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RESUMEN EJECUTIVO

El tema de esta tesis es la Elaboracion de un Plan Publicitario para fortalecer
el &rea de comercializacion de la empresa Tronika. Este proyecto permite validar
todos los conocimientos adquiridos con el fin de satisfacer las necesidades de la
comunidad. Con este estudio se pretende alcanzar una vision a futuro de la realidad
empresarial y que todo el esfuerzo sirva de apoyo al desarrollo de la empresa
Tronika.

La metodologia que se va a usar es el plan publicitario para fortalecer la
comercializacién de la empresa Tronika para lo que es necesario ordenar y procesar
debidamente la informacion para poder realizar una propuesta adecuada, pues este
proyecto consta de tres etapas consecutivas, en la primera etapa esta contenido los
antecedentes, importancia y motivacion. En la segunda etapa esta desglosada en
cuatro partes: Marco Conceptual, La Problematizacidn Los objetivos Generales y
Especificos y Esquema tentativo, por lo tanto la tercera etapa es béasica para el
desarrollo del Disefio de esta Tesis.
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COMERCIALIZACION DE LA EMPRESA TRONIKA EN EL DISTRITO METROPOLITANO
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ABSTRACT

The subject of this thesis is the development of an advertising Plan to
strengthen the marketing of the company Tronika area. This project allows you to
validate all the knowledge acquired in order to meet the needs of the community.
With this study is intended to achieve a vision to future of the reality business and

that all the effort serve of support to the development of the company Tronika.

The methodology that will be used is the advertising plan to strengthen the
commercialization of the company Tronika to what is necessary to sort and properly
process information in order to make a proper proposal, as this project consists of
three consecutive phases, in the first stage this content background, significance and
motivation. In the second stage is broken down into four parts: Conceptual
framework, the problematization goals General and specific and tentative scheme,

therefore the third stage is basic to the development of the design.

ELABORACION DE UN PLAN DE PUBLICITARIO PARA FORTALECER EL AREA DE
COMERCIALIZACION DE LA EMPRESA TRONIKA EN EL DISTRITO METROPOLITANO
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INTRODUCCION

En la actualidad cuando se habla de un plan de publicitario para dar a conocer
a la marca, no solo se enfoca a una investigacion de mercado, también se debe tomar
muy en cuenta los factores mas importantes que le rodean a la empresa para que su

desarrollo sea exitoso esto depende de una buena administracion.

El plan publicitario tiene la responsabilidad de responder por la calidad de
servicios; de construir una nueva realidad con la que se rompe el paradigma en el

cual se busca integrar a las personas.

Con la elaboracion de este plan publicitario para dar a conocer la marca se
direcciona en realizar un analisis del medio interno como externo, el cual ayuda a dar
varios lineamientos y estrategias para la toma de decisiones que influyan a mejorar el

posicionamiento en el mercado generando asi verdaderas ventajas competitivas.
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CAPITULO |

ANTECEDENTES

1.1 Contexto

En la actualidad cuando hablamos de un plan de publicitario para dar a
conocer a la marca, no solo nos enfocamos a una investigacion de mercado, también
debemos de tomar muy en cuenta los factores mas importantes que le rodean a la
empresa para que su desarrollo sea exitoso esto depende de una buena

administracion.

El plan publicitario tiene la responsabilidad de responder por la calidad de
servicios; de construir una nueva realidad con la que se rompe el paradigma en el

cual se busca integrar a las personas.

Con la elaboracion de este plan publicitario para dar a conocer la marca se
direcciona en realizar un analisis del medio interno como externo, el cual nos ayude
a dar varios lineamientos y estrategias para la toma de decisiones que influyan a
mejorar el posicionamiento en el mercado generando asi verdaderas ventajas

competitivas.

Los diferentes pensamientos expuestos en este proyecto son el reflejo de las
investigaciones realizadas en fuentes primarias y secundarias de diferentes autores y

al mismo tiempo con un trabajo de campo.

ELABORACION DE UN PLAN DE PUBLICITARIO PARA FORTALECER EL AREA DE
COMERCIALIZACION DE LA EMPRESA TRONIKA EN EL DISTRITO METROPOLITANO
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1.1.1 Macro

Segun, (Carthy, 2012, pég. 3).

“El plan publicitario (marketing), es la formulacion escrita de una estrategia de
mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en

practica. Debera contener una descripcion pormenorizada de lo siguiente.”

1) Qué combinacion de mercadotecnia se ofrecera, a quién (es decir, el mercado

meta) y durante cuanto tiempo.

2) Que recursos de la compafiia (que se reflejan en forma de costes) seran

necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez).

3) Cuales son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o
semestrales, por ejemplo). El plan publicitario deberé incluir ademas algunas

medidas de control, de modo que el que lo realice sepa si algo marcha mal.

En sintesis, el plan publicitario es un instrumento de comunicacion plasmado en un

documento escrito que describe con claridad lo siguiente:
1) La situacion de mercadotecnia actual.
2) Los resultados que se esperan conseguir en un determinado periodo de tiempo.

3) El como se los va a lograr mediante la estrategia y los programas de

mercadotecnia.
4) Los recursos de la compafiia que se van a emplear.

5) Las medidas de monitoreo y control que se van a utilizar.

ELABORACION DE UN PLAN DE PUBLICITARIO PARA FORTALECER EL AREA DE
COMERCIALIZACION DE LA EMPRESA TRONIKA EN EL DISTRITO METROPOLITANO
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1.1.2 Meso

Marca Pais

Ecuador entiende la importancia de las marcas para posicionarse en el

contexto global en pos de ser visto como un pais que ofrece calidad

En el 2001 arranca el primer intento de Ecuador de convertirse en una marca,
denominada "La Vida en Estado Puro". Se cre6 una imagen natural del pais, sin
embargo no fue utilizada en todo su potencial y las personas no lograron recordar

con claridad la marca

Por ese motivo en el 2010 se estructurd una estrategia comunicacional para
convertir al Ecuador en Potencia Turistica. Basado en elementos nuevos tomados de
la realidad como el “’SumakKawsay’’, el lema anterior se modifica y nace "Ecuador

ama la vida™, con el cual las personas pueden identificarse de mejor forma

En noviembre del 2013, el Ministerio de Comercio Exterior toma las riendas
de la Marca Pais e impulsa un proceso de revalorizacion de la misma, enfocada en
los productos exportables que tenemos y la mejor forma de exponer el orgullo de ser

ecuatorianos.

Ecuador ama la vida, lo mejor de Ecuador un pais que ama la vida donde la
calidad humana es lo primero, conoce nuestros productos extraordinarios, nuestra

gente trabajadora que deja huella. Es un pais de oportunidades hermoso y Unico.

Ecuador posee la mejor publicidad con imagenes de sus hermosos paisajes,

animales, sitios turisticos gente maravillosa.

ELABORACION DE UN PLAN DE PUBLICITARIO PARA FORTALECER EL AREA DE
COMERCIALIZACION DE LA EMPRESA TRONIKA EN EL DISTRITO METROPOLITANO
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1.1.3 Micro

En la actualidad cuando hablamos de un plan de publicitario para dar a
conocer a la marca, no solo nos enfocamos a una investigacion de mercado, también
debemos de tomar muy en cuenta los factores més importantes que le rodean a la
empresa para que su desarrollo sea exitoso esto depende de una buena

administracion.

Es la primera ciudad declarada, junto a Cracovia en Polonia, como Patrimonio
Cultural de la Humanidad por la Unesco, el 18 de septiembre de 1978. Quito posee el

centro histérico mas grande, menos alterado y el mejor preservado de América.

En 2008, Quito fue nombrada sede de la Unién de Naciones Suramericanas

(Unasur), siendo asi el centro de reuniones oficiales de los paises de América del Sur.

Por su publicidad asertiva Quito es una ciudad turistica, maravillosa de gente
amable, con lugares hermosos por visitar como su centro Histdrico lleno vida e

historia.

Mediante una publicidad adecuada la marca se posicionaria en la mente de

los consumidores para la satisfaccion de sus necesidades.

Con un adecuado plan publicitario la marca de la empresa se va a dar a
conocer, y toda la ciudad de Quito tendra conocimiento de la misma y podra adquirir

sus productos y satisfacer sus necesidades.

1.2 Justificacion

El conocimiento de la marca se mediria mediante encuestas para asi saber lo

importante que es el implemento de un plan publicitario con el cual se dara a conocer

ELABORACION DE UN PLAN DE PUBLICITARIO PARA FORTALECER EL AREA DE
COMERCIALIZACION DE LA EMPRESA TRONIKA EN EL DISTRITO METROPOLITANO
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la marca, mejorar las caracteristicas que la marca ofrece para que los consumidores

conozcan las ventajas que la empresa ofrece.

A través de un plan publicitario se mejorara la imagen de la marca mediante innovacion para

atraer a los consumidores, estos pueden ser distribuidos mediante flyers, tripticos.

El plan publicitario adecuado permitird aumentar las ventas a corto plazo para beneficio de
los consumidores y de la empresa.

Se puede realizar promociones especiales a consumidores frecuentes por su fidelidad al
momento de elegir nuestros productos, ellos seran los encargados de brindar informacion
sobre el producto a personas cercanas gue se convertiran en futuros consumidores.
Operativamente el proyecto esta pensado en funcion del cliente potencial al cual se
brindara un servicio de calidad y calidez. El cliente podra disfrutar de gran variedad
en productos tecnoldgicos, luces en diversos tamafios, ademas contara con el servicio de

instalacion.

Definicion del problema central (MATRIZ T)

De acuerdo.(Fuente, 2011, pag. 2)
Define también a esta matriz como:

El analisis de Campo de Fuerzas es una herramienta que permite identificar las
fuerzas positivas (dinamizadoras) y negativas (“frenadoras”) del cambio. Es utilizado
cuando se quieren encontrar los factores que apoyan o van en contra de la solucién de un
asunto o problema para que lo positivo pueda reforzarse y/o lo negativo pueda ser eliminado
o reducido.

ELABORACION DE UN PLAN DE PUBLICITARIO PARA FORTALECER EL AREA DE
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Tabla 1l Matriz T

ANALISIS DE FUERZAS T

Situaciéon Empeorada

Baja rentabilidad por el cual se
presentaria el cierre de la empresa

Fuerzas impulsadoras

Elaboracién de un plan
publicitario para dar a conocer la
empresa

Estrategias publicitarias
adecuadas

Crear un cronograma de
actividades del plan publicitario
Difusion adecuada hacia la
comunidad

Elaborado por: Natalia Teran

Fuente.: Lewin Kurt

Andlisis de la Matriz T

Situacion Actual

Baja publicidad de la marca
TRONIKA en el mercado

| PC | PC
1 5 4 1
2 4 4 1
2 4 4 2
2 4 4 2

Situacion Mejorada

Aceptacion de la marca en
el mercado e incremento en
ventas

Fuerzas Bloqueadoras o
Restringentes

Falta de presupuesto en la
empresa

Mal uso de los mismos

Falta de interés y tiempo
por parte de la empresa

Falta de apoyo por parte de
las autoridades de la
empresa

En el analisis de la Matriz T tenemos nuestra situacion actual la baja

publicidad de la marca TRONIKA en el mercado esta baja rentabilidad nos puede

Ilevar al cierre de la empresa, pero con el proyecto se pretende llegar a una situacion

mejorada el cual seria la aceptacion de la marca en el mercado e incremento en

ventas. La fuerza impulsadora es la elaboracion de un plan publicitario para dar a

conocer la empresa, y la fuerza blogueadora es la falta de presupuesto. Debemos

incrementar estrategias publicitarias adecuadas, con una fuerza blogueadora como el

mal uso de los mismos, crear un cronograma de actividades sobre el plan

publicitario, que perjudica la falta de interés y tiempo que la empresa tiene, fomentar

una difusion adecuada hacia la comunidad, y la falta de apoyo por parte de las

autoridades de la empresa.
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CAPITULO I
ANALISIS DE LOS INVOLUCRADOS

2.1. Mapeo de Involucrados.

(Luft, 2009, pag. 2)Define como Mapeo de Involucrados.

