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a. TÍTULO;  

“PLAN DE MARKETING PARA “ALMACÉN CRISTIAN” DEL 

CANTÓN LAGO AGRIO, PROVINCIA DE SUCUMBÍOS PARA 

EL AÑO 2016.” 
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b. RESUMEN; 

 

Para el desarrollo del presente proyecto investigativo se establece como 

objetivo general “Diseñar un plan de marketing para “Almacén Cristian” 

con el fin de incrementar sus ventas, los métodos utilizados  en el mismo 

fueron: Método Histórico, deductivo, inductivo, descriptivo, estadístico, y 

analítico; con las técnicas de observación directa, la entrevista, y la 

encuesta. 

 

 El proyecto inició con el análisis situacional, En lo que corresponde al 

análisis interno se generó la recolección de información mediante las 

técnicas de investigación de la entrevista aplicada al gerente, y la 

encuesta realizada a los 405 clientes externos, con aquella información se 

identificó las fortalezas y debilidades de almacén Cristian para la creación 

de  la matriz MEFI cuyo resultado fue de un total ponderado de 2,98 lo 

que significó que almacén Cristian es internamente fuerte. 

 

La realización del Análisis externo fue posible gracias al análisis Pest en 

donde se estudió los factores político, económico, social, tecnológico y las 

cinco fuerzas de Porter como: La amenaza de entrada nuevos 

competidores, poder de negociación con los competidores, poder de 

negociación de los compradores, amenaza de ingreso de productos 

sustitutos, y la rivalidad entre los competidores, una vez obtenida la 

información identificando las oportunidades y amenazas para la empresa 
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se elaboró la matriz MEFE con un valor ponderado de 2,15 resultado que 

significa que la posición estratégica externa es medianamente fuerte. 

Se estableció la matriz FODA que permitió determinar la falta de un plan 

de marketing evidenciando las fortalezas que deben ser potenciadas y 

oportunidades que “Almacén Cristian” bebe aprovechar para disminuir las 

amenazas y alcanzar el éxito. 

 

También se diseñó la matriz de alto impacto para “Almacén Cristian” 

misma que en el cruce de variables permitió plantear estrategias que 

direccionaron los objetivos estratégicos que son: Realizar un plan de 

reestructuración de la sala de exhibición  e innovación  para mejorar el 

número de clientes satisfecho, Implementar medidas de control de calidad 

y servicio al cliente para ser más competentes en el mercado de 

electrodomésticos, Mejorar la percepción por parte de los clientes con 

respecto al Marketing Mix, Realizar un plan publicitario  y promocional que 

contribuya al incremento de clientes satisfechos, Realizar un taller de 

capacitación al personal para garantizar la excelencia en cuanto a 

atención al cliente, así mismo en conclusión se definió que  para hacer 

realidad los objetivos estratégicos planteados en esta propuesta se prevé 

una inversión total de USD $ 38145,03 dólares de los Estados Unidos de 

América y se recomendó la aplicación del plan de marketing para 

optimizar las condiciones de “Almacén Cristian” frente al mercado y su 

competencia. 
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ABSTRACT; 

 

For the development of this research project, it is established as a general 

objective "To design a marketing plan for" Cristian Warehouse "in order to 

increase sales, the methods used in it were: Historical method, deductive, 

inductive, descriptive, And analytical; With techniques of direct 

observation, interview, and survey. 

 

  The project began with the situational analysis. In what corresponds to 

the internal analysis, the collection of information was generated through 

the investigation techniques of the interview applied to the manager, and 

the survey of the 405 external clients, with that information identifying the 

strengths And weaknesses of Cristian warehouse for the creation of the 

MEFI matrix whose result was a weighted total of 2.98 which meant that 

Cristian's warehouse is internally strong. 

 

The realization of the external analysis was possible thanks to the Pest 

analysis where the political, economic, social, technological factors and 

the five Porter forces were studied, such as: The threat of entry of new 

competitors, bargaining power with competitors, bargaining power of The 

buyers, the threat of substitute products, and rivalry among competitors, 

once the information was obtained identifying the opportunities and threats 

for the company, the MEFE matrix was produced with a weighted value of 



5 
 

 
 

2.15, which means that the strategic position External is moderately 

strong. 

 

The SWOT matrix was established, which allowed us to determine the lack 

of a marketing plan, highlighting the strengths that should be fostered and 

opportunities that "Cristian Warehouse" should be used to reduce threats 

and achieve success. 

 

It was also designed the high impact matrix for "Cristian Warehouse" that 

in the crossing of variables allowed to put forward strategies that 

addressed the strategic objectives that are: Make a plan to restructure the 

exhibition room and innovation to improve the number of customers 

satisfied , Implement measures of quality control and customer service to 

be more competent in the appliance market, Improve customer perception 

regarding Marketing Mix, Carry out an advertising and promotional plan 

that contributes to the increase of satisfied customers, Perform A training 

workshop for staff to ensure excellence in customer service, and in 

conclusion, it was defined that in order to realize the strategic objectives 

set out in this proposal, a total investment of US $ 38145.03 is foreseen 

America and recommended the implementation of the plan of marketing to 

optimize the conditions of "Cristian Warehouse" in front of the market and 

its competition. 
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c. INTRODUCCIÓN; 

 

La mayor parte de las empresas constan asentadas dentro de la pequeña 

y mediana industria cumpliendo un rol importante en el desarrollo 

económico del país, si nos enfocamos al mercado de electrodomésticos 

este ha evolucionado dramáticamente en los últimos tiempos teniendo 

una fuerte competencia entre sus actores provocando que los 

consumidores muchas veces no reconozcan a las cadenas y no tengan 

ninguna preferencia por algún almacén en particular lo cual nos lleva a 

descubrir que existe la oportunidad de desarrollar ventajas comparativas, 

a más de ello el costo de los productos se ha encarecido notablemente y 

como consecuencia   ha disminuido la demanda a nivel general. 

  

“Almacén Cristian” empresa dedicada a la comercialización de artículos 

electrodomésticos y muebles en general, aunque se ha distinguido por ser 

una casa  de electrodomésticos líder en la plaza,  actualmente sus 

ingresos por ventas han disminuido debido a la agresiva competencia 

existente, a la gestión administrativa empírica en la cual se desarrolla y la 

deficiente aplicación de tácticas de venta que pecaminosamente no ha 

proporcionado resultados positivos  que favorezcan y compensen el 

sacrificio destinado, motivo por el cual precisa de un plan de marketing 

para promover sus recursos con eficacia y eficiencia, únicamente 

mejorando y potenciando las operaciones existentes, forjando valor 

significativo e incremental para quienes están involucrados como los 
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empleados, clientes y propietarios de la firma, tomando en cuenta que 

una organización no debe adaptarse a un plan sino más bien el plan 

adaptarse a la organización; Su esquema formal consta en primer lugar 

del TÍTULO “Plan de Marketing para “Almacén Cristian” del Cantón Lago 

Agrio, Provincia de Sucumbíos para el año 2016.”, RESUMEN en el que 

plasma los objetivos planteados y los resultados obtenidos, se pauta 

también la INTRODUCCIÓN en donde explica la importancia del tema, el 

aporte a “Almacén Cristian” y el esquema de la investigación. Constituye 

también REVISIÓN DE LITERATURA que expone todos aquellos 

conceptos teóricos y metodológicos científicamente comprobados que 

sustentan el tratamiento del plan de marketing propuesto, mencionan los 

distintos MATERIALES, MÉTODOS Y TÉCNICAS mediante las cuales 

fue viable el ciclo de investigación para el cumplimiento de los objetivos, 

en los RESULTADOS se detalla la empresa y su contextura para adquirir 

el debido diagnóstico  situacional FODA para luego desarrollar los 

objetivos estratégicos; mientras que en la DISCUSIÓN se contrasta la 

situación empírica y actual de “Almacén Cristian” mediante la propuesta 

del plan de marketing donde se presentan los objetivos estratégicos para 

la entidad; posteriormente se pormenoriza las CONCLUSIONES donde 

plasma el compendio de los resultados de mayor importancia procedentes 

de la tesis en función al plan de marketing propuesto, 

RECOMENDACIONES pertinentes planteadas a consideración y libre 

albedrío de los directivos de  “Almacén Cristian” para consolidar la imagen 

y prestigio empresarial finalmente se concluye reflejando la 
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BIBLIOGRAFÍA donde especifica las fuentes de consulta  aplicadas sobre 

la temática investigada y ANEXOS al término del presente proyecto donde 

plasma la documentación que garantiza la información aplicada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



9 
 

 
 

d. REVISIÓN DE LITERATURA; 

 

Marco referencial 

 

Almacén  de electrodomésticos 

 

“Local, edificio o parte de este que sirve para depositar o guardar gran 

cantidad de artículos, productos o mercancías electrodomésticas para su 

posterior venta, uso o distribución” (Montoya, 2002, pág. 122)  

 

Características 

 

Montoya ( 2012) sostiene que: 

 

Entre los elementos que forman la estructura del sistema logístico, en 

las empresas industriales o comerciales, el almacén es una de las 

funciones que actúa en las dos etapas del flujo de materiales, el 

establecimiento y la distribución física, constituyendo una de las 

actividades importantes para el funcionamiento de la empresa. p.(123) 

 

Electrodoméstico 

 

Llamamos electrodomésticos a todos aquellos aparatos o máquinas de 

uso casero muy servicial que permite realizar y agilizar algunas tareas 
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domésticas de rutina diaria como: preparar y cocinar alimentos, sirven 

para 

 

la limpieza del hogar y pueden ser utilizados por las instituciones, 

industrias y negocios; funcionan accionados por electricidad y que 

producen un efecto mecánico (lavadoras, licuadoras, picadoras), un 

cambio de estado (refrigeradores, calentadores de agua), efectos 

químicos (horno microondas) o cualquier otra acción orientada a facilitar la 

vida en el hogar. (Océano, 2002) 

 

Tipos de electrodomésticos 

 

Línea Blanca 

 

El término Línea Blanca “hace referencia a los principales 

electrodomésticos vinculados a la cocina y limpieza del hogar tales como 

la lavadora, la secadora y el congelador” (Center, 1997). 

 

Línea Café 

 

“Hace referencia al conjunto de electrodomésticos de vídeo y audio. 

Incluye el televisor, el reproductor de audio, el reproductor de vídeo, la 

cadena de música, el reproductor de DVD y el home cinema” (Center, 

1997). 
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Productos de Alta Tecnología 

 

Es aquella tecnología que se encuentra en el campo más avanzado de 

desarrollo o, sencillamente, la tecnología más avanzada disponible en el 

momento (Center, 1997). 

 

Mueble 

 

“Objeto fabricado en algún material resistente con el que se equipa o se 

decora el interior de una casa, una oficina u otros locales” (Navarro, Ruiz, 

Conesa, Fonseca, & Lanzón, 2005). 

 

Tipos de mueble 

 

Juego de dormitorio: (Cama, armario, velador) 

Juego de comedor: (Mesa, sillas) 

Juego de sala: (sillones, canapé, mesa de centro) 

Closets 

Aparadores 

 

Comercialización 

 

“La comercialización es el conjunto de las acciones encaminadas a 

comercializar productos, bienes o servicios. Estas acciones o actividades 
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son realizadas por organizaciones, empresas e incluso grupos sociales” 

(Martínez, 2010, pág. 86). 

 

Se da en dos planos: Al por menor y al por mayor. 

 

Comercializadora al por menor 

 

Observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones 

individuales que los sirven. Es a su vez la ejecución de actividades que 

tratan de cumplir los objetivos de una organización previendo las 

necesidades del cliente y estableciendo entre la empresa y el cliente 

una corriente de bienes  y servicios que satisfacen sus necesidades. 

(Martínez, 2010, pág. 92) 

 

Comercializadora al por mayor 

 

Considera ampliamente todo nuestro sistema de distribución de bienes. 

También es un proceso social al que se dirige el flujo de bienes y 

servicios de una economía, desde el productor al minorista y este al 

consumidor, de una manera que equipara verdaderamente la oferta y la 

demanda y logra los objetivos de la sociedad. (Martínez, 2010, pág. 95) 
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Marco conceptual 

 

Plan 

 

Un plan es una intención o un proyecto. Se trata de un modelo 

sistemático que se elabora antes de realizar una acción, con el fin 

de dirigirla y encauzarla. En este sentido, un plan también es un 

escrito que precisa los detalles necesarios para realizar una obra. 

(Vasquez B, 2003, pág. 124) 

 

Marketing.  

 

El Marketing tiene varias definiciones pero la más acorde para esta 

investigación es la que (Armtrong & Kotler, 2004)define: 

 

El marketing es un proceso social y administrativo por el que los 

individuos o grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de 

la creación e intercambio de productos y de valor con otros, 

teniendo como referencia los siguientes términos como: 

necesidades, deseos, demandas; productos, servicios, 

experiencias; valor, satisfacción, y calidad; intercambio, representa 

transacciones, relación y mercados. (pág. 5) 
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Objetivos del marketing 

 

Llevar al cliente hasta el límite de la decisión de compra 

Favorecer el intercambio de valor entre dos partes (comprador y 

vendedor) 

 

Mescla de marketing 

 

El marketing mix es uno de los conceptos modernos más utilizados,  

Armstrong (2004) definen que: “Es un conjunto de instrumentos tácticos 

controlables que la empresa combina para generar la respuesta deseada 

en el mercado objetivo” (p.60). Donde llega la combinación de las “cuatro 

P´s” (Producto, precio, Plaza, Promoción); en donde se pueden diseñar 

estrategias para posicionar el producto y llegar al mercado meta. 

 

Producto 

 

“Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que satisfacen las 

necesidades y deseos de los consumidores.” (Armstrong & Kotler , 2004, 

pág. 62) 

 

Precio 

 

“Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que 

pagar por un determinado producto o servicio. El precio representa la 
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única variable de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos 

para la empresa, el resto de las variables generan egresos.” 

(Armstrong & Kotler , 2004, pág. 62) 

 

Distribución o plaza 

 

 “Ayuda a que el producto y los servicios lleguen desde la fábrica hasta el 

consumidor, a través de los diferentes canales de distribución. Los 

mayoristas y minoristas hacen posible que el producto llegue al cliente.” 

(Armstrong & Kotler , 2004, pág. 62) 

 

 

Promoción 

 

“Consiste en dar a conocer el producto y/o servicios través de distintas 

actividades promociónales, una muy utilizada es la publicidad que se 

apoya en los medios masivos de comunicación, (televisión, radio, 

periódico, revistas)” (Armstrong & Kotler , 2004, pág. 63) 

 

Plan de Marketing 

 

Representa una detallada formulación de las acciones necesarias para 

llevar a cabo el programa de marketing, piense en el plan como un 

documento de acción, es el manual para la implementación, valuación 

y el control de marketing, la característica distintiva de un plan de 
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marketing bien desarrollado es su capacidad para lograr las metas y 

objetivos que se establecen, de modo similar un plan de marketing 

puede enfocarse en un elemento especifico de la mezcla de marketing, 

como el plan de desarrollo de un producto, un plan promocional, un 

plan de distribución o un plan de precios. (Ferrell & Hartline, 2006, pág. 

32). 

 

Importancia del pla de marketing 

 

El plan de marketing  es una herramienta de gran importancia por 

cuanto permite a toda empresa u organización ya sea del sector 

público o privado promover la utilización de los recursos con eficiencia 

y eficacia contribuyendo a mejorar su posición en el mercado. ((Ferrell 

y Hartline, 2006, pág. 36) 

 

Merchandising. 

 

Los medios masivos son útiles para transmitir mensajes, y es el momento 

de concentrarse en como el mensaje que se transmite sin ellos puede 

mejorar la eficiencia del plan de marketing y le pueda ofrecer un valor 

agregado, así mismo creando estrategias para llegar al consumidor final.  

Por lo tanto el merchandising como método, refuerza los mensajes 

publicitarios y se comunica la información y las promociones del producto 

a través de los vehículos de la comunicación no masiva (Hiebing, 1992) 
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Hoy en día las organizaciones prefieren contar con estrategias de 

merchandising, para evitar invertir gran parte de su presupuesto en 

medios masivos, pero básicamente el merchandising incluye folletos, 

hojas de venta, exhibiciones de productos, técnicas de cómo decorar el 

punto de venta, técnicas de vitrinismo, presentaciones de video, 

banderines, carteles, posters en síntesis otras herramientas las cuales 

puedan comunicar los atributos del producto, sin que sean medios 

masivos. 

