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Resumen

La presente investigacion se desarrolla bajo el objetivo de analizar la incidencia existente entre
la gestion de la inversion presupuestaria en el cumplimiento de los planes de marketing en
empresas de telecomunicaciones del Ecuador. El problema radica en razon al incorrecto manejo
de recursos financieros que no logran cumplir con las metas trazadas, el motivo segun expertos
es la utilizacién de los recursos disponibles de manera errénea lo que conlleva al fracaso. En la
investigacion se empled un enfogue mixto, con un disefio metodoldgico de tipo no experimental,
al tratarse de variables que ya fueron ejecutadas en un tiempo determinado. De la investigacién
se ha podido llegar a concluir que si la empresa realiza grandes inversiones en el presupuesto de
marketing obtendra grandes ventas, pero no siempre conseguira una rentabilidad que le garantice
la recuperacion de su inversion.
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Budgetary investment in marketing plans. Analytical review. Case:
Telecommunications companies in Ecuador.

Abstract

The present investigation is developed under the objective of analyzing the existing incidence
between the management of the budgetary investment in the fulfillment of the marketing plans in
telecommunications companies of Ecuador. The problem is that due to the incorrect management
of financial resources, it is not possible to meet the goals set, because according to experts, the
use of available resources in a wrong way leads to failure. In the research, a mixed approach was
used, with a non-experimental methodological design, since they were variables that were already
executed in a certain time. From the research it has been possible to conclude that if the company
makes large investments in the marketing budget, it will obtain large sales, but it will not always
achieve a profitability that guarantees the recovery of its investment.
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l. INTRODUCCION

Las connotaciones de los mercados actuales han enfrentado a las empresas a grandes retos, hoy
en dia el mundo de los negocios ha presentado una serie de dificultades, lo que obliga a las
empresas a realizar grandes esfuerzos para alcanzar un posicionamiento en el mercado. Utilizando
todas las herramientas estratégicas o técnicas con las que cuentan para el cumplimiento de sus
objetivos [1].

Las empresas a nivel mundial deben designar cada vez mas un porcentaje coherente de su
presupuesto en los planes de marketing. Fundamentado en datos obtenidos en el afio 2018 indican
que el 36% de las empresas espariolas destinan a sus canales de socializacién un 6% y 15% de su
presupuesto total, y asi socializan los beneficios que conlleva el adaptarse a los avances
tecnoldgicos, debido a que las organizaciones que generan aportaciones presupuestarias lo hacen
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de manera correcta, abarcando asi estrategias necesarias que le permitan socializar al publico en
general [2].

En Ameérica Latina, la mayor parte de las empresas han adoptado un correcto manejo de
inversién en marketing, generando la disponibilidad de nuevos canales viables para socializar su
actividad econémica. Es asi que, estimaciones realizadas por medio de comunicacion Zenith
Media indica que su gasto en marketing tiene como opcidén de herramienta el uso del internet y
varia entre un 40%, aproximando en términos monetarios a un monto de 16,4 millones de ddlares
estadounidenses entre los afios 2018 y 2021, usando alternativas para su publicidad de manera
digital colocadas en television el 16,40%, por lo que es un valor agregado para generar beneficio
en sus actividades [3].

Las micro, medianas y grandes empresas en el Ecuador, dentro del marco de la gestion
empresarial, elaboran presupuestos en relacion de afios pasados como una herramienta que les
permite sistematizar y cuantificar las acciones estimadas con el fin de llegar a los resultados
esperados para la sostenibilidad y progreso de la empresa [4]. Para ello, los administradores
buscan la manera mas éptima de administrar sus recursos y obtener retornos de las inversiones
[5]. En el ambito de las telecomunicaciones las empresas que cuentan con una participacion
significativa en el mercado son: Claro (CONECEL S.A.) con un 53,57%, Movistar (OTECEL
S.A) con 28.11% y Corporacion Nacional de Telecomunicaciones (CNT) con un 18,32% [6].