Es una técnica complementaria de otras y es muy valiosa en si misma tanto para
aplicarse antes, durante y después de un proyecto. El andlisis de los involucrados es un

instrumento fundamental que permite:

1. Identificar a aquellas personas y organizaciones interesadas en un determinado
proyecto.

2. Establecer quienes pudieran ser afectadas por los objetivos del mismo (ya sea en
sentido positivo y negativo).

3. Explorar quiénes y como pueden contribuir u obstaculizar el logro de los
objetivos.

4. Analizar quiénes y como tienen capacidad de incidir sobre los problemas que hay
que enfrentar.

Perjudicado

Beneficiados

Pasivos - MPRESA ‘ Pasivos -
Activos Activos
\ Escasa publicidad de la /
CLIENTES marca TRONIKA en el PROVIESEDOR
mercado
EMPLEADOS

Beneficiados
Pasivos - Activos

Figura 1 Mapeo Mental de Involucrados

Elaborado por: Natalia Teran

Perjudicado
Pasivos -
Activos
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Tabla 2: Matriz de Analisis de Involucrados
EMPRESA INCREMENT FALTA DE RECURSO GENERAR DESINTERE
AR VENTAS PUBLICIDAD HUMANO FIDELIZACIO SPOR
Y Y CARTERA RECURSO N PARTE DE
POCICIONA DE CLIENTES ECONOMICO LOS
MIENTO DE DIRECTIVO
CLIENTES S
CLIENTES PROPORCIO FALTADE RECURSO CLIENTES COSTOS
NAR MATERIAL HUMANO SATISFECHO ELEVADOS
PUBLICIDA P.O.P RECURSO S EN
D ECONOMICO MATERIAL
ADECUADA RECURSO P.O.P
TECNOLOGIC
(0]
PROVEEDORES DISMINUCI DESCONOCIM RECURSO BRINDAR FALTA DE
ON DE LAS IENTO SOBRE HUMANO INFORMACIO APOYO DE
COMPRAS EL N ASERTIVA LOS
QUE SE PRODUCTO A NUESTROS PROVEEDO
REALIZA AL FUTUROS RES
PROVEEDO CLIENTES
R
EMPLEADOS DESINTERE DESINTERES RECURSO CAPACITAR FALTA DE
S DE LOS POR FALTA HUMANO ADECUADA COLAORAC
EMPLEADO DE MENTE A ION POR
SSOBREEL CONOCIMIEN LOS PERTE DE
PRODUCTO TO DE LA EMPLEADOS LOS
NUEVO MARCA EMPLEADO
S

Elaborado por: Natalia Teran

Fuente: El Autor

Andlisis:

En el andlisis de la Matriz de Involucrados tenemos los involucrados directos:

La Empresa, Clientes, Proveedores y Empleados.

La Empresa tiene un interés sobre el problema central, proporcionando a los

trabajadores de TRONIKA un incremento en las ventas del producto gracias a una

adecuada publicidad, para dar a conocer los beneficios de la marca. Con adecuadas

estrategias comerciales, diferente material de apoyo como flyers, redes sociales,

promociones, podremos atraer a mas clientes.
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Los clientes estaran satisfechos con la adecuada informacion de los productos

que la empresa ofrece, su publicidad ayudara que las ventas y las metas crezcan.

Los proveedores seran los encargados del buen manejo de los productos bajos
estrictos estandares de calidad para beneficio tanto de los clientes como de la

empresa.

Los empleados estaran en constante capacitacion relacionada con los
beneficios de los productos para que puedan brindar la adecuada informacion a los

consumidores y poder satisfacer sus necesidades.
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CAPITULO 111

PROBLEMAS Y OBJETIVOS

3.1. Arbol de Problemas

De acuerdo: (Arteaga, Andlisis Arbol de Problemas, 2005, pag. 18) se define
también a esta matriz como:

El arbol de problemas es una ayuda importante para entender la problematica a
resolver. En él se expresan, en encadenamiento tipo causa/efecto, las condiciones negativas
percibidas por los involucrados en relacién con el problema en cuestion.

Confirmado el mencionado encadenamiento causa/efecto, se ordenan los problemas
principales permitiendo al formulador o equipo identificar el conjunto de problemas sobre el
cual se concentraran los objetivos del proyecto.

Esta clarificacion de la cadena de problemas permite mejorar el disefio, efectuar un
monitoreo de los "supuestos™ del proyecto durante su ejecucion y, una vez terminado el
proyecto, facilita la tarea del evaluador, quien debe determinar si los problemas han sido
resueltos (o no) como resultado del proyecto.
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CLIENTES
E INSATISFECHOS
F / SIN FIDELIZACION '\
E
MALESTAR EN
C NO SE CUENTA CON LOS
CLIENTES POR
T ESTRATEGIAS DE FALTA
COMERCIALIZACIO DE
o N CONOCIMIENTO
S ADECUADAS
ESCASA PUBLICIDAD
P C DE LA
MARCA TRONIKA EN
R E EL
O N MERCADO
B T 4
AUSENCIA DE

L R ESTRATEGIAS
E A DE PUBLICIDAD
M L
A
C
A DECREMENTO EN LA

CARTERA DE
U FUTUROS

Y ACTUALES
S CLIENTES
A
S

Figura 2 Arbol de Problemas

Analisis

Como problema central tiene una escasa publicidad de la marca Tronika en el
mercado, con el presente proyecto se prende dar a conocer Yy satisfacer las

necesidades de los consumidores actuales y futuros clientes, sus principales causas

son el decremento en la cartera de futuros y actuales clientes ya que no existe una
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adecuada publicidad, una motivacion como promociones, descuentos que atraigan a
los clientes, otra causa es la carencia de un adecuado analisis FODA que permita

mejorar y desarrollar el presente proyecto.

Algunos de sus efectos es el no contar con estrategias de comercializacion
adecuadas para incrementar la cartera de los clientes, y un malestar generado en los

clientes por la falta de conocimiento sobre el producto y sus beneficios.

El arbol de problemas, junto con el arbol de objetivos y el anélisis
estratégico, forman parte de una metodologia de tres pasos que tiene como finalidad
identificar los principales problemas, en conjunto con sus causas Y efectos. Esto
permite a los planificadores de proyectos, definir objetivos claros y practicos, asi

como también plantear estrategias para poder cumplirlos.

3.2. Arbol de Objetivos

De acuerdo(Velasco, 2013, pag. 3) Se define a esta matriz como:

El arbol de objetivos es la version positiva del arbol de problemas. Permite
determinar las areas de intervencion que plantea el proyecto.

Para elaborarlo se parte del arbol de problemas y el diagnéstico. Es necesario
revisar cada problema (negativo) y convertirlo en un objetivo (positivo) realista y
deseable. Asi, las causas se convierten en medios y los efectos en fines.

En resumen, el arbol de objetivos (medios-fines) refleja una situacion opuesta al
de problemas, lo que permite orientar las areas de intervencion que debe plantear el
proyecto, que deben constituir las soluciones reales y factibles de los problemas que le
dieron origen.
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CLIENTES
FIDELIZADOS
F Y
SATISFECHO

I S
N

ADECUADAS
E ESTRATEGIAS

DE

COMERCIALIZACIO
S N
P
R
o)

ADECUADA PUBLICIDAD
P EN LA
o) EMPRESA TRONIKA
S
I
-
DISENAR
o) ESTRETEGIAS
/ PUBLICITARIAS \
M
ESTABLECER

E INCREMENTO DE UN ANALISIS

CARTERA DE FODA PARA
D FUTUROS BENEFICIO DE

Y ACTUALES
I CLIENTES LA EMPRESA
o)
S

Figura 3 Arbol de Objetivos
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Andlisis del Arbol de Problemas

Con una adecuada publicidad de la empresa Tronika se espera incrementar la
cartera de futuros y actuales clientes, estableciendo un adecuado analisis FODA que

permita beneficiar a la empresa, incrementando sus ventas.

El analisis del &rbol de problemas es una herramienta fundamental en el desarrollo,
de proyectos, este andlisis es también llamado andlisis situacional esta ayuda a
encontrar soluciones por medio del arbol de problemas, detallada de la siguiente
manera en la parte superior, las causas y en la parte inferior las consecuencias o

efectos.
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CAPITULO IV
4. PROBLEMAS Y OBJETIVOS

4.1. Matriz de Analisis de Alternativas

(Leon, 2010, pag. 10)

Una vez concluido el analisis de objetivos, ya podemos tener una idea aproximada de los
retos que enfrentara el proyecto, es decir de lo que busca lograr como fines, asimismo ya se
tiene claro que aspectos deben trabajarse para lograr un proyecto con impacto exitoso.

Para poder delinear el proyecto de manera concreta, se trabaja en el analisis de
alternativas, las alternativas son el conjunto de medios que pueden trabajarse, ya sea uno
s6lo o varios medios agrupados.

Por ejemplo si tenemos un proyecto municipal relacionado al transito publico, y hemos
detectado problemas cusas del mal transporte publico en: estado deficiente de los buses
publicos, en la formacién de los choferes y en la infraestructura de caminos. Para estos
problemas se plantearon objetivos medios, como: mantenimiento de buses, nuevos buses,
centrales nuevas, capacitacion de choferes, mejores turnos, mejores salarios, mejores
caminos, mejor sefializacion y otros.

Es claro que aqui hay diversidad de objetivos, el analisis de alternativas me permite
visualizar que voy a realizar, si 0 haré en conjunto o cada objetivo por separado, o si alguno
de estos objetivos medios es inviable.
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Tabla 2 Matriz de Andlisis de Alternativas

Obijetivos

Incrementar
la

cartera de
futuros

y actuales
clientes
Establecer
un

analisis Toda
para
beneficio de
la

empresa
Disefar
estrategias
publicitarias

Mejorar la
publicidad
de la
empresa
Tronika

MATRIZ DE ANALISIS DE ALTERNATIVAS

Impacto
sobre

el
Proposito

Factibili
dad

Técnica

Elaborado por: Natalia Teran
Fuente: EI Autor

Andlisis

Factibil Factibil
idad idad
Financi Social
era

3 4

4 4

3 il

4 4

Factibil Categori

idad a
Tota
|

Politica

4 MEDIA
8

3 MEDIA
9 ALTA

3 ALTA
9

4 ALTA
0

En el Analisis de la Matriz de Alternativas tenemos como involucrados a la

Empresa, Los Clientes, Proveedores y Empleados.

Como primer punto tenemos a la empresa teniendo este un interés sobre el

problema central, proporcionandonos para los trabajadores de Tronika sobre las
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diferentes estrategias comerciales, asi mismo tenemos problemas percibidos, que

serian la falta de interés por parte de los trabajadores.

Como segundo involucrado tenemos a los clientes que son la parte principal
del desarrollo de la empresa, la empresa siempre busca satisfacer sus necesidades

con productos y servicios de calidad.

Como tercer punto tenemos los proveedores parte importante para el buen
funcionamiento de la empresa, con productos de altos estandares de calidad se

genera buena rentabilidad empresarial al satisfacer las necesidades de los clientes.

Como cuarto involucrado tenemos a los empleados quienes se encargan de la
atencion a los clientes y del crecimiento de la empresa, con la satisfaccion de las

necesidades mutuas.
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4.2. Matriz de Impacto de los Objetivos
Tabla 3 Matriz Impacto de Objetivos
Objetivos  Factibilid Impa  Impacto Relevancia Sostenibilid To Cate
ada ctoen ad tal goria
Lograrse Géne Ambiental
ro
Incrementar  Increment Igual Tener Lograr un Mantenerla 18 MED
la ar el nivel  dad buena 10
de
cartera de de ventas géner comunicaci incremento  satisfaccion
futuros en 0(3) on entre de en
y actuales la trabajadore  clientes (4) los clientes
clientes empresa ( s(4) (3)
4)
Establecer Un Igual Los Setendraun Conocerlas 17 MED
un adecuado  dad  empleados 10
adecuado plan de
plan de de géner ayudanal  conocimient debilidades
marketing marketing 0 (3) 0 adecuado  y amenazas
digital beneficiar desarrollo del plande  que se tiene
aala (3) marketing para
para la Empresa digital para  mejorar en
empresa (4) la la
empresa (4 empresa (3
) )
Disefiar Increment Igual Desarrollar  Mejorar la Lograr 17 MED
estrategias ala dad estrategias relacion fidelizar 10
de
publicitarias  estabilida géner publicitaria entre el alos
dde 0(3) s(3) cliente con  clientes (4)
la conel
empresa ( empleado (4
3) )
Mejorar la Lograr Igual  Mejorar la Atraer a Selograra 17 MED
publicidad clientes dad nuevos 10
de
de la estables  géner publicidad  clientes con un
empresa (4) 0(3) de una posicionami
ento
Mobilier laempresa  publicidad enel
(4) adecuada (3 mercado (3)
)

Elaborado por: Natalia Teran

Fuente: El Autor
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4.3 Analisis de la matriz de analisis del impacto de los objetivos

El desinterés por parte de la gerencia ha tomado un alto impacto sobre el
propdsito, esto lleva a una alta factibilidad técnica como financiera para poner en

practica el presente proyecto, con la ayuda de la familia y las autoridades.

