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RESUMEN 

 

La razón principal de nuestro trabajo de investigación es ayudar a la empresa a 

desarrollar sus actividades y la toma de decisiones de marketing no basadas en la 

intuición y la experiencia; sino  en base a una adecuada información que se 

sustente en el quehacer diario de la realidad del mercado en el que se 

desenvuelve un empresa.  

El plan de marketing se constituye como una herramienta clave para el estudio 

detallado de la situación actual de la empresa, ya que nos permite hacer un 

diagnostico integral de la empresa y su entorno, así como una guía eficaz para 

formular objetivos y estrategias. 

Mediante el análisis de factores internos y externos se determinó que la empresa 

presenta ventajas como: variedad de productos, años de experiencia en el 

negocio y precios competitivos. Sin embargo cuenta con ciertas desventajas 

competitivas como: carencia de un plan de marketing, mala ubicación, mal servicio 

de atención al cliente, las cuales deben ser mejoradas. 

En el presente estudio se han definido las estrategias que debe seguir tienda 

Mary, así tenemos: estrategias funcionales, de posicionamiento, estrategias de 

producto, etc. que le permitan lograr los objetivos propuestos. 
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ABSTRACT 

 

The main reason for our research is to help the company develop its activities and 

making marketing decisions are not based on intuition and experience, but based 

on good information that relies on the everyday reality of market in which a 

company operates.  

The marketing plan is a key tool for the detailed study of the current situation of the 

company, allowing us to make a comprehensive assessment of the company and 

its environment, as well as an effective guide for formulating objectives and 

strategies.  

By analyzing internal and external factors that the company was determined 

advantages such as product variety, years of business experience and competitive 

pricing. However has certain competitive disadvantages such as lack of a 

marketing plan, poor location, bad customer service, which should be improved.  

In the present study we have defined strategies to be followed by Mary store, as 

follows: functional strategies, positioning, product strategies, and so on. enable it 

to achieve its objectives.  
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