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RESUMEN

Con la globalizacion, consumidores cada vez mas informados y la
competencia, muchas empresas han adoptado los planes de marketing como
panacea a esas situaciones, sin embargo, tradicionalmente se ha pensado que
estos planes son solo para grandes empresas con abultados presupuestos. No
obstante, el presente articulo, por medio de una revision literaria analitica y
estudios empiricos validados, plantea una guia de ruta para que micros y
pequeias empresas puedan realizar sus planes de marketing. Los resultados
apuntan a un plan de marketing capaz de ajustarse a las necesidades del micro y
pequefio empresario, utilizando un lenguaje sencillo que dictamina una serie de
pasos para que este tipo de negocios puedan afianzar su senda de crecimiento,
con un analisis del entorno y unas etapas claramente definidas. Se realizan
algunas conclusiones, se plantean discusiones y brechas para futuras

investigaciones en la tematica.
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MARKETING PLAN GUIDE FOR MICRO AND SMALL BUSINESSES

ABSTRAC

With globalization, increasingly informed consumers and competition, many
companies have adopted marketing plans as a panacea to such situations,
however, traditionally it has been thought that these plans are only for large
companies with large budgets. However, this article, through an analytical literature
review and validated empirical studies, provides a roadmap for micro and small
businesses to realize their marketing plans. The results point to a marketing plan
capable of adjusting to the needs of micro and small entrepreneurs, using a simple
language that dictates a series of steps so that this type of business can
consolidate its growth path, with an analysis of the environment and clearly defined
stages. Some conclusions are made, discussions and gaps are raised for future

research on the subject.
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1. INTRODUCCION.

Para Valencia (2018) la sociedad actual de consumo, la revolucién de la
tecnologia y el consumidor vienen evolucionando, generando nuevos segmentos
de mercado de forma dinamica, en donde los consumidores, las grandes marcas y
algunas otras menos reconocidas y posicionadas se globalizan cada vez mas. Es
por esto que aquellas marcas que son destacadas y se posicionan en el nicho de
mercado son las que lograr sobrevivir. En ese sentido Kotler (2000) expresa que
este posicionamiento hace referencia al diseio de una oferta o imagen
empresarial destinada a obtener un lugar destacado en la mente del publico

objetivo.

En ese orden de ideas cuando una organizacion decide posicionar su
marca y ser reconocido en el mercado, es necesario establecer una estrategia de
marketing que le permita dicho objetivo. Esta decision supone la implementacion
de un conjunto de acciones que la hagan posible en un horizonte temporal y un

presupuesto concreto (Monferrer, 2013).

La consolidaciéon de marca es una de las tematicas mas abordadas en la
literatura de markerting por su importancia respecto a la competencia, debido a
que la investigacion sobre la imagen y el posicionamiento de las marcas es parte
de la gestion y direccidon estratégica de cualquier compaiia a fin de maximizar la
respuesta de los mercados (Ortegdn, 2017). Es por este motivo que las marcas y
su gestion se situan en la actualidad en el centro de interés del estudio del ya
clasico subsistema de comercializacion considerado, a su vez, como integrante de
un sistema mas general mediante el que se describe a la empresa en su conjunto
(Belén & Garcia, 2017).

Contextualizando en mejor medida la creaciéon de Pymes en Colombia, de
acuerdo con Confecamaras (2019) se crearon, en el primer semestre de 2019,
178.844 unidades productivas, 4,2% mas que en el mismo periodo anterior, de
estas, el 99,7% era microempresas mientras que 0.33% eran pequeias, por lo

tanto, la gran mayoria de empresas creadas recientemente estan enmarcadas en



micro y pequeinas y con las condiciones de mercado anteriormente mencionadas,

requieren de planes de marketing para consolidar su crecimiento.

Para Hoyos (2016) el posicionamiento significa lograr que el consumidor,
cuando vea la marca, la asocie inmediatamente con un elemento importante para
el y que, de esta manera, motive la compra del producto, en ese sentido, el
posicionamiento viene a ser la pieza principal para que un producto o servicio
pueda lograr alcanzar el éxito en el mercado, en algunas empresas la marca
vendria a ser el activo mas significativo y de mayor valor de las mismas (Nifio &
Jatti, 2019)

Por otra parte, los planes de marketing estan reservados para grandes
organizaciones con abultados presupuestos en ese departamento, sin embargo,
para Guardiola Corral & Guerrero Seron (2002), esto es falso en el sentido que el
hecho de no poseer departamentos especificos en esta area no prescinde de
poder hacer uso de esas herramientas, controlarlas y aprovechar todas las
posibilidades del marketing para sacar el maximo partido de la empresa y

consolidar la misma.

