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Trade marketing y rentabilidad econdmica en los lubricentros de

la provincia de San Roman

Trade Marketing and economic profitability in the lubricant centers of the province of

San Roman

Ezmelin Mamani Chipana

EP. Administracion y Negocios Internacionales, Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad Peruana Unién

Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia de las herramientas del Trade
Marketing (Marketing Digital) y la Rentabilidad Econdmica en los lubricentros de la provincia
de San Roman, el disefio metodoldgico es de tipo descriptivo y correlacional causal, de disefio
no experimental de corte transversal. Para lograr el objetivo de esta investigacion se trabajo con
una muestra de 61 duefios y/o encargados de lubricentros, los cuales aperturaron en tiempos de
pandemia, estos fueron elegidos por el método aleatorio simple, el instrumento utilizado en esta
investigacion es de Herrera Medina, (2017) el cual es medido en una escala de Likert de 4
puntos, consta de 14 items para la variable Marketing Digital y 8 items para la variable
Rentabilidad Econdémica. Como resultado se encontré una relacion positiva y directa entre las
dimensiones Redes Sociales y Rentabilidad econdmica, mediante la formula de correlacion Tau
b de Kendall de ,491 y las dimensiones de Marketing de Contenido y Rentabilidad econémica
con un coeficiente de Tau b de Kendall de ,445 siendo una correlacion media y directa, es decir,
a mayor uso de las herramientas del Trade Marketing (Marketing Digital) mejor sera la

Rentabilidad econdmica en los lubricentros de la Provincia de San Roman.

Palabras clave: Trade Marketing, Marketing Digital, Rentabilidad economica.
Abstract

The objective of this research was to determine the influence of Trade Marketing tools (Digital
Marketing) and Economic Profitability in lubrication centers in the province of San Roman, the
methodological design is descriptive and causal correlational, of a non-experimental cross-
sectional design. . To achieve the objective of this investigation, work with a sample of 61
owners and/or managers of lubrication centers which opened in times of pandemic, these chosen

by the simple random method, the instrument used in this investigation is from Herrera Medina,



(2017). which is measured on a 4-point Likert scale, consists of 14 items for the Digital
Marketing variable and 8 items for the Economic Profitability variable. As a result, a positive
and direct relationship was found between the Social Networks and Economic Profitability
dimensions, using the Kendall Tau b confirmation formula of .491 and the Content Marketing
and Economic Profitability dimensions with a Kendall Tau b coefficient of .445 being a medium
and direct connection, that is, a greater use of the Trade Marketing tools (Digital Marketing)

will be better the economic Profitability in the lubrication centers of the Province of San Roman.

Keyword: Trade Marketing, Digital Marketing, Economic Profitability.

Introduccion

La reciente reactivacion econdémica en nuestro pais ha impulsado ciertas herramientas de uso
para elevar la rentabilidad en negocios no convencionales como la venta de lubricantes, es por
eso que la siguiente investigacion busca analizar el uso de las herramientas del Trade Marketing
y la manera en la que estas puedan ayudar al crecimiento econémico del negocio, por ende el
motivo de esta investigacion es identificar con exactitud el comportamiento de estas dos
variables y de esta manera poder identificar e implementar herramientas que contribuyan a la
sostenibilidad en el tiempo de negocios vinculados con la venta de lubricantes. El entorno de
las micro y pequefias empresas cambia constantemente, es por eso que el trade marketing y sus
herramientas deben adaptarse al entorno tecnolégico, desde hace mas de dos décadas el entorno
tecnoldgico ha cambiado de manera réapida, con la digitalizaciéon en curso las empresas
necesitan ofrecer soluciones digitalmente, usando tecnologias para interactuar con el cliente de
manera directa (Kristina Klein et al., 2022). Por su parte Rui Costa, (2022), menciona que el
marketing digital a revolucionado la cultura empresarial trayendo beneficios al empresario y
también riesgos, es por eso que se debe mantener un equilibrio y tratar de mitigar estos tltimos.
Lo relevante del uso de estas herramientas es que te permite tener datos en tiempo real, el
almacenamiento y el andlisis de datos permiten personalizar experiencias, optimizar ventas y a

su vez esto permite maximizar retornos esto segin (Isaak y Mina, 2018).

