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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

El sector inmobiliario de la provincia de Tungurahua ha mantenido un margen minimo de in-
version en el factor publicitario durante el periodo 2019-2021, con relacion al desarrollo del
comercio social en medios digitales. Se tiene como objetivo analizar el efecto financiero en las
ventas frente a la inversion en costos operativos y gastos publicitarios, mediante un analisis
financiero que permitidé determinar los efectos en las variables. Las empresas participantes fue-
ron 6 seleccionadas segun el muestreo no probabilistico por conveniencia, pues se utilizd in-
formacion financiera publicada por la Superintendencia de Compaiiias bajo criterios relaciona-
dos a ventas y costos. Los resultados determinaron que este sector no desarrolla una inversion
constante en medios de publicidad y desarrollo de plataformas digitales que dinamicen la acti-
vidad comercial. Se concluyo6 que, la inclusion de herramientas digitales para promocionar bie-
nes y servicios permitira el fortalecimiento de la comunicacion entre oferentes y demandantes al
generar una ventaja competitiva.

Palabras clave: andlisis financiero; comercio social; costo de ventas; covid-19; publicidad;
ventas; ventaja competitiva

ABSTRACT

The real estate sector in the province of Tungurahua has maintained a minimum investment
margin in the advertising factor during the 2019-2021 period, in relation to the development
of social commerce in digital media. The objective is to analyze the financial effect on sales
com-pared to the investment in operating costs and advertising expenses, through a financial
analy-sis that allowed determining the effects on the variables. The participating companies were
6 selected according to the non-probabilistic sampling for convenience, since financial infor-
mation published by the Superintendence of Companies was used under criteria related to sales
and costs. The results determined that this sector does not develop a constant investment in
advertising media and development of digital platforms that boost commercial activity. It was
concluded that the inclusion of digital tools to promote goods and services would allow the
strengthening of communication between bidders and applicants by generating a competitive
advantage.

Key words: financial analysis; social commerce; cost of sales; covid-19; advertising media;
sales; competi-tive advantage
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Introduccion

En los diferentes mercados es posible
identificar al menos cuatros actores principales
para su desarrollo entre los cuales se encuentran
tanto oferentes como demandantes, los bienes
y servicios solicitados en las transacciones, asi
como las condiciones bajo las cuales se ejecuta
la actividad mercantil (Sandrea y Boscan, 2017).
El potencial de las ventas radica en el capital
humano que las gestiona, puesto que procura
establecer una linea de retroalimentacion que
permita mejorar el desempefio organizacional
(Leodn, 2013). El comercio ha dado apertura a una
ampliacion en canales de comunicacion entre
las dos partes por medio de un modelo social en
donde se busca incrementar las transacciones con
un procesamiento digital (Garcia et al., 2020).

Las redes sociales han establecido un
poder significativo para el comercio electronico,
utilizando como ventaja la cantidad de usuarios
que frecuentan cada aplicacion y las facilidades
en acceso (Alderete y Carola, 2019). En el
Ecuador la pandemia Covid-19 brind6 apertura
total a desarrollo de esta nueva metodologia en
ventas por lo cual en el afio 2017 con un 20%
de organizaciones que realizan transacciones on-
line, con el establecimiento de garantias sobre la
entrega y calidad de los productos solicitados,
consiguiendo colocarse sobre la barrera de
temor existente en la poblacion con lo referente
a estas practicas, pues de la totalidad un 33%
no realiza compras por desconocimiento y un
60% por las faltas de garantias (CECE, 2017).

Las transacciones electronicas son una
alternativa para compra y venta de bienes o
servicios, fueron en el afio 2019 la frecuencia de
esta actividad en el pais abordaba el 19% para
una vez al mes, mientras que un 14% mencionan
la frecuencia de compra en una vez al afo, factor
que es similar en aquellos que no nunca realizaron
estas actividades, cabe sefialar que los muebles
y articulos de hogar poseen una intension de
consumo del 6% con una diferencia del 61%
con alimentos y bebidas no alcoholicas (Camara
Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2020).