Cabe destacar que el plan de marketing para micro y pequenos
empresarios que plantea la presente investigacion es realizado debido a que
existe un vacio en literatura, en el sentido que la mayoria de estas rutas de
navegacion de mercadeo que han sido propuestos desde articulos de
investigacion estan orientados a grandes organizaciones con todo un equipo
trabajando en este ambito, sin embargo, esta investigacion se enfoca en el micro y
pequefio empresario, tomando en cuenta que este segmento de empresas

también requiere planes de marketing.

Es por estos argumentos que resulta imprescindible, al dia de hoy, estudiar
cdmo se posicionan las empresas en los mercados, especialmente en micro y
pequeias empresas, por tal motivo, en esta investigaciéon se plantea una guia
para elaborar el plan de marketing para este tipo de organizaciones. En ese orden

de ideas, el presente articulo establece un plan de marketing general para micro y



pequeias empresas que instaura una guia para posibilitar que estas empresas

puedan usar el presente trabajo como una ruta de navegacion.

2. REFERENTES TEORICOS

La presente seccion se divide en dos, la primera dedicada a exponer de
forma resumida el apartado tedrico del marketing en el mundo empresarial con
enfasis especial en la micro y pequeia empresa. La segunda constara de los
antecedentes mas relevantes con estudios empiricos y validados acerca del papel
del marketing en diversos paises en el crecimiento de micro y pequefas empresas

en los cuales se sustentara el plan de marketing propuesto en los resultados.

2.1 Plan de Marketing.

Para Guardiola Corral & Guerrero Seron (2002) el concepto de marketing
ha pasado por repetidas ampliaciones a lo largo del tiempo. Al principio
estaba asociado con la gestion empresarial, donde el foco principal constaba de
dominar un mercado, sin embargo, actualmente no basta con eso, dado que el
marketing, en la vision de Kotler (2003), estda vinculado a un proceso
primeramente social y luego de gestion, en donde un grupo de individuos distintos
entre si satisfacen sus necesidades intercambiando bienes y servicios con valor

para cada uno.

Por otra parte, el pensamiento de Porter (2011) radica en que el marketing
tiene que ver mas con la cadena de valor y como este puede aportar a una mayor

ventaja competitiva, dando un lugar central a la inversion en publicidad.

Realizando una combinacion de estas definiciones, se define el plan de
marketing como un instrumento esencial para las empresas y de gestion
empresarial, que posibilita elaborar estrategias resultado de una investigacion

exhaustiva que permite analizar el mercado y de esta manera, aumentar su



participacion en el mismo. Cabe destacar que para muchas micro y pequefas
empresas y quienes las dirigen, los planes estratégicos de mercadeo estan
limitados a expresar su mision y vision (Srinivasan & Lohith 2017) pero con
carencia especifica de como se va a materializar dicha visién, por tanto, estos
empresarios y sus respectivas organizaciones deben disponer de un plan de
accion que encamine a la misma hacia el cumplimiento de las metas y objetivos
tanto a corto como a largo plazo que hayan declarado en su misién y vision. En
muchas ocasiones quienes emprenden micro y pequefias empresas conocen la
relevancia de aplicar de forma sistematica estrategias de marketing en sus
organizaciones, sin embargo, son pocos los recursos verdaderamente destinados

a ello.

2.2 Antecedentes.

La tematica de el papel del marketing para la consolidacién y expansion en
micro y pequefias empresas ha sido tocada por autores en contextos locales y de
diversas partes del mundo, los resultados de estas investigaciones seran

resefladas.

Los planes de marketing en micro y pequefias empresas son importantes
para el crecimiento economico de los paises, en ese marco, Asare et al., (2015)
investigan las particularidades de organizaciones a nivel micro, pequefas y
medianas en el continente de Africa, mas especificamente, en Ghana con
enfoque de género. Llegando a la conclusion que los resultados y éxito de estas
organizaciones son vitales para la consolidacion del crecimiento econdmico del
pais, haciendo énfasis en la obligacion de este tipo de empresas, sobre todo
aquellas cuya direccion recae en el género femenino, realizaran y ejecutaran
planes de marketing para lograr mayores tasas de crecimiento haciendo mas

competitivas las empresas para ese pais.

Continuando con estudios realizados en Asia, Goyal et al., (2017) efectuan

un analisis con el fin de evaluar a las micro y pequefias empresas en la India,



tomando como referencia los desafios y acciones estratégicas que estas afrontan
en términos de marketing, revelando que la formacion y obtencion de
competencias en procesos operativos, de mercadeo, administrativos, tecnologicos
y habilidades de innovacion tienen como resultado ganancias en competitividad

para este tipo de organizaciones.

