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RESUMEN 

 

El presente estudio denominado “Plan de Marketing para la empresa 

ANGELCORP S.A.C. que permita orientar la gestión comercial del servicio de 

televisión por cable en la ciudad de Piura 2012”, se hace con el objetivo de  

identificar los mercados potenciales del servicio de cable en la ciudad de Piura, 

tomando en cuenta los factores políticos sociales, económicos  a fin de establecer 

las oportunidades y amenazas que se encuentran en el entorno de dicho mercado. 

Se diseña el Plan estratégico en función a los principios del negocio, misión, 

visión, valores, estrategias, objetivos, control y evaluación. 

 

La mezcla de mercadotecnia o marketing mix, es el conjunto de herramientas 

tácticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina  para  obtener 

una meta deseada en el mercado. 

 

En este estudio se establecen los lineamientos técnicos y de mercado para lograr 

que la empresa funcione con el éxito esperado. Para ello se han desarrollado los 

siguientes capítulos: 

 

Capítulo I: Se da a conocer el análisis del entorno general y el entorno específico 

de la empresa. Y capítulo II: Se da a conocer el análisis del entorno interno de la 

empresa. 

 

Capítulo III: Se da a conocer la investigación de mercado. Y capítulo IV: Se da a 

conocer la formulación estratégica del marketing. 

 

Capítulo V: Se da a conocer la mezcla del marketing mix donde se menciona las 

cuatros ps (producto, precio, plaza y promoción) y capítulo VI: Se da a conocer el 

análisis económico y financiero de la empresa, el cual permite conocer el 

diagnostico en el tiempo para determinar los niveles de rentabilidad  y el periodo 

de recuperación de la inversión.  
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ABSTRACT 

 

This study called "Marketing Plan for the company ANGELCORP SAC used to 

direct the commercial management of cable television service in the city of Piura 

2012 ", is made with the aim of identifying potential markets of cable service in the 

city of Piura, taking into account the political social, economic to establish the 

opportunities and threats that are in the market environment. Strategic Plan is 

designed according to business principles, mission, vision, values, strategies, 

objectives, monitoring and evaluation. 

 

The marketing mix or marketing mix is the set of controllable tactical marketing 

tools that the company combined to obtain a desired goal on the market. 

 

This study establishes the technical and market guidelines to make the business 

work with the expected success. 

 

This will have developed the following chapters: 

 

Chapter I: It is reported the analysis of the general environment and specific 

environment of the company. And Chapter II: It is reported the analysis of the 

company's internal environment. 

 

Chapter III: It tells you the market research. And Chapter IV: It is reported of 

strategic marketing. 

 

Chapter V: It tells you the mixture of the marketing mix which mentions the four ps 

(product, price, place and promotion) and Chapter VI: It is reported the economic 

and financial analysis of the company, which allows to know the diagnosis over 

time to determine the levels of return and payback period of investment. 

 


