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b. Resumen 

 

El presente trabajo investigativo denominado ñPLAN DE MARKETING 

PARA EL TECNICENTRO SHUSHUFINDI DEL CANTÓN SHUSHIFINDI 

DE LA PROVINCIA DE SUCUMBÍOS, PERÍODO 2015-2019ò, se lo realizó 

en la provincia de Sucumbíos, cantón Shushufindi, Tecnicentro Shushufindi 

de la ciudad de Shushufindi, en donde se pudo investigar a través de 

fuentes primarias y secundarias y realizar el trabajo de campo que permitió 

redactar el Plan de Marketing. 

 

Para la realización del presente trabajo de investigación, fue necesario 

contar con una base teórica, es decir se abordaron temas relacionados a la 

organización, plan de marketing, análisis FODA, metodología de la 

investigación, que ayudaron a estructurar el Plan de Marketing para el 

Tecnicentro Shushufindi de la ciudad de Shushufindi.  

 

El trabajo de investigación tiene como objetivo general Elaborar un Plan de 

Marketing para el Tecnicentro Shushufindi, del cantón Shushufindi, 

provincia de Sucumbíos; para cuyo efecto se hizo necesario contar con 

objetivos específicos que son: Diagnosticar el estado situacional del 

Tecnicentro Shushufindi; definir las características comerciales de los 

productos, bienes o servicios que oferta el Tecnicentro Shushufindi a sus 

clientes; analizar el entorno, el ámbito geográfico, área de influencia, la 

competencia, las empresas proveedoras, clientes potenciales, como 
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figuras que intervienen en el proceso de compra; segmentar la clientela y 

definir sus hábitos de compra y consumo; definir la estrategia de precios y 

cálculo de márgenes como factores determinantes para el incremento de 

las ventas; proponer un sistema de previsión de ventas, como metodología 

de respaldo en épocas de estacionalidad y redactar un Plan de Marketing 

quinquenal. 

 

El trabajo de investigación se realizó tomando en cuenta lo que establece 

el método científico, y las diferentes metodologías de la investigación como 

son los métodos deductivo, inductivo y las técnicas como es la encuesta y 

observación directa; facilitando de esta forma el desarrollo del trabajo 

investigativo; concluyendo que la investigación es de valioso aporte para el 

Tecnicentro Shushufindi y para la sociedad. 

 

En los resultados, luego de recoger la información fue necesaria la 

tabulación, análisis e interpretación de los datos obtenidos en la entrevista, 

encuesta, análisis interno y externo, se condensó la información en la 

matriz FODA y la matriz de estrategias que permitió plantear los objetivos 

estratégicos para el Tecnicentro Shushufindi que son: 

 

V Fortalecer el grado de confiabilidad del Tecnicentro Shushufindi. 

V Incrementar la participación del Tecnicentro Shushufindi en el 

mercado y conservar los actuales. 

V Buscar nuevos nichos de mercado. 
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V Posicionar la marca. 

V Brindar valor agregado a los productos y servicios que ofrece el 

Tecnicentro Shushufindi. 

 

Posteriormente se plantearon las conclusiones y recomendaciones que 

derivan de la investigación de campo. Finalmente se encuentra la 

bibliografía y uso de recursos Web, que describen libros, textos, los mismos 

que sirvieron de fuente de consulta. Los modelos de entrevista, de 

encuesta, material fotográfico, etc., fueron ubicados en el Anexo.  
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Abstract 

 

This research work called "MARKETING PLAN FOR THE CANTON 

TECNICENTRO SHUSHUFINDI SHUSHIFINDI OF SUCUMBÍOS 

PROVINCE, PERIOD 2015-2019", it was made in the province of 

Sucumbíos, Shushufindi, Tecnicentro Shushufindi city of Shushufindi, 

where it could investigate through primary and secondary sources and 

perform the field work that allowing drafting the Marketing Plan. 

 

To conduct this research, it was necessary to have a theoretical basis, that 

is to say issues related to the organization, marketing plan, marketing, 

SWOT analysis, research methodology, which helped structure the 

Marketing Plan to be addressed the Tecnicentro city Shushufindi. 

 

The research has overall objective Develop a Marketing Plan for the 

Tecnicentro Shushufindi, the Shushufindi, Sucumbíos province; for which 

purpose it was necessary to have specific objectives which are: Diagnosing 

the situational status Tecnicentro Shushufindi; define the commercial 

characteristics of the products, goods or services offered by the Tecnicentro 

Shushufindi its customers; analyze the environment, the geographical 

scope, area of influence, competition, suppliers, potential clients, as figures 

involved in the purchasing process; segment customers and define their 

buying habits and consumption; define pricing strategy and calculation of 

margins as determining factors for the increase in sales; propose a sales 
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forecasting system as backup methodology in times of seasonality and 

drafting a five-year Marketing Plan. 

 

The research was performed taking into account the provisions of scientific 

method, and different research methodologies such as deductive, inductive 

methods; and techniques such as the survey and direct observation; thus 

facilitating the development of research work; concluding that research is a 

valuable contribution to the Tecnicentro Shushufindi and society. 

 

In the results, after collecting the information it was necessary tabulation, 

analysis and interpretation of data obtained in the interview survey, internal 

and external analysis, information on the SWOT matrix and the matrix of 

strategies that led to proposing the objectives condensed strategic for 

Tecnicentro Shushufindi are: 

 

 Strengthen the degree of reliability of Tecnicentro Shushufindi. 

 Increase participation Tecnicentro Shushufindi in the market and retain 

current ones. 

 Search for new market niches. 

 Position the mark. 

 Provide added value to the products and services offered by the 

Tecnicentro Shushufindi. 

Subsequently the conclusions and recommendations arising from field 

research were raised. Finally there is the use of literature and Web 
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resources, describing books, texts, which served the same reference 

source. Models interview, survey, photographic material, etc., were located 

in the Annex. 
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c. Introducción 

 

En la actualidad las pequeñas empresas enfrentan el inminente avance de 

la tecnología y la globalización; requieren adaptarse a los cambios para ser 

más competitivas y eficientes. Una buena planificación asegura la 

permanencia en el mercado, por esta razón el Plan de Marketing, estructura 

las estrategias a seguir en un determinado tiempo, es decir traza la ruta 

para alcanzar los objetivos planteados por la organización; esto es: mejorar 

los servicios, extender la cobertura, conservar y captar nuevos clientes. 

 

Dado que las organizaciones no son las mismas y actúan de acuerdo a su 

campo de acción, es necesario estudios puntuales y específicos que nos 

conduzcan a conocer todas y cada una de las relaciones Empresa-Cliente. 

La presente investigaci·n ñPlan de Marketing para el Tecnicentro 

Shushufindi del cantón Shushufindi de la provincia de Sucumbíos, período 

2015-2019ò, es un aporte de gran valía que permitirá mejorar los servicios 

que presta el Tecnicentro. 

 

La presente investigación se estructuró de acuerdo a lo que determina el 

Reglamento de Régimen Académico de La Universidad Nacional de Loja. 

(a) Título. 

(b) Resumen: expresado en dos idiomas (español-inglés), el mismo que 

contiene sucinta las partes más importantes del contenido de trabajo 

realizado. 
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(c) Introducción: en la que se detalla la importancia de la investigación y su 

estructura. 

(d) Revisión de Literatura: que contiene todos y cada uno de los referentes 

teóricos que sirvieron de base para la consolidación del trabajo de 

investigación. 