El estudio tiene por objetivo analizar
el efecto financiero en los ingresos por ventas
frente a la inversion en costos operativos y
gastos publicitarios, que engloban el desarrollo
de estrategias s-commerce dentro del sector
inmobiliario de la provincia de Tungurahua.
Para ellos se utiliza un analisis financiero que
permite establecer el grado de correlacion
existente entre las variables de estudio, segin
la informacion obtenida de la Superintendencia
de Compaiias, Valores y Seguros, del periodo
2019-2021.En esta seccion debe exponer los
conceptos que desarrollard la investigacion.

Método

Dentro de la investigacion se emple6 un
método cuantitativo, a través de un analisis de
estados financieros obtenidos del portal de la
Superintendenciade Companias, Valoresy Seguros
de las empresas relacionadas con actividades
inmobiliarias de la provincia de Tungurahua, a
través de una correlacion estadistica entre los
niveles de utilidad y los gastos realizados por
concepto de publicidad frente a las prospectivas
de venta durante el periodo 2019-2021.

Las empresas seleccionadas para la
investigacion pertenecieron al grupo del sector
inmobiliario de la provincia de Tungurahua,
registradas dentro del ranking empresarial de
la Superintendencia de Compaiiias, Valores y
Seguros con balances presentados al afio 2021.
Para ello, se analiz6 el movimiento economico en
las cuentas de gastos por publicidad, ingresos por
actividades ordinarias y costos operativos, de las
empresas: Venus S.A, Habitar Inmobiliaria S.A,
Marycarmen S.A., M&M asesoria inmobiliaria
Cia. Ltda., Comercio y proyectos de ingenieria
Ruiz CPRI Cia. Ltda., y Verpaintcorp Cia. Ltda.

La seleccion muestral de las empresas
estudiadas partio de un muestreo no probabilistico
por conveniencia, pues se considerd los
siguientes criterios inclusivos: que tengan los
balances presentados al afio 2021, movimientos
econdmicos continuos en las cuentas de gastos por
publicidad, costos operativos y utilidad. De igual
manera, las empresas incluidas fueron Pymes,
que en Ecuador su clasificacion depende de los
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siguientes factores: numero de trabajadores y
valor bruto de ventas o ingresos anuales; mismos
que son definidos dentro del Codigo Organico
de Producciéon, Comercio e Inversiones,
predominando siempre los ingresos sobre el
numero de trabajadores. Bajo este contexto,
las pequefias empresas son aquellas unidades
productivas que poseen de 10 a 49 trabajadores
y un ingreso bruto anual entre $100.001,00
y $1°000.000,00; mientras que las medianas
empresas poseen entre 50 a 199 trabajadores e
ingresos entre $1°000.001,00 y $5°000.000,00.
Cabe mencionar que no se consideraron para
la investigacion las grandes empresas debido
a su inexistencia en el entorno de la provincia
de Tungurahua. Dicha seleccion se baso en los
criterios técnicos mencionados, a fin de establecer
robustez y confiabilidad en el modelo estadistico
de regresion lineal aplicado en los resultados.

El proceso de investigacion abordo
en primer lugar la obtencion de informacion
financiera del portal de informacion de la
Superintendencia de Compaiiias, Valores y
Seguros, a través del sector societario, para
lo cual se utilizaron datos como el nombre de
la organizacion, nimero de RUC y niimero de
expediente a fin de analizar los datos econdmicos
suficientes que permitan identificar la relacion de
las variables de estudio. Es asi, que se considerd
la herramienta de Microsoft Excel para realizar
el detalle de informacion y relacion de variables,
con la finalidad de conocer la incidencia que
establecen los gastos realizados en publicidad y
herramientas digitales de venta con los niveles
utilidad, a través de los resultados obtenidos se
empled un analisis de los indicadores financieros
para realizar una comparacion correlacional
y determinar el efecto financiero empresarial
a través del software estadistico SPSS.