Que el personal esté capacitado nos ayuda sobre el alto impacto sobre el
propdsito, mejorando la factibilidad técnica, social y financiera con la ayuda de las

autoridades.

Todo este analisis va a permitir mejorar la capacitacion sobre la temética para
que los consumidores estén al tanto y conozcan sobre nuestros servicios y productos
a ofrecer mejorando la factibilidad técnica a traves de la publicidad tanto directa,

como mediante las redes sociales.

El presente proyecto es rentable y queremos demostrar que la empresa
Tronika distribuidor de soluciones tecnoldgicas es factible y posee un rango
aceptable de aceptacidn sobre la tematica y la adquisicion de lo que son las luces Led

y Xenon sobre el Distrito Metropolitano de Quito.
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4.4. Diagrama de Estrategias

Finalidad Adecuada publicidad en la empresa Tronika

Propdsito Incrementar la cartera de clientes potenciales

Componen
tes Establecer u analisis Disefiar estrategias | Generar publicidad

FODA para beneficio de | publicitarias adecuada en la

la empresa empresa Tronika

Levantamiento de

informacion Disefiar promociones | Elaboracion de un
Actividade Directa a los estudio de mercado
S de nuestra principal clientes. con

Difusion a través de
Competencia. redes Clientes potenciales.
Control y
Realizar un estudio de | Sociales. seguimiento a

Adecuada difusion | clientesy
debilidades y amenazas. |de empleados.

Funcionamiento
material P.O.P optimo

de la publicidad
mediante

un cronograma.

Figura 4 Diagrama de Estrategias

4.5. Matriz de Marco Ldgico

Se dice que: (Luft, 2011, pag. 1).

El marco légico es una herramienta para facilitar el proceso de conceptualizacion,
disefio, ejecucion y evaluacion de proyectos. Su propdsito es brindar estructura al proceso de
planificacion y comunicar informacion esencial relativa al proyecto. Puede utilizarse en
todas las etapas de preparacién del proyecto: programacion, identificacién, orientacion,
analisis, presentacion ante los comités de revision, ejecucién y evaluacion ex-post. Debe

elaborarse con la participacion inicial del Equipo de Pais, y luego evolucionar con la
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participacion activa del prestatario, de sus consultores, del Equipo de Proyecto, de la
Representacion y del ejecutor. Se modifica y mejora repetidas veces tanto durante la
preparacion como durante la ejecucion del proyecto.

El método fue elaborado originalmente como respuesta a tres problemas comunes a
proyectos:

Planificacidn de proyectos carente de precision, con objetivos maltiples que no estan
claramente relacionados con las actividades del proyecto;

Proyectos que no se ejecutan exitosamente, y el alcance de la responsabilidad del gerente del
proyecto no esta claramente definida; y

No hay una imagen clara de como luciria el proyecto si tuviese éxito, y los evaluadores no

tienen una base objetiva para comparar lo que se planeé con lo que sucedi6 en la realidad.
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Tabla 5: Matriz Marco Légico
Finalidad Indicadores Medios de Supuestos
verificacion
Aceptacion de la Mejorar el nivel de Informe de ventas Rentabilidad
marca empresarial.
en el mercado e ventas en un 80%
con
incremento en una adecuada
ventas. publicidad.
Propésito Indicadores Medios de Supuestos
verificacion

Incrementar la
cartera

de clientes
potenciales

Componentes

1.- Establecer un
analisis

FODA para
beneficio de

la empresa.

2.- Disefiar
estrategias
publicitarias.

3.- Generar
publicidad
adecuada en la
empresa
Tronika.

Actividad

1.1-
Levantamiento de
informacién de
nuestra

principal
competencia.

Incrementar el
mercado
meta en un 75% a

finales del 2016

Indicadores

Conocer las
debilidades
y fortalezas

empresariales en un
75%

Utilizar
Merchandising en
un 90% con
estrategias
publicitarias estables

Fortalecer el
conocimiento

de los empleados en
un

90% con la finalidad
de crear

su trato hacia el
cliente.

Resumen del
presupuesto
Gastos Corrientes

> viaticos

> impresiones

Reporte de clientes

Medios de
verificacion
Evaluacion sobre las
mejoras

en las debilidades y
amenazas

de la empresa

Encuestas dirigidas a
clientes

internos y clientes
externos

Informe de ganancias
de la
empresa Tronika

Medios de
verificacion

> Estadisticas sobre
la

principal
competencia.

Datos erroneos sobre
los

clientes en los
reportes de
evaluacién

Supuestos

Escasa colaboracion
por parte

de los empleados de
la

empresa

Estabilidad
empresarial

Mala comunicacién
cliente

vs empleado sobre lo
que la

empresa ofrece

Supuestos

> Obtener una
adecuada
informacion
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1.2- Realizar un
estudio

de las debilidades
y

amenazas.
2.1-Disefar
promociones
directas a los
clientes.

2.2- Difusién a
través
de redes sociales.

2.3- Adecuada
difusion

de material P.O.P.

3.1- Elaboracion
de un

estudio de
mercado con
clientes
potenciales.

3.2- Control y

seguimiento a
clientes

y empleados.
3.3-
Funcionamiento
Optimo de la
publicidad
mediante un
cronograma.

Gastos de inversion
> computador

Aportaciones
> aportaciones de la

autora

Elaborado por: Natalia Teran

Fuente: El Autor

Andlisis

> Evaluacion de
rendimiento
empresarial.

> Base de datos de
clientes

> Reporte estadistico
sobre
las redes sociales.

> Informe sobre la
difusién
de material P.O.P.

> Listado de clientes
antiguos
y clientes nuevos.

> Reporte sobre el
uso del

tiempo laboral.

> Control del
cronograma de
difusion.

> Mejorar las
fortalezas
de la empresa.

> Implementar las
nuevas

ideas publicitarias

> Obtencion de
resultados

sobre los reportes.
> Inadecuada
informacion

para el material
P.O.P

> Datos erréneos
sobre

futuros clientes.

> Pérdida de tiempo
por

parte de los
empleados en su
jornada laboral.

> Incumplimiento de
lo

planificado en el
cronograma

El Marco Ldégico es una herramienta que facilita el proceso de disefio del proyecto,

darle seguimiento a la ejecucién y evaluacién del mismo. Su definicion es la

orientacion por objetivos, hacia grupos beneficiarios y facilitar la participacion y la

comunicacion entre la empresa y los clientes.
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Se lo considera como la conclusion légica de las diferentes actividades y
componentes que se van a realizar, contribuye a alcanzar el proposito.
El Marco Légico ya que es un instrumento para la planificacion de este proyecto, su

aplicacion tendra éxito o no dependiendo de quién y como se lo aplique.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1 Antecedentes

La empresa TRONIKA esté ubicada a la altura del Técnico Don Bosco de la
Kennedy correspondiente al sector norte de la ciudad de Quito. Este sector ha
experimentado un crecimiento y desarrollo econémico significativo. Ya que en sus
alrededores se encuentra The Coca Cola Company, la Universidad Politécnica
Salesiana y el Parque Bicentenario. Las caracteristicas sefialadas hacen de este sector
un centro de afluencia permanente de personas por lo que cualquier negocio tiene

garantizado el flujo de clientes y su funcionamiento.

La empresa TRONIKA fue creada en 2012 como una idea de desarrollo
familiar, en busca de superacién econémica y familiar cuenta con 4 empleados
encargados de las ventas, encomiendas, verificacion de garantia e importacion de la

mercaderia.

La empresa desea brindar una publicidad adecuada para que la empresa
TRONIKA se conocida y reconocida dentro del Distrito Metropolitano de Quito, una

vez que la cuidad la conozca poder abrir camino y expandirnos en todo el pais.

Que sus productos y servicios sea reconocidos y los consumidores estén
satisfechos con los mismos, brindandoles la garantia adecuada y un servicio de

calidad.
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5.2. Justificacion

Este es un proyecto planificado adecuadamente que permite satisfacer los
requerimientos tanto de la empresa como de los clientes, y por lo tanto se basa en un
analisis
completo y correcto de la situacion. Para esto, se deben tomar en cuenta los

diferentes puntos de vista de la empresa y de los clientes, es decir sus necesidades.

Dentro de la justificacion interviene el arbol de problemas, junto con el arbol
de objetivos estos pasos tiene como finalidad identificar los principales problemas,
en conjunto con sus causas Yy efectos. Esto permite definir objetivos claros y

practicos, asi como también plantear estrategias para el desarrollo de la empresa.

El presente proyecto es rentable y se quiere demostrar que la empresa
Tronika distribuidor de Soluciones Tecnoldgicas es factible y posee un rango
aceptable de aceptacidn sobre la tematica y la adquisicion de lo que son las luces Led

y Xenon sobre el Distrito Metropolitano de Quito.
5.3 Marco Tedrico

Segun, (Russel, 2011, pag. 23).

La publicidad existe, porque es el medio mas practico y eficiente para mantener un
sistema de mercado de produccién masiva.

La publicidad es parte integral de nuestro sistema econémico y esta relacionada en
forma directa con la fabricacion, distribucion, comercializacion y venta de productos y
servicios. Los negocios necesitan de la publicidad y la publicidad es un negocio vital en si
mismo.

Los autores indican que la palabra publicidad significa “enfocar la mente hacia *“. De
esta manera, publicidad es el método para enviar un mensaje de un patrocinador, a través de
un canal de comunicacion formal, a una audiencia deseada.
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Plan Publicitario

Segun, (Lopez, 2012, pag. 5).

El plan publicitario es la solucion a la difusion de la campafia, es decir, la respuesta a la
necesidad de llegar al pablico objetivo y lograr que éste reciba el mensaje del anunciante. Se
Ileva a cabo mediante la planificacion de medios, procedimiento que aplica diferentes
técnicas para solventar como difundir masivamente un mensaje de la manera mas rentable y
eficaz.

Comprar

Segun, (Kotler, Analizando Mercadotecnia, 2011, pag. 6).

Una opcién de compra da a su comprador el derecho pero no la obligacion a comprar un
activo subyacente a un precio predeterminado en una fecha concreta. El vendedor de la
opcién de compra tiene la obligacion de vender el activo en el caso de que el comprador
ejerza el derecho a comprar.

Comprar es el mas importante de todos los contratos y desempefia un papel dominante en la
vida diaria, sobre todo en el derecho mercantil. El objeto de la compra (en las compras de
comercio generalmente llamados “bienes) puede ser cualquier cosa que tenga valor de
mercado y no pertenezca a los bienes inalienables o derechos. Dado que los acuerdos se
aplican a una determinada cosa 0 a una cierta cantidad de cosas de una especie en particular,
dicen que la compra se determina individualmente o de forma genérica.

Marca

Segun, (Muidiz, 2012, pag. 1).

Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya que dia a dia
adquiere un mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos actualmente una etapa
bajo el prisma del marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente al producto.
Para estar bien posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de opinidn, la
marca de nuestra compafiia debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento y
posicionamiento en su mercado y sector.

Estrategias Publicitarias

Segun, (Morafio, 2010, pag. 1).

Después de haber realizado el anélisis de la situacion y haber diagnosticado la
empresa procedemos a establecer los objetivos de la campafia de acuerdo a las necesidades
gue se detectaron que la empresa necesita para persuadir al consumidor para que le compre
su producto o servicio.
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Medios publicitarios
Segun, (Chavez, 2011, pag. 1).

Es la eleccion de los medios de comunicacion de acuerdo al segmento de mercado al
cual va dirigido el producto o servicio. Los medios mas conocidos son la radio, la television,
prensa, revistas, redes sociales.

La prensa (periodicos, revistas) es un medio con alto nivel de credibilidad y gran
flexibilidad geografica. Se trata de un medio leido por personas que gustan de informacion
por lo que la publicidad puede ser mas extensa y precisa.

La television llega a un alto nimero de personas, es un medio caro y de gran
impacto. Se utiliza para anunciar productos o servicios de amplio consumo.

La radio tiene varias fortalezas como medio de publicidad: selectividad de
audiencia, muchos oyentes fuera de casa, bajos costos unitarios y de produccién,
oportunidad y flexibilidad geogréfica.

Internet representa una publicidad de bajo costo, que llega de forma personalizada
al lector y en cualquier parte del mundo. Es una gran oportunidad para pequefias empresas.
Sin embargo, a pesar de las ventajas, el consumidor suele ignorar estos mensajes debido a la
saturacion.

5.4 Descripcion de la herramienta metodoldgica

Dice(Morone, 2012, pag. 4).