(e) Materiales y Métodos: en donde se detalla los recursos materiales 

utilizados, la metodología usada, así como las técnicas de recolección de 

información del trabajo de campo. 

(f) Resultados: en donde se expone el trabajo en sí de la investigación de 

campo, hallazgos encontrados que se indican en forma gráfica con sus 

respectivas interpretaciones; diagnóstico situacional análisis interno y 

externo, elaboración de matrices MEFE(Matriz de evaluación de factores 

externos), MEFI (Matriz de evaluación de factores internos), Matriz de alto 

impacto (Cruce FO Fortalezas Vs. Oportunidades; FA Fortalezas Vs. 

Amenazas; DO Debilidades Vs. Oportunidades y DA Debilidades Vs. 

Amenazas), elaboración de estrategias. 

(g) Discusión: en la que se plasma el aporte del estudio que contiene el 

cumplimiento de los objetivos planteados. 

(h) Conclusiones: en donde se detalla las más relevantes del trabajo de 

investigación. 

(i) Recomendaciones: elaboradas de conformidad a las conclusiones 

obtenidas. 

(j) Bibliografía: necesaria para la elaboración del presente trabajo de 

investigación, en la que constan fuentes como, libros, linkografía. 
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(k) Anexos: cuadros, cifras; y, finalmente el Índice: el cual detalla los temas 

del presente trabajo de investigación. 
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d. Revisión de literatura. 

 

d.1.  Empresa. 

 

Es una unidad económica o grupo social organizado, que a través de una 

adecuada administración de sus recursos humanos, económicos, 

financieros y técnicos, se producen bienes y servicios, con el propósito de 

atender o satisfacer las necesidades de una población y recibir un beneficio 

de carácter económico y social como parte de una retribución que 

compense el riesgo, los esfuerzos y las inversiones de los empresarios. La 

palabra ñempresaò proviene del vocablo ñemprenderò es decir iniciar algo; 

empezar, un conjunto de actividades encaminadas a un fin específico y 

predeterminado1 

 

d. 2. Empresa de servicios. 

 

Es aquella que brinda un servicio a la comunidad con el objetivo de tener o 

no fines lucro; cuya calificación según los sectores de producción o de 

ocupación se encuentra ubicada dentro del sector terciario que incluye 

todas aquellas actividades que no producen bienes materiales de forma 

directa y, por tanto, no encajan dentro de los sectores primario y 

secundario. Las empresas de servicio proporcionan un servicio al 

consumidor, éstos pueden considerarse lucrativos o no lucrativos.2 

                                                           
1 Alfredo Luna, Proceso Administrativo (México: Patria. 2008), 322 pp 
2 Ídem.Pág.68 
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El servicio puede ser medido de acuerdo a ciertos parámetros que tienen 

que ver con la rapidez, tiempo, recursos utilizados, etc., los elementos de 

medida pueden ser: 

 

V Rapidez en la entrega. 

V Gestión de la empresa que genera el servicio. 

V Comunicación abierta, directa con las personas involucradas en el 

servicio (clientes internos y clientes externos). 

V Marco legal. 

V Tiempo de respuesta a reclamos. 

V Grado de satisfacción al recibir el servicio  

 

d. 3. Planificación. 

 

Es el proceso consistente de selección y desarrollo del mejor curso de 

acción para lograr el objetivo. Implica conocer el objetivo, evaluar la 

situación, considerar diferentes acciones que puedan realizarse y escoger 

la mejor. La planificación es un proceso de toma de decisiones para 

alcanzar un futuro deseado, teniendo en cuenta la situación actual y los 

factores internos y externos que pueden influir en el logro de los objetivos3 

 

 

 

                                                           
3 Armas, R., Fernández, E., y otros. (2006). Planificación. 
www.monografias.com/trabajos34/planificación/planificación (consultada el 22 abril 2015)  

http://www.monografias.com/trabajos34/planificación/planificación
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d. 4. Proceso de la Planeación Estratégica. 

 

La planeación estratégica es el proceso que sirve para formular y ejecutar 

las estratégicas de la organización con la finalidad de insértala, según su 

misión, en el contexto en que se encuentra. La planeación estratégica es el 

proceso continuo, basado en el conocimiento más amplio posible del futuro 

considerado, que se emplea para tomar decisiones en el presente, las 

cuales implican riesgos futuros en razón de los resultados esperados; es 

organizar las actividades necesarias para poner en práctica las decisiones 

y para medir, con una reevaluación sistemática, los resultados obtenidos 

frente a las expectativas que se haya generado.4 

 

Un proceso de planeación estratégica eficaz no debe ser formal y 

burocrático, sino que debe iniciar con preguntas tan simples como: ¿Cuál 

es la situación presente de la organización? ¿Cuál es su desempeño con 

los clientes y frente a los competidores? Si no se aplicara cambio alguno, 

¿cómo será la organización dentro de un año? ¿Dentro de dos, cinco o diez 

años? Si las respuestas a las preguntas anteriores no fueran aceptables, 

¿qué decisiones deberían tomar los administradores? ¿Qué riesgos 

entrañarían? La planeación estratégica cumple seis etapas: 

¶ Determinación de los objetivos empresariales. 

¶ Análisis ambiental externo. 

¶ Análisis organizacional interno. 

                                                           
4 Ducker, P. 2009. Introducción a la administración. Sao Pablo: Pionera. Pág. 142 
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¶ Formulación de alternativas estratégicas y elección de la estrategia 

empresarial. 

¶ Elaboración de la planeación estratégica. 

¶ Implementación mediante planes tácticos y operacionales.5 

 

d. 5. Necesidad de una Planeación Estratégica. 

 

La evidencia demuestra que, por lo general, las organizaciones que 

planean su estrategia registran un desempeño superior al de las que no lo 

hacen. Los que tienen éxito procuran que su estrategia calce debidamente 

con las condiciones del entorno externo; así mismo, la estrategia define 

estructura y los procesos internos de la organización con la expectativa de 

que produzcan efectos muy positivos en su desempeño.6 

 

La planeación estratégica se refiere a los objetivos de la organización que 

afectan su viabilidad y evolución. No obstante, si se aplica de forma aislada 

resultara insuficiente, pues no se trata tan solo de cubrir las acciones más 

inmediatas y operativas. En el proceso de la planeación estratégica es 

preciso de formular de forma integrada y articulada todos los planes tácticos 

y operativos.7 

                                                           
5 Chiavenato, I. (2011). Planeación Estratégica Fundamentos y aplicación. Pág. 148, 149. 
6 Cobo Jijón, Diana Cristina 2013. Desarrollo de un Plan de Marketing para el centro de capacitación en la Cruz 

Roja de Tungurahua. Tesis de grado, Pontificia Universidad Católica del Ecuador cede Ambato. 

Repositorio.Pucesa.edu.ec./jspui/bitstream/123456789/855/3/75553. Pdf. (Consultado el 5 de mayo de 2015,17-

18) 
7 García Céspedes, Juan 2014. Manual de Planificación estratpegica.Pág.11 

www.academia.edu/10337656/manual_de planificación estratégica (Consultada el 24 de junio de 2015, 11) 

http://www.academia.edu/10337656/manual_de
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El valor real de la planeación estratégica reside mucho más en la 

orientación futura del proceso mismo que en producir un bello plan 

estratégico detallado por escrito. Las pequeñas empresas suelen planear 

de manera informal, sin regularidad, pueden hacerlo porque el formalismo 

exagerado para su planeación estratégica tiene escasas repercusiones en 

su rentabilidad; sin embargo en las grandes organizaciones, la planeación 

es una cuestión compleja, que consume mucho tiempo y recursos hasta 

que se llega a un acuerdo final, por que las decisiones estratégicas afectan 

a un gran número de personas y porque, según el caso, exige diferentes 

grados de formalidad.8 

 

d.6. Planificación Estratégica de Marketing. 

