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Autor:
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RESUMEN

El objetivo del proyecto de investigacion es analizar la relacion existente entre la Publicidad y
la Rentabilidad de la empresa MULTISA CAD-Matriz, sector Mayorista, el estudio cuenta con
un enfoque cuantitativo que permitio analizar e interpretar resultados mediante la recoleccion
de datos, tomando en cuenta el nivel descriptivo que se empled por las cifras y porcentajes de
los célculos que permitan entender el impacto que genero la inversién en las ventas, a su vez el
método analitico sirvié para la comprension de los aspectos administrativos, revelando
relaciones significativas entre las variables, asegurando resultados robustos y aplicables,
partiendo de fuentes secundarias a gracias a la técnica de Observacion que posibilita una
visualizacion de la recopilacién de informacion mediante la ficha de Registro en la que plasma
como poblacion los ultimos 5 afios de la empresa partiendo desde el afio 2019 al 2023, donde
se va a demostrar la contribucion a las ganancias y ventas, por lo tanto, no se calculara muestra
para el trabajo, los resultados que se obtuvieron demuestran una diferencia significativa entre
las variables a través del metodo estadistico ANOVA (Andlisis de la VVarianza) y el Coeficiente
de Correlacion de Spearman. Concluyendo asi, que al seleccionar un marco teérico sélido ha
permitido validar indicadores clave y evaluar con precision el impacto de la publicidad en la
rentabilidad mediante el andlisis de la situacion actual que demuestra que las inversiones en
marketing son cruciales para el éxito financiero, facilitando ajustes estratégicos basados en
datos para el desarrollo de un plan de accion que optimice la publicidad digital y redistribuya
el presupuesto que asegure un mayor retorno de inversion y un crecimiento sostenible para
MULTISA CAD.
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THEME: “ADVERTISING IN RELATION TO THE PROFITABILITY OF THE
MULTISA CAD COMPANY™.
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ABSTRACT

The objective of the research project is to analyze the relationship between Advertising and
Profitability of the company MULTISA CAD-Matrix, Wholesale sector, the study has a
quantitative approach that will allow to analyze and interpret results through the collection of
financial data, taking into account the descriptive level that was used by the figures and
percentages of the calculations that help to understand the impact generated by the investment
in sales, in turn the analytical method served for the understanding of the administrative aspects,
revealing significant relationships between variables, ensuring robust and applicable results,
starting from secondary sources thanks to the Observation technique that enables a visualization
of the collection of information through the Record card in which the last 5 years of the
company starting from the year 2019 to 2023, where the contribution to profits and sales will
be demonstrated, therefore, no sample will be calculated for the work, the results obtained show
a significant difference between the variables through the statistical method ANOVA (Analysis
of Variance) and Spearman's Correlation Coefficient. Thus concluding that by selecting a solid
theoretical framework has allowed validating key indicators and accurately assessing the impact
of advertising on profitability through the analysis of the current situation that demonstrates
that marketing investments are crucial for financial success, facilitating strategic adjustments
based on data for the development of an action plan that optimizes digital advertising and
redistributes the budget that ensures a higher return on investment and sustainable growth for
MULTISA CAD.

KEYWORDS: Advertising, Investment, Expenditure, Profitability, ANOVA, Spearman
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2. INTRODUCCION

En el entorno laboral actual, donde la competencia constantemente se torna agresiva e intensa,
la capacidad de una organizacion para destacarse y generar una imagen positiva en el mercado
se ha convertido en una pieza clave para el éxito y sostenibilidad a largo plazo. Dentro de este
contexto la inversion en publicidad juega un papel crucial en generar un impacto en la
construccion de marca, posicionamiento y rentabilidad empresarial alcanzando los objetivos

de ventas.

El presente proyecto de investigacion se enfoca en determinar la relacion existente entre
publicidad y rentabilidad de la empresa matriz ‘MULTISA CENTRO DE ACOPIO Y
DISTRIBUCION’ ubicada en el sector mayorista, tomando en consideracion como un estudio
de caso relevante, donde la relacion de las variables puede ser mas significativo por su
trayectoria y experiencia en el mercado. Sin embargo, con el analisis e interpretacion del
Estado de Situacion Actual o Balance General y Estado de Resultados de la empresa permitira
comprender como la inversion en publicidad puede impactar en el desempefio financiero de la
compaiiia, brindando informacion valiosa para la toma de decisiones estratégicas, ya que la
problematica que da origen a este estudio radica en la percepcion limitada de la publicidad,
considerada mas como un gasto que como una inversion estratégica, restringiendo el
presupuesto destinado a actividades de marketing y publicidad, afectando negativamente la

visibilidad de la marca y, en consecuencia, su capacidad de generar ingresos y rentabilidad.

Para abordar esta problematica, se implement6 un enfogque cuantitativo que permitira analizar
e interpretar la recoleccién de datos con tratamiento numérico financiero, gracias al nivel de
investigacion descriptivo, que genera una visién completa del impacto del retorno
significativo de las estrategias publicitarias, tomando en consideracion el método analitico
que aborda la asignacion prioritaria de los recursos de la empresa, asimismo, dicho analisis se
baso en fuentes secundarias, especificamente en los registros financieros de los tltimos 5 afios
de la empresa, partiendo del 2019 al 2023, sin necesidad de calcular una muestra. Los
resultados obtenidos a través de métodos estadisticos como el ANOVA (Andlisis de la
Varianza) y el Coeficiente de Correlacion de Spearman, demuestran una relacién significativa

entre las variables de publicidad y rentabilidad.

Las conclusiones del estudio destacan la importancia de invertir en marketing y publicidad
para mejorar el posicionamiento y la rentabilidad de MULTISA CAD-Matriz, en base a las
mismas se recomienda reforzar las campafias publicitarias y ajustarlas estratégicamente al

plan de marketing, con el objetivo de incrementar al maximo los méargenes de ventay la



presencia de la marca. Este proyecto de investigacion proporciona evidencia de gran valor
para orientar la toma de decisiones y la optimizacidn de estrategias en el sector mayorista.

3. PROBLEMA

3.1.Planteamiento del Problema
Segun Orus (2023) indica que hasta 2020, afio en el que la pandemia de COVID-19
frend el avance de muchas industrias, el gasto mundial en publicidad habia
experimentado un crecimiento constante, que se retomd, no obstante, en 2021 a
medida que se instauro el escenario post-pandémico. Nos conlleva a una nueva
realidad objetiva: Norteamérica es el principal foco de inversion en este sector
especifico. No en vano, Estados Unidos sigue siendo el maximo mercado publicitario

del mundo con un gasto que super6 los 285.000 millones de ddlares en 2021.

La publicidad potencia la economia de oferta en la medida que alcanza destinatarios que
virtuales compradores, en un manifiesto el autor menciona que “la publicidad debe adaptarse,
y aprender a comunicarse con los consumidores de forma honesta y transparente si quiere
rentabilizar su inversion; estos, al tener acceso a méas informacion, la utilizaran para juzgar las

campafas publicitarias e invalidarlas cuando lo consideren necesario” (Armijos, 2019).

Al considerar que la publicidad desempefia un papel crucial en la dinamizacién econémica, es
esencial reconocer que la efectividad depende no solo de su alcance, sino también de la
calidad y veracidad de su comunicacion, ya que el consumidor actual no solo evalua los
productos, sino también la autenticidad de las campafias. Asi, la publicidad eficiente es
aquella que, mas alla de persuadir, logra construir confianza y generar valor a largo plazo para

las marcas.

Sin embargo, la inversion en medios tradicionales sigue siendo un indicador clave de las
estrategias de marketing global, aunque con dindmicas variables segun el tipo de medio, estas
tendencias reflejan cambios en los habitos de consumo de medios y las decisiones estratégicas

de los anunciantes.
La autora dentro de su estudio estadistico afirma lo siguiente:

El gasto mundial en publicidad televisiva en 2021 ascendi6 a alrededor de 173.500
millones de dolares, lo que marcoé un crecimiento de mas de 9.000 millones con
respecto a 2020. En el caso de la radio, la situacion fue muy similar con una notable

disminucion de la inversion en cufias radiofonicas. Ademas, las previsiones parecen



evidenciar un incremento paulatino en ambos medios en los proximos tres afios. Con
respecto a los medios impresos, la inversion publicitaria en perioddicos y revistas ha
experimentado una tendencia decreciente continua desde hace mas de un lustro. A
cierre de 2021, se habian destinado alrededor de 4.500 millones de ddlares menos en la

publicacién de anuncios en este tipo de prensa. (Orus, 2023)

La inversion en publicidad a través de medios tradicionales como periddicos y revistas
continuara disminuyendo, pero hay un crecimiento dentro de la inversion online, el cambio se
debe a la transicion de los editores al abandonar paulatinamente los formatos tradicionales en
papel, optando por canales digitales, lo cual indica un desplazamiento progresivo de los
recursos publicitarios hacia plataformas online, reflejando la adaptacion de la industria

editorial a las dinamicas cambiantes del mercado.

El crecimiento rapido de la publicidad digital esta adquiriendo cada vez mas relevancia en la
industrial global debido al auge de formatos como las redes sociales y el video online, tal y
como Orus (2023) menciona que “el gasto en esta area publicitaria aumentd de forma

permanente en la tltima década hasta suponer mas del 65% del gasto en publicidad digital”.

Las estrategias publicitarias deben evolucionar para tener un alcance mas directo y efectivo
con las audiencias especificas, porque la expansion digital se destaca como una tendencia
dominante dentro de la globalizacion, demostrando que hay que aprovechar el méximo

potencial de estos formatos digitales que permitiran el retorno éptimo de la inversion.

Tal como Pérez (2018) afirma que existen numerosos estudios que aseguran que cerca del
80% de las pequefas y medianas empresas (Pymes) fracasan antes de cumplir los 5 afios. Al
margen de los motivos econdmicos, politicos o sociales, lo cierto es que la mayoria de estas
empresas no cuenta con un plan de marketing corregir, y comunicacion que consolide su

negocio.

En el Ecuador la inversion en la publicidad es catalogada como un gasto enfrentando la
incertidumbre sobre los resultados de sus campafias publicitarias, ya que carecen de
informacion precisa sobre el impacto real en términos de volumen de ventas o la adquisicion
de nuevos clientes, sin tomar en cuenta que realmente es necesario si se requiere de
reputacién y posicionamiento dentro el mercado porque asi se podra tener un retorno a la

inversion econdmica, incrementando asi los ingresos de la empresa.



“El ecuatoriano atn consume los medios tradicionales, el cambio de habitos en el consumo de
medios y publicidad es cuestion de tiempo; los medios tienen la tarea de abrirse a las nuevas
tendencias y participar con mas contenidos en linea”. (Barona, 2015)

Esta falta de conocimiento se atribuye directamente a la ausencia de una estrategia de
marketing bien planificada, lo que impide una ejecucién efectiva de la publicidad.

Segun Alcazar (2020) estima un promedio de 33 millones de délares en inversion publicitaria
total en medios digitales en Ecuador en 2019. Ademaés, se encontr6 que las industrias de
telecomunicaciones, automotriz, banca y turismo son las que concentran mas del 58% de la
inversion total. Cada vez mas empresas, instituciones y emprendedores identifican los
beneficios de la publicidad digital e inician inversiones en este tipo de medios. Esto se da
gracias a su capacidad de segmentacion y medicion, pocas limitaciones en montos de

inversion y flexibilidad en su manejo.

La transicion de la publicidad en medios tradicionales a digitales ha transformado
determinantemente la manera en que las empresas, incluyendo supermercados, abordan sus
estrategias de marketing, por lo tanto, la capacidad de los medios digitales para ofrecer una
segmentacion mas precisa y medir el impacto de manera mas detallada ha permitido que estos
canales se vuelvan muy esenciales. Sin embargo, los desafios que enfrentan las empresas son
los de percibir a la inversion estratégica en publicidad como un gasto, dandole un mal uso al
término, ya que el dinero se esta “gastando” sin esperar un retorno o beneficio. En ese aspecto
la publicidad es una inversidn que busca generar un retorno en forma de aumento de ventas,
mejora de imagen corporativa a través del impacto visual en la audiencia motivandola a

activar el proceso de compra o llamado de atencion.

MULTISA CENTRO DE ACOPIO Y DISTRIBUCION SOCIEDAD CIVIL, es una empresa
cuya actividad se centra en la comercializacion de productos de gran consumo al por menor y

mayor, utilizando el canal de distribucion indirecto en tres tipos de venta:

1. Venta-Distribucion
2. Venta-Supermercados

3. Venta de Mostrador

El CEO de la empresa Multisa Matriz, quien lleva el control de la empresa, contribuyendo a la
adaptabilidad constante de los cambios dindmicos del mercado. Sus inicios empresariales,

empezaron en 1985, ya que un grupo visionario familiar decide trabajar en la transportacion y



comercializacion de legumbres, hortalizas y frutas desde la sierra hacia la Costa y viceversa.
Razon por la cual la empresa comienza a escalar tanto en su target de mercado y en la
apertura de nuevos productos en su portafolio de oferta, hasta constituirse en el afio 2009
como personeria juridica “MULTISA CENTRO DE ACOPIO Y DISTRIBUCION
SOCIEDAD CIVIL”,

Dentro de la empresa se contempla un andlisis historico alrededor de los afios de vigencia con
el sefior representante legal, porque parte de su preocupacion por el incremento de ventas, al
manejar los 6 puntos de venta, se ha visualizado que en la Estacion y Salcedo mantiene el
margen de ventas con indice un tanto mayor con respecto a los otros. Los pilares principales
segun manifiesta, son los departamentos de marketing y ventas, porque manejan la imagen y
rendimiento de la empresa, se ha considerado a su vez redisefiar los planes de marketing en
cada campafia publicitaria para tener un mayor alcance en el publico, estimando la reduccion
de gastos y asi designar el presupuesto necesario que retribuya la inversion. En ese contexto
el problema central radica en la falta de reconocimiento (limitado) de la publicidad como un
impulsor clave de la rentabilidad a largo plazo, ya que se la considera como un gasto, por lo
tanto, la asignacion de recursos se ve afectada, lo que limita la inversidn en estrategias
publicitarias efectivas, pues esta perspectiva limitada, impacta negativamente en la visibilidad
de la marcay en la capacidad del supermercado para destacarse entre la competencia. (C.

