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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo disefiar e implementar un plan estratégico orientado
a impulsar el crecimiento y fortalecer el posicionamiento competitivo de Almacenes
Electroparc en la ciudad de Riobamba. La problematica central identificada se relaciona con
la ausencia de un direccionamiento estratégico formal, lo que ha generado debilidades en la
gestion organizacional, comercial y financiera, limitando su capacidad para competir de
manera efectiva en el mercado.

En cuanto a la metodologia, la investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto de tipo
descriptivo, integrando técnicas cualitativas y cuantitativas, entre las que se incluyen
encuestas, entrevistas y observacion directa. Para el analisis estratégico se emplearon
herramientas como el modelo PESTEL, las cinco fuerzas de Porter y la matriz FODA, lo que
permitio evaluar tanto el entorno interno como el externo de la organizacion.

Los resultados evidencian que la empresa cuenta con fortalezas relevantes, como su
trayectoria en el mercado, la diversidad de productos y una base de clientes consolidada. No
obstante, se identifican limitaciones importantes, entre ellas la ausencia de planificacion
estratégica, la falta de estandarizacion de procesos, la limitada capacitacion del personal y
debilidades en las areas de marketing y control financiero. A esto se suma un entorno
competitivo exigente, caracterizado por la presion en los precios, la presencia de multiples
competidores y el crecimiento del comercio digital.

A partir de estos hallazgos, se propone la implementacion de un plan estratégico basado en
el enfoque del Balanced Scorecard, el cual articula objetivos e indicadores en las perspectivas
financiera, del cliente, de procesos internos y de aprendizaje organizacional. Esta propuesta
busca mejorar la eficiencia operativa, fortalecer la relacion con los clientes, optimizar la
gestion financiera y potenciar el desarrollo del talento humano, contribuyendo al crecimiento
y sostenibilidad de la empresa.

En conclusién, la adopcion de una planificacion estratégica estructurada permitird a
Almacenes Electroparc mejorar su posicionamiento en el mercado, tomar decisiones con
mayor sustento y adaptarse de manera mas efectiva a las condiciones del entorno,
favoreciendo su sostenibilidad en el mediano y largo plazo.

Palabras clave: Planificacion estratégica, competitividad empresarial, posicionamiento,

Balanced Scorecard, diagnostico organizacional.
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ABSTRACT

This study aims to design and implement a strategic plan focused on promoting growth and
strengthening the competitive positioning of Almacenes Electroparc in the city of Riobamba.
The main issue identified is the lack of a formal strategic direction, which has led to
weaknesses in organizational, commercial, and financial management, limiting the
company’s ability to compete effectively in the market.

Regarding the methodology, the research was conducted using a mixed-methods approach
with a descriptive scope, integrating both qualitative and quantitative techniques, including
surveys, interviews, and direct observation. Strategic analysis tools such as the PESTEL
model, Porter’s Five Forces, and the SWOT matrix were applied to evaluate both the internal
and external environment of the organization.

The results indicate that the company has relevant strengths, such as its market experience,
product diversity, and a consolidated customer base. However, significant limitations were
also identified, including the absence of strategic planning, lack of process standardization,
limited staff training, and weaknesses in marketing and financial control. Additionally, the
company operates in a highly competitive environment characterized by price pressure, the
presence of multiple competitors, and the growth of digital commerce.

Based on these findings, the implementation of a strategic plan based on the Balanced
Scorecard approach is proposed. This model integrates objectives and indicators across
financial, customer, internal process, and learning and growth perspectives. The proposal
aims to improve operational efficiency, strengthen customer relationships, optimize financial
management, and enhance human talent development, contributing to the company’s growth
and long-term sustainability.

In conclusion, the adoption of a structured strategic planning approach will enable Almacenes
Electroparc to improve its market positioning, make more informed decisions, and better
adapt to changing environmental conditions, ensuring its sustainability in the medium and
long term.

Keywords: Strategic planning, business competitiveness, positioning, Balanced Scorecard,

organizational diagnosis.
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INTRODUCCION

En la ciudad de Riobamba, el sector comercial de electrodomesticos, motocicletas y muebles
presenta un comportamiento dinamico, impulsado por el crecimiento del comercio local y la
incursion de nuevos actores, tanto fisicos como digitales. En este contexto, Almacenes
Electroparc, empresa con 17 afios de trayectoria en el mercado, desarrolla actividades de
comercializacion dirigidas a diversos segmentos de clientes, incluyendo familias, hogares,
trabajadores y consumidores del sector medio y popular. La empresa cuenta con presencia
en tienda fisica y canales digitales, lo que le permite mantener contacto con una amplia base
de clientes.

A pesar de su experiencia, Electroparc enfrenta diversas limitaciones que inciden en su
competitividad. Entre los principales problemas se identifica la pérdida de posicionamiento
frente a competidores directos como Total Home, Almacenes Henry y Almacenes Ledn,
quienes destacan por ofrecer un mejor servicio al cliente y politicas de precios mas atractivas.
También se identifican debilidades en la gestion interna de la empresa, principalmente
relacionadas con la falta de un direccionamiento estratégico formal. No se cuenta con una
definicién clara de la mision, vision y objetivos organizacionales, lo que influye directamente
en la forma en que se toman las decisiones, las cuales se basan en gran medida en la
experiencia mas que en un analisis técnico estructurado.

Estas limitaciones se reflejan en el area comercial y de marketing. La empresa presenta una
visibilidad de marca reducida, pocas estrategias orientadas a la fidelizacion de clientes y una
limitada diferenciacion frente a la competencia. En consecuencia, la ausencia de una
planificacion estructurada dificulta la identificacion de oportunidades de crecimiento, el uso
eficiente de los recursos y el desarrollo de ventajas competitivas sostenibles. Esto incrementa
el riesgo de pérdida de participacion en el mercado y afecta su estabilidad en el mediano y
largo plazo (Kotler & Keller, 2016; Kaplan & Norton, 1996).

Frente a esta situacion, el presente proyecto se orienta a abordar una problematica real dentro
de Almacenes Electroparc, mediante el disefio e implementacién de un plan estratégico
enfocado en su crecimiento y en el fortalecimiento de su posicionamiento en la ciudad de
Riobamba. Su importancia radica en la posibilidad de analizar tanto el entorno interno como
externo de la empresa, identificar factores clave de competitividad y plantear estrategias en

areas como la gestién financiera, comercial, operativa y del talento humano. Ademas, el
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estudio aporta desde el d&mbito académico al aplicar herramientas de la administracion
estratégica en un caso empresarial concreto.

El objetivo general consiste en disefiar e implementar un plan estratégico que contribuya al
crecimiento y fortalecimiento competitivo de Almacenes Electroparc, con una proyeccion
que supere el ambito local. Para ello, se plantea desarrollar un diagndéstico integral de la
situacion actual, analizar el entorno competitivo del sector, definir objetivos estratégicos en
areas clave de gestion y estructurar un plan operativo que incluya indicadores, metas y
responsables que permitan dar seguimiento al desempefio organizacional.

En cuanto a la metodologia, la investigacion se desarrolla bajo un enfoque mixto con alcance
exploratorio-descriptivo, lo que permite integrar técnicas cuantitativas y cualitativas para
comprender de manera mas completa la realidad de la empresa. La informacion se recopila a
través de herramientas como la observacion, entrevistas y encuestas (Martinez & Ontiveros,
2016), complementadas con el uso de modelos de analisis estratégico como el PESTEL vy las
cinco fuerzas de Porter, con el proposito de estructurar el diagnostico del entorno interno y
externo.

El estudio se fundamenta en enfoques tedricos relacionados con la planificacion estratégica,
el marketing y la gestion organizacional, los cuales orientan la propuesta hacia la mejora de
procesos, el fortalecimiento del posicionamiento de marca y el incremento de la
competitividad. De esta forma, se busca integrar la teoria con la préctica, generando
propuestas aplicables a la realidad de la empresa.

La importancia de la investigacion puede analizarse desde tres dimensiones. En el &mbito
académico, contribuye al desarrollo de estudios aplicados en pequefias y medianas empresas,
fortaleciendo el andlisis estratégico y la toma de decisiones (Mintzberg et al., 2010). Desde
la perspectiva empresarial, busca mejorar la gestion y el desempefio de Electroparc mediante
la formulacion de estrategias que optimicen sus procesos y refuercen su posicionamiento
(Kaplan & Norton, 1996). Finalmente, en el ambito socioeconémico, aporta al
fortalecimiento de una empresa que genera empleo local, contribuyendo al desarrollo
econdmico y sirviendo como referencia para otras organizaciones del sector. En este sentido,

el estudio establece un vinculo claro entre la teoria y su aplicacion préactica.
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CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE ALMACENES ELECTROPARC

1.1 Descripcion general de la empresa

ELECTROPARC * .~ —

v
Facilita tu compra b p

Renueva tu hogar
estilo y comodidad ‘/
s < A

Figura 1. Almacenes Electroparc
Fuente: Elaboracion propia. (2026)

Almacenes Electroparc es una empresa ubicada en la ciudad de Riobamba, dedicada a la
comercializacion de electrodomésticos, motocicletas y muebles. Su actividad se orienta a
atender las necesidades de distintos segmentos de clientes dentro del mercado local. A lo
largo de sus 17 afios de trayectoria, ha logrado mantenerse y posicionarse como un referente
en el sector, ofreciendo productos tanto para el hogar como para la movilidad.

La empresa desarrolla sus operaciones a través de varias sucursales, tanto dentro como fuera
de la ciudad, y complementa su actividad con el uso de canales digitales. Esto le ha permitido
mantener una relacion cercana con sus clientes y adaptarse, en cierta medida, a los cambios
del entorno comercial. Su enfoque esta dirigido a un publico diverso, principalmente familias
de nivel socioecondmico medio y popular, lo que le ha permitido consolidar una base de
clientes amplia.

En cuanto a su estructura organizacional, Almacenes Electroparc cuenta con
aproximadamente 50 colaboradores distribuidos en areas operativas, comerciales y
administrativas. Sin embargo, la gestion de la empresa presenta limitaciones importantes,
especialmente por la falta de un direccionamiento estratégico formal. Esta situacion ha
dificultado la organizacién de los procesos, la definicion clara de objetivos y la toma de
decisiones sustentadas en criterios técnicos.

A pesar de su experiencia y presencia en el mercado, la empresa enfrenta varios desafios,

entre los que destacan el incremento de la competencia, los cambios en el comportamiento
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del consumidor y la necesidad de adaptarse a entornos digitales cada vez mas exigentes. En
este contexto, resulta necesario replantear su modelo de gestion, con el fin de fortalecer su
posicionamiento y garantizar su sostenibilidad a lo largo del tiempo.

Con este argumento, la elaboracion de un plan estratégico representa una oportunidad para
estructurar la gestion organizacional de Almacenes Electroparc, optimizar el uso de sus
recursos y establecer lineamientos claros que permitan mejorar su competitividad en el mercado

local.

1.1.1 Resefa historica

ELECTROPARC. CIA. LTDA.

Figura 2. Logotipo Electroparc
Fuente: Elaboracion propia. (2026)

Almacenes Electroparc con el propdésito de ofrecer productos accesibles para el hogar inicié
sus actividades el 10 de octubre del 2009 en la ciudad de Riobamba. En el afio 2012 su gerente
propietario decide ampliar su negocio y abrir dos nuevas sucursales una ubicada en el Centro
Comercial Popular la Condamine de Riobamba y otro en la ciudad de Alausi en la Av. 5 de
junio y Esteban de Orozco. Actualmente cuenta con sucursales en Bucay, Pallatanga
Chillanes y otras dentro de la ciudad de Riobamba. Desde sus inicios, la empresa ha enfocado
su operacion en la comercializacion de electrodomésticos, motocicletas y muebles,

adaptandose progresivamente a las necesidades del mercado.

A lo largo de su trayectoria, la empresa ha experimentado un crecimiento sostenido,
ampliando su portafolio de productos y fortaleciendo su presencia en el sector comercial. Sin
embargo, dicho crecimiento se ha desarrollado principalmente de manera empirica, sin la

implementacion de herramientas formales de planificacion estratégica.
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1.1.2 Actividad econdmica

Almacenes Electroparc se especializa en la comercializacion de bienes de consumo duradero,
entre los que destacan electrodomésticos, motocicletas y muebles. Su actividad forma parte
del sector comercial, el cual se caracteriza por un alto nivel de competencia y por cambios

constantes en las preferencias y necesidades de los consumidores.

1.1.3 Estructura organizacional

La empresa dispone de una estructura organizacional de tipo funcional, integrada por éreas
comerciales, administrativas y operativas. No obstante, se observa que esta estructura no se
encuentra formalmente definida, lo que puede ocasionar duplicidad de funciones, falta de

claridad en las responsabilidades y dificultades en la coordinacion de las actividades.

GERENTE GENERAL

- e - . Jefe de
Administracion Contabilidad Jefe Comercial Bodega
Facturacion Contador Vendedor Bodega
Almancén
Caja Auxiliar Vendedor Chofer
Contable Recorrido Despacho

Figura 3. Organigrama Electroparc
Fuente: Elaboracién propia. (2026)

1.1.4 Productos y servicios

El portafolio de Almacenes Electroparc esta conformado por una variedad de productos que
incluyen electrodomésticos para el hogar, motocicletas y muebles, orientados a cubrir las

necesidades de sus clientes en el mercado local.
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Ademas de la oferta de productos, la empresa proporciona facilidades de pago y un servicio

de atencion personalizada, lo que le permite generar cercania con sus clientes y diferenciarse

frente a otros competidores del sector.

Tabla 1. Catalogo de productos
| LINEA BLANCA

Refrigeradores

Indurama, Electrolux, Walker, SMC, LG, Samsung, TCL, Hamilton
Beach, Home

Cocinas / Cocinetas

Indurama, Ecoline, Mabe

Congeladores

Indurama, TCL, Walker, SMC, Hamilton Beach, Home

Vitrina

Indurama, Walker

Lavadoras

Indurama, Electrolux, Walker, LG, Samsung, TCL, Hamilton Beach

Secadoras de Ropa

Indurama, LG, Whirlpool

Minibar

Indurama, Electrolux, Walker, SMC, TCL, Hamilton Beach, Home

Microondas Indurama, Electrolux, Hamilton Beach
LINEA CAFE
Televisores Indurama, Motorola, LG, Samsung, TCL, ZitroTv, Hyundai, Stargold

Minicomponentes

LG, Sony

Caja amplificada

Beta 3, Bazzuka, Italy Audio

LINEA MUEBLES

Roperos Muebles el bosque, La promesa

Camas Proveedor Local

Salas Muebles el bosque, proveedor local

Colchones Chaide y Chaide, resorpedic, paraiso
ELECTRONICO

Celulares Samsung, IPhone, Redmi, Tecno, Xiaomi

Laptops HP, Dell, Lenovo, Assus Vivo Book
MOTOCICLETAS

Scooter Ranger, Factory, Daytona, Honda, Yamaha, Loncin, Thunder, Motor

Deportiva 1, Shineray, Tukko, IGM,

Utilitaria/Trabajo

Enduro/Cross

Custom

Doble Proposito

Laptops HP, Dell, Lenovo, Assus Vivo Book

Motos Eléctrica

Ranger, Factory, Aima

Fuente: Elaboracion propia. (2026)

1.2 Diagnéstico interno

El diagnostico interno es una etapa clave dentro del analisis estratégico, ya que permite
comprender como esta funcionando la organizacion a nivel interno. A través de este proceso,

se identifican las principales fortalezas y debilidades en relacién con los recursos,
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https://www.google.com/search?q=Custom&sca_esv=a34d0b4f4b0c4824&sxsrf=ANbL-n7bqtd-fnekxFPaFNedT8LNNkhpVg%3A1774370241001&ei=wL3CaejZPNWIwbkP7dnRyQI&biw=1536&bih=730&ved=2ahUKEwiJ7Jai_7iTAxUXSDABHR1RBaUQgK4QegQIARAF&uact=5&oq=como+se+conoce+la+linea+MOTOS+EN+almacen&gs_lp=Egxnd3Mtd2l6LXNlcnAiKGNvbW8gc2UgY29ub2NlIGxhIGxpbmVhIE1PVE9TIEVOIGFsbWFjZW4yBRAAGO8FMgUQABjvBTIFEAAY7wUyBRAAGO8FSKo0UNYSWMYxcAF4AJABAJgB5QGgAccNqgEFMC44LjK4AQPIAQD4AQGYAgagApkGwgIIEAAY7wUYsAPCAgoQIRgKGKABGMMEwgIIECEYoAEYwwSYAwCIBgGQBgWSBwMxLjWgB9IpsgcDMC41uAePBsIHBTAuNC4yyAcRgAgB&sclient=gws-wiz-serp
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capacidades y procesos de la empresa. Esto facilita una mejor comprension de su desempefio

y sirve como base para plantear estrategias orientadas a mejorar su competitividad.