El estado peruano para continuar con la reactivacion economica lanzo el programa Reactiva
Per(, en el cual el 98% de los beneficiarios fueron micro y pequefias empresas, el cual se otorgo
prestamos hasta por S/. 60.000 millones, el cual equivale a un 8% del PBI nacional, esto segln
Instituto Peruano de Economia (IPE, 2020), para garantizar la reactivacion econémica en el

Per( se aprobd la reprogramacion de deudas financiadas con el programa reactiva hasta en 24



meses esto para la recuperacion de la actividad o giro comercial dicho por el Ministerio de
Economia y Finanzas (MEF, 2022), todo esto ayuda al micro y pequefio empresario a poder
seguir con su actividad comercial de venta de lubricantes y reparacion de diferentes vehiculos

motorizados.

Por otro lado, el negocio de los lubricantes es insustituible siendo este un mercado
competitivo por las diferentes marcas existentes en el mercado, el sector automotor de las
motocicletas, trimotos y vehiculos en general fue creciendo a una tasa anual del 7.28% y va
teniendo mayor participacion de mercado en esta ciudad, esto segin (Datum, 2020). Segun
Cruzado, (2018) del diario Gestion, menciona que el consumo de lubricantes para vehiculos
menores llega a tener una tendencia al crecimiento del mercado para este tipo de vehiculos,
dicho esto en el 2017 el nimero de ventas crecio en un 3,3% respecto al afio anterior. Segun
informes de las perspectivas globales del Fondo monetario Internacional (FMI), elevo el
crecimiento econémico del Pert de 2.8% a 3%, el cual significa una estabilidad econémica para
diferentes sectores comerciales del pais, siendo la del rubro automotor el mas beneficiado
Semana Econdmica, (2022). El incremento de vehiculos en este sector hace que los derivados
de petroleo por su naturaleza sean contaminantes, estos pueden convertirse en agentes de
deterioro del medio ambiente, por ende, minimizar la cantidad de residuos después del uso tiene
un beneficio econémico para el negocio esto segun, (Vale Capdevila et al., 2016). Por otro lado,
los comercios dedicados al mantenimiento de vehiculos han migrado a la venta de lubricantes
para poder rentabilizar mas el negocio, esto es uno de los aspectos mas fundamentales para

poder lograr el funcionamiento de la maquinaria u vehiculo (Echeverria et al., 2020).

Para Moreira, (2016), el uso de las herramientas del trade marketing engloba actividades
relacionadas a la creacién de valor para los consumidores utilizando un interlocutor el cual es
el internet. Hoy en dia, la mayoria de las pequefias y medianas empresas (Pyme) comerciales
realizan sus ventas y transacciones de empresa a empresa (B2B), o de empresa a consumidor
final (B2C). Haito Alberto, (2019) de Arellano marketing, menciona que hoy en dia las
relaciones comerciales se han extendido a las redes sociales es decir al internet, siendo este un
lugar incomodo para los comerciantes tradicionales. Por lo general estos no tienen claro de
como participar en las publicaciones de manera online por el cual siguen invirtiendo en los
canales tradicionales de publicidad siendo estas mas costosas y poco productivas en una era
digital en la que nos encontramos. Segun (Datum, 2020), el 42% de las personas en esta época
de reinicio de actividades visitan sitios web 0 apps para realizar compras, siendo el rubro

comercial donde se tiene un tiempo de 19 minutos y 13 segundos de navegacion por diferentes



medios electronicos. Hoy en dia contar con un sitio web o con una pagina en redes sociales es
indispensable puesto que este juega un papel importante en la dindmica empresarial de un
negocio ya que el cliente puede conocer las ofertas mediante estas herramientas del trade

marketing, esto segun (Sandoya Mayorga et al., 2019).