A partir de ello, el estudio se justifica porque, a consecuencia del incorrecto manejo de recursos
financieros no se cumple con las metas trazadas, como lo indican algunos expertos la utilizacion
de los recursos disponibles de manera errénea conlleva al fracaso. Partiendo de alli, algunas de
las consecuencias que se pueden presentar son: la disminucion en ventas, pérdida de clientes y
dificultad para ingresar en nuevos mercados promocionando los servicios que ofrece el sector de
las telecomunicaciones.

Con estos antecedentes, el objetivo del presente articulo se centrd en determinar la incidencia
de la inversion presupuestaria en el cumplimiento de los planes de marketing en empresas de
telecomunicaciones del Ecuador. De igual forma, se busca determinar la relacion costo-beneficio
existente entre las variables de estudio.

El presente articulo esta estructurado por secciones, a continuacion, se describe cada una de
ellas. Seccidn 1, hace referencia a la introduccion, en la cual se da identifica el problema de una
manera resumida y a nivel macro, meso, micro. Seccién Il contiene el desarrollo, es decir que
abarca la descripcion de las variables que dan hincapié al estudio, en este caso se tiene
presupuesto, planes de marketing y presupuesto de promocion. Seccién Ill, abarca la metodologia
que se relaciona con las técnicas que utilizaran para el desarrollo de la investigacion, y asi dar
sustento y fuerza a la misma. Seccion 1V, se refiere a los resultados de cada una de las técnicas
utilizadas de manera secuencial por lo que se va generando un procesamiento de toda la
informacion que se ha obtenido durante el desenvolvimiento del articulo, en consecuencia, se va
despejando la hipétesis de estudio, y por Gltimo las debidas conclusiones, donde se da la
culminacion de la investigacion mediante la metodologia utilizada. Cada elemento de la
estructuracion del estudio esta fortalecido con referencias bibliograficas que le dan validez, y son
explicadas de manera sencilla y concreta para facilidad y compresién del lector.

1. DESARROLLO

A. Presupuesto

El presupuesto es un plan dirigido que ayuda a cumplir con los objetivos propuestos en un lapso
de tiempo [7]. Por ello se lo considera como una herramienta utilizada tanto en el sector publico
como privado, que permite efectuar una estimacién futura, de manera sisteméatica. Ademas, al
obtener esta prevision ayudara al gerente o administrador de la empresa a proyectar un plan y
tomar decisiones de forma pronosticada. La eficiencia y utilidad de una técnica presupuestaria
depende, en gran medida, de que, en su concepcidn y disefio, se haya estimado los componentes
relevantes del entorno organizativo en la que opera dicha técnica.
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El proposito de utilizar esta herramienta, es permitir a la gerencia conseguir una visualizacién
de lo que puede ocurrir en el futuro [8]. Adicionalmente, ayuda a establecer las metas que la
empresa quiere alcanzar en un ciclo determinado; a través de la implementacion de estrategias y
la utilizacién correcta de los recursos fisicos y monetarios. Otra de las funciones de los
presupuestos es facilitar la administracion de una organizacion porque ayudan a cumplir con las
obligaciones adquiridas y enfocarse en aquellas areas que necesiten mayor control de la gerencia
[9]. Por lo tanto, al momento de presupuestar se tendra acceso a una serie de planes y permitira
notar si los resultados son los esperados o0 no.

B. Proceso de elaboracion de un presupuesto

La funcidn de los presupuestos en la administracion de la empresa se comprende mejor cuando
se relaciona con las fases del proceso administrativo: planeacion, organizacion, direccion y
control [10]. El presupuesto cubre todos los departamentos de la empresa, de manera que la
informacion se representa en un plan de accién. Es por ello, que cada departamento debe elaborar
su presupuesto para que al final se consolide en un presupuesto maestro donde se plasma las
necesidades de cada uno de ellos [11].