En el caso de Almacenes Electroparc, el diagnéstico se realizé a partir de informacién
primaria obtenida mediante encuestas, entrevistas al personal y la observacién directa de los
procesos. Estas herramientas permitieron analizar las distintas areas de gestion de la empresa
e identificar aspectos relevantes que influyen en su funcionamiento, aportando asi una base

mas objetiva para la formulacion de estrategias.

1.2.1 Gestion organizacional y liderazgo

El andlisis de la gestion organizacional de Almacenes Electroparc muestra la ausencia de un
direccionamiento estratégico formal. La empresa no cuenta con elementos claramente
definidos como misidn, vision y objetivos organizacionales, lo que dificulta la orientacion de

sus acciones y limita la toma de decisiones basadas en criterios técnicos.

De acuerdo con la informacidn obtenida a traves de entrevistas al personal administrativo, se
observa que la gestion se apoya principalmente en la experiencia de la administracién. Si
bien este enfoque ha permitido que la empresa se mantenga en el mercado a lo largo de los
afios, también ha generado limitaciones en aspectos como la planificacion, la organizacién y

el control de las actividades.

Tabla 2. Elementos de la gestion organizacional y liderazgo

Preguntas Situacién actual Impacto
Mision | No definida Alto
Vision | No definida Alto

Objetivos No establecido Alto

Toma de decisiones Empirica Alto

Fuente: Elaboracion propia. (2026)

Se observa una limitada definicion de roles y responsabilidades dentro de la organizacion, lo
que puede generar duplicidad de funciones, problemas de coordinacion entre areas y una
menor eficiencia en la ejecucién de los procesos. Esta situacion incide directamente en la

productividad de la empresa y en la calidad del servicio que se brinda a los clientes.
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A partir de lo anterior, se puede concluir que la falta de un direccionamiento estratégico y de
una estructura organizacional formal constituye una debilidad importante. Esta condicion
limita la capacidad de la empresa para sostener su crecimiento y responder de manera

adecuada a las exigencias de un entorno cada vez mas competitivo.

1.2.2 Andlisis de procesos

El andlisis de los procesos internos de Almacenes Electroparc muestra la ausencia de
estandarizacion en varias de sus actividades operativas. Esto genera inconsistencias en la

ejecucion de las tareas y afecta el nivel de eficiencia organizacional.

Ademas, la falta de procedimientos documentados dificulta el control de las operaciones y

reduce la capacidad de la empresa para ofrecer un servicio uniforme y consistente.

Tabla 3. Evaluacion de procesos ionternos

Procesos Situacion Problema
Ventas | No estandarizado Inconsistencia
Atencion | Variable Mala experiencia
Administracion | Informal Errores

Fuente: Elaboracion propia. (2026)

La informacidn se obtuvo mediante observacion directa, lo que permitid identificar que los
procesos relacionados con ventas, atencion al cliente y gestion administrativa se desarrollan
de manera informal. En la practica, no existen manuales ni protocolos claramente definidos

que orienten la ejecucién de estas actividades.

Esta situacion puede generar errores operativos, tiempos de respuesta poco estables y una

experiencia del cliente inconsistente.

A partir de este andlisis, la falta de estandarizacion en los procesos se reconoce como una
debilidad operativa relevante, ya que afecta de forma directa la calidad del servicio y la
percepcidn que tienen los clientes, incidiendo también en el posicionamiento de la empresa

en el mercado.
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1.2.3 Gestion del talento humano

En relacidn con la gestion del talento humano, se observa que Almacenes Electroparc cuenta
con aproximadamente 50 colaboradores distribuidos en distintas areas. Sin embargo, la
empresa no dispone de politicas formales en aspectos como la capacitacién, la evaluacion del
desempefio y el desarrollo organizacional, lo que limita el fortalecimiento de las

competencias del personal.

A partir de las encuestas realizadas, se identifica que existen percepciones diversas respecto
a la claridad de funciones y a la comunicacion interna, lo que puede generar desmotivacion,

baja eficiencia y dificultades en la coordinacion de actividades.

Tabla 4. Resultado encuestas a colaboradores

Pregunta Si No %
Funciones claras 3 2 60%
Organizacion 2 3 40%
adecuada
Capacitacion 1 4 20%
Comunicacién 2 3 40%
Procesos definidos 2 3 40%

Fuente: Elaboracion propia. (2026)

Los resultados evidencian que, aunque el 60% de los colaboradores conoce sus funciones,
existen debilidades significativas en la organizacion interna, comunicacion y definicion de
procesos. Destaca especialmente la ausencia de capacitacion (80% indica no recibirla), lo que
limita el desarrollo del talento humano.

La ausencia de una gestion estructurada del talento humano representa una debilidad
estratégica, ya que el capital humano constituye un factor clave para la competitividad v el

crecimiento empresarial.

1.2.4 Situacion comercial

La informacion se obtuvo mediante encuestas aplicadas a clientes.
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Tabla 5. Percepcion de atencion al cliente

Respuesta Frecuencia %
Buena 2 40%
Regular 2 40%
Mala 1 20%
Fuente: Elaboracién propia. (2026)
Tabla 6. Percepcion de precios
Respuesta Frecuencia %
Competitivo 1 20%
Normales 2 40%
Altos 2 20%
Fuente: Elaboracién propia. (2026)
Tabla 7. Recomendacion del cliente
Respuesta Frecuencia %
Si ‘ 3 60%
No 2 40%

Fuente: Elaboracion propia. (2026)

Los resultados reflejan que la percepcion del servicio es mayoritariamente regular, mientras
que los precios son considerados normales o altos por el 80% de los encuestados. Asimismo,

aunque el 60% recomendaria la empresa, existe un porcentaje significativo que no lo haria.

El analisis de la situacion comercial de Almacenes Electroparc permite identificar varias
debilidades relacionadas con la gestion de marketing y su posicionamiento en el mercado.
Aunque la empresa tiene presencia en redes sociales y canales digitales, no cuenta con una

estrategia de marketing claramente definida, lo que limita el alcance y la efectividad de sus

acciones comerciales.
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A partir de los resultados obtenidos en las encuestas, se observa que los clientes perciben
oportunidades de mejora, especialmente en aspectos como la atencion al cliente y la
competitividad de los precios. En estos puntos, los competidores directos presentan ciertas

ventajas que influyen en la decision de compra.

Ademas, la empresa no dispone de estrategias estructuradas en temas como fidelizacion,
segmentacion de clientes y anlisis de mercado. Esto dificulta la generacién de valor y reduce

su capacidad de diferenciarse frente a la competencia.

En términos generales, estas debilidades en la gestion comercial afectan de manera directa el
posicionamiento de la empresa, limitando su capacidad para atraer y retener clientes en un

entorno altamente competitivo.

1.2.5 Situacion financiera

El anélisis financiero se realiz6 a partir de la observacion y de una revision general de la
gestién administrativa, debido a la ausencia de informacion financiera estructurada. Esta
limitacidn reduce el alcance del analisis y pone en evidencia la necesidad de fortalecer los

sistemas de registro y control financiero dentro de la empresa.

Tabla 8. Evaluacion financiera

Aspecto Situacién

Indicadores financieros No existen

Control financiero Empirico
Planificacion financiera No estructurada

Fuente: Elaboracién propia. (2026)

En el ambito financiero, se identifica la ausencia de indicadores de gestién que permitan
evaluar de manera sistematica el desempefio econdmico de la empresa. Como consecuencia,
las decisiones se basan principalmente en la experiencia, sin el respaldo de herramientas que

faciliten el analisis de aspectos como la rentabilidad, la liquidez o la eficiencia operativa.
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De igual forma, la falta de una planificacion financiera adecuada limita la capacidad de la
organizacion para proyectar su crecimiento, anticiparse a posibles riesgos y aprovechar mejor

SUS recursos.

En estas condiciones, la ausencia de un sistema de control financiero estructurado se
convierte en una debilidad relevante, ya que dificulta la toma de decisiones fundamentadas

y reduce las posibilidades de alcanzar un desarrollo sostenible.

1.2.6 Conclusiones

El diagnostico interno de Almacenes Electroparc permite identificar varias debilidades en
areas clave como la gestion organizacional, los procesos internos, el talento humano, la
gestion comercial y el &mbito financiero. Estas limitaciones afectan la eficiencia operativa y

reducen la capacidad de la empresa para competir en el mercado.

A pesar de ello, la organizacion cuenta con fortalezas importantes, entre las que destacan su
trayectoria, su presencia en el mercado local y su capacidad operativa. Estos elementos
pueden ser aprovechados mediante la implementacion de un plan estratégico que permita

orientar de mejor manera sus acciones.

En este sentido, el analisis interno pone de manifiesto la necesidad de fortalecer la gestion
empresarial, mejorar los procesos organizacionales y definir estrategias que contribuyan a
incrementar la competitividad y asegurar la sostenibilidad de la empresa en el tiempo.

1.3 Anélisis del entorno externo (PESTEL)

El andlisis del entorno externo de Almacenes Electroparc se realiza mediante el modelo
PESTEL, el cual permite examinar factores politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos,
ecoldgicos y legales que influyen en el desempefio de la empresa. Este andlisis se enfoca en
el contexto ecuatoriano y, en particular, en la dindmica comercial de la ciudad de Riobamba,
con el objetivo de identificar oportunidades y amenazas que puedan afectar su crecimiento y

posicionamiento.

22



1.3.1 Factores politicos

El entorno politico en el Ecuador esta marcado por politicas fiscales y comerciales que
inciden directamente en la actividad empresarial, especialmente en sectores que dependen de
la importacion de bienes. En este sentido, aspectos como la carga tributaria, los aranceles y
las regulaciones comerciales influyen en los costos de los productos, particularmente en el
caso de electrodomésticos y motocicletas, cuya oferta depende en gran medida de

proveedores externos.

A nivel local, las normativas municipales y disposiciones comerciales también condicionan
el funcionamiento de los negocios, al establecer requisitos que deben cumplirse para su

operacion.

En el caso de Almacenes Electroparc, estos factores inciden en los costos de adquisicion y
en la fijacion de precios, lo que puede afectar su competitividad frente a empresas que

manejan mayores volimenes de compra o cuentan con mejores condiciones de negociacion.
Analisis:

e Desde el punto de vista estratégico, los factores politicos representan una amenaza
moderada, debido a su impacto en los costos operativos y en las condiciones del

mercado.

1.3.2 Factores econémicos

El entorno econémico en Ecuador muestra un crecimiento moderado, pero todavia enfrenta
ciertas limitaciones. Esto se nota especialmente en el poder adquisitivo de la poblacion, sobre
todo en los sectores de ingresos medios y bajos, donde el dinero no siempre alcanza para

cubrir todas las necesidades.

Variables como el desempleo, la informalidad laboral y el acceso restringido al crédito

influyen en la capacidad de compra de los consumidores.

En Riobamba, esta realidad se nota bastante: es un mercado muy sensible al precio. La
mayoria de los clientes busca opciones accesibles y valora mucho las facilidades de pago,
sobre todo cuando se trata de compras importantes como electrodomésticos, motocicletas o

muebles.
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Para Almacenes Electroparc, esto representa un reto claro. Le toca competir no solo en
precios, sino también en las condiciones de financiamiento, lo que puede presionar sus

margenes de gananciay, a la larga, limitar sus posibilidades de crecer.
Analisis:

e Desde un enfoque estratégico, se puede decir que el factor econémico representa una
amenaza alta. Esto se debe, principalmente, a la presion constante sobre los precios y
a la disminucion en la capacidad de compra de los clientes, lo que complica ain mas

el panorama.

1.3.3 Factores sociales

En Riobamba, los factores sociales estan marcados por aspectos demograficos, culturales y
también por la forma en que las personas consumen. Hay distintos segmentos, pero
predominan los clientes de ingresos medios y bajos, lo que influye bastante: se buscan
productos accesibles y, muchas veces, opciones de financiamiento que faciliten la compra.

Ademas, hoy en dia la gente ya no solo se fija en el precio. Cada vez se valora més la atencién
al cliente, la confianza que transmite la empresa y la experiencia durante la compra. Estos

detalles, aunque parezcan pequefios, pueden marcar la diferencia al momento de decidir.

En ese escenario, Almacenes Electroparc tiene una buena oportunidad. Si apuesta por un
servicio cercano, de calidad y mas personalizado, puede fortalecer su relacion con los clientes

y mejorar su posicionamiento en el mercado.
Andlisis:

e Desde un punto de vista estratégico, los factores sociales se convierten en una
oportunidad. ¢Por qué? Porque le dan a la empresa la posibilidad de marcar la
diferencia, no solo por lo que vende, sino por como atiende y la experiencia que ofrece

a sus clientes.
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1.3.4 Factores tecnoldgicos

El avance de la tecnologia y la digitalizacion ha cambiado bastante la forma en que funciona
el comercio. Hoy en dia, las redes sociales, las plataformas digitales y el comercio electronico

se han vuelto canales clave para promocionar y vender productos.

En Ecuador, este cambio es cada vez mas evidente. El uso de herramientas digitales ha
crecido mucho, lo que les permite a las empresas llegar a mas personas y mantener un

contacto mas directo con sus clientes.

En el caso de Almacenes Electroparc, aunque ya tiene presencia en canales digitales, todavia
se nota que no hay una estrategia de marketing digital bien estructurada. Esto termina
limitando su visibilidad y hace que pierda terreno frente a otras empresas que ya estan

aprovechando mejor estas herramientas.
Andlisis:

e Desde un enfoque estratégico, el factor tecnoldgico se presenta como una gran
oportunidad. Si la empresa aprovecha mejor las herramientas digitales e implementa
una estrategia clara, puede mejorar de forma notable su posicionamiento y llegar a

muchos mas clientes.

1.3.5 Factores ecoldgicos

Los factores ecoldgicos tienen que ver con el cuidado del medio ambiente, el manejo
adecuado de los residuos y el cumplimiento de las normas ambientales. En el sector

comercial, su impacto es moderado, pero tampoco pasa desapercibido.

De hecho, cada vez méas consumidores estan atentos a cbmo las empresas manejan su impacto

ambiental, lo que hace que este tema vaya ganando importancia poco a poco.

En el caso de Electroparc, si bien este factor no representa una influencia directa en el corto
plazo, puede convertirse en un elemento diferenciador si la empresa adopta practicas
responsables, como el manejo adecuado de desechos o la promocién de productos eficientes

energéticamente.
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Analisis:

e Desde el punto de vista estratégico, el factor ecoldgico se considera una amenaza

baja, aunque con potencial de convertirse en una oportunidad si se gestiona de manera

adecuada.

1.3.6 Factores legales

El entorno legal en el Ecuador establece un conjunto de normas laborales, tributarias y
comerciales que regulan el funcionamiento de las empresas. El cumplimiento de estas

disposiciones es necesario para evitar sanciones y garantizar la continuidad del negocio.

Entre los aspectos méas relevantes se encuentran las obligaciones tributarias, la normativa

laboral y las disposiciones relacionadas con la proteccion al consumidor, las cuales inciden

directamente en la gestion empresarial.

Para Almacenes Electroparc, el cumplimiento de estas normativas implica una carga

administrativa adicional que puede afectar su operatividad, especialmente si no se dispone

de procesos organizados y bien definidos.

Anélisis:

e Desde una perspectiva estratégica, el factor legal representa una amenaza moderada,

debido a las exigencias regulatorias y su impacto en la gestion de la empresa.