Por su parte, la aparicion de esta estrategia llamada trade marketing en los afios 70 se
convirtié en una amenaza, provocando el cierre de algunas empresas puesto que estas no
supieron adaptarse al cambio, sefiala Narvéez et al., (2019). Por otro lado Caballero V. (2005),
define al trade marketing como un canal de distribucién utilizando diversas herramientas para
que estos negocios sean vistos con mas atractivo por el consumidor para la decision de su
compra. La manera de como el producto es exhibido, publicado sea el medio que se utilice
definird la decision de compra es por eso que las empresas en este entorno actual deben
adaptarse a digitalizar las ventas y la exhibicién de sus negocios utilizando herramientas
digitales como las redes sociales, paginas web entre otras. Por su parte Arrieta Brousset, (2019),
define al trade marketing como una técnica basada en la exposicion del producto sea fisica o
virtual con el objetivo de multiplicar la demanda del producto y mejorar la experiencia de
compra del cliente, buscando que sea esto mas atractivo para el consumidor, siendo esta con

poca relevancia en la localidad.

Segun Toledano & Begofia, (2015), el marketing de contenido el cual es una herramienta del
Trade marketing, puede ayudar al crecimiento econdémico del negocio de acuerdo a su
segmentacion, cada contenido debe tener un valor diferencial para transmitir valores de marca
y atraer audiencia. Es esencial contar con un espacio de competencia para establecer valores de
marca segun la necesidad y aficion del consumidor. Por su parte, Garcia Rosales, (2020), en su
investigacion comunicacion digital. Las estrategias integradas de marketing digital mencionan
que “la masificacion de los medios digitales ha favorecido al empoderamiento del consumidor”,
es decir el consumidor tiene la potestad de elegir donde y como comprar el producto de
interés.Asmal & Bravo, (2012), mencionan que el marketing de contenido es una herramienta
que sirve para aumentar las posibilidades de eleccion por parte del usuario o receptor de la
informacién, el cual debe tener un contenido diferenciador. A si mismo Alzamora F, (2018),
menciona que a medida que se aplique de manera adecuada las herramientas del trade marketing
junto al marketing de contenido ayudara a mejorar la venta de cada producto siempre y cuando
se muestren especificaciones y bondades del comercio en mencion. Por otro lado Canaan, F &
Zurita, M, (2021), afirman que la interaccion comercial ha migrado a las tecnologias de

informacién y comunicacion por el cual las redes sociales han roto barreras y esta también



permitio a realizar actividades comerciales por todo el mundo, hoy las redes sociales son una
herramienta que favorece a la gestion comercial. (Ocafia & Freire, 2022), mencionan que el
manejo de las redes sociales tiene como objetivo promocionar, publicitar y posicionar el
negocio segun sea el giro que se maneja, todo esto con el propdsito de crecer y fidelizar a sus
clientes, cabe sefialar que las publicaciones en estos medios deben ser continuas e interactivas

con el consumidor.

Los negocios desarrollan su actividad comercial bajo ciertos objetivos, tales como recuperar
la inversion alcanzar estabilidad y permanecer en el tiempo, la supervivencia de cada negocio
depende del capital invertido, es por eso la importancia de la rentabilidad econémica en cada
negocio, esto segun (Garcia P, 2017). Utilizar indicadores financieros para medir la rentabilidad
de un negocio son prescindibles para tomar decisiones con la finalidad de identificar procesos
y seleccionar acciones adecuadas para que el negocio perdure en el tiempo todo esto segin de
La Hoz Suérez et al., (2008). A si mismo Gema & Cedefio, (2021) concluye que es importante
tener informacién actualizada sobre estadistica, contabilidad y finanzas para que se pueda
reflejar una buena situacion financiera del negocio. Es importante tener en cuenta las politicas
de gestidn dentro del negocios esto para que pueda ayudar a la adecuada distribucién del gasto
operativo y administrativo el cual también ayudara a reducir el mal uso de los recursos

contribuyendo asi a una inversion productiva, manifiesta (Flores & Blanco, 2021).