 

El plan de Marketing es una herramienta de gestión por la que se 

determinan los pasos a seguir, las metodologías y tiempos para alcanzar 

unos objetivos determinados. Así tenemos que el Plan de Marketing forma 

parte de la planificación estratégica de la compañía. 

 

Mediante la planificación estratégica, la empresa decide qué es lo que 

quiere hacer con cada unidad de negocio. La planificación de marketing 

implica la toma de decisiones sobre las estrategias de marketing que 

ayudarán a la empresa a alcanzar sus objetivos estratégicos generales. 

Una estrategia de marketing se compone de estrategias específicas 

                                                           
8 Idem.pàG13 
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dirigidas a los mercados objetivos, al posicionamiento, al marketing mix y 

a los niveles de inversión en marketing.9 

 

d.6.1. Objetivos de la Planificación Estratégica de Marketing 10 

 

Los objetivos de la planificación estratégica son los siguientes:  

 

- Familiarizar a los participantes con los problemas implícitos en las 

decisiones de marketing a las que se enfrentan organizaciones multi 

producto y multi-mercado. 

- Desarrollar habilidades para analizar mercados y ventajas 

competitivas.  

- Proveer de un contexto, a través de la revisión de casos, en el que 

los participantes pueden discutir sobre la implementación de 

diferentes decisiones estratégicas de marketing. 

 

d.6.2. Importancia del Plan Estratégico de Marketing 

 

Se una empresa grande o pequeña, la planeación estratégica de marketing, 

señala el camino a seguir y fortalece a la empresa ya que: 

 

V Propicia el desarrollo de la empresa. 

V Maximiza el aprovechamiento de los recursos y tiempo. 

                                                           
9 Kotler, P., Armstrong, G. (2008). Principios de marketing. Pág. 63. 
10 CASTILLO. María Fernanda. Pensamiento Estratégico: Una perspectiva para los ejecutivos. Pág. 45 
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V Sirve de base para las funciones administrativas de planeación, 

organización, dirección y control, para organizar los recursos, para 

coordinar tareas o actividades, para controlar y evaluar resultados 

(al permitir comparar los resultados obtenidos con los planificados). 

V Reduce la incertidumbre y minimiza los riesgos, al analizar la 

situación actual, y los posibles sucesos futuros. 

V Ofrece información real sobre la situación de la empresa y de su 

competencia.11 

 

d.6.3. Etapas del Plan Estratégico de Marketing 

Grafico Nro. 1 

Etapas del plan de Marketing Estratégico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Vicuña (2008). Plan estratégico en la práctica. 
Elaborado por: La Autora 

                                                           
11 Quiroz Jenny (2012). Manual de planificación estratégica institucional. Recuperado de www.mlnografias.com  
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El plan estratégico de marketing está conformado por tres fases 

importantes: 

 

d.6.3.1. Primera fase: Análisis y Diagnóstico de la Situación 

 

d.6.3.1.1. Análisis de la Situación Externa 

 

El análisis de la situación externa comprende todos los factores que pueden 

afectar directa o indirectamente a la organización de alguna manera 

perceptible.12 

 

Tiene como objetivo identificar y prever los cambios del entorno que se 

producen en términos de su realidad actual y comportamiento futuro, esos 

cambios deben ser identificados en virtud de los efectos que puedan 

producir sobre la empresa, pudiendo ser favorables (oportunidades) o 

adversos (amenazas).  

 

d.6.3.1.2. Análisis de la situación interna 

 

Si con el análisis de la situación externa lo que se trata es de ayudar a 

descubrir las oportunidades y amenazas que presenta el entorno y el 

                                                           
12JEAN, Paul, Gerencia y Planeación Estratégica, Sallenave, Bogotá, (2005).   
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mercado en el que nos desenvolvemos, este segundo tipo de análisis de 

situación ayuda a detectar las fortalezas y debilidades de la empresa.13 

 

d.6.3.2. Segunda fase: Decisiones Estratégicas de Marketing 

 

d.6.3.2.1. Objetivos de Marketing 

 

Aunque generalmente se considera que la misión esencial de un plan de 

marketing es la de mostrarnos cómo alcanzar los objetivos deseados, un 

aspecto incluso más importante es la definición de los mismos, esto es, 

decidir cuáles son más atractivos y factibles para la empresa.14 

 

La redacción de los objetivos debe guiarse a su vez por una serie de 

consideraciones:  

 

¶ La redacción de un objetivo debe comenzar por un verbo de acción 

o consecución, proponer un solo resultado clave y fijar un plazo de 

consecución.  

¶ Debe ser realista y, por lo tanto, coherente con los recursos de la 

empresa.  

¶ Será también consecuente con las políticas y prácticas de la 

empresa.  

                                                           
13BECERRA MARSANO, Ana María. Planeamiento estratégico para micro y pequeñas empresas. 
Lima: Universidad del Pacífico, Centro de Investigación, (2008). 
14 Idem.Pág.25 
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¶ Aunque deben ser alcanzables, es importante que también sean 

ambiciosos, para poder saber lo que la empresa puede dar de sí.  

¶ Deben ser registrados y comunicados por escrito a todos los 

responsables y secciones implicadas en su consecución.  

¶ Deben ser fácilmente comprensibles por todos.  

 

d.6.3.2.2. Estrategias de Marketing. 

 

El término estrategia hace referencia a un conjunto consciente, racional y 

coherente de decisiones sobre acciones a emprender y sobre recursos a 

utilizar, que permite  alcanzar los objetivos finales de la empresa u 

organización, teniendo en cuenta las decisiones que, en el mismo campo, 

toma o puede tomar la competencia y considerando también las variaciones 

externas tecnológicas, económicas y sociales. Así, la estrategia de 

marketing define las pautas a seguir para situarse ventajosamente frente a 

la competencia, aprovechando las oportunidades del mercado al tiempo 

que se consiguen los objetivos de marketing previamente fijados.15 

 

Al igual que ocurre con los objetivos, la estrategia de marketing ha de ser 

coherente con la estrategia corporativa de la empresa. Asimismo, se debe 

                                                           
15 Guaillas Madina, Wilma Yolanda 2014. Plan estratégico de marketing para la hostería Playa Verde del cantón 

Yanzatza de la provincia de Zamora Chinchipe. Tesis grado, Universidad Nacional de Loja. Disponible 

recuperado. Dspace.unl.edu.ec/jspi/bitstream/123456789/7517/1/wilma%20yolanda%20guaillas%20medina.pdf 

(Consultada el 7 de mayo de 2015).Pág.26 
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concretar tanto la estrategia de cartera (a qué mercados nos vamos a dirigir 

y con qué productos), como las estrategias de segmentación y 

posicionamiento (a qué segmentos de esos mercados elegidos y cómo nos 

vamos a posicionar en ellos) y la estrategia funcional (el marketing mix).16 

 

d.6.3.3. Tercera fase: Decisiones Operativas de Marketing. 