1.3.7 Conclusiones analisis PESTEL

Tabla 9. Andlisis PESTEL

Factor Situacion Impacto
Politico Regulaciones e impuestos Amenaza media
Econdmico Baja capacidad de compra Amenaza alta
Social Preferencia por servicio y precio Oportunidad
Tecnologico Crecimiento digital Oportunidad alta
Ecologico Baja incidencia Amenaza baja
Legal Regulaciones empresariales Amenaza media

Fuente: Elaboracién propia. (2026)
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El analisis del entorno externo muestra que Almacenes Electroparc se desenvuelve en un
contexto marcado por diversos desafios, principalmente de tipo econémico y regulatorio. No
obstante, también se identifican oportunidades asociadas a los cambios en el comportamiento

del consumidor y al avance de las herramientas tecnoldgicas.

Frente a este escenario, la empresa requiere orientar sus acciones hacia el fortalecimiento de
su competitividad, especialmente en aspectos como la fijacién de precios, la gestion
comercial y el uso de canales digitales que le permitan ampliar su alcance y mejorar su

posicionamiento en el mercado.

1.4 Analisis competitivo (Modelo de Porter)

El analisis competitivo de Almacenes Electroparc se realiza a través del modelo de las cinco
fuerzas de Porter, el cual permite examinar la estructura del sector y el nivel de competencia
existente. A partir de este enfoque, es posible identificar los factores que influyen en la

rentabilidad del negocio y en su capacidad para mantenerse competitivo dentro del mercado.

Este analisis se fundamenta en informacion obtenida a través de encuestas a clientes,
entrevistas al personal y observacion directa del mercado local de competidores directos
como TotalHome, Almacenes Henry y Almacenes Ledn en la ciudad de Riobamba, lo que
permite identificar los factores que influyen en la competitividad y posicionamiento de la

empresa.

1.4.1 Rivalidad entre competidores

El nivel de rivalidad en el sector comercial de electrodomésticos, motocicletas y muebles en
la ciudad de Riobamba es alto, debido a la presencia de varias empresas que ofrecen
productos similares, entre las que destacan TotalHome, Almacenes Henry y Almacenes
Ledn.

A partir de la observacion directa del mercado, se evidencia que estas empresas compiten
principalmente en precio, atencion al cliente y estrategias de promocion. Asimismo, los
resultados de las encuestas aplicadas indican que los clientes comparan precios y condiciones

antes de realizar una compra, lo que incrementa la presién competitiva.
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Adicionalmente, se identifica que los competidores presentan ventajas en aspectos como
atencion al cliente y estrategias comerciales, lo que ha generado una pérdida de
posicionamiento para Electroparc.

Andlisis:

e Larivalidad entre competidores es alta, lo que representa una amenaza relevante para
la empresa, ya que la obliga a mejorar su propuesta de valor para mantenerse

competitiva.

1.4.2 Amenaza de nuevos entrantes

En Riobamba, la entrada de nuevos competidores al mercado no es tan complicada, ya que
las barreras de ingreso son moderadas. De hecho, al observar el entorno comercial, es facil

notar como han ido apareciendo nuevos negocios que ofrecen productos similares.

Ademas, el crecimiento del comercio digital ha hecho todo ain mas accesible. Hoy en dia,
muchos emprendedores pueden vender a través de redes sociales o plataformas en linea, sin

necesidad de contar con un local fisico.

Para la empresa, esto representa un riesgo claro. Nuevos competidores pueden entrar con
ideas frescas, precios mas atractivos o propuestas diferentes, lo que hace que la competencia

sea cada vez mas fuerte.
Analisis:

e La amenaza de nuevos competidores se ubica en un nivel medio-alto, por lo que

representa un riesgo importante para la estabilidad del mercado.

1.4.3 Poder de negociacién de proveedores

En el sector analizado, los proveedores tienen una influencia moderada. Esto se debe a que
muchos de los productos dependen, en gran parte, de distribuidores o importadores

especificos.

Ademas, segn lo comentado por el personal, la empresa no maneja un volumen de compra

muy alto, lo que reduce su capacidad de negociacién. Al final, esto puede afectar aspectos
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clave como los precios de compra, la disponibilidad de productos y las condiciones

comerciales
Analisis:

e EIl poder de negociacion de los proveedores se mantiene en un nivel medio. Esto
implica una amenaza moderada, ya que puede influir directamente en los costos y, en

consecuencia, en la competitividad de la empresa.

1.4.4 Poder de negociacion de clientes

En el mercado de Riobamba, los clientes tienen un alto poder de negociacion, principalmente

porque cuentan con muchas opciones para elegir.

De acuerdo con las encuestas realizadas, 1o que mas valoran es el precio, la atencion que
reciben y las facilidades de pago. Ademas, es comdn que comparen varias alternativas antes

de tomar una decision, lo que les da ain mas control en el proceso de compra.

Ante este panorama, las empresas se ven obligadas a mejorar continuamente su propuesta de

valor si quieren atraer y, sobre todo, mantener a sus clientes.
Andlisis:

e EIl poder de negociacién de los clientes es alto, lo que se convierte en una amenaza
importante para la empresa, ya que les da mayor control al momento de decidir y

exigir mejores condiciones.

1.4.5 Amenaza de productos sustitutos

En este sector, la amenaza de productos sustitutos se hace evidente por la variedad de
opciones que tienen los clientes. No solo estan las tiendas tradicionales, sino también las
tiendas en linea, los mercados informales y otros comercios que ofrecen productos similares,

muchas veces a precios mas bajos.

Al observar el mercado, se nota que hoy los consumidores pueden comprar practicamente
desde cualquier lugar. Las plataformas digitales, por ejemplo, les permiten adquirir productos
de otras ciudades o directamente de distintos proveedores, ampliando aun mas sus

alternativas.
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Todo esto hace que la fidelidad del cliente sea menor y que la empresa enfrente una

competencia indirecta cada vez mas fuerte.
Anélisis:
e Laamenaza de productos sustitutos se mantiene en un nivel medio, pero esta siempre

presente. Es una presion constante para la empresa, ya que obliga a estar atenta y

adaptarse frente a las distintas alternativas que tienen los clientes.

1.4.6 Resumen analisis modelo de Porter

Tabla 10. Andlisis cinco fuerzas de Porter

Fuerza Sustento Nivel Impacto
Rivalidad  Competidores + Encuestas Alta Amenaza alta
Nuevos entrantes | Observacion + Digitalizacion Media-Alta Amenaza
Proveedores | Entrevistas Media Amenaza moderada
Clientes | Encuestas Alta Amenaza alta
Sustitutos | Observacién Media Amenaza

Fuente: Elaboracion propia. (2026)

El analisis de las cinco fuerzas de Porter deja claro que Almacenes Electroparc se mueve en
un entorno bastante competitivo. Hay una fuerte rivalidad entre empresas, los clientes
tienen un alto poder de decision y, ademas, existe una presion constante tanto de nuevos

competidores como de productos sustitutos.

Estos resultados se basan en la informacion recogida a través de encuestas, entrevistas y la
observacion directa del mercado. Todo esto permite ver que la empresa enfrenta retos

importantes si quiere mantenerse y seguir siendo competitiva.

Frente a este panorama, se vuelve clave aplicar estrategias que ayuden a diferenciarse,
mejorar el servicio, ajustar los precios de manera inteligente y fortalecer su posicionamiento
en el mercado

1.5 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta estratégica que ayuda a reunir y ordenar toda la

informacion del andlisis interno y externo de la empresa. Gracias a esto, se pueden identificar
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con mayor claridad sus fortalezas y debilidades, asi como las oportunidades y amenazas que

existen en el entorno.

En la practica, su uso permite organizar mejor lo que ya se ha analizado y, a partir de ahi,
contar con una base mas sélida para definir estrategias que impulsen el crecimiento y mejoren

el posicionamiento competitivo.

MATRIZ FODA ‘

EMPRESA OPORTUNIDADES - O AMENAZAS - A
FORTALEZAS - F ESTRATEGIAS - FO ESTRATEGIAS - FA
Liste las fortalezas Use las fortalezas para tomar | Use fortalezas para evadir
ventaja de las oportunidades amenazas
DEBILIDADES - D ESTRATEGIAS - DO ESTRATEGIAS DA
Liste las debilidades Supere las debilidades Minimice debilidades y
tomando ventaja de las evite amenazas

oportunidades

Figura 4. Matriz FODA
Fuente: Elaboracion propia. (2026)

En el caso de Almacenes Electroparc, la matriz FODA se elabora con base en la informacion
recopilada a través de encuestas, entrevistas y la observacion directa. A esto se suma el
andlisis PESTEL y el modelo de las cinco fuerzas de Porter, lo que permite tener una vision

mas completa de la situacién de la empresa.

1.5.1 Identificacion de fortalezas

Las fortalezas son aquellos aspectos internos positivos que le permiten a la empresa operar

de forma eficiente y, al mismo tiempo, generar valor dentro del mercado.
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Tabla 11. Fortalezas

Codigo Fortalezas
F1 Trayectoria de 17 afios en el mercado
F2 Amplia variedad de productos
F3 Presencia en tienda fisica y canales digitales
F4 Base de clientes establecidos
F5 Experiencia en el sector comercial

Fuente: Elaboracion propia. (2026)

Analisis:
e Estas fortalezas permiten a la empresa mantener su operacion en el mercado y

constituyen una base importante para el desarrollo de estrategias de crecimiento

1.5.2 Identificacion de debilidades

Las debilidades corresponden a factores internos que limitan el desempefio organizacional y

afectan la competitividad de la empresa.

Tabla 12. Debilidades

Caodigo Debilidades
D1 Falta de mision, vision y objetivos
D2 Toma de decisiones empirica
D3 Procesos no estandarizados
D4 Falta de capacitacion del personal
D5 Deficiencias en atencion al cliente
D6 Estrategias de marketing limitadas
D7 Falta de indicadores financieros

Fuente: Elaboracién propia. (2026)
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Analisis:

e Las debilidades identificadas evidencian problemas estructurales en la gestion
organizacional, lo que afecta la eficiencia y el posicionamiento competitivo de la

empresa.

1.5.3 Identificacion de oportunidades

Las oportunidades corresponden a factores externos que pueden ser aprovechados por la

empresa para mejorar su desempefio y crecimiento.

Tabla 13. Oportunidades

Cddigo Oportunidades
01 Crecimiento del comercio digital
02 Uso de redes sociales para marketing
03 Preferencias por facilidades de pago
04 Posibilidad de mejorar atencion al cliente
05 Expansion del mercado local

Fuente: Elaboracién propia. (2026)

Andlisis:

e Las oportunidades identificadas permiten a la empresa desarrollar estrategias

orientadas a mejorar su posicionamiento y captar nuevos clientes.

1.5.4 Identificacion de amenazas

Las amenazas corresponden a factores externos que pueden afectar negativamente el

desempefio de la empresa.
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Tabla 14. Amenazas

Codigo Amenazas
Al Alta competencia en el mercado
A2 Competidores con mejores precios
A3 Bajo poder adquisitivo de clientes
Ad Ingreso de nuevos competidores
A5 Crecimiento de ventas online de terceros

Fuente: Elaboracion propia. (2026)

Analisis:

e Las amenazas reflejan un entorno altamente competitivo, donde la empresa debe

adaptarse para evitar la pérdida de participacion en el mercado.
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1.5.5 Matriz estratégica (FO, DO, FA, DA)

Tabla 15. Matriz FODA

ANALISIS INTERNO (EMPRESA)

ANALISIS DEL ENTORNO

MATRIZ FODA
ESTRATEGICA

OPORTUNIDADES

Crecimiento del comercio digital
Uso de redes sociales para
marketing0

Preferencia por facilidades de
pago

Posibilidad de mejorar atencion
al cliente

Expansion del mercado local

AMENAZAS

Alta competencia en el mercado
Competidores con  mejores
precios
Bajo poder adquisitivo de
clientes
Ingreso de nuevos competidores
Crecimiento de ventas online de
terceros

Fuente: Elaboracién propia. (2026)

FORTALEZAS

Trayectoria de 17 afios en el
mercado

Amplia variedad de productos
Presencia en tienda fisica y
canales digitales

Base de clientes establecida
Experiencia en el sector
comercial

ESTRATEGIA FO
Aprovechar la trayectoria y
reconocimiento  local para
fortalecer la presencia digital
mediante campafias en redes
sociales y publicidad online
Utilizar la variedad de
productos para desarrollar
promociones segmentadas
orientadas a distintos tipos de
clientes
Potenciar la base de clientes
actuales mediante programas
de fidelizacion y promociones
exclusivas
Integrar canales fisicos y
digitales para mejorar la
experiencia de compra
(omnicanalidad)

ESTRATEGIA FA

Utilizar la experiencia en el
mercado para mejorar la
confianza del cliente frente a
competidores

Desarrollar  estrategias  de
diferenciacion  basadas en
servicio al cliente y cercania
Aprovechar la base de clientes
para generar recomendaciones
y marketing boca a boca
Implementar promociones y
facilidades de pago para
enfrentar la competencia en
precios
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DEBILIDADES
Falta de mision, vision vy
objetivos
Toma de decisiones empirica
Procesos no estandarizados
Falta de capacitacion del
personal
Deficiencias en atencion al
cliente
Estrategias de marketing
limitadas
Falta de
financieros
ESTRATEGIA DO
Disefiar e implementar un
plan de marketing digital
estructurado para mejorar la
visibilidad de la empresa
Capacitar al personal en
atencién al cliente y ventas
para mejorar la experiencia
del consumidor
Definir misién, vision y
objetivos estratégicos para
fortalecer la gestion
organizacional
Implementar  herramientas
digitales para la gestion de
clientes (CRM bésico o
seguimiento)

indicadores

ESTRATEGIA DA

Implementar un plan
estratégico  formal  para
mejorar la toma de decisiones
Estandarizar procesos
internos para mejorar
eficiencia operativa
Establecer indicadores de
gestion para controlar el
desempefio empresarial
Mejorar la  estructura
organizacional para reducir
errores 'y duplicidad de
funciones



Analisis:

El anélisis de la matriz FODA estratégica evidencia que las principales lineas de
accion para Almacenes Electroparc deben enfocarse en el fortalecimiento de su
gestidn organizacional, la implementacion de estrategias de marketing digital y la
mejora de la experiencia del cliente.

Las estrategias DO y DA resultan prioritarias, ya que buscan corregir debilidades
estructurales que afectan la competitividad de la empresa. Por su parte, las estrategias
FO y FA permiten aprovechar la trayectoria y experiencia de la empresa para mejorar
su posicionamiento en el mercado.

En este contexto, la matriz FODA no solo permite identificar la situacion actual de la
empresa, sino que establece las bases para la formulacion del plan estratégico

orientado al crecimiento y fortalecimiento competitivo.
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CAPITULO 11

2. MARCO CONCEPTUAL

El desarrollo del presente trabajo se fundamenta en la revision de diversas fuentes
bibliograficas, entre ellas libros, tesis y articulos académicos, seleccionados por su
pertinencia y rigor en relacion con el problema de investigacion. Este analisis permite
construir un sustento tedrico solido, que sirve de base para el desarrollo del estudio.

En este capitulo se analizan y contrastan los principales aportes tedricos relacionados con la
administracion y la planificacion estratégica, asi como con las estrategias orientadas a
mejorar la competitividad de Almacenes Electroparc. En este contexto, si bien la
planificacion estratégica ha sido considerada una herramienta fundamental para orientar a las
organizaciones y optimizar el uso de sus recursos, su efectividad depende en gran medida de
su capacidad de adaptacion a entornos dindmicos e inciertos.

Diversos autores coinciden en que la planificacion estratégica no debe entenderse como un
proceso rigido, sino como un enfoque flexible que permita a las organizaciones adaptarse,

aprender y evolucionar de forma continua (Mintzberg et al., 2010).

2.1 Administracion estratégica

La administracion estratégica constituye un elemento fundamental para la direccion de las
organizaciones en entornos caracterizados por cambios constantes y altos niveles de
competencia. En este sentido, (Porter, 2009) sefiala que la estrategia consiste en crear una
posicion Unica y valiosa, a partir de la eleccion de un conjunto de actividades que permitan
diferenciarse de la competencia.