Desarrollo
Teoria del comportamiento planificado

Define al comportamiento de los
consumidores como un factor condicionado de
manera directa con puntos de control en sus
actividades, en donde este se vuelve el principal
indicador de capacidad al momento de efectuar
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una accion (Herrero y Rodriguez, 2006). Por su
parte Martin et al., (2011) mencionan que las
actitudes sociales surgen de la interaccion entre
las expectativas conductuales y su valoracion
por parte de cada sujeto, en tanto que la norma
subjetiva seria el modo en que el sujeto recibe
e interpreta lo que dicen las personas y los
grupos que considera relevantes acerca de lo que
deberia hacer en relacion con la conducta y la
motivacion para acomodarse a estas opiniones.
Establece un modelo de relacién entre el
comportamiento y accion, considerando como
base de esto las interpretaciones individuales de
los consumidores con respecto a un producto.

En el campo de la psicologia, la TCP
hace referencia al comportamiento del individuo
en relacion con las creencias normativas y
subjetivas de su entorno. En este caso, para
Icek Ajzen, psicologo social al que se atribuye
esta teoria, enfatiza el componente social como
determinante del comportamiento individual, es
decir, la persona evaliia su comportamiento en
relacion a las normas sociales definidas como
correctas por los individuos a su alrededor;
siempre mediadas por la importancia relativa
que el individuo le asigne a la opinion de
sus referentes (Sevillano y Olivos, 2019).

En linea con el subjetivismo que engloba
la TCP, se hace referencia a Adam Smith que en su
teoria el individuo establece el precio de un bien
o servicio de acuerdo a su percepcion de utilidad
o valor que le proporcione a la satisfaccion de sus
necesidades y acorde a la estratificacion de sus
preferencias. En general, el comportamiento de
una persona al adquirir un producto dependera de
la maximizacion de factores subjetivos como la
satisfaccion personal, la relacion costo-beneficio
y la percepcion del consumidor (Romero, 2014).

Analisis Financiero

Los andlisis financieros permiten
identificar la situacion real de una organizacion
en determinado momento, por medio de la
determinacion de riesgos o dificultades que
pueden derivar de las diferentes estrategias
y acciones correctivas que buscan mejorar la
rentabilidad y productividad empresarial (Mejia
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et al., 2021). Por lo cual Rivera et al., (2017)
establecen que su utilidad estd en funcion del
objetivo que se defina en el estudio y de la
posicionde quien lorealiza: desde unaperspectiva
interna, la direccion de la empresa puede tomar
decisiones que corrijan los puntos débiles que
puedan amenazar el futuro, asi como potenciar
los puntos fuertes para alcanzar los objetivos.

Ventas

Consideradas como una operacion
realizada dentro de un mercado, en donde una
persona transmite un bien o servicio a propiedad
otra, considerando como compensacion un valor
econoémico (Vasquez, 2008). Asi también son
consideradas como el principal indicador de
bienestar para una organizacion, debido a que sus
resultados sirven como pardmetro de evaluacion
en el cumplimiento de objetivos (Villegas,
1987). Por lo cual, desde la perspectiva de
Gamboa et al., (2019) Tener un manejo adecuado
de la administracion de los recursos obtenidos a
través de las ventas garantiza un mayor aumento
del capital bien sea personal o de una empresa.

En este sentido, para el sector
inmobiliario el desarrollo econdmico parte
de la oportunidad de ingresos a nuevos nichos
de mercado, estableciendo estrategias de
accesibilidad a un mercado de valores como pilar
de financiamiento que asegura las expansiones
productivas y el incremento extraordinario
de ingresos economicos (Capdevielle, 2016).