Preiniciacion

Elaboracién

Aprobacion

Figura 1: Ciclo presupuestario

En la, se consolida los pasos a sequir para la elaboracion correcta de un presupuesto, tanto para
el contexto publico como privado. Como primera fase tenemos la pre-iniciacion, la cual consiste
en realizar un analisis macro y micro del entorno que a su vez culmina con la socializacion de
planes a aquellas areas involucradas. La siguiente fase hace referencia a la elaboracion
presupuestaria, aqui se transforman las actividades en unidades monetarias. A continuacion, se
proporciona la aprobacion, en la que se realizan los ajustes necesarios en los informes entregados.
Continuando con la ejecucion, en donde se pone en marcha todo lo planificado. Con relacion a la
etapa de control y evaluacién, es aqui donde se selecciona la metodologia con la que se realizara
el seguimiento y se determinaran los indicadores para su evaluacion respectiva.

C. Presupuesto de promocion

El presupuesto promocional de alguna manera se relaciona con el ingreso de la organizacion,
es decir, un porcentaje que se espera de las ventas. El objetivo primordial es de generar ventas y
sobre todo tener mayor participacion en el mercado. La planeacion del marketing contiene
herramientas fundamentales para el estudio del entorno externo, variables ligadas al
comportamiento interno del marketing y su concordancia con los cambios sociales y tecnol6gicos
gue suceden en el sistema empresarial [12].

D. Plan de marketing
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Un plan de marketing es una herramienta muy eficiente que consiste en la recopilacion de toda
la informacion actual de la organizacion, para poder crear un documento de instrucciones a seguir
de manera secuencial y organizada. Es de gran importancia porgue analiza el modelo de negocio
particular de cada empresa, con la finalidad de obtener estrategias y parametros concretos,
mediante los recursos determinados a través de la planificacion, ejecucion y medicion de acciones.
Es un instrumento esencial dentro del plan general estratégico de la institucion [13].

Un correcto plan de marketing debe describir de forma sistematica varios procedimientos, con
el objetivo de obtener estrategias acertadas y estructuradas, para el correcto manejo en el area de
marketing, por lo que se tiene las siguientes etapas:

Tabla I: Etapas para elaborar un plan de marketing

FASE ANALITICA FASE ESTRATEGICA FASE OPERATIVA
Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5 Etapa 6
Descripcion Andlisisde la  Fijacién de Estrategias de Acciones de
o h L L ; . Control
situacién actual  situacién objetivos marketing marketing

Dentro de la descripcién de la situacion actual hay que redactar ambito externo e interno en la
que se encuentra la entidad, colocando la informacion necesaria con el objetivo de tener un
panorama mas amplio en la situacion en la que esta orientada. Continuando con el andlisis de la
situacion, en esta etapa se desarrollard un analisis DAFO, es decir generar estrategias tanto para
las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la empresa. Otra etapa por seguir es la
fijacion de los objetivos de marketing permitiendo aclarar el camino que se va a seguir en el
mercado competitivo, debiendo ser adecuados y coherentes, concretos, medibles, realistas,
aceptados por la empresa [13].

1. METODOLOGIA

En la investigacion se empled un enfoque mixto, que integra de manera sisteméatica métodos
cuantitativos y cualitativos para obtener un panorama més amplio y completo [14]. El disefio
metodoldgico es de tipo no experimental, al tratarse de variables que fueron ejecutadas en un
tiempo determinado, lo que hace que este disefio observe los fendmenos de estudio acorde a la
realidad. Al no poder ser manipuladas, se los analiza en un tiempo establecido [14].