 

El propósito del merchandising es ir de la mano en este caso con el plan 

de marketing, que estén conjuntas para logar el mismo objetivo; saber si 

va a realizar o resaltar los atributos del producto, un precio nuevo o más 

bajo, una promoción, un mensaje publicitario, una presentación personal 

de ventas, en resumen escoger el enfoque de la comunicación entre el 

producto y el cliente (Hiebing, 1992) 

 

Etapas de un plan de marketing 

 

Toda empresa, sin importar su tamaño o el sector en que se 

desenvuelve, precisa elaborar un plan de marketing para alcanzar 

el éxito. Lo más importante de un plan de marketing es que esté 

orientado a la acción de satisfacer una necesidad en el mercado y 

determine qué se quiere lograr, cuándo y cómo. (Fred R, 1997, 

pág. 7) 
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Análisis de la situación: Admite estar al tanto de la realidad en la cual 

trabaja la organización. 

 

Diagnostico situacional: Permite identificar las condiciones actuales en las 

que se desempeña la organización, para ello es necesario entender la 

actual situación tanto interna como externa a la empresa. 

 

Declaración de objetivos estratégicos: Son los puntos futuros 

cuantificables, medibles y reales. 

 

Estrategias corporativas: Son las pautas de toda organización para 

responder a las necesidades del mercado interno y externo para poder 

actuar adecuadamente en tiempos y condiciones correctas. 

 

Planes de actuación: es la secuencia que integra los objetivos, las 

políticas, valores principales de una organización. 

 

Seguimiento: Permite controlar la evolución de las estrategias 

corporativas poder tomar correctivos, eliminar o cambiar de estrategias. 

 

Evaluación: Consiste en medir los resultados y ver cómo se van 

cumpliendo los objetivos planteados. 
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Proceso del plan de marketing 

 

Análisis de la situación 

 

Enumera los factores ambientales pertinentes que inciden en las 

posibilidades de éxito o fracaso de su producto. Debe tener en cuenta 

el efecto de la estructura de la industria y la competencia, tendencias y 

crecimiento potencial de la industria, condiciones económicas y 

factores económicos pertinentes, cambio social y demográfico. (Donald 

Cry y Douglas Gray, págs. 305-306) 

 

Diagnostico situacional 

 

 El diagnostico situacional según lo afirma (Fred R, 1997): “es el resultado 

de un proceso de investigación relacionado con la organización y el 

funcionamiento de las empresas, es decir antecedentes que permitan 

determinar y evaluar las relaciones de causas-efectos de los problemas 

detectados y dar solución integral a los mismos”. (pág. 8) 

 

Análisis interno 

 

“Un análisis interno consiste en el estudio o análisis de los diferentes 

factores o elementos que puedan existir dentro de una empresa, con el fin 

de: 
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Evaluar los recursos con que cuenta una empresa para, de ese modo, 

conocer el estado o la capacidad con que cuenta. 

 

Detectar fortalezas y debilidades, y, de ese modo, diseñar estrategias que 

permitan potenciar o aprovechar las fortalezas, y estrategias que permitan 

neutralizar o eliminar las debilidades”. (Fred R, 1997, pág. 11) 

 

Entrevista 

 

Es una forma específica de interacción social que tiene por objeto 

recolectar datos para una investigación, donde el investigador formula 

preguntas a las personas capaces de aportarle datos de interés, 

estableciendo un diálogo peculiar, asimétrico, donde una de las partes 

busca recoger informaciones y la otra es la fuente de esas 

informaciones. (Sabino, 1962, pág. 119) 

 

Encuesta 

 

Es un cuestionario que pretende medir las actitudes de las personas 

entrevistadas; para conocer la percepción respecto a la calidad de los 

productos, el precio, la atención a los usuarios así como el trato y servicio 

que se les ofrece durante su estancia en la empresa. (Sabino, 1962, pág. 

123) 
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Matriz de Evaluación de Factor Interno (MEFI) 

 

Un paso que constituye un resumen en la conducción de una auditoría 

interna de la dirección estratégica, es la elaboración de la estrategia 

resumen y evalúa las fortalezas y debilidades principales en las áreas 

funcionales de una empresa, al igual que proporciona una base para 

evaluar e identificar las relaciones entre las áreas. (Fred R, 1997, pág. 

11) 

 

Fortaleza 

 

“Son factores internos propios de la empresa y por lo que cuenta con una 

posición privilegiada frente a la competencia, recursos que se controlan, 

capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan 

positivamente y permiten alcanzar nuestros objetivos” (Bengoechea, 

2011, pág. 156) 

 

Debilidad 

 

“Son factores internos  propios de la empresa que pueden influir 

negativamente frente a la competencia, recursos de los que se carece, 

habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrollan para 

cumplir con sus objetivos” (Bengoechea, 2011, pág. 156) 
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Según (Fred R, 1997) en su libro afirma que: 

 

La matriz MEFI se puede desarrollar en cinco pasos: 

 

1. Enumerar los factores internos claves identificados. Elaborar 

primero una lista de fortalezas y luego una lista de debilidades. 

 

2. Asigne un peso de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante) a 

cada factor. El valor asignado a determinado factor indica la 

importancia relativa del factor para que sea exitoso en la industria 

de la empresa. La sumatoria de todos los valores debe ser igual a 

1. 

 

3. Asigne la calificación de 1 a 2 a cada factor para indicar si dicho 

factor representa una debilidad mayor (calificación de 2), una 

debilidad menor (calificación de 1), una fortaleza menor 

(calificación de 3) o una fortaleza mayor (calificación de 4). 

 

4. Multiplique el valor de cada factor por su calificación para 

determinar un valor ponderado. 

 

5. Sume los valores ponderados da cada variables para determinar 

el valor ponderado total de la empresa. (pág. 12) 
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“Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz 

MEFI, el total ponderado puede ir de un mínimo de 1.0 a un máximo de 

4.0, siendo la calificación promedio de 2.5.” (Fred R, 1997, pág. 13) 

 

“Los totales ponderados muy por debajo de 2.5 caracterizan a las 

organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las 

calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posición interna fuerza.” 

(Fred R, 1997, pág. 13) 

 

Modelo de la matriz MEFI 

 

Tabla N°: 1 
 

Título: modelo de evaluación de factores internos matriz MEFI 
 
 

FORTALEZAS FUENTE PONDERACIÓN CALIFICACIÓN 
CALIFICACIÓN 

TOTAL 

 F1   

 

Entre 3 y4  

Peso 

calificación  

 F2     

 

  

DEBILIDADES FUENTE 0,00 CALIFICACIÓN 
CALIFICACIÓN 

TOTAL 

 D1   

 

Entre 1 y 2    

Peso 

calificación   

  

1,00  

 

 Sumatoria 

 
 
Fuente: FRED, David R. Conceptos de Administración Estratégica. 1997. 
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ANÁLISIS EXTERNO; 

 

 “Un análisis externo consiste en detectar y evaluar acontecimientos y 

tendencias que suceden en el entorno de una empresa, que están más 

allá de su control y que podrían beneficiar o perjudicarla 

significativamente” (Fred R, 1997, pág. 10) 

 

“La razón de hacer un análisis externo es la de detectar oportunidades y 

amenazas, de manera que se puedan formular estrategias para 

aprovechar las oportunidades, y estrategias para eludir las amenazas o 

en todo caso, reducir sus consecuencias” (Fred R, 1997, pág. 10). 

 

Análisis de los factores del macro entorno PEST 

 

“Es una herramienta de medición de negocios, está compuesto por las 

iniciales de factores Políticos, Económicos, Sociales, Tecnológicos y 

Competitivos que son utilizados para evaluar el mercado en el que se 

encuentra un negocio o unidad.” (D'Alessio, 2013, pág. 237) 

 

Factores Políticos 

 

“Este análisis consiste en analizar las leyes, reglamentos, normas, 

decretos, ordenanzas que incidan en el funcionamiento de la empresa” 

(Maqueda, 2013, pág. 58) 



25 
 

 
 

Factores Económicos 

 

Hace referencia a las fuerzas que afectan la situación macroeconómica 

del País, las principales fuerzas económicas son: La tasa de 

crecimiento del producto nacional bruto, la tasa de inflación, la tasa de 

interés, ingreso per cápita, tendencias de desempleo, devaluación de la 

moneda, balanza comercial, balanza de pagos, déficit fiscal, etc. 

(Ballesteros , 2013, pág. 49) 

 

Factores Sociales 

 

“Los grupos de individuos y la sociedad están cambiando constantemente 

en función de lo que consideran formas más deseables y aceptables de 

vida y de comportamiento, entre las principales se considera la tasa de 

fecundidad, mortalidad, envejecimiento, migración, etc.” (Maqueda, 2013, 

pág. 58) 

 

Factores Tecnológicos 

 

“Las fuerzas tecnológicas son las que pueden repercutir con mayor 

gravedad pues son muchas las empresas que han dejado de funcionar 

por la aparición de nuevas tecnologías”. (Maqueda, 2013, pág. 61) 
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Análisis competitivo Las cinco fuerzas de Porter 

 

El Análisis Porter de las cinco fuerzas es un modelo elaborado por el 

economista Michael Porter en 1979, en que se describen las 5 fuerzas 

que influyen en la estrategia competitiva de una compañía que 

determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un 

mercado, o algún segmento de éste. Las primeras cuatro fuerzas se 

combinan con otras variables para crear una quinta fuerza, el nivel de 

competencia en una industria. (Porter, 2009, pág. 13) 

 

Para Porter, existen 5 diferentes tipos de fuerzas que marcan el éxito o el 

fracaso de un sector o de una empresa: 

 

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores. 

 

“El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si las 

barreras de entrada son fáciles o no de franquear por nuevos 

participantes, que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para 

apoderarse de una porción del mercado.” (Porter, 2009, pág. 14) 

 

2. Poder de negociación de los proveedores. 

 

Un mercado o segmento del mercado no será atractivo cuando los 

proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes 
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recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamaño del 

pedido. La situación será aún más complicada si los insumos que 

suministran son claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y 

de alto costo. La situación será aún más crítica si al proveedor le conviene 

estratégicamente integrarse hacia delante. (Porter, 2009, pág. 14) 

 

3. Poder de negociación de los compradores. 

 

Un mercado o segmento no será atractivo cuando los clientes están muy 

bien organizados, el producto tiene varios o muchos sustitutos, el 

producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que 

permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo. A 

mayor organización de los compradores, mayores serán sus exigencias 

en materia de reducción de precios, de mayor calidad y servicios y por 

consiguiente la corporación tendrá una disminución en los márgenes de 

utilidad. (Porter, 2009, pág. 14) 

 

4. Amenaza de ingreso de productos sustitutos. 

 

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos 

reales o potenciales. La situación se complica si los sustitutos están más 

avanzados tecnológicamente o pueden entrar a precios más bajos 

reduciendo los márgenes de utilidad de la corporación y de la industria. 

(Porter, 2009, pág. 15) 
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5. La rivalidad entre los competidores. 

 

Para una corporación será más difícil competir en un mercado o en uno 

de sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, 

sean muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente 

estará enfrentada a guerras de precios, campañas publicitarias agresivas, 

promociones y entrada de nuevos productos. 

 

Matriz de Evaluación de Factor Externo (EFE) 

 

“Esta matriz permite a los estrategas resumir y evaluar la información 

económica, social, cultural, demográfica, ambiental, política, 

gubernamental, legal, tecnológica y competitiva.” (Fred R, 1997, pág. 11) 

 

Amenaza 

 

“Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar 

a atentar contra la permanencia de la organización” (Bengoechea, 2011, 

pág. 156) 

 

Oportunidades 

 

“Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables que 

se deben descubrir en el entorno en el que actúa la empresa y que 

permite obtener ventajas competitivas.” (Bengoechea, 2011, pág. 156) 
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La matriz EFE se puede desarrollar en cinco pasos: 

 

1. Elaborar una lista de los factores externos identificados. Realice una 

lista de las oportunidades y después de las amenazas. 

2. Asignar a cada factor un peso que vale de 0.0 (sin importancia) a 1.0 

(muy importante). Las oportunidades suelen tener pesos más altos que 

las amenazas, pero éstas, a su vez, pueden tener pesos altos si son 

especialmente graves o amenazadoras. La suma de todos los valores 

asignados a los factores debe ser igual a 1.0. 

 

3. Asigne una calificación de 1 a 4 a cada factor donde 4 = una respuesta 

superior, 3 = una respuesta superior a la media, 2 = una respuesta media 

y 1 = una respuesta mala, para indicar con cuanta eficacia responden las 

estrategias actuales de la empresa a dicho factor. 

 

4. Multiplique el peso de cada factor por su calificación para determinar un 

valor ponderado. 

 

5. Sume los valores ponderados da cada variables para determinar el 

valor ponderado total de la empresa. El total ponderado más alto que 

puede obtener la organización es 4.0 y el total ponderado más bajo 

posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5. Un promedio 

ponderado de 4.0 indica que la organización está respondiendo de 
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manera excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su 

industria. 

 

Tabla N°: 2 

Título: modelo de evaluación de factores externos matriz MEFE 

AMENAZAS FUENTE PONDERACIÓN CALIFICACIÓN CALIFICACIÓN 
TOTAL 

 A1   

 

Entre 1 y2  Peso 
calificación  

 A2     

 

  

OPORTUNIDADES FUENTE 0,00 
CALIFICACIÓN 

CALIFICACIÓN 
TOTAL 

 O1   

 

Entre 3 y 4    Peso 
calificación   

  

1,00  

 

 sumatoria 

 

Fuente: FRED, David R. Conceptos de Administración Estratégica. 1997. 

 

Análisis FODA 

 

“Matriz de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades Y Amenazas 

(FODA)”. “La Matriz FODA es un marco conceptual para un análisis 

sistemático que facilita el aparecimiento entre las amenazas y 

oportunidades externas con las debilidades y fortalezas internas de la 

organización. (Manuera Alemán & Rodríguez Escudero, 2012, pág. 39) 

 

La Matriz FODA, es un método complementario de la evaluación interna 

MEFI, de la evaluación externa MEFE. El análisis FODA nos ayuda a 
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determinar si la organización está capacitada para desempeñarse en su 

medio. Mientras más competitiva en comparación con sus competidores 

este la empresa tendrá mayores probabilidades de éxito.  (Manuera 

Alemán & Rodríguez Escudero, 2012, pág. 40). 

 
Tabla N°: 3 

 
 

Título: modelo de matriz FODA 
 
 

O
R

IG
E

N
 I

N
T

E
R

N
O

 

POSITIVO NEGATIVO 

Fortalezas Debilidades 

O
R

IG
E

N
 

E
X

T
E

R
N

O
 

Oportunidades Amenazas 

 

Fuente: FRED, David R. Conceptos de Administración Estratégica. 1997. 

 

 “La matriz F.O.D.A. es una importante herramienta de formulación de 

estrategias que conduce al desarrollo de cuatro tipos de estrategias.” 

(Manuera Alemán & Rodríguez Escudero, 2012, pág. 166) 

 

Matriz de alto impacto 

 

“Se puede definir como el enfrentamiento de factores internos y externos, 

con el propósito de generar estrategias alternativas.” (Manuera Alemán & 

Rodríguez Escudero, 2012, pág. 165) 



32 
 

 
 

Estrategias FO (Potencialidades) 

 

“Usan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de 

las oportunidades externas.” (Manuera Alemán & Rodríguez Escudero, 

2012, pág. 166) 

 

“Cuando una organización enfrenta amenazas importantes, tratará de 

evitarlas para concentrarse en las oportunidades.” (Manuera Alemán & 

Rodríguez Escudero, 2012, pág. 167) 

 

Estrategias DO (Desafíos) 

 

“Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las 

oportunidades externas, en ocasiones existen oportunidades externas 

clave, pero una empresa tiene debilidades internas que le impiden 

explotar dichas oportunidades.” (Manuera Alemán & Rodríguez Escudero, 

2012, pág. 168) 

 

Estrategias FA (Riesgos) 

 

“Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir el impacto 

de las amenazas externas; esto no quiere decir que una organización 

fuerte siempre deba enfrentar las amenazas del entorno externo.” 

(Manuera Alemán & Rodríguez Escudero, 2012, pág. 168) 
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Estrategias DA (Limitaciones) 

 

Son tácticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades 

internas y evitar las amenazas del entorno, una organización que 

enfrentan muchas amenazas externas y debilidades internas de hecho 

podrá estar en una situación muy precaria, es decir, esta empresa 

quizá tendrá que luchar por supervivencia, fusionarse, atrincherarse, 

declarar la quiebra u optar por la liquidación. (Manuera Alemán & 

Rodríguez Escudero, 2012, pág. 169) 

Tabla N°: 4 
 

Título: modelo de matriz de alto impacto 
 

                                          

F.INTERNO 

F.EXTERNOS 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

OPORTUNIDADES FO  DO 

AMENAZAS FA DA 

 

Fuente: FRED, David R. Conceptos de Administración Estratégica. 1997. 

 



34 
 

 
 

Estrategias de marketing 

 

“Concluida la fase anterior, se realiza la fijación de objetivos q se pretende 

alcanzar con el plan propuesto y se definan las estrategias y tácticas que 

se van a emplear para cumplir con dichos objetivos” (Porter, 2009, pág. 