Esto implica que no solo se trata de ejecutar correctamente las actividades, sino de hacerlo
de manera coherente y alineada, generando una ventaja competitiva sostenible en el tiempo.
No obstante, el concepto de estrategia ha evolucionado. Actualmente, se entiende no solo
como un proceso de formulacidén, sino también como un sistema integral que incluye su
implementacion, seguimiento y ajuste continuo. En esta linea, Kaplan y Norton (1996)
proponen herramientas como el Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard), que
permite traducir la estrategia en objetivos concretos, considerando diferentes perspectivas:

financiera, del cliente, de procesos internos y de aprendizaje organizacional.
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Por ello, el disefio de un plan estratégico requiere una vision integral, que no se limite
Unicamente a aspectos financieros o comerciales, sino que incorpore elementos como el
marketing, la gestion de la marca y el control organizacional. Esta integracion permite alinear
los objetivos estratégicos con las capacidades reales de la empresa y mejorar la toma de
decisiones.

Desde una perspectiva critica, la administracion estratégica debe entenderse como un proceso
dinamico, que exige flexibilidad, aprendizaje continuo y capacidad de adaptacion frente a los
cambios del entorno (Dess et al., 2019). En este sentido, el éxito de una estrategia no depende
Gnicamente de su formulacion, sino de su capacidad para ajustarse a un entorno en constante

transformacion.

2.2 Planificacion estratégica

La planificacion estratégica es un proceso esencial dentro de la gestién empresarial, ya que
permite definir la direccion que debe seguir la organizacién en el largo plazo. Este proceso
implica el establecimiento de objetivos, la formulacidn de estrategias y la asignacion eficiente
de recursos.

A través de la planificacion estratégica, las empresas pueden anticiparse a los cambios del
entorno, adaptarse a las condiciones del mercado y fortalecer su competitividad (Mintzberg
etal., 2010)

=O~
&

Analiza tu entorno
empresarial

7\

Define tu direccién

Proceso de estratégica
Planificacién
Estratégica / esubleceysesarola

objetivos estratégicos

Revisay desarrolla
tu plan estratégico

Gestiona y analiza

@ \ ) E
\
Desglosa los objetivos \
a nivel departamental \

\Gf

i

Figura 5. Proceso de planificacion estratégica
Fuente: Elaboracion propia. (2026)

38



Desde un enfoque conceptual, la estrategia puede definirse como el conjunto de decisiones y
acciones que vinculan los objetivos organizacionales con los planes necesarios para
alcanzarlos. Esto implica no solo la definicion de metas, sino también el analisis del entorno
interno y externo, la identificacion de oportunidades y amenazas, y la formulacién de

acciones coherentes que generen valor (Porter, 2009).

En la préctica, la planificacion estratégica se desarrolla en varias etapas interrelacionadas. En
primer lugar, se realiza un analisis de la situacion actual, considerando factores internos como
recursos, capacidades y procesos, asi como variables externas relacionadas con el entorno
econoémico, social y competitivo. Posteriormente, se procede a la formulaciéon de la
estrategia, donde se definen objetivos y acciones orientadas al crecimiento, diferenciacion o
posicionamiento en el mercado. Finalmente, se lleva a cabo la implementacion y el control,
que permiten ejecutar lo planificado y evaluar los resultados mediante indicadores de gestion
(Kaplan & Norton, 1996).

La importancia de la planificacion estratégica radica en que proporciona direccion,
coherencia y claridad a la organizacion. En entornos altamente competitivos, aquellas
empresas que no cuentan con una planificacion estructurada enfrentan mayores dificultades
para adaptarse a los cambios, lo que puede afectar su desempefio y sostenibilidad (Kotler &
Keller, 2016).

En el caso de las pequefias y medianas empresas, como Almacenes Electroparc, la
planificacion estratégica adquiere ain mayor relevancia. En muchos casos, estas
organizaciones operan sin un direccionamiento claro, lo que limita su crecimiento y

posicionamiento en el mercado.

Por esta razon, la implementacion de un proceso de planificacion estratégica en Electroparc
puede contribuir significativamente a mejorar su gestion, alinear sus recursos con Sus
objetivos y fortalecer su capacidad de respuesta frente a la competencia. Asimismo, permite
identificar oportunidades de mejora, optimizar procesos internos y consolidar su presencia

en el mercado local.
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2.2.1 Diagnostico interno

El diagndstico interno constituye una etapa fundamental dentro de la planificacion
estratégica, ya que permite analizar el funcionamiento de la empresa desde una perspectiva
integral. A través de este proceso, se identifican las principales fortalezas y debilidades
relacionadas con los recursos, capacidades y procesos organizacionales (Guerras Martin &
Navas Lopez, 2015).

Desde un enfoque estratégico, este analisis se centra en aspectos que la organizacion puede
controlar directamente, como su estructura organizacional, la gestion del talento humano, los
procesos operativos, la situacion financiera y las estrategias comerciales. Estos elementos
influyen de manera directa en la capacidad de la empresa para competir, adaptarse al entorno

y generar valor de forma sostenida (Hitt et al., 2015).

Un componente clave dentro de este diagnostico es el analisis de los recursos y capacidades,
que permite identificar tanto los activos tangibles como intangibles que pueden convertirse
en una ventaja competitiva. Factores como el conocimiento organizacional, la cultura
empresarial, la calidad del servicio, la experiencia del personal y la eficiencia de los procesos
desempefian un papel determinante en el posicionamiento de la empresa en el mercado (Hill
& Jones, 2013; Bueno Campos, 2010).

También se puede analizar la empresa a través de la cadena de valor, propuesta por (Porter,
2009). Esta herramienta permite desglosar las actividades en procesos principales y de apoyo,
con el objetivo de ver cuéles realmente aportan valor al cliente y cuéles podrian estar
generando ineficiencias. Esto facilita detectar oportunidades de mejora en areas como
logistica, operaciones, marketing, ventas o servicio postventa, lo que a la larga ayuda a ser

mas competitivos.

Otra herramienta Util es la matriz de factores internos (EFI), que permite evaluar de forma
mas estructurada las fortalezas y debilidades. A través de ponderaciones y calificaciones, se
pueden identificar los aspectos mas criticos y darles prioridad al momento de tomar
decisiones estratégicas, logrando asi una mejor alineacion entre los recursos disponibles y

los objetivos de la empresa (Guerras Martin & Navas Lépez, 2015).
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En el fondo, la importancia del diagnostico interno esta en que permite a la empresa tener
una vision realista de su situacion. Evita tomar decisiones basadas solo en percepciones y

ayuda a reducir riesgos al momento de implementar estrategias (Hitt et al., 2015).

En el caso de las pequefias y medianas empresas, como Almacenes Electroparc, este analisis
es aun mas importante. Muchas veces estas organizaciones tienen limitaciones en la
formalizacion de procesos, la planificacién o la gestidn del personal. Por eso, realizar un buen
diagnostico interno puede marcar la diferencia: permite identificar qué se debe mejorar,
fortalecer la estructura de la empresa y sentar una base solida para disefiar estrategias que

impulsen su crecimiento y mejoren su posicionamiento en el mercado.

2.2.2 Diagnostico externo: Andlisis PESTEL

El diagndstico externo constituye una etapa fundamental dentro de la planificacion
estratégica, ya que permite analizar los factores del entorno que pueden influir en el
desempefio de la empresa. A diferencia del analisis interno, este se enfoca en variables

externas que la organizacion no puede controlar de manera directa.

A través de este anélisis, es posible identificar tanto oportunidades como amenazas
provenientes del entorno, lo que facilita la adaptacion de la empresa a las condiciones del
mercado y contribuye a una toma de decisiones mas fundamentada (Guerras Martin & Navas
Lopez, 2015).

P E s T __E L

Factores Factores Factores Factores Factores Factores
Politicos Econémicos Sociales Tecnolo6gicos Ecologicos Legales
| | | | | |

= Gobierno = Tendencias = Demografia = Acceso tecnolégico | = Problemas = Salarios
= Clima politico | = Crisis = Estilo de vida = Infraestructura ambientales = Derechos
= Conflictos = Ciclos = Actitudes = Investigacion = Reciclaje = Seguridad
= Iniciativa = Politicas de | = Aspectos = Tendencias = Tendencias de laboral
= Ayudas innovacion éticos tecnoldgicas Consumo = Reglamentos
= Tipos de cambio = Nivel de = Procesos de | = Control de
= Tipo de interés educacion produccion precios
= Patrones = Riesgos
culturales naturales

Figura 6. Andlisis Pestel
Fuente: Elaboracion propia. (2026)
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Una de las herramientas mas utilizadas para este propdésito es el modelo PESTEL, el cual
permite examinar de manera estructurada los factores politicos, econdmicos, sociales,
tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que inciden en el funcionamiento de las organizaciones.
En conjunto, este enfoque ofrece una vision integral del entorno, lo que resulta especialmente

atil en contextos caracterizados por cambios constantes e incertidumbre (Hitt et al., 2015).

En cuanto a los factores politicos, estos tienen que ver con las decisiones del gobierno, la
estabilidad del pais, las regulaciones y los programas de apoyo al sector empresarial. Todo
esto puede afectar directamente a las empresas, por ejemplo, a través de impuestos,

incentivos 0 normativas que deben cumplir.

Por otro lado, los factores econémicos incluyen aspectos como el crecimiento del pais, la
inflacidn, los ingresos de la poblacidn, el acceso al crédito y como se comporta el consumo.
Estos elementos influyen mucho en la capacidad de compra de las personas y en el
movimiento del mercado, especialmente en sectores como el de electrodomésticos, muebles
0 motocicletas (Kotler & Keller, 2016).

Los factores sociales estan relacionados con la forma de ser y actuar de las personas: sus
habitos, preferencias, nivel educativo y estilos de vida. Entender estos aspectos es clave, ya
que permite a las empresas adaptar mejor sus estrategias y conectar de forma més efectiva

con su publico.

En el caso de los factores tecnoldgicos, se refieren a los avances y herramientas que impactan
tanto en la produccion como en la forma de vender y relacionarse con los clientes. Hoy en
dia, la digitalizacion, el comercio electronico y el uso de tecnologia en la gestion son

fundamentales para mantenerse competitivo (Bueno Campos, 2010).

Por su parte, los factores ecologicos tienen que ver con el cuidado del medio ambiente, el uso
responsable de los recursos y las regulaciones ambientales. Aunque en algunos sectores su
impacto no es tan fuerte, cada vez cobran mas importancia, tanto por las exigencias legales

como por la conciencia de los consumidores.

Finalmente, los factores legales hacen referencia al conjunto de normas que regulan la
actividad empresarial, entre ellas la legislacion laboral, tributaria, comercial y las

disposiciones relacionadas con la proteccion al consumidor.
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Aplicar el analisis PESTEL permite a las empresas anticiparse a los cambios, identificar
tendencias y tomar decisiones con mayor seguridad. En otras palabras, ayuda a reducir la
incertidumbre y a disefiar estrategias que realmente estén alineadas con el entorno (Guerras
Martin & Navas Lépez, 2015).

En el caso de las pequefias y medianas empresas, como Almacenes Electroparc, este analisis
es alun mas importante. Este tipo de negocios suele ser mas sensible a los cambios
econdmicos, tecnoldgicos y competitivos. Por eso, usar el modelo PESTEL les permite
entender mejor cdmo se mueve el mercado en Riobamba, identificar factores clave en el
comportamiento de los clientes y contar con una base sélida para plantear estrategias que

impulsen su crecimiento y mejoren su posicionamiento.

2.2.3  Analisis competitivo: Modelo de las cinco fuerzas de Porter

El analisis competitivo es una parte clave dentro de la planificacion estratégica, ya que
permite entender cdmo esta estructurado el sector en el que opera una empresa y qué tan
fuerte es la competencia. En este contexto, el modelo de las cinco fuerzas de Porter se vuelve
una herramienta muy util, porque ayuda a analizar qué factores influyen en la rentabilidad y

en la sostenibilidad de las empresas (Porter, 2009).

Segun Porter, la competitividad no depende solo de lo que la empresa puede hacer
internamente, sino también del entorno en el que participa. Por eso, este modelo analiza
aspectos como la rivalidad entre competidores, la entrada de nuevos actores al mercado, el
poder de negociacion de los proveedores y de los clientes, y la presencia de productos
sustitutos. En conjunto, todos estos elementos muestran el nivel de presion que enfrenta una

empresay orientan las estrategias que necesita aplicar para posicionarse mejor en el mercado.
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Figura 7. Las cinco fuerzas de Porter
Fuente: Elaboracion propia. (2026)

La primera fuerza corresponde a la rivalidad entre los competidores existentes, la cual se
manifiesta a través de la competencia en precios, calidad, servicio, innovacion y
posicionamiento de marca. Un alto nivel de rivalidad suele generar presion sobre los
margenes de rentabilidad y obliga a las empresas a diferenciarse para mantener su
participacion en el mercado. Este factor resulta especialmente relevante en sectores
comerciales donde existen multiples oferentes con productos similares (Guerras Martin &
Navas Lopez, 2015).

La segunda fuerza es la amenaza de nuevos entrantes, que hace referencia a la posibilidad de
gue nuevas empresas ingresen al mercado. Este nivel de amenaza depende de las barreras de
entrada existentes, tales como la inversion inicial requerida, el acceso a canales de
distribucion, las economias de escala, la diferenciacion de productos y la lealtad de los
clientes. Cuando las barreras de entrada son bajas, aumenta el riesgo de ingreso de nuevos

competidores, lo que intensifica la competencia en el sector (Hitt et al. 2015).

La tercera fuerza corresponde al poder de negociacion de los proveedores, el cual esta
relacionado con la capacidad de estos para influir en los precios, la calidad y las condiciones

de suministro de los productos o insumos. Un alto poder de negociacion de los proveedores
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puede afectar los costos operativos de las empresas y limitar su capacidad de generar ventajas

competitivas.

La cuarta fuerza es el poder de negociacion de los clientes, que se refiere a la capacidad de
los consumidores para influir en las condiciones de compra, tales como precios, calidad y
servicio. En mercados donde los clientes tienen muchas opciones para elegir, su poder de
negociacioén suele ser alto. Esto obliga a las empresas a ofrecer algo mas que solo el producto:
deben mejorar su propuesta de valor y cuidar la relacion con sus clientes (Kotler & Keller,
2016).

Por otro lado, la amenaza de productos sustitutos también juega un papel importante. Se trata
de aquellas alternativas que pueden cubrir la misma necesidad del consumidor. Cuando hay
muchas de estas opciones, el crecimiento del mercado se ve limitado y, ademas, se genera
presion sobre los precios, sobre todo si esos sustitutos ofrecen una mejor relacion entre costo

y beneficio.

Al analizar en conjunto estas cinco fuerzas, es posible tener una idea mas clara de como
funciona la competencia dentro de un sector y qué tan atractivo resulta. A partir de esto, las
empresas pueden definir estrategias que les permitan enfrentar esas presiones, aprovechar
oportunidades y construir ventajas competitivas que se mantengan en el tiempo (Porter,
2009).

En el caso de las pequefias y medianas empresas, como Almacenes Electroparc, este analisis
cobra aun mas importancia. La competencia no solo viene de negocios similares, sino
también de grandes cadenas y plataformas digitales. Por eso, aplicar el modelo de las cinco
fuerzas ayuda a entender mejor el entorno, identificar qué factores estan influyendo en su
posicionamiento y plantear estrategias que le permitan ser mas competitivo y sostenible a

largo plazo.

2.2.4 Matriz FODA

La matriz FODA es una de las herramientas méas utilizadas en la planificacion estratégica,
principalmente porque permite reunir en un solo anélisis tanto los aspectos internos como los

externos de la empresa.
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Gracias a esto, se pueden identificar y conectar las fortalezas y debilidades con las
oportunidades y amenazas del entorno, lo que facilita plantear estrategias mas claras y
enfocadas en mejorar la competitividad (Guerras Martin & Navas Ldpez, 2015).

Debilidades Fortalezas
3 ﬁﬁ' i!ll'll
@
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)
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Figura 8. Anélisis FODA
Fuente: Elaboracién propia. (2026)

Desde una perspectiva conceptual, las fortalezas corresponden a los recursos, capacidades o
ventajas internas que permiten a laempresa desempefiarse de manera eficiente y diferenciarse
en el mercado. Por su parte, las debilidades hacen referencia a las limitaciones internas que

afectan su desempefio y reducen su nivel de competitividad.

En cuanto al entorno externo, las oportunidades se entienden como condiciones favorables
que la organizacion puede aprovechar para crecer 0 mejorar su posicionamiento, mientras
que las amenazas corresponden a factores que pueden afectar negativamente su desempefio
(Hitt et al., 2015).