La muestra se obtuvo bajo el muestreo por conveniencia, es decir, que permite al equipo
investigador seleccionar casos objeto de estudio con caracteristicas similares que le convengan
para conducir con su investigacion [15]. Partiendo de ello, las empresas de telecomunicaciones
establecidas para el estudio pertenecientes al Servicio Mdvil Avanzado son:

Tabla II: Empresas de telecomunicaciones con Servicio Movil Avanzado

Operador Propietario Servicios % de mercado

Claro América movil Telefomz’i y banda 53.57
ancha movil

Al L . Telefonia y banda

(Corporacion Nacional de Estado de Ecuador ancha mévil 18.32

Telecomunicaciones)

Movistar Telefonica Telefonia y banda 28.11

ancha movil

Fuente: Adaptado del: Boletin estadistico de la Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones. Afio: 2019. [6]
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La modalidad implementada para la comprobacién de la hipotesis fue mediante un arqueo
bibliogréafico, porque se recopil6 informacion de fuentes secundarias, en este caso de boletines
estadisticos publicados por la Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones
(ARCOTEL). De igual manera, se obtuvo informacion de los estados financieros de las empresas,
pertenecientes a los afios 2014 al 2018. Que, a su vez, son publicados en la Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros (SUPERCIAS).

Con lainformacion financiera recopilada, permitié ejecutar un andlisis horizontal de las cuentas
mas relevantes que dan sustento a la investigacion, en este caso: ventas y gastos de publicidad.
Para lo cual, se toma como referencia datos de los dos Gltimos afios, es decir afios 2017 y 2018.
Subsiguientemente se calculara el indicador financiero ROI de Marketing, mismo que permite
conocer la rentabilidad obtenida de una inversidn realizada por parte de las empresas. Para este
caso, se considerd un periodo de datos de los afios 2014 al 2018. Para la obtencién de los
resultados se utilizé el software Excel, el cual brinda férmulas, graficas adecuadas para emitir
conclusiones del estudio realizado.

V. RESULTADOS

A. Anélisis Horizontal

En el desarrollo de la herramienta financiera que es un anélisis horizontal se genera la debida
comparacion en las cuentas tanto de ingresos como de promocion y publicidad, datos
proporcionados de los estados financieros establecidos entre los afios 2017 y 2018, que sirvi6 para
determinar los movimientos, ya sea de incremento o disminucion, el céalculo de la variacion
absoluta se procede a determinar de la diferencia entre el valor del rubro del afio actual y el valor
del rubro del afio anterior, esto se lo hizo sucesivamente para cada una de las cuentas. Por otra
parte, para el calculo de la variacién relativa se realiz6 a través de un andlisis proporcional entre
tres valores conocido y una incdgnita, en la cual se divide el afio actual por el afio anterior, a su
resultado se le resta 1, y para saber el valor en porcentajes de las cuentas el resultado se lo
multiplica por 100. Lo que se expresa en la siguiente formula: ((Afio actual / Afio anterior) — 1)
x100 [16]. De esta manera, se tiene los siguientes resultados:

Tabla I11: Analisis Horizontal de rubros de la Empresa OTECEL S.A

EMPRESA OTECEL S. A
Cuentas Ao 2017 Afo 2018 V. Absoluta V. Relativa
Total Ingresos 619°060.892,57 652°231.882,78 33°170.990,21 5,36%

Promocion Y Publicidad  15°556.788,89 14°238.509,96 -1°318.278,93  -8.47%

Tabla IV: Andlisis Horizontal de rubros de la Empresa CONECEL S.A

EMPRESA CONECEL S. A

Cuentas Ano 2017 Afo 2018 V. Absoluta V. Relativa

Total Ingresos 1.309°959.069 1.327°121.354 17°162.285 1,31%

Promocion Y Publicidad  48°864.709,50 58°025.613,60 9°160.904,10 18,75%

En sintesis, se deduce que en el rubro total de ingresos que en la empresa Otecel S.A ha
generado un incremento en los afios 2017 al 2018 alcanzando una variacion de $33170990,21 en
términos monetarios y en porcentajes se estima un 5,36%, evidenciando asi que en el tiempo
establecido ha tenido ingresos significantes. Por otro lado, en Conecel S.A también ha generado
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un incremento en sus ingresos en comparacion del periodo de tiempo estipulado con un total de
$9160904,10 en términos monetarios, y en porcentaje refleja un 1,31%.