602) 

 

Filosofía empresarial 

 

Visión 

 

Es el conjunto de ideas que esbozan un estado deseado por la 

organización en un futuro, es por tanto el “sueño” o “imagen” de lo que 

desea alcanzar en un tiempo determinado y debe construir el “norte” a 

donde se quiere llegar. (Armstrong & Kotler , 2004, pág. 184) 

 

Misión 

 

Refleja lo que la organización es, haciendo alusión directa a la función 

general y específica que cumple como instancia de gestión pública. La 

declaración de la misión abarca: el concepto de la organización, la 

naturaleza de sus actividades, razón de su existencia, población objetivo 

a la que sirve, sus principios y valores fundamentales. (Armstrong & Kotler 

, 2004, pág. 184) 
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Valores 

 

Los valores son los conceptos psicológicos, internos a una persona. 

Expresa que las organizaciones como tal no tienen valores, pero al 

estar conformadas por personas sus culturas son expresiones de los 

valores existentes y son compartidos por las personas de distinta 

manera en la organización. (Hultman, 2005, pág. 12) 

 

Slogan 

 

El eslogan en inglés, slogan  es esa frase que acompaña a la marca y 

que intenta trasladar al (posible) cliente el valor que tiene el producto, 

bien o servicio, el beneficio que este le ofrece. En unos casos es 

puramente descriptiva mientras que en otros trata de despertar una 

sensación. (Hultman, 2005, pág. 21) 

 

Marca 

 

Ya sea que se trate de un nombre, una marca comercial, un logotipo u 

otro símbolo, una marca es en esencia la promesa de una parte 

vendedora de proporcionar, de forma consistente a los compradores, 

un conjunto específico de características, beneficios y servicios. 

(Armstrong & Kotler , 2004, pág. 173) 
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Meta 

 

“Expresa el fin al que se dirigen las acciones propuestas para el logro de 

los objetivos estratégicos” (Porter, 2009, pág. 602). 

 

Estrategia 

 

Es un “plan amplio de acción por el que la organización pretende alcanzar 

sus objetivos y cumplir con su misión” (Porter, 2009, pág. 599). 

 

Táctica 

 

“Es un esquema específico de empleo de recursos dentro de una 

estrategia general” (Porter, 2009, pág. 599). 

 

Actividades 

 

“Son todos los hechos, actividades que se ejecutan para poder alcanzar 

las metas asociadas y por ende los objetivos propuestos” (Porter, 2009, 

pág. 599). 

 

Responsable 

 

“Es el recurso humano responsable de cumplir con la actividad del 

cronograma pues rendirá cuentas del logro de la acción” (Porter, 2009, 

pág. 600). 
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Tiempo 

 

“Determinar el periodo de tiempo en el cual se cumplirá con las 

actividades propuestas pueden ser: días, semanas, meses, años” (Porter, 

2009, pág. 600). 

 

Indicador 

 

“Es la verificación del resultado esperado de la acción inmediata y del 

nivel de satisfacción de la gente o actividad a quien estaba dirigida la 

acción” (Porter, 2009, pág. 601). 

 

Presupuesto 

 

“Establece de forma organizada y detallada el cálculo de los recursos 

económicos destinados a cada objetivo” (Porter, 2009, pág. 601). 

 

Control 

 

 “Esta etapa hace referencia a la medición de resultados obtenidos, a la 

comparación entre los objetivos programados y los resultados alcanzados 

y, en su caso, a la identificación de la causa de las desviaciones” 

(Manuera & Rodríguez, 2012, pág. 460) 
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e. MATERIALES Y MÉTODOS; 

 

Con el objetivo de proponer una investigación propicia enmarcada en la 

realidad y veracidad de la  misma,  se utilizó materiales, métodos y 

técnicas  que fueron de vital apoyo para cumplir los objetivos propuestos 

en la investigación. 

 

Materiales 

 

Bibliográfico: 

 

Libros, folletos, internet. 

 

Equipo de computación: 

 

Computadora, dispositivo de almacenamiento (USB), impresora. 

 

Suministros de oficina: 

 

Carpetas folder, hojas de papel bond, lápiz, borrador, esferográfico, 

calculadora. 
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Métodos 

 

El método es un proceso de pasos a seguir para alcanzar una meta, sin él 

no se podría demostrar si un argumento es o no válido. 

 

Método Histórico 

 

Se caracteriza por dar a conocer la evolución y desarrollo del objeto 

fenómeno de investigación. Se lo utilizó en de forma directa para conocer 

los inicios de Almacén Cristian y así se pudo determinar su evolución a 

través del tiempo. 

 

Método Deductivo 

 

Este método permite reducir una realidad en términos breves y precisos. 

Este método fue la base elemental para la elaboración de los objetivos 

estratégicos partiendo de  la formulación de objetivos generales, a más de 

ello permitió diseñar un plan de marketing para Almacén Cristian en 

función al diagnóstico realizado, en su desenlace permitió obtener 

conclusiones a partir de contenidos generales. 

 

Método Inductivo 

 

Es aquel método científico que obtiene conclusiones generales a partir de 

premisas particulares. Se lo empleó en el diagnóstico situacional, en este 
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método se elaboraron conclusiones generales y administrativas a partir de 

expresiones observacionales que se pudieron percibir gracias a la 

apertura de parte del gerente y gran equipo de trabajo, facilitó al 

proponente la información  que surge desde lo particular a lo general. 

 

Método Analítico 

 

Es aquel método de investigación que consiste en la desmembración de 

un todo, descomponiéndolo en sus partes o elementos para observar las 

causas, la naturaleza y los efectos. A través de este método el 

proponente pudo realizar la desmembración de toda la empresa, 

descomponiéndola en sus partes o elementos relevantes para observar 

las causas, la naturaleza y los efectos que se pudiesen presentar en la 

investigación para posteriormente poder analizarlos. 

 

Método Descriptivo 

 

El método descriptivo puede presentar información cuantitativa en una forma 

manejable, proporcionando resúmenes sencillos. Mediante este método 

científico se identificó claramente las características propias de la 

investigación y consintió la realización de análisis estadísticos mediante la 

representación gráfica  de los resultados obtenidos a través de 

histogramas, cuadros estadísticos, etc. Basándose en  modelos 
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matemáticos que sirvieron para poder sustentar y discernir todos y cada 

uno de los datos informativos obtenidos. 

Técnicas e instrumentos. 

 

Son el conjunto de instrumentos y medios mediante los cuales se efectúa 

el método y sólo se aplica a una ciencia, en es este proyecto se utilizó las 

técnicas de la observación, entrevista y encuesta. 

 

Técnicas de recolección bibliográfica 

 

Se recolectó información para conocer los antecedentes y el estado actual 

de Almacén Cristian, las investigaciones que han precedido, las 

metodologías ya probadas, las reflexiones surgidas en fin las teorías 

existentes sobre el objeto de estudio, para evitar la repetición innecesaria 

de una investigación y elaborar con suficientes elementos el marco teórico 

referencial, delimitando adecuadamente el tema de estudio a partir de 

conocimientos ya probados, con su debida aplicación que  fue en base a 

las normas APA 6ta edición. 

 

Técnicas para la recolección de datos empíricos 

 

Se utilizó la técnica de información base, mediante fuentes de información 

primaria dentro de las cuales se encontraron los grupos de discusión, 

entrevista en profundidad, observación directa y encuestas. 
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Observación 

 

Esta técnica permitió al proponente tener una previa información objetiva 

a cerca del caso en estudio, de manera que ayudó de a poco ir 

despejando las dificultades de la investigación. 

 

Entrevista 

 

Es una confrontación interpersonal, en la cual una persona formula a otra, 

preguntas cuyo fin es conseguir contestaciones relacionadas con el 

problema de investigación. Esta técnica se aplicó en el diagnóstico 

situacional, donde se entrevistó al gerente de Almacén Cristian Ing. 

Napoleón Altamirano. 

 

Encuesta 

 

Serie de preguntas que se hace a muchas personas para reunir datos o 

para detectar la opinión pública sobre un asunto determinado. Sin duda la 

técnica de la encuesta jugó un papel fundamental, en el transcurso del 

proceso de investigación, ya que aportó datos fundamentales obtenidos 

de la comunidad – empresa, con un total de 405 clientes externos 

encuestados. 
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f. RESULTADOS; 

 

Análisis interno 

 

Diagnostico situacional de “Almacén Cristian” del cantón Lago Agrio 

Gráfico N°1 

Título: Almacén Cristian 

 
Fuente: Almacén Cristian 
 

Contexto empresarial 

 

En esta parte del proyecto es necesario exponer información relacionada 

a la empresa objeto de estudio con la finalidad de conocer datos 

importantes para la investigación. 

 

La empresa seleccionada como objeto de estudio  “Almacén Cristian” es 

una pequeña empresa familiar con fines de lucro situada en un punto 

estratégico dentro del Cantón ya que por encontrarse en la parte céntrica 

brinda favorables oportunidades que debería aprovechar al máximo. 
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Reseña histórica de la empresa 

 

En el corazón de Lago Agrio hace 13 años nace “Almacén Cristian” 

empresa comercializadora de electrodomésticos y muebles, comercializa 

productos nuevos y de última tecnología especialmente los que son de 

alta rotación, ofreciendo precios muy competitivos y lo primordial 

proporcionando fidelización en los clientes , inició su actividad económica 

mediante 60% de capital propio y 40% de capital ajeno el 10 de Febrero 

del año 2003 en el cantón Lago Agrio exactamente en la Av. Amazonas y 

12 de Febrero, contó con una persona como colaboradora, siendo una 

pequeña empresa familiar administrada por sus fundadores y propietarios 

el Ing. Napoleón Altamirano y su señora esposa María Dolores Arcos, con 

el propósito de vender electrodomésticos de las mejores marcas, con un 

excelente servicio al cliente y con los mejores precios basados en 

parámetros de costo del producto y un porcentaje de utilidad para de tal 

manera obtener ingresos económicos para la familia y prestar la 

oportunidad a la comunidad de adquirir excelentes productos a buenos 

precios. 

 

El transcurso  en el mercado comercial de electrodomésticos no ha sido 

tarea fácil, pero el ahínco junto a toda la gestión de experiencia  y 

conocimiento que se ha consumado para posicionar “Almacén Cristian”  

durante estos años ha sido un arduo compromiso. 
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Hoy 13 años después cuenta con ocho trabajadores en total en sus dos 

agencias: Almacén Cristian (matriz) dedicado a la comercialización de 

artefactos electrodomésticos, colchones, motocicletas; y Almacén Cristian 

muebles (sucursal) dedicado a la comercialización de muebles en general. 

 

Penosamente en estos momentos atraviesa una etapa crítica 

económicamente considerando que las estrategias y promoción que utiliza 

la empresa no son las apropiadas, pues hasta el momento no destina 

recursos para dar a conocer sus productos con excepto al medio radial 

que ha mantenido desde sus inicios. 

 

Recursos Humanos de “Almacén Cristian” 

 

La empresa es gerenciada por el Ing. Napoleón Altamirano y cuenta con 

ocho trabajadores como se indica según anexo N° 6 

 

Tabla N°: 5 

Título: Planilla de trabajadores de almacén Cristian 

NÚMERO NOMBE Y APELLIDO CARGO 

1 Intriago Vera Nery Ivan  cobrador 

2 Altamirano Sánchez Humberto Napoleón Gerente 

3 Altamirano Sánchez Renso Anselmo Chofer 

4 Arcos Bonilla María Luisa Dolores Administradora 

5 Arcos Bonilla Emily Jacqueline Vendedora 

6 Bueno Chuva Wilmer Patricio Vendedor  

7 Altamirano Arcos Leonardo Napoleón Vendedor 

8 Borja Galeas Victor Fernando Recepción 
Fuente: Planilla de trabajadores del IESS 
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Filosofía empresarial 

 

Misión, Visión 

 

“Almacén Cristian”  no cuenta con Misión y Visión definidas ni descritas 

desde sus inicios motivo por el cuál es justificable la propuesta de Plan de 

marketing que ayudará a que conozcan el almacén gran cantidad de 

consumidores. 

 

Objetivos 

 

Empíricamente se plantea objetivos que se deberían alcanzar a mediano 

y largo plazo aunque no se ha detallado por escrito, algunos de ellos son: 

 

 Obtener una fuente de ingresos económicos para la familia  mediante 

los servicios a la sociedad por medio de la comercialización de sus 

productos de alta calidad y garantía. 

 

 Posteriormente tener la oportunidad de crecer empresarialmente y 

aperturar sucursales  para contar con productos surtidos y así los 

clientes se satisfagan comprando todo en un mismo lugar. 

 

 Llevar al máximo la satisfacción de los clientes. 
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Estrategias de la empresa 

 

Los productos que se comercializa son de marcas líderes existentes a 

nivel mundial que juegan un papel importante pues puede decirse que se 

venden solos con las propagandas y publicidades que las marcas se 

encargan de expandir mediante la televisión o en la internet. 

 

 La adquisición de la mercadería lo realiza siempre de contado de tal 

modo se obtiene precios competitivos en el mercado.   

 

 Contar con trabajadores de confianza y con ética es significativo para 

obtener resultados positivos para “Almacén Cristian”. 

 

 Establecer  ciertas pautas que el cliente debe efectuar para optar por 

una compra a crédito a más de revisar su historial crediticio. 

 

 Mantener los precios más bajos en lo posible. 

 

 Brindar servicios post venta (instalación, capacitación, armado y 

transporte). 

 

 El gerente está siempre pendiente de la empresa y en contacto con los 

clientes. 
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 La toma de decisiones le compete únicamente a la gerencia pues es 

quien se hace cargo de todo lo que gira alrededor del almacén.  

 

La administración es empírica en sí, pero tiene expresado ciertos valores 

y estrategias mencionadas con anterioridad que son transmitidos a sus 

colaboradores verbalmente. 

 

Valores 

 

Los valores permiten interpretar la realidad y establecer preferencias pues 

promueven la reflexión individual y, a la vez, constituyen un elemento 

básico para la conformación de la identidad organizacional entre ellos se 

identifica los siguientes: 

 

 Puntualidad  

 Honradez 

 Igualdad 

 Honestidad 

 Integridad 

 Trabajo en equipo 

 Profesionalismo 
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Políticas de Almacén Cristian 

 

Son aquellas declaraciones o ideas muy generales que representan la 

posición  oficial de Almacén Cristian ante determinadas cuestiones, y que 

ayudan al gerente en cuanto que éste tiene la certeza de cuál es su 

proceder en alguna circunstancia problemática mientras que por otro lado 

es importante para todos pues se sabe de ante mano lo que se puede o 

no se puede hacer o pedir. 

 

 

 Ofrecer crédito  

 

 Servicios post venta. 

 

 Apoyo profesional 

 

 Entrega a tiempo. 

 

 Descuento en compras de contado. 

 

 Permisos 

 

 Organización flexible del trabajo 

 

 Proveedores calificados 
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Macro localización 

 

“Almacén Cristian” se encuentra ubicado en la provincia de Sucumbíos, 
Cuidad Nueva Loja, Cantón Lago Agrio. 
 

 
Gráfico N° 2 

Título: Macro localización de Almacén Cristian 
 

 

 

 

 

Fuente: Google maps 
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Micro localización 

 
Gráfico N° 3 

 
Título: Micro localización de Almacén Cristian 

 

 

Fuente: Google maps 
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Marketing mix 

 

Producto 

 

Almacén Cristian se dedica a la comercialización de electrodomésticos y 

muebles, para ello cuenta con proveedores garantizados como: 

Mercandina, Indurama, global, Corpjcev Cía.  

 

Precio 

 

Los precios para la venta de los electrodomésticos y muebles se 

establecen considerando un margen de rentabilidad razonable, el cual 

oscila entre el 15 al 30% dependiendo del tipo de producto. Actualmente 

se brinda descuento solo a ciertos clientes, por lo tanto se afirma que no 

existen estrategias definidas que incentiven la continuidad del cliente. 

 

Plaza 

 

Almacén Cristian se encuentra ubicado en la Av. Amazonas y 12 de 

Febrero. Debido a su actividad económica el canal de distribución es 

comercializadora de electrodomésticos y muebles a consumidor final. 

 

Promoción 

 

No existe promoción continua, lo cual impide una difusión efectiva. 
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Estructura empresarial 

 

Entrevista realizada al gerente de “Almacén Cristian” 

 

Pregunta N° 1 

 

¿Podría decirme usted hace qué tiempo fue creado Almacén Cristian? 

 

Respuesta 

 

El almacén tiene ya trece años y medio de vida empresarial. 

 

Pregunta N° 2 

 

¿Considera usted que los años que lleva en el mercado le ha permitido 

adquirir la suficiente experiencia para hacerle frente a cualquier crisis que 

pudiese atravesar Almacén Cristian? 