La matriz FODA es relevante porque integra estos elementos en un solo andlisis, lo que
permite obtener una vision mas estructurada de la situacion de la empresa. Ademas de
identificar los factores clave, facilita su relacion entre si, contribuyendo a la formulacién de

estrategias coherentes con la realidad organizacional.

A partir de esta integracion se derivan cuatro tipos de estrategias. Las estrategias ofensivas
(FO) buscan aprovechar las fortalezas para capitalizar las oportunidades. Las estrategias

adaptativas (DO) se orientan a superar debilidades mediante el aprovechamiento de
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oportunidades. Por otro lado, las estrategias defensivas (FA) utilizan las fortalezas para
enfrentar amenazas, mientras que las estrategias de supervivencia (DA) se enfocan en reducir

debilidades y minimizar riesgos (Guerras Martin & Navas L6pez, 2015).

Ademas, la matriz FODA permite priorizar los factores mas importantes, lo que facilita la
toma de decisiones y la elaboracion de planes de accion mas realistas. Eso si, su efectividad
depende mucho de qué tan bien se haya hecho el analisis previo, ya que identificar mal los

factores puede llevar a estrategias poco acertadas (Bueno Campos, 2010).

En el caso de las pequefias y medianas empresas, como Almacenes Electroparc, esta
herramienta resulta especialmente dtil. Permite organizar de manera sencilla toda la
informacion obtenida, identificar areas que necesitan mejorar y definir estrategias que

realmente ayuden a competir en un entorno cambiante.

Por todo esto, la matriz FODA se convierte en una pieza clave al momento de disefiar un plan
estratégico, ya que integra el analisis interno y externo y sirve como base para plantear

acciones que fortalezcan el posicionamiento de la empresa en el mercado.

2.3 Crecimiento empresarial

El crecimiento empresarial constituye uno de los objetivos fundamentales de cualquier
organizacion, ya que permite ampliar su participacion en el mercado, mejorar su rentabilidad
y asegurar su permanencia en el tiempo. No obstante, el crecimiento no se limita inicamente
al incremento de ventas, sino que también implica el desarrollo de capacidades internas que
faciliten la adaptacion a entornos dindmicos y altamente competitivos (Guerras Martin &
Navas Lopez, 2015).

Desde un enfoque estratégico, existen diversas alternativas para impulsar el crecimiento.
Entre las mas relevantes se encuentra la matriz de Ansoff, la cual plantea cuatro estrategias:
penetracion de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de productos y diversificacion.
Estas opciones permiten orientar el proceso de expansion, considerando tanto las capacidades
internas de la empresa como las oportunidades del entorno (Hitt et al., 2015).

La penetracion de mercado se enfoca en incrementar las ventas dentro de los mercados

actuales, a través de estrategias comerciales mas efectivas, mejoras en la atencion al cliente

47



y politicas de precios competitivas. Por su parte, el desarrollo de mercado busca expandirse
hacia nuevos segmentos o areas geograficas. En cuanto al desarrollo de productos, este se
orienta a la incorporacion de nuevas ofertas que respondan de mejor manera a las necesidades
del cliente. Finalmente, la diversificacion implica la incursion en nuevos negocios, lo cual
conlleva un mayor nivel de riesgo, pero también puede generar mayores beneficios si se

gestiona adecuadamente.

La eleccidn de la estrategia mas adecuada depende de diversos factores, como la situacion
financiera de la empresa, su posicion en el mercado, el nivel de competenciay las condiciones
del entorno. Por ello, resulta fundamental evaluar cada alternativa de manera integral,

considerando tanto sus beneficios como los riesgos asociados (Bueno Campos, 2010).

En el caso de las pequefias y medianas empresas, el crecimiento puede representar un desafio
importante debido a las limitaciones de recursos. Sin embargo, también constituye una
oportunidad para fortalecer su competitividad y consolidar su presencia en el mercado. Una
adecuada definicion de estrategias permite aprovechar mejor las oportunidades, optimizar la

oferta de valor y mejorar el posicionamiento frente a la competencia.

Para Almacenes Electroparc, el crecimiento se vincula directamente con la necesidad de
fortalecer su posicionamiento en la ciudad de Riobamba, mejorar su gestién comercial y
adaptarse a las nuevas dinamicas del mercado, especialmente en aspectos relacionados con

la digitalizacion y los cambios en el comportamiento del consumidor.

2.4 Posicionamiento

El posicionamiento es un concepto clave dentro del marketing y la estrategia empresarial, ya
que se refiere al lugar que ocupa una marca o empresa en la mente del consumidor frente a
sus competidores. Es decir, no basta con estar presente en el mercado; lo realmente
importante es lograr diferenciarse y construir una imagen positiva que haga que el cliente te

reconozca, te recuerde y, sobre todo, te elija (Kotler & Keller, 2016).

En este sentido, el posicionamiento tiene mucho que ver con la capacidad de la empresa para
comunicar una propuesta de valor clara y atractiva. Como sefialan Ries y Trout (2002), no se
trata solo de lo que ofrece el producto, sino de como lo perciben los clientes en comparacion

con otras opciones. Por eso, el posicionamiento se construye a partir de varios elementos,
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tanto tangibles como intangibles: el precio, la calidad, la atencion al cliente, la confianza, la

experiencia de compra y la imagen de la marca.

Ademas, el posicionamiento estd muy ligado a saber a quién te diriges. Una empresa no puede
posicionarse bien si no tiene claro cual es su publico objetivo y qué es lo que realmente
buscan sus clientes. En ese sentido, es clave que exista coherencia entre lo que la empresa
promete, como lo comunica y lo que el cliente realmente experimenta (Kotler & Keller,
2016).

Desde el punto de vista competitivo, el posicionamiento permite destacar en mercados donde
hay mucha competencia. Como menciona Porter (2009), la clave esta en elegir una posicion
diferente, ya sea haciendo cosas distintas o haciéndolas mejor que los demas. Por eso, el
posicionamiento no depende solo de la publicidad, sino también de cémo la empresa opera,

innova y se relaciona con sus clientes.

En el caso de las pequefias y medianas empresas, este tema es aln mas importante. Muchas
veces tienen que competir con empresas mas grandes y con mas recursos, por lo que lograr
un posicionamiento claro puede marcar la diferencia. Les ayuda a construir una identidad,

ganar reconocimiento y aumentar la preferencia de los clientes.

Para Almacenes Electroparc, el posicionamiento representa un factor clave para su
crecimiento y permanencia en el mercado. No se limita Unicamente a la comercializacion de
productos, sino que implica la capacidad de diferenciarse a partir de atributos valorados por
el cliente, como la calidad del servicio, la accesibilidad, la confianza y la cercania. En este
sentido, el posicionamiento se convierte en un elemento estratégico para el disefio de

acciones orientadas a fortalecer su competitividad.

2.5 Marketing estratégico

El marketing estratégico constituye un componente fundamental dentro de la gestion
empresarial, ya que se orienta a comprender las necesidades del mercado y a definir la forma
mas adecuada de satisfacerlas mediante propuestas de valor diferenciadas. A diferencia del
marketing operativo, que se centra en la ejecucion de acciones especificas, el marketing

estratégico tiene un enfoque de largo plazo, enfocado en decisiones relacionadas con la
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segmentacion, el posicionamiento y la definicién del valor ofrecido (Kotler & Keller, 2016;
Barney, 2014).

En la practica, este proceso inicia con el analisis del entorno y del comportamiento del
consumidor. Posteriormente, se desarrolla la segmentacion del mercado, la seleccion del
publico objetivo y la definicion de una propuesta de valor clara. Este enfoque permite a la
empresa orientar de manera mas eficiente sus recursos hacia aquellos segmentos en los que

puede generar un mayor impacto.

Uno de los elementos centrales del marketing estratégico es la segmentacion de mercado, la
cual consiste en dividir el mercado en grupos con caracteristicas o necesidades similares.
Este proceso puede considerar variables como la edad, la ubicacion geogréfica, el estilo de
vida o el comportamiento de compra. De esta manera, se facilita el disefio de estrategias mas

precisas y alineadas con las caracteristicas de cada segmento (Kotler & Keller, 2016).

Después de eso, la empresa debe decidir a qué segmento quiere dirigirse. Elegir bien el
publico objetivo ayuda a no dispersar esfuerzos y a aprovechar mejor los recursos,
enfocandose en mercados que si tienen potencial y que estan alineados con lo que la empresa

puede ofrecer.

El posicionamiento, por su parte, es el corazon del marketing estratégico. Se trata de definir
coémo quiere la empresa que los clientes la vean y la recuerden. En otras palabras, es construir
una imagen clara y diferenciada en la mente del consumidor, basada en aspectos que

realmente le importan.

Otro punto clave es el marketing mix, conocido como las 4P: producto, precio, plaza
(distribucién) y promocion. Estas variables son las que permiten llevar la estrategia a la
practica, asegurando que lo que la empresa ofrece esteé alineado con lo que el mercado espera
(Kotler & Keller, 2016).

Hoy en dia, ademas, el marketing estratégico no puede dejar de lado lo digital. Herramientas
como el comercio electrdnico, las redes sociales y el analisis de datos permiten llegar a mas
personas, interactuar mejor con los clientes y tomar decisiones mas acertadas. Por eso, la

transformacion digital se ha vuelto fundamental.
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En el caso de las pequefias y medianas empresas, como Almacenes Electroparc, el marketing
estratégico cobra ain mas importancia. Permite aprovechar mejor los recursos disponibles y
competir de forma mas efectiva frente a empresas mas grandes. Aplicar bien la segmentacion,
el posicionamiento y el marketing digital puede ayudar a fortalecer su presencia, mejorar la

relacion con los clientes y diferenciarse en el mercado (Chafey, 2022).

En definitiva, el marketing estratégico es clave al momento de disefiar un plan estratégico,
ya que permite alinear lo que ofrece la empresa con lo que realmente busca el mercado,

impulsando asi su crecimiento y su posicionamiento competitivo.

2.6 Modelos y herramientas estratégicas

En el ambito de la administracion estratégica, el uso de modelos y herramientas resulta
fundamental para analizar, planificar e implementar estrategias dentro de la organizacion.
Estas herramientas permiten estructurar la informacion, facilitar la toma de decisiones y
reducir la incertidumbre, especialmente en entornos caracterizados por cambios constantes
(Guerras Martin & Navas Lépez, 2015).

Entre las més utilizadas se encuentran el analisis FODA, el modelo PESTEL, las cinco
fuerzas de Porter y el Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard). Cada una de estas
herramientas aporta un enfoque particular, pero en conjunto permiten obtener una vision

integral tanto del entorno interno como externo de la empresa.

El analisis FODA facilita la identificacion de fortalezas y debilidades internas, asi como de
oportunidades y amenazas externas, lo que contribuye a la formulacion de estrategias
alineadas con la realidad organizacional. Por su parte, el modelo PESTEL permite analizar
el contexto en el que opera la empresa, considerando factores politicos, econémicos, sociales,

tecnologicos, ecologicos y legales.

De manera complementaria, el modelo de las cinco fuerzas de Porter permite evaluar la
estructura competitiva del sector, identificando las presiones que influyen en la rentabilidad
y el posicionamiento de la empresa dentro del mercado (Porter, 2009).

En cuanto a la implementacion y control estratégico, el Cuadro de Mando Integral (Balanced
Scorecard) constituye una herramienta relevante, ya que permite traducir la estrategia en
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objetivos operativos medibles mediante indicadores de desempefio. Este modelo analiza la
organizacion desde cuatro perspectivas: financiera, clientes, procesos internos y aprendizaje
organizacional, lo que facilita el seguimiento y la evaluacion del cumplimiento de los

objetivos estratégicos (Kaplan & Norton, 1996; Institute, 2025).

En esta misma linea, los indicadores clave de desempefio (KPI) permiten medir el grado de
cumplimiento de los objetivos establecidos, proporcionando informacion relevante para la

toma de decisiones y la realizacién de ajustes cuando sea necesario (Harlow, 2025).

En conjunto, estas herramientas contribuyen al desarrollo de un proceso estratégico
estructurado, que abarca desde el analisis inicial hasta la implementacion y el control. Su
adecuada aplicacién favorece la mejora de la competitividad, el uso eficiente de los recursos
y la capacidad de adaptacion de la empresa frente a los cambios del entorno.

En el caso de Almacenes Electroparc, la aplicacion de estas herramientas permitir4 organizar
el andlisis estratégico, identificar los factores clave y disefiar un plan orientado a impulsar su

crecimiento y fortalecer su posicionamiento en el mercado de Riobamba.
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CAPITULO I11
3. METODOLOGIA

3.1 Marco metodoldgico

3.1.1 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque mixto, integrando métodos
cuantitativos y cualitativos. Este enfoque permite analizar la informacion desde una
perspectiva mas completa, combinando la medicion de variables con la comprension del

contexto organizacional.

El enfoque cuantitativo se utiliza para evaluar aspectos como la percepcion de los clientes,
sus habitos de compra y la valoracion del servicio, a través de la aplicacién de encuestas
estructuradas. Por su parte, el enfoque cualitativo permite profundizar en la realidad interna
de la empresa mediante entrevistas y observacion directa, facilitando la comprensién de sus

procesos, su gestion y la toma de decisiones.

La integracion de ambos enfoques contribuye a obtener resultados mas sélidos y confiables,

al complementar el analisis estadistico con la interpretacion del contexto organizacional.

3.1.2 Tipo de estudio

El estudio realizado en Almacenes Electroparc, ubicado en la ciudad de Riobamba, es de tipo
descriptivo, ya que se orienta a analizar la situacién actual de la empresa tanto en su entorno
interno como externo. Este tipo de estudio permite identificar sus principales fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

Adicionalmente, el estudio presenta un enfoque prospectivo, debido a que no se limita a
describir la situacion actual, sino que también busca proyectar posibles escenarios futuros y
proponer alternativas de solucion. A partir de los resultados obtenidos, se plantean estrategias

orientadas a mejorar el desempefio y la competitividad de la empresa.

En este sentido, la investigacion no solo analiza la situacion existente, sino que también
genera propuestas concretas que contribuyen al crecimiento y sostenibilidad de la

organizacion en el largo plazo.
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3.1.3 Método de investigacion

El método de investigacién adoptado combina técnicas cualitativas y cuantitativas, en
coherencia con el enfoque mixto del estudio. En primer lugar, se desarrolla un diagnostico
organizacional mediante la aplicacion de encuestas, entrevistas y la revision de informacion

documental.

El componente cualitativo permite comprender en profundidad la dinamica interna de la
empresa, asi como los factores que influyen en su gestion. Por su parte, el componente
cuantitativo facilita el andlisis de datos relacionados con el comportamiento del mercado y

la percepcion de los clientes.

Cabe sefialar que, en este tipo de estudios, las preguntas de investigacion y las hipdtesis
pueden ajustarse durante el proceso de recoleccion y analisis de datos, lo que permite una

mayor flexibilidad en la interpretacion de los resultados (Hernandez et al., 2014).

La aplicacion de estos métodos permite sustentar la propuesta de un plan estratégico

orientado a fortalecer la gestion y el posicionamiento de Almacenes Electroparc.

3.1.4 Poblacion y muestra de estudio

Para el desarrollo del plan estratégico, se consideraron diferentes grupos de interés, tanto
internos como externos, con el fin de obtener una vision integral de la situacion actual de la

empresa.

En el ambito interno, la poblacion de estudio estuvo conformada por el personal involucrado
en las operaciones de la empresa. Su participacion fue fundamental, ya que poseen
conocimiento directo sobre el funcionamiento de los procesos, la gestion de recursos y la
organizacion del trabajo. Esta informacion permitié identificar aspectos relevantes

relacionados con la eficiencia operativa y la coordinacién de actividades.

Por el lado externo, se tomd en cuenta tanto a clientes actuales como a clientes antiguos. Esto
permitio evaluar su nivel de satisfaccién, como perciben el servicio y qué factores influyen
en que continden o dejen de utilizarlo. Considerar ambos grupos ayudd a comparar

experiencias recientes con opiniones formadas a lo largo del tiempo.

54



Ademas, se incluyo6 a personas que forman parte del mercado potencial, es decir, posibles
clientes que podrian necesitar estos servicios en el futuro. Este grupo aportd informacion
valiosa sobre el nivel de conocimiento de la empresa, su posicionamiento y las oportunidades

que existen para atraer nuevos clientes, algo clave para los objetivos del proyecto.