Las entidades correspondientes al sector
inmobiliario es parte sustancial de la economia
nacional ya que segun datos del INEC, sus
ventas al afio 2019 representan el 11% del total
de la produccion ecuatoriana convirtiéndola en
la segunda industria con mas dinamismo en el
crecimiento econdmico nacional después de la
industria manufacturera (Zabala, 2020). Dentro
de laprovincia de Tungurahua, entre 2019y 2020,
el nivel de ventas representa el 2,4% de las ventas
totales del sector construccion en el pais, y la tasa
de variacion anual es de 11,6%, no obstante, en
2018 su crecimiento fue de 47,2% en relacion a
2017, todo esto teniendo en cuenta la afectacion
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al sector por la crisis enfrentada en el entorno
del Covid-19 en el mundo (Sanchez et al., 2020).

Publicidad

Acorde con el criterio de Esteinou
(2014) en su critica de libros, la publicidad
se ha convertido en una dinamica simbolica,
indispensable =~ para el  funcionamiento
sistétmico de las sociedades industrializadas
contemporaneas, particularmente en su dindmica
de operacion econdémica. Bajo este parametro
Quezada et al, (2018) mencionan que la
publicidad adoptada por empresas comerciales,
es una forma de comunicacidon imprecisa y de
largo alcance, la misma es cancelada por un
patrocinador en este caso, una empresa que
busca las compras de nuevos y viejos clientes,
para asi aumentar sus ingresos monetarios, y
convertirse en una marca, o en los proveedores
de servicios mas sofisticados de la sociedad.

Montes et al.,, (2017) sefialan que
el marketing es imprescindible a la hora de
dirigir las estrategias de una organizacion,
garantizando tanto su éxito como estabilidad, y
que su vinculo con las redes sociales permiten
obtener informacion de gran relevancia en
cuanto al perfil de usuarios en donde los
productos generan mayor impacto, por ello,
las herramientas tradicionales para realizar
publicidad en la actualidad deben acoplarse con
las innovaciones tecnoldgicas a fin de establecer
un nuevo comercio electronico por medio
de nuevas caracteristicas (Barrientos, 2017).

Comercio social

El comercio social surge como respuesta
a la combinacion entre el comercio y marketing
electronico, en donde se utiliza la tecnologia
2.0, aplicaciones sociales y el comportamiento
del consumidor, a fin de establecer una
dimension social mds dindmica para las
actividades econdémicas de las organizaciones
a través de una gestion de datos analitica con
las interacciones sociales (Turban et al., 2016).

En la actualidad, ha marcado un punto de
tendencia dentro de las organizaciones debido a
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que utiliza el internet como medio de interaccion
en el mercado para la comercializacion tanto de
bienes como servicios, y da una oportunidad de
crecimiento a las empresas emergentes, puesto
que amplian sus potenciales clientes a nivel
nacional e internacional (Zhou et al., 2013).
Los principales factores para la ejecucion del
social commerce son: las oportunidades de
comercializacion, disminucion de costos fijos,
mejor andlisis de tendencias en el mercado,
sistema automatico de retroalimentacion
constante para los clientes y las facilidades para
serrecomendados amés usuarios como un método
de boca a boca (Salvatori y Marcantoni, 2015).

Resultados

En funciéon del procesamiento de
informacion se constatd la incidencia de los
montos destinados a gastos por publicidad y
aplicaciones de venta digital sobre la utilidad
generada en el sector inmobiliario de Ia
provincia de Tungurahua, con una relacién
directa sobre las diversas sub actividades del
sector. En este sentido Alvarez et al., 2020
senalan que emplear publicidad es una de
las técnicas mas importante que utilizan las
empresas ya que mediante esta técnica pueden
dar a conocer lo que estd ofreciendo mediante
sitios web, hacia la comodidad de los clientes.

Figura 1

Evaluacion Financiera

Fuente: SUPERCIAS

Entorno a los resultados econdmicos
y periodo analizados en la investigacion,
Félix (2020) menciona que las pandemias
a lo largo de la historia han tenido un
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nivel de incidencia significativo entorno al
comportamiento de las personas puesto que el
potencial riesgo de contagio incrementa con
los temas de movilidad, es por ello que los
gobiernos optan por establecer restricciones
sobre estos parametros con la finalidad de
minimizar la propagaciéon masiva de virus.