Salazar, comunicacién personal, 2023)

3.2.Formulacion del Problema
¢Cual es la relacion entre Publicidad y Rentabilidad de la empresa MULTISA CAD?

3.3.Justificacion

En el entorno empresarial contemporaneo, la publicidad se ha consolidado como una
herramienta esencial para la promocién de productos y servicios. En este contexto, las
organizaciones operan en un sector altamente competitivo, enfrenta el desafio de optimizar

sus estrategias publicitarias para mejorar su rentabilidad.

Esta investigacion busca explorar la relacion directamente entre las campafias publicitarias de
la organizacion y su impacto en los margenes de rentabilidad de la empresa, con el fin de
identificar practicas efectivas y areas de mejora, la comprension de esta relacion es crucial
para la toma de decisiones estratégicas que permitan a la organizacion maximizar su retorno

de inversién en publicidad.



La necesidad de este estudio se fundamenta en la observacion de que, a pesar de los
significativos recursos destinados a publicidad, los resultados financieros de la organizacion
no siempre reflejan un incremento proporcional. Mediante una comparativa de los diferentes
presupuestos de las campafias publicitarias realizadas en los Gltimos tres afios y su correlacion
con las fluctuaciones en la rentabilidad, se pretende identificar modelos y a través de ellos sus

recomendaciones especificas.

La empresa puede optimizar su presupuesto publicitario identificando las estrategias mas
rentables y los canales de comunicacion més eficaces, reduciendo los costes innecesarios y
centrandose en iniciativas que realmente generen un retorno significativo. Por lo tanto, los
resultados del estudio pueden ser Utiles como base para otras empresas del sector, lo que
permitira avanzar en la comprension global de la eficacia de la publicidad para aumentar la
rentabilidad de las empresas. En resumen, este proyecto no sélo beneficiara a Multisa CAD,

sino que también contribuirad a la mejora de las herramientas de la industria publicitaria.

4. Objetivos
4.1.0bjetivo General

Analizar la relacion existente entre la publicidad y la rentabilidad de la empresa MULTISA
CAD-Matriz en el periodo de 2019-2023

4.2.0bjetivos Especificos

» Seleccionar el marco tedrico que integre una base conceptual sélida permitiendo la
identificacion y validacion de los indicadores clave en la investigacion.

» Determinar el estado financiero de la empresa, mediante el analisis comparativo de los
resultados anuales para identificar tendencias de crecimiento o disminucién en los
margenes de rentabilidad.

» Establecer un plan de accion para la optimizacion de la publicidad digital, enfocandose en
el incremento de la rentabilidad mediante ajustes estratégicos basados en andlisis de datos

y la redistribucion del presupuesto publicitario.

5. ACTIVIDADES Y SISTEMAS DE TAREAS EN RELACION A LOS OBJETIVOS



Obijetivo Especifico

Actividad

Resultado de la
Actividad

Medios de
Verificacion

Seleccionar el marco teorico

Realizacion una revision

Base de datos de

Registros de

que integre una base exhaustiva de la literatura | fuentes busqueda
conceptual solida sobre teorias, modelosy | bibliograficas bibliografica
permitiendo la identificacién | enfoques definiendo los relevantes y mapa
de los indicadores clave de principales indicadores de | mental de
las variables en la publicidad y rentabilidad | resumen de las
investigacion. a partir del marco tedrico | variables.

elegido.
Determinar el estado Recopilacion de datos Informe de Fichas de
financiero de la empresa, primarios y secundarios andlisis e Registro,
mediante el analisis para analizar e interpretar | interpretacion de | gréaficas de
comparativo de los la informacion recopilada | resultados, en barras, de

resultados anuales para
identificar tendencias de
crecimiento o disminucion
en los margenes de
rentabilidad

para comprender la
dindmica entre publicidad
y rentabilidad.

base a la
informacion
recopilada

columna 3Dy
de tendencia
lineal

Establecer el plan de accion
para la optimizacion de la
publicidad digital,
enfocandose en el
incremento de la rentabilidad
mediante ajustes estratégicos
basados en anélisis de datos
y la redistribucién del
presupuesto publicitario

Determinacion del plan
de mejora en el marketing
digital, en base a la
estructura del Manual
titulado “Principios de
Marketing Estratégico”,
que incluya
recomendaciones de
inversion en estrategias y
acciones concretas para
optimizar dicha relacion
entre Publicidad y
Rentabilidad.

Propuesta de
optimizacion de
estrategias
publicitarias en
funcién del
marketing digital

Informe final
con propuesta
de plan de
mejora
estructurado,
tabla de
presupuesto,
matrices EFl y
EFE




6. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

-Beneficiarios Directos
- Propietario de La Empresa MULTISA CAD
- Colaboradores/Empleados de La Empresa MULTISA CAD

- Beneficiarios Indirectos
- Estudiantes
- Estudiante de la Universidad Técnica de Cotopaxi

- Empresas del Sector Comercial

6.1.Impacto del Proyecto de Investigacion

El proyecto de investigacion "Publicidad en relacion a la rentabilidad de la empresa
MULTISA CAD" tiene un impacto social relevante al mejorar la conexion entre la empresa y
sus consumidores ya que al optimizar las estrategias publicitarias, se puede ofrecer productos
mas alineados con las necesidades de la comunidad, promoviendo la satisfaccion y lealtad del
cliente, contribuyendo a la construccion de relaciones sélidas y confiables entre la empresa y
su entorno, por otro lado, tiene un impacto econdmico significativo al permitir a la empresa
maximizar su retorno de inversion publicitaria, al analizar y optimizar las estrategias de
publicidad, puede aumentar sus ingresos mediante un mejor alcance y conversién de clientes.
Esto no solo impulsa su rentabilidad, sino que también puede resultar en una mayor
estabilidad financiera, permitiendo la reinversion en el negocio y la creacion de nuevos

empleos.

7. FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA

7.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

A lo largo de la basqueda de antecedentes para la investigacion sobre la "Publicidad en
relacion a la rentabilidad de la empresa MULTISA CAD", no se ha encontrado un tema
idéntico, pero si se han identificado estudios que ofrecen aportes relevantes y guardan cierta
relacién, por lo tanto, se han considerado estos trabajos para citarlos a continuacién junto con

las conclusiones a las que llegaron sus respectivos autores:

En investigaciones realizadas a nivel nacional, se encontré a Camino (2012), quien expuso en
su investigacion, desarrollada en la ciudad de Ambato, busco determinar la influencia de las
estrategias de publicidad y su impacto en las ventas, para esto se estudié una muestra de 260
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clientes externos. Se aplicé cuestionario a los clientes externos de Ambato y entrevista al
Gerente de la empresa Repremarva, considerando hipotesis que permita conocer la necesidad
de la empresa al implementar estrategias de publicidad para incrementar sus ventas. En esta
investigacion los clientes de la empresa se mostraron de acuerdo en que la aplicacion de
estrategias publicitarias es necesaria para el desarrollo del volumen de ventas. Se concluyd
que, a pesar de ser tener un buen margen de ventas, al no existir publicidad con estrategias
asertivas y estratégicas no se alcanza los objetivos planteados por el area administrativa y de

ventas.

A nivel internacional, se encontré la investigacion de acuerdo a Farfan y Cérdova (2020)
titulado “El Marketing Mix y su incidencia en la Rentabilidad de la Empresa PERFECT
STORE SAC, distrito San Miguel - Lima 2019”, quienes realizaron un estudio en el sector
San Miguel ubicado en Lima-Peru, con el siguiente objetivo de determinar la influencia del
marketing mix en la rentabilidad de la empresa, donde se estudio a los 25 trabajadores de la
compariia ubicados en la zona administrativa, financiera y contable. Se aplico un cuestionario
al personal correspondiente, tomando en consideracion la validez y confiabilidad de los
instrumentos mediante los estadisticos de Shapiro Wilk y prueba de Spearman con el
propdsito de reconocer la relacion entre las variables. Se encontré como resultado un
coeficiente de 0.914 que pertenece a una correlacion positiva muy fuerte. Concluyeron que el
marketing influye en la rentabilidad, con una significancia por debajo de 0.05 creada en este

andlisis, validandose asi la hipotesis de estudio

7.2.FUNDAMENTACIONES
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Figura 1

Clasificacion de los Indicadores de las Variables

Definicién

Conceptos clave

Camctonisticns
PUBLMIDALD

Tipos

Les Wontss como resultsdo de la publicidsd

o 3
II

Mamen de beraficic

/ Reioma sobre |a invarsian
M rgen de comtribuecidin
Asdorma da imrsitn publicitsis

Indicador da rentabilidad et del actio

':._ Asdoma sohro petrimonio neto

Nota. Mapa mental de los indicadores de las variables Publicidad y Rentabilidad. Adaptada de
Xmind, 2023.

7.3.Publicidad
7.3.1. Definicién

Dentro de lo que acabe el término Publicidad, se resalta la definicidn clara que permite tener

un conocimiento previo para poderlo utilizar asertivamente.
Segun la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en:

La colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en
cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones
no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir
a los miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus
productos, servicios, organizaciones o ideas. (American Marketing Asociation, s.f.,

citado en Tompson, 2005)

7.3.2. Conceptos clave de la publicidad

La publicidad como practica esencial en marketing, combina conceptos clave para transmitir
mensajes efectivos a audiencias especificas, por lo tanto, se aplican a través de estrategias
tanto offline como online, buscando maximizar el impacto y la visibilidad tanto de productos
como de servicios, es asi que la integracién de estas tacticas permite tener un alcance mas

directo adaptandose a las dinamicas del mercado.
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Sobre los conceptos clave de la publicidad, Alvarez (2023) manifestd que los 10 conceptos
son parte fundamental que se necesita tener en claro para poder aplicarlos “1) Plan de medios,
2) Métricas o KPlIs, 3) Campafia publicitaria, 4) Segmentacion, 5) Target, 6) Publicidad en
redes sociales, 7) Anuncio publicitario, 8) Copy, 9) Conversion y 10) Estrategias de
Publicidad”.

1. El plan de medios se refiere a la planificacion estratégica de los canales que se
utilizaran en un plan de marketing, abarcando tanto medios tradicionales (outbound
marketing) como digitales (inbound marketing). Hoy en dia, se organiza en una
clasificacion macro que incluye: medios propios, creados por la marca (como sitios
web y blogs); medios pagados, que son aquellos espacios publicitarios comprados
(como la cuiia en radio o el spot televisivo); medios ganados, relacionados con la
publicidad boca a boca; y medios de intercambio, que surgen de la colaboracion entre
empresas para generar contenido o compartir espacios de promocion. (Carreno, 2024)

2. Meétricas o KPIs, “(Key Performance Indicator) cuyo significado es Indicador Clave
de Desempeftio, serie de métricas que se utilizan para sintetizar determinada
informacion sobre la eficacia y la productividad de las acciones ejecutables en un
negocio”’(Analytics, 2017).

3. De acuerdo con Scala (2022) menciona que:
La campafia publicitaria es una serie de anuncios que comparten una misma idea y
mensaje. Las campafias estan disefiadas para dar a conocer un producto o servicio y
persuadir a los clientes potenciales para que compren dicho bien. Pueden crearse para

la television, la radio, la prensa, en linea o en cualquier otro medio

Juntas, estas practicas garantizan que el mensaje llegue a las personas adecuadas en el

momento oportuno, lo que maximiza el impacto y mejora la interaccion.

Acevedo (2023) afirma que se debe centra en subgrupos especificos en funcién de en

un grupo general:

4. La segmentacion se refiere La division de un determinado grupo de clientes en
subgrupos con caracteristicas similares se conoce como segmentacion. Gracias a
ella, las empresas pueden comprender mejor y de manera mas personalizada a sus

clientes.
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5. La identificacion y direccion de estos subgrupos con mensajes especificos y
relevantes se conoce como «target». En otras palabras, se trata de llegar a los clientes

adecuados con el mensaje indicado en el momento oportuno.

6. Publicidad en redes sociales consiste en invertir recursos para difundir anuncios
pagados en diversos formatos y modalidades de cada plataforma, con el objetivo de
alcanzar a una audiencia mas. (Lenis, 2023)

7. Los anuncios publicitarios son una parte fundamental de la comunicacién moderna,
en un entorno saturado de informacién, puede destacar, influir en decisiones de
compra y construir una identidad de marca sélida. Asi, los anuncios se convierten en
un lazo vital para contar historias que resuenan con el publico y establecen

conexiones significativas.

“Es una forma de comunicacién comercial cuyo objetivo principal es promover, vender o dar

a conocer un producto, servicio, evento o idea”. (Moncada, 2014)

8. Segun el autor SEOEstudios (2020) define que el copy se refiere a un contenido
escrito utilizado con propositos publicitarios y de comunicacion, disefiado para
transmitir el mensaje que una marca desea compartir con su audiencia especifica. Esto
incluye locuciones, claims, esloganes, textos graficos, guiones y contenido web, entre
otros. A través de estos elementos creativos, la empresa busca generar mas leads,

fortalecer su imagen de marca y fidelizar a sus clientes.

Para lograr conversiones eficaces, es esencial haber definido con anterioridad y de forma
apropiada los objetivos que se pretenden alcanzar, ya que éstos deben estar en sintonia para
garantizar su eficacia. Evidentemente, dependiendo del tipo de negocio, las conversiones
pueden producirse de diferentes maneras, por tal motivo, el disefio de estrategias que reporten
resultados positivos depende de una clara interpretacion de los objetivos especificos de cada

empresa.

