Datos
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Tabla 11

Rentabilidad y Gasto PYMES Comerciales

z
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Nombre Empresa

SAVREH S.A.

SAIT SAMANIEGO ITURRALDE S.A.

TRUCKDIESEL IMPORTADORES S.A.

MIRAMONT S.A.

SEGOVIA MAYA RIBADENEIRA SEMAYARI CIA. LTDA
CAROLINA RIOS CIA. LTDA

DISTRIBUIDORA DISGASCOTOPAXI CIA. LTDA
COMERCIAL LOS NEVADOS SUPERGRAF CIA.LTDA

COMERCIALIZACION COMBUSTIBLE PETROANDES S.A.

NUTRISIM S.A.

AGROEMPRESAS CIA. LTDA.

MERKAUTOS CIA. LTDA

SARITESAM CIA.LTDA.

PROBACOR CIA. LTDA.

PARTES Y REPUESTOS SINO SINORPARTS S.A.
CAMPANA & CAMPANA CIA. LTDA

ESTACION DE SERVICIOS SILVA UNO CIA. LTDA.
COMPANIA DIVINO NINO CIA.LTDA.

VALENCIA & VALENCIA CIA. LTDA.
VARGAS-SALAZAR IMCOVASA S.A.

KROKLETS TRADING CIA. LTDA.

QUOVITA CIA.LTDA.

ALVAREZCORRALES DISPRAC CIA.LTDA.
DISFERRI S.A.

DISPOLLHYC CIA. LTDA.

Tamarfo

Mediana
Mediana
Mediana
Mediana
Mediana
Mediana
Mediana
Mediana
Mediana
Mediana
Pequefia
Pequefia
Pequefia
Pequefia
Pequefia
Pequefia
Mediana
Pequefia
Pequefia
Pequefia
Pequefia
Pequefia
Mediana
Pequefia
Mediana

Rentabilidad
Margen
Neto Ho=
1,10% 1,42%
0,63% 3,07%
6,35% 20,55%
7,11% 65,69%
2,49% 7,07%
19,32% 34,65%
1,33% 16,41%
-0,09% -0,40%
5,33% 31,84%
75,55% -35,97%
0,06% 0,19%
-43,19% -10,52%
0,62% 0,94%
-0,72% -0,20%
-29,86% -441,38%
-17,61% 5,86%
1,01% 10,46%
0,60% 7,40%
2,15% 15,10%
-9,91% -34,68%
4,55% -18,14%
-3,43% -28,06%
0,00% 0,00%
-41,46% -861,10%
0,06% 0,18%

102

Gasto
Publicidad
$
$339,90
$6.631,94
$1.586,75
$35.493,47
$10.905,00
$2.766,28
$270,74
$457,27
$0,00
$8.851,83
$0,00
$736,91
$3.657,61
$19,84
$30,00
$0,00
$6.705,75
$425,61
$1.741,72
$17,09
$0,00
$0,00
$0,00
$0,00
$461,19



4. Estimacién

Para la estimacion del presente modelo se realizdé una regresion por minimos

cuadrados ordinarios (MCO).

Tabla 12

Estadisticas de la regresion

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion
multiple

Coeficiente de determinacion

R"2

R"2 ajustado
Error tipico
Observaciones

Tabla 13

Andlisis de Varianza

Grados

de
libertad
Regresion 1
Residuos 23
Total 24

0,18304246
0,03350454
-0,008517

1,93303481
25

ANALISIS DE VARIANZA

Suma de Promedio de
cuadrados los
cuadrados
2,97927810 2,97927810
1 1
85,9423422 3,73662357
8 7
88,9216203

8

F

103

Valor critico

de F

0,79731823 0,38114432

1

7
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Tabla 14

Coeficientes

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad

Intercepcion -63,85%  0,42362943 -1,507212561  0,14536948
4 4

Variable X 1 0,005% 5,33905E-05 0,892926778 0,38114432
.

Ren = —63% + 0,005%(PB) + u

5. Prueba de hipotesis (comprobacion modelo)

En el proceso de validez (comprobacién) del modelo se realizara diferentes
pruebas de existencia lineal tanto individual como global, asi mismo los diferentes
supuestos de la metodologia minimos cuadrados ordinarios MCO comao son:

Heterocedasticidad, Autocorrelacion, Normalidad y Multicolinealidad.

Existencia de relacion lineal
Para la prueba de significancia estadistica se aplico la prueba “t” y “F” para

determinar significancia individual y global respectivamente mediante el “p-valor”.
e Prueba de significancia individual

Mediante la probabilidad o P- Valor se plantea la siguiente prueba de hipétesis.