La metodologia hace referencia al camino o al conjunto de procedimientos
racionales utilizados para alcanzar el objetivo o la gama de objetivos que rige
una investigacion cientifica, una exposicion doctrinal o tareas que requieran habilidades,
conocimientos o cuidados especificos. Con frecuencia puede definirse la metodologia como
el estudio o eleccién de un método pertinente o adecuadamente aplicable a determinado
objeto.

Con la metodologia adecuada alcanzamos con mas rapidez el objetivo de la
investigacion mediante estudios basados en encuestas, cuestionarios que nos ayuda a saber
acerca de la necesidad del consumidor.

Segun el nivel de medicion

Investigacion Cuantitativa

Propone que,(Fernandez, 2012, pag. 1).

La investigacion cuantitativa es aquella en la que se recogen y analizan datos
cuantitativos sobre variables. La diferencia fundamental entre ambas metodologias es que la
cuantitativa estudia la asociacion o relacion entre variables cuantificadas y la cualitativa lo
hace en contextos estructurales y situacionales. La investigacion cuantitativa trata de
determinar la fuerza de asociacion o correlacion entre variables, la generalizacion y
objetivacion de los resultados a través de una muestra para hacer inferencia a una poblacién
de la cual toda muestra procede. Tras el estudio de la asociacion o correlacion pretende, a su
vez, hacer inferencia causal que explique por qué las cosas suceden o no de una forma
determinada.
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La Investigacion de Campo

Segun, (Upel, 2012, pag. 2).

La investigacion de campo se presenta mediante la manipulacion de una variable
externa no comprobada, en condiciones rigurosamente controladas, con el fin de describir de
gué modo o porque causas se produce una situacién o acontecimiento particular. Podriamos
definirla diciendo que es el proceso que, utilizando el método cientifico, permite obtener
nuevos conocimientos en el campo de la realidad social. (Investigacion pura), o bien estudiar
una situacion para diagnosticar necesidades y problemas a efectos de aplicar los
conocimientos con fines practicos (investigacion aplicada).

Enfoque de la investigacion

Segun, (Dzul, 2011, pag. 7).

Es probable que las cosas mas importantes que revela un plan de investigacion
formal sean los modos en que el especialista tratara de lograr los objetivos y
el tiempo, personal y dinero requerido para alcanzarlos. Un plan debe estar completo para
gue los ejecutivos puedan decidir si desean invertir el dinero necesario para corroborar
las hipdtesis propuestas por el investigador, ademas debe ser disefiado de forma profesional,
el gestor de marketing debe conocer suficientemente la investigacion de mercado para ser
capaz de interpretar y valorar los resultados.

En el plan de investigacion es donde se debe detallar cuales seran
las fuentes de datos, los métodos de investigacion que se utilizaran para recopilar la
informacidn, los instrumentos de investigacion que disefiaran en funcion de la informacion
gue se necesite, el plan de muestreo y los métodos de contacto que posibilitaran recabar la
informacion

Fuentes de Informacioén

Segun, (Silvestrini, 2013, pag. 1).

Las fuentes de informaci6n son todos los recursos que contienen datos formales,
informales, escritos, orales o multimedia. Esta Gltima se diferencia de las demas en que
mientras para las primeras dos cualquier elemento que proporcione datos se convierte de
inmediato en una fuente, para esta Gltima, los datos deben tener una forma especifica, pues
menciona que deben estar en documentos o en algiin medio electrénico.

Encuesta

Dice, (Hernandez, 2011, pag. 3).

La encuesta es uno de los métodos mas utilizados en la investigacion de mercados
porque permite obtener amplia informacién de fuentes primarias. Por ello, es importante que
mercaddlogos e investigadores de mercados conozcan cudl es la definicion de encuesta, la
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encuesta es obtener informacion sisteméaticamente de los encuestados a través de preguntas,
ya sea personales, telefénicas o por correo.
La Observacion

Segun (Hurtado, 2012, pag. 1).

La observacion es la primera forma de contacto o de relacion con los objetos que van a
ser estudiados. Constituye un proceso de atencion, recopilacién y registro de informacion, para
el cual el investigador se apoya en sus sentidos (vista, oido, olfato, tacto, sentidos kinestésicos ).

La observacion es una actividad del ser humano y ademas es un elemento fundamental
para las investigaciones. Permite observar los hecho tal cual como ocurren y sobre todo
aquellos que le interesa y considera significativos el investigador. Se emplea
basicamente para recolectar datos del comportamiento o conducta del sujeto o grupo de
sujetos, hechos o fendmenos. En toda observacion intervienen elementos muy precisos
como son: el observador, persona que se encarga de codificar las situaciones o eventos
ocurrentes; el instrumento de registro, que puede ser directamente los sentidos y la
situacion observada, que es un complejo de multiples eventos y relaciones, del cual hay

que seleccionar lo que se pretende estudiar.

Muestreo
Propone,(Gonzalez, 2012, pag. 3).

El procedimiento es un proceso de inspeccion que se usa para determinar la calidad del
producto. Las empresas adoptan el programa Calidad Total (TQM), y colaborar con los
proveedores para asegurar los altos niveles de calidad de sus productos, para que ningan defecto
0 dafio llegue a manos de los consumidores.

Poblacion y Muestra

Segun, (Tamayo, Servicio de Asesoria Metodologica, 1997, pag. 114).

La poblacidn es un conjunto de individuos de la misma clase, limitada por el
estudio. “La poblacion se define como la totalidad del fendmeno a estudiar donde las
unidades de poblacion poseen una caracteristica comun la cual se estudia y da origen a los
datos de la investigacion”
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Segun, (Tamayo, Servicio de Asesoria Metodoldgica, 2011, pag. 114).” Una
muestra es una pequefia porcién de algo, representativa de un todo, que es usada para

Ilevarla a conocimiento publico o para analizarla.”

En los comercios se colocan muestras de mercancias, o sea, pequefias
cantidades del producto, en lugares visibles, para que los potenciales clientes puedan
observarlos, e incluso probarlos, cuando se trata por ejemplo, de cosméticos o

perfumes.

En el presente proyecto, se van a encuestar a 4 clientes internos
pertenecientes a la empresa Tronika y 384 clientes externos que son el porcentaje de
la poblacion de Quito de habitantes entre 18 y 30 afios de edad consumidores que
adquieren los productos que la empresa Tronika para la satisfaccion de sus

necesidades.

ELABORACION DE UN PLAN DE PUBLICITARIO PARA FORTALECER EL AREA DE
COMERCIALIZACION DE LA EMPRESA TRONIKA EN EL DISTRITO METROPOLITANO
DE QUITO 2016 - 2017


http://deconceptos.com/general/conocimiento
http://deconceptos.com/ciencias-juridicas/publico
http://deconceptos.com/ciencias-sociales/producto

. £ Interno
()
“CORDILLERA”™ Marketmg &‘x Externo

Cordillera

Tabla 4 Calculo de la Poblacién

TAMANO DEL UNIVERSO O POBLACION #

PEA Cantdn Quito 2239.191
PEA Cantdn Quito de 18 a 30 afios 372.825
MUESTRA

n=MUESTRA

N =POBLACION = 372.825

E = MARGEN DE ERROR = 0,05

Z = NIVEL DE CONFIANZA = 1,96 (95% )
P = VARIABILIDAD POSITIVA=0,5

Q = VARIABILIDAD NEGATIVA=0,5

FORMULA DE LA MUESTRA

n= (22)(P)(Q)(N)

e2(N-1)+2Z2(P)(Q)

n= (1,96)2(0,5)(05)(372.825)

(0,05)2 (372.825-1) +3,84(0,5)(0,5)

n=  357.912
932,06 + 0,96

n=  357.912

933,02

n= 383,60

n= 384
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MODELO DE ENCUESTAS
MODELO DE ENCUESTA PARA CLIENTE INTERNO

La siguiente encuesta va dirigida hacia el cliente interno porque que

son una parte fundamental para la empresa TRONIKA

Indicaciones: Sefale la respuesta que usted considere correcta

Sexo: M F

Edad:

Nivel Académico: Primaria Secundaria
Superior

1.- ¢Conoce usted lo que es un plan publicitario que permite el

incremento de ventas?

Sl NO

2.- ¢Coémo ayudaria a fidelizar clientes?
Camparfias publicitarias
Reactivaciones

Promociones

3.- ¢ Cuenta usted con el conocimiento adecuado para asesorar a su

cliente?

Sl NO

FIRMA
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MODELO DE ENCUESTA PARA CLIENTE EXTERNO

La siguiente encuesta va dirigida a los clientes externos porque se considera

importante su opinion para la empresa TRONIKA

Indicaciones: Sefale la respuesta que usted considere correcta

Sexo: M F

Edad: ___

Nivel Académico:  Primaria Secundaria
Superior

1.- ¢Cree que la buena publicidad ayudara a dar a conocer la marca
Tronika en el mercado?

Sl NO

2.- ¢ Mediante la estrategia comparativa se fidelizaran los clientes?

Sl NO

3.- ¢Un adecuado analisis FODA mejorara la productividad de la

empresa Tronika?

Sl NO

4.- ¢ Le gustaria tener mas informacién sobre la marca Tronika?

Sl NO

5.- ¢ Posee confianza con los productos adquiridos en la empresa
Tronika?

Sl NO
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6.- ¢ Los empleados se encuentran completamente capacitados para la

solucion de los inconvenientes?

Sl

NO

7.- ¢Como le gustaria a usted recibir publicidad sobre los productos de

TRONIKA?

a) Dipticos

b) Mercado Libre

c) Redes sociales

d) Paginas web

8.- Qué tipo de promociones le gustaria adquirir al momento de realizar
la comprar?
Cupones
Descuentos directos

Regalos Publicitarios

Ofrecer mas producto

GRACIAS POR SU COLABORACION
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SEORBTE LR A

Tabulacion Cliente Interno
Preguntas:
1.- Conoce usted lo que es un plan publicitario que permite el incremento de

ventas?

Tabla 5 Plan Publicitario

Si 2 50%
NO 2 50%
TOTAL 4 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

CONOCE EL PLAN PUBLICITARIO DE
LA EMPRESA

m Sl
NO

Figura 5 Plan Publicitario
Fuente: Investigacién propia

Elaborado por: Natalia Teran

Anélisis: El resultado de la encuesta muestra que el 50% conoce lo que es un
plan publicitario y también indica el que 50% no conoce lo que es un plan

publicitario para incrementar las ventas de la empresa.
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2.- (Como ayudaria a fidelizar clientes?

Tabla 6 Fidelizar Clientes

FIDELIZAR CLIENTES

ESTRATEGIAS # PORCENTAJE
ENCUESTADOS
CAMPANAS 0 0%
PUBLICITARIAS
REACTIVACIONES 0 0%
PROMOCIONES 4 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

FIDELIZAR CLIENTES

B ESTRATEGIAS
CAMPANAS
PUBLICITARIAS

REACTIVACIONES

PROMOCIONES

Figura 6 Fidelizar Clientes
Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Natalia Teran

Analisis: El resultado de la encuesta muestra que las campafias publicitarias
y las reactivaciones poseen un 0% de acogida en el mercado para posicionar a
clientes, mientras que el 100% prefiere brindar promociones para que los clientes

escojan los productos de Tronika.
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3.- ¢ Cuenta usted con el conocimiento adecuado para asesorar a sus
clientes?

Tabla 7 Asesorar Clientes

Sl 2 50%
NO 2 50%
TOTAL 4 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

CONOCE COMO ASESORAR A SU
CLIENTE

LN
NO

Figura 7 Asesorar Clientes
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

Anélisis: El resultado de la encuesta muestra que el 50% posee un conocimiento
adecuado para asesorar a los clientes y también muestra que el otro 50% no posee el

conocimiento adecuado para asesorar a los clientes.
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Tabulacion cliente externo

Preguntas:

1.- Conoce usted la empresa Tronika?

Tabla 8 Conoce Tronika

ALTERNATIVAS # PORCENTAJE
ENCUESTADOS
Si 15 15%
NO 369 85%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

CONOCE USTED LA EMPRESA
TRONIKA

S|
NO

Figura 8 Conoce la Empresa Tronika
Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Natalia Teran

Analisis: El resultado de la encuesta muestra que el 15% conoce la empresa Tronika
y lo que distribuye y también muestra que el otro 85% no conoce lo que es la

empresa Tronika ni lo que la misma realiza.
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2.- ¢Considera usted que un adecuado analisis FODA mejorara la

productividad de la empresa Tronika?