9. Conversion segun Arimetrics (s.f.), la ejecucion por parte de los usuarios de una
determinada accion la cual la empresa ha fijado como objetivo y asigno un valor
econdmico, el usuario pasa de ser una persona corriente que navega por internet
buscando algo para convertirse en un cliente o lead.

10. Estrategias de publicidad, “se refiere al plan a largo plazo que una marca tiene para

llegar a su publico objetivo. Una estrategia de marketing abarca los productos y
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precios ofrecidos, asi como el marketing de marca y la promocién de productos”.

(Amazon, 2020)

Una estrategia publicitaria efectiva es un plan integral que guia como una marca comunicara
su mensaje al publico objetivo, por lo que implica la identificacion clara de los objetivos, el
analisis del mercado y la segmentacion de la audiencia. A través de la seleccion adecuada de
medios y formatos, asi como la creacién de contenido relevante y atractivo, esta estrategia
busca captar la atencion del consumidor, promover el reconocimiento de la marca y, en

ultimas instancias, potenciar las ventas.

7.3.3. Caracteristicas
Santos (2023) describi6 las 5 caracteristicas de la publicidad de tal manera que sea
identificable; responda a una estrategia de marketing; tenga un objetivo; se dirija a un publico

determinado; dependa de la repeticidn y que requiera de inversion.

En ese sentido todas son importantes, pero para abordar el tema de investigacion se toma en
consideracion mas selecta el requerimiento de inversion ya que el mismo autor manifiesta que
“toda la publicidad implica inversion de tiempo, creatividad y recursos financieros, pues

muchos de los canales en los que vive la publicidad deben pagarse” (Santos, 2023).

7.3.4. 3tipos de Publicidad
La publicidad se refiere a la promocion de un producto o servicio a través de diferentes
canales de comunicacion. Existen diversos tipos de publicidad, como la online, offline y el

boca a boca, entre otras.
Hotmart (2022) se enfocara en las tres principales categorias:

Publicidad online, se puede utilizar para promocionar y vender productos a
través de redes de medios digitales, en exploracion se puede incursionar en
sitios de redes sociales, sitios web, blogs, plataformas de video y anuncios en
linea; Publicidad offline, pese al gran éxito del mercado digital y de los
medios de comunicacion que dieron origen a la publicidad en Internet, la
publicidad tradicional sigue siendo fuerte y contintia inspirando a muchas
personas; Publicidad boca a boca, una de las formas de publicidad méas
antiguas del mundo se Ilama «boca a boca». En la actualidad, las personas se
comunican entre si a gran velocidad, especialmente en la era digital, pues en el

pasado, la informacion se transmitia de una persona a otra, que a su vez la
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compartia con otras mas, y asi sucesivamente. Sin embargo, hoy en dia, solo

una persona puede compartir informacién con muchas otras al mismo tiempo.

7.3.5. Las Ventas como resultado de la publicidad

Como el de cualquier otro instrumento de marketing, el fin tltimo de la publicidad es
conseguir ventas. Conseguir que estas se inicien si nos encontramos ante un lanzamiento,
incrementarlas si el producto ya esta en el mercado o intentar retardar su descenso si la marca

estad en periodo de decadencia. Gonzéles y Prieto (2009) afirmd lo siguiente:

El analisis comparativo entre la publicidad y las ventas tiene muchas ventajas, la
principal de las cuales es poder justificar unos desembolsos, muchas veces comprables
(ROI, retorno de la inversion). De hecho, siempre que se dispone de datos de ventas
conviene hacer algun analisis acerca de la relacion que existe entre ambas magnitudes.
Uno de los estudios més frecuentes es el de comparar la inversion publicitaria de las
marcas, expresada como porcentajes respecto de la suma de las inversiones de todas
las marcas del mismo producto, con la cuota de mercado de esas mismas marcas. (p.
27)

7.4.Rentabilidad

7.4.1. Definiciones

7.4.1.1.Concepto

Para el autor Manuel Aguirre segtin su investigacion “el objetivo econdémico a corto plazo que
las empresas deben alcanzar, relacionado con la obtencidn de un beneficio necesario para el

buen desarrollo de la empresa” (Aguirre, s.f.,citado en Orozco, 2023).

7.4.2. Tipos

Para evaluar el desempefio de una empresa, es esencial revisar informaciéon relevante sobre la
rentabilidad. Cada uno de estos tipos permiten entender mejor la eficiencia financieray la
capacidad de generar ganancias, ofreciendo una vision integral y complementario de la salud

financiera del negocio.

De acuerdo con Orozco (2023) existen fundamentalmente dos tipos de rentabilidad

que deben analizarse en una empresa.:

Econdmica: se define como el beneficio econdmico que obtiene una empresa al
realizar actividades productivas, lo que significa que es la relacion entre los ingresos

obtenidos y los costes incurridos. Habitualmente, se expresa en cifras porcentuales.
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Financiera: Es el beneficio econémico que los accionistas de una empresa reciben de sus
iniciativas productivas; en otras palabras, es la utilidad que recibe cada participe que invierte

su dinero en un negocio.

Si bien es cierto que ambos aspectos permiten comprender cOmo una empresa genera valor
para sus operaciones internas y para sus accionistas, proporcionando una vision global de sus
resultados econdmicos y su atractivo financiero, por lo que resulta importante diferenciarlos

en el andlisis de la rentabilidad empresarial.

7.4.3. Indicadores

Los indicadores de rentabilidad permiten a los accionistas ver claramente como una empresa
convierte sus recursos en beneficios, estos datos numéricos no solo muestran si la empresa
estd generando ganancias, sino también cémo esas ganancias impactan directamente a quienes
invierten en ella. Sin embargo, la interpretacion de estos indicadores, facilita la toma de las
decisiones que alineen los objetivos financieros con las expectativas de los propietarios, y
tomandolos en cuenta para realizar los respectivos calculos en funcion de las formulas de los

6 indicadores de la rentabilidad.
- Margen de Beneficio

Segln Rodriguez (2023) menciona que este indicador es uno de los mas utilizados
para evaluar la rentabilidad de un negocio y su eficiencia en la generacion de
ganancias su relevancia radica en que revela cuanto se gana por cada unidad vendida
se define como el monto que queda después de efectuar todas las deducciones de
costes y gastos de las ventas totales, de acuerdo con la férmula el beneficio neto se
divide entre las ventas totales y se multiplica el resultado por 100 obteniendo asi un

porcentaje que facilita su interpretacion.
Férmula del margen de beneficio
Margen de beneficio = ((Ingresos - Costos) / Ingresos) x 100
- Retorno sobre la inversion

El retorno de inversion conocido como ROI es un indicador financiero que evalua la
rentabilidad de una inversién esta métrica se emplea para analizar la efectividad de
una inversién y se presenta como un porcentaje el ROI establece una comparacion

entre el beneficio obtenido y el costo asociado a la inversion en términos generales un
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ROI mas alto implica una mayor rentabilidad de la inversion realizada. (Rodrigues,
2023Db)

Formula del retorno sobre la inversion
ROI = (Ingresos — Inversién/Inversion) x 100
- Margen de contribucion

Este indicador evalUa cuanto un producto o servicio aporta a los ingresos totales una
vez que se han cubierto los costos variables se centra en la cantidad de dinero que
queda después de abonar los costos variables directos vinculados a la produccion y/o
venta de un producto o servicio. (Rodrigues, 2023c)

Férmula del margen de contribucion
Margen de contribucion = Beneficio Neto/Ingreso por ventas
- Retorno de inversion publicitaria

Este indicador evalla el retorno de inversion de una campafa publicitaria y resulta ser
una herramienta valiosa para determinar la efectividad de dicha campafa y realizar
ajustes segun sea necesario el ROAS (Return on Advertising Spend) es una métrica
comun en el marketing digital que mide el impacto de una camparia publicitaria en
linea se utiliza para cuantificar los ingresos generados por cada dolar gastado en

publicidad, es similar al ROl aunque su enfoque esta destinado al rendimiento de las

campafias publicitarias. (Rodrigues, 2023d)

Formula del retorno de inversion publicitaria
ROAS = ingresos generados por publicidad / costos de publicidad
- Indicador de rentabilidad neta del activo

Examina los ingresos netos en relacion con los activos totales de una empresa los
activos comprenden bienes inmuebles y derechos que son propiedad de la empresa y
que sustentan su actividad comercial, tal como la maquinaria, el software, materia
prima, herramientas, inversiones y patentes, entre otros. Otra manera de interpretar
esta métrica es evaluar como una empresa transforma su inversion en activos en

ganancias. (Rodrigues, 2023e)
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Formula de la rentabilidad neta
Rentabilidad Neta = Beneficio Neto / Activo Total

Dentro de un panorama muy complejo y competitivo como lo es el sector comercial, las
empresas se han visto obligadas a utilizar ciertas herramientas de marketing que les permita
tener un posicionamiento dentro del mercado y un incremento de los beneficios empresariales,
pero para medir dicho incremento es necesario revisar informacién financiera y una correcta

administracion para poder ejecutar decisiones asertivas.

“Es fundamental establecer una excelente relacion entre la informacion de los estados
financieros y las decisiones de marketing. Solo asi las organizaciones podran obtener la

rentabilidad que los acciones exigen” (Rubio, 2021, p. 11).

7.5.Estados Financieros
Los estados financieros son informes contables que presentan el panorama econémico y
financiero de una empresa en un periodo de tiempo determinado. Estos informes son

fundamentales para evaluar el rendimiento y la estabilidad de una organizacion.

Tanaka (2015) menciona que los Estados Financieros tienen como fin dltimo
estandarizar la informacion econdémico-financiera de la empresa de manera tal que
cualquier persona con conocimiento de Contabilidad pueda comprender la
informacidn que en ellos se ve reflejada. Los estados financieros permiten obtener
informacion para la toma de decisiones no solo relacionada con aspectos histéricos
(control) sino también con aspectos futuros (planificacion). Analizando los estados
financieros uno obtiene informacidn referente a: a) Las inversiones realizadas por la
empresa (tanto a corto como a largo plazo); b) Sus obligaciones y el monto financiado
por los accionistas; c) El flujo de dinero que se da en la empresa; y d) El nivel de

liquidez, rentabilidad y la magnitud del autofinanciamiento de la empresa.

Estos informes permiten a los directivos, evaluar el desempefio econémico empresarial,
identificar &mbitos de mejora y decidir de manera informada respecto al futuro, no solo
reflejan el historial, sino que también ayudan a proyectar escenarios futuros y planificar

estrategias efectivas.

7.5.1. Clasificacion
De acuerdo con las decisiones que se vayan a tomar dentro de la empresa se debe considerar

que con los estados financieros tienen su clasificacion dividida en Estados financieros
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Elementales o Bésicos y Estados financieros Secundarios, ambos cumplen un papel dentro de
lo que sea requerido para realizar un diagnéstico econémico asertivo en la distribucién de

recursos.

Para mas comprension del tema y su uso, dentro de la primera categoria existen 2 elementos

que la componen. Los Estados Financieros Elementales o Basicos:

1. Estado de situacion o balance de situacion, segin Balladares (2014) manifesto que “El
Balance General muestra la situacion financiera de la empresa. Incluye todos los
movimientos susceptibles de ser registrados contablemente, desde la fecha de constitucion
de la empresa hasta la fecha de su formulacion”.

2. Estado de resultados, son cuentas que reflejan los ingresos, costos y gastos generados por
la empresa en un periodo fiscal especifico son fundamentales para entender su desempeiio
economico este estado financiero se enfoca inicamente en las cuentas que acumulan
resultados y actua como un informe del rendimiento que muestra la rentabilidad derivada
de la actividad comercial de la organizacion al analizar estas cifras se obtiene una
perspectiva clara de como se encuentra la empresa en términos de ganancias y pérdidas lo

que resulta esencial para la toma de decisiones informadas. (Vauxo, s.f.)

Para la realizacion del proyecto de investigacion, se tiene que partir de estos dos conceptos
manteniéndose en claro los conceptos que permitan comprender el entorno econdémico de las
empresas, los cuales desglosan informacién de datos financieros en los que se puede
comprender de manera integral como las estrategias publicitarias influyen en el crecimiento

economico y en la sostenibilidad del negocio.

Asimismo, en los Estado Financieros Secundarios son un insumo para tomar decisiones, que

se ajusten al alcance de objetivos empresariales elevando el margen de ventas.
Tal como Vauxco (s.f.) afirma que:

1) Estado de cambios en el patrimonio, este estado muestra como ha variado el
patrimonio de la empresa de un punto A a un punto B abarcando tipicamente el
cierre de un periodo fiscal al siguiente se elabora en intervalos de tiempo y se
concentra en los cambios que experimentan las cuentas de patrimonio su principal
objetivo es resaltar las alteraciones ocurridas en estas cuentas durante un periodo
especifico lo que permite a los accionistas y propietarios obtener la informacion

necesaria para tomar decisiones estratégicas acerca de la gestion de la empresa.
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2) Estado de flujos de efectivo, tiene como finalidad analizar como se originan y
utilizan los fondos de efectivo de la empresa ademas de ser una herramienta util
para la elaboracion de presupuestos también ayuda a anticipar posibles situaciones

de riesgo que podrian presentarse en la compainia.

Todos estos estados financieros son una herramienta para la toma de decisiones, pues
contribuyen al camino que se debe seguir para poder realizar el analisis financiero, en

resumen, son la base informativa (el medio) clave que permite la interpretacion de resultados.

7.5.2. Anélisis Financiero
Este es el argumento de Bernal-Dominguez et al. respecto a la definicion del analisis
financiero mencionando que es el estudio que se hace a la informacion contable de la
empresa, expresada a traves de los resultados de los estados financieros, esta
informacion es de poca utilidad si no se la interpreta, para que con las conclusiones se
puedan tomar decisiones de la misma, con el fin de obtener un mejor rendimiento en

las organizaciones a través del tiempo (2012, citado en Fajador y Soto, 2018, p. 101).