 

La definición y ejecución de los planes de acción es la fase más dinámica 

del plan de marketing. Una estrategia, para ser efectiva, debe traducirse en 

acciones concretas a realizar en los plazos previstos, asimismo, es 

importante asignar los recursos humanos, materiales y financieros, evaluar 

los costes previstos y, de modo especial, priorizar los planes en función de 

su urgencia. 

 

En esta etapa se trata de decidir las acciones que concretan la estrategia 

de marketing, para ser consecuente con las estrategias elegidas, habrá que 

elaborar los planes de acción para la consecución de los objetivos 

propuestos en el plazo establecido.17 

 

 

                                                           
16 Guaillas Madina, Wilma Yolanda 2014. Plan estratégico de marketing para la hostería Playa Verde del cantón 

Yanzatza de la provincia de Zamora Chinchipe. Tesis grado, Universidad Nacional de Loja. Disponible 

recuperado Dspace.unl.edu.ec/jspi/bitstream/123456789/7517/1/wilma%20yolanda%20guaillas%20medina.pdf 

(Consultada el 7 de mayo de 2015).Pág.26 

17 Ambrosio, Vicente: Plan de marketing paso a paso, Pearson Educación de Colombia, Ltda., (2000). 
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d.6.3.3.1. Meta. 

 

Las Metas proporcionan un sentido de dirección, sin una meta, los 

individuos al igual que las empresas o departamentos tienden a la 

confusión, reaccionan ante los cambios del entorno sin un sentido claro de 

lo que en realidad quieren alcanzar. 

 

De manera general, se identifica con los objetivos o propósitos que una 

persona o una organización se marca.18 

 

d.6.3.3.2. Estrategias. 

 

Es el proceso a través del cual una organización formula objetivos, y está 

dirigido a la obtención de los mismos.19 

 

d.6.3.3.3. Actividades. 

 

Conjunto de las acciones y tareas a las que algo o alguien se dedica; 

conjunto de las acciones que conforman un campo determinado o van 

encaminadas a alcanzar un fin específico.20 

                                                           
18 Guaillas Madina, Wilma Yolanda 2014. Plan estratégico de marketing para la hostería Playa Verde del cantón 

Yanzatza de la provincia de Zamora Chinchipe. Tesis grado, Universidad Nacional de Loja. Disponible 

recuperado. Dspace.unl.edu.ec/jspi/bitstream/123456789/7517/1/wilma%20yolanda%20guaillas%20medina.pdf 

(Consultada el 7 de mayo de 2015).Pág.28 

19 Idem.Pág.28 
20 Sainz de Vicuña Ancín, José M.: El plan de marketing en la práctica, ESIC, 2006. ISBN 9788473566438. 
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d.6.3.3.4. Tácticas. 

 

Las tácticas definen las acciones particulares que cada parte realiza en la 

ejecución de su estrategia. Mientras que la estrategia marca la línea 

general de actuación, las tácticas son las acciones en las que se concreta 

dicha estrategia.  

 

La táctica contesta a la pregunta de cómo llevamos a cabo nuestros planes 

e ideas. Calcular con exactitud cada movimiento, encontrar maniobras, 

combinaciones o recursos para mejorar nuestra posición es competencia 

de la táctica.21 

 

d.6.3.3.5. Políticas. 

 

Las políticas son guías para orientar la acción; son lineamientos generales 

a observar en la toma de decisiones, sobre algún problema que se repite 

una y otra vez dentro de una organización. 

 

 En este sentido, las políticas son criterios generales de ejecución que 

auxilian al logro de los objetivos y facilitan la implementación de las 

estrategias.22 

 

                                                           
21 VV.AA.: Máster en Marketing, Ediciones Deusto, 2004, Recuperado de www.casadellibro.com/libro-master-en-
marketing 
22 Santesmases, Miguel: Marketing, conceptos y estrategias, Pirámide, 2004. ISBN: 84-368-1870-9 
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d.6.3.3.6. Presupuesto. 

 

Los presupuestos son programas en los que se les asignan cifras a las 

actividades; implican una estimación de capital, de los costos, de los 

ingresos, y de las unidades o productos requeridos para lograr los 

objetivos.23 

 

d.6.3.3.7. Responsables. 

 

Los responsables son aquellos departamentos o personas sobres los 

cuales recae la responsabilidad de que se cumplan los objetivos 

planteados.24 

 

Es un valor que está en la conciencia de la persona que le permite 

reflexionar, administrar, orientar y valorar las consecuencias de sus actos. 

 

d. 7. Marketing. 

 

Es el conjunto de técnicas utilizadas para la comercialización y distribución 

de un producto, bien o servicio entre los distintos consumidores, lo cual 

                                                           
23 Guaillas Madina, Wilma Yolanda 2014. Plan estratégico de marketing para la hostería Playa Verde del cantón 

Yanzatza de la provincia de Zamora Chinchipe. Tesis grado, Universidad Nacional de Loja. Disponible 

recuperado. Dspace.unl.edu.ec/jspi/bitstream/123456789/7517/1/wilma%20yolanda%20guaillas%20medina.pdf 

(Consultada el 7 de mayo de 2015).Pág.30 
24 Inhiesta, Lorenzo: Máster en marketing, Gestión 2000, 2005. Recuperado de 

https://books.google.es/books/about/Máster_en_marketing.html?hl... 

 

https://es.wikipedia.org/wiki/Valor_%28axiolog%C3%ADa%29
https://es.wikipedia.org/wiki/Conciencia
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influye en saber tomar las mejores decisiones en cuanto se refiere a 

servicios, precios, y promoción para alcanzar el éxito de la organización. El 

punto de partida de la disciplina del marketing radica en las necesidades y 

deseos humanos.  

 

Además se considera un proceso administrativo, porque el marketing 

necesita de sus elementos básicos como son: la planeación, la 

organización, la implementación y el control, para el desarrollo de sus 

actividades.  

 

Ambas características básicas y que forman parte de la definición de 

Marketing, ayudan a recordar dos puntos muy importantes: El Marketing es 

realizado por personas y dirigido hacia personas. 

 

Mucha gente piensa en marketing como simplemente las actividades de 

ventas y publicidad. Y no es sorprendente: todos los días nos bombardean 

los anuncios de televisión, las ofertas por correo directo, las llamadas 

telefónicas y las solicitudes por Internet, sin embargo, la venta y la 

publicidad son sólo la punta del iceberg del marketing. Hoy en día no se 

debe comprender el marketing en el viejo sentido de lograr una venta 

(ñcomunicar y venderò), sino bajo el razonamiento de satisfacer las 

necesidades del cliente.25  

 

                                                           
25 Kotler, P., Armstrong, G. (2008). Principios de marketing. Pág 40-43. ISBN 978-84-8322-446-5 
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d. 8. Plan de Marketing. 

 

ñEs el conjunto de actividades que define la forma de cómo se 

comercializar§ un producto o servicio en el mercadoò.  

 

Lo que implica el saber qué hacer, el cómo se hará, el cuándo se llevara a 

cabo y el quien será el responsable de las medidas. 

 

d. 9. Marketing Mix. 

 

ñEs aquel que incluye todas las técnicas que puede tomar una empresa 

para influir en la demanda de sus productos, sin fin de posibilidades se 

puede agrupar en torno a las cuatro Pò. 