Por su parte Herrera Medina, (2017), en su investigacién menciona que los duefios de las
Mypes reconocen la necesidad de estar constantemente ofreciendo sus productos a través de los
medios electronicos utilizando el marketing digital, sin embargo, pese a su necesidad no lo
realizan puesto que les parece complicado el uso de estas herramientas del trade marketing.
Striedinger, (2018), en su investigacion concluye que el marketing digital ha sido para muchas
Mypes un salto a una comunicacion asertiva para con sus clientes, pasando de la publicidad y

merchandisig tradicional a uno digital dando asi una comunicacién directa al consumidor.

Frente a los acontecimientos actuales y la reactivacion progresiva de la economia del pais,
hace necesario la investigacion cuyo objetivo es la determinar el uso de las herramientas del
Trade Marketing (Marketing Digital) y la rentabilidad econémica en los lubricentros de la

provincia de San Roman.



Materiales y Método

El presente articulo de investigacion es de tipo descriptivo y correlacional.

De acuerdo con Hernandez et al., (2018), menciona que la investigacion correlativa “tiene
como finalidad conocer la relacién o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos,
categorias variables en una muestra o contexto particular” p. 93, de la misma manera Hernandez
Sampieri et al., (2018), sefiala que un disefio no experimental de corte transversal es un estudio
en el cual las variables no se manipulan intencionalmente, es donde solo se observan los

fendmenos para su analisis.

Segln Zikmund & Babin, (2014), define a la investigacion causal cuando existe una relacion
entre dos 0 mas variales, los investigadores suelen tener una expectativa de relacion entre las

variables a investigar.

Participantes

De acuerdo al Sistema de Informacion Geogréafica para Emprendedores (SIGE, 2022), se
encuentran un total de 73 talleres mecanicos y/o lubricentros el cual se aperturaron en
pandemia. Por lo tanto, nuestra poblacion esta conformada por 61 negocios dedicados al rubro
de venta de lubricantes y talleres mecéanicos que cuentan con un local acondicionado para el

mantenimiento de vehiculo.
Calculo de la formula
Aplicamos la formula para una poblacion finita, puesto que este no supera los 100,000
Leyenda
N = Poblacion (72)
Z= Nivel de Confianza (1.96 — 95%)
p = Probabilidad de éxito (50%)
g = Probabilidad de no éxito (50%)
n = Tamafo de la muestra (61)

Reemplazando

72(1.96)1 (0905 |

=

_ =61
(72-1)0.057 +1.96 (0.5).(0.5) |



El tipo de muestreo que se llevo a cabo en esta investigacion es probabilistico de tipo
aleatorio simple, segun (Herndndez Sampieri et al., 2018), lo define como seleccion al azar de
la poblacion general por lo cual es representativa estadisticamente y cuya probabilidad sean

elegidos para formar parte de la muestra.

Instrumentos

Se utilizo el cuestionario de Herrera Medina, (2017), para medir una de las herramientas del
Trade marketing, el marketing digital y la rentabilidad econémica. Que consta de 22 items, con
una duracion de 10 min, de procedencia USIL, cuyo objetivo es conocer el uso de las estrategias
del Marketing Digital y Medir el Nivel de Rentabilidad Econdmica de las Mypes, cuya
validacion es de 0.75 y 0.95 de confiabilidad (alfa de combrach).

Marketing digital: esta variable fue medida con el instrumento de (Herrera Medina, 2017),

cuyas dimensiones son:

Redes sociales, cuyos indicadores son:
» Emprendedores que utilizan Facebook, Twitter e Instagram. items 1, 2, 3, 4
+  Emprendedores que utilizan e-mail. items 5, 6
« Emprendedores que utilizan Google. items 7, 8

Marketing de Contenido, cuyos indicadores son:
« Emprendedores que utilizan blogs. items 9, 10
« Emprendedores que utilizan articulos. items 11, 12
« Emprendedores que utilizan e-books. Items 13, 14

Rentabilidad Econdmica: esta variable fue medida con el instrumento de (Herrera Medina,