Al examinar detalladamente los estados financieros, las organizaciones pueden identificar no
solo sus puntos fuertes y débiles, sino también las oportunidades que pueden haber pasado por
alto. El analisis financiero funciona como una brdjula que guia a las empresas en su camino

hacia el crecimiento y la sostenibilidad.

Su préctica es crucial para disponer de informacidn significativa que facilite la toma de
decisiones estratégicas y ayude a anticipar posibles obstaculos. Un andlisis sélido para los

accionistas evidencia la capacidad de la empresa para generar ingresos y gestionar el riesgo.

En definitiva, el analisis financiero se convierte en un aliado de gran valor que fomenta una

cultura eficiente y transparente que beneficia a todas las partes interesadas de la empresa.

7.5.3. Decisiones de inversién
La toma decisiva de inversion es la mas relevante cuando se trata de crear valor, se
empieza determinando del total de activos que necesitan poseer las empresas. Los
administradores financieros requieren determinar los importes en doélares que aparecen
en la parte izquierda doble del balance general, es decir, el tamafio de las firmas. A
pesar de conocer esta cifra, aln serd necesario decidir la constitucion de los activos.
(Balladares, 2014)



21

8. Hipdtesis Estadisticas
La publicidad aplicada en las distintas campanas publicitarias ha contribuido
significativamente al margen de ventas en los altimos 5 afos, sugiriendo una relacion positiva

entre el gasto en publicidad y la rentabilidad de la empresa.

Hipotesis Nula (HO): No existe una relacion significativa entre la Publicidad y la Rentabilidad
de MULTISA CAD.

Hipotesis Alternativa (H1): Si existe una relacion entre Publicidad y Rentabilidad dentro de la
empresa MULTISA CAD.

9. Metodologia

9.1.Enfoque de la Investigacion

Esta investigacion tiene un tinte cuantitativo que permitira analizar e interpretar mediante la
recoleccion de datos con tratamiento numérico entorno a la publicidad de la empresa, es decir,
estudiar y cuantificar resultados para conocer la rentabilidad de la empresa MULTISA. Este
enfoque se selecciona con el objetivo de extraer informacidn precisa y objetiva sobre la
situacion actual de la organizacion, centrandose en la explicacion y prediccion de la situacién
financiera para proporcionar una alternativa eficiente de mejora en los presupuestos de
liquidez y rentabilidad, sin embargo, permitira realizar proyecciones basadas en datos
concretos, facilitando asi una toma de decisiones integral con respecto a las camparias
publicitarias efectivas las cuales se consideran esenciales para el crecimiento significativo y

sostenible de la empresa.
9.2 Niveles de Investigacion

9.2.1. Nivel Descriptivo
La definicion de nivel descriptivo apunta a una modalidad de investigacion en la que se
abarcan y describen las particularidades generales de un fendmeno en dimensiones temporales

y espaciales concretas.
De acuerdo con Sarasola (2024) menciona que:

En el campo mas concreto de la estadistica, se dice que un estudio o investigacion es

descriptiva, cuando se limita a analizar los datos obtenidos, sin asumir ningiin modelo
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previo para ellos ni tener en cuenta el error derivado de extrapolar o generalizar los

resultados de los datos de una muestra a la poblacion.

Se emple0 por las cifras y porcentajes a interpretar, ya que, al describir acciones especificas,
camparias y su contexto, no solo se recopilan datos, sino que se cuenta una historia que ayuda
a entender cémo la inversion en publicidad impacta en los resultados financieros generando
una comprension exhaustiva y precisa de la situacion, tambien facilita la identificacion de qué
estrategias resuenan mejor con el pablico y cuales generan un retorno significativo,
ofreciendo una vision completa que va mas alla de los nimeros, ayudando a los lideres a
tomar decisiones informadas que alineen su enfoque publicitario con las metas de rentabilidad

de la empresa.

9.3.Métodos
9.3.1. Método Analitico

“Es aquel método de investigacion que consiste en la desmembracion de un todo
descomponiéndolo en sus partes o elementos para observar las causas, naturaleza y los

efectos. El analisis es la observacion y examen de un hecho en particular”(COCA, 2017).

Este método permitié realizar un andlisis detallado sobre la gestion de los recursos de la
empresa MULTISA en los ultimos cinco periodos contemplados en este estudio. Se abordaron
aspectos como la liquidez, y la administracion financiera para obtener una comprension

profunda de cdmo se han manejado estos aspectos a lo largo del tiempo.

9.4.Poblacion y Muestra

9.4.1. Poblacion

La poblacion a ser estudiada son los registros numéricos del Balance General y Estado de
Resultados que muestren la rentabilidad que se tuvo en los ultimos 5 afios de la empresa,
donde se va a demostrar la contribucidn a las ganancias y ventas, por lo tanto, no se calculara

muestra para el trabajo.

9.5.Técnicas e instrumentos de investigacion

9.5.1. Técnica

La técnica a usar en el trabajo de investigacion es la de Observacion, ya que posibilita una
cuidadosa observacion del fenémeno, acontecimiento o caso, permitiendo la recopilacion de

informacion que se registrd para su andlisis posterior. La observacion se llevo a cabo de
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manera focalizada en &reas especificas de la organizacion, lo que facilitd la obtencién de datos

fundamentales para el desarrollo de la investigacion.

9.5.2. Instrumento

El instrumento-Ficha de Registro const6 de cinco fichas en las que se puede plantear
los datos financieros en cada uno de los indicadores de la rentabilidad (Margen de Beneficio,
ROI” Retorno sobre la Inversion”, Margen de Contribucion, ROAS “Retorno de la Inversion
Publicitaria” y Rentabilidad Neta), mediante la cual se observo y analizo los resultados

existentes con variaciones desde al afio 2019 al 2023.

Instrumento-Ficha de Registro

FICHA DE REGISTRO

LOCALIDAD: N°®

TITULO: FECHA:

FORMULA:

OBSERVACIONES:

10. ANALISIS Y RESULTADOS

10.1. Generalidades

En la presente seccion se dedica a analizar los resultados obtenidos de acuerdo a la
informacidn financiera de la empresa partiendo del estudio de datos numéricos de las 5 fichas
de registro correspondientes a los afios 2019,2020, 2021, 2022 y 2023, los cuales fueron

utilizados para realizar los calculos y posteriormente los resultados.

Inicialmente se realiza un analisis de fichas de registro frente a todos afios del periodo 2019-
2023, para comprender la evolucion y el rendimiento a lo largo del tiempo, para lo cual se han
generado ecuaciones que equivale cada uno de los indicadores utilizados para la compilacién
de datos, que se necesarias para contrastar los valores numericos, determinando los efectos de
la inversién en publicidad como un factor significativo dentro de la rentabilidad y crecimiento
de la empresa a lo largo del tiempo, y como afiadidura a la informacion se ha elaborado
representaciones graficas de barras, de columna 3D y de tendencia lineal para una mejor
comprension y visualizacion de resultados, identificando de tendencias y cambios a lo largo

del tiempo.
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Un anélisis méas profundo de la relacién entre la inversion publicitaria y la rentabilidad de las
empresas puede lograrse ejecutando los métodos estadisticos: ANOVA (Analisis de
Varianzas) y la Correlacion de Spearman. EI primero verifica si existen diferencias
significativas en los resultados de rentabilidad en funcién del nivel de inversion publicitaria,
mientras que el segundo examina la fuerza y la direccién de la asociacion entre estas dos

variables.

Contar con ambos enfoques estadisticos proporciona una vision mas firme e fundamentada
que aporta respaldo a la momento de adoptar decisiones sobre la asignacion de recursos en el
sector departamental de marketing.

10.2. Analisis de Fichas de Registro

10.2.1. Indicador de Margen de Beneficio
Tabla 1

Margen de Beneficio del periodo 2019-2023

FICHADE REGISTRO

LQC_ALI_DAD: Supermercado "MULTISA" Centro de Acopio y N° 1
Distribucion
FECHA:
TITULO: Margen de Beneficio Julio, 2024
FORMULA:

Margen de beneficio = ((Ingresos - Costos) / Ingresos) x100

MARGEN DE BENEFICIO ANO 2019 10,42%
MARGEN DE BENEFICIO ANO 2020 11,19%
MARGEN DE BENEFICIO ANO 2021 12,41%
MARGEN DE BENEFICIO ANO 2022 12,00%
MARGEN DE BENEFICIO ANO 2023 13,77%

OBSERVACIONES: Se puede evidenciar que existe un incremento de Margen de

Beneficio dentro los Gltimos 5 afios, lo que se considera en estado

promedio(saludable) la situacion actual de la empresa por estar dentro del rango de

10%-20% hablando en lineas generales. (Chavez, s.f.)

Nota. Resultado de la recopilacion de informacion de Balance General y el Estado de
Resultados de la empresa MULTISA CAD. Multisa (2024).




10.2.2. Indicador de ROI (Retorno de la inversion)
Tabla 2

Retorno de la Inversion del periodo 2019-2023

FICHA DE REGISTRO

LOCALIDAD: Supermercado "MULTISA" Centro de Acopio y N° 2
Distribucion

. L, FECHA:
TITULO: Retorno de la Inversion Julio, 2024
FORMULA:

ROI = (Ingresos - Inversion/Inversion) x 100
ROI ANO 2019 418%
ROI ANO 2020 470%
ROI ANO 2021 469%
ROI ANO 2022 520%
ROI ANO 2023 544%

OBSERVACIONES: Los datos del Retorno de la Inversion indican un buen nivel
de ROI, logrando incrementar la eficiencia en el uso de los recursos de inversién
realmente destacada. “Se estima que el porcentaje de ROI aceptable en una campafia
de marketing debe oscilar entre el 400% y 600%”. (Localdigitalkit, s.f.)

Nota. Resultado del Retorno de la Inversion de la recopilacion de informacion de Balance
General y el Estado de Resultados de la empresa MULTISA CAD. Multisa (2024).



10.2.3. Indicador de Margen de Contribucion
Tabla 3

Margen de Contribucion del periodo 2019-2023

FICHA DE REGISTRO

LOCALIDAD: Supermercado "MULTISA" Centro de Acopio y Distribucion N° 3

TITULO: Margen de Contribucion FECHA:
Julio, 2024

FORMULA:
Margen de contribucion = Beneficio Neto/Ingreso por ventas

MARGEN DE CONTRIBUCION ANO 2019 10,11%
MARGEN DE CONTRIBUCION ANO 2020 12,61%
MARGEN DE CONTRIBUCION ANO 2021 12,41%
MARGEN DE CONTRIBUCION ANO 2022 12,00%
MARGEN DE CONTRIBUCION ANO 2023 13,77%

OBSERVACIONES: “Si el margen de contribucidn es positivo, permite absorber el costo fijo y
generar un margen para la utilidad o ganancia esperada. Cuanto mayor sea el margen de
contribucion, mayor sera la utilidad”. (Esan, 2017). Los resultados son positivos, haciéndose evidente
en el afio 2023, mostrando una tendencia general de mejora, esto es un signo positivo de que la

empresa ha logrado optimizar sus operaciones.

Nota. Resultado del Margen de Contribucion de la recopilacion de informacion de Balance

General y el Estado de Resultados de la empresa MULTISA CAD. Multisa (2024).

10.2.4. Indicador de ROAS (Retorno de la Inversion Publicitaria)
Tabla 4

Retorno de Inversién Publicitaria periodo 2019-2023

FICHA DE REGISTRO

LOCALIDAD: Supermercado "MULTISA" Centro de Acopio y Distribucion | N° 4

TITULO: Retorno de Inversion Publicitaria FECHA:
Julio, 2024
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FORMULA:
ROAS = (Ingresos generados por publicidad / Costos de publicidad) x 100%

ROAS ANO 2019 518%
ROAS ANO 2020 570%
ROAS ANO 2021 569%
ROAS ANO 2022 620%
ROAS ANO 2023 644%

OBSERVACIONES: Estos resultados tan destacados de ROAS demuestran que la empresa ha
implementado estrategias de marketing y publicidad sumamente efectivas, logrando generar un retorno
significativo sobre sus inversiones. “5:1 0 500% Yy superior. Alto: generalmente se considera un ROAS

excelente. Significa que gana bastante mas de lo que gasta en anuncios, lo que indica una campafia

publicitaria muy eficaz”. (Veen, 2024)

Nota. Resultado del ROAS de la recopilacion de informacion de Balance General y el Estado
de Resultados de la empresa MULTISA CAD. Multisa (2024).

10.2.5. Indicador de Rentabilidad Neta
Tabla5s

Rentabilidad Neta del periodo 2019-2023

FICHA DE REGISTRO

LOCALIDAD: Supermercado "MULTISA" Centro de Acopio y Distribucion | N° 5

TITULO: Rentabilidad Neta FECHA:
Julio, 2024

FORMULA:
Rentabilidad Neta = Beneficio Neto / Activo Total

RENTABILIDAD NETA ANO 2019 37,18%
RENTABILIDAD NETA ANO 2020 44,46%
RENTABILIDAD NETA ANO 2021 46,18%
RENTABILIDAD NETA ANO 2022 47,33%
RENTABILIDAD NETA ANO 2023 56,18%

OBSERVACIONES: "Una rentabilidad neta entre el 10% y el 20% generalmente se considera
buena, ya que refleja que la empresa esta generando ganancias adecuadas en relacion a sus ingresos.
Por su parte, una rentabilidad neta superior al 20% se puede considerar excelente, demostrando que
la empresa tiene un modelo de negocio muy eficiente y es capaz de maximizar sus margenes de

ganancia." (Porter, 2008)

Nota. Resultado de Rentabilidad Neta de la recopilacion de informacién de Balance General y
el Estado de Resultados de la empresa MULTISA CAD. Multisa (2024).
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Anélisis
La empresa Multisa CAD ha demostrado un éxito lo que le permite la sostenibilidad rotunda
desde el afio 2019 hasta 2023, como se refleja en las cinco fichas de registro evaluadas. El

crecimiento notable, tanto en porcentajes como en valores absolutos, indica una expansion

significativa durante este periodo.