Bajo este contexto, el comportamiento
humano del consumidor, tal como lo enfatiza
Maslow en sus aportes teodricos, se debe a un
motivo que tenga el individuo relacionado a
las necesidades y deseos acorde a su entorno.
En la teoria economica de Alfred Marshall,
destaca que el consumidor basa sus decisiones
de compra hacia la relacién costo- beneficio
y el poder adquisitivo Optimo para adquirir
determinado bien o servicio; de igual manera,
la teoria neoclasica del consumidor impulsada
por Adam Smith refleja que el consumidor
invertird su presupuesto acorde a la utilidad
del producto y preferencias relacionadas a
sus necesidades .En este sentido se determina
la relacion entre las variables publicidad y
nivel de ingresos ya que invertir en publicidad
relaciona los aspectos base de la satisfaccion
del individuo para lograr persuadir y alcanzar
un nivel mayor de desempeflo en ingresos.

Por lo tanto, a partir del andlisis realizado
se establecié como indicador de evaluacion a las
cuentas de gastos por publicidad y utilidades
del periodo, con la finalidad de evaluar su
relacion al nivel de ingresos que gener6 el sector
durante el periodo 2019-2021, por lo tanto
durante el afio 2019 los gastos representaron un
valor de $16.344,72 en relacion a las utilidades
que mantuvieron un monto de $181.618,68 en
donde a cierto punto llegan a tener un punto
de relacién, mientras que para el 2020 en
funcion de la pandemia las utilidades llegan
a un margen de perdida por factores como la
pandemia Covid-19, cancelaciones de pedidos
y dificultades en la movilidad de las personas,
finalmente para el 2021 las utilidades en funcion
de los gastos por publicidad comienzan a
recuperarse de manera paulatina con valores de
$7.880,39 y $95.413,93 correspondientemente.
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Figura 2

Comportamiento Financiero por periodo

Fuente: SUPERCIAS

De acuerdo con los resultados obtenidos
dentro de la investigacion se determino que los
gastos por publicidad tuvieron mayor impacto
dentro del afio 2019 en funcion de los ingresos
obtenidos en el sector inmobiliario en Tungurahua
con un monto de $16.344,72 mientras que para el
afo 2021 este tiene un decrecimiento del 48.21%
que corresponde a un valor de $7.880,39 lo cual
se sustenta en las pérdidas establecidas durante
el proceso de pandemia por covid-19, por las
restricciones de movilidad, control de aforos en
los diferentes establecimientos y las regulaciones
para la apertura de negocios en la provincia.

Las Pymes del sector inmobiliario en
Tungurahua buscan estrategias para cubrir
los requerimientos del mercado en el que se
desarrollan con la finalidad de maximizar
su eficiencia, eficacia y optimizacion de
recursos en busca de la maximizacion de
ingresos, disminucién de costos operacionales
y aumento de la participaciéon en el mercado
de clientes potenciales (Valle Nufiez, 2020).

Figura 3

Analisis Financiero

Fuente: SUPERCIAS

Para identificar la funcion de las cuentas
correspondientes a ingresos, se establecido un
analisis de los indicadores de liquidez corriente
(Morelos et al., 2012) y gestion en donde se
analizan factores que definen las ventas, pormedio
de politicas y estrategias que permiten promover
la comunicacién con los clientes (Monroy y
Simbaqueba, 2017) , es asi que durante el afio
2019 estos alcanzan su valor maximo por 3,36
esto ha disminuido paulatinamente durante el
2020 en 30.23% colocandose en 2.58, llegando a
2.84 durante el 2021, mientras que para el factor
de gestion el valor minimo fue alcanzado durante
2021 con 0.15, lo cual refleja un decrecimiento
del 31.91% durante el periodo analizado.

