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RESUMEN 

 

Este trabajo de investigación sobre el Plan de Marketing para mejorar los procesos 

de comercialización para el almacén “ARCO IRIS” en la ciudad de Azogues, se 

inició con los siguientes informantes: propietario del negocio y funcionarios que 

realizan sus actividades gerenciales, toma de decisiones y acciones operativas, por 

la necesidad de disminuir las debilidades existentes en la administración de los 

recursos financieros y ajustarse a la nueva forma de administrar en base a riegos, 

normas de solvencia y prudencia.   La base que sustenta la tesis es el modelo de un 

plan de marketing, para el logro de objetivos. El objetivo general es establecer los 

aspectos que generan el bajo nivel de ventas, así como elaborar un plan de 

marketing que le permita al negocio adecuarse a las necesidades fluctuantes del 

mercado, generando una ventaja competitiva, de tal forma que logre incrementar su 

nivel de ventas. Los objetivos específicos son: iidentificar los aspectos 

administrativos que generan los bajos niveles de ventas, indagar los procesos de 

comercialización existentes, capacitar al personal, estudiar y analizar a la 

competencia, diseñar e implementar un plan de marketing, y diseñar estrategias de 

venta para la comercialización. En base a los principales hallazgos se diseñó el Plan 

de Marketing. Finalmente se realizó la validación de la propuesta con los 

propietarios del negocio. Se evidencio apertura y deseo de implantar la propuesta, 

que facilitará la toma de decisiones y acciones correctivas. 
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Year: 2011 

 

      ABSTRACT 

This research on the Marketing Plan to improve marketing processes for the store 

"RAINBOW" in the city of Azogues, began with the following informants: business 

owner and staff who operate management, decision making and operational 

activities, the need to reduce the weaknesses in the management of financial 

resources and adjust to the new way of managing based on risks, standards of 

solvency and prudence. The base that supports the thesis is the model of a 

marketing plan for the achievement of objectives. The overall objective is to establish 

the general that the low level of sales, and develop a marketing plan that allows the 

business to adapt to changing market needs, creating a competitive advantage in 

such a manner that achieves their sales increase. The specific objectives are to 

identify administrative issues that generate low levels of sales, marketing investigate 

existing processes, staff training, study and analyze the competition, design and 

implement a marketing plan, sales and design strategies for marketing. Based on the 

main findings was designed Marketing Plan. Finally, The validation of the proposal 

with business owners. It was evident openness and willingness to implement the 

proposal, which will facilitate decision making and corrective actions.  

 