Este éxito se manifiesta en la generacion consistente de mayores ingresos, atribuida a una
gestion financiera solida y una estrategia de inversion bien planificada, las tablas adjuntas
corroboran esta informacion, mostrando que la empresa no solo ha mantenido su estabilidad,
sino que también ha ampliado su presencia en el mercado, analizando las fichas de registro se
revela que ha logrado adaptarse a los cambios del mercado y aprovechar oportunidades de

crecimiento, evidenciando la rentabilidad de la empresa.
Interpretacion

La afirmacion de un "éxito total" y un "crecimiento notable" sugiere que la empresa ha tenido
un desempefio muy positivo, con una expansion significativa en su operacion y presencia en
el mercado durante el periodo analizado, la mencién de una gestion financiera sélida y una
estrategia de inversion bien planificada indican que estas précticas han sido cruciales para
asegurar tanto el éxito como la estabilidad de la empresa.

La viabilidad de la empresa para generacion ingresos de manera consistente y mantener su
estabilidad, al mismo tiempo que amplia su presencia en el mercado, sugiere que ha
implementado estrategias sostenibles y adaptativas, adecuandose a los cambios del mercado,
aprovechando las oportunidades de crecimiento refuerza la idea de que MULTISA CAD ha

manejado proactivamente los desafios y oportunidades, contribuyendo asi a su continuo éxito.

10.3. Graficas de Costo de Inversion en Publicidad

10.3.1. Grafica Columna 3D y Tendencia Lineal



Tabla 6

Costo en Inversion-Publicidad afios 2019-2023
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PROMOCION Y COSTO EN INVERSION PUBLICIDAD PORCENTAJE
PUBLICIDAD

MARKETING 2019 2020 2021 2022 2023 %
TRADICIONAL

PUBLICIDAD 0,00 120,00 0,00 | 2000,00 0,00 0%
PERIODICO

PUBLICIDAD 647,78 1590,39 | 2580,77 695,55 600,00 1%
REVISTAS

PUBLICIDAD RADIO 6785,02 | 4833,32 | 4170,34 | 8073,73 | 5496,30 12%
PUBICIDAD 4290,72 | 3315,18 | 3062,49 | 5013,58 | 3567,86 8%
TELEVISION

IMPULSACION DE 23658,17 | 18032,12 | 1724,87 | 12976,96 | 34339,37 78%
MARCAY

PRODUCTOS

REDISENO DE LOGOS- 0,00 0,00 500,00 | 8050,24 0,00 0%
ROTULOS

PUBLICIDAD

GASTO PUBLICIDAD 2,00 3,20 0,00 0,00 1,00 0%
PUNTOS

IMPRESION DE 1354,78 0,00 3,25 | 3963,03 0,00 0%
GIGANTOGRAFIAS

DISENO PAGINAS 0,00 468,00 600,00 336,00 0,00 0%
WEB

TOTAL 36738,46 | 27894,20 | 12041,72 | 40773,09 | 44004,53 100%

Nota. Desglose de cifras y su respectivo porcentaje de Inversion en Promocion y Publicidad

de la empresa MULTISA CAD. Multisa (2024).

10.3.1.1. Grafica por Columnas 3D
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Figura 2

Desglose de Inversion en Promocion y Publicidad de cada afio analizado
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Nota. Desglose por Gréfica de Columnas 3D de Inversion en Promocion y Publicidad de la
empresa MULTISA CAD. Adaptado del departamento de Contabilidad, 2024.

Anélisis

Latablay la gréafica 3D del costo de inversion en publicidad revelan la relacion entre la
inversion realizada y la rentabilidad obtenida, indicando que la empresa ha implementado una
estrategia publicitaria meticulosamente planificada, analizando muestras que la empresa ha

mantenido un gasto en publicidad con una tendencia casi lineal a lo largo de los afios, lo que

sugiere una gestion cuidadosa y consistente.

En el afio 2021, se observa una desviacion significativa en el gasto debido al impacto de la
pandemia de Covid-19, que afecto a todo el mercado, con esta interrupcion la empresa logro
mantener una inversion constante en publicidad, adaptandose rapidamente a las circunstancias
cambiantes, la comparativa visual presentada permite observar de manera clara y detallada las
variaciones en el gasto anual en publicidad, destacando la importancia de una inversion

continua y bien dirigida.
Interpretacion

La estrategia de inversion en publicidad de la empresa, como se ilustra en la tabla y la grafica
3D, muestra un enfoque planificado y adaptativo que ha sido clave para su éxito con una
tendencia casi lineal en el gasto publicitario sugiere una estrategia estable y bien gestionada,

ha permitido a la empresa no solo mantenerse en el mercado sino también prosperar.
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Una notable desviacion en 2021 no implicaba una inversion continua en publicidad, lo que
muestra una capacidad efectiva de adaptacién ante cambios imprevistos. Esta inversion
persistente y estratégica ha sido esencial para el crecimiento y la proyeccion de la empresa, y
ha evidenciado que una planificacion solida a largo plazo en materia de relaciones publicas

puede mantener el éxito incluso en tiempos dificiles.

10.3.1.2. Tendencia Lineal
Figura 3

Inversién en Publicidad en cada item analizado
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Nota. Desglose por Tendencia Lineal de Inversion en Promocion y Publicidad de la empresa
MULTISA CAD. Adaptado del departamento de Contabilidad, 2024.

Anélisis
La tendencia lineal de la inversion en publicidad muestra como han variado los gastos en cada
item a lo largo de los cinco afios de estudio, con este anélisis revela patrones de crecimiento y

decrecimiento que son esenciales para entender la estrategia publicitaria de la empresa y su

impacto en la rentabilidad global.

Entre 2019 y 2023, las inversiones en los distintos items de publicidad han experimentado
fluctuaciones significativas, que no son arbitrarias, sino el resultado de decisiones estratégicas
informadas por las condiciones del mercado, las tendencias del consumidor y los objetivos
anuales de la empresa podria haber reducido la inversion en medios tradicionales en respuesta

a su menor efectividad, redirigiendo recursos hacia canales de publicidad mas prometedores.
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Interpretacion

La variabilidad en la inversion publicitaria reflejada en la tendencia lineal sugiere una
estrategia adaptativa y bien fundamentada por parte de la empresa, las fluctuaciones en los
gastos no se deben a decisiones al azar, sino a ajustes estratégicos basados en analisis del
mercado y cambios en las preferencias de los consumidores en capacidad de ajustar la
inversion en publicidad, como la reduccion en medios tradicionales para enfocar recursos en
canales maés efectivos, indica una planificacion estratégica orientada a maximizar la
rentabilidad global demostrando una gestién proactiva y flexible que optimiza su impacto

publicitario en funcion de la dinamica del mercado.

10.3.2. Grafica de Barras
1. COSTO EN INVERSION PUBLICIDAD ANO 2019

Tabla7

Costo en Inversion Publicidad afio 2019

PROMOCION Y PUBLICIDAD 2019 %
PUBLICIDAD PERIODICO 0,00 0%
PUBLICIDAD REVISTAS 647,78 2%
PUBLICIDAD RADIO 6785,02| 18%
PUBICIDAD TELEVISION 4290,72| 12%
IMPULSACION DE MARCA 'Y PRODUCTOS 23658,17 | 64%
REDISENO DE LOGOS-ROTULOS PUBLICIDAD 0,00 0%
GASTO PUBLICIDAD PUNTOS 2,00 0%
IMPRESION DE GIGANTOGRAFIAS 1354,78 4%
DISENO PAGINAS WEB 0,00 0%
TOTAL 36738,46 | 100%

Nota. Desglose de Inversion en Promocién y Publicidad expresado en cifras y porcentajes
representativos de dicha inversion de la empresa MULTISA CAD. Multisa (2024).
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Figura 4

Costo en Inversion Publicidad afio 2019
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Nota. Desglose por Gréafica de Barras de Inversion en Promocion y Publicidad de la empresa
MULTISA CAD. Adaptado del departamento de Contabilidad, 2024.

Anélisis

En el analisis del costo de publicidad para el afio 2019, se observa que el costo total fue de
36,738.46 dolares, representado con el 100%, siendo la mayor parte de la inversion destinada
a la "Impulsion de Marca y Productos”, sumando al 64 % que equivale al 23,658.17 ddlares
sugiriendo una estrategia centrada en fortalecer la marca y promocionar productos para
aumentar la visibilidad y el reconocimiento en el mercado. La ausencia de gastos en estos
items con porcentajes que van de 0% al 18% indica una estrategia de inversion focalizada,

que priorizo ciertos canales publicitarios sobre otros, probablemente en respuesta a las

condiciones del mercado y las tendencias del consumidor en 2019.
Interpretacion

La fuerte inversion en "Impulsion de Marca y Productos” en 2019 refleja una intencion
estratégica de establecer una presencia destacada en el mercado, la falta de inversion en
"Publicidad en Periddico", "Redisefio de Logos y Rétulos Publicitarios™" y "Disefio de Paginas
Web", pues sugiere que la empresa decidio concentrar sus recursos en areas consideradas mas
efectivas para lograr un impacto inmediato y significativo, esta estrategia selectiva puede
haber sido una respuesta a un analisis de costo-beneficio que identificd la "Impulsion de

Marca y Productos™ como el canal mas prometedor para alcanzar los objetivos de visibilidad y
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reconocimiento en ese momento. La decision de no diversificar en otros items puede haber

sido una tactica para maximizar el retorno sobre la inversion en un afio especifico.

2. COSTO EN INVERSION PUBLICIDAD ANO 2020

Tabla 8

Costo en Inversion Publicidad afio 2020

PROMOCION Y PUBLICIDAD 2020 %
PUBLICIDAD PERIODICO 120,00 0%
PUBLICIDAD REVISTAS 1590,39| 6%
PUBLICIDAD RADIO 4833,32| 17%
PUBICIDAD TELEVISION 3315,18| 12%
IMPULSACION DE MARCA Y PRODUCTOS 18032,12| 64%
REDISENO DE LOGOS-ROTULOS PUBLICIDAD 0,00 0%
GASTO PUBLICIDAD PUNTOS 3,200 0%
IMPRESION DE GIGANTOGRAFIAS 0,00 0%
DISENO PAGINAS WEB 468,00 2%
total 28362,20 | 100%

Nota. Desglose de Inversion en el afio 2020, del item Promocidn y Publicidad expresado en

cifras y porcentajes representativos de dicha inversion de la empresa MULTISA CAD.

Multisa (2024).

Figura 5
Costo en Inversion Publicidad afio 2020
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Nota. Desglose por Grafica de Barras de Inversion en Promocién y Publicidad de la empresa
MULTISA CAD. Adaptado del departamento de Contabilidad, 2024.
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Anélisis

En el desglose de los costos de publicidad del afio 2020, se observa un costo total de
28,362.20 ddlares, con la mayor parte de esta inversion dirigida a la "Impulsion de Marca 'y
Productos”, que recibié un monto significativo de 18,032.12 dolares que representa el 64%,

esta asignacion resalta la prioridad de reforzar la presencia de la marca y promocionar

productos durante ese afio especifico.

La distribucién del gasto se muestra claramente en la figura correspondiente a 2020, que
desglosa también detalladamente cémo se asignaron los fondos en las distintas categorias de
publicidad. El énfasis en "Impulsion de Marca y Productos™ indica una respuesta estratégica a
las condiciones del mercado y la necesidad de mantener una presencia destacada frente a la

competencia.
Interpretacion

La priorizacion en la "Impulsion de Marca y Productos™ en 2020 subraya un enfoque
adaptado a las circunstancias del afio, donde la empresa probablemente evalué que reforzar su
presencia en el mercado era crucial para enfrentar la competencia y captar la atencion de los

consumidores.

La asignacion predominante de recursos a esta categoria indica una estrategia consciente y
bien adaptada a las prioridades de ese afio, que pudo haber sido influenciada por el entorno
econodmico y las tendencias del consumidor en 2020, esta estrategia de inversidn muestra un
ajuste en respuesta a factores externos y demuestra la capacidad de la empresa para adaptar su

enfoque publicitario a las condiciones cambiantes del mercado.

3. COSTO EN INVERSION PUBLICIDAD ANO 2021
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Tabla9

Costo en Inversion Publicidad afio 2021

PROMOCION Y PUBLICIDAD 2021 %
PUBLICIDAD PERIODICO 0,000 0%
PUBLICIDAD REVISTAS 2580,77| 20%
PUBLICIDAD RADIO 4170,34| 33%
PUBICIDAD TELEVISION 3062,49| 24%
IMPULSACION DE MARCA Y PRODUCTOS 1724,87 | 14%
REDISENO DE LOGOS-ROTULOS PUBLICIDAD | 500,00 4%
GASTO PUBLICIDAD PUNTOS 0,000 0%
IMPRESION DE GIGANTOGRAFIAS 325 0%
DISENO PAGINAS WEB 600,00 5%
total 12641,72 | 100%

Nota. Desglose de Inversion en el afio 2021 del item Promocion y Publicidad expresado en
cifras y porcentajes representativos de dicha inversion de la empresa MULTISA CAD.
Multisa (2024).

Figura 6

Costo en Inversion Publicidad afio 2021
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Nota. Desglose por Grafica de Barras de Inversion en Promocion y Publicidad de la empresa
MULTISA CAD. Adaptado del departamento de Contabilidad, 2024.