Hanggraeni et al., (2019) estudian los riesgos principales en términos de
desempefo empresarial a los cuales se enfrentan las micro y pequenas empresas
en Indonesia, validando que uno de estos elementos de riesgos asociados con el
desempenfo de las organizaciones de este tipo se debe a la gestion financiera y
sobre todo del marketing, planteando la importancia de un plan estratégico para
este apartado de la organizacion que evidentemente estan asociados a los

resultados de estas micro y pequeias empresas en el pais.

Kadarisman (2019) combinando diversas opticas, haciendo uso de analisis
estadistico y descriptivo-cualitativo, expresa que mediante la asesoria de planes
de marketing por parte del gobierno se han aumentado los indices de desarrollo

competitivos en esa nacion.

Un estudio similar pero en las micro y pequefias empresas que han recibido
asesorias en México, Santamaria Velasco et al., (2017) describen que un proceso
académico en donde se ha vinculado la academia con los empresarios, por medio
de capacitaciones en marketing de estos empresarios, han logrado aumentar la
competitividad de los mismos, destacando el papel del marketing estratégico en la

mejora de las ventas de este tipo de organizaciones.

Estudiando el sector manufacturero con micro y pequefas empresas en el
Reino Unido posterior a la crisis del 2008, Sainidis, Robson, & Heron (2019)
expresan que en época de turbulencia, el mercadeo funge como una herramienta
que puede permitir a micro y pequefias empresas sortear estas dificiles
situaciones y con un plan de marketing bien establecido en el contexto econdémico,

es posible lograr eso.



Lépez Rodriguez et al, (2018) realizan un breve resumen del sector
turistico en Colombia destacando el impacto de las tecnologias de informacion y
comunicacion en las micro, pequefas y medianas empresas en el pais, para estos
fines realizan una encuesta donde incluyen cuestiones como la calificacién de la
influencia de determinadas herramientas digitales en la gestion y ventas
concluyendo que las mencionadas organizaciones en Colombia tienen una gran
oportunidad para fortalecer sus procesos por medio de estrategias de marketing
digital debido al entorno favorable de cobertura de Internet y que han sido muy
poco aprovechadas, en ese sentido, queda mucho camino por recorrer para que
este tipo de organizaciones que operan el sector turistico utilicen dichas

herramientas digitales.

Por su parte, Esquivel (2019) toma en cuenta los elementos criticos para el
exito de pequefias y medianas empresas exportadoras en Costa Rica haciendo un
llamado de atencién respecto al uso de planes de marketing bien estructurados

para que este tipo de organizaciones puedan expandirse satisfactoriamente.

Por ultimo, Cuamea Velazquez et al.,, (2019) toman como herramienta
metodoldgica una encuesta en una mediana empresa para concluir que los
numeros que se reflejan en visitas a paginas web, reacciones positivas en redes
sociales, las opiniones publicadas y las calificaciones obtenidas afectan

positivamente las ventas en micro y pequefias organizaciones.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

La presente investigacion es de tipo descriptiva, puesto que el objetivo es
brindar una guia basada en referentes tedricos y empiricos que permita la
elaboracion de un plan de marketing para micro y pequefias empresas en
Colombia. Estos objetivos propuestos se logran a través de una revision de la
literatura que recopila y analiza informacion de fuentes secundarias obtenidas en
libros afines con la tematica del marketing, revistas indexadas a Scopus y WOS

referenciando el topico de estudio, tesis de pregrado y maestria vinculados con el



tema para soportar con argumentos académicos y empiricos el plan de marketing

planteado.

De forma mas concreta, la presente ruta de navegacion en términos de
mercadeo para micro y pequefas empresas planteada en la presente
investigacion, se realiz6 consultando diversos documentos vinculados a esta
tematica con énfasis en empresas de este tipo, analizando cada uno para
identificar los puntos comunes que permitan consolidar un exitoso plan de
marketing, destacando aquellas etapas del plan con mas repercusion, sintetizando

la informacién de forma clara y especifica

Posterior a la recopilacion y analisis realizados en la revision de la literatura,
el plan de marketing propuesto en la presente investigacion presenta las cuatro
etapas para su realizacion que corresponde al producto del analisis anteriormente
mencionado, en ese sentido; la primera etapa es la investigacion y analisis;
seguido de la sintesis o planificacidon; posteriormente se realiza la gestién vy
ejecucion para finalmente evaluar y controlar que tan efectivo ha sido dicho plan,
de tal manera que si no produce los resultados esperados, se planteen algunas

alternativas.

De esta manera y basado en la revision de la literatura, se realiza una guia
de plan de marketing que es posible aplicar, en términos muy generales, a micro y
pequeias empresas que tiene como sello innovador el ser simple y entendible
estos empresarios, acoplado