 

Respuesta 

 

El sr. Gerente manifiesta que sí, en vista de que la experiencia adquirida a 

través los años y las circunstancias que se han atravesado a nivel 

administrativo y operativo le han permitido competir con las grandes 

cadenas de electrodomésticos las cuales han incursionado en el mercado. 
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Pregunta N° 3 

 

¿Las instalaciones donde funciona Almacén Cristian son propias o 

arrendadas? 

 

Respuesta 

 

Las instalaciones son propias lo que significa que es un gran beneficio 

para la empresa pues los arriendos en la zona de ubicación son muy 

costosos responde el gerente de Almacén Cristian.  

 

Pregunta N° 4 

 

¿Considera usted que Almacén Cristian ofrece variedad en los productos 

y/o servicios que ofrece? 

 

Respuesta 

 

El Gerente afirma que almacén Cristian cuenta con amplia variedad de 

electrodomésticos y muebles, a más de ello están a la vanguardia que el 

mercado exige. 

 

Pregunta N° 5 

 

¿Cuenta Almacén Cristian con filosofía empresarial (Misión y Visión)? 
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Respuesta 

 

Ese es un punto que lo hemos tenido pendiente por algún tiempo pero por 

el momento  no contamos aún con Misión, visión de Almacén Cristian. 

 

Pregunta N° 6 

 

¿Le gustaría plantear la filosofía empresarial (Misión y Visión) mediante 

un plan de marketing para Almacén Cristian? 

 

Respuesta 

 

Si estoy de acuerdo me gustaría plantear la Misión y Visión responde el 

Ing. Napoleón Altamirano. 

 

Pregunta N° 7 

 

¿Se controla un stock mínimo y máximo en todos los productos a fin de 

atender de manera inmediata a los clientes? 

 

Respuesta 

 

En los productos de mayor rotación si se mantiene buen nivel de stock 

para satisfacer eficientemente la demanda del cliente, en cuanto a los de 
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menor rotación se mantiene un stock mínimo, sin embargo hay productos 

que solo se los adquiere bajo pedido del cliente, ya que no tienen un nivel 

alto de rotación, para lo cual se contacta enseguida al proveedor y se 

trata de conseguir el producto lo más rápido posible. 

 

Pregunta N° 8 

 

¿Los proveedores cumplen con la entrega puntual de pedidos, en 

cantidad y calidad establecidos? 

 

Respuesta 

 

Según declaraciones del Gerente, la mayor parte de pedidos si se 

cumplen a tiempo, sin embargo han existido ocasiones en las cuales por 

fuerza mayor la mercadería no ha llegado a tiempo. 

 

Pregunta N° 9 

 

¿A través de qué medios de transporte se recibe los pedidos de los 

proveedores? 

 

Respuesta 

 

Generalmente se recibe por medio de la compañía de transporte Reina 

del camino o transportes Andrade que tarda alrededor 72 horas máximo. 
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Pregunta N° 10 

 

¿Considera usted que los precios  establecidos para los productos que 

ofrece Almacén Cristian están acorde a la competencia? 

 

Respuesta 

 

Según el Gerente antes de establecer los precios siempre se investiga a 

la competencia para procurar ofrecer precios más económicos. 

 

Pregunta N° 11 

 

¿Qué criterios toma en cuenta para establecer los precios? 

 

Respuesta 

 

Se parte del costo de cada producto adicionándole un porcentaje que 

varía del 15% al 30%, siempre se procura que los precios sean los más 

bajos del mercado, esto se hace con la finalidad de ser la primera opción 

del cliente. 

 

Pregunta N° 12 

 

¿Cuáles son las formas de pago que se ofrece al cliente? 
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Respuesta 

 

Las ventas se las realiza de contado y a crédito. 

 

Pregunta N° 13 

 

¿Con cuántas instalaciones cuenta Almacén Cristian? 

 

Respuesta 

 

Con la Matriz ubicada en la Av. Amazonas y 12 de Febrero y Con la 

sucursal Almacén Cristian 2 en la Av. Jorge Añazco  y Progreso. 

 

Pregunta N° 14 

 

¿Considera usted que la ubicación de Almacén Cristian es estratégica 

para la concurrencia de clientes? 

 

Respuesta 

 

El Sr. Gerente manifiesta que la ubicación de la empresa es estratégica 

ya que en el sitio donde funciona el almacén  está en una zona céntrica. 
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Pregunta N° 15 

 

¿Cuáles son los medios de compra a través de los cuales los clientes 

pueden hacer sus pedidos? 

 

Respuesta 

 

De acuerdo al Sr. Gerente los pedidos únicamente se los hace de manera 

personal pues al medio extra que usa para promocionar y vender los 

productos no se le da el respectivo mantenimiento, y no cuentan con otro 

adicional. 

 

Pregunta N° 16 

 

¿Cuáles son los canales de comunicación  que utiliza Almacén Cristian? 

 

Respuesta 

 

La comunicación se da mediante vía telefónica o correo electrónico 

cuando no me es posible estar físicamente, o a su vez delego mis 

funciones a otra persona por lo general a mi esposa o hijo para que me 

reemplacen durante mi ausencia. 
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Pregunta N° 17 

 

¿Se capacita a los trabajadores que labora en Almacén Cristian para 

mantenerse en un estándar de servicio eficaz y eficiente? ¿Con qué 

frecuencia se lo hace? 

 

Respuesta 

 

No, es un punto débil dentro de la empresa, aunque los trabajadores 

conocen su oficio y saben las funciones que deben desarrollar. 

 

Pregunta N° 18 

 

¿Se han establecido políticas de atención al cliente? 

 

La microempresa no posee políticas de atención al cliente, no se han 

delimitado en un documento, sin embargo los empleados conocen que el 

trato hacia el cliente debe ser el mejor. 

 

Pregunta N° 19 

 

¿Los trabajadores cuentan con un uniforme que identifique la empresa? 

Si la empresa proporciona el uniforme adecuado y cómodo para el óptimo 

desempeño y seguridad de los trabajadores. 
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Pregunta N° 20 

 

¿Se ha diseñado el logotipo de la empresa? 

 

Si cuenta con logotipo desde que inició su actividad empresarial. 

 

Pregunta N° 21 

 

¿De qué manera íntegra y motiva usted a su equipo de trabajo a cumplir 

con las metas de venta y rentabilidad? 

 

Respuesta 

 

Mediante pláticas personales, llamadas de atención y las que 

comúnmente se realizan agasajo navideño. 

 

Pregunta N° 22 

 

¿Con qué tipos de promociones trabaja Almacén Cristian? 

 

 

Respuesta 

 

 Crédito seis (6) meses sin intereses. 

 Obsequio por compra o  venta. 
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Pregunta N° 23 

 

¿Utiliza algún medio específico para publicitar Almacén Cristian?, ¿Con 

qué frecuencia lo hace? 

 

El gerente manifestó que utiliza el medio publicitario radial mediante 

cuñas publicitarias semanales para dar a conocer la empresa y sus 

productos. 

 

Pregunta N° 24 

 

¿Le gustaría ser apoyado en la elaboración y aplicación de un Plan de 

marketing que vaya acorde a sus necesidades? 

 

Respuesta 

 

Si, necesitaría saber cuáles son nuestras falencias y nuestras 

posibilidades de mejorar al ponerlos en práctica pues no hemos contado 

con uno hasta el momento. 
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Análisis Personal de la entrevista al gerente de “Almacén Cristian” 

 

De acuerdo a la entrevista realizada al señor gerente Ing. Napoleón 

Altamirano se puede apreciar que Almacén Cristian lleva varios años en el 

mercado lo cual le brinda la experiencia necesaria para enfrentar cambios 

a los cuales es susceptible, pero  posee falencias organizacionalmente y 

en el proceso de sus actividades, entre las cuales se pudo identificar 

están la falta de filosofía empresarial, estructura organizacional, a más de 

la falta de capacitación al talento humano y motivación para el mismo. 

Para el gerente la empresa se encuentra en posición inestable puesto que 

aunque los precios son competitivos en relación al mercado no existe 

demanda suficiente de clientes. 

 

En cuanto al marketing no se realiza muchas actividades aplicando en 

raras ocasiones promociones, descuentos y publicidad en la prensa radial  

e internet por lo que requiere de manera inmediata un plan de marketing 

que le permita laborar de forma organizada teniendo claro las metas y 

objetivos para mejorar su posicionamiento en el mercado y elevar sus 

ingresos. 
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Encuesta aplicada a clientes externos de Almacén Cristian 

 

Pregunta N° 1 

 

¿Cómo se originó la relación entre usted y Almacén Cristian? 

Tabla N° 2 
Título: Forma de inicio de relación con la empres 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Publicidad 62 15% 

Recomendación 216 53% 

Casualidad 127 32% 

Total 405 100% 

 
Fuente: Encuesta a clientes externos preguntas: 1 
Elaborado por: Jéssica López 

 
Gráfico N° 2 

Título: Forma de inicio de relación con la empresa 
 

 

Fuente: Tabla N° 2 
Elaborado por: Jéssica López 
 

 
Análisis e interpretación 
 
 
El 15% de los encuestados manifiesta que su relación con almacén 

Cristian inició mediante la publicidad, mientras que el 53% mencionan que 

fue mediante recomendación, y por mera casualidad en un 32%. 
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Pregunta N° 2 

 
¿Cuándo requiere de electrodomésticos y/o muebles Almacén 

Cristian es su primera opción? 

 

Tabla N° 3 
Título: Preferencia del almacén por parte de clientes 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Siempre 82 20% 

Casi siempre 228 56% 

Nunca 95 23% 

Total 405 100% 
 
Fuente: Encuesta a clientes externos preguntas: 2 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Gráfico N° 3 
Título: Preferencia del almacén por parte de clientes 

 

Fuente: Tabla N° 3 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Análisis e interpretación 
 
Del total de clientes encuestados el 20% opinan que Almacén Cristian es 

su primera opción de compra, el 57% consideran que casi siempre, y el 

23% a veces piensan primeramente en él. 
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Pregunta N° 3 

 
 
¿El aseo y las instalaciones del almacén le pareció? 
 
 
 

 Tabla N°4 
Título: Aseo e instalaciones de Almacén Cristian 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Excelente 397 98% 

Bueno 7 2% 

Regular 1 0% 

Total 405 100% 

 
Fuente: Encuesta a clientes externos preguntas: 3 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Gráfico N° 4 
Título: Aseo e instalaciones de Almacén Cristian 

 

Fuente: Tabla N° 4 
Elaborado por: Jéssica López 
 
 

Análisis e interpretación 

 

Del total de 405 encuestados el 98% opinan que el aseo y las 

instalaciones son excelente, 2% piensan que es bueno, mientras que el 0 

% mencionan que es regular. 
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Pregunta N° 4 

 

¿Qué busca usted de los productos y/o servicios que ofrece 

Almacén Cristian? 

 

Tabla N° 5 
Título: Precio, calidad o garantía del producto 

Variable Frecuencia 

Precio 316 

Calidad 71 

Garantía 18 

Total 405 
 

Fuente: Encuesta a clientes externos preguntas: 4 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Gráfico N° 5 
Título: Precio, calidad o garantía del producto 

 

Fuente: Tabla N° 5 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Análisis e interpretación 
 

 
Del total de encuestados el 78% indica que lo que busca de los productos 

y/o servicios que ofrece almacén Cristian es el precio, el 18% busca 

calidad en los productos, mientras que  un 4 % busca garantía en los 

mismos. 
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Pregunta N° 5 

 

¿El portafolio de productos y/o servicios  con respecto a los de la 

competencia son? 

Tabla N° 6 
Título: Calificación del portafolio de productos 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Excelente 84 21% 

Bueno 206 51% 

Regular 115 28% 

Total 405 100% 
 

Fuente: Encuesta a clientes externos preguntas: 5 

Elaborado por: Jéssica López 

 
 

Gráfico N° 6 
Título: Portafolio de productos 

 

Fuente: Tabla N° 6 
Elaborado por: Jéssica López 
 
 

Análisis e interpretación 

 

Del total de clientes encuestados el 21% señala que el portafolio de 

productos y/o servicios que ofrece Almacén Cristian es excelente, el 51% 

que es bueno y el 28% manifiesta que es regular. 
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Pregunta N° 6 

 

¿Considera usted que Almacén Cristian ofrece variedad en sus 

productos? 

Tabla N° 7 
Título: Variedad de productos 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Sí 296 73% 

No 109 27% 

Total 405 100% 
 

Fuente: Encuesta a clientes externos pregunta 6 

Elaborado por: Jéssica López 

 

Gráfico N° 7 
Título: Variedad de productos 

 

Fuente: Tabla N° 7 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Análisis e interpretación 

 

Del total de 405 clientes el 73% manifiesta que Almacén Cristian si cuenta 

con variedad de productos para ofertar, sin embargo el 27% considera 

que no es variada la gama de productos que ofrece. 
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Pregunta N° 7 

 

¿La presentación del producto le parece adecuada? 

 
 
 

Tabla N° 8 
Título: Presentación del producto 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Si 68 17% 

No 337 83% 

Total 405 100% 
Fuente: Encuesta a clientes externos preguntas: 7 
Elaborado por: Jéssica López 

 
 

Gráfico N° 8 
Título: Presentación del producto 

 

Fuente: Tabla N° 8 
Elaborado por: Jéssica López 
 
 

Análisis e interpretación 

 

De todos los clientes encuestados el 17% opinan que si le parece 

adecuada la presentación de los productos en Almacén Cristian, mientras 

que un 83% señalan que no es adecuada la presentación del mismo. 
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Pregunta N° 8 

 

¿Los precios con relación a los de la competencia son? 

 

Tabla N° 9 
Título: Precio 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Excelente 356 88% 

Bueno 41 10% 

Regular 8 2% 

Total 405 100% 

 
Fuente: Encuesta a clientes externos preguntas: 8 
Elaborado por: Jéssica López 

 
Gráfico N° 9 

Título: Precio 

 
Fuente: Tabla N° 9 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Análisis e interpretación 

 

De acuerdo a la gráfica mostrada el 88% de los clientes encuestados 

tienen la percepción de que los precios que Almacén Cristian ofrece son 

excelentes frente a la competencia, mientras que el 10% lo catalogan 

como bueno, y el 2% de ellos piensan que es regularmente competente. 
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Pregunta N° 9 

 

¿Cuenta Almacén Cristian con variedad en cuanto a la forma de pago 

por los productos? 

Tabla N° 10 
Título: Variedad en forma de pago 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Sí 247 61% 

No 158 39% 

Total 405 100% 
Fuente: Encuesta a clientes externos pregunta 9 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Gráfico N° 10 
Título: Variedad en Formas de pago 

 

Fuente: Tabla N° 10 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Análisis e Interpretación 

 

De los 405 clientes encuestados el 61% afirman que Almacén Cristian 

cuenta con variedad en cuanto a la forma de pago, mientras que el 39% 

restante afirma que no. 
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Pregunta N° 10 

 

¿Cuál de los siguientes parámetros es de su preferencia al momento 

de pago? 

Tabla N° 11 
Título: Formas de pago 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Efectivo 149 37% 

Tarjeta de débito 57 14% 

Tarjeta de crédito 6 1% 

Transferencia 183 45% 

Cheque 10 2% 

Total 405 100% 
 Fuente: Encuesta a clientes externos preguntas: 10 
Elaborado por: Jéssica López 

 
Gráfico N° 11 

Título: Formas de pago 

 

Fuente: Tabla N° 11 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Análisis e interpretación 

 

Del total de encuestados el 37% opina que su forma de pago preferida es 

en efectivo, el 14% escoge con tarjeta de débito, el 1% con tarjeta de 

crédito, el 45% prefiere pagan con transferencia y el 2% con cheque. 
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Pregunta N° 11 

 

¿"Almacén Cristian" ofrece promociones en sus compras? 
 

Tabla N° 12 
Título: Promoción 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Si 286 71% 

No 119 29% 

Total 405 100% 
Fuente: Encuesta a clientes externos preguntas: 11 
Elaborado por: Jéssica López 

 
Gráfico N° 12 

Título: Promoción 

 

 

Fuente: Tabla N° 12 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Análisis e interpretación 

 

El 71% de los 405 clientes encuestados tienen conocimiento de la 

existencia de promoción en Almacén Cristian, al contrario el 29% 

desconoce la existencia de promoción en la empresa. 
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Pregunta N° 12 

 

¿Almacén Cristian” ofrece descuentos en sus compras? 