 

Marketing mix, tambi®n es el ñconjunto de instrumentos t®cnicos y 

controlables de marketing (producto, precio, distribución o lugar y 

promoción), que la empresa combina para generar la respuesta deseada 

en el mercado objetivo.26 

 

 

 

 

 

                                                           
26 Kotler, P., Armstrong, G. (2008). Principios de marketing. Pág. 60. 
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GRÁFICO Nro. 2 

Las cuatro ñpò del Marketing 

 

Fuente: Kotler, P., Armstrong, G. (2008). Principios de marketing. Pág. 61.27  
Elaborado: La Autora. 

 

d. 9. 1. Producto. 

 

Son los bienes y servicios que ofrece una empresa u organización para 

atraer la atención del su público objetivo, el mismo que puede ser adquirido, 

usado o consumido.28 

 

d. 9. 2. Precio. 

 

Es el valor o cantidad monetaria, a la cual los productores están dispuestos 

a vender y los consumidores a comprar el servicio.29 

                                                           
27 Kotler, P., Armstrong, G. (2008). Principios de marketing. Pág. 61 
28 Idem.Pág.63 
29 Idem.Pág.63 
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d. 9. 3. Plaza. 

 

Se refiere a los lugares donde venderemos nuestro producto y a los canales 

de distribución, es decir que son todas las actividades que efectúa la 

empresa para hacer accesible un producto o servicio a un público 

objetivo.30 

 

d. 9. 4. Promoción. 

 

Son todas las acciones que desarrollo una empresa para comunicar las 

cualidades de sus productos o servicios, cuyo fin consista en convencer a 

los clientes para que compren.31  

 

d. 10. Análisis de la situación. 

 

Se realiza mediante el estudio tanto de la situación externa de la empresa 

como de la situación interna, a través de la aplicación de la matriz Foda.32 

 

El análisis externo nos ayuda a descubrir aquellas oportunidades y 

amenazas del mercado en el que nos encontramos. En cuanto el análisis 

interno, nos ayuda a detectar las fortalezas y debilidades de la empresa. 

 

                                                           
30 Kotler, P., Armstrong, G. (2008). Principios de marketing. Pág. 63 
31 Idem.Pág.63 
32 Prieto Herrera, J. E. (2012). Gestión estratégica organizacional. Pág. 117-146 
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Cuadro Nro. 1 

MATRIZ FODA. 

            FACTORES 
               EXTERNOS 
 
 
FACTORES 
INTERNOS 

 
 
       Fortalezas 

 
 
             Debilidad 

 
 
       Oportunidades 

                 FO 
 

Estrategias para 
maximizar F y O 

                DO 
 

Estrategias para 
Minimizar D y 
Maximizar O 

 
 
         Amenazas 

                  FA 
 

Estrategias para 
Maximizar F y 
Minimizar A 

                   DO 
 

Estrategias para 
Minimizar D y A 

 
Fuente: Kotler, P., Armstrong, G. (2008). Principios de marketing. Pág. 67.33  
Elaborado: La Autora. 

 

d.10.1. ¿Qué es la matriz? FODA. 

 

Es una herramienta de trabajo que facilita a las empresas, organizaciones 

el análisis de la situación interna, externa y de esta forma poder elaborar 

planes de acción que conlleven a mitigar los riesgos y enfrentar situaciones 

negativas.34 

 

                                                           
33 Kotler, P., Armstrong, G. (2008). Principios de marketing. Pág. 61. ISBN 978-84-8322-446-5 
34 Lima Suárez, Sonia Janeth. 2012. Marketing empresarial: dirección como estrategia competitiva. Bogotá: 

Ediciones de la U.Pág.247. 
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d.10.2. Importancia de la Matriz FODA. 

 

Su importancia radica en que plasma en su estructura cuadrangular cuales 

son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas a las que la 

organización se ve avocada en determinado tiempo. 

 

d.10.3. Usos. 

 

Al contar con una buena información de cuáles son las fortalezas, 

oportunidades, debilidades y amenazas; la organización está inteligenciada 

para poder elaborar las estrategias que de uno u otra manera desafíen los 

componentes internos y externos; de esta manera la organización se 

fortalece.35 

  

d.10.4. Elaboración de la hoja FODA de trabajo. 

 

Como base en el análisis interno, la auditoría del entorno y el Perfil 

competitivo deben hacerse una agrupación de los factores claves de cada 

uno de estos análisis. 

 

En el análisis FODA deben incluirse factores claves relacionados con la 

empresa, la competencia, los recursos financieros, la infraestructura, el 

recurso humano, las tendencias políticas, sociales, económicas, 

                                                           
35 Lima Suárez, Sonia Janeth. 2012. Marketing empresarial: dirección como estrategia competitiva. Bogotá: 
Ediciones de la U.Pág.249 
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tecnológicas y variables de competitividad. Al elaborar este cuadro de 

trabajo no debe dejarse por fuera del análisis ningún elemento clave. 

 

d.10.5. Selección de Factores Claves de Éxito (Matriz de impacto). 

 

Una vez llenada la hoja de trabajo, debe hacerse una selección de los 

factores claves de éxito que servirán de base para el análisis FODA. 

 

Hay que escoger solamente aquellos que sean fundamentales para el éxito 

o fracaso de la institución; para ello, debe utilizarse el análisis de impacto, 

este consiste en definir cuál es el impacto de cada fortaleza, debilidad, 

oportunidad o amenaza en la institución. Y por lo tanto convertirla en factor 

clave del éxito.36 

 

d.10.6. Matriz FODA. 

 

ñLa matriz FODA tiene el propósito de orientar en el diseño de cuatro grupos 

de estrategiasò.  

 

El proceso que se realiza en esos cuatro cuadrantes es el emparejamiento 

para genera y registrar las estrategias en la matriz; para lo cual se requiere 

realizar los siguientes pasos: 

 

                                                           
36 Prieto Herrera, Jorge Eliécer. 2012. Gestión estratégica organizacional. Colombia: Ecoe Edición.Pág.122-128 
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d.10.6.1. Estrategias FO ï Explotar. 

 

Empareje las fortalezas internas con las oportunidades externas. Genere 

las estrategias usando las fortalezas internas de la organización que 

puedan sacar ventaja de las oportunidades externas (Explotar). Registre 

las estrategias resultantes en el cuadrante FO con la anotación que revela 

la lógica que las sustenta (Ej.:F1, F2 con O2, O3). 

 

d.10.6.2. Estrategias DO ï Buscar. 

 

Empareje las debilidades internas con las oportunidades externas. Genere 

las estrategias mejorando las debilidades internas para sacar ventaja de las 

oportunidades externas (Buscar). Registre las estrategias resultantes en el 

cuadrante DO con la notación que revela la lógica que las sustenta. 

(Ejemplo): D1, D3 con O1, O4). 

 

d.10.6.3. Estrategias FA ï Confrontar. 

 

Empareje las fortalezas internas con las amenazas externas. Genere las 

estrategias usando las fortalezas de la organización para evitar o reducir el 

impacto de las amenazas externas (Confrontar). Registre las estrategias 

resultantes en el cuadrante FA con la notación que revela la lógica que las 

sustenta. (Ejm.:F3, F4 con A1). 
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d.10.6.4. Estrategias DA ï Evitar 

 

Empareje las debilidades internas con las amenazas externas. Genere las 

estrategias considerando acciones defensivas con el fin de reducir las 

debilidades internas evitando las amenazas del entorno (Evitar). Registre 

las estrategias resultantes en el cuadrante DA con la notación que revela 

la lógica que las sustenta. (Ejm.: D2 con A3).37 

 

d.10.7. Matriz de Alto Impacto. 