Definir bien esta poblacion de estudio permitid recoger informacion desde diferentes puntos
de vista, lo que facilité un diagnéstico mas completo. A partir de esto, se pudieron establecer
las bases para construir el mapa estratégico, el cuadro de mando integral (BSC) y un plan de
accion enfocado en mejorar los resultados tanto financieros como operativos en el tiempo

previsto.

3.1.5 Muestray tipo de muestreo

En el desarrollo de este trabajo, se trabajé con una muestra compuesta por los diferentes
grupos que forman parte del universo de estudio. Su seleccion se hizo tomando en cuenta
factores como la accesibilidad, el tamafio de la poblacion y los objetivos del analisis
estratégico.

En el caso del personal interno, se incluyd a todos los colaboradores de la empresa durante
el periodo de estudio. Esto fue posible porque el equipo es relativamente pequefio y, ademas,
todos estan directamente involucrados en las actividades operativas y administrativas.
Gracias a esto, se pudo recopilar informacion completa y representativa sin necesidad de
aplicar métodos de muestreo mas complejos (Hernandez et al., 2014). Esto permitio recopilar
informacion completa y representativa sin la necesidad de aplicar técnicas de muestreo
probabilistico (Hernandez et al., 2014).

En lo referente a los clientes antiguos y actuales, la muestra incluy6 a aquellos usuarios que
accedieron a participar de forma voluntaria en la recoleccion de informacion. Para este grupo,
se utilizé un muestreo no probabilistico por conveniencia, tomando en cuenta la facilidad de
contacto, la disposicion a responder y la importancia de su experiencia anterior con el servicio
(Hernéndez et al., 2014).

Para el analisis de mercado enfocado en clientes potenciales, la muestra se recolectd mediante
la difusion digital a un publico abierto, sin limitaciones geograficas ni segmentacion previa.

En esta ocasion, se aplicd un enfoque de muestreo no probabilistico con participacion
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voluntaria de los encuestados, estd técnica es apropiada para estudios exploratorios que
buscan identificar tendencias, percepciones generales y oportunidades para captar nuevos
clientes, méas que hacer inferencias estadisticas sobre una poblacion especifica (Hernandez et
al., 2014).

Elegir este enfoque metodoldgico resulta apropiado para una propuesta de plan estratégico,
porqgue el objetivo del estudio no es generalizar estadisticamente los resultados, sino recoger
informacion relevante y contextual que pueda ser utilizada para el diagndstico organizacional

y la creacion de estrategias que mejoren el rendimiento en el periodo de 24 meses.

3.1.5.1 Tamano de la muestra

Para poblacion infinita (mayor a 100.000 personas):

72 % p x
N=2"P"1
e

Donde:

n = tamarfio de la muestra

Z = valor critico segun el nivel de confianza

p = probabilidad de ocurrencia (cuando no se conoce se usa 0,5)
q=1-p

e = margen de error permitido

Para estudios sociales y educativos se utilizan comdnmente:
Nivel de confianza: 95%

Z=1,96

p = 0,5 (maxima variabilidad)

g=0,5

Margen de error: 10% (0,1)

Desarrollo:

3 1,96% x 0,5 * 0,5

B 0,12
_3,8416 % 0,25
N 0,01
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Sin embargo, para mayor seguridad estadistica y compensar posibles encuestas invélidas o

no respondidas, se recomienda redondear a: 100 personas.

3.1.5.2 Justificacién técnica

La seleccion de 100 encuestados garantiza:

e 95% de nivel de confianza
e 10% de margen de error
e Maéxima variabilidad poblacional (p = 0,5)

e Representatividad estadistica adecuada

Esto permite que los resultados del diagnostico sean estadisticamente validos y confiables
para la toma de decisiones.

3.1.6 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

La técnica principal fue la encuesta como técnica cuantitativa, esta se aplicd tanto a
colaboradores internos como a clientes y proveedores externos. Ademas, que los resultados
de la encuesta permiten medir el nivel de satisfaccion, otra técnica aplicada fue la revision
documental de propuestas de planes estratégicos en empresas similares; con el fin de conocer
las percepciones, experiencias, sugerencias del &mbito administrativo, econémico y social de

la organizacion.

3.1.7 Metodologia

Se aplicd un andlisis situacional que incluye la herramienta FODA para identificar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa, a partir del cual se
formularan estrategias orientadas a potenciar ventajas competitivas y mitigar amenazas
externas. Posteriormente, se disefiara un plan estratégico integral, que incluira la definicion
de la vision, mision y valores, asi como la formulacion de objetivos estratégicos alineados

con el direccionamiento estratégico definido.
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3.2 Tabulacién de Encuestas

Del total de preguntas aplicadas en las encuestas, se seleccionaron inicamente aquellos items
que aportan evidencia directa para el diagnostico estratégico y la formulacion del plan
estratégico, mientras que el resto de preguntas se incluyen como parte del instrumento
completo en los anexos del estudio.

Pregunta 1: ;Ha comprado en Almacenes Electroparc?

2%

mSi

= No

Figura 9. Percepcidn sobre el nivel de compra en Almacenes Electroparc
Fuente: Elaboracién Propia, (2026)

Andlisis:

De las 100 personas encuestadas, el 98.0% afirmé haber comprado en Almacenes
Electroparc, mientras que solo el 2.0% indic6 que no lo ha hecho. Esto evidencia que la base
analizada estd compuesta casi en su totalidad por clientes con experiencia real de compra, lo
que fortalece la validez de sus respuestas para evaluar servicio, precios y preferencias
comerciales.

Interpretacion:

La percepcion de clientes efectivos y no de publico potencial. Por ello, los hallazgos son
especialmente Utiles para decisiones de fidelizacion, mejora del servicio y fortalecimiento
comercial, pero deben extrapolarse con cautela cuando se quiera analizar posicionamiento de

marca o captacion de nuevos clientes.
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Pregunta 2: ;Edad?

55 - 64 aios
45 — 54 afos
18 — 24 aiios
25 -34 aios

35 -44 anos

(|
w

51

o

10 20 30 40 50 60

Figura 10. Percepcién edad de compra en Almacenes Electroparc
Fuente: Elaboracion Propia, (2026)

Analisis:

El grupo predominante es el de 35 a 44 afios, con 51.0% de la muestra, seguido por el
segmento de 25 a 34 afios con 25.0%. En conjunto, ambos rangos concentran el 76.0% de los

encuestados, lo que sitta el mercado principal en adultos jovenes y adultos en etapa laboral

activa.

Interpretacion:

Este patron sugiere que la empresa atiende principalmente a clientes con responsabilidades
familiares y necesidades asociadas al equipamiento del hogar. En términos de toma de
decisiones, conviene priorizar ofertas, financiamiento y comunicacién comercial orientadas

a un consumidor que valora utilidad, durabilidad, confianza y facilidades de pago méas que

compras impulsivas.
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Pregunta 3: ¢ Genero?

= Masculino

= Femenino

Figura 11. Percepcidn de genero de compra en Almacenes Electroparc
Fuente: Elaboracion Propia, (2026)

Andlisis:

La distribucion por género es equilibrada: 53.0% masculino y 47.0% femenino. La diferencia
entre ambos grupos es reducida, por lo que no se observa una concentracion marcada hacia
un solo segmento.

Interpretacion:

La lectura estratégica de este hallazgo es que Electroparc dispone de una clientela diversa y
relativamente balanceada. Esto sugiere que la empresa puede disefiar campafias de
comunicacion amplias e inclusivas, enfocadas mas en necesidades del hogar, servicio, crédito
y conveniencia que en una segmentacion estrictamente basada en género.

Pregunta 4: ¢ Profesion?

1%

= Independiente

= Sector Privado

= Sector Publico
Estudiante

= Limpieza

Figura 12. Percepcién de profesiones de compra en Almacenes Electroparc
Fuente: Elaboracion Propia, (2026)
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Andlisis:

Las ocupaciones con mayor presencia son Independiente (43.0%), Sector Privado (33.0%) y
Sector Publico (17.0%). Esta composicion refleja que la mayor parte de la muestra
corresponde a poblacion econémicamente activa, con predominio de ingresos provenientes
de actividades laborales y comerciales

Interpretacion:

Desde una perspectiva gerencial, este resultado ayuda a entender por qué el crédito directo y
la compra presencial resultan tan relevantes: el perfil laboral identificado probablemente
valora alternativas de pago flexibles y procesos de compra confiables. Para la tesis, este dato
respalda la idea de que la estrategia comercial debe adaptarse a consumidores que toman

decisiones de compra sobre la base de su flujo de ingresos y estabilidad laboral.

Pregunta 5: ¢ Con qué frecuencia compra en Almacenes Electroparc?

= Ocasionalmente
® Frecuentemente

Primera vez

Figura 13. Percepcién de frecuencia de compra en Almacenes Electroparc
Fuente: Elaboracion Propia, (2026)

Analisis:

El 50.0% compra ocasionalmente, el 43.0% lo hace con frecuencia y el 7.0% manifesto estar
en su primera compra. La diferencia entre compradores ocasionales y frecuentes es pequefia,
lo que muestra una base importante de clientes recurrentes

Interpretacion:

La empresa no depende Gnicamente de compradores esporadicos, sino que ya cuenta con un

nucleo relevante de repeticion de compra. Sin embargo, como la frecuencia ocasional sigue
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siendo la categoria dominante, existe margen para convertir a mas clientes en compradores
frecuentes mediante promociones calendarizadas, seguimiento posventa y programas de

fidelizacion.

Pregunta 6: ¢Prefiere realizar compras en?

= Tienda Fisica
® Puerta a Puerta

En linea

Figura 14. Percepcidén de preferencia de compra
Fuente: Elaboracion Propia, (2026)

Andlisis:

La preferencia de compra se concentra en la tienda fisica (82.0%), muy por encima de puerta
a puerta (11.0%) y en linea (7.0%). EI comportamiento observado indica que la experiencia
presencial continta siendo el principal canal de contacto comercial con el cliente.
Interpretacion:

El 82% de los clientes compra en tienda fisica, lo que demuestra que el modelo tradicional
sigue siendo dominante. Sin embargo, esto no implica rechazo a lo digital, sino una
preferencia por la experiencia presencial.

Este resultado sugiere que la confianza, la atencion personalizada y la posibilidad de ver el
producto siguen siendo determinantes en el proceso de compra. Por tanto, una decision
acertada no seria sustituir el canal fisico, sino fortalecer un modelo hibrido donde la tienda
fisica sea el eje central y los deméas canales funcionen como complemento para ampliar

cobertura y comodidad.
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Pregunta 7: ;Qué método prefiere como forma de pago?

= Crédito directo
= Efectivo

= Tarjeta de crédito

Figura 15. Percepcién de preferencia en forma de pago
Fuente: Elaboracion Propia, (2026)

Andlisis:

El método de pago dominante es el crédito directo, con 63.0% de preferencia, seguido del
efectivo con 27.0% vy la tarjeta de crédito con 10.0%. La brecha entre crédito directo y las
demas alternativas es amplia.

Interpretacion:

La evidencia muestra que el financiamiento constituye una ventaja competitiva central para
Electroparc. Esto implica que laempresa no solo vende productos, sino también accesibilidad
econdémica. En términos estratégicos, conviene fortalecer la gestion de crédito, evaluacion de
riesgo, recuperacion de cartera y comunicacion clara de cuotas y beneficios, ya que una parte
importante de la decisién de compra depende de esta modalidad.
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Pregunta 8: ;Como califica la atencion al cliente?

1%

= Excelente
= Buena

= Sin respuesta

Figura 16. Percepcion de calificacion de atencion al cliente
Fuente: Elaboracién Propia, (2026)

Analisis:

La atencion al cliente presenta una valoracion extraordinariamente favorable: 73.0% la
califico como excelente y 26.0% como buena; Unicamente existe 1.0% sin respuesta. En
términos préacticos, el 99.0% de valoraciones positivas confirma una experiencia de servicio
muy solida.

Interpretacion:

Este hallazgo posiciona a la atencion como uno de los principales activos intangibles de la
empresa. Para la tesis, puede interpretarse como un factor que fortalece la fidelidad, la
recompra y la recomendacion. No obstante, también conviene sefialar como limitacion
metodologica la posible presencia de sesgo de cortesia, dado que las evaluaciones son casi

totalmente positivas.
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Pregunta 9: ;Como percibe los precios de Electroparc?

4% _ 19

7% = Normales

7% = Muy bajos

Altos
Bajos
= Muy altos

= Sin respuesta

Figura 17. Percepcion de precio en almacenes Electroparc
Fuente: Elaboracién Propia, (2026)

Analisis:

La percepcion de precios es mayoritariamente favorable: el 44.0% los considera normales y
el 37.0% muy bajos. Las opiniones que los califican como altos o muy altos suman apenas
11.0%, mientras que 1.0% no respondio.

Interpretacion:

La lectura profunda de este resultado es que el mercado no percibe a Electroparc como una
empresa cara; por el contrario, reconoce niveles de precio aceptables o incluso competitivos.
Sin embargo, al contrastar este dato con la demanda posterior de promociones y mejores
precios, se concluye que el cliente no necesariamente rechaza el precio actual, pero si

responde favorablemente a incentivos comerciales que aumenten la percepcion de ahorro.
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Pregunta 10: ¢ Qué factor considera mas importante a la hora de comprar?

m Calidad
= Atencion
= Precio

Variedad

Figura 18. Percepcidn de factor de compra
Fuente: Elaboracion Propia, (2026)

Andlisis:
Los factores méas importantes para decidir la compra son la calidad (36.0%) y la atencién
(33.0%). El precio (16.0%) y la variedad (15.0%) quedan en un segundo plano.
Interpretacion:
Los principales factores son:

e Calidad (36%)

e Atencion (33%)
Esto demuestra que la decision de compra no se explica exclusivamente por el costo. El
cliente de Electroparc asigna un peso mayor a la confianza en el producto y a la forma en que
es atendido. En consecuencia, la empresa puede competir no solo por precio, sino por valor
percibido, reforzando calidad, garantia, asesoria y trato personalizado.
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Pregunta 11: ;Por qué elegiria otra tienda?

= Mejor precio

= Ubicacion

= Mayor variedad
Mejor atencion

= Sin respuesta

Figura 19. Percepcién de eleccion de otra tienda
Fuente: Elaboracion Propia, (2026)

Andlisis:

Ante la posibilidad de elegir otra tienda, la principal razén seria un mejor precio (43.0%),
seguida de la ubicacién (24.0%) y una mayor variedad (16.0%). La mejor atencidn representa
el 11.0%, lo cual es coherente con la alta valoracion actual del servicio.

Interpretacion:

Este resultado permite identificar con claridad las &reas de riesgo competitivo. Electroparc
enfrenta una amenaza més fuerte por factores comerciales y de conveniencia que por
debilidad en la atencion. Por ello, las decisiones prioritarias deberian enfocarse en revisar
estrategias de precios promocionales, ampliar surtido y facilitar el acceso al producto, antes

que intervenir de forma dréstica en el servicio al cliente.
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Pregunta 12: Le gustaria que la entrega de su producto fuese en:

1%

= A domicilio
= Desde local fisico

= Sin respuesta

Figura 20. Percepcion de gusto en la entrega de producto
Fuente: Elaboracién Propia, (2026)

Analisis:

La modalidad de entrega preferida es claramente a domicilio, con 86.0% de respuestas, frente
al 13.0% que prefiere retirar desde el local. Solo 1.0% no respondié.

Interpretacion:

El 86% prefiere entrega a domicilio, lo que evidencia una oportunidad estratégica clara:
aungue compran fisicamente, desean comodidad en la entrega. Esto sugiere implementar o
fortalecer logistica de distribucion.

La evidencia indica que, aunque el cliente compra principalmente en tienda fisica, espera
comodidad en la fase de entrega. Este hallazgo respalda una estrategia de servicio posventa
orientada a la logistica y distribucion, donde el despacho oportuno y seguro puede convertirse

en un elemento diferenciador que incremente satisfaccion y cierre de ventas.
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Pregunta 13: ;Queé tan interesado esta en adquirir una motocicleta?