Tabla 9 Adecuado Analisis FODA

Si 384 100%
NO 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

ADECUADO ANALISIS FODA
MEJORARA LA PRODUCTIVIDAD

m S|
NO

Figura 9 Adecuado Analisis FODA
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

Anélisis: El resultado de la encuesta muestra que el 100% de los encuestados esta de

acuerdo que con un buen andlisis FODA la productividad mejorara en la empresa.
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3.- Cree que la publicidad ayudara a dar a conocer la marca Tronika en el

mercado?

Tabla 10 Buena Publicidad

Si 384 100%
NO 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

LA BUENA PUBLICIDAD AYUDA A
DAR A CONOCER LA MARCA
TRONIKA

m Sl
NO

Figura 10 Buena Publicidad
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

Analisis: El resultado de la encuesta muestra que el 100% de las personas
encuestadas, cree que una buena publicidad dara a conocer la marca Tronika en el

mercado.
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4.- ¢ Posee conocimiento sobre los productos que la empresa Tronika ofrece?

Tabla 11 Conoce los productos de Tronika

ALTERNATIVAS # PORCENTAJE
ENCUESTADOS
Si 96 25%
NO 288 75%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Natalia Teran

CONOCE LOS PRODUCTOS QUE LA
EMPRESA TRONIKA OFRECE

S|
NO

Figura 11 Productos que Tronika ofrece
Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Natalia Teran

Analisis: El resultado de la encuesta muestra que el 25% de los encuestados si posee
confianza sobre los productos adquiridos, mientras que al 75% restante tiene un poco

de duda sobre los productos.
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5.- ¢Usted compraria los productos que la empresa Tronika ofrece?

Tabla 12 Comprar productos de Tronika

ALTERNATIVAS # PORCENTAJE
ENCUESTADOS
Sl 96 25%
NO 288 75%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Natalia Teran

USTED COMPRARIA LOS
PRODUCTOS QUE OFRECE LA
EMPRESA TRONIKA

S|
NO

Figura 12 Compraria los productos que ofrece Tronika
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

Anélisis: El resultado de la encuesta muestra que el 25% de los encuestados si

adquiriria los productos que la empresa Tronika ofrece, mientras que al 75% restante

tiene un poco de duda sobre los productos por falta de conocimiento.
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6.- ¢ Como le gustaria a usted recibir publicidad sobre los productos de
Tronika?

Tabla 13 Como le gustaria recibir publicidad

DIPTICOS 0 0%
MERCADO LIBRE 70 20%
RADIO 70 20%
REDES SOCIALES 174 40%
PAGINA WEB 70 20%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

COMO LE GUSTARIA RECIBIR
PUBLICIDAD DE TRONOKA

B ALTERNATIVAS

m DIPTICOS

= MERCADO LIBRE
H RADIO

m REDES SOCIALES

m PAGINA WEB

Figura 13 Como le gustaria recibir publicidad de Tronika
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

Analisis: El resultado de la encuesta muestra que el 40% prefiere recibir publicidad
mediante las Redes Sociales, el 20% mediante Mercado Libre, el otro 20% mediante
paginas web y el otro 20% de encuestados mediante la publicidad a través de la
radio.
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7.- ¢ Mediante la estrategia comparativa se fidelizaran los clientes?

Tabla 14 Estrategia Comparativa

Sl 256 67%
NO 128 33%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Natalia Teran

LA ESTRATEGIA COMPARATIVA
FIDELIZARA CLIENTES

mSsl
ENO

Figura 14 Estrategia Comparativa
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

Anélisis: El resultado de la encuesta muestra que el 66% de los encuestados piensa
que mediante la estrategia comparativa se podra fidelizar a los clientes, y un 33%

piensa que no se lograra el objetivo principal.
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8.- ¢ Cree que es importante que los empleados se encuentren capacitados para

brindar una solucién a los futuros inconvenientes con el producto adquirido?

Tabla 15 Capacitacion a empleados

Si 384 100%
NO 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

CREE QUE ES IMPORTANTE LA LA
CAPACITACION DE LOS EMPLEADOS PARA
DAR SOLUCIONAR INCONVENIENTES

m S|
NO

Figura 15 Capacitacién de los empleados para solucionar inconvenientes
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

Analisis: El resultado de la encuesta muestra que el 100% de los encuestados indica
que es importante que los empleados se encuentren capacitados para poder

solucionar los inconvenientes con el producto adquirido.
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9.- ¢ Qué tipo de promociones le gustaria adquirir al momento de realizar la
compra?

Tabla 16 Tipo de Promociones

ALTERNATIVAS # PORCENTAJE
ENCUESTADOS

CUPONES 0 0%
DESCUENTOS 192 34%
DIRECTOS
REGALQOS 96 33%
PUBLICITARIOS
OFRECER MAS 96 33%
PRODUCTO

TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

QUE TIPO DE PROMOCIONES LE
GUSTARIA ADQUIRIR AL MOMENTO
DE COMPRAR

B CUPONES

B DESCUENTOS DIRECTOS
REGALOS PUBLICITARIOS

m OFRECER MAS PRODUCTO

Figura 16 Tipo de Promociones
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Natalia Teran

Analisis: El resultado de la encuesta muestra que el 34% de los encuestados prefiere
descuentos directos, el 33% prefiere regalos publicitarios y el otro 33% prefiere mas

producto.
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5.4.3 Conclusiones de las encuestas.

Con los resultados de las encuestas se puede concluir que la mayoria de la gente no
conocia la empresa Tronika ni sus productos en el Distrito Metropolitano de Quito.
También expresan la importancia de conocer sus productos y beneficios, y como este
conocimiento puede cambiar la situacion de la empresa. La mayoria de los
encuestados esta dispuesta a adquirir los productos y disfrutar de los beneficios que

le ofrece la marca.

La conclusidn tras analizar las encuestas es que con una buena publicidad que
permita dar a conocer la marca Tronika, mi mercado objetivo se beneficiara al
adquirir los productos y el rendimiento de la empresa crecera, por ello nuestro
proyecto es de suma importancia, para fortalecer el crecimiento de la marca Tronika

en el mercado.

5.5 Plan publicitario de la empresa

El plan publicitario de la empresa Tronika es la solucion a la distribucion y
crecimiento de la compaifiia, es decir, la respuesta a la necesidad de llegar al publico
objetivo y lograr que reciba el mensaje de la empresa y poder satisfacer sus
necesidades. Se lleva a cabo mediante la planificacién de medios, procedimiento que
aplica diferentes técnicas y estrategias publicitarias para solventar como difundir

masivamente el mensaje de la manera mas rentable y eficaz.
Macro Entorno:

Propone,(Sandoval, Importacién de Productos, 2012, pag. 14).

Al momento de emprender en un negocio nuevo o permanecer en él, es muy
importante analizar todas las variables y factores que podrian afectar al desempefio,
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desenvolvimiento y actividades del negocio. Estas variables y factores, pueden ser
oportunidades o amenazas para el mismo. Como en todo negocio, el conocimiento del
entorno macro donde la actividad mercantil se va a desarrollar es sumamente importante ya
gue conociendo el entorno, se puede tomar ventajas sobre variables positivas las cuales se
puede analizar como oportunidades que permitan a la empresa desenvolverse de una mejor
manera en el mercado; de igual manera se debe conocer e identificar factores negativos que
permiten prepararse ante las posibles amenazas y de esta manera anticiparse y encontrar
maneras de prevenirlas.

Factores Demograficos:

Dice,(Arcia, 2011, pag. 7).

Existen varios factores demograficos que afectan a una empresa. Estos factores son
diferentes rasgos que se pueden utilizar para determinar las preferencias sobre un producto o
los comportamientos de compra de los consumidores. La mayoria de las empresas identifica
a sus clientes clave a través de algunos rasgos. Luego, abordan a los consumidores con
determinadas caracteristicas en sus anuncios y promociones. Dirigirse a los consumidores
con caracteristicas demograficas similares ayuda a maximizar las ventas y las ganancias de
una empresa.

Factores Econdmicos:

(Sandrea, 2014, pag. 4) Comenta que.

El entorno econémico de una empresa puede verse afectado por factores internos y
externos. Un factor interno que afecta el entorno empresarial es el costo de mano de obra, de
los materiales, de los procesos y los procedimientos. Los factores internos se pueden mejorar
a través de proyectos. Por otro lado, los factores externos también pueden afectar a dichos
entornos, teniendo la empresa menos control sobre estos. Los principales factores que
influyen en una empresa son: politico, econdmico, social y tecnoldgico.

Factores Naturales:

Comenta, (Mendez, 2012, pag. 11)“Estos factores son el relieve, clima,
vegetacion e hidrografia que pueden afectar al desarrollo normal de las actividades
de la empresa, rara vez actia por separado.”

Factores Tecnoldgicos:

Sugiere, (Montiel, 2010, pag. 8).

Al igual que los factores socio-culturales su andlisis tiene triple objetivo:
Primero: Analizar la posible evolucion y tendencias que puedan afectar al futuro de la
empresa.
Segundo: Diagnosticar qué evoluciones o tendencias se nos presentan como oportunidades y
amenazas.
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Tercero: Decidir qué acciones son las mas adecuadas para aprovechar las oportunidades y
para defenderse de las amenazas.

Factores Politicos:
Se dice, (Maquiavelo, 2012, pag. 5).

Los factores politicos son los referentes a todo lo que implica una posicién de poder en
nuestra sociedad, en sus diferentes niveles, que tendrén una repercusion econémica.

En los factores politicos se puede observar cierta importancia de los aspectos referentes a
las ideologias y partidos politicos relevantes , pues los partidos tienden a favorecer a las
empresas rebajando los impuestos directos, y acentuando los indirectos, de forma que esto
beneficia a los empresarios y por tanto a la empresa.

Factores Sociales:
Comenta, (Peralta, 2013, pag. 6).

Las fuerzas que acttan dentro de la sociedad y que afectan las actitudes, intereses y
opiniones de la gente e influyen en sus decisiones.

Los cambios demogréficos, tienen un impacto directo sobre las instituciones

publicas. Los cambios en la estructura de la poblacion afectan la oferta y la

demanda de bienes y servicios en una economia. Entre los factores a considerar para el
analisis encontramos: (salud, educacién, movilidad social, empleo, actitudes).

El entorno demografico
Comenta, (Sandoval, 2012, pag. 5).

Para identificar y describir el mercado logistico al cual se dirigird nuestro trabajo es
necesario hacer un estudio y analisis de los diferentes aspectos de la poblacion entre los que
estan: la ubicacion y distribucion, edad y genero, empleo y desempleo, entre otros, ya que
estos cambios demograficos dan origen a nuevos mercados y eliminan otros; Ademas, es
imprescindible el estudio del crecimiento de la poblacién con respecto a la conformacion
geografica del lugar donde se asienta ésta.
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Tabla 17 Entorno Demografico

PROYECCION DE LA POBLACION DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO
POR QUINQUENOS SEGUN AREAS

Poblac L .
i6n Censo Proyeccion afio y Tasa de Crecimiento(tac)
Ta
sa de |
AIRE crecimiento  |ncremento%
A
boo  ppox  [demografico%s 005  hc 010 pc 015 e [p2o e fps ke
TOTAL 26 3
DISTRITO ,388,500 (842,201 B ,007,767 |2 |215,820 |0 [424,527 |8 |633,748 |7 |843,418 |5
QUITO 2
URBANO ,105,526 (397,698 2.26 1,504,991 |9 |640,478 |7 |777,976 [6 |917,995 (5 |060,904 |4
DISPERS - -
O URBANO 4,535 3,897 b.0 U3 0,612 6.5 1,603 6.5 |,246 7.2 1,404 8.3 011 10.0
SUBURB 6
IANO 58,439 [30,606 4.8[7 92,163 |4 67,740 |9 41,305 |5 [12,349 |1 80,504 |8

Elaborado por: INEC
Fuente: Datos del INEC

Andlisis.

A través de la demografia se puede estudiar a la poblacién humana en su extension,

densidad, ubicacion, raza, genero, edad, ocupacion.

El ambiente demogréfico afecta a la empresa y su estudio es muy importante

en el estudio del marketing, puesto que involucra a las personas que conforman el

mercado objetivo al cual la empresa Tronika se enfoca.

Poblacion en edad de trabajar (PET).-La poblacion en edad de trabajar por

género, en el primer trimestre 2015, se compone de 5,4 millones de hombres y 5,8

millones de mujeres. La poblacion economicamente activa esta distribuida de la

siguiente manera: 4,4 millones de hombres y 3 millones de mujeres.