 
Gráfico N° 13 

Título: Descuento 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Si 231 57% 

No 174 43% 

Total 405 100% 

 

Fuente: Encuesta a clientes externos preguntas: 12 
Elaborado por: Jéssica López 

Tabla N° 13 
Título: Descuento 

 

Fuente: Tabla N° 13 
Elaborado por: Jéssica López 

 

 

Análisis e  interpretación 

 

El 57% de los 405 encuestados tienen conocimiento de los descuentos 

que realiza Almacén Cristian, mientras que el 43% no está enterado de su 

existencia. 
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Pregunta N° 13 

 

¿Qué descuentos cree usted que debería incrementar Almacén 

Cristian? 

 
Tabla N° 14 

Título: Que descuentos incrementar 
 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Descuento. Por recomendar 153 38% 

Descuento. Por comprar en línea 64 16% 

Días de descuento 188 46% 

Total 405 100% 
 

Fuente: Encuesta a clientes externos preguntas: 13 
Elaborado por: Jéssica López 
 

Gráfico N° 14 
Título: Que descuentos incrementar 

 

 
 
Fuente: Tabla N° 14 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Análisis e interpretación 

 

El 38% de los clientes encuestados opinan que Almacén Cristian debería 

incrementar descuento por recomendar, mientras que el 16% opina que 

debería ser descuento por compra en línea, y el 46 % prefiere Días de 

descuentos. 
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Pregunta N° 14 

 

¿Qué promociones cree que debería incrementar "Almacén 

Cristian"? 

Tabla N° 15 
Título: Que descuentos incrementar 

 

Variable Frecuencia Porcentaje 

3 x 2 16 4% 

Premio a las dos primeras compras 20 5% 

Cuota de gracia 369 91% 

Total 405 100% 
Fuente: Encuesta a clientes externos preguntas: 14 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Gráfico N° 15 
Título: Que descuentos incrementar 

 

 

Fuente: Tabla N° 15 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Análisis e interpretación 

 

El 4% de los 405 clientes encuestados  afirma que Almacén Cristian  

debería incrementar la promoción de 3 por 2, mientras que el 5% prefiere 

que se premie a las 2 primeras compras del día y por último el 91% 

prefiere la cuota de gracia. 
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Matriz de factores internos (MEFI) 

 

Tabla N° 16 
Título: Matriz (MEFI) 

 

 

FORTALEZAS FUENTE POND. CALIF. 
CALIF. 
TOTAL 

Experiencia en el 
mercado 

Entrevista a Gerente (Preg. 2, 
pág. 52) 0,08 4 0,32 

Ubicación estratégica 
Entrevista a Gerente (Preg. 14 
pág. 57) 0,07 4 0,28 

Variedad y stock de 
productos 

Entrevista a Gerente (Preg. 4,y7 
pág. 53 y 54; Encuesta prég.6, 
pág. 68) 0,07 4 0,28 

Infraestructura propia y 
adecuada 

Entrevista a Gerente (Preg. 3 
pág. 53; Encuesta prég. 3 pág. 
65) 0,05 3 0,15 

Precios competitivos 
Entrevista a Gerente (Preg. 10 
pág.56;Enc. Preg 8, pág.70) 0,09 4 0,36 

Existencia de descuentos 
Encuesta clientes externos 
(Preg. 12 pág. 74) 0,05 4 0,20 

 Existencia  de promoción 
Encuesta clientes externos 
(Preg. 11 pág. 73) 0,05 3 0,15 

Existencia de medios 
publicitarios. 

Entrevista al gerente (Preg. 23 
pág. 61) 0,03 4 0,12 

Variedad en formas de 
pago 

Encuesta clientes externos 
(Preg. 9 y 10; Pág. 71 y 72) 0,05 4 0,20 

Total Fortalezas 0,54 
 

2,06 

DEBILIDADES FUENTE POND. CALIF. 
CALIF. 
TOTAL 

Falta de Plan de 
Marketing 

Entrevista a Gerente (Preg. 24 
pág. 61) 0,08 2 0,16 

Falta de filosofía 
empresarial 

Entrevista a Gerente (Preg.5 
pág. 54) 0,08 2 0,16 

Esporádica capacitación 
al talento humano 

Entrevista a Gerente (Preg. 17 
pág. 59) 0,09 2 0,18 

Inadecuada presentación 
del producto 

Encuesta clientes externos 
(Preg. 7 pág. 69) 0,09 2 0,18 

Campaña publicitaria 
débil 

Entrevista a Gerente (Preg. 23 
pág. 61) 0,09 2 0,18 

Medios de compra 
deficientes 

Entrevista a Gerente (Preg. 15 
pág. 58) 0,06 1 0,06 

Total Debilidades 0,49   0,92 

Total 1,03 
 

2,98 
 
Fuente: Entrevista a Gerente de Almacén Cristian y encuesta a clientes Externos.  
Elaborado por: Jéssica López 
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Interpretación 

 

En relación a los resultados que nos indica la matriz de Evaluación de 

factores Internos de Almacén Cristian se considera que en la entidad 

comercial existe  mayor cantidad de fortalezas que debilidades sin 

embargo el dominio de importancia de las fortalezas en comparación a las 

debilidades es mayor pues correspondiendo a 2,06 y 0,92  

respectivamente reflejando como resultado el total ponderado de 2,98.  

 

En general el resultado obtenido significa que Almacén Cristian es 

internamente fuerte y está aprovechando las oportunidades que se le 

presentan convirtiéndolas en fortalezas para tener un mejor 

desenvolvimiento dentro del mercado.   
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Análisis externo; 

 

En esta fase del estudio se analizan todos aquellos factores que pueden 

influir de manera directa o indirecta en la empresa, por ello se deben 

tomar de manera inminente decisiones y medidas oportunas para 

adaptarse a los bruscos y rápidos cambios que se presentan con gran 

frecuencia, para ello se debe identificar las oportunidades y amenazas 

provenientes del macro entorno y micro entorno. 

 

Macro entorno 

 

Estudia aquellos elementos que son difíciles o imposibles de controlar, por 

lo que la organización debe tener conocimiento de ellos de manera 

periódica y actualizada para aprovecharlos o en su defecto reducir su 

impacto en la empresa. A continuación se presenta el análisis de los 

factores Económicos, Político Legales, Sociales, Tecnológicos. 
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Análisis PETS. 

 

Factor Político 

 

Existen varias normas técnicas que son difíciles de cumplir para todos 

actualmente pero especialmente para los que menor incentivo tienen, es 

decir, para los que apenas tienen una fracción del mercado. 

 

El actual Estado Ecuatoriano está conformado por cinco poderes 

estatales: el Poder Ejecutivo', el Poder Legislativo, el Poder Judicial, el 

Poder Electoral y el Poder de Trasparencia y Control Social. 

 

 Una de ellas son las salvaguardias, afectan más a quien rota su 

producto en mayor tiempo, al requerirle un gran esfuerzo financiero. El 

líder del mercado, por otro lado, recuperará su flujo de una manera 

más rápida, por su propio volumen de ventas y por su capacidad para 

marcar el precio, por lo tanto el incentivo es mayor para el líder que 

generalmente es una transnacional con musculo financiero y crédito 

directo de su matriz, que cuenta con departamentos especializados de 

calidad. 
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 Sí a esto sumamos la estabilidad política. 

 

Pues el actual presidente Lenin Moreno miembro del movimiento Alianza 

País desde la Primera Magistratura, desde enero del 2007, inició un 

período de estabilidad política sin precedentes que, seis años más tarde, 

se nutre de 10 victorias electorales que incluyen dos reelecciones en 

primera vuelta y tres consultas populares ganadas y actualmente la 

victoria presidencial en segunda vuelta. Tenemos las más altas tasas de 

aprobación política desde nuestro retorno a la democracia, algo que 

ocurrió en 1979. Y como ustedes conocen, en las últimas elecciones 

presidenciales y legislativas, el 02 de Abril del 2017, ha ratificado su 

confianza al dar la victoria electoral con más del 57% de los votos y casi 

35 puntos porcentuales de diferencia con nuestro inmediato seguidor”, 

dijo el Mandatario, ante el aplauso unánime de los presentes en la 

Asamblea Nacional. El Gobierno nacional procura el desarrollo 

económico-social del país. Las inversiones comerciales y los convenios 

de cooperación van por buen camino gracias a la estabilidad política que 

se vive en el país. En lo que va del año, por primera vez, se registró más 

de mil millones de dólares en el balance mercantil entre Ecuador y países 

Europeos. 

 

Análisis 

 

Oportunidad: Este factor es una oportunidad, ya que el Ecuador es 

atractivo para la inversión extranjera, debido a la estabilidad política que 

vive el país 
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Factor Económico 

 

 PIB (Producto interno bruto) 

 

En los últimos cinco años se ha visto un crecimiento del PIB en un 2,6%, 

siendo esto una situación desfavorable para la economía de nuestro País 

en vista de que el movimiento económico va empeorando, sin el consumo 

interno genera escases de plazas de trabajo e ingresos para los 

ecuatorianos, por ende no habrá liquidez, porque los ingresos que 

perciben las personas son destinados a la inversión de distintos servicios 

en beneficio de la sociedad, de tal manera cooperando a la mejora de la 

economía del País.  

   

Análisis 

 

Amenaza: el valor de los bienes y servicios nacionales producidos se 

encuentra en decrecimiento, repercutiendo en almacén Cristian 

negativamente, pues limita su capacidad de crecimiento y desarrollo para 

extenderse en el mercado y generar empleo. 

 

 Balanza comercial, el déficit en la proforma de 2016 llega a USD $ 

6.600´000.000 de dólares de los Estados Unidos de América. 
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La proforma del Presupuesto General del Estado para el 2017 es 

de 324´000.000 de dólares de los Estados Unidos de América, y refleja la 

merma de más de $ 6.000 millones de dólares de los Estados Unidos de 

América  menos, en comparación con el del 2016. 

 

Análisis 

 

Amenaza: Este fenómeno del déficit en la proforma del presupuesto 

general del Estado repercute directamente como una amenaza en el 

sector comercial y el sector electrodoméstico no es la excepción pues si 

se reducen los rubros seccionales se reduce también la tarea de 

ejecución de obras y empleo para los coterráneos y su poder adquisitivo. 

 

 La caída del precio internacional del petróleo 

 

Esta anomalía nos deja grandes retos y obligaciones que cumplir y lo que 

suceda con la economía nacional dependerá mucho de lo que haga el 

sector privado, ya que el gasto público como motor de crecimiento quedó 

sepultado el día en que el Presidente anunció que la variable de ajuste en 

caso de una crisis será la inversión pública. 

 

Análisis 

 

Amenaza: Aquella situación es una Amenaza y mantiene perplejo al 

sector petrolero en el que se encuentra Almacén Cristian pues gracias al 
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gran de nivel de afluencia de compañías petroleras se podía incluir en 

gran parte a competir para satisfacer ese mercado tan demandante. 

 inestabilidad económica 

 

La economía del Ecuador mantendrá este año la misma tendencia de 

crecimiento del 2016, de cerca de un 0,4%, debido al constante declive de 

los precios del petróleo, dijo este martes el gerente del Banco Central, en 

una revisión a la baja de la proyección inicial. (El Universo, 2017)  

 

El crecimiento económico del Ecuador se mantiene cercano a cero. La 

evolución en el precio del petróleo y del dólar ha hecho posible una ligera 

recuperación de la balanza comercial y una situación económica 

inestable. 

 

Se espera una contracción del crecimiento económico. Los precios y la 

reducción de la actividad en el sector petrolífero obligan al Gobierno a 

recortar el gasto público. 

 

El Gobierno para el nuevo año deja ver un cambio en el modelo 

económico, con un sector público escaso de recursos y un sector privado 

con pocas ganas de invertir hasta ver si las señales que comenzó a enviar 

el Régimen son suficientes como para arriesgar sus recursos a largo 

plazo.  
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El crecimiento de la economía nacional necesita de más dólares en 

circulación y no hay seguridad de que llegarán este año, al menos en las 

cantidades que se requieren. Por ahora, la estrategia para cubrir las 

necesidades fiscales se resumen en más endeudamiento, uso de la 

liquidez interna para comprar bonos del Estado, entrega de activos 

estatales a cambio de recursos frescos y la reducción de subsidios. 

 

Análisis 

 

Amenaza: En economía uno de los factores importantes del crecimiento 

económico es la estabilidad y esto es lo que el país no tiene en este 

momento, mecanismo que perjudica la inversión empresarial como a la 

compra de bienes y servicios por parte de la ciudadanía, lo cual no es 

conveniente para “Almacén Cristian. 

 

 Tasas de interés 

 

En el mercado financiero el precio del dinero se lo denomina tasa de 

interés, es igual que un producto, si hay más dinero la tasa baja pero 

cuando hay escases la tasa se eleva. 

 

Tasa de interés activa 

 

Hasta el mes de Mayo la tasa de interés activa ha venido disminuyendo 

hasta ubicarse en 9,62% lo que figura que los préstamos se convierten 
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muy accesibles; mientras que por otro lado la tasa pasiva no ha variado 

bruscamente. 

 

 

Análisis 

 

Oportunidad: Por tener mayor accesibilidad a préstamos es una 

oportunidad para Almacén Cristian en vista que la población tendrá mayor 

capacidad de comprar de electrodomésticos y muebles. 

 

 Inflación  

 

Según Angulo (2017), “la inflación anual de junio de 2017, que se ubicó 

en 0,10%, no solamente es la cifra más baja desde 1970, sino también 

fue el indicador que más se contrajo en la región Según el INEC, en junio, 

el costo de la Canasta Básica se ubicó en 700,00 dólares, mientras que el 

ingreso familiar mensual de un hogar tipo 90 de cuatro miembros con 1,6 

perceptores que ganan el Salario Básico Unificado fue de 375,00.  

Análisis 

 

Oportunidad: La inflación que reporta el país es baja en comparación con 

años anteriores, lo cual demuestra estabilidad en los precios, situación 

que favorece a Almacén Cristian por cuanto también mantienen 

estabilidad en los precios para atraer a la demanda. 
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Factor tecnológico  

    

 Automatización 

 

Mundialmente la tecnología para almacenes o actualmente llamada 

automatización de almacén es estratégicamente un elemento pretencioso 

de eficiente, exhaustiva y correcta vigilancia. Por ello es vital utilizar 

medios de tecnología de automatización de información que permita al 

almacén sea cualquier su estructura o ubicación con la finalidad de 

ahorrar tiempo y dinero a la hora de desarrollar sus actividades 

comerciales. 

 

En el mercado de electrodomésticos  se domina a los medios tecnológicos 

para controlar exhaustivamente la recepción, almacenamiento y 

distribución de la mercadería hasta el momento de su destino final con el 

debido tratamiento de información que avale y genera cada uno de los 

movimientos de la misma. 

 

Los más comunes son: 

 

Aparatos de radiofrecuencia, Código de barras, Terminales portátiles, 

Sistemas integrados de administración, logística y contabilidad, 

Reconocimiento de voz de mando, Sistema de intercambio de datos. 
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Actualmente el comercio mediante la web ha avanzado a pasos 

agigantados y cuán importante es ya que a través de este medio cualquier 

empresa puede darse a conocer y ofertar sus productos y servicios ya sea 

creando páginas web o simplemente siendo parte de las redes sociales 

que le abren las puertas a todo el mundo. 

 

Análisis personal 

 

Oportunidad: Los medios tecnológicos representan una oportunidad en 

“Almacén Cristian” pues aunque brinda oportunidad de crecimiento dentro 

del mercado no lo aprovecha para utilizar medios electrónicos para llevar 

control de sus inventarios entre sus dos agencias a más de ello 

desaprovecha la oportunidad de usar la internet como medio publicitario 

para incrementar ventas, facilitando su desarrollo realizando actividades 

mucho más rápidas y oportunas. 

 

 La internet 

 

En el año 2016, 653.232 habitantes tuvieron acceso al internet, 957.284 

poseen una computadora, 1.546.739 poseen línea telefónica, 4.175.759 

usan internet. 

 

Análisis personal 

 

Oportunidad: El desarrollo de la tecnología con respecto a todos los 

quehaceres de la vida, han tenido un desarrollo destacado, pues ahora 

optimizan recursos como el tiempo. 
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Factor social 

 

 PEA 

 

Promedio porcentual anual del cambio en el número de habitantes, como 

resultado de un superávit (o déficit) de nacimientos y muertes, y el 

balance de los migrantes que entran y salen de un país. El porcentaje 

puede ser positivo o negativo. La tasa de crecimiento es un factor que 

determina la magnitud de las demandas que un país debe satisfacer por 

la evolución de las necesidades de su pueblo en cuestión de 

infraestructura (por ejemplo, escuelas, hospitales, vivienda, carreteras), 

recursos (por ejemplo, alimentos, agua, electricidad), y empleo. Ecuador 

tiene una tasa de crecimiento poblacional del 1.6% anual, lo cual es 

positivo, puesto que mientras mayor cantidad de personas haya en 

nuestro país, y por ende en las provincias, mayor demanda existirá. 