De acuerdo con Pefia et al., (2021),
Saenz y Séenz (2019) Las ratios financieras son
la herramienta mas utilizada para realizar un
diagnodstico de las organizaciones, por medio
de una medicion con apoyo de los estados
financieros al comportamiento tanto econdémico
como financiero y la manera en que inciden
dentro de su crecimiento empresarial en un
determinado tiempo, considerando una serie
de riesgos inherentes a la actividad comercial
y establecer mejoras en sus estrategias.

Para el proceso de analisis estadistico se
utilizé la metodologia de correlacion de Pearson a
fin de establecer el nivel de correlacion existente
entre las variables de investigacion, en donde se
establece que los niveles de correlacion positivos
indican una relacion directa, los negativos, una
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relacion inversa e independientes con valores de
cero (Restrepo et al., 2007). Por lo Martinez et
al., (2009) establecen que, si el valor se encuentra
en -1 la correlacion es negativa perfecta, en -0.5
negativa moderada débil, con valor en 0 no
existe correlacion, en + 0.5 positiva moderada
fuerte y en +1.1 existe una correlacion perfecta.

Por medio de los datos analizados, se
determind la existencia de tres correlaciones de
acuerdo a los datos de analisis, al afio 2019 la
correlacion fue muy alta, al 2020 una correlacion
bajayenel 2021 una correlacién alta. En relacion
de las variables objeto de estudio se establecio una
correlacion en donde los ingresos dependian de
factores como los gastos por publicidad y utilidad.

El andlisis estadistico se conforma por
indicadores de las mismas variables, por lo
cual denota una vision clara de la perspectiva
financiera en relaciéon a los ingresos, por lo
tanto, al 2019 los ingresos por actividades
ordinarias poseen una relacion casi perfecta con
los gastos en publicidad con un 90%, es decir
que las empresas del sector inmobiliario realizan
inversiones que aportan a su crecimiento
empresarial y permanencia en el mercado.

Por otra parte, al afio siguiente, el nivel de
correlacidnentreutilidadesy gastosporpublicidad
esdel 30,7% estableciéndose como baja, en donde
hace referencia a la inversion sobre plataformas
digitales que dinamicen su comunicacion con los
posibles consumidores a través de las diferentes
redes sociales, a fin de incrementar su nivel
de ventas y alcance comercial como medida
de recuperacion en un periodo post pandemia.

De igual manera al afio 2021, se identifica
la relacion directa de ingresos con las utilidades
en un 71.60%, indicador que evidencia la
recuperacion de las empresas inmobiliarias del
periodo de recesion econdmica por Covid-19
donde no se invirtié en publicidad con la finalidad
de generar utilidades a partir de los ingresos que
permitan mejorar su participacion en el mercadoy
generar una diferencia competitiva a largo plazo.
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Tabla 1

Matriz de correlacion — Pearson

Afio 2019 | Aiio 2020 Aiio 2021

Ingresos Utilidades Ingresos

Gasto Gasto .

Publicidad 0.900 Publicidad 0.307 | Utilidades 0.716

Nota. Analisis de Correlacion — Pearson de las
cuentas de utilidades, gasto publicidad e ingresos
del periodo 2019-2021.

Dentro de las investigaciones que se
realizan en las diferentes areas de conocimiento,
es fundamental el desarrollo de mediciones,
observaciones o experimentos de donde se puede
obtener datos que determinan el tipo de relacion,
y dependencia entre las variables de estudio, a fin
de establecer un prondstico o prediccion sobre
los futuros escenarios tanto econdmicos como
financieros de una organizacion (Cardona et al.,
2013). Por lo tanto, el método para comprobar
la relacion de las variables y su nivel relacional
fue el modelo de regresion lineal, puesto que se
analizd la confiabilidad del modelo mediante
su ajuste cuadratico, es asi que, al afio 2019 se
obtuvo un valor de 0.980, lo cual quiere decir
que se posee un 98% de confianza sobre la
evaluacion de las variables, al afio 2020 un nivel
de confianza de 61,4% y al 2021 un 51.6%. Con
estos resultados se puede determinar que, en
el periodo de estudio, los ingresos tienen una
relaciéon del 70% en promedio con los gastos
de publicidad y las utilidades, es decir, los
ingresos del sector inmobiliario dependen en
un 70% de lo invertido en publicidad y de las
utilidades generadas en el periodo respectivo.