 

Indica cuál es la posición actual y cuál es la tendencia de futuro. Todas las 

acciones que se emprendan a partir de la elaboración de una matriz, debe 

perseguir el mantenimiento de nuestra posición y la potenciación de 

nuestros puntos fuertes, así como la corrección de nuestros puntos 

débiles.38  

 

d.11. Las 5 fuerza Competitivas de Porter. 

 

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestión que 

permite realizar un análisis externo de una empresa, a través del análisis 

de la industria o sector a la que pertenece39. 

                                                           
37 Dôalessio, F. (2008). El Proceso Estrat®gico un Enfoque de Gerencia. Centrum, Centrum de Negocios de la 

Pontifica de la Universidad Católica del Perú. (1a ed.). Lima. Pág.269 
38 Prieto Herrera, Jorge Eliécer. 2012. Gestión estratégica organizacional. Colombia: Ecoe Edición.Pág.149 
39Porter M. Cinco fuerzas Competitivas, recuperado de 

http://economiainternacionaluvm.wikispaces.com/file/view/Las+5+fuerzas+de+Porter.pdf 
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d.11.1. Poder de negociación de los Compradores o Clientes. 

 

Å Concentración de compradores respecto a la concentración de 

compañías. 

Å Grado de dependencia de los canales de distribución. 

Å Posibilidad de negociación, especialmente en industrias con muchos 

costes fijos. 

Å Volumen comprador. 

Å Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa. 

Å Disponibilidad de información para el comprador. 

Å Capacidad de integrarse hacia atrás. 

Å Existencia de productos sustitutivos. 

Å Sensibilidad del comprador al precio. 

Å Ventaja diferencial (exclusividad) del producto. 

Å Análisis RFM del cliente (R) Recientes compras, (F) Frecuencia de 

compra, (M) Monto de la compra en términos monetarios. 

 

d.11.2. Poder de negociación de los Proveedores o Vendedores. 

 

El ñpoder de negociaci·nò se refiere a una amenaza impuesta sobre la 

industria por parte de los proveedores, a causa del poder de que éstos 

disponen ya sea por su grado de concentración, por la especificidad de los 

insumos que proveen, por el impacto de estos insumos en el costo de la 

industria, etc. Por ejemplo: las empresas extractoras de petróleo operan en 
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un sector muy rentable porque tienen un alto poder de negociación con los 

clientes. De la misma manera, una empresa farmacéutica con la exclusiva 

de un medicamento tiene un poder de negociación muy alto. La capacidad 

de negociar con los proveedores, se considera generalmente alta por 

ejemplo en cadenas de supermercados, que pueden optar por una gran 

cantidad de proveedores, en su mayoría indiferenciados.  

 

Algunos factores asociados a la segunda fuerza son: 

 

Å Facilidades o costes para el cambio de proveedor. 

Å Grado de diferenciaci·n de los productos del proveedor. 

Å Presencia de productos sustitutivos. 

Å Concentraci·n de los proveedores. 

Å Solidaridad de los empleados (ejemplo: sindicatos). 

Å Amenaza de integraci·n vertical hacia adelante de los proveedores. 

Å Amenaza de integraci·n vertical hacia atr§s de los competidores. 

Å Coste de los productos del proveedor en relaci·n con el coste del producto 

final. 

 

d.11.3. Amenaza de nuevos entrantes. 

 

Mientras que es muy sencillo montar un pequeño negocio, la cantidad de 

recursos necesarios para organizar una industria aeroespacial es altísima. 

En dicho mercado, por ejemplo, operan muy pocos competidores, y es poco 
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probable la entrada de nuevos actores. Algunos factores que definen ésta 

fuerza son: 

 

Å Existencia de barreras de entrada. 

Å Econom²as de escala. 

Å Diferencias de producto en propiedad. 

Å Valor de la marca. 

Å Costes de cambio. 

Å Requerimientos de capital. 

Å Acceso a la distribuci·n. 

Å Ventajas absolutas en coste. 

Å Ventajas en la curva de aprendizaje. 

Å Represalias esperadas. 

Å Acceso a canales de distribuci·n. 

Å Mejoras en la tecnolog²a. 

 

d.11.4. Amenaza de productos sustitutivos. 

 

Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas o 

tecnologías muy difíciles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y 

suponen normalmente una muy alta rentabilidad. Por otro lado, mercados 

en los que existen muchos productos iguales o similares, suponen por lo 

general baja rentabilidad. Podemos citar, entre otros, los siguientes 

factores: 
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Å Propensi·n del comprador a sustituir. 

Å Precios relativos de los productos sustitutos. 

Å Coste o facilidad de cambio del comprador. 

Å Nivel percibido de diferenciación de producto. 

Å Disponibilidad de sustitutos cercanos. 

 

d.11.5 Rivalidad entre los competidores. 

 

Más que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el 

resultado de las cuatro anteriores. La rivalidad entre los competidores 

define la rentabilidad de un sector: cuanto menos competido se encuentre 

un sector, normalmente será más rentable y viceversa. 

 

d.12. La Organización. 

 

De organización, podemos analizar algunos conceptos como el de Agustín 

Reyes Ponce que dice que "Organización es la estructuración de las 

relaciones que deben existir entre las funciones, niveles y actividades de 

los elementos materiales y humanos de un organismo social, con el fin de 

lograr su máxima eficiencia dentro de los planes y objetivos señalados"; 

para Harold Koontz y Cyril O'Donnell: "Organizar es agrupar las actividades 

necesarias para alcanzar ciertos objetivos, asignar a cada grupo un 

administrador con la autoridad necesaria para supervisarlo; y coordinar, 
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tanto en sentido horizontal como vertical, toda la estructura de una 

empresa".40 

 

d.12.1. Importancia de la Organización. 

 

La organización como conjunto de actividades programadas, su 

importancia radica en que es un medio para poder alcanzar los objetivos 

planteados, y para ello es necesario coordina acciones entre los diferentes 

departamentos, reduciendo la duplicidad de esfuerzos, es eficiente a la 

hora de tomar decisiones al determinar las funciones y responsabilidades 

a cada uno de sus miembros.41 

 

d.12.2. Estructura Organizacional. 

 

Existen distintas maneras de organizar a las empresas, las cuales 

dependen de los criterios que se utilizan para establecer las diversas líneas 

de autoridad, responsabilidad, comunicación y funciones, es decir, las 

interrelaciones entre los diferentes puestos (centros de trabajo).42 

 

Cuando una estructura organizacional es diseñada, las descripciones de 

trabajo se puede desarrollar no solo para cumplir las metas, sino para 

permitir el crecimiento organizacional y de los empleados. 

                                                           
40 Luis Felipe Ortega Silva. (2013). Gestión administrativa dos. El proceso administrativo. Pág. 1. 
41 Moyano Fuentes, Bruque. 2011. Administración de empresas un enfoque teórico práctico. Mardrid: 
Pearson.Pag.97 
42 IdemPág.100 
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d.12.3. Tipos de Organigramas. 

 

d.12.3.1. Por su Presentación o Forma. 

 

d.12.3.1.1. Verticales. 

 

Las líneas de autoridad parten de arriba hacia abajo. El órgano de mayor 

jerarquía está colocado en la parte superior. 

 

 

Gráfico Nro. 3 

Organigrama Vertical 

 

Fuente: Luis Felipe Ortega Silva. (2013). Gestión administrativa dos 
Elaborado: La Autora. 