= Poco interesad@
= Muy interesad@

= Nada interesad@

Figura 21. Percepcién de adquisicion de motocicleta
Fuente: Elaboracion Propia, (2026)

Andlisis:

El 56.0% declard estar poco interesad@, el 26.0% muy interesad@ y el 18.0% nada
interesad@. En conjunto, el 82.0% manifiesta al menos algun grado de interés, aunque la
mayor parte de ese interés es moderado y no intenso.

Interpretacion:

La interpretacion estratégica debe ser prudente: existe una oportunidad de diversificacion
hacia motocicletas, pero la demanda potencial ain requiere maduracion. No basta con asumir
aceptacion automatica del producto; conviene profundizar con acciones de validacion
comercial, campafias demostrativas, facilidades de financiamiento y pruebas de mercado

antes de una expansion fuerte de inventario.
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Pregunta 14: ;Qué tipo de productos adicionales le gustaria encontrar en Almacenes

Electroparc?

= M3s variedad de
electrodomésticos

= Accesorios para el
hogar

Tecnologia (celulares,
electroénicos)

Repuestos o accesorios
para motocicletas

Figura 22. Percepcion de tipo de productos adicionales
Fuente: Elaboracién Propia, (2026)

Andlisis:

La ampliacion de portafolio mas demandada es una mayor variedad de electrodomésticos
(47.0%), seguida por accesorios para el hogar (30.0%). Las categorias de tecnologia y
repuestos para motocicletas aparecen con menor participacion.

Interpretacion:

Se destacan los items de maés electrodomesticos (47%) y accesorios del hogar (30%). Este
resultado muestra que el crecimiento mas prometedor esta en lineas cercanas al negocio
principal y no necesariamente en categorias lejanas. Por tanto, una expansion ordenada del
portafolio deberia comenzar por profundizar la oferta de electrodomésticos y accesorios para
el hogar, porque responden a una necesidad ya validada por los clientes actuales y podrian

generar ventas cruzadas con menor riesgo.
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Pregunta 15: ;Conoce otras tiendas similares en su zona?

uSi

= No

Figura 23. Percepcion de conocimiento de tiendas similares
Fuente: Elaboracién Propia, (2026)

Analisis:

El 66.0% de los encuestados conoce otras tiendas similares en su zona, mientras que el 34.0%
no identifica competencia directa. La mayoria, por tanto, reconoce un entorno comercial con
opciones alternativas.

Interpretacion:

La empresa opera en un mercado competitivo y no en un escenario de exclusividad. Esto
implica que la permanencia del cliente depende de mantener una propuesta de valor
diferenciada. Servicio, financiamiento, promociones, surtido y entrega deben gestionarse de

forma integrada para evitar fugas hacia competidores conocidos por la clientela.
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Pregunta 16: ¢;Qué considera que deberia mejorar Electroparc?

2%

= Promociones
= Precios
= Variedad

Atencion

Figura 24. Percepcion de consideracion de mejora
Fuente: Elaboracién Propia, (2026)

Analisis:

Los principales aspectos a mejorar son promociones (46.0%) y precios (41.0%). La variedad
alcanza 11.0% y la atencion solo 2.0%, lo cual confirma que la principal demanda de mejora
esta vinculada al valor comercial ofrecido y no al trato recibido.

Interpretacion:

Los encuestados sefialaron:

Promociones (46%)

Precios (41%)

La interpretacion es contundente: la empresa posee fortaleza en servicio, pero necesita
reforzar su estrategia comercial para elevar la percepcion de beneficio econdmico. No se trata
Unicamente de bajar precios, sino de estructurar promociones, combos, descuentos
estacionales y politicas de comunicacion que hagan mas visible el valor de compra para el

cliente.
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Pregunta 17: ; Recomendaria Almacenes Electroparc?

m Frecuencia

Figura 25. Percepcién de recomendacion
Fuente: Elaboracion Propia, (2026)

Andlisis:

La recomendacion alcanza el 100.0% de respuestas afirmativas. Este resultado refleja un
nivel maximo de aceptacién declarada y constituye un indicador muy fuerte de satisfaccion
general y buena imagen de la empresa entre quienes han sido encuestados.

Interpretacion:

Este hallazgo sugiere un elevado potencial de recomendacidén boca a boca y reputacion
favorable. Sin embargo, también exige una lectura critica: una unanimidad absoluta puede
estar influida por la composicion de la muestra o por deseabilidad social. Por ello, debe
presentarse como una fortaleza importante, pero acompafiada de una observacion

metodoldgica que invite a interpretar el dato con prudencia.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO
4.1 Direccionamiento Estratégico

El direccionamiento estratégico es un proceso donde la empresa establece la direccion y
propdsito, estableciendo la misidn, visidn, objetivos y valores corporativos, esto le permitira
orientar sus recursos y capacidades internas dentro de un marco que orientara a la compafiia,
para guiar sus decisiones a largo plazo en el planteamiento de sus metas (David & David,
2017).

4.2 Mision
Almacenes Electroparc, ofrece productos y servicios para el hogar en linea blanca,
electronicos y motorizados, con garantia de calidad y precios competitivos, el servicio al

cliente es la base de nuestro desarrollo, aplicamos las mejores tendencias del mercado,

contamos con un personal competente y comprometido.

4.3 Vision

Almacenes Electroparc en el 2030, contard con personal comprometido, motivado y
competente en conocimiento del modelo de negocio y las tendencias del mercado. Utilizara
procesos eficaces y eficientes en productos y servicios para el hogar en linea blanca,

electrénicos y motorizados, liderard el mercado y ofrecera productos y servicios de alta

calidad, serd una empresa sostenible financieramente y posicionada en el mercado.

4.4 Valores Corporativos

e Integridad

e Calidad

e Excelencia

e Trabajo en equipo

e Responsabilidad

e Innovacion y mejora continua

e Orientacién al cliente
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4.5 Perspectivas Estratégicas segun el Balanced Scorecard

Las perspectivas estratégicas le daran un enfoque de trabajo y organizacion a la empresa, el
Balanced Scorecard traduce la vision y la estrategia en objetivos estratégicos que se
distribuyen en cuatro perspectivas: financiera, del cliente, de los procesos internos y de

aprendizaje y crecimiento (Kaplan & Norton, 1996).

4.5.1 Perspectiva Financiera

La perspectiva financiera se enfoca en definir si la estrategia de la empresa contribuye a la
mejora de los resultados econdmicos esperados por las partes interesadas (Kaplan & Norton,
1996). Estos deberan medir el desempefio econémico y financiero de la empresa, orientados
a asegurar la rentabilidad, tener un crecimiento sostenible y el uso eficiente de los recursos
de la empresa.

4.5.1.1 Objetivos estratégicos

e Garantizar la sostenibilidad econdmica y el crecimiento de la empresa
e Diversificar las fuentes de ingresos, mediante la distribucién de productos o servicios
nuevos.
e Mejorar la liquidez.
e Optimizar los procesos comerciales para incrementar la generacion de ingresos y
reducir los costos.
Esto significa que todos los esfuerzos estratégicos de Almacenes Electroparc deben
orientarse a mejorar los resultados financieros: generar rentabilidad, optimizar costos,

asegurar liquidez y aumentar el valor de mercado de la empresa.

4.5.2 Perspectiva del Cliente

El éxito financiero depende de la capacidad de la organizacion para ofrecer valor superior al
esperado por los clientes y el sector en la cual se desarrolla la empresa (Kaplan & Norton,
1996). Esta deberd evaluar como crear valor y satisfaccion para sus clientes actuales y

potenciales.
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4.5.2.1 Objetivos estratégicos

e Incrementar la satisfaccion y fidelizacion de los clientes.

e Aumentar la captacion de nuevos clientes.

4.5.3 Perspectiva de Procesos Internos

Esta perspectiva destaca los procesos internos criticos que deben mejorar para satisfacer los
objetivos de los clientes y los financieros (Kaplan & Norton, 1996). Este enfoque identifica
los procesos clave que la empresa debe optimizar para poder cumplir las expectativas de

clientes y la rentabilidad de la empresa.

4.5.3.1 Objetivos estratégicos

e Mejorar la eficiencia operativa en los procesos internos.
e Reducir los costos de mala calidad para mejorar la rentabilidad y la satisfaccion del

cliente.

e Garantizar la calidad del producto y de los servicios proporcionados.

4.5.4 Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento (Personal)

El aprendizaje y crecimiento de los empleados es el motor que impulsa la mejora de los
procesos, clientes y resultados financieros (Kaplan & Norton, 1996). Esta perspectiva se
enfoca en identificar las capacidades y competencias de los empleados, los procesos y la

cultura organizacional necesarias para su desarrollo.

4.5.4.1 Objetivos estratégicos

e Desarrollar las competencias y habilidades de todo el personal.

e Desarrollar una cultura de innovacion y mejora continua.

4.6 Indicadores clave KPI

El Cuadro de Mando Integral presenta indicadores que se derivan de la vision y estrategia de
una organizacion; y contemplan la actuacion de la organizacion desde cuatro perspectivas:
financiera, del cliente, de procesos internos y la formacion y crecimiento del personal. Por

ello es necesario resaltar que las empresas que trabajan con el Balance Scorecard pueden:
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46.1

Definir la estrategia que permita la mejora continua de la empresa.

Comunicar la estrategia a toda la organizacion.

Alinear los objetivos comerciales y empresariales con la estrategia.

Relacionar los objetivos estratégicos con los presupuestos anuales.

Alinear las iniciativas estratégicas con los objetivos a largo plazo.

Ejecutar revisiones estratégicas periodicas y sistematicas.

Realizar una retroalimentacion periodica para aprender sobre la estrategia y

mejorarla.

Indicadores — Perspectiva Financiera

Para poder establecer los indicadores clave en la perspectiva financiera debemos destacar del

objetivo estratégico planteado, el mismo que busca resolver la pregunta ; Como garantizar el

éxito financiero de la empresa?, para esto se ha considerado que los objetivos son:

Garantizar la sostenibilidad econdmica y el crecimiento de la empresa

Diversificar las fuentes de ingresos mediante la distribucion de productos o servicios
NuUevos.

Mejorar la liquidez.

Optimizar los procesos comerciales para incrementar la generacion de ingresos y

reducir costos de inactividad.

Por lo tanto, los Indicadores Clave KPI que permitiran medir las acciones y esfuerzos que la

organizacion realiza para alcanzar el objetivo son los siguientes:

1.

2
3.
4

o

Asegurar por lo menos una rentabilidad neta del 20% al afio

Incrementar las ventas anuales en un 20%.

Mejorar el flujo de caja, indice de liquidez corriente al menos de 1,5 al afio.
Incrementar el porcentaje % de ventas por comercializacién de productos
motorizados en un 25%, cada trimestre.

Reducir los costos de reclamos sobre las ventas en un 2%, medido de forma mensual.

Superar el punto de equilibrio mensual de USD 5.000 en un 10% como minimo.
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4.6.2 Indicadores Clave KPI — Perspectiva Clientes

Para poder establecer los indicadores clave en la perspectiva de los Clientes es necesario
destacar del objetivo estratégico planteado, el mismo que busca resolver la pregunta ;Cémo
crear valor y satisfacer las necesidades de nuestros clientes para alcanzar nuestra vision?,
para esto se ha considerado los siguientes objetivos:

e Incrementar la satisfaccion y fidelizacion de los clientes.

e Aumentar la captacion de nuevos clientes.
Los Indicadores Clave KPI que permitirdn medir las acciones y esfuerzos que la empresa

debe realizar para alcanzar los objetivos son los siguientes:

1. Encuesta de satisfaccion del cliente. Lograr un 85%, medido de forma trimestral.
2. Tasa de conversion de clientes sera del 60%, medido de forma mensual.
3. Cumplimiento en la entrega eficaz de productos en 24 horas en el 80%, medido de

forma mensual.

4.6.3 Indicadores Clave KPI — Procesos internos

Para poder establecer los indicadores clave en la perspectiva de los Procesos internos debemos
decantar del objetivo estratégico planteado, el mismo que busca resolver la pregunta ;Qué procesos
se deben mejorar para satisfacer a nuestros clientes y buscar rentabilidad del negocio?, para esto se

ha considerado que el objetivo es:

e Mejorar la eficiencia operativa en los procesos internos.
e Reducir los costos de mala calidad para mejorar la rentabilidad y la satisfaccion del cliente.

e Garantizar la calidad del producto y de los servicios proporcionados la cliente.

Los Indicadores Clave KPI que permitiran medir las acciones y esfuerzos que la organizacion realiza

para alcanzar el objetivo son los siguientes:

1. Reducir el porcentaje de productos o servicios no conformes en 2%, medido de forma
mensual.

2. Incremento de la rentabilidad en un 5%, medido de forma mensual.

3. Incremento de la eficiencia de la operacion del negocio en un 70%, medido en forma
trimestral.
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4.6.4 Indicadores Clave KPI -Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento (Personal)

Para poder establecer los indicadores clave en la perspectiva de aprendizaje y crecimiento
del personal se debe destacar el objetivo estratégico planteado, el mismo que busca resolver
la pregunta ; Cémo mantendremos y sustentaremos nuestra capacidad de cambiar y mejorar
para conseguir alcanzar nuestra vision? para esto se ha considerado que los objetivos son:

e Desarrollar las competencias y habilidades de todo el personal.

e Desarrollar una cultura de innovacion del servicio y mejora continua.
Los Indicadores Clave KPI que permitiran medir las acciones y esfuerzos que la organizacion
realizara para alcanzar los objetivos son los siguientes:

1. Cumplimiento al plan de capacitacion del personal al menos 40 horas al afio.

2. Evaluacion del personal por competencias cada afio.

3. Implementacion de mejora continua del servicio, medido de forma mensual.

4.7 Plan operativo

Un plan operativo es un documento en el que se describen los objetivos y metas principales de una
empresa y la forma de conseguirlos, este documento expone con claridad los objetivos a corto plazo,
para que los miembros del equipo conozcan sus responsabilidades y sepan exactamente lo que hay
que hacer, un plan operativo mantiene a los equipos enfocados, aparte de orientarlos al tomar

decisiones importantes sobre las estrategias a seguir (Yuvika, 2025).

Plan operativo define como se pretende llegar, de manera concreta, a la vision, definiendo las acciones

sobre una base de tiempo diaria, semanal, mensual, trimestral, semestral o anual (Cyberplan, s.f.).

Para cada actividad del plan operativo se ha establecido los responsables de llevar a cabo el
cumplimiento de los objetivos y metas definidas, esta persona sera la responsable de la gestion de los
recursos necesarios que se requiera, también sera el encargado de la implementacion dentro de los
plazos establecidos y de las acciones a seguir, las actividades tendran una frecuencia de medicion la

cual permitira el monitoreo oportuno.