Tabla 2
Resumen del Modelo
Aiio 2019 Ao 2020  Afio 2021
R cuadrado 0.980 0.614 0.516
Durbin-Watson 2.643 1.598 0.886

Variables predictoras:
(Constante), Utilidades,
Gastos_ Publicidad
Variable dependiente:
Ingresos
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De este modo, se establece el analisis
de relacion por matriz Anova en donde se
identifica un nivel de significancia perfecto,
que deriva de la confiabilidad del modelo, a
partir del cual se determina que los ingresos por
actividades ordinarias o nivel de ventas depende
significativamente de los montos destinados y
conseguidos en utilidades, gastos por publicidad
y costos operacionales (Sellamen y Arce, 2010).
Al ser utilizadas como variables constantes de la
investigacion, indican la importancia de realizar
inversiones en actividades de marketing y
publicidad para tener acceso a nuevos mercados
con mayor facilidad (Pineda y Ramos, 2008).

Tabla 3
Matriz de relacion ANOVA

Ao 2019 | Afio 2020 | Afio 2021
F 2.390 2.390 1.600
Sig. .003° .239° 337°

a. Variable dependiente: Ingresos

b. Variables predictoras: (Constante), Utilidades,
Gastos Publicidad.

En este sentido, los coeficientes
estandarizados que segun Vila et al., (2019) se
fundamentan en puntuaciones tipicas, para que
sean comparables entre si, estableciendo una
cuantificacion del cambio que produce la variable
dependiente en funcion de la independiente,
determinan la relacion individual por betas
con un margen de error del 5%, en donde el
gasto por publicidad que abarca la inversion
realizada por las empresas que permiten dar
a conocer su actividad econdmica y garantizar
la existencia y perdurabilidad en el mercado,
tiene el mayor margen de relacion con un
95.3%, para el establecimiento de perspectivas
en ingresos, durante el periodo 2019-2021.

Tabla 4

Matriz de coeficientes estandarizados

Afio 2019 | Aiio 2020 | Aiio 2021 |
Coeficientes Gasto
tipificados (Beta) Publicidad  Gasto Publicidad  Utilidades
0.953 0.535 0.752

a. Variable dependiente: Ingresos |
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Adicional a esto, en el ano 2020 las cuentas de
gastos publicidad poseen un margen de relacion
del 5.35% con los ingresos operacionales, es decir
que la inversidén en este aspecto no representa
un retorno significativo para la organizacion
a corto y mediano plazo, sin embargo, aportan
al incremento de potenciales clientes, mientras
que con mayor impacto las utilidades generadas
durante el afio 2021 guardan una relacion
directa del 75.20% con los ingresos que se
concretaron durante el proceso de pandemia.

Por lo tanto, la relacion existente entre
las cuentas de gasto por publicidad, utilidades y
su incidencia en las perspectivas de ventas para
el sector inmobiliario, determina la importancia
de desarrollar estrategias de inversion con vision
a mediano y largo plazo, en términos comercio
social, pues, lainversionrealizada para publicidad
procura abrir nuevos mercados, con facilidad
de comunicacién entre empresa y usuarios.

Conclusiones

Por medio de la investigacion se
establecid que en el sector inmobiliario de la
provincia de Tungurahua el comercio social,
tiene un impacto significativo en el incremento
del volumen de ventas, por medio de la
dinamizacion en el mercado. Este factor tiene
participacion dentro de las organizaciones
por medio de la inversion en herramientas de
marketing y publicidad que se refleja en las
cuentas de gastos publicidad, determinando
un escenario de mejoramiento productivo.

La inclusion de herramientas digitales
para la promocién de bienes y servicios fortalece
la comunicacion entre oferentes y demandantes,
a través de una retroalimentacion constante sobre
la calidad del servicio proporcionado por las
organizaciones, en donde se establece una ventaja
competitiva dentro del mercado inmobiliario.