 

d.12.3.1.2. Horizontales. 

 

Cuando los órganos del primer nivel son muchos, a veces resulta más fácil 

el diseño horizontal, en el cual la jerarquía mayor está siempre a la 

izquierda, en lugar de estar arriba. Siempre que sea posible, es preferible 

..

...

.. ..

..

..
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utilizar la disposición vertical, ya que proporciona una imagen más clara de 

la pirámide organizacional.43 

 

Gráfico Nro. 4 

Organigrama Horizontal 

 

Fuente: Luis Felipe Ortega Silva. (2013). Gestión administrativa dos 
Elaborado: La Autora. 

 

d.12.3.1.3. Circulares. 

 

El órgano de mayor jerarquía se coloca en el centro. Las líneas de autoridad 

parten del centro a la periferia y los distintos niveles aparecen como círculos 

concéntricos. Presentan dificultades para diagramar otros tipos de 

relaciones que no sean las lineales. 

 

 

 

                                                           
43 Moyano Fuentes, Bruque. 2011. Administración de empresas un enfoque teórico práctico. Mardrid: 
Pearson.Pág.100 

..
...

..

..

.. ..
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Gráfico Nro. 5 

Organigrama Circular 

                              

Fuente: Luis Felipe Ortega Silva. (2013). Gestión administrativa dos 
Elaborado: La Autora. 

 

d.12.3.1.4. Mixto. 

 

En algunas ocasiones, por comodidad en la composición de un 

organigrama, se puede combinar el formato vertical para algunos niveles y 

el horizontal para otros. En este caso el trazo de las líneas de autoridad 

debe ser lo suficientemente claro para no dejar duda de cuál órgano es el 

inmediato superior de otro.44 

 

 

 

                                                           
44 INAME 2002. Bibliografía básica en temas relacionados en la función de dirección en el INAME. Vol. 1-2.  

www.inai.gub.uy/biblioteca/dosiel/1-2-pdf (Consultada el 6 de mayo de 2015).Pág.79 

 

..

..

....

..

http://www.inai.gub.uy/biblioteca/dosiel/1-2-pdf
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Gráfico Nro. 6 

 

Organigrama Mixto 

       

Fuente: Luis Felipe Ortega Silva. (2013). Gestión administrativa dos 
Elaborado: La Autora. 

 

 

d.12.3.2. Organización con Autoridad Lineal 

 

Este tipo de organización se utiliza principalmente en el ejército y la iglesia, 

la autoridad transita en línea horizontal descendente mientras que la 

responsabilidad lo hace en línea ascendente.45 

 

                                                           
45 INAME 2002. Bibliografía básica en temas relacionados en la función de dirección en el INAME. Vol. 1-2.  

www.inai.gub.uy/biblioteca/dosiel/1-2-pdf (Consultada el 6 de mayo de 2015).Pág.81 

 

http://www.inai.gub.uy/biblioteca/dosiel/1-2-pdf
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Gráfico Nro. 7 

 

Organigrama con Autoridad Lineal. 

Fuente: Arturo Morales Castro Proyectos de inversión evaluación y formulación Pág. 121 
Elaborado: La Autora 

 

 

d.12.3.3. Organización Funcional: 

 

En este caso los diferentes departamentos se organizan con base en las 

funciones que requiere desarrollar la compañía para lograr los objetivos 

para los que fue creada. 
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Gráfico Nro. 8 

 

Organigrama Tipo Funcional. 

Fuente: Arturo Morales Castro Proyectos de inversión evaluación y formulación Pág. 121 
Elaborado: La Autora 

 
 

d.12.3.4. Organización Matricial. 

 

Este tipo de organización que combina las características de la 

departamentalización por funciones y por producto, también es conocida 

como parrilla, proyecto o administración del producto. 
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Gráfico Nro.9 

 

Organigrama Tipo Matricial. 

 

 
 
 
Fuente: Arturo Morales Castro Proyectos de inversión evaluación y formulación Pág. 124 
Elaborado: La Autora 

 

d.12.3.5. Organización Territorial. 

 

Este tipo de arreglo es utilizado, principalmente, por las empresas que 

tienen activos físicamente dispersos, pero también es empleada por las 

empresas que realizan actividades similares en diferentes áreas 

geográficas, por ejemplo las comercializadoras.46 

                                                           
46 Morales, A. (2012), Proyectos de inversión Pág 120-125. ISBN: 978-970-817-269-1 
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Gráfico Nro.10 

 

Organigrama Tipo Territorial 

 
Fuente: Arturo Morales Castro Proyectos de inversión evaluación y formulación Pág. 125 
Elaborado: La Autora 

 

d.12.3.6. Organización por proyecto 

 

En este tipo de organización, las funciones se agrupan en departamentos 

específicos para cada proyecto, a cada uno de los cuales se les asigna 

áreas funcionales específicas para uso exclusivo. 
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Gráfico Nro. 11 

Organigrama por proyecto. 

 
 
 
Fuente: Arturo Morales Castro Proyectos de inversión evaluación y formulación Pág. 126  
Elaborado: La Autora 

 

d.12.4. Niveles de Jerarquización.47 

 

d.12.4.1. Nivel Legislativo. 

 

En varias entidades públicas y en casi la generalidad de las empresas 

privadas, existe el nivel legislativo, cuya función básica es la de legislar 

sobre la política que debe seguir la organización, normar los 

procedimientos, dictar reglamentos, ordenanzas, resoluciones, etc.; y 

decidir sobre los aspectos de mayor importancia. Este órgano representa 

el primer nivel jerárquico. El nivel legislativo en el caso de una empresa, lo 

constituye la Junta de Accionistas; en el Municipio, la Cámara integrada por 

los Concejales; en una Cooperativa, la Asamblea General de Socios; en 

                                                           
47 Luis Felipe Ortega Silva. (2013). Gestión administrativa dos. El proceso administrativo. Pág. 8-10. 
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una Facultad Universitaria, la Junta de Facultad. Siempre, el nivel 

legislativo se integra por un grupo de personas 

 

d.12.4.2. Nivel Ejecutivo. 

 

Este nivel toma decisiones sobre políticas generales y sobre las actividades 

básicas, ejerciendo la autoridad para garantizar su fiel cumplimiento, 

además, planea, orienta y dirige la vida administrativa e interpreta planes, 

programas y más directivas técnicas y administrativas de alto nivel y los 

trasmite a los órganos operativos y auxiliares para su ejecución. El nivel 

ejecutivo (conocido por otros autores como ejecutivo) es unipersonal, 

cuando exista un Presidente, Director General o Gerente.48 

 

d.12.4.3. Nivel Asesor. 

 

El nivel asesor aconseja, informa, prepara proyectos en materia jurídica, 

económica, financiera, técnica, contable, industrial y más áreas que tengan 

que ver con la entidad o empresa a la cual están asesorando. La asesoría 

especializada generalmente se la presta a los órganos directivos o 

ejecutivos, pero esto no impide que se la proporcione a los otros niveles 

administrativos, en los casos que se considere necesario. El nivel asesor 

está integrado por expertos que tienen amplio dominio de determinada 

                                                           
48 Luis Felipe Ortega Silva (2013) gestión Administrativa.Pág.8-10 
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técnica. No tiene autoridad de mando, sino autoridad funcional; por lo tanto, 

no toma decisiones ni ordena.49 

d.12.4.4.- Nivel Operativo. 