 

Análisis personal 

 

Oportunidad: Según datos del Banco Mundial, nos indica que a la fecha 

del 2017 Ecuador tiene una tasa de crecimiento poblacional del 1.6% 

anual, lo cual es positivo, puesto que mientras mayor cantidad de 

personas haya en nuestro país, y por ende en las provincias, mayor 

demanda existirá. 
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 Contrabando 

 

El consumismo ha marcado huella trascendental también pues la adicción 

popular a todo tipo de aparatos móviles, electrodomésticos, autos, 

pantallas planas, ropa, joyas, etc. Generan niveles de satisfacción que 

otros grupos saben aprovecharlo muy bien, es por ello que uno de los 

aspectos considerados en este factor es el contrabando ya que nuestro 

sector empresarial se ha visto envuelto en este tipo accionar en distintas 

dimensiones reflejados en actos como por ejemplo la infracción a las 

normas legales para importar productos extranjeros provocando 

competencia desleal en el mercado de electrodomésticos y muebles. 

 

Análisis Personal 

 

Amenaza: La competencia desleal influencia mucho en Almacén Cristian 

ya que el contrabando es un aspecto que no se han podido resolver aún y 

que afectan negativamente al almacén como una amenaza. 

  

 Desempleo 

 

Una de las principales preocupaciones del gobierno es combatir el 

desempleo o mínimo mantenerlo en los niveles más bajos posibles, pues 

el desempleo y sub empleo son un problema que aqueja 

significativamente a nuestro País debido a los salarios bajos y alto costo 

de vida. 
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El desempleo en Ecuador se ubicó en 4,4% en Marzo del 2017 según 

INEC. 

Amenaza: Para Almacén Cristian no es positivo en cuanto si la población 

no cuenta con un trabajo permanente no está en capacidad de satisfacer 

sus necesidades o deseos es decir no habría demanda. 

 

Análisis del micro entorno  

 

Las cinco fuerzas de Porter 

 

Amenaza de nuevos Competidores 

 

El riesgo que existe de que ingresen más competidores al mercado de 

electrodomésticos es alto considerando que en Lago Agrio es necesario 

nada más que pagar los impuestos que disponen el SRI y el municipio 

para que cualquier empresa pueda iniciar a efectuar sus actividades 

económicas y competir dentro del mercado, Para ello pueden ingresar con 

marcas poco reconocidas y por ende son de mayor rotación debido al 

precio que es menor en comparación a los productos originales. 

 

Análisis 

 

Amenaza: La entrada de nuevos competidores siempre significará una 

amenaza pues no se sabe qué tipo de estrategias de mercadeo utilizarán 

para competir las barreras de entrada son de impacto medio debido a que 
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las normas de importación están limitando el ingreso al mismo lo cual 

repercute en los costos de inversión y el acceso a proveedores. 

Negociación con Clientes 

 

 Grupos de interés en el mercado 

 

El poder de negociación de los clientes de “Almacén Cristian” es muy 

variado, existen clientes que aceptan de buena manera las condiciones 

de venta que propone el almacén mientras que otros tratan de imponer 

sus propias condiciones al momento de negociar exigiendo algún tipo de 

descuento, facilidad de pago, promoción o servicio adicional al permitido 

para poder hacer efectiva la compra del producto que satisfaga sus 

necesidades y que estarían dispuestos a comprar. 

 

Análisis 

 

Amenaza: Esta fuerza se presenta ante el almacén como una Amenaza 

debido a que el poder de negociación con los clientes es baja. 

 

Poder de Negociación con Proveedores 

 

Oferta de descuentos y  promociones 

 

Las fábricas e importadoras siempre contarán con múltiples estrategias 

para agotar su stock existente cuando ellos así lo crean necesario, lo 
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hacen ofertando descuentos, promociones o simplemente compartiendo 

información de que los precios de los productos tienden a subir. 

 

Motivo suficiente para que “Almacén Cristian”  como cliente de estas 

distribuidoras realice las compras que crea necesario de acuerdo a sus 

posibilidades adquisitivas y poder obtener utilidades extras al momento de 

que se efectivice las previstas alzas de precios. 

 

Análisis Personal 

 

Oportunidad: Los proveedores con quienes trabaja Almacén Cristian 

constantemente ofertan sus productos y brindan soluciones factibles para 

hacerle frente al mal tiempo y para que parezca atractivo para sus clientes 

para alcanzar su cumplimiento en montos de venta siendo esto una 

oportunidad. 

 

Rivalidad entre los competidores 

 

Cantidad de competencia 

 

En Lago Agrio existen varios establecimientos que comercializan 

electrodomésticos razón por la cual se produce una guerra de precios y 

en general una competencia desleal aun obteniendo utilidades mínimas  

para el almacén invirtiendo mucho en publicidad y promoción sin tomar en 
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cuenta que los gastos que esto represente pueden generar no muy 

buenos resultados. 

 

Los Almacenes que por su capacidad económica e infraestructura 

representan gran competencia son: “Almacén John Montero”, La gran Vía, 

Credi hogar y las casas comerciales que se encuentran en el vecino País 

Colombia. 

 

Análisis Personal 

 

Amenaza: Esta fuerza representa una amenaza puesto a que se siente 

una rivalidad muy acentuada entre la competencia y Almacén Cristian 

debido a que la localidad es muy pequeña y existe demasiada 

competencia y lo más importante es que varios almacenes de la 

competencia traen mercadería de Colombia excepto Almacén Cristian y 

ya eso representa gran desventaja. 

 

Productos sustitutos 

 

En el mercado de electrodomésticos existen importadoras que están 

aptas para imponer sus propias marcas u ofertar marcas aún 

desconocidas en el mercado, un ejemplo de ellos son los 

electrodomésticos chinos que son originarios de un País que oferta gran 

variedad de productos que tienen similar funcionalidad, modelo, 
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características y efectos que los productos de marcas reconocidas a nivel 

mundial que se han ganado el prestigio en el mercado. 

 

Los clientes de escasos recursos son quienes consumen de estos 

productos y han ocasionado que eleven significativamente su 

participación en el mercado ya que por la mitad del costo de un producto 

original pueden llevarse un producto que satisfaga sus necesidades a un 

precio más económico. 

 

Análisis 

 

Amenaza: En esta fuerza se hace referencia a productos de 

características similares o que sustituyan a otros y más bien a las distintas 

marcas, hoy por hoy existe un sinnúmero de marcas que sustituyen a las 

marcas originales y reconocidas mundialmente, así se presenta como 

amenaza para Almacén Cristian debido a la presencia de vendedores 

informales y empresas chinas que las ofertan y resulta ser una amenaza 

para Almacén Cristian. 
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Matriz de factores externos (MEFE) 

 

Tabla N° 17 
Título: Matriz (MEFE) 

 

OPORTUNIDADES FUENTE POND. CALIF. 
CALIF. 
TOTAL 

Estabilidad Política 
Análisis PETS (Factor Político 
pág. 81) 0,06 4 0,24 

Créditos con bajo 
interés (9,62% tasa 
interés activa) 

Análisis PETS (Factor económico 
pág. 85 ) 0,08 3 0,24 

Automatización   
Análisis PETS (Factor 
tecnológico pág. 87 ) 0,07 4 0,28 

Aumento poblacional 
(1,6% Tasa de 
crecimiento)  

Análisis PETS (Factor Social pág. 
89 ) 0,09 4 0,36 

Obtención de 
descuentos y 
promociones 

Análisis de 5 F. de Porter 
(Negociación con proveedores 
pág. 93) 0,08 4 0,32 

Total Oportunidades 0,38   1,44 

AMENAZAS FUENTE POND. CALIF. 
CALIF. 
TOTAL 

Inestabilidad 
económica 

Análisis PETS (Factor Económico 
pág. 84) 0,09 2 0,18 

Contrabando  
Análisis PETS (Factor Social pág. 
90) 0,08 2 0,16 

Desempleo 
Análisis PETS (Factor Social pág. 
90) 0,06 1 0,06 

Ingreso de nuevos 
competidores 

Análisis de 5 F. de Porter 
(Amenaza de nuevos 
Competidorespág.91 )(Rivalidad 
entre los competidores pág. 94) 0,05 2 0,10 

Bajo poder de 
negociación con 
clientes 

Análisis de 5 F. de Porter 
(Negociación con clientes pág. 
92) 0,07 1 0,07 

Existencia de 
productos sustitutos 

Análisis de 5 F. de Porter 
(Productos sustitutos pág. 95) 0,07 2 0,14 

Total Amenazas 0,42   0,71 

Total 0,80 
 

2,15 
 

 

Fuente: Análisis externo (Análisis PETS, 5 Fuerzas de Porter) 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Interpretación 

 

Como resultado obtuvo un total ponderado de 2,15, lo que significa no se 

aprovecha las oportunidades frente a las amenazas en Almacén Cristian. 
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Análisis FODA 

Tabla N°18 
Título: Matriz FODA 

 

FACTORES INTERNOS 

FORTALEZA DEBILIDADES 

1 Experiencia en el mercado 1 Falta de Plan de Marketing 

2 Ubicación estratégica 2 Falta de filosofía empresarial 

3 Variedad y stock de productos 3 
Esporádica capacitación al talento 
humano 

4 Infraestructura propia y adecuada 4 
Inadecuada presentación del 
producto 

5 Precios competitivos 5 Campaña publicitaria débil 

6 Existencia de descuentos 6 Medios de compra deficientes 

7  Existencia  de promoción 7   

8 Existencia de medios publicitarios. 8   

9 Variedad en formas de pago 9   

FACTORES EXTERNOS 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

1 Estabilidad Política 1 Inestabilidad económica 

2 
Créditos con bajo interés (9,62% 
tasa interés activa) 2 Contrabando  

3 Automatización   3 Desempleo 

4 
Aumento poblacional (1,6% Tasa de 
crecimiento)  4 Ingreso de nuevos competidores 

5 
Obtención de descuentos y 
promociones 5 

Bajo poder de negociación con 
clientes 

6   6 Existencia de productos sustitutos 

 

Fuente: Tabla N° 16, 17 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Interpretación 

 

Mediante la  matriz FODA podemos  deducir que a Almacén Cristian le 

hace falta  buenas estrategias para fortalecerse internamente y poder 

convertir sus oportunidades en fortalezas. 
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Matriz de alto impacto 

Tabla N° 19 
Título: Matriz de alto impacto  

 
 

 
Fuente: Tabla N° 18 
Elaborado por: Jéssica López 
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Matriz de resumen de objetivos estratégicos 

Tabla N° 20 

Título: Matriz de resumen de objetivos Estratégicos 

ESTRATEGIAS OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

F1,O3 Elaborar un plan de publicidad para 
captar clientes en Almacén Cristian.                                                                    
F5,O3 Ofrecer descuentos y promociones 
especiales a los clientes.                                                                                               
F2,O5 Aplicar merchandising en los 
puntos de venta. 

Realizar un plan de reestructuración de la 
sala de exhibición  e innovación  para 
mejorar el número de clientes satisfechos. 

F6,7,A5 Incrementar servicios adicionales 
para los clientes.                                                                                               
D4,A2 Obtener beneficios por medio del 
análisis de precios, calidad, y servicio de 
los competidores directos para 
determinar las modificaciones que se 
deben realizar con referencia al 
portafolio de electrodomésticos.                                                                       
F5,A4 Establecer base de datos para 
identificar clientes potenciales con poder 
adquisitivo.                                                              

Implementar análisis en cuanto a calidad y 
servicio al cliente para ser más competentes 
en el mercado de electrodomésticos. 

D4,O3 Mejorar la percepción por parte de 
los clientes con respecto a las cuatro P´s 
del Marketing (Producto, Precio, Plaza, 
Promoción).                                                                                  
D6,O4 Implementar medidas de control 
de satisfacción del cliente.                         

Mejorar la percepción por parte de los 
clientes con respecto al Marketing Mix. 

D5,A4Ofrecer a los clientes diversificación 
en sus productos.                                                                                                                                                               
F2,A1 Crear convenios de crédito con 
instituciones.                                        F1,O3 
Dar a conocer Almacén Cristian, sus 
productos y características.   

Realizar un plan publicitario  y promocional 
que contribuya al incremento de clientes. 

D3,O2 Realizar talleres de capacitación al 
talento humano 

Realizar un taller de capacitación al personal 
para garantizar la excelencia en cuanto a 

atención al cliente. 

 

Fuente: Tabla N° tabla N° 19 
Elaborado por: Jéssica López 
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g. DISCUSIÓN; 

 

Propuesta de Plan de Marketing para “Almacén Cristian”. 

 

1. Antecedentes 

 

Posteriormente a la determinación de las fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas debidamente procesadas en las matrices FODA y 

matriz de alto impacto, procedemos a realizar un plan de marketing para 

Almacén Cristian, para ello es necesario planear objetivos estratégicos 

que persigan primordialmente satisfacer las necesidades tanto del cliente 

como de la organización, es de vital importancia su desarrollo para tener 

lineamientos claros acerca de lo que se desea obtener  y como lo vamos 

a lograr. 

 

Los objetivos estratégicos que se propone son en base a la nueva misión 

y visión de Almacén Cristian, a las oportunidades, amenazas, debilidades 

y fortalezas del mismo y también de acuerdo a las necesidades de los 

clientes que se obtuvieron a través de la realización de una observación, 

una entrevista y una encuesta. 

 

Para elaborar la misión y visión de “Almacén Cristian” se debe tener en 

cuenta que: 
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2. Filosofía empresarial 

 

Misión 

Se necesita responder a varias preguntas para determinar una misión 

clara y objetiva. 

Tabla N° 20 
Título: Matriz de la Misión 

Matriz de la Misión 

¿Quiénes somos? "Almacén Cristian" 

¿Qué busca Almacén Cristian? 

Ofrecer a sus clientes precios excelentes y 
financiamiento inmediato a través de planes 
accesibles para el cliente con seguridad y 
rentabilidad. 

¿Qué hacemos? 
Comercializar artefactos electrodomésticos y 
muebles en general. 

¿Dónde lo hacemos? En el cantón Lago Agrio 

Fuente: Almacén Cristian 
ELABORADO POR: Jéssica López 
 

 
Misión propuesta  
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Visión 

 

Del mismo modo que en la misión se debe responder a varias 

interrogantes para formular la Visión. 

 

Tabla N° 21 
Título: Matriz de la Visión 

Matriz de la Visión 

¿Qué tratamos de conseguir? 
Ser hasta el año 2020 el mejor Almacén de 
electrodomésticos en el sector 

¿Cuáles son los valores de Almacén 
Cristian? 

  Puntualidad, Calidad,  Respeto, Lealtad,  
Responsabilidad, Trabajo en equipo,  Atención 
personalizada. 

¿Cómo conseguimos ser competitivos? 
Brindando excelente atención a los clientes y 
ofreciendo precios altamente competentes. 

Fuente: Almacén Cristian 
ELABORADO POR: Jéssica López 

 

Visión propuesta 
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Valores Corporativos 

 

Representan vital importancia para Almacén Cristian puesto a que 

garantizan el perfeccionamiento y cumplimiento de la misión y visión. 

 

 Puntualidad 

 

 Establecer horarios fijos de ingreso, salida, atención al público a fin de 

ganar confianza en el mercado generando atención óptima y oportuna. 

 

 Calidad 

 

Orientado primordialmente al mejoramiento contínuo del servicio con el 

objetivo de satisfacer  las necesidades y cumplir con las expectativas del 

cliente. 

 

 Respeto 

 

Considerado como valor preliminar en medio de una relación, debe 

aplicarse como signo distintivo del almacén. 

 

 Lealtad 

 

Mostrar congruencia y fidelidad en todas las funciones y compromisos en 

defensa de los beneficios del almacén. 
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 Responsabilidad 

 

Cumplir a cabalidad las actividades propias del almacén a fin de servir con 

eficacia y eficiencia  en cada una de las acciones realizadas. 

 

 Trabajo en equipo 

 

Fomentar y valorar actividades que se desarrollen en grupalmente 

asociando esfuerzos encaminados únicamente al logro de los objetivos. 

 

 Atención personalizada 

 

Garantizar la atención de un agente comercial apto para servir y facilitar la 

compra eficaz y eficientemente  al cliente. 
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3. Organigrama estructural de “Almacén Cristian” 

 

 
Gráfico N° 14 

 
Título: Organigrama estructural de Almacén Cristian 

 

 

Fuente: Almacén Cristian 
Elaborado por: Jéssica López 
 

 

Slogan de Almacén Cristian 

 

 

 

 

4. Objetivos y metas 
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Meta General 

 

Desarrollar un Plan de Marketing partiendo de las características de la 

empresa de tal forma que los clientes estén al tanto de las ventajas de 

compra en Almacén Cristian y al comparar las características de un 

producto de los que ofrece “Almacén Cristian” y su precio es fácil valorar 

que es un producto de excelente calidad y respaldo, razón por la cual el 

Plan se enfocará en realizar una propuesta cuyos objetivos son: 

 

1. Realizar un plan de reestructuración de la sala de exhibición  e 

innovación  para mejorar el número de clientes satisfechos. 