En lo relativo a el rubro de promocion y publicidad la empresa Otecel S.A cuenta con una
disminucidn de $1318278,93, es decir que en el afio 2018 se ha generado una reduccién en los
gastos, por lo que reduce un 8.57% para su destinacion por parte de la empresa. En lo que
concierne a Conecel S.A genera un incremento en valores monetarios establecidos entre el afio
2017 y 2018 en un $9160904,10, es decir aumenta en un 18,75%.

B. ROI de Marketing

Se utilizara la siguiente medida financiera para determinar los beneficios obtenidos mediante
el presupuesto invertido en el area de marketing [17]. Para el calculo se tomara en cuenta dos

rubros que se encuentran en el estado de resultados de cada empresa. La ecuacion a utilizar es:

Ecuacion I: ROI de marketing

Margen bruto — Inversion en marketing

ROImkt = " ;
Inversion en marketing

A continuacion, se presenta los datos que se utilizaran para el calculo del ROI.

Tabla V: Ventas y gastos de las empresas de telecomunicaciones

CLARO 2014 2015 2016 2017 2018

Ventas 1.671.419.116  1.540.225.902  1.446.158.867 1.309.959.069  1.327.121.354
Gastos 96.749.472,40  78.807.271,70  56.925.798,50 48.864.709,50  58.025.613,60
MOVISTAR

Ventas 688.838.560,93 680.465.619,27 629.254.876,16  619.060.892,57 652.231.882,78
Gastos 13.493.425,35  1.824.198,28 14.911.594,77 15.556.788,89  14.238.509,96

Una vez aplicada la formula, tomando en cuenta los valores de cada empresa se han obtenido
los siguientes resultados. EI ROI es de gran utilidad porque ayuda a evaluar la rentabilidad, es
decir, permite saber cuanto ha generado en ventas cada délar invertido en las campafias de
marketing.

Tabla VI: ROI de marketing

2014 2015 2016 2017 2018
CLARO 16,28 18,54 24,40 25,81 21,87
MOVISTAR 50,05 36,29 41,20 38,79 44,81

Como se puede observar, Movistar a diferencia de Claro mantiene una rentabilidad adecuada a
pesar de los valores que tenia tanto en ventas como en gastos. Para Claro en el afio 2017 obtuvo
una rentabilidad del 25.81%, siendo esta la méas alta a comparacion del resto, esto quiere decir
que lo invertido en publicidad le generd beneficio al finalizar el periodo. En cambio, para
Movistar en el afio 2014 obtuvo una rentabilidad del 50.05%, siendo la mas alta de los afios en
comparacion.
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Figura 2: ROl Marketing: Claro y Movistar

CONCLUSIONES

Una vez realizado el andlisis horizontal, se puede concluir que en las empresas estudiadas,
existe una relacion entre las dos, puesto que, si se establece un incremento o disminucion en
términos monetarios en la cuenta gastos de promocion y publicidad, se obtendran mayores o
menores ingresos como se Ve reflejado en los datos de Otecel S.A. y Conecel S.A. Determinando
que el periodo 2017 y 2018 las dos organizaciones motivan a destinar la solvencia necesaria para
su publicidad y por ende adquieren ganancia de los servicios prestados.

En base al calculo del indicador financiero ROI de marketing se deduce que el marketing infiere
de una manera significativa en las ventas de las empresas. De acuerdo a los resultados, la empresa
gue obtiene mayor rentabilidad después de realizar la inversion es Otecel S.A., durante los
periodos analizados mantiene retornos de inversion altos a comparacion de Conecel S.A., que a
pesar que sus ventas y gastos son inferiores a comparacién de la otra empresa analizada. En otras
palabras, el invertir en publicidad y promocion a la empresa le genera mayores ventas, pero no
obtiene una rentabilidad esperada de lo que se haya invertido.
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