 

El nivel operativo es el responsable directo de ejecutar las actividades 

básicas de la entidad o empresa. 

 

Es el ejecutor material de las órdenes emanadas de los órganos legislativo 

y directivo. 

 

Está integrado por las unidades que tienen a su cargo la producción y 

explotación de bienes (producción), suministros de servicio al público 

(ventas); originados por la ley o la costumbre. Constituye el nivel técnico 

responsable de la vida misma de una organización que es su naturaleza y 

razón de ser. 

 

d.12.4.5. Nivel Auxiliar. 

 

El nivel auxiliar ayuda a los otros niveles administrativos en la prestación 

de servicios con oportunidad y eficiencia. Es un nivel de apoyo a las labores 

ejecutivas, asesoras y operacionales. Generalmente se la conoce como 

nivel administrativo complementario. Las actividades del nivel auxiliar 

tienen que ver con la secretaría, archivo, biblioteca, información, 

                                                           
49 Luis Felipe Ortega Silva (2013) gestión Administrativa.Pág.8-10 



50 
 

estadística, suministros, transportes y más servicios generales, que hacen 

fluida la vida administrativa de una entidad o empresa.50 

 

d.12.4.6. El nivel Descentralizado. 

 

Surge del mayor o menor grado de descentralización o dispersión de la 

autoridad ejercido por un centro de poder. 

 

Cuando a la dispersión del poder se une el alejamiento geográfico, el 

organismo se llama desconcentrado. Por lo tanto, los organismos 

descentralizados constituyen todas aquellas entidades que tienen cierto 

grado de independencia para el cumplimiento de sus funciones.51 

 

  

                                                           
50 Luis Felipe Ortega Silva 2013 gestión Administrativa.Pág.8-10 
51 Idem. Pág.8-10 
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e. Materiales y Métodos 

 

Para la elaboración de la presente investigación se utilizaron los siguientes 

materiales, y métodos, los mismos que permitieron la ejecución y plasmar 

en documentos el plan de marketing para el Tecnicentro Shushufindi. 

  

e.1.    Materiales 

 

Tabla soporte para hojas tamaño A4, carpetas folder plásticas, lápices, 

esferos, hojas de papel boom, cuaderno de cuadros, clip, libros, folletos, 

publicaciones, documentos de la empresa; calculadora, teléfono 

convencional, teléfono celular, computador portátil, computador de 

escritorio, impresora y flash memory.  

 

e.2.    Métodos 

  

e. 2. 1.  Método Científico. 

 

Este método sirvió para investigar cada uno de los referentes teóricos de 

contenido científico que permitió determinar la problemática, analizarla e 

interpretarla para de esta manera descubrir las relaciones internas y 

externas de los procesos que permiten el diseño del plan de marketing. 

 

 



52 
 

e. 2. 2. Método Deductivo 

 

Este método permitió ir de hechos generales a hechos particulares; es decir 

se analizó los elementos de estudio, para luego deducir las soluciones a 

los problemas existentes por falta de un Plan de Marketing. 

 

e. 2. 3. Método Inductivo. 

 

Este método permitió obtener información de cómo está el Tecnicentro 

Shushufindi en relación a la planificación de sus actividades para luego 

poder inducir las novedades encontradas. 

 

e. 3.- Técnicas 

 

e. 3. 1.- Observación Directa 

 

Sirvió para conocer la empresa Tecnicentro Shushufindi, su entorno y su 

vinculación con la comunidad, así también conocer los competidores y su 

injerencia para el Tecnicentro Shushufindi. 

 

e. 3. 2. Recolección Bibliográfica 

 

Permitió recopilar información de diferentes fuentes como libros, revistas, 

prensa, informes y de esta manera se pudo contar con un juicio de valor lo 
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suficiente sólido para fundamentar el trabajo de investigación y plasmar en 

el informe final el Plan de Marketing. 

 

e. 3. 3. Encuestas. 

 

Esta técnica de investigación sirvió para recopilar detalles relevantes 

acerca del Plan de Marketing la misma que fue aplicada a clientes del 

Tecnicentro Shushufindi), que según su base de datos suman 565. 

 

e.-3. 4.- Entrevista.- Fue dirigida al Gerente y trabajadores. 

 

Determinación del tamaño de la muestra. 

 

 Se utilizó el muestreo no probabilístico intencional. En este tipo de 

muestra, el investigador debe conocer la población sujeto de estudio y 

escoger a un grupo de sujetos con ciertas características establecidas 

previamente de acuerdo al tema de estudio. Ejemplo: se desea investigar 

a personas sobre política económica, se seleccionará a personas en 

materia económica o que poseen experiencia en el campo.52 

 

 

 

 

                                                           
52 Lara, B. (2010).Cómo elaborar proyectos de inversión paso a paso p. 55-56 ISBN 978-9942-03-381-9 
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¿En una investigación siempre tenemos una muestra?.-  

 

No siempre, pero en la mayoría de las situaciones sí realizamos el estudio 

en una muestra. Por ejemplo, los estudios motivacionales en empresas 

suelen abarcar todos sus empleados para evitar que los excluidos piensen 

que su opinión no se toma en cuenta. 

Así, en el caso de que el objetivo sea describir el uso que hacen los niños 

de la televisión, lo más factible será integrar a un grupo de niños. 

 

Por lo tanto, para seleccionar una muestra, lo primero que hay que hacer 

es definir la unidad de análisis (personas, organizaciones, periódicos, 

eventos, etc). El sobre qué o quiénes se van a recolectar datos depende 

del planteamiento del problema a investigar y los alcances del estudio.53 

 

En las muestras no probabilísticas, la elección de los elementos no 

depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las 

características de la investigación o de quien hace la muestra. Aquí el 

procedimiento no es mecánico, ni con base en fórmulas de probabilidad, 

sino que depende del proceso de toma de decisiones de una persona o de 

un grupo de personas.54 

 

 

                                                           
53 Hernández Sampieri, Roberto, et. al (2006). Metodología de la investigación. Cuarta Edición. México: McGraw-

Hill. 
54 Idem. 
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Localización geográfica del Tecnicentro Shushufindi. 

 

El Tecnicentro Shushufindi está ubicado en la República del Ecuador, 

provincia de Sucumbíos, cantón Shushufindi; Avenida Aguarico 3-08-23 y 

Shuaras, frente al Ex Banco Nacional de Fomento, barrio El Cisne. 

 

 
Fuente. Google Map 
Elaborado. La autora. 
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f. Resultados. 

f.1. Condiciones Generales del Cantón Shushufindi. 

Gráfico Nro.12 

Ubicación Geográfica de Sucumbíos. 

 Fuente: Investigación de campo.  
Elaborado La Autora 

 

El cantón Shushufindi, es parte de la República del Ecuador, provincia de 

Sucumbíos, su cabecera cantonal es la ciudad de Shushufindi. 

 

Cuadro Nro. 2 

Información del cantón Shushufindi. 

POBLACIÓN 

44.328 habitantes (Censo 2010) 

SUPERFICIE 2.484 kilómetros cuadrados. 

LÍMITES Norte. Cantones Lagrio Agrio y Cuyabeno. Sur y oeste. 

Provincia de Orellana. Este. Cantón Cuyabeno y provincia de 

Orellana. 

Fecha de vida 

jurídica y de 

cantonización. 

7 de Agosto de 1984. 

Fuente Investigación de campo 
Elaborado La Aurora. 