PET y PEA por sexo a nivel nacional, marzo 2015 (En miles de personas).
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Figura 17 Poblacion en edad de trabajar

Fuente: Datos del INEC

HOMBRE | MUJER
PE
T 5415 5786
PE
A 4355 3019
Andlisis.

Sefiala que Quito deberia esforzarse por establecer un sistema completo de
estadisticas de la actividad econémica de la poblacion, con miras a disponer de una
base de datos adecuada para los diferentes usuarios de la ciudad. En especial, este
sistema deberia responder a las necesidades relacionadas con la medicion del tiempo
de trabajo, la magnitud de personas que trabajan y que estan disponibles y la
evaluacion macroecondémica. Asimismo, es necesario que el sistema contemple la
medicion de las relaciones entre el empleo, los ingresos y otras caracteristicas

demogréficas, sociales y econémicas.

Poblacion econdmicamente inactiva (PEI).-Comprende a todas las

personas en edad de trabajar (12 afios y mas) que no participan en la produccion de
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bienes y servicios porgue no necesitan, no pueden o no estan interesadas en tener
actividad remunerada. A este grupo pertenecen: las personas que son
exclusivamente: estudiantes, amas de casa , pensionados, jubilados, rentistas,
incapacitados permanentes para trabajar, personas que no les llama la atencion o
creen que no vale la pena trabajar, otros incluidos dentro de la poblacién en edad de

trabajar (PET).

Anélisis.

La poblacion consider6 como desocupadas a las personas de 12 afios y mas
de edad que no tienen trabajo y lo estaban buscando activamente. Comprende a los
cesantes; es decir, a las personas gque antes habian trabajado y a los que buscaban
trabajo por primera vez. La poblacion econémicamente inactiva perjudica el
rendimiento de la empresa Tronika, ya que sus ventas no siguen creciendo por la

falta de liquidez de los consumidores que no trabajan.

Poblacion econdmicamente activa (PEA).-En el mes de marzo 2015, la poblacion
en edad de trabajar (PET) a nivel nacional es de 11,2 millones de personas; en el area
urbana es de 7,75 millones de personas (69% de la PET total), y de 3,45 millones de
personas en el area rural (el restante 31%). La poblacién econdmicamente activa
(PEA) a nivel nacional fue de 7,4millones de personas; en el area urbana es de 4,9
millones de personas (66% de la PEA total), y en el area rural fue de 2,5 millones de

personas (el 34% restante).

PET y PEA a nivel nacional, urbano y rural, marzo 2015 (En miles de personas)
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Figura 18 Poblacién economicamente activa
Fuente: Datos del INEC

Elaborado por: Natalia Teran

NACIONAL URBANO RURAL
PE
T 11202 7752 3450
PE
A 7374 4866 2508

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo
(ENEMDU) Elaboracion: INEC La poblacion en edad de trabajar por sexo, en el
primer trimestre 2015, se compone de 5,4 millones de hombres y 5,8 millones de
mujeres. La poblacion econdmicamente activa esta distribuida de la siguiente

manera: 4,4 millones de hombres y 3 millones de mujeres.

Analisis.-

Las definiciones utilizadas en los diversos censos de poblacién han sufrido
modificaciones aunque, de manera general, para los estudios se ha considerado como

PEA a la poblacién de 12 afios y més que normalmente esta ocupada o que, estando

desocupada, busca activamente empleo, por el tipo de especialidad a buscar. Esto

ELABORACION DE UN PLAN DE PUBLICITARIO PARA FORTALECER EL AREA DE
COMERCIALIZACION DE LA EMPRESA TRONIKA EN EL DISTRITO METROPOLITANO
DE QUITO 2016 - 2017



Interno

: A
“CORDILLERA”™ Marketmg “‘x Externo

Cordillera

beneficia al crecimiento econémico de la empresa Tronika, generando fuentes de

empleo, y distribuyendo sus productos con normalidad.

El entorno econémico.-El entorno econémico influyen en las decisiones de compra
y de gasto de los consumidores. Los mercados necesitan tanto el poder de compra
como los consumidores, y este poder de compra depende de los ingresos, del

momento, de los precios, las promociones que las distintas empresas ofrecen a los

distintos clientes.

Producto interno bruto (PIB).

Segun, (Tajera, 2010, pag. 2).

Es un indicador econdmico utilizado para medir la produccién en un pais dado. Se define
como el valor total de la produccion (valor de los bienes y servicios producidos) en el
interior de un determinado pais en un afio (determinado por los agentes econémicos que
residen dentro del territorio nacional). También es una medida de los ingresos procedentes
de la produccién en un pais determinado. En macro economia también es Ilamado
produccién econdmica o produccion simplemente anual.
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Figura 19 Producto Interno Bruto
Fuente: Banco Central del Ecuador
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Anélisis.
De acuerdo a los resultados de las Cuentas Nacionales Trimestrales publicados por el
Banco Central del Ecuador (BCE), la economia ecuatoriana registré un crecimiento

de 1,0% en el segundo trimestre de 2015, comparado con igual periodo de 2014 (t/t-

4)

El resultado del 1,0%, de crecimiento inter-anual del PIB se explica en su mayoria
por el desempefio del sector no petrolero, que contribuyé con 2,04 puntos
porcentuales. De su parte, el valor agregado del sector petrolero tuvo un aporte

negativo al crecimiento inter-anual de -0,45 puntos porcentuales.

La caida del petroleo perjudica la productividad econdmica de todas las empresas
incluyendo la empresa Tronika, si no existe suficiente economia los consumidores no
poseen suficiente dinero para invertir ni adquirir los productos que la empresa le

ofrece.
Inflacion.

Comenta, (Friedman, 2013, pag. 2).

Las variaciones de precios de tres de las doce divisiones explican el comportamiento
del IPC en mayo de 2016: Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes (7,77%); Salud
(0,25%); y, Alimentos y bebidas no alcohdlicas (0,17%). La canasta del IPC esta
conformada en 77,72% por bienes y en un 22,28% por servicios. En mayo de 2016 los
bienes presentaron una variacion mensual de 0,04% y los servicios 0,02%. Dentro de la
canasta de investigacion del indice de Precios al Consumidor, el 57,94% de los productos
corresponden a bienes cuyo precio de venta al pablico trae incorporado el componente del
Impuesto al Valor Agregado (IVA). En mayo de 2016, el grupo de productos gravados con
IVA muestra una variacion de 0,11%. Los bienes que no pagan IVA registraron una
variacion del indice de -0,05%. Los bienes con IVA presentaron el mes anterior una
inflacion de 0,12%, en mayo de 2015 fue de 0,18%. El grupo de bienes no gravados con
IVA por su parte registro el mes anterior una variacion mensual de 0,49%, y en mayo del
afio anterior esta cifra fue de 0,18%.
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Tabla 18 Inflacién

Tabla de inflacion del 2012 a

2016

afio %
Mayo 2012 4.16
Mayo 2013 5.22
Mayo 2014 3.41
Mayo 2015 4.55
Mayo 2016 1.63

Fuente: Datos Banco Central de Ecuador

Analisis.- Es el aumento generalizado de los precios, pero esto es relativo ya que
constantemente hay aumento de los precios. Para muchos la inflacion, es el aumento
progresivo, constante generalizado de los precios teniendo como base el aumento
anterior. Un aumento genera otro aumento esto es lo que se denomina "la espiral
inflacionaria". El concepto de inflacidn es de dificil interpretacién como un sintoma
del estado de deterioro de la economia del pais, de una mala politica econdmica, del

desbarajuste econdmico del pais.

Tasa Activa.-
Propone,(Baez, 2014, pag. 3).

La tasa Activa es aquella con la que la empresa se provee de fondos ajenos, mientas
gue la tasa Pasiva es el premio que recibe por sus depoésitos en una institucion financiera. La
Tasa Activa es la que nos cobra el Banco cuando pedimos un préstamo. Normalmente la tasa
activa es mas alta que la tasa pasiva. La Tasa Activa es la tasa de interés que cobran los
bancos.
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Tabla 19 Tasa Activa

Tasas de Interés
julio - 2016
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Tasas Tasas

Tasa Activa Efectiva Referencial Tasa Activa Efectiva Maxima
% anual %% anual
para el segmento: para el segmento:

Productive Corporative 930 Productivo Corporative 9.33

Productivo Empresarial 10.12 Productive Empresarial 10.21

Productive PYMES 11.82 Productive PYMES 11.83
Comercia | Ordinario 9.43 Comercia | Ordinario 11.83

Comercial Prioritario Corporativo B8.67 Comercial Prioritario Corporativo 953
i 9.98 Comercial Prioritario Empresarial 10.21
Comercia | Prioritario PYMES 1116 Comercia | Prioritario PYMES 11.83

Consumo Ors 16.44 Consumo Ordinario® 17.30

Consumo Prioritario 16.30 C Prioritario =+ 17.30

Educativo 9.43 d fvo == 9.50
Inmobiliario 10.78 Inmobiliario 11.33

Vivienda de Interés Pablico 4.98 Vivienda de Interés Publico 4.89

Microcrédito Minorista 24 96 Microcrédito Minorista 30.50

Microcrédito de Acumulacion Simple 23.80 Microcrédito de Acumulacidn Simple 27.50

Microcrédito de Acumulacién Ampliada 2087 Micr &dito de Acumulacién Ampliada 2550

Inversion Puablica 8.23 Inver n Publica 9.33

Fuente: Datos Banco Central del Ecuador

Andlisis.-

La tasa de interés activa promedio cobrada por el sistema financiero comenzé
a crecer paulatinamente desde el afio 2005 de la mano, en parte, de un incremento
del costo nominal (que surge de dividir los intereses por depoésitos con el stock de
depdsitos totales) pero también de un aumento en lo cobrado. A partir del tercer
trimestre de 2009, sin embargo, la tasa activa comenzo a descender desde un
maximo de 17,7% hasta un 15,4% en enero de 2011, tanto por la disminucion del
costo de fondeo por depdsitos como del aumento. La Tasa Activa beneficia a la
empresa ya que sus consumidores se proveen de fondos para poder invertir y adquirir

los productos que Tronika ofrece.
Tasa Pasiva.-
Sugiere,(Baez, 2014, pag. 3).

Es la tasa de interés que pagan los intermediarios financieros a los oferentes de
recursos por el dinero captado. Es decir, la que te paga el banco por tus depoésitos. Las tasas
pasivas entran como componente de las tasas activas a través del llamado costo porcentual
promedio de captacion (CPP), que es la tasa promedio de tasas pasivas pagadas en un
periodo determinado por el sistema financiero segun los ahorros captados del pablico en sus
distintas modalidades, ponderado por el valor asociado a cada denominacion.
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Tabla 20 Tasa Pasiva

2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Depdsitos a plazo 6.01 Depodsitos de Ahorro 128
Depositos monetarios 062 Depdsitos de Tarjetahabientes 110
Operaciones de Reporto 0.08
3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-60 5.10 Plazo 121-180 6.55
Plazo 61-90 5.17 Plazo 181-360 7.01
Plazo 91-120 6.05 Plazo 361 y mas 7.88

Fuente: Banco Central del Ecuador

Andlisis.-

Para realizar el andlisis de la tasa de interés pasiva, se toma como referencia el costo
de captacion porcentual del pablico, esta tasa de interés es la que paga el
intermediario financiero al pablico en general, que deposita sus recursos en dicha
entidad. La tasa de interés pasiva presenta una ligera tendencia a la baja, la cual

después de un tiempo se elevo.

La relacién se comprende en la medida que, para el sistema financiero es un costo
importante el pago de los rendimientos, que surgen de la aplicacion de las tasas

pasivas a los depositos o capitales captados.

La Tasa Pasiva perjudica a la empresa por ser una empresa relativamente nueva no
se puede generar mucho crédito al consumidor, y existe poca gente con liquidez

econdmica que puede cancelar en efectivo.

El entorno natural.-.El entorno natural abarca los recursos que la empresa requiere
como productos, el impacto ambiental seria minimo debido a la contaminacion
visual que generan los articulos tecnoldgicos, pero a su vez contamos con las viseras

internas para dia y noche, esto ayuda a que la vision de los consumidores no se
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perjudique esto beneficia mucho a la empresa y al crecimiento empresarial gracias a

la satisfaccién de los consumidores.

El entono tecnoldgico.- Otro aspecto fundamental a la hora de analizar el entorno
general empresarial es el factor tecnoldgico. Se refiere a uno de los factores

de mayor efecto sobre la actividad empresarial, la empresa cuenta con productos
tecnoldgicos para satisfaccion del consumidor y de la empresa como tal, que ayuda y
satisface las necesidades de los consumidores y ayuda a que Tronika crezca

econdmicamente.