Anélisis
En el analisis de los costos de publicidad del afio 2021, se observa un costo total de 12,641.72

dolares, notablemente reducido debido a las limitaciones impuestas por la pandemia de
Covid-19. A pesar de esta disminucidn en el presupuesto, la mayor parte de los fondos se
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destiné a la “Publicidad en Radio” un 33% de los costos totales, le sigue "Publicidad
Television", con una inversion del 24%, “Publicidad Revistas” con 20% y una reduccion
notable de solo el 14 % en inversion dentro de “Impulsacion de Marca y Productos”. Los
demas porcentajes representan la ausencia de inversiones tal es el caso de "Publicidad en
Periddico”, “Impresion de Gigantografias” y "Gasto Publicitario en Puntos” refleja una
estrategia de contencidn de inversion y una priorizacién de areas con mayor potencial de
retorno inmediato, figura que ilustra claramente esta distribucion, permitiendo observar cémo

se asignaron los fondos y cuéles categorias no recibieron inversion.
Interpretacion

La reduccidn drastica en la inversion publicitaria en 2021, junto con la concentracion en
"Impulsién de Marca y Productos”, indica que la empresa tuvo que ajustar rapidamente sus
estrategias en respuesta a las limitaciones financieras impuestas por la pandemia, la falta de
inversion en "Publicidad en Periodico™ y "Gasto Publicitario en Puntos” resalta una estrategia
enfocada en preservar recursos y maximizar el impacto de las areas con mayor retorno
inmediato, adaptando la empresa en un entorno desafiante, subrayada por la figura del afio,
demuestra una respuesta efectiva a las nuevas realidades del mercado y a las restricciones de
la crisis sanitaria global, reflejando una capacidad para ajustar las prioridades publicitarias en

funcién de las circunstancias cambiantes.

4. COSTO EN INVERSION PUBLICIDAD ANO 2022

Tabla 10

Costo en Inversion Publicidad afio 2022

PROMOCION Y PUBLICIDAD 2022 %
PUBLICIDAD PERIODICO 2000,00| 5%
PUBLICIDAD REVISTAS 695,55| 2%
PUBLICIDAD RADIO 8073,73| 20%
PUBICIDAD TELEVISION 5013,58 | 12%

IMPULSACION DE MARCA Y PRODUCTOS 12976,96 | 32%
REDISENO DE LOGOS-ROTULOS PUBLICIDAD | 8050,24| 20%

GASTO PUBLICIDAD PUNTOS 0,000 0%
IMPRESION DE GIGANTOGRAFIAS 3963,03| 10%
DISENO PAGINAS WEB 336,00 1%

total 41109,09 | 100%
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Nota. Desglose de Inversion en el afio 2022, del item Promocién y Publicidad expresado en
cifras y porcentajes representativos de dicha inversion de la empresa MULTISA CAD.
Multisa (2024).

Figura 7

Costo en Inversiéon Publicidad afio 2022
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Nota. Desglose por Gréfica de Barras de Inversion en Promocion y Publicidad de la empresa
MULTISA CAD. Adaptado del departamento de Contabilidad, 2024.

Anélisis

En el desglose de los costos de publicidad del afio 2022, se observa un gasto total de
41,109.09 dolares, con la mayor parte de esta inversion destinada a la "Impulsion de Marca y
Productos", que recibié un monto significativo que representa el 32%, con un 20% por igual
“Publicidad Radio” y “Redisefio de Logos”, un 12% en “Publicidad Television”, 10% en
“Impresion de Gigantografias” , 5% en “Publicidad Periodico”, 1% Disefio de Paginas web y
0% “Gasto Publicidad Puntos” este enfoque destaca una estrategia clara de fortalecer la
presencia de la marca y promover productos especificos, la figura correspondiente a 2022
ilustra detalladamente la distribucion de los costos publicitarios, permitiendo observar tanto
las areas de mayor inversién como aquellas que no recibieron muchos fondos, lo que
proporciona una vision clara de como se asignaron los recursos y de las prioridades de la

empresa en su estrategia de marketing.
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Interpretacion

La significativa inversion en "Impulsion de Marca y Productos” durante 2022 indica que la
empresa estaba enfocada en recuperar y expandir su cuota de mercado después de las
restricciones y desafios impuestos por la pandemia en afios anteriores, la figura visual que
acompana el desglose de costos ayuda a comprender como la empresa ajusto sus prioridades
en su estrategia publicitaria para reforzar la conexién con los consumidores y aprovechar el
periodo de recuperacion, este esfuerzo por aumentar la visibilidad de la marca y promover
productos especificos refleja un intento estratégico de capitalizar el entorno post-pandemia
para lograr una mayor penetracion en el mercado y fortalecer su presencia en la mente del

consumidor.

5. COSTO EN INVERSION PUBLICIDAD ANO 2023

Tabla 11

Costo en Inversion Publicidad afio 2023

PROMOCION Y PUBLICIDAD 2023 %
PUBLICIDAD PERIODICO 0,00] 0%
PUBLICIDAD REVISTAS 600,00 1%
PUBLICIDAD RADIO 5496,30| 12%
PUBICIDAD TELEVISION 3567,86| 8%

IMPULSACION DE MARCA Y PRODUCTOS 34339,37| 78%
REDISENO DE LOGOS-ROTULOS PUBLICIDAD 0,00] 0%

GASTO PUBLICIDAD PUNTOS 1,00 0%
IMPRESION DE GIGANTOGRAFIAS 0,00] 0%
DISENO PAGINAS WEB 0,00] 0%
total 44004,53 | 100%

Nota. Desglose de Inversion en el afio 2023, del item Promocién y Publicidad expresado en
cifras y porcentajes representativos de dicha inversion de la empresa MULTISA CAD.
Multisa (2024).
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Figura 8

Costo en Inversion Publicidad afio 2023
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Nota. Desglose por Gréfica de Barras de Inversién en Promocion y Publicidad de la empresa
MULTISA CAD. Adaptado del departamento de Contabilidad, 2024.

Andlisis

En el analisis de los costos de publicidad del afio 2023, se observa un costo total de 44,004.53
dolares, con una porcion predominante de estos fondos, representados en porcentajes son el
78% que corresponde a "Impulsion de Marca y Productos”, 12 % a “Publicidad en Radio”,
8% “Publicidad en Television” y el 1% a “Publicidad en Revistas”, esta asignacion destacada
resalta la prioridad de la empresa en fortalecer su marca y promocionar productos especificos
en el mercado, la ausencia de asignacion de recursos econdémicos en "Publicidad en
Periddico" y otras categorias puede reflejar un analisis de mercado que mostré una menor
efectividad de estos canales comparado con las iniciativas centradas en marca y productos, la

figura correspondiente al afio 2023 ilustra esta distribucidn de gastos y proporciona una vision

clara de como la empresa decidi6 enfocar sus recursos.

Interpretacion

La significativa inversion en "Impulsion de Marca y Productos” en 2023 indica que la
empresa se oriento hacia estrategias de marketing digital y promociones directas, alineandose
con las tendencias actuales de consumo y maximizando el alcance a través de plataformas
mas efectivas, la decision de omitir gastos en "Publicidad en Periddico™ y otras categorias

sugiere que la empresa ajustd su enfoque publicitario para priorizar canales con mayor



impacto y resonancia con el publico objetivo, esta tactica no solo ayudd a reforzar la

presencia de la marca en un entorno competitivo, sino que también facilité una conexion méas

efectiva con los consumidores, reflejando una adaptacion estratégica a las demandas y

oportunidades del mercado contemporaneo.

10.4.

10.4.1. ANOVA (Analisis de Varianza)

Tabla 12

Meétodos Estadisticos ANOVA 'y Correlacion de Spearman

Desglose completo de los valores en Promocidon y Publicidad

PUBLICIDAD 2019 2020 2021 2022 2023
PUBLICIDAD REVISTAS 647,78 | 1590,39|2580,77| 69555| 600,00
PUBLICIDAD RADIO 6785,02 | 4833,32|4170,34| 8073,73| 5496,30
PUBICIDAD TELEVISION 4290,72 | 3315,18|3062,49| 5013,58| 3567,86
IMPULSACON DE MARCA'Y

PRODUCTOS 23658,17 |18032,12|1724,87 | 12976,96 | 34339,37

Nota. Valores de inversidn consecutiva completa desde el afio 2019 al afio 2023, priorizando

sectores convenientes para la empresa. Multisa (2024).




Tabla 13

Analisis de varianza de dos factores con una sola muestra por grupo

42

RESUMEN Cuenta Suma Promedio Varianza
647,78 4 5466,71 1366,68 854090,72
6785,02 4 22573,69 5643,42 2918092,56
4290,72 4 14959,11 3739,78 763711,36
23658,17 4 67073,32 16768,33 183672929,03
2020 4 27771,00 6942,75 56410311,13
2021 4 11538,47 2884,62 1040686,18
2022 4 26759,82 6689,96 26728129,86
2023 4 44003,53 11000,88 246137869,18

Nota. Evaluacion del efecto de cada factor (Publicidad y Rentabilidad) por separado, para determinar la interaccion entre las dos variables como

significativa.



Tabla 14
Anélisis ANOVA

ANALISIS DE VARIANZA

43

Origen de las Suma de Grados de Promedio de los Valor critico para
variaciones cuadrados libertad cuadrados Probabilidad F
HO 558263749,08 3 186087916,36 3,87 0,05 3,86
H1 131939231,04 3 43979743,68 0,91 0,47 3,86
Error 432687239,98 9 48076360,00
Total 1122890220,09 15

Nota. La hipotesis alternativa H1 valida para correlacion positiva entre la inversion en publicidad y la rentabilidad de la empresa.
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11. Analisis

En el andlisis de varianza (ANOVA), se han considerado dos variables clave: la hip6tesis nula (HO) y
la hipétesis alternativa (H1). La hipotesis nula, que postula que “No existe una relacion significativa
entre la Publicidad y la Rentabilidad de MULTISA CAD", se descarta con base en los resultados
obtenidos, dado que el valor critico para esta hipotesis es 3.86, mientras que el valor calculado con

ANOVA es ligeramente superior, alcanzando 3.87.

Esta diferencia, aunque pequefia, es suficiente para rechazar la hipdtesis nula, en cambio la hip6tesis
alternativa, sugiere que "Si existe una relacion significativa entre Publicidad y Rentabilidad dentro de
la empresa MULTISA CAD", es aceptada, ya que el valor calculado para esta hipétesis se encuentra
dentro del rango critico, con un valor de 0.91, esto confirma una correlacién positiva entre la inversion

en publicidad y la rentabilidad de la empresa.
Interpretacion

El rechazo de la hipétesis nula y la aceptacion de la hipotesis alternativa tienen implicaciones
significativas para la estrategia de marketing de MULTISA CAD, ya que sugieren que las inversiones
en publicidad no solo estén justificadas sino que son cruciales para el crecimiento financiero de la
empresa, la relacion positiva identificada entre publicidad y rentabilidad subraya la importancia de
continuar desarrollando y perfeccionando las camparias publicitarias para maximizar el retorno de
inversion.

Este andlisis ofrece una base sélida para futuras decisiones estratégicas, permitiendo a la empresa
optimizar su presupuesto publicitario y enfocar sus esfuerzos en las areas mas efectivas,
mejorando la eficiencia del gasto publicitario, sino que también refuerza la capacidad de la
empresa para alcanzar sus objetivos financieros y de mercado, garantizando un impacto

positivo y medible de sus actividades publicitarias.

11.1.1. Coeficiente de Correlacion de Spearman

Planteamiento de la hipotesis en base a 3 modelos:

1) Logico
Hipotesis Nula (HO): No existe una relacion significativa entre la Publicidad y la Rentabilidad
de MULTISA CAD.

Hipdtesis Alternativa (H1): Si existe una relacion entre Publicidad y Rentabilidad dentro de la
empresa MULTISA CAD.

2) Matematico



2.1.Negatividad
Ho: O =E
2.2.Afirmativa

H1:O#E

3) Estadistico

El Rho de Spearman (rs) se representa de la siguiente manera

6y d?

rR:l_n(nZ—l)

La formula estd compuesta por:
n= numero de puntos (datos de las dos variables)

di= diferencia de rango del elemento «n”

rr=1-((6*2) / (5((5"2)-1))
re=1-(12/120)
re=1-0.1z

1% =0.90

45
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Tabla 15

Prueba de correlacion de hipétesis (Publicidad y Rentabilidad)

ANO RANGO (X) |RANGO (Y)|D| D™2
INVERSION  (X)|INGRESOS (Y)
2019 35381,68 183135,07 2 2| 0 0
2020 27771,00 158219,19 3 4(-1 1
2021 11538,47 65650,04 5 5| 0 0
2022 26759,82 166035,51 4 3|1 1
2023 44003,53 283364,53 1 1] 0 0
TOTAL 2

**_La correccion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Nota. Célculo de la prueba de correlacion de Spearman en Excel arrojando un desglose de

informacion entre los afios y la inversion

Analisis

Para el segundo método de verificacion de variables, se empled la correlacion de Spearman, que
proporciono resultados consistentes con los obtenidos mediante ANOVA para la hipétesis alternativa

(H1), corroborando que "Si existe una relacion significativa entre Publicidad y Rentabilidad dentro de
la empresa MULTISA CAD".

La consistencia en los resultados de ambos métodos refuerza la validez de nuestras conclusiones, ya
que la correlacién de Spearman, al igual que ANOVA, ha demostrado que la publicidad juega un papel
crucial en la mejora de la rentabilidad de la empresa, la utilizacion conjunta de ANOVAYy la
correlacion de Spearman permite verificar de manera independiente que las observaciones son validas
y consistentes, lo que fortalece las conclusiones y proporciona una base sélida para futuras

investigaciones y decisiones estratégicas.
Interpretacion

El éxito en la confirmacion de los resultados mediante ambos métodos analiticos subraya la
importancia de aplicar una metodologia rigurosa en la investigacién empresarial, ya que la capacidad
de validar hipdtesis a través de diferentes técnicas refuerza la validez y fiabilidad de los hallazgos del

proyecto.