A continuacion, se presenta las tablas del Plan Operativo en las perspectivas financiera, clientes,

procesos internos y aprendizaje y crecimiento de las personas:
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Tabla 16. Plan operativo Perspectiva Financiera

Perspectiva Objetu\{o KPI Actividades Operativas Responsable Plazo Recursos Frecue.nc_l,a de
estratégico medicion
. . Estructura de
Financiera Asegu_ra}r la Rentabilidad neta | ¢ Control _dg costos en Gerencia General y 1 afio costos y sistema Diario y mensual
rentabilidad 20% cada actividad Ventas
contable
e Politica de crédito 30%
Meiora fluio de indice de de anticipo
Financiera cajzi ) liquidez al menos | e  Cuotas mensuales Contabilidad 1 afio Sistema contable | Semanal
1,5 al afio e Gestion de cobro
martes y jueves
Incrementar . _ReV|S|on cada lunes del _
. . Incremento del incremento de ventas | Gerencia General y ~ .
Financiera ventas 20% trimestral e Defini lit Ventas 1 afio Sistema contable | Semanal
trimestrales efinir una politica
comercial
Margen de
Financiera Id_;)%rfgiﬁg:litg seguridad al * (I:g]sﬁl)asmar:sgggm de Contabilidad 1 afio Sistema contable | Mensual
q menos 20% Y9
* _Con_trat_ar un vendedor Implantar servicio
. - institucional .
Diversificar Incremento de e Definir poli Gerencia General al cliente
Financiera fuente de ventas al menos emmr"ip?dl Ica Ventas Y11 afio Herramientas Mensual
ingresos 20% comercial de digitales y sistema
consolidacion de logisti
- ogistico
nuevos clientes
e  Crear sistema de
. . Reducir costos Reducir 2% reclamos, . Gerencia General y ~ -
Financiera del mal e Crear politica de 1 afo Cultura de servicio | Mesnsual
. sobre ventas - Ventas
servicio responsabilidad de

mala atencion al cliente

Fuente: Elaboracion propia. (2026)
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Tabla 17. Plan operativo Perspectiva de clientes

Perspectiva Objetivo KPI Actividades Responsable Plazo Recursos Frecuencia de
estratégico Operativas medicion
Clientes Incremento Al menos un Levantar encuesta Gerencia 1 afio Elaborar Trimestral
de 80% de satisfaccién de General y encuesta de
satisfaccion clientes Ventas satisfaccion
de clientes
Clientes Incrementar | Entrega de Levantar estructura | Gerencia 1 afio Cultura de Mensual
tasa de cotizaciones de costos del General y servicio al
conversion en 24 horas servicio Ventas cliente
de ventas Implementar una
cultura de servicio
Clientes Ampliar Nuevos -dentificar y Gerencia 1 afo -Personal Mensual
cartera de clientes al segmentar nuevos General y externo de
clientes menos 10% clientes Ventas generacion de
por afio Realizar video para contenido
redes sociales -Capacitar a
Seguimiento a vendedores
clientes potenciales
Clientes Incrementar | Tasa de Definir costos en Gerencia 1 afio Plantilla de Mensual
el valor efectividad de funcién de General y ventas cotizaciones
percibido por | cotizaciones al expectativas de
el cliente menos 60% clientes

Mejorar el flujo de
cotizaciones en
forma personalizada
hasta el cierre de la
venta

Fuente: Elaboracion propia. (2026)
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Tabla 18. Plan operativo Perspectiva Procesos Internos

Perspectiva | Objetivo KPI Actividades Responsable Plazo Recursos Frecuencia de
estratégico Operativas medicion
Procesos Mejorar el Incremento Planificacion Gerencia 1 afio Servicio al Mensual
Internos proceso de | de ventas operativa del General y cliente
servicioal | 25% negocio Ventas
cliente Capacitacion del
personal en
procesos
Procesos Incremento | Incremento Planificacion Gerencia 1 afio Presupuesto | Trimestral
Internos de de eficiencia operativa por local | General y para
eficiencia al 60% ventas planificacion
operativa operativa
Procesos Garantizar | Reducir el Definicion de las Gerencia 1 afio Herramientas | Mensual
Internos calidad del | 2% de caracteristicas de | General y de medicion
productoy | reclamos en los productos Ventas
servicio el servicio Supervision

durante el proceso
de venta
Implementacion de
formato de
solucion de
problemas

Fuente: Elaboracion propia. (2026)
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Tabla 19. Plan operativo Perspectiva Procesos de Aprendizaje y Crecimiento

Perspectiva Objetivo KPI Actividades Responsable Plazo Recursos Frecuencia de
estratégico Operativas medicion
Aprendizaje | Capacitaral | 40 horas de Identificar brechas Gerencia 1 afio Capacitaciones | Mensual
y personal capacitacion de capacitacion en General em linea al
Crecimiento el personal personal
Plan de capacitacion
Aprendizaje | Fomentar Implementar Definir el proceso Gerencia 1 afio Procedimiento | Mensual
y una cultura sistema de de mejora continua | General de trabajo en
Crecimiento | de trabajo en del servicio al equipoy
innovaciény | equipoy cliente mejora
mejora mejora continua
continua continua
Aprendizaje | Desarrollar Calificar al Levantar los perfiles | Gerencia 1 afio Evaluar al Anual
y habilidades y | menos al 80% del cargo General y personal
Crecimiento | competencias | del personal Realizar una Ventas
del personal evaluacion del
personal

Fuente: Elaboracion propia. (2026)
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4.7.1 Seguimiento de la Planificacion estratégica

El seguimiento de los KPIs planteados por la empresa, seran enfocados en la recopilacion sistematica
y periodica de la informacion necesaria para medir el desempefio de los indicadores y tomar
decisiones. La definicion de la informacion a levantar, asi como la frecuencia y control permitira

monitorear la confiabilidad del proceso de mejora continua de la empresa en su contexto.

El oportuno seguimiento permitiré a la organizacion detectar posibles desviaciones frente a las metas
que se han establecido, para la empresa esto serd traducido en y sin limitarse a: informe de ventas
semanal, registro del tiempo de entrega, indices de calidad del servicio, reuniones diarias de

planificacion y reunion semanal de operacion del negocio.

4.7.2 Evaluacion y Monitoreo

Las empresas pueden detectar oportunidades de mejora en sus procesos Yy, con ello, implementar
acciones correctivas que optimicen el rendimiento y la calidad de los productos o servicios
(ESGinnova, 2024).

Para esta evaluacion se ha definido lo siguiente con el fin que la empresa alcance con éxito el

cumplimiento de cada uno de los objetivos planteados, en el siguiente orden y nivel:

4.7.2.1 Reunidn de Respuesta Rapida

Para Almacenes Electroparc, esta reunion sera diaria la cual tendra un enfoque en los siguientes
puntos a tratar:

¢ Planificacion de la comercializacion y el servicio.
e Calidad de la atencion al cliente

e Stock de productos

e Seguridad de los almacenes

e Varios
Esta reunion tendra una duracién méaxima de 15 a 20 minutos, el responsable sera el Gerente General.

4.7.2.2 Reunién de Operaciones

Esta reunidn sera realizada los lunes la cual tratara los siguientes aspectos:

e Desemperio de la operacion del negocio.
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e Problemas criticos de la entrega y el servicio
e Desempefio del Personal
¢ Mantenimiento, necesidades de compra de productos.
o Desempeiio Comercial de la empresa.
Esta reunion tendra una duracién de 45 a 60 minutos, la cual lideraré la Gerencia General y

como asistentes el jefe de tiendas, jefe de ventas y asistente contable.

4.7.2.3 Reunidn de Ventas

Esta reunién tendra el objetivo de evaluar el desempefio de las ventas con los clientes claves segun la
segmentacion, analisis de los competidores, oportunidades de negocio, nuevos clientes, estrategias
nuevas. Esta reunién tendra una frecuencia semanal como lider la Gerencia General en conjunto con

el jefe de ventas.

4.7.2.4 Reunidén de Control Financiero

Esta reunion tendrd como objetivo hacer el seguimiento y control de las cuentas por cobrar, analisis
de cobros con retraso fuera del crédito establecido, cuentas por pagar, nuevas vinculaciones de
personal. Esta reunion tendra una frecuencia semanal como lider la Gerencia General y jefe de tiendas

en conjunto con la asistente de contabilidad.

4.7.2.5 Reunién de Indicadores KPI

Esta reunion tendra como objetivo la evaluacion y monitoreo de todos los KPIs planteados para
alcanzar los objetivos estratégicos de la empresa, en la cual se analizaré a detalle con la presentacién
de informes que contendran cuadros el desempefio de los indicadores de gestion y su analisis seréa

sobre las cuatro perspectivas:

e Financiera
e Procesos Internos
e Clientes

e Personal

La presentacion de los resultados de los indicadores y la justificacion del desempefio sera
responsabilidad del personal asignado. Esta reunion tendré una duracion de 2 a 3 horas y se realizara

la primera semana de cada mes para revision del mes vencido.
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En esta reunidn participaran todos los miembros y tendran un enfoque de resolucion de problemas de

los indicadores que no hayan alcanzado el porcentaje establecido.

4.7.2.6 Toma de decisiones

En esta fase la gerencia general luego de la evaluacion de los resultados del desempefio de los
indicadores tomara las decisiones correspondientes a fin que se impulse la mejora continua en la
empresa, de los resultados dependerd los ajustes necesarios a los procesos, la reasignacion de
recursos, la redefinicion de politicas internas y externas con todos las partes interesadas, la
redefinicion de los KPIs planteados tanto en las metas como en frecuencia de medicién, minimizar
los riesgos operacionales, todo esto con el fin de asegurar la sostenibilidad del negocio a mediano y
largo plazo. La Gerencia General designara los responsables de las acciones correctivas y preventivas
que se definan, asi como el tiempo de cumplimiento y la nueva fecha de evaluacion para la toma de

decisiones.

4.8 Conclusiones y recomendaciones

4.8.1 Conclusiones

1. La empresa tiene una fortaleza al haber sido consolidada y posicionada como una
distribuidora de productos de linea blanca en el centro del pais que goza de la confianza
de sus clientes por la calidad de su servicio. Sin embargo, no se contaba con una
planificacién estratégica que impulse el desarrollo y mejora continua a largo plazo para
consolidarse en el mercado.

2. Se puede evidenciar la alta vulnerabilidad de la empresa en el modelo anterior por la alta
dependencia a un solo mercado y pocos clientes.

3. Se puede afirmar que en el sector en que se esta desarrollando la empresa presenta varios
competidores informales, sin embargo, el analisis del entorno permitié establecer que
existen nichos, que siguen teniendo un crecimiento sostenido lo cual presenta
oportunidades para oferta, desarrollo y consolidacion de la empresa.

4. La Planificacion estratégica desarrollada, en conjunto con el Plan Operativo y la gestion
de seguimiento, evaluacion y control, le permitird a la empresa poder detectar desvios,
para poder redireccionar, recursos y actividades, lo cual le ayudara alcanzar los objetivos

planteados y darle una sostenibilidad financiera.
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4.8.2 Recomendaciones

1.

Almacenes Electroparc debe fortalecer su &rea comercial, mediante la implementacion de
un proceso de servicio al cliente, el cual le ayude a la gestion de los clientes, la prospeccion

de ventas, cotizaciones, negociacién y cierre de ventas.

. Se recomienda que la empresa defina los perfiles de competencias de todo el personal

actual, como también del personal para el area comercial, lo cual le permitird tener un

personal acorde a las operaciones y que permita impulsar su desarrollo.

. Se recomienda que la empresa defina un proceso claro para desarrollo de nuevos canales

de distribucion, considerando todas las fases necesarias y que asigne un presupuesto anual

para su crecimiento y posicionamiento en el sector publico y privado.
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ANEXOS
Anexo 1 Encuesta

Encuesta Almacenes Electroparc

1. ¢Hacomprado en Almacenes Electroparc?

si []
No [

2. Edad
35—-44 afios [ |
25-34afios | |
18 — 24 anos ]
45 — 54 afos ]
55 — 64 anos ]

3. Género
Masculino ]
Femenino ]

4. Profesion

Independiente [ |
Sector Privado [ ]
Sector Publico ]
Estudiante ]

Limpieza

5. éCon qué frecuencia compra en Almacenes Electroparc?

Ocasionalmente [ ]

Frecuentemente ||
Primera vez ]

6. Prefiere realizar compras en:

Tienda Fisica ]
Puerta a Puerta |:|

En linea ]

90



7. ¢éQué método prefiere como forma de pago?

Crédito directo ]

Efectivo 1]
Tarjetade crédito [ ]

8. ¢éComo califica la atencidn al cliente?

Excelente ]
Buena 1]

Sin respuesta

9. ¢Cdémo percibe los precios de Electroparc?

Normales
Muy bajos
Altos

Bajos

Muy altos
Sin respuesta

Houaon

10. ¢Qué factor considera mas importante a la hora de comprar?

Calidad
Atencidén

Precio
Variedad

U0

11. ¢Por qué elegiria otra tienda?
Mejor precio ]
Ubicacién 1]
Mayor variedad | |
]
]

Mejor atencion
Sin respuesta

12. Le gustaria que la entrega de su producto fuese en:

A domicilio 1]
Desde local fisico | |
Sin respuesta ]

13. ¢{Qué tan interesad@ esta en adquirir una motocicleta?
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Poco interesad@
Muy interesad @
Nada interesad @

14. ¢Qué tipo de productos adicionales le gustaria encontrar en Almacenes Electroparc?

Mas variedad de electrodomésticos
Accesorios para el hogar

Tecnologia (celulares, electrénicos)
Repuestos o accesorios para
motocicletas

15. éConoce otras tiendas similares en su zona?

Si
No

16. ¢Qué considera que deberia mejorar Electroparc?

Promociones
Precios
Variedad
Atencion

17. éRecomendaria Almacenes Electroparc?
Si

NO

92



TABULACION GENERAL DE ENCUESTAS — ELECTROPARC

Tamafio de muestra (n) 100
Observacién L calculan sobre el total por preg
Categoria Frecuendia %
si E) 95.0%
2 2.0
Total 100 100,0%

Categoria Frecuencia
35-44 a0 51 51,0%
25-34afos 2 25,0%
18-24f0s 2 2,0%
45-54af0s 9 9,0%

55-64afios 3 3.0%

Total 100 100,0%

Categoria Frecuent
Masculino 53 53,0%
Femenino a7 47,0%
Total 100 100,0%

Categoria Frecuencia %
Independiente a3 43,0%
Sector Privado E 33,0%
Sector Publico 7 17,0%
6 60%
1 1,0%
100 100,0%

Con qué frecuencia compra en Almacenes Electroparc?

Categoria Frecuencia %
Ocasionalmente 50 50,0%
Frecuentemente a3 43,0%
Primera vez 7 7.0%

Total 100 100,0%

Categoria Frecuencia %
Tienda Fisica 82 82,0%
Puertaa Puerta 1 11,0%
Enlinea 7 7.0%

Total 100 100,0%

2Qué método prefiere como forma de pago?
Categoria %

Frecuencia
Crédito directo 63 63,0%
Efectivo 2 2,0%
Tarjeta de crédito 10 10,0%
Total 100 100,0%

Categoria

Frecuencia %
Excelente 7 0%
Buena 2 26,0%
Sin respuesta 1 10%

Total 100 100,0%

2Como percibe los precios de Electroparc?

Categoria Frecuencia %
Normales a a8,0%
Muy bajos 7 7,0%
Altos 7 7,0%
Bajos 7 7.0%
Muy altos a 4,0%
Sin respuesta 1 1,0%
Total 100 100,0%

2Qué factor considera mis importante a la hora de comprar?

Categoria Frecuencia %
Calidad 36 36,0%
Atencion 3 33,0%
Precio 16 16,0%
Variedad 15 15,0%
Total 100 100,0%

Categoria Frecuendia %
Mejor precio @ 0%
Ubicacién 2 200%
Mayorvariedad 1 160%
Mejor atencién n 0%
Sin respuesta 6 60%
Total 100 100,0%

Le gustaria que la entrega de su producto fuese en:
Categoria

Frecuencia %
Adomi 86 86,0%
Desde local fisico 3 B3,0%
Sin respuesta 1 1,0%

Total 100 100,0%

:Qué tan interesad @ esté en adquirir una motocicleta?

Categoria Frecuencia %
Pocointeresad@ 56 56,0%
Muy interesad@ 2 26,0%

18 18,0%
Total 100 100,0%

£Qué tipo de productos adicionales Ie gustaria encontrar en Almacenes Electropar
Categoria

gor Frecuencia %

Mss variedad de electrodomésticos a7 47,0%
Accesorios para el hogar 30 30,0%
Tecnologia (celulares, electrénicos) 0 14,0%
motociclet: ) 9.0%

Total 100 100,0%

Categoria Frecuencia %
si 66 66,0%
No 3 34,0%
Total 100 100,0%

2Qué considera que deberia mejorar Electroparc?

Categoria Frecuencia %

Promociones a5 46,0%
Precios a1 21,0%
Variedad 1 1,0%
Atencion 2 2,0%

Total 100 100,0%

iRecomendaria Almacenes Electroparc?

Categoria Frecuencia %
si 100,0%
Total 100 100,0%
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« Frecuentemente

« Tienda fiska
- Puertaa Puerta
¢
‘ . » bxcelente
- Buena
« sinrespuesta

« crédio directo
- erectio

= Tarjetade crédito

Muy bajos = Calidaa
« Ao = Atencion
B30s = precio
* Muyattos Varidad

« Sinrespuesta

 Mejor precia

= Ubicacisn

= Mayor variedad
Mejor atencién

= sinrespuesta

15
« Adomiciia
= Desde loca fsio
- Sinrespuesta
“ .

W variedad de
alectradomesicos
= poco nteresad@
= Accesorios para l hogar
= Muy interesade
- Nadanteresade = Tecnologi (ceulares,
electronkos)

Repuestos o accesorios para
motocicletas

= promociones

“No = precios
= Variedad
Atencién

« Frecuencia