El entorno politico y social.- El Ecuador se distingue por ser uno de los paises mas
colaboradores y donde la generacion de riqueza es una de las mas complicadas de
Latinoamérica. Dentro de los aspectos sociales la empresa Tronika busca satisfacer
las necesidades de los clientes internos y externos del Distrito Metropolitano de

Quito.

Micro Entorno:

Segun, (Sandoval, 2012, pag. 14).

Al momento de emprender en un negocio nuevo, es muy importante analizar todas
las variables y factores que podrian afectar al desempefio, desenvolvimiento y actividades
del negocio. Estas variables y factores, pueden ser oportunidades o amenazas para el mismo.
Como en todo negocio, el conocimiento del entorno macro donde nuestra actividad
mercantil se va a desarrollar es sumamente importante ya que conociendo el entorno,
podemos tomar ventajas sobre variables positivos los cuales podemos analizarlos como
oportunidades que permitan a nuestra empresa desenvolverse de una mejor manera en el
mercado; de igual manera debemos conocer e identificar factores negativos que nos permitan
prepararnos ante estas posibles amenazas y de una manera anticiparnos y encontrar maneras
de prevenirlos.
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Clientes
Comenta,(Mifiz, 2010, pag. 1).

Todo profesional de marketing desea que en el mercado se dé la concurrencia
perfecta para poder asi desarrollar las diferentes estrategias que hagan posicionar al producto
y a la empresa en un lugar privilegiado. El consumidor esta cada vez mas formado e
informado y es mas exigente, y con el incremento del nivel de vida, el deseo determina los
hébitos de compra que generalmente prioriza el valor afiadido de productos a su
funcionalidad. Ademas, debemos tener en cuenta que en todo mercado competitivo existen
una serie de grupos sociales, cuyas reacciones incidiran de forma directa en nuestros
resultados.

Tabla 21 Clinetes Distrito Metropolitano de Quito

Pais: Ecuador

Region: Sierra

Provincia: Pichincha

Poblacion: Urbana

Ciudad: Quito

Sector: Centro, Norte y Sur
Geénero: Masculino

Nivel Socioecondémico: Bajo, Medio y Alto
Edad: De 18 afios a 30 afos
Tasa de Uso: Mediana

Ciclo de Vida: Jovenes y Adultos

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Natalia Teran
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Proveedores

El principal proveedor de la empresa Tronika es el Sr. Yonghong Lai, quien

es el encargado de enviar los productos desde China. Los productos son:

Kit luces xen6n HID varios modelos:

H1 6000k, 8000k, 12000k, H3 6000k, 8000k, 12000k, H4 6000k, 8000k, 12000k, H7 6000k,
8000k, 12000k, H11 6000k, 8000k, 12000k, H13 6000k, 8000k, 12000k, 881 6000k, 8000k,

9005 6000k, 8000k, 12000k, 9006 6000k, 8000k, 12000k, 9007 6000k, 8000k, 12000k

Kit de Focos Led

H1, H3, H4, H7, H11, 881, 9005, 9006

Focos de retro

Focos tipo ufias

Focos de 5 leds

Focos de 9 leds
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Focos festoon

Focos de 9 leds

Focos de 6 leds de 31mm

Repuestos

Balastros

Focos por pares todo tipo

Cables para H4, H7, H13 y para instalacion de barras Led
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Competencia
Sugiere,(Frade, 2013, pag. 2).

Es un conjunto de conocimientos que al ser utilizados mediante habilidades de
pensamiento en distintas situaciones, generan diferentes destrezas en la resolucién de los
problemas de la vida y su transformacion. La competitividad es un proceso de creacién de
ventajas competitivas, donde es importante la capacidad de innovar para obtener saltos
tecnoldgicos, al tener la capacidad de innovar en aspectos tecnolégicos y ademas anticipar
las necesidades de los consumidores; se obtiene la capacidad de organizacion.

Tronika posee la siguiente competencia.

Tabla 22 Competencia

COMPETENCIA DIRECCION TELEFONOS
QUITO LED Colon Oel1-80 y 10 de Agosto 022565354
IMPORTADORA Machala N29-133 y Flavio Alfaro 042388704
VASQUEZ
IMPORTADORA Urdesa, circunvalacion sur 613y Las 0967788268
MASSUH Monjas
Anélisis

El principal factor que se debe analizar son las ventas de la competencia. No bastara
con analizar el volumen total, sino que también se deben considerar el tipo de cliente
a quien se le vende. Si bien las empresas competidoras pueden ser muy productivas,
puede ser también cierto que estén desatendiendo algunas areas del mercado y, por
lo tanto, nuestra empresa debera capturar ese mercado proporcionando cierto
servicio.

El mercado segmentado es para ofrecer cualquier producto o servicio. Esto significa
que para cualquier grupo de productos o servicios existen personas de ingresos,

grupos sociales acorde a la necesidad de la empresa.
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5.5.1 Filosofia Empresarial.

La empresa se debe manejar con ética y valores. La ética sin valores no puede

manejarse y viceversa.

Donde se busca el servir a la comunidad y satisfacer sus necesidades. Los valores
dominantes son los que a primera vista producen el efecto al principio, es decir, lo
que busca por lo general la empresa es cumplir las metas y buscar buenos resultados,
y el valor ascendente: la realizacion de principios. Donde no se debe de ver por

separado cada uno, los dos deben ir juntos.

5.5.2 Mision.

Estamos seguros que como empresa, se lograra dar a los clientes un servicio de
iluminacidn vehicular que se ajuste a las necesidades, que rinda ecolégica y
econdémicamente, ademas de que nuestros productos tienen una duracion

garantizada.

5.5.3 Vision.

La vision de Tronika, es que la iluminacion vehicular llegue a todos los clientes,
ajustando nuestros productos a los avances tecnoldgicos y cuidando del bolsillo de
nuestros clientes y cada afo avanzar y extendernos al resto de las ciudades del

Ecuador

5.5.4 Valores.

En Tronika valoramos a las personas y a los empleados, estos son los valores que la

empresa posee:
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Compromiso.-Compromiso es una obligacion contraida, palabra dada. También, es

una situacion dificil, incomoda, embarazosa o delicada,

El término compromiso puede ser usado como sinénimo de: obligacion, contrato,
deber, convenio, por ende, compromiso es un tipo de acuerdo que puede
considerarse como un contrato no escrito en el cual las partes asumen ciertas

obligaciones o, adquieren responsabilidades.

Competitividad.-La competitividad se define como la capacidad de generar la
mayor satisfaccion de los consumidores fijado un precio o la capacidad de poder

ofrecer un menor precio fijado una cierta calidad.

Honestidad.- La honestidad es un valor o cualidad propia de los seres humanos que
tiene una estrecha relacion con los principios de verdad y justicia y con la integridad
moral. Una persona honesta es aquella que procura siempre anteponer la verdad en
sus pensamientos, expresiones y acciones.

Profesionalismo.- Se denomina profesionalismo a la capacidad y a la preparacion
para el desempefio de una tarea por la que se obtiene un beneficio. Asi, el
profesionalismo es un concepto fundamentalmente ligado al mercado laboral, en
donde existen demandas de personas con conocimientos en determinadas areas y que
requiere ser cubierta.

Confiabilidad.- Se puede definir como la capacidad de un producto de realizar su
funcién de la manera prevista. De otra forma, la confiabilidad se puede definir
también como la probabilidad en que un producto realizara su funcion prevista sin

incidentes por un periodo de tiempo especificado y bajo condiciones indicadas.

Servicio.-Un servicio son un conjunto de acciones las cuales son realizadas

para servir a alguien, algo o alguna causa. Los servicios son funciones ejercidas por
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las personas hacia otras personas con la finalidad de que estas cumplan con la

satisfaccion de recibirlos.

Confianza.-La confianza es la seguridad o esperanza firme que alguien tiene de otro
individuo o de algo. También se trata de la presuncion de uno mismo y del animo o

vigor para obrar.

Etica.- La ética es la rama de la filosofia que estudia la bondad o la maldad de los
comportamientos. Ademas, tiene como centro de atencion las acciones humanas y
aquellos aspectos de las mismas que se relacionan con el bien, la virtud, el deber, la
felicidad y la vida realizada.

5.5.5 Politica de Calidad.

Los principios fundamentales de Tronika son: calidad ante todo y satisfaccion total

del cliente.

Nuestro éxito econdémico y supervivencia, depende de la dedicacion constante a estos
principios. La calidad incluye a todos y a cada uno de los aspectos del negocio,

desde la seguridad hasta el destino final del producto.

Nuestra meta cultural es lograr que cada colaborador realice correctamente sus

actividades desde la primera vez.

5.5.6 Estrategia Publicitaria

Estrategia de presencia de comunicacion

La empresa realizara convenios estratégicos con los consumidores del sector para

mejorar las relaciones interpersonales, la comunicacion y publicidad.
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Tiempo: Cada 3 meses.

Presupuesto: $250,00

Encargado: Supervisor de la empresa.

Estrategia de capacidad de cambio.

La empresa evaluara a los empleados para conocer si estdn completamente

capacitados para dar solucion a los inconvenientes de los consumidores.

Tiempo: Cada 6 meses

Presupuesto: $200,00

Encargado: Supervisor de la empresa.

La radio.- tiene varias fortalezas como medio de publicidad: selectividad de
audiencia, muchos oyentes fuera de casa, bajos costos unitarios y de produccion,
oportunidad y flexibilidad geogréafica. Se realizara una cufia publicitaria que dura 3
meses en el horario de 1:00pm a 1:20pm indicando lo que la empresa Tronika ofrece

al consumidor.

Internet.- representa una publicidad de bajo costo, que llega de forma personalizada
al lector y en cualquier parte del mundo. Es una gran oportunidad para pequefias
empresas. Sin embargo, a pesar de las ventajas, el consumidor suele ignorar estos
mensajes debido a la saturacién. Mediante el Facebook, Mercado Libre, correo

electronico entre otros se indicara los beneficios que Tronika ofrece como empresa.

Estrategias Comparativas.- tratan de mostrar ventajas de la marca frente a la

competencia. Tronika ofrece como ventaja sus econoémicos precios frente a la
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competencia, la empresa Tronika distribuye sus productos a un costo rentable al

consumidor, por ello la fidelizacién de los mismos.

Estrategias Promocionales.- se destacan a través de promociones constantes y es

bastante agresivo. Se brinda obsequios a los clientes fieles, perseverantes y un

descuento a clientes nuevos.

Estrategias de traccion.- para estimular al consumidor final a través de una mejor

aceptacion de la marca. Motivar al cliente obsequiandole esferos o llaveros con el

logo de Tronika para que a su vez siga comprando los productos de Tronika.

5.5.7 Matriz FODA.

Tabla 23 Matriz FODA

Brindar precios accesibles.

Otorgar un excelente trato al cliente.

Manejo de redes sociales de manera
publicitaria.

DEBILIDADES:

No todos los empresarios creen en las

redes sociales de manera publicitaria.

Poca experiencia.

Competencia en areas reconocidas

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Natalia Teran

Acaparar mercado al ser la primera
empresa en atacar un area poco
explotada.

Ofrecer precios accesibles sin descuidar
la calidad.

Aumentar estrategias de acuerdo a la
actitud del consumidor.

AMENAZAS:

Que la competencia reduzca sus precios.
Perder clientes por no encontrar otras
estrategias publicitarias.

Descuidar la calidad del producto
ofrecido al cliente.
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Andlisis
La matriz de FODA, es una herramienta estratégica de analisis de la situacion de la
empresa. El principal objetivo de aplicar la matriz FODA en la organizacion, es
ofrecer un claro diagnoéstico para poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y
mejorar en el futuro. Su nombre esta formado por las iniciales de los términos:
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades. La principal fortaleza de Tronika
son sus precios accesibles aptos para el bolsillo del consumidor, y su permanente
amenaza es la falta de estrategias publicitarias para dar a conocer la marca Tronika

en el mercado.

5.5.8 Marketing Mix.

Segun, (Kotler, 2011, pag. 4)

Define la mezcla de mercadotecnia como el conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada
en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer
para influir en la demanda de su producto.

Permite lograr objetivos de las personas, consumidores finales, usuarios
industriales o clientes; satisfacer propdsitos empresariales al lograr sus propios
objetivos y satisfacer objetivos de la sociedad y del entorno mediante su
participacion activa en la produccion de bienes limpios, reciclables, biodegradables
en el desarrollo de acciones a favor del medio ambiente, en busca de una mejor

calidad de vida de las personas.

Precio

Segun, (Kotler, 2013, pag. 7).