La confirmacion de que la publicidad influye positivamente en la rentabilidad no solo mejora nuestra
comprension de esta relacidn, sino que también proporciona una base detallada para la planificacién y
ejecucion de estrategias de marketing efectivas, asegurando que nuestras conclusiones sean robustas y
precisas, brindando un conocimiento profundo que puede guiar de manera efectiva la toma de

decisiones y la formulacion de estrategias en el futuro.



47

12. DISCUSION DE RESULTADOS

Como proposito llevado a cabo dentro del proyecto de investigacion es “Analizar la relacion
existente entre la Publicidad y la Rentabilidad de la empresa MULTISA CAD”. Si se tiene un
coeficiente entre -1 y 0, existe una correlacién negativa, es decir, una relacion negativa entre
las variables. Si existe un coeficiente entre 0 y 1, hay una correlacion positiva, es decir, una
relacion positiva entre las dos variables. Si el resultado es 0, no se tiene correlacion. Se
empleo la prueba de Spearman para validar la correlacion que tienen las variables en la
empresa analizada, por lo tanto, se establecio un coeficiente de correlacion de 0,90 lo que
sugiere una relacion fuerte y positiva, con una variacion decimal un tanto baja en
comparacion de 0,914, pero ambas se encuentran en la misma categoria, tal y como lo plasma
la investigacion de (Farfan y Cordova, 2020), reforzando la validacion de la Hipotesis
Alternativa (H1) donde si existe relacion entre la publicidad y la rentabilidad, corroborando

que la publicidad desempefia un papel clave en la mejora de la rentabilidad.

Los resultados confirman la validez de las conclusiones de ambos estudios y muestran como
puede utilizarse el coeficiente de correlacion de Spearman para evaluar el rendimiento

financiero de la inversion publicitaria.

13. PLAN DE ACCION PARA EL DEPARTAMENTO DE MARKENTING

La empresa MULTISA CAD se enfrenta a un entorno cada vez mas exigente, con la
diversificacién de los canales digitales y la creciente preferencia de los consumidores por
comprar en linea. Para mantener su nivel de liderazgo y competitividad, debe fortalecer su
estrategia de marketing digital, lo que le permitira llegar a nuevos segmentos de clientes,
mejorar la experiencia de compra y maximizar la efectividad de sus campafias de fidelizacion
y promocidn. Invertir en este &mbito se ve como una oportunidad primordial para impulsar el

progreso sostenible de la compafiia y consolidar su posicién en el mercado.

Es por ello que al plantear un plan de mejora de Marketing en este ambito se vuelve, por lo

tanto, una prioridad estratégica para impulsar el crecimiento y rentabilidad sostenible.

Sin embargo, se tomara como referencia el manual de los PRINCIPIOS DE MARKETING

ESTRATEGICO, Vallet-Bellmunt (2015) plantea que “Este manual tiene como contexto la
ensefianza del marketing en la Universitat Jaume | de Castellén y los planes de estudio de

Economia, Finanzas y Contabilidad, y especialmente el Grado en Administracién de

Empresas” (p. 13).

Figura 9



Organigrama Estructural de Multisa CAD
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[
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Nota. Adaptado de Organigrama Estructural Multisa Cad, Valeria Yanez, 2014, Entrevista

Gerente General

13.1. Estructura del Manual de Principios de Marketing Tactico

Figura 10

Dimensiones, Tareas del Marketing y Estructura del Manual

Capltulos
2,3,4,5y6

Capitulo 7 Capitulo 8 Capitulo 9 Capitulo 1

Anilisis
Externo

Diagnéstico § Objetivos Estrategias Programas Ejecucion Control
4Ps

Analisis
Interno

-:"udo i “DAFO “De relaciones  -Segun ventaja “Producto
Competencia 3 .
“Publico objetivo *Matrices “Comerciales competitiva “Precio
fria & cartera de “De *Entomo y “Distribucion
Y productos rentabitidad competenci «C icacion

capacidades i

"Recursos

invertidos

Nota. Elaboracion de la autora en base a Kotler et al., (2006) y Lambin et al., (2009) y el
contenido de este manual. Adaptada de Estructura de Manual de Teresa Vallet-Bellmunt,
2015 (http://dx.doi.org/10.6035/Sapientia98)

Basado en la estructura los pasos a tomar en cuenta dentro del plan de accion son los

siguientes:
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1. MISION
Misidn

49

Somos una empresa innovadora y apasionada en el servicio, que ofrece una gran variedad de

productos de consumo masivo a través de su centro de distribucion y cadena de

supermercados, contribuyendo al crecimiento y desarrollo de comerciantes y familias

ecuatorianas.

Vision

Al 2025, ser la primera opcién de compra de los consumidores de Cotopaxi y lograr presencia

en la zona centro del Ecuador, apoyandonos en la mejora continua e innovacion tecnoldgica.

2. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO (FODA)

Tabla 16
Matriz FODA de la empresa “MULTISA”

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

1. Sistemas P.O.S propio
2. Precios Competitivos al Por Mayor

3. Participacion en ferias para atraer consumidores
potenciales

4. Disposicion de 3 terrenos propios en Mayorista,
Estacién y Pichul

5. Politicas de Crédito Flexibles
6. Conocimiento especializado en Analisis de Datos

7. Plantas de luz y web 3.0

1. Rotacion de personal, Departamento PDV

2. Falta de comunicacion interdepartamental y
planificacién

3. Sobrecarga laboral, falta de tiempo
4. Red de suministro (ineficiencia logistica)

5. Falta de roles definidos y de
responsabilidades

6. Baja visibilidad de marca

DEBILIDADES

AMENAZAS

1. Aplicacion de métodos de pago, tarjetas, transferencias
2. Aplicacidn de totems eléctricos con videos

3. Andlisis de mercado trimestral para analizar de
demanda del mercado

4. Andlisis de grandes volimenes de datos

5. Colaboraciones estratégicas con proveedores de
servicios

6. Importacion de nuevos productos

7. Marcas posicionadas en nuestras perchas reconocidas

1. Segmentos de nuevas cadenas de
supermercados

2. Competencia de precios

3. Consumidor prioriza el precio sobre la calidad
4. Tiendas de precios bajos

5. Eventos imprevistos catéastrofes

6. Comercio llegal




Nota. Se muestra los aspectos enumerados de cada categoria del FODA de la empresa
MULTISA CAD. Multisa (2024).

2.1.Matriz de Estrategias (MATRIZ CRUZADA)

50



Tabla 17

Matriz Cruzada

MULTISA

ADO Y

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Sistemas P.O.S propio

2. Precios Competitivos al Por Mayor

3. Participacion en ferias para atraer consumidores potenciales
4. Disposicion de 3 terrenos propios en Mayorista, Estacion y
Pichul

5. Politicas de Crédito Flexibles

6. Conocimiento especializado en Anélisis de Datos

7. Plantas de luz y web 3.0

1. Rotacion de personal, Departamento PDV

2. Falta de comunicacion interdepartamental y planificacion
3. Sobrecarga laboral, falta de tiempo

4. Red de suministro (ineficiencia logistica)

5. Falta de roles definidos y de responsabilidades

6. Baja visibilidad de marca

OPORTUNIDADES

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Aplicacion de métodos de pago, tarjetas, transferencias

2. Aplicacion de tétems eléctricos con videos

3. Andlisis de mercado trimestral para analizar de demanda del
mercado

4. Andlisis de grandes voliumenes de datos

5. Colaboraciones estratégicas con proveedores de servicios

6. Importacion de nuevos productos

7. Marcas posicionadas en nuestras perchas reconocidas

1. Aprovechar las politicas de precios competitivos y la
flexibilidad en el crédito para introducir nuevos productos
importados y posicionarlos en el mercado mediante alianzas
estratégicas con proveedores.

2. Utiliza el sistema P.O.S propio para implementar campafas
promocionales en el punto de venta, aprovechando la tecnologia
para mejorar la visibilidad de la marca a través de programas de
lealtad o promociones personalizadas.

1. Desarrollar campafias de publicidad digital que asocien la
marca propia con marcas ya posicionadas en las perchas,
aprovechando su reconocimiento para aumentar la visibilidad de
la marca propia.

2. Implementar una campafia de capacitacién continua en el punto
de venta MATRIZ en herramientas digitales y métodos de pago
modernos para reducir la rotacion y mejorar la eficiencia del
departamento.

DEBILIDADES

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Segmentos de nuevas cadenas de supermercados
2. Competencia de precios

3. Consumidor prioriza el precio sobre la calidad
4. Tiendas de precios bajos

5. Eventos imprevistos catastrofes

6. Comercio llegal

1. Crear campafas publicitarias digitales que destaquen la

combinacién de precios competitivos y alta calidad del producto.

2. Aprovechar la participacion en ferias para generar contenido
visual y testimonios que se puedan utilizar en campafias
publicitarias digitales. .

1. Desarrollar una estrategia de marketing digital con enfoque en
SEO y SEM para mejorar la visibilidad de la marca.

2. Implementar un programa de formacion y certificacion en
herramientas de publicidad digital para el personal. Esto reducira
la rotacion al mejorar la satisfaccion y la eficiencia, mientras que
la formacién permitird una respuesta agil a los cambios del
mercado y eventos imprevistos, optimizando el uso de recursos.

Nota. Esta tabla muestra la Matriz Cruzada para crear estrategias mediante el Anélisis FODA de la empresa MULTISA CAD. Multisa (2024).
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2.2.Evaluacion de Factores Externos e Internos-MATRICES EFE Y EFI

52

Dentro del anélisis de los factores tanto externos como internos se toma en cuenta indicadores

como el peso y calificacion con valores subjetivos que permitan determinar la significancia de

cada uno de los items, pues el resultado ponderado debe oscilar como maximo en 4.0 y como

minimo en 1.0.

2.2.1. MATRIZ EFE-Evaluacion de los Factores Externos

Tabla 18

MATRIZ EFE-Evaluacion de los Factores Externos

MATRIZ MEFE (Evaluacion de los Factores Externos)
Peso Clasificacion Valor

Factores Externos Clave
Oportunidades
Aplicacion de métodos de pago, tarjetas, transferencias

Aplicacidn de totems eléctricos con videos
Anadlisis de mercado trimestral para analizar de demanda del
mercado

1
2
3
4 Analisis de grandes volimenes de datos
5 Colaboraciones estratégicas con proveedores de servicios
6 Importacion de nuevos productos

7 Marcas posicionadas en nuestras perchas reconocidas

Subtotal de Oportunidades
Segmentos de nuevas cadenas de supermercados
Competencia de precios
Consumidor prioriza el precio sobre la calidad
Tiendas de precios bajos
Eventos imprevistos catastrofes
Comercio llegal
Subtotal de Amenazas
TOTAL

o ol wWN B

0,11
0,06

0,09
0,07
0,09
0,05
0,03

0,5

0,15
0,08
0,05
0,12
0,06
0,04
0,5
1

w

W w ks owks

NN EFE NN P

0,44
0,18

0,36
0,21
0,36
0,15
0,09
1,79

0,15
0,16
0,10
0,12
0,12
0,08
0,73
2,52
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Nota. Esta tabla muestra la Evaluacion de Factores Externos estableciendo valores subjetivos
segun la escala de importancia que arroje a la ponderacion correspondiente. Multisa (2024).

Interpretacion

Los resultados de la matriz EFE con una calificacion de 2,52, se observa que el supermercado
"Multisa" mantiene un equilibrio positivo, indicando que esta capitalizando de manera
efectiva las oportunidades que se le presentan. Este puntaje sugiere que la empresa esta en una

posicion sélida, aunque existen areas de mejora limitadas.
En consecuencia, la empresa esta controlando las amenazas de manera efectiva.

Tabla 19

MATRIZ EFI-Evaluacion de los Factores Internos

MATRIZ MEFI (Evaluacion de los Factores Internos)

Factores Externos Clave Peso Clasificacion Valor

Fortalezas

1 Sistemas P.O.S propio 0,11 4 0,44
2 Precios Competitivos al Por Mayor 0,04 3 0,12
3 Participacion en ferias para atraer consumidores potenciales 0,09 4 0,36
4 Disposicion de 3 terrenos propios en Mayorista, Estacion y Pichul 0,08 4 0,32
5 Politicas de Crédito Flexibles 0,07 4 0,28
6 Conocimiento especializado en Analisis de Datos 0,05 3 0,15
7 Plantas de luz y web 3.0. 0,06 4 0,24
Subtotal de Fortalezas 0,5 191
Debilidades

1 Rotacidn de personal, Departamento PDV 0,12 1 0,12
2 Falta de comunicacion interdepartamental y planificacion 0,07 2 0,14
3 Sobrecarga laboral, falta de tiempo 0,10 1 0,10
4 Red de suministro (ineficiencia logistica) 0,06 2 0,12
5 Falta de roles definidos y de responsabilidades 0,05 2 0,10
6 Baja visibilidad de marca 0,10 1 0,10
Subtotal de Debilidades 0,5 0,68
TOTAL 1 2,59

Nota. Esta tabla muestra la Evaluacion de Factores Internos estableciendo valores subjetivos

segun la escala de importancia que arroje a la ponderacién correspondiente. Multisa (2024).
Interpretacion

Tras completar el analisis de la matriz EFI, se nota que en el supermercado "Multisa CAD"
existe un equilibrio positivo, con una puntuacion de 3,16. Esto indica que la empresa exhibe

un desempefio interno solido en relacion con sus fortalezas, aunque aun se enfrenta a algunos
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desafios menores en diversas areas. Estos aspectos podrian ser objeto de mejoras para

fomentar el crecimiento y la continua mejora de la empresa.

3. DIAGNOSTICO
MULTISA CAD cuenta con solidas fortalezas en términos de su posicion estratégica,
infraestructura, experiencia y competitividad en precios. Sin embargo, el analisis realizado
revela que la empresa presenta importantes debilidades en su estrategia y ejecucion del

Marketing digital.