 

2. Implementar medidas de control de calidad y servicio al cliente para 

ser más competentes en el mercado de electrodomésticos. 

 

3. Mejorar la percepción por parte de los clientes con respecto al 

Marketing Mix. 

 

4. Realizar un plan publicitario  y promocional que contribuya al 

incremento de clientes satisfechos. 

 

5. Realizar un taller de capacitación al personal para garantizar la 

excelencia  en cuanto a atención al cliente. 
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La observación, entrevista y encuesta realizada permite a la organización 

evaluar y optimizar los siguientes cinco aspectos mediante el plan de 

marketing: 

 

 Producto. 

 Precio 

 Plaza 

 Promoción 
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5. Desarrollo de Objetivos estratégicos del Plan de Marketing 

Objetivo estratégico N° 1 

 

Realizar un plan de reestructuración de la sala de exhibición  e innovación  

para mejorar el número de clientes satisfechos. 

 

 Problema 

 

La variedad y exhibición de los productos tanto en electrodomésticos 

como en muebles es inadecuada. 

 

 Meta 

 

Incrementar clientes satisfechos en un 15% hasta fines de 2017, de tal 

manera fortalecer la imagen de Almacén. 

 

 Estrategias 

 

Realizar estrategias de cambio en cuanto a la exhibición de los 

electrodomésticos “Merchandising” en el punto de venta, creando 

ambiente de calidez de hogar para que el cliente se sienta como en su 

casa y pueda tener la experiencia de hacer una prueba de los 

electrodomésticos como si lo tuviera instalado en su residencia. 
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 Tácticas 

 

Innovar en productos de mayor consumo en cuanto a color, tamaño, 

tecnología, calidad y precios. 

 

 Actividades 

 

Dar a conocer los productos y los beneficios de los mismos, hacer énfasis 

en el respaldo y las garantías de tal manera que Almacén Cristian crezca 

y haga sentir confianza. 

 

Diferenciar los productos por marcas y características, para que el cliente 

tenga opciones a la hora de adquirir productos con calidad cuando el 

presupuesto que estos destinaron previamente no sea un limitante.  

 

 Responsable 

 

Administrador 

 

 Tiempo 

 

Bimestral 

 

 Indicador 

  

Satisfacción del cliente. 
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 Presupuesto 

 

Los costos para este objetivo se consideran en $ 100.00 dólares de los 

Estados Unidos de América. 

 

Tabla N° 20 
 

Título: Costo del objetivo N° 1 
 

DETALLE UNIDAD 
COSTO 

UNITARIO 
TOTAL 

Adornos y decoración 2 $20,00 $40,00 

Señalética 8 $7,50 $60,00 

COSTOS TOTALES  $100,00  

 
Fuente: Anexo N° 18 
Elaborado por: Jéssica López 
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Antes 

 

 

Después 
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Antes 

 

 

Después 
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Tabla N° 21 
Título: Matriz de objetivo estratégico N° 1 

OBJETIVO ESTRATÉGICO N° 1 

Realizar un plan de reestructuración de la sala de exhibición  e innovación  para mejorar el número de clientes satisfechos. 

INDICADOR ESTRATEGIA ACTIVIDADES META TÁCTICA PRESUPUESTO RESPONSABLE TIEMPO 

Satisfacción 
del clientes 

Aplicar 
Merchadising 
en los puntos 
de venta 

Diferenciar los 
productos por 
marcas y 
características para 
que el cliente tenga 
opciones de adquirir 
productos con 
calidad cuando el 
presupuesto que 
ellos destinaron 
previamente no sea 
un limitante. 

Incrementar 
clientes 
satisfechos 
en un 15% 
hasta fines 
de 2017. 

Innovar en 
los productos 
y su 
presentación 
según color, 
tamaño, 
tecnología, 
calidad y 
precios. 

$ 100,00  Administradores 

B
im

e
s
tra

l 

Cliente 
satisfecho 

Dar a conocer los 
productos y sus 
beneficios haciendo 
énfasis en el 
respaldo y las 
garantías de tal 
manera que 
Almacén Cristian 
crezca y brinde 
confianza. 

Total de 
clientes 

Fuente: Objetivo 1 
Elaborado por: Jéssica López
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Objetivo estratégico  N° 2 

 

Implementar análisis en cuanto a calidad y servicio al cliente para ser más 

competentes en el mercado de electrodomésticos. 

 

 Meta 

 

Superar en un 2% el nivel de competitividad hasta fines de 2017. 

 

 Estrategia 

 

Obtener beneficios por medio del análisis de precios, calidad, y servicio de 

los competidores directos para determinar las modificaciones que se 

deben realizar con referencia al portafolio de electrodomésticos. 

 

 Tácticas 

 

Realizar periódicamente visitas a la competencia para identificar sus 

estrategias comerciales. 

 

 Actividades 

 

Realizar visitas y proformas a varias entidades de la competencia 

(Almacén John Montero, La gran Vía, Credi hogar). 
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 Responsable 

 

Gerente general 

 

 Tiempo 

 

Mensual 

 

 Indicador 

 

Nivel de productividad. 

 

 Presupuesto 

No se necesita invertir en este objetivo pues quien cumpla con estas 

actividades es  algún empleado que devenga el sueldo que percibe. 
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Tabla N° 22 
Título: Matriz de objetivo estratégico N° 2 

OBJETIVO ESTRATÉGICO N°2 

Implementar análisis en cuanto a calidad y servicio al cliente para ser más competentes en el mercado de electrodomésticos. 

INDICADOR ESTRATEGIA ACTIVIDADES META TÁCTICA 
PRESUPUEST

O 
RESPONSABL

E 
TIEMP

O 

Nivel de 
productividad 

 Obtener 
beneficios por 
medio del análisis 
de precios, 
calidad, y servicio 
de los 
competidores 
directos para 
determinar las 
modificaciones 
que se deben 
realizar con 
referencia al 
portafolio de 
electrodoméstico
s.          

Realizar proformas a 
varias entidades de la 
competencia.(Almacé
n John Montero, La 
gran Vía, Credi 
hogar) 

Superar en 
un 2% el 
nivel de 
competitivida
d hasta fines 
de 2017 

Realizar 
periódicament
e visitas a la 
competencia 
para identificar 
sus 
estrategias 
comerciales. 

$ 0.00 Gerente general 

M
e

n
s
u
a
l Venta de 

electrodoméstico
s y muebles por 

marca 

Venta total de 
electrodoméstico

s y muebles 

   

Fuente: Objetivo 2 
Elaborado por: Jéssica López
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Objetivo estratégico N° 3 

 

Mejorar la percepción por parte de los clientes con respecto al Marketing 

Mix. 

 

 Meta 

 

Incrementar hasta fines de 2017 un 15% en cuanto a clientes satisfechos. 

 

 Estrategias 

 

Implementar medidas de control de satisfacción del cliente. 

 

 Tácticas 

 

Sistema de recepción de quejas y sugerencias mediante un buzón. 

 

 

 Actividades 

 

Revisar periódicamente la información del buzón de quejas y sugerencias. 

 

Realizar periódicamente compras fantasmas (proformas) 
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 Responsable 

 

Administradora 

 

 Tiempo 

 

Mensual 

 

 Indicador 

 

Satisfacción del cliente 

 

 Presupuesto 

 

El costo para este objetivo es USD $ 85.00 dólares de estados Unidos de 

América. 

Tabla N° 23 
Título: Costo del objetivo N° 2 

 

DETALLE UNIDAD COSTO UNITARIO TOTAL 

Buzón para reclamos y sugerencias. 2 $ 40,00 $ 80,00 

Suministros de oficina 2 $ 5,00 $ 5,00 

COSTOS TOTALES $ 85,00 

         
         Fuente: Anexos 
         Elaborado por: Jéssica López 
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Modelo de buzón de quejas y sugerencias 
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Tabla N° 24 
Título: Costo del objetivo N° 3 

 

OBJETIVO ESTRATÉGICO N° 3 

Mejorar la percepción por parte de los clientes con respecto al Marketing Mix. 

INDICADOR ESTRATEGIA ACTIVIDADES META TÁCTICA PRESUPUESTO RESPONSABLE TIEMPO 

Satisfacción del clientes 

Implementar 
medidas de 
control de 
satisfacción 
del cliente.          

Revisar 
periódicamente 
la información 
del buzón de 

quejas y 
sugerencias Incrementar 

hasta fines 
de 2016 un 
15% en 
cuanto a 
clientes 
satisfechos. 

Sistema de 
recepción 
de quejas y 
sugerencias 
mediante 
un buzón 

$ 85,00  Administradores 

M
e

n
s
u

a
l 

Cliente satisfecho 

Realizar 
periódicamente 

compras 
fantasmas 

(proformas) 
Total de clientes 

 
Fuente: Objetivo 3 
Elaborado por: Jéssica López 
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Objetivo estratégico 4 

 

 

Realizar un plan publicitario  y promocional que contribuya al incremento 

de clientes. 

 

 Meta 

 

Incrementar hasta fines de 2016 un 25% el número de clientes de 

Almacén Cristian a través de publicidad y promoción. 

 

 Estrategias 

 

Dar a conocer Almacén Cristian, sus productos y características. 

 

Establecer base de datos para identificar clientes potenciales con poder 

adquisitivo. 

 

Crear convenios de crédito con instituciones. 

 

 Táctica 

 

Diseñar nuevas estrategias publicitarias: La internet, volantes y spots 

televisivos. 
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 Actividades 

 

Realizar visitas a empresas e instituciones locales. 

 

Incrementar aleatoriamente días de descuentos por líneas tanto en 

Almacén Cristian Matriz como en Almacén Cristian N° 2 acompañando a 

ello con música y animación por parte de los trabajadores. 

 

 Días de descuento en Almacén Cristian Matriz 

 

Lunes 
 

  10% de descuento en lavadoras. 

    
 Jueves   2% de descuento en neveras. 

            

Sábado    12% de descuento en video. 

   

            
 Días de descuentos en Almacén Cristian N° 2 

 

Lunes 
 

  3% de descuento en Juego de sala. 

    
 Jueves 

  
2% de descuento en dormitorio 

Sábado    15% de descuento en juego de comedor.  
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Tabla N° 25 
Título: Costo de Días de descuentos 

 
   

DÍA DE DESCUENTO LÍNEA PORCENTAJE TOTAL DESCUENTO 

Lunes Juego de sala 3% 

36865,03 

Jueves Dormitorio 2% 

Sábado Juego de comedor 4% 

Lunes Lavadoras 5% 

Jueves Neveras 2% 

Sábado Juego de comedor 4% 

TOTAL % 20% 

 
Fuente: Anexo  16 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Dar mantenimiento a la red social Facebook, actualizarla en cuanto a 

productos, precio, características, y promociones. 

 
Gráfico N° 15 

Título: Página de facebook de Almacén Cristian 

 

Fuente: www.facebook.com 
Elaborado por: Jéssica López 
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Pautar spots televisivos repetitivos en horarios de preferencia. 

 

Tabla N° 26 
Título: Costo del spot televisivo 

 

TIEMPO 

(MESES) 

DURACIÓN 

DEL SPOT 

PASADAS 

DIARIAS 

(MÍNIMAS) 

TOTAL 

PASADAS 

MENSUAL 

VALOR 

UNITARIO 

VALOR 

MENSUAL 

PASADAS DE 

BONIFICACIÓN 

DIARIAS 

TOTAL 

PASADAS + 

BONIFICACI

ÓN 

MENSUAL 

6 
30-45 

segundos 
3 90 $ 5,00 $ 450,00 2 $ 150,00 

12 
30-45 

segundos 
3 90 $ 4,00 $ 360,00 3 $ 180,00 

 

Fuente: Anexo N° 17 
Elaborado por: Jéssica López 

 

Imprimir publicidad en volantes. 

Gráfico N° 16 
Título: Modelo de Volante 

 

Fuente: Power point 
Elaborado por: Jéssica López 
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Establecer contacto con gerentes de empresas locales solicitar tiempo y 

espacio para formar base de datos. 

 

Responsable 

 

Gerente general 

 

Tiempo 

 

Trimestral 

 

Indicador 

 

Nivel de ventas 

 

Presupuesto 

 

El costo de este objetivo es de $ 37785,03 Dólares de los Estados Unidos 
de América 

 
 

 
Tabla N° 27 

Título: Costo del objetivo N° 4 

 

DETALLE UNIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL 

Publicidad televisiva 1  180,00 180,00 

Folletos 400 1,85 740,00 

Días de descuentos 1  36.865,03 36.865,03 

COSTOS TOTALES 37.785,03 

 
Fuente: Anexo N° 18 
Elaborado por: Jéssica López
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Tabla N° 28 
Título: Costo del objetivo N°4 

 

 

Fuente: Objetivo 4 
Elaborado por: Jéssica López. 
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Objetivo estratégico N° 5 

 

Realizar un taller de capacitación al personal para garantizar la excelencia 

en cuanto a atención al cliente. 

 

 Meta 

 

Lograr que hasta fines del 2016 Almacén Cristian cuente con personal 

altamente capacitado. 

 

 Estrategias 

 

Realizar talleres de capacitación al talento humano. 

 

Asistir a seminarios de capacitación para el gerente de Almacén Cristian 

cuando el SECAP realice la invitación. 

 

 Tácticas 

 

Gestionar taller de capacitación en el SECAP. 

Se entregará material didáctico para tales capacitaciones. 

 

 Actividades 

 

Desarrollar el taller de capacitación para todos los trabajadores.
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 Responsable 

 

Gerente general 

 

 Tiempo 

 

La capacitación se llevará a cabo anualmente. 

 

 Indicador 

 

Personal capacitado 

 

 Presupuesto 

 

El costo para este objetivo está determinado en  USD $ 175,00 dólares de 

los Estados Unidos de América. 

Tabla N° 29 
Título: Costo del objetivo N° 5 

DETALLE UNIDAD COSTO UNITARIO 

Capacitación al personal 3 150,00 

Materiales y suministros 1 25,00 

COSTO TOTAL 175,00 

 
Fuente: Anexos 
Elaborado por: Jéssica López. 
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Tabla N° 30 
Título: Plan de capacitación para trabajadores de Almacén Cristian 

 
 

 
 

Fuente: Anexos 
Elaborado por: Jéssica López. 

TRABAJADORES META OBJETIVOS ACTIVIDADES TIEMPO RESPONSABLE MATERIALES

Intriago Vera Nery Ivan 

Altamirano Sanchez 

Humberto Napoleón

Altamirano Sanchez 

Renso Anselmo

Arcos Bonilla María 

Luisa Dolores

Arcos Bonilla Emili 

Jacqueline
Bueno Chuva Wilmer 

Patricio

Altamirano Arcos 

Leonardo Napoleón

Borja Galeas Victor 

Fernando

Semana # 2

Semana # 3

Gerente

TEMA: Mejora en calidad de servicio

PLAN DE CAPACITACIÓN PARA ALMACÉN CRISTIAN

DOCUMENTOS TÉCNICO – 

EDUCATIVO: entre ellos 

tenemos: certificados, 

encuestas de evaluación, 

material de estudio, etc.

Desarrollo de trabajos 

prácticos que se vienen 

realizando cotidianamente.

Presentación de casos 

casuísticos de su área.

Realizar talleres

Metodología de exposición 

dialogar sobre errores 

comunes.

Semana # 1

Capacitar al 

100% Gerentes, 

jefes de 

departamento, 

secciones y 

personal 

operativo de la 

empresa 

Preparar al  personal para la 

ejecución eficiente de sus 

responsabilidades que asuman en 

sus  puestos.

Mejorar la interacción entre los 

colaboradores y, con ello, a elevar 

el interés por el aseguramiento de 

la calidad en el servicio.

Mantener al  colaborador al día con 

los avances tecnológicos, lo que 

alienta la iniciativa y la creatividad y 

ayuda a prevenir la obsolescencia 

de la fuerza de trabajo.

INFRAESTRUCTURA: Las 

actividades de capacitación se 

desarrollaran en ambientes 

adecuados proporcionados 

por la gerencia de la empresa.

MOBILIARIO, EQUIPO Y 

OTROS: está conformado por 

carpetas y mesas de trabajo, 

pizarra, plumones, total folio, 

equipo multimedia, TV-VHS, y 

ventilación adecuada.
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Tabla N° 31 
Título: Objetivo estratégico 5 

OBJETIVO ESTRATÉGICO N° 5 

Realizar un taller de capacitación al personal para garantizar la excelencia en cuanto a atención al cliente. 