Finalmente, se recomienda para futuras
lineas de investigacion la inclusion de factores
como laintensidn de compra, visitas a plataformas
y la actitud del consumidor con relacién a
la oferta del mercado inmobiliario, a fin de
determinar una relacion costo — beneficio en el
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desarrollo de plataformas digitales como medio
de comunicacion alternativo con el publico.

Discusion

En funcion de los resultados obtenidos
por medio de la investigacion se determind la
relacion existente entre las cuentas de gastos
por publicidad, costos operativos y montos
de utilidad con el nivel de ventas establecidas
dentro del sector inmobiliario de la provincia de
Tungurahua. En este sentido Zhu (2014) dentro
de su discurso sobre mercados inmobiliarios, la
estabilidad financiera y la economia, menciond
que el sector no recibe la atencion necesaria en
el ambito macroecondmico, debido a que, no
se considera el impacto real que estos tienen
en los ciclos econémicos de un pais, asi como
la significativa recesion laboral que representa
en comparacion a otros factores inherentes a la
economia estatal. De acuerdo con Cabrejos (2002)
explicd que, dentro de Colombia, los aspectos
de promocién para servicios industriales, los
medios de difusion en tele mercadeo es minimo
e insuficientemente explorado, y se consideraron
como principales causas, el mintsculo
conocimiento que existia por parte de las
organizaciones sobre los beneficios y alcances
que tienen las estrategias de comercio social.

De igual manera, (Sellamen y Arce,
2010) dentro de su investigacion establecen
que, a medida que las empresas incrementan las
inversiones en aspectos de publicidad, las ventas
llegan a incrementar hasta en 24 centavos, valor
que no es significativo pero que a su vez permite
que los ingresos sean equitativos a los costos
marginales, sin embargo el tener un monto
rendimiento minimo porlainversion que serealiza
no determina un factor de confiabilidad plena
para las organizaciones a corto y mediano plazo.

Desde otra perspectiva, en América
Latina durante el afio 2020 los paises tuvieron
un poder de acceso al internet superior al 50%
y un promedio de utilizacién del 70% entre las
diferentes redes sociales, que dieron paso a las
actividades de s-commerce, pues Brasil ha sido
el pais con mayor utilizacion de estas estrategias
en un 50%, seguido por Argentina 11%, Chile
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15%, Colombia, Pert quienes influyen en un
10% y Ecuador con apenas el 2% de desarrollo
de comercio en redes sociales en el concepto
de compra y venta de bienes (Carrion, 2020).

El establecimiento del comercio social,
tanto en América Latina como el mundo, ha
permitido una expansion del comercio por medio
de la apertura a mercados internacionales, en
donde los usuarios pueden adquirir ya sea bienes
o servicios por medio de una plataforma en
internet, sin la necesidad de tiendas tradicionales,
sin embargo, existen limitantes como el bloqueo
y censura de sitios web (Herreros, 2019).

Por otra parte, Falquez et al., (2017)
abordan la existencia de una relacion entre la
publicidad y ventas, en las medianas empresas de
la ciudad de Guayaquil, con un factor equitativo
de respuesta por presion en inversion publicitaria
del 1% con un incremento en los ingresos por
venta del 0.01%, cabe sefialar que la declaracion
presupuestaria de este parametro solamente
estima un 0.54% con ingresos operacionales,
en donde se evidencia que no existe una
cultura de inversidbn en promocidon para las
diferentes actividades econdémicas de la ciudad.

Asi pues, Becerra, et al., (2021)
dentro de su investigacion, establecieron que
dentro de la regién 6 del Ecuador, durante la
pandemia por Covid-19, el s-commerce se ha
fortalecidé en tres pilares fundamentales: la
logistica que esta relacionada con el proceso
de entrega del producto, el marketing digital
la cual se enfoca en la publicidad y promocion
de la marca; y, por ultimo, la administracion
financiera enfocada al buen uso del dinero.
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