El precio es el valor en dinero en que se estima el costo de algo, sea un producto, bien o
servicio. Como tal, proviene del latin pretium, que significa ‘precio’, ‘recompensa’.

El precio suele medirse por unidades monetarias, a las cuales se les ha asignado un valor
especifico que varia de pais a pais, y que son empleadas para en la compra-venta de bienes y
mercancias.
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Producto

Dice, (Kotler, 2013, pag. 7).

En mercadotecnia, un producto es una opcién elegible, viable y repetible que la oferta pone a
disposicion de la demanda, para satisfacer una necesidad o atender un deseo a través de su
uso 0 consumo.

El producto es uno de los componentes estructurales de la mezcla de mercadotecnia (en
inglés marketing mix). El caso mas comuln de la misma es también conocido como "Las
cuatro P" de la mercadotecnia, junto al Precio, Plaza y Promocion. Sin embargo, en un
sentido mas amplio, la mezcla esté integrada por Oferta, Términos de Intercambio.

Plaza

Propone que, (Kotler, 2013, pag. 7).

Es otra de las famosas P’s del Marketing Mix y se refiere a los medios de distribucién o
canales adecuados por el cual el cliente podra tener acceso a los productos que se ofrecen.
Esto incluye: Puntos de venta o de atencion, almacenamiento, formas de distribucion,
intermediarios, todo aquello con lo que la empresa garantizaré que el consumidor pueda
tener posesién del producto.

Para ello se debe elaborar todo un plan acorde a la necesidades y recursos con los que cuente
la empresa, los atributos del producto y cuél es el mercado meta que se pretende abarcar.

Promocion

Segun,(Kotler, 2013, pag. 7).

La promocidn se refiere a la sensibilizacién del cliente de un producto o marca, generando
ventas y creando lealtad de marca. Es uno de los cuatro elementos bésicos de la mezcla de
marketing, que incluye las cuatro P: Precio, producto, promocion y lugar.

Una promocion también se define como una de las cinco piezas de la mezcla de promocién o
plan de promocidn. Estos son la venta personal, anuncios, promocidn de ventas, marketing
directo y publicidad. Una mezcla de promocién especifica la cantidad de atencion a pagar a
cada uno de los cinco factores, y la cantidad de dinero que es el presupuesto para cada uno.

5.5.8.1 Precio

De acuerdo a un estudio de mercado adecuado se establecieron los costos tomando
en cuenta el porcentaje de importacién, desaduanizacion e incrementando el
impuesto al valor agregado facilitando el alcance para el bolsillo de los

consumidores del Distrito Metropolitano de Quito.
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5.5.8.2 Producto: Los productos que Tronika ofrece son:

Kit luces xen6n HID varios modelos:

H1 6000k, 8000k, 12000k, H3 6000k, 8000k, 12000k, H4 6000k, 8000k, 12000k, H7
6000k, 8000k, 12000k, H11 6000k, 8000k, 12000k, H13 6000k, 8000k, 12000k, 881 6000K,

8000k, 9005 6000k, 8000k, 12000k, 9006 6000k, 8000k, 12000k, 9007 6000k, 8000K,

12000k

Kit de Focos Led

H1, H3, H4, H7, H11, 881, 9005, 9006

Focos de retro

Focos tipo ufias

Focos de 5 leds

Focos de 9 leds
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Focos festoon

Focos de 9 leds

Focos de 6 leds de 31mm

Repuestos

Balastros

Focos por pares todo tipo

Cables para H4, H7, H13 y para instalacion de barras Led
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5.5.8.3 Plaza:

Tronika esta ubicada en la Calle A E6 — 85 y Gonzalo Zaldumbide. Sector la

Dammer 11

Figura 20 Plaza

5.5.8.4 Las promociones de Tronika:

10% de descuento por la compra superior a 10 Kits
Por la compra de 2 kits 0 m&s se le da un obsequio

Promocion por temporadas festivas

5.5.8.5 Tronika ofrece como publicidad:

2 tipos de fundas de basura para el interior del vehiculo.
Esferograficos publicitarios

Llaveros publicitarios

Dipticos

Activaciones en Redes Sociales, Mercado Libre, Pagina Web.

Tarjetas de presentacion
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Logo:

Tronika

LUCES / ACCESORIOS

Figura 21 Logo

Slogan:
Alguien tiene lo que t0 buscas encuéntralo aqui.

Fan Page en Facebook:

€ 0a facebook.com 2 || <® "8 9 ¥ O Q6 =

|

Tronika

LUCES / ACCESORIOS

Inicio

ok Tegusta + Enviar mensaje Mas ~

Leslie te invité a indicar que te gusta esta pagina Automéviles

Muestra que estas interesado en esta pagina Indicando que te

v Tegusta -
i <o 7

wl) WM 9 s« ned  Lam.

Figura 22 Fan Page en Facebook
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Tarjeta de Presentacion

Natalia Teran
Cerorite Corerd

THONIKA

Aty oy es 2200 @ gl com
Nty .Y

Calls ALaas Y B Modan

R 24002 W

Figura 23 Tarjeta de Presentacion

Llavero

Vi \

"Q—!Qv J

Figura 24 Llavero
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Figura 25 Jarro
Mercado Libre
) Micado Q 0

Kit Luces Luz Xenon H4 H13 9004 9007 Bixenon 6000k, 8000k Cr=3

U$S 35%

= Pago aacordar con el vendedor
Acagta

Entrega a acordar con of vendedor

M informacén

N
Coreang
B Comprar

EEMWArms

Otras publicaciones que pueden interesarte

Figura 26 Mercado Libre
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Diptico

Tronika

a las personas.

natylu2201@hotmail.com

Figura 27 Diptico
5.5.8.6 MATRIZ RMG

La empresa Tronika aplicara la matriz RMG para conocer su posicionamiento

en el mercado que se encuentra y poder definir las estrategias correspondientes.
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Tabla 24 Matriz RMG

INCIDENCIA VALORACION

* No aplica 0

* Capacitaciones de como ofrecer un 0,4
buen producto y atencion al cliente

* Facebook, mercado libre 0,5

* Pagina web 0,5

* No aplica 0

* Publicidad mediante Facebook, 0,4
material POP

* Encuestas sobre la aceptacion de la
marca por costos

* Convenios estratégicos

* Personal capacitado

* Material pop, dipticos.

* Descuentos clientes frecuentes 0,5
TOTAL 4,00
Fuente: ATD

Elaborado por: Natalia Teran
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La matriz RMG ha evaluado el nivel
de competitividad de su empresa

5 Excelencia

Aceptacion

N

Rechazo

Grado de aceptacion
o rechazo del mercado

x

Grado de Autonomia y Profesionalidad del Departamento de Marketing
Lea a continuacion el posicionamiento de su empresa

Figura 28 Matriz RMG

Fuente: ATD

Elaborado por: Natalia Teran

El posicionamiento actual de la empresa Tronika es en el norte, donde debera
mejorar sus estrategias publicitarias para vender los productos porque se encuentra

entre 3 y 4 puntos en su eje vertical.

Su grado de solidez a nivel publicitario es bueno porque tiene su puntuacién
maxima de 5 en el eje horizontal. El objetivo de esta etapa es esmerarse, para ir
produciendo el inicio de cambio lo cual sera necesario ir revisando y adaptando las

diferentes estrategias publicitarias a las condiciones del mercado y la propia.
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5.5.8.7 Presupuesto de la Propuesta

Tabla 25 Presupuesto

1 Cuaderno $2.50 $2.50
100 Esferograficos Publicitarios $0.58 $58.00
100 Dipticos $0.08 $200.00
100 Llaveros Publicitarios $1.60 $160.00

1 Movilizacion $0.10 $15.00
100 Fundas de basura para el vehiculo $0.50 $50.00

1 Internet $45.00 $45.00
100 Tasas decorativas $2,50 $250,00

2 Resmas de papel bond $1,50 $3,00
150 Tarjetas de presentacion $0,80 $120,00

Total General: $903,50

Fuente: Investigacién propia.
Elaborado por: Natalia Teran
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CAPITULO VI

ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

6.1 Recursos

Los recursos utilizados para el disefio del plan publicitario son los siguientes:

Recurso Humano:

Poblacion:
Investigadores:

Asesores:

Recurso Tecnologico:

Flash Memory

1 Computador

Infraestructura:

En domicilio “TRONIKA”

Material Publicitario:

100 Dipticos

150 Tarjetas de presentacion
2 Resmas de papel bond
100 Fundas de basura

100 Llaveros

100 Esferograficos

384 personas
1 persona

4 (personal de la empresa)
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6.2 Presupuesto

Tabla 26 Presupuesto Plan Publicitario

CANTIDAD DESCRIPCION VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
1 Laptop $400.00 $400.00
1 Flash Memory Kingston (8GB).  $10.00 $10.00
SUMINISTROS Y MATERIALES
1 Cuaderno $2.50 $2.50
100 Esferograficos Publicitarios $0.58 $58.00
100 Dipticos $0.08 $200.00
100 Llaveros Publicitarios $1.60 $160.00
1 Movilizacion $0.10 $15.00
100 Fundas de basura para el $0.50 $50.00
vehiculo
1 Internet $45.00 $45.00
100 Tasas decorativas $2,50 $250,00
2 Resmas de papel bond $1,50 $3,00
150 Tarjetas de presentacion $0,80 $120,00
1 Anillado $30,00 $30,00
1 Empastado $8,00 $8,00
3 CDS $0,50 $1,50

Total General: $1.353,00

Fuente: Investigacién propia.

Elaborado por: Natalia Teran.
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6.3 Cronograma.

Tabla 27 Cronograma

CRONOGRAMA DE AVANCE DEL PROYECTO ABRIL 2016 - SEPTIEMBRE 2016

PROYECTO: PLAN PUBLICITARIO “TRONIKA”

Meses

ACTIVIDAD Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre

Capitulo I: Antecedentes

1.1 Contexto

1.2 Justificacion

1.3 Definicion del Problema
Central (Matriz T)

Capitulo I1: Andlisis de
Involucrados N

2.1 Mapeo de Involucrados

2.2 Matriz de Analisis de
Involucrados

Capitulo I11: Problemas y
Obijetivos

3.1 Arbol de Problemas

3.2 Arbol de Objetivos

Capitulo 1V: Andlisis de
Alternativas

4.1 Matriz de Analisis de
Alternativas

4.2 Matriz de Andlisis de Impacto
de los Objetivos

4.3 Diagrama de Estrategias

4.4 Matriz de Marco légico

Capitulo V: Propuesta -I

5.1 Antecedentes.

5.2 Justificacion.

5.3 Marco tedrico.

5.4 Metodologia de Investigacion.

5.5 Plan publicitario de la empresa
“TRONIKA”

Capitulo VI: Aspectos
Administrativos

6.1 Recursos

6.2 Presupuesto

6.3 Cronograma

Capitulo VII: Conclusiones y
Recomendaciones

7.1 Conclusiones

7.2 Recomendaciones
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

Con la presente investigacion se ha determinado que es importante realizar
una publicidad direccionada a la adquisicion y comercializacion del producto y

servicio que a ofertar la empresa Tronika.

Una de las principales tareas que se debe realizar al momento de formular un
plan publicitario, es la de fijar los objetivos que tendréa la publicidad dentro de la

empresa, para el control y seguimiento del mismo.

Se plantea un presupuesto con un valor de $ 1.353,00 el cual mas que un

gasto es una inversién a mediano plazo, para el crecimiento empresarial.

La variable participacion de mercado que fue analizada a partir de un analisis
documentario sefiala que, si bien es cierto, TRONIKA aln lidera el mercado, esta
situacion podria revertirse de continuar la tendencia decreciente de la publicidad de

la empresa.

7.2 Recomendaciones

Se recomienda la implementacion de un Plan Publicitario para mejorar e

incrementar las ventas de la empresa Tronika.
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Después de realizado el plan publicitario, se recomienda a la empresa Tronika, seguir
trabajando, con los mismos estandares de precio y calidad, pero enfocandose

fundamentalmente en la distribucion y promocion del mismo.

Es recomendable la actualizacion continua de material publicitario, y capacitaciones
a los colaboradores que prestan servicio en la empresa, para el crecimiento
empresarial.

No hay que dejar nunca de hacer un plan publicitario sin un programa de
contingencias. Aunque desde el punto de vista comercial puro, en principio, no son
medidas populares, aseguran y protegen los resultados del corto plazo, que, al finy
al cabo, es lo fundamental, ya que resulta dificil poder alcanzar el futuro (largo

plazo) si no se empieza ahora a desarrollar dicho plan.
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