La empresa se encuentra en un punto crucial donde su fortaleza y conocimiento en el analisis
de datos pueden ser ese salto para una incursion exitosa en la publicidad online. Su
infraestructura solida y su capacidad para atraer a consumidores en ferias, demuestra que ya
tiene una base de clientes que valora, pero existe un enorme potencial para expandir este

alcance a través de estrategias digitales.

Sin embargo, la baja percepcion de marca indica que se requiere un enfoque mas agresivo y
mejor planificado de la publicidad online. La presencia digital no solo puede ayudar a
conectar con nuevos mercados, sino que también puede afianzar la lealtad de los clientes

actuales al ofrecerles una interaccion mas frecuente y directa con la marca.

Los obstaculos en este trayecto pueden ser la rotacion de personal y la falta de comunicacion
interna, dado que una estrategia digital efectiva requiere un equipo cohesivo capaz de
implementar campafias de manera rapida y eficiente. Por otra parte, la ausencia de roles y
responsabilidades debidamente definidos puede suponer una oportunidad para reasignar
recursos humanos especificamente dedicados a la gestion y el avance de la publicidad online.

Es fundamental que la compafiia modernice los métodos de pago al entrar en este &mbito y
adopte nuevas tecnologias, lo que facilitara la transicién hacia un entorno digital mas
accesible y fluido. La modernizacion no solo atraera a un pablico mas amplio, sino que
también ayudara a la empresa a seguir siendo competitiva en un mercado donde los clientes

son cada vez mas exigentes y la competencia es mas feroz.

En resumen, invertir en estrategias de marketing digital no es solo una oportunidad, sino
también una exigencia para garantizar el crecimiento y la relevancia recurrentes de la
empresa. Con una planificacion estratégica y un enfoque en el fortalecimiento de las
capacidades internas, la empresa tiene todo lo que necesita para destacar en el mundo digital.
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4. OBJETIVOS
Tabla 20

Objetivos Empresariales de MULTISA
OBJETIVOS CORPORATIVOS Si, consta de objetivos corporativos

OBJETIVOS DE MARKETING Se establece objetivos para cada
campafa publicitaria

Nota. Esta tabla muestra la determinacién de los objetivos empresariales, para considerar el

crecimiento de la empresa en el trayecto del tiempo. Multisa (2024).
4.1.Definicion de Objetivos

4.1.1. Objetivo Estratégico

Proponer un plan de accion a través de implementacion de estrategias de publicidad online

que maximicen la rentabilidad de la empresa MULTISA CAD
Obijetivos Estratégicos
1. Mejorar la visibilidad de la marca, enfocandose en los canales que ofrecen la mayor
rentabilidad.
2. Seleccionar los medios de publicidad mas efectivos en funcidon de su impacto en la
rentabilidad y el posicionamiento
3. Mejorar la tasa de retencion de clientes mediante la implementacion de estrategias de
publicidad dirigidas a fortalecer la lealtad de los clientes
6. PROGRAMA 4P’S

Las 4P's del marketing mix son elementos fundamentales que las empresas deben considerar

en la planificacion y ejecucion de sus estrategias comerciales.

1. Producto implica desarrollar una oferta que satisfaga las necesidades de los clientes.

2. Precio debe ser competitivo y complementarse con promociones atractivas.

3. Plaza busca optimizar la disponibilidad y accesibilidad del producto mediante la
distribucion estratégica de los puntos de venta.

4. Promocidén engloba las acciones de comunicacion, desde la publicidad hasta los

programas de fidelizacidn, con el objetivo de atraer, educar y retener a los clientes.



6.1.Plan de Accién y Presupuesto

6.1.1.

PLAN DE ACCION-ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
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Tabla 21

Plan de Accion-Estrategias

57

PRODUCTO

de precios competitivos y la
flexibilidad en el crédito
para introducir nuevos
productos importados y
posicionarlos en el mercado
mediante alianzas
estratégicas con

proveedores.

seleccion proveedores

potenciales.

2. Realizar reuniones

de negociacion y

desarrollo de acuerdos.

3.Lanzar campafia de
comunicacion sobre

nuevos productos.

Personal de la
empresa (Bodega y
Dpto. de
Marketing)

Materiales:

-Equipo de

compras

-Material de

marketing

(consultor, materiales
de marketing,

reuniones).

Meta: Introducir al
menos 3 NUevos
productos en el

mercado en 6 meses.

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES FECHADE | FECHA DE RECURSOS PRESUPUESTO RESPONSABLES
INICIO FINALIZACION
1. Aprovechar las politicas 1.1dentificacion y 01/01/2025 01/06/2025 -Humanos: $10, 000 -Gerente General

-Departamento de

marketing
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PRECIO

2. Utiliza el sistema P.O.S
propio para implementar
camparfias promocionales en
el punto de venta,
aprovechando la tecnologia
para mejorar la visibilidad
de la marca a través de
programas de lealtad o

promociones personalizadas.

1. Disefio de las
promociones
personalizadas
(descuentos,

recompensas)

2. Desarrollo e
integracién de

programas de lealtad

3. Lanzamiento de las
campafias
promocionales de la
nueva linea de
productos en puntos de

venta

24/04/2025

22/06/2025

-Humanos:
Personal de la
empresa (Dpto. de
Marketing) Equipo
de investigacion de

mercado

-Materiales:
Herramientas de

analisis de datos

Software de

gestion de ventas

$3,203,50 (consultor,
materiales de

marketing, reuniones).

Meta: Introducir al
menos 3 nuevos
productos en el

mercado en 6 meses

-Gerente General

-Jefe de
Departamento de

marketing
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de capacitacion continua en
el punto de venta MATRIZ
en herramientas digitales y
métodos de pago modernos

para reducir la rotacion y

mejorar la eficiencia del

departamento.

de capacitacion para el

personal.

2.Implementar talleres
sobre herramientas

digitales y métodos de

pago.

3.Evaluar la
efectividad de la
capacitacion mediante

encuestas.

Personal de la
empresa (Jefe de
Ventas y Dpto. de
Marketing) y
Instructores

especializados

-Materiales:

materiales).

Meta: Aumentar la
eficiencia del equipo
en un 25% tras la

capacitacion

3. Crear campafias 1. Crear contenido 04/07/2025 07/10/2025 -Humanos: $12,000 (creacion y -Gerente General
publicitarias digitales que visual de campafias. Personal de la difusion de contenido). Jofe d
-Jefe de
destaquen la combinacién de L empresa (Dpto. de
) . 2. Definir canales de ] Meta: Aumentar las Departamento de
precios competitivos y alta o Marketing) .
ﬁ ] distribucion de los ventas en un 20% marketing
< calidad del producto. . . ~
= anuncios. -Materiales: durante la campafia.
_ Plataforma de
3.Lanzar y monitorear o o
. publicidad digital
la campafia
publicitaria. -Material de
marketing
4. Implementar una campafa | 1.Desarrollar un plan 08/08/2025 23/10/2025 -Humanos: $8,000 (instructoresy | -Gerente General

-Jefe de
Departamento de
marketing
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PROMOCION

Material de

capacitacion

-Herramientas

digitales
5. Desarrollar campafias de 1.1dentificar marcas 30/10/2025 20/12/2025 -Humanos: $18, 000 (colaboracion | -Gerente General
publicidad digital que compatibles para Personal de la y difusion). Jefe d
-Jefe de

asocien la marca propia con | asociacion. empresa (Dpto. de

o _ Meta: Incrementar la | Departamento de
marcas ya posicionadas en . Marketing) o )

2.Crear contenido visibilidad de la marca | marketing
las perchas, aprovechando su ) ) )
o conjunto de marketing. -Materiales: en un 30%.

reconocimiento para
aumentar la visibilidad de la | 3.Lanzar la campafa Plataforma de
marca propia. de publicidad digital publicidad
6. Aprovechar la 1.Planificacion de la 01/07/2025 26/10/2025 y 1 mes Humanos: Personal | $20,000 (colaboracién | -Gerente General

participacion en ferias para
generar contenido visual y

testimonios que se puedan

utilizar en campafias

publicitarias digitales.

participacion en ferias:

Seleccionar ferias

relevantes para asistir.

2.Generacion de

contenido: Capturar

post-feria para la
generacion de
contenido.

(diciembre)

de la empresa (Jefe
de Ventas, Jefe

Financiero y Dpto.
de Marketing) para

asistir a ferias.

y difusién).

Meta: Incrementar la
visibilidad de la marca

en un 30%.

-Jefe de
Departamento de

marketing
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fotografias y
testimonios de clientes

en el evento.

3.Uso de contenido en
campanas
publicitarias: Integrar
el contenido generado
en las publicaciones de

redes sociales y sitio

Materiales:

Equipos de
grabacion y

fotografia.

Material BTL Y
P.O.P

Ecomicos:

Presupuesto para

web ferias
7. Desarrollar una estrategia | -Auditoriay 10/05/2025 01/11/2025 Humanos: P $9,200 -Gerente General
de marketing digital con optimizacion de SEO: Expertos en SEO y

enfoque en SEO y SEM para
mejorar la visibilidad de la

marca

Evaluar el sitio web y
optimizar contenido

existente.

-Desarrollo de
camparias SEM: Crear

y configurar campafias

SEM, personal de
la empresa (Jefe de
Ventas y Dpto. de
Marketing)

Materiales:

- Herramientas de

analisis (e.g.,

(incluye tarifas de
participaciéon y
produccion de

contenido).

Meta: Generar al
menos 10 testimonios

y 100 fotografias

-Jefe de
Departamento de

marketing
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de pago en Google

Google Analytics,

relevantes para la

Ads. SEMrush). publicidad.
Econdmicos:
Presupuesto para
campanas
publicitarias.
8. Implementar un programa | 1. Desarrollo del 15 de Mayo- | 01 de Agosto-30 de Humanos: Personal | $8,000 -Gerente General
de formacion y certificacion | programa de 15 de Julio Septiembre para la de la empresa (Jefe
] o o (formadores y -Jefe de
en herramientas de capacitacion: Crear un | de 2027 para | capacitacion de Ventas y Dpto. .
materiales). Departamento de
publicidad digital para el curriculo que cubra crear el de Marketing) et
. marketing
personal, optimizando el uso | herramientas de programa . Meta: Capacitar al
o o Materiales:
de recursos. publicidad digital. 100% del personal en
- Formadores herramientas digitales,

2. Implementacion de

sesiones de formacion:

Realizar talleres y

sesiones practicas.

3. Evaluacion del
aprendizaje: Medir la

efectividad de la

expertos en
publicidad digital.

- Material
didactico y
plataformas de

formacion.

- Tiempo del

personal que

mejorando la
eficiencia del equipo
en un 25%.
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formacion a través de

evaluaciones.

asistiraa la

capacitacion.

Nota. La tabla muestra un desglose de actividades con otros items que permitan llevar a cabo las estrategias previamente establecidas en la

Matriz Cruzada
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CONCLUSIONES

La seleccion de un marco tedrico ha sido esencial para construir una base conceptual
solida, que identifique y valide indicadores clave relevantes, asegurando que los
parametros utilizados para evaluar el impacto de la publicidad en la rentabilidad sean
precisos y pertinentes. La integracion de teorias de marketing facilita la toma de
decisiones mas informadas sobre las estrategias publicitarias y su impacto en la
rentabilidad de la empresa.

El examen de la situacion actual de la publicidad en relacion con la rentabilidad de
MULTISA CAD ha demostrado que las inversiones en marketing son esenciales para el
éxito financiero, identificando las tendencias de crecimiento o disminucion ofrece una
vision detallada de como la inversion en publicidad impacta los resultados financieros.
Esta comprension facilita el ajuste de las estrategias publicitarias, permitiendo una
alineacion y optimizacion de estas estrategias, basadas en datos financieros concretos,
puede mejorar significativamente el retorno de inversion y fomentar un crecimiento mas
solido.

Al establecer un plan de accidon destinado a mejorar la publicidad digital conlleva un
enfoque estratégico para incrementar la rentabilidad, ya que MULTISA CAD puede
maximizar el retorno de la inversion y garantizar que las campafias estén en linea con los
objetivos financieros, al redistribuir el presupuesto publicitario y realizar ajustes
fundamentales. Esta estrategia permite a la empresa gestionar sus recursos de forma mas
eficiente, intensificando el efecto de la publicidad y promoviendo un crecimiento rentable

y sostenible.

RECOMENDACIONES

Es crucial que MULTISA CAD revise y actualice periddicamente el marco tedrico
utilizado para evaluar sus estrategias publicitarias. Asegurarse de que los indicadores y
parametros sean los mas relevantes y actuales ayudara a tomar decisiones mas precisas y
fundamentadas sobre el impacto de la publicidad en la rentabilidad, mejorando asi la
efectividad de las campafias y alineandolas con los objetivos financieros de la empresa.
Se recomienda ejecutar un sistema de analisis continuo de sugerencia aplicar un
Dashboard de Inteligencia de Negocios, ya que, ayuda a una mejor visualizacién de
resultados, para supervisar como las inversiones publicitarias repercuten en los resultados
financieros. El uso de informacion especifica para modificar las estrategias publicitarias

permitird a MULTISA CAD responder rapidamente a las tendencias y oportunidades,
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optimizando el retorno de la inversion y reforzando el crecimiento financiero de la
compaiiia. Esto incluye el analisis de la competencia, la evaluacion de nuevas tecnologias
y la exploracion de canales publicitarios que ofrecen ventas competitivas.

Desarrollar un plan de accion detallado, basado en un analisis preciso de los datos, para la
distribucion del presupuesto publicitario. Este enfoque ayudara a MULTISA CAD a
planificar y gestionar sus recursos de forma mas eficaz, garantizando que las campafias
publicitarias estén en sincronia con los objetivos de rentabilidad y maximizando el

rendimiento de cada inversion, lo que le permitira crecer de forma constante y sostenible.
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