INDICADOR ESTRATEGIA ACTIVIDADES META TÁCTICA PRESUPUESTO RESPONSABLE TIEMPO 

Personal capacitado 

Realizar 
talleres de 
capacitación 
al talento 
humano 

Desarrollar el 
taller de 

capacitación 
para todos los 
trabajadores.  

Lograr que 
hasta fines 
del 2017 
Almacén 
Cristian 
cuente con 
personal 
altamente 
capacitado. 

Gestionar taller 
de 
capacitación 
en el SECAP. 
Se entregará 
material 
didáctico para 
tales 
capacitaciones. 

$ 175,00  Gerente general 

A
n

u
a
l 

Personal capacitado 

Total de recurso humano 

 
Fuente: Objetivo 5 
Elaborado por: Jéssica López
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Costo total del Plan de Marketing propuesto 

 

Tabla N° 32 
Título: Costo total del Plan de marketing 

Valores en dólares de los Estados Unidos de América 

OBJETIVO COSTO 

1 
Realizar un plan de reestructuración de la sala de exhibición  
e innovación  para mejorar el número de clientes satisfechos. 

          100,00  

2 
Implementar análisis en cuanto a calidad y servicio al cliente 
para ser más competentes en el mercado de 
electrodomésticos. 

 $0.00  

3 
Mejorar la percepción por parte de los clientes con respecto 
al Marketing Mix. 

            85,00  

4 
Realizar un plan publicitario  y promocional que contribuya al 
incremento de clientes. 

     37.785,03  

5 
Realizar un taller de capacitación al personal para garantizar 
la excelencia en cuanto a atención al cliente. 

          175,00  

TOTAL PLAN ESTRATÉGICO 

     38.145,03  
 
Fuente: Tabla N° 20, 23, 27, 29. 
Elaborado por: Jéssica López 
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Evaluación y control del plan de marketing para “Almacén Cristian” 

Tabla N° 33 

Título: Cuadro resumen de mando integral

 
Fuente: Objetivos estratégicos  
Elaborado por: Jéssica López 

Medición Análisis

Mensual Mensual

Superar en un 

2% el nivel de 

competitividad 

hasta fines de 

2016

Dar a conocer Almacén 

Cristian, sus productos 

y características.

Mejorar la percepción 

por parte de los 

clientes con respecto al 

Marketing mix.

Implementar medidas 

de control de 

satisfacción del cliente.

Trimestral

Obtener beneficios por 

medio del análisis de 

precios, calidad, y 

servicio de los 

competidores directos 

para determinar las 

modificaciones que se 

deben realizar con 

referencia al portafolio 

de electrodomésticos.         

Implementar análisis 

en cuanto a calidad y 

servicio al cliente para 

ser más competentes 

en el mercado de 

electrodomésticos.

Venta de electrodomésticos y 

muebles por marca

Venta total de 

electrodomésticos y mueblesNivel de 

productividad

Personal capacitado
Anual Anual

Personal 100% 

capacitado

Atención al 

clienteTotal de personal

Aprendizaje y 

crecimiento

Realizar talleres de 

capacitación al talento 

humano

Realizar un taller de 

capacitación al 

personal para 

garantizar la excelencia 

en cuanto a atención al 

cliente.

Personal 

capacitado

Planeación 

estratégica

Ventas 2016

Satisfacción 

del clientes Cliente satisfecho
Mensual

Incrementar 

hasta fines de 

2016 un 15% en 

cuanto a clientes 

satisfechos.Total de clientes

Mercadeo

Total de clientes

Cliente

Realizar un plan 

publicitario  y 

promocional que 

contribuya al 

incremento de clientes.

Nivel de 

ventas

Ventas 2015
Trimestral

Incrementar 

hasta fines de 

2016 un 25% el 

número de 

clientes de 

Almacén 

Cristian a través 

de publicidad y 

Meta Proceso

Financiera
Aplicar Merchadising en 

los puntos de venta

Realizar un plan de 

reestructuración de la 

sala de exhibición  e 

innovación  para 

mejorar el número de 

clientes satisfechos.

Satisfacción 

del clientes Cliente satisfecho
Bimensual Semestral

Incrementar 

clientes 

satisfechos en 

un 15% hasta 

fines de 2016.

Perspectiva
Directrices 

estratégicas
Objetivos Indicador Indice

Frecuencia
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h. CONCLUSIONES; 

 

Al culminar el presente trabajo investigativo se detalla las siguientes 

conclusiones: 

 

 “Almacén Cristian” no cuenta con un plan de marketing,  que le permita 

dar a conocer a los clientes  los productos y servicios que oferta y de 

tal manera tener un mejor posicionamiento en el mercado de 

electrodomésticos y muebles del cantón Lago Agrio. 

 

 La empresa carece de Gerencia estratégica para llevar a cabo 

procedimientos internos en gestión de conocimiento, que puedan 

afectar el sistema holístico que es la organización en la actualidad. 

 

 La saturación del mercado en la zona de influencia está opacando las 

diferentes estrategias que actualmente “Almacén Cristian” está 

ofreciendo en sus puntos de venta.  

 

 De acuerdo al análisis interno, en la matriz MEFI se obtuvo como 

resultado 2.98 lo que significa que “Almacén Cristian” posee una 

estructura interna fuerte y que si aprovecha sus fortalezas que 

predominan sobre sus debilidades tendrá resultados óptimos en el 

mercado local. 
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 “Almacén Cristian” realiza planes promocionales que no son positivos 

por lo cual es necesario redireccionar estos planes para que le permita 

ofrecer un valor adicional a los clientes. 

 
 

 Según el análisis externo, en la matriz EFE se obtuvo como resultado 

2,15 puntos es decir que “Almacén Cristian” no está provechando sus 

oportunidades y tiene demasiadas amenazas. 

 

 El presupuesto necesario para ejecutar el Plan de marketing propuesto 

para “Almacén Cristian” es de $ 38.145,03 dólares. 
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i. RECOMENDACIONES ; 

 

Una vez concluido el trabajo investigativo de tesis es pertinente realizar 

las siguientes recomendaciones: 

 

 Se recomienda aplicar el Plan de Marketing propuesto para optimizar 

las condiciones de “Almacén Cristian” frente al mercado y su 

competencia. 

 

 Se indica desarrollar programas de evaluación y control del personal. 

 

 Se sugiere a la empresa establecer de forma ordenada y estratégica 

las diferentes áreas de la compañía especialmente la comercial con la 

finalidad de avanzar en la gestión de mercadeo y ventas. 

 

 Se sugiere capacitar en los diferentes cargos a los trabajadores, para 

que obtengan buenos resultados en la gestión que realicen y evitar 

deficiencias en el clima organizacional. 

 

 Se aconseja realizar Relaciones Públicas en eventos sociales públicos 

y privados para lograr recordación de la marca “Almacén Cristian”. 
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k. ANEXOS; 

 

Ficha Resumen 

a. Tema; 

 

“Plan de Marketing para “Almacén Cristian” del Cantón Lago Agrio, 

Provincia de Sucumbíos para el año 2016.”. 

 

b. Problemática; 

 

b.1. Contextualización; 

 

Macro 

 

Ecuador es un país que posee inequidad social, bajo desarrollo del capital 

humano, grandes deficiencias en el desarrollo institucional, economía 

subdesarrollada y una inestabilidad política muy fuerte. En los últimos 

tiempos Ecuador vive una grave contrariedad en materia económica, que 

envuelve al país en una ola de incertidumbre debido principalmente a la 

inesperada caída del precio del petróleo y la disminución de envío de 

remesas de los migrantes ecuatorianos. 

 

La crisis financiera es la causa de varios problemas que aquejan a 

nuestro país, siendo el gremio comercial los principales en ser 
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perjudicados;  ligado a ello también se contempla como una causa la 

inestabilidad climática y también la crisis de las grandes potencias 

mundiales ya que somos un país sub desarrollado y nuestra economía 

depende de aquellos países más potenciales  por las diferentes 

exportaciones que realizamos hacia el exterior. 

Los procedimientos y planes aplicados a la mercadotecnia dentro de la 

plaza comercial tan inconformista e insostenible en la que nos 

encontramos no es eficiente por tanto la estabilidad dentro de la 

competencia no es razonable. 

 

Meso 

 

La expansión y crecimiento que han tenido los proyectos de vivienda e 

interés social en Lago  Agrio han sido los impulsadores para que la 

demanda se intensifique en el medio y las firmas comerciales puedan 

ofertar sus productos para equipar los hogares y establecimientos con 

muebles y artefactos de las mejores marcas y con tecnología de punta, 

posibilitando así que el sector de electrodomésticos incremente sus 

ventas, sin embargo se establece que a causa de la falta de solvencia y 

liquidez de los consumidores es ineludible que las empresas deban contar 

con amplia solvencia para de esta manera invertir en capital de trabajo y 

poder ofertar la distribución de sus productos a crédito en el mercado 

elevando el interés de los clientes, no obstante la administración carece 

de técnicas  y procedimientos enmarcados en un plan de marketing  que 
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permita evitar el aumento innecesario de los costos alejando a nuestro 

mercado objetivo. 

 

Micro 

 

Singularmente “Almacén  Cristian” es una cadena de fines comerciales 

dedicada a la distribución de una amplia gama de productos tecnológicos 

para el hogar de alta rotación tanto eléctricos  como en muebles, situado 

en un punto estratégico de Lago Agrio; sin embargo, a pesar de los 

múltiples esfuerzos realizados debido a la crisis financiera por la que el 

país y el mundo atraviesa se ha generado un desnivel muy significativo en 

cuanto a la productividad en ventas dentro de la entidad, simultáneo a ello 

durante toda su existencia  la entidad se ha desarrollado bajo una 

administración empírica por parte del Gerente propietario el Sr. Napoleón 

Altamirano  y su esposa Sra. María Luisa Arcos quienes sin ver la 

necesidad de aplicar conocimientos teóricos- administrativos a su vez 

emprender estudios profundos y cuidadosos, tendientes a lograr la 

máxima efectividad del proceso de ventas y trabajo eficiente del talento 

humano. 

 

c. Justificación; 

 

Toda empresa ajenamente a su origen, tamaño, finalidad o medio en que 

se desenvuelve precisa de un Plan de Marketing, es por ello que se 

perpetra el presente proyecto investigativo que procurará orientar de 
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manera clara y concisa para su práctico uso acorde a la necesidad de 

“Almacén Cristian” mediante la aplicación de conocimientos y estrategias 

tanto conceptuales como teóricas que avalen el conocimiento empírico ya 

existente; de tal forma diseñar estrategias que permitirán   planear, 

organizar, dirigir y controlar con el objeto de hacer frente a los bruscos 

cambios que día a día son  aún más exigentes en el actual mercado 

globalizado, formando un alto compromiso a nivel cualitativo y cuantitativo  

de todos sus miembros para acatar y cumplir a cabalidad con los planes 

de acción, sólo de tal forma se podrá lograr la consecución de los 

objetivos y crecimiento de la organización expresado en utilidades. 

 

c.1. Justificación Social 

 

Las ventas han disminuido significativamente para la mayoría de las 

casas comerciales y prestadoras de servicios de la localidad por ende es 

justo y necesario la aplicación de un buen Plan de marketing que 

conservará con vida empresarial a Lago Agrio, y primordialmente captará 

y fidelizará  nuevos clientes para “Almacén Cristian”. 

 

c.2. Justificación Académica 

 

Considerando que la Universidad Nacional de Loja manifiesta que es 

sustancial la investigación y el aporte que como estudiantes podemos 

atribuir a la sociedad, por tal razón a través de esta investigación se 
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pretenderá optimizar el trabajo de campo administrativo y al mismo tiempo 

permitirá reforzar todos los conocimientos adquiridos hasta la actualidad 

por tanto serán complementados con la investigación y práctica de esta 

tesis. 

 

c.3. Justificación Económica 

 

Con la implementación de este proyecto se buscará la conservación de 

los empleados que actualmente laboran en Almacén Cristian y  la 

posibilidad de generar nuevas fuentes de empleo. 

 

d. Objetivos; 

 

Objetivo General 

 

Diseñar un Plan de Marketing  para “Almacén Cristian” con el fin de 

incrementar sus Ventas. 

 

 Objetivos Específicos 

 

 Efectuar un análisis  diagnóstico situacional de “Almacén Cristian” del 

Cantón Lago Agrio. 

 

 Realizar un análisis de factores externos (MEFE)  que inciden en la 

empresa objeto de estudio. 
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 Elaborar un análisis de factores internos (MEFI) que permita identificar las 

fortalezas y debilidades de  “Almacén Cristian”. 

 

 Elaborar un análisis FODA de la empresa objeto de estudio. 

 

 Elaborar la Matriz de Alto Impacto que admita  desarrollar los objetivos 

estratégicos para “Almacén Cristian”. 

 

 Determinar los objetivos estratégicos que permitirán mejorar el 

rendimiento empresarial de “Almacén Cristian”.  

 

 

e. Metodología; 

 

Métodos 

 

Método Inductivo 

 

Mediante este método se podrá elaborar conclusiones generales y 

administrativas a partir de expresiones observacionales, facilitará al 

proponente la información  que parte desde lo particular a lo general. 

 

Método Deductivo 

 

Este método será la base elemental, con apoyo de información de 

(internet, libros, revistas, módulos) que dará a conocer al proponente de 
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forma general el panorama de las empresas de electrodomésticos a nivel 

mundial, nacional, y local. 

 

Método Bibliográfico 

 

Será de notable importancia ya que, mediante la investigación, el análisis 

y la síntesis que se realizará en libros, revistas, documentos existentes en 

bibliotecas y en la web, permitirán extraer conceptos que refuerzan y 

sostienen la temática referida en este proyecto de tesis. 

 

Método Estadístico 

 

Este método le proveerá al proponente facilidad para tabular e interpretar 

los resultados, consistirá en una serie de procedimientos para el manejo 

de los datos cualitativos y cuantitativos de la investigación, dicho manejo 

de datos tendrá por propósito la comprobación, en una parte de la 

realidad de una o varias consecuencias verticales deducidas de la 

encuesta de la investigación. 

 

Nivel o tipo de Investigación 

 

Investigación Exploratoria 

 

Se realizará una exploración al problema de la falta de Plan de Marketing  

en “Almacén Cristian”. 
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Investigación Descriptiva 

 

El propósito de esta investigación es que el investigador describe 

situaciones y eventos como es y cómo se manifiesta determinados 

fenómenos. Valderrama S (2000, p. 30). 

 

Investigación correlacional 

 

La investigación con asociación de variables tienen como propósito medir 

el grado de relación que existe entre dos o más conceptos o variables. 

Valderrama S (2000, p. 32). 

 

En el trabajo investigativo se pretenderá determinar la correlación entre la 

Variable Independiente (cliente) Variable Dependiente (ventas). 

 

Investigación de Campo 

 

Es el estudio sistemático de los hechos en el lugar en que se produce los 

acontecimientos. Herrera L (2002, pág. 134). 

 

En  esta modalidad se tomará contacto en forma directa con la realidad 

para obtener información de “Almacén Cristian” de acuerdo a los objetivos 

de proyecto. 
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Técnicas e instrumentos. 

 

Se utilizarán las técnicas de encuestas y entrevistas, así como para el 

método deductivo se utilizará las técnicas de libros, revistas e internet. 

 

Técnicas de recolección bibliográfica 

 

Se recolectará información y su aplicación será en base a las normas 

APA. 

 

Técnicas para la recolección de datos empíricos 

 

Se utilizará la técnica de información base, fuentes de información 

primaria dentro de las cuales se encuentran los grupos de discusión, 

entrevista en profundidad, observación directa y encuestas. 

 

Observación 

 

Esta técnica permitirá tener una previa información objetiva a cerca del 

caso en estudio, de manera que me ayudará de a poco ir despejando las 

dificultades de la investigación. 

 

Encuesta 

 

Sin duda la técnica de la encuesta jugará un papel fundamental, en el 

transcurso del proceso de investigación, ya que aportará datos 

fundamentales obtenidos de la comunidad – empresa. 
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ANEXO 2 
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ANEXO 3 
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ANEXO 4 

Formato de ficha de observación directa 
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ANEXO 5 

Solicitud de Autorización  de Investigación
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ANEXO 6 

Solicitud de Documentos Legales 
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ANEXO 7 

Oficio del Gerente de Almacén Cristian 
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ANEXO 8 

Registro único del contribuyente de Almacén Cristian
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Registro único De Contribuyente de Almacén Cristian 2
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ANEXO 9 Planilla de empleados.
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ANEXO 10  

Cartera de Clientes Almacén Cristian Principal 
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ANEXO 11 

Clientes de Almacén Cristian Muebles 
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ANEXO 12 

Proforma spots televisivo 
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ANEXO 13 

Proforma publicitario 
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ANEXO 14 

 

PIB actual según Banco Central del Ecuador 

 

Tasa de interés activa 
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ANEXO 15 

Fuente para determinar la inflación actual 
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