Si el P-valor es menor al rango determinado se rechaza Ho (0,05)
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Hy: B = 0 No existe relacién lineal individual entre las variables (x)y (y)
Hy: B # 0 Existe relacién lineal entre las variables (x)y (y)

e Prueba de significancia global

Para determinar la significancia global se aplica la prueba “F”, asi tenemos el

planteamiento de las hipétesis de la siguiente manera:
Ho: By = B, = B; = 0 No existe relacion lineal conjunta entre las variables (x)y (y)
H1: B; # B, # B3 # 0 Existe relacion lineal conjunta entre las variables (x) y (y)

El p-valor de los cuatro modelos son inferiores a 0,05 por lo que se rechaza la Ho.

Existe relacion lineal conjunta en el modelo.

6. Exploracién

En esta fase de exploracion consiste en la utilizacion del modelo, es decir poder
pronosticar a partir de los coeficientes y ademas realizar interpretaciones, juicios de
valor o mediacién de impacto entre las variables. A continuacion, algunas

consideraciones del modelo:

¢ El modelo presenta una relacion lineal entre sus variables ya que su p-valor es
de (0,0381), menor que el 0,05 propuesto estadisticamente.
¢ De la misma manera el modelo presenta una relacién conjunta de todas sus

variables ya que su estadistico “F” es menor al 0,05 exigido estadisticamente.
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Si no se invirtiera (gasto) en publicidad la rentabilidad se presenta con en
términos negativos, es decir que existe una relacién inversa entre la no inversion
en publicidad y la rentabilidad.

El coeficiente de la publicidad es de 0,005%, es decir por cada délar que se
invierte en publicidad, la rentabilidad se incrementa en 0,005%.

El modelo presenta los supuestos exigidos por la metodologia de Minimos
Cuadrados Ordinarios (MCO), es decir presenta homocedasticidad, no
autocorrelacion, normalidad, y no multicolinealidad. Es decir, el modelo se puede

utilizar y replicar en lo anteriormente explicado.
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Conclusiones

¢ La mayoria de las pequefas y medianas empresas comerciales de la ciudad de
Latacunga aun presentan desconocimiento en cuanto al uso de las estrategias y
herramientas del marketing digital, ya que de las 25 empresas solo 10 cuentan
con una pagina web. En cuanto a las redes sociales de Facebook e Instagram,
muchas de ellas no cuentan con perfiles o fan page para promocionar sus
productos e incluso venderlos, solo algunas invierten en pautaje para llegar a
mas personas con la publicidad digital.

o Através del andlisis de diferentes indicadores financieros se puede identificar
gue algunas empresas tienen el margen neto positivo, indicado que han
obtenido utilidades después de descontar todos sus costos y gastos, pero
también hay empresas que presentan valores negativos en su margen neto, lo
cual sefiala que no se han generado ingresos suficientes para satisfacer todos
los costos. Lo mismo sucede con el ROE, donde hay empresas que tienen
valores negativos y no ha existido beneficios para los socios.

e Laincidencia del marketing digital en la rentabilidad de las PYMES de Latacunga
se ha identificado mediante un modelo econométrico, el cual ha formado parte
de la propuesta del presente proyecto de investigacién, donde se ha
determinado que el marketing digital tiene un alto impacto en la rentabilidad de
las empresas, ya que pueden promocionar sus productos, de este modo generar

ventas y por ende incrementar sus niveles rentables.
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Recomendaciones

Es recomendable que las pequefias y medianas empresas comerciales de la
ciudad de Latacunga realicen un analisis adecuado y constante de sus
estrategias y herramientas de marketing digital, de modo que puedan estar a la
vanguardia con las nuevas formas de promocionar y comercializar. Es necesario
gue las empresas cuenten con personas capacitadas en este ambito, y también
con un presupuesto para marketing digital, lo cual ser4 una inversion para
generar mas ventas y utilidades.

Se recomienda a las pequefas y medianas empresas comerciales, evaluar
constantemente sus indicadores financieros de liquidez, gestion, solvencia y
rentabilidad, ya que asi podran conocer la salud financiera de las entidades y
tomar decisiones para mejorar sus rendimientos financieros. Solo con un
correcto analisis, las empresas pueden buscar estrategias para generar mas
beneficios, satisfaciendo al cliente interno y externo.

El uso de un modelo econométrico que determine la incidencia entre variables
es fundamental, porque de esta forma las empresas pueden identificar los
aspectos clave en los cuales deben hacer énfasis para mejorar sus indicadores
de rentabilidad y de forma general la maximizacién de sus utilidades. Como es el
caso de esta investigacion, a través de su uso las empresas pueden definir

estrategias de marketing digital y posicionarse en el mercado.
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