2017), cuyas dimensiones son:
Ventas, cuyos indicadores son:
+ Porcentaje de clientes nuevos. item 15
« Porcentaje de pedidos por dia. item 16
«  Aumento de stock. items 17, 18
Aumento de Capital, cuyos indicadores son:

+ Ingreso de ventas netas. item 19
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+  Costo de ventas anuales. item 20
« Rentabilidad. item 21, 22
Cabe sefialar que las preguntas se midieron en escala de Likert, cuyas opciones fueron:
1. Nunca
2. La Mayoria de Veces No
3. La Mayoria de Veces Si

4. Siempre

Anadlisis de datos

Es importante indicar que, para efectos de esta investigacion, se utilizé un formulario fisico
(papel bond - A5) para la recoleccion de datos, siendo estos utilizados por dos encuestadores
previa coordinacion con duefios y/o encargados del negocio.

La sistematizacion de los resultados fue tabulados y presentado en cuadros estadisticos, los
datos fueron codificados en Excel y transferidos al programa SPSS versién 24 para sus

respectivos analisis de datos.

Se utilizo la prueba de normalidad Kolmogorov Smirnov para determinar el comportamiento

de ambas variables y la correlacion Tau b de kendall por no presentar una distribucion normal.

Resultados y Discusién

Resultados 1 prueba de normalidad

Para determinar si las variables tienen un comportamiento normal, se utilizé la prueba de
normalidad de Kolmogorov Smirnov y se encontré que el nivel de significancia de ,000 para la
variable de Marketing Digital y de ,041 para la variable de Rentabilidad Econdmica,
determinandose que las variables no presentan una distribucion normal, por lo que se utilizé la

correlacion Tau b de Kendall.
Tabla 1

Prueba de normalidad de las variables Marketing Digital y Rentabilidad Econémica

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
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Total, 172 61 ,000 ,924 61 ,001
Marketing

Digital

Total, ,116 61 ,041 ,940 61 ,005
Rentabilidad

Econdmica

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Resultados 2 en relacién a la percepcidn entre las variables de Trade Marketing (Marketing

Digital) y Rentabilidad Econémica

La tabla 2 se presenta la percepcion de los niveles del uso de las herramientas del Trade
marketing (Marketing digital) y rentabilidad econdmica que presentan los lubricentros en la
provincia de San Roman; se aprecia que el 9,8% perciben que el marketing digital se presenta
en un nivel bajo, por otro lado el 86,9% de los lubricentros perciben que el marketing digital se
presenta en un nivel medio y finalmente el 3.3% de los lubricentros presentan una percepcion
del marketing digital con un nivel alto. Con respecto a la variable de rentabilidad econdmica,
el 26,2% de los lubricentros presentan una percepcién con un nivel medio y finalmente el 73,8%

mencionan que se encuentran en un nivel alto.

Asi mismo, el 9,8% de los lubricentros tienen una percepcion que el nivel de marketing
digital se encuentra en un nivel bajo, por otro lado se presenta que el 16,4% de los lubricentros
tienen una percepcion del marketing digital se encuentra en un nivel medio y la rentabilidad
econdémica también en un nivel medio; el 70,5% de los lubricentros presentan una percepcion
del marketing digital con un nivel medio y la rentabilidad econdmica con un nivel alto; el 3,3%
de los lubricentros tienen una percepcion del marketing digital con un nivel alto al igual que la

rentabilidad econémica.
Tabla 2

Tabla de contingencia entre Marketing Digital y Rentabilidad economica de los lubricentros

de la provincial de San Roman

Rentabilidad Econdmica

Agrupado

Nivel Medio Nivel Alto  Total

12



Marketing Nivel Bajo Recuento 6 0 6

Digital % del total ~ 9,8% 0,0% 9,8%
Agrupado Nivel Medio  Recuento 10 43 53
% del total ~ 16,4% 70,5% 86,9%
Nivel Alto Recuento 0 2 2
% del total ~ 0,0% 3,3% 3,3%
Total Recuento 16 45 61
% del total 26,2% 73,8% 100,0%

La tabla 3 muestra el coeficiente de correlacion entre la percepcion del uso de herramientas
del Trade marketing y rentabilidad econdémica que presentan los lubricentros en la provincia de
San Romén, donde se aprecia un coeficiente Tau b de Kendall de ,518, indicando una
correlacion directa y significativa (Sig=,000), es decir, a mejor percepcion del nivel Marketing
Digital de los lubricentros en la provincia de San Roman mejor sera la rentabilidad econémica
de cada lubricentro.

Tabla 3

Correlacion entre marketing digital y rentabilidad econémica de los lubricentros de la

provincial de San Roman

Marketing Rentabilidad

Digital Econdmica
Tau_b de Kendall Marketing  Coeficiente de correlacion 1,000 ,518™
Digital Sig. (bilateral) . ,000
N 61 61
Rentabilidad Coeficiente de correlacion ,518™ 1,000
Economica  gjg. (bilateral) ,000
N 61 61

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Resultados 3 en relacién a la correlacion de dimensiones

La tabla 4 muestra de manera general los coeficientes de correlaciones de las dimensiones
de marketing digital y la variable rentabilidad econémica en los lubricentros de la provincia de
San Roman, donde se aprecia para la dimension Redes Sociales y Rentabilidad econémica un
coeficiente de Tau b de Kendall de ,491 siendo esta una, directa y significativa (sig=,000) y
para la dimension Marketing de contenidos y Rentabilidad econémica un coeficiente de Tau b
de Kendall de ,445 siendo una correlacion media, directa y significativa (sig=,000) es decir, a
mayor influencia de las dimensiones y de la variable marketing digital mejor sera la rentabilidad

econdmica en los lubricentros de la provincia de San Roman.

Tabla 4

Correlacion entre las dimensiones del marketing digital y la variable rentabilidad econémica

de los lubricentros de la provincia de San Roméan

Marketing
Rentabilidad Redes de
Econdmica Sociales Contenidos

Agrupado  Agrupado Agrupado

** *%

Tau b de Rentabilidad Coeficiente de 1,000 ,491 ,445
Kendall Econdmica correlacion
Agrupado Sig. (bilateral) . ,000 ,000
N 61 61 61
Redes Sociales Coeficiente de ,491™ 1,000 458"
Agrupado correlacion
Sig. (bilateral) ,000 . ,000
N 61 61 61
Marketing  de Coeficiente de ,445™ 458" 1,000
Contenido correlacion
Agrupado Sig. (bilateral) ,000 ,000
N 61 61 61

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Discusién

De acuerdo con la estimacion de las variables Trade Marketing (Marketing Digital) y
Rentabilidad Econdmica, se observo a traves de sus resultados estadisticos en los lubricentros
de la provincia de San Roman aceptamos las hipétesis de correlacion entre estas dos variables
ya que poseen una relacion positiva media y alta respecto a la variable Rentabilidad Econémica.
El cual hace fundamental su estudio para que mas emprendedores puedan utilizar las

herramientas del trade marketing en negocios no convencionales como la venta de lubricantes.

Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene Herrera Medina, (2017), en su
investigacion quien menciona que a mas publicaciones de sus productos en redes sociales
obtendran mayores ingresos, siempre y cuando estas sean segmentadas de acuerdo con su
publico objetivo. Esta autora expresa que las redes sociales actian como herramienta para hacer
publicidad a las Mypes y que esta ademas es totalmente gratuita. De la misma manera
Striedinger, (2018), en su investigacion de la gestion del marketing digital menciona que el uso
correcto de las herramientas del trade marketing permitird una competitividad y sostenibilidad

a mediano y largo plazo en el mercado objetivo.

Respecto a la relacion entre redes sociales y rentabilidad econdmica Herrera Medina, (2017),
alude que el marketing digital es un factor de compra muy importante dentro de una sociedad
en el cual se utiliza la tecnologia como medio de comunicacion, esto ayuda al emprendedor y/o
negociante a tener mas ingresos para su establecimiento y hacerse mas conocido en el mercado
local. Por su parte (Canaan & Zurita, 2021), mencionan que el uso de las redes sociales es una
herramienta fundamental para cualquier negocio pues esto favorece a su gestion comercial
aumentando asi la comunicacién efectiva, esta herramienta del trade marketing se ha convertido
en parte importante de la cadena de valor, esto puede ser cuantificado y visto desde el retorno
de la inversion usado en las redes sociales. Asi mismo Ocafia & Freire, (2022), indica que las
redes sociales empresariales deben ser interactivas para que pueda aumentar la cantidad de
sequidores el cual permitird un incremento en la propagacion de los productos y/o servicios
ademas proliferara los beneficios econdmicos al manejar de forma oportuna, permanente y

consiente. Esto va de acuerdo a la investigacion desarrollada.

Finalmente, respecto a la relacion de marketing de contenidos y rentabilidad econémica
(Asmal & Bravo, 2012) mencionan que las publicaciones realizadas en plataformas digitales
con contenido de propaganda son inevitables es por eso que esta herramienta es sumamente util

ya que se puede clasificar segun las paginas web que la persona utiliza. Toledano & Begofia,
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(2015), sefiala que el contenido mostrado a través de las herramientas del trade marketing,
deben comunicar los valores de la marca o del negocio para asi tener una audiencia que
retribuya con la compra de los productos, es decir que el trafico en la web sea por anuncios o
publicaciones se conviertan en ventas tangibles. Para Kristina Klein et al., (2022), la
digitalizacion ha permitido una buena interaccion con sus consumidores utilizando
herramientas como el internet en los negocios utilizando los datos para expandir mercado. Esto

es acorde con la investigacion realizada en este articulo.

Conclusiones

Tras analizar los datos se identifico la correlacion entre las herramientas del trade marketing
(marketing digital) y la rentabilidad econémica en los lubricentros de la provincia de San
Roman, por el cual las herramientas de Marketing comercial deben ser usadas como canales de
comunicacion, sean usadas en la web, blogs, ebooks y sitios webs, no dejando de lado el uso de
los celulares mdviles donde se puede llegar a més audiencia. Dado que estas herramientas en
su mayoria son gratuitas por el cual es indispensable el uso de ellas para el aumento de las

ventas.

Se determind la correlacion entre las Redes Sociales y Rentabilidad Econdémica en los
lubricentros de la provincia de San Roman en un puesto que esta ayuda a viralizar los productos
de cada negocio, ademéas los responsables del negocio reconocen la necesidad de estar
constantemente ofreciendo sus productos al mercado mediante las redes sociales. Por lo tanto,
para que las Mypes del rubro mencionado en la investigacion sean competitivas deben tener
presencia digital y utilizar otras herramientas como los motores de busqueda, cédigos QR entre

otros como estrategia, esto para su sostenibilidad en el tiempo y rentabilizar el negocio.

También se determind la correlaciéon entre el Marketing de Contenidos y Rentabilidad
Econdmica en los lubricentros de la provincia de San Roman, pero esta herramienta les parece
complicado de utilizar ya que necesita ser aplicada por segmento, es por eso que la mayoria de
los encargados de los comercios dedicados a la venta de lubricantes y al mantenimiento de ellas
no cuentan con la capacitacion adecuada para utilizar el marketing de contenido en su maximo

nivel, es por ello que invierten en el marketing tradicional utilizando paneles, letreros, etc.

Finalmente a pesar de todo los beneficios que ofrece la era digital, por la naturaleza de los

centros de mantenimiento vehicular y negocios dedicados a la venta de lubricantes,
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generalmente se desconoce estas herramientas o es que se les dificulta su uso, por lo que existe
gran oportunidad para que estos duefios y/o encargados de tales negocios puedan hacer crecer
sus negocios y ademas sobrevivir en el mercado, puesto que este es muy competitivo no solo

en precios si no también en la calidad de productos que se ofrecen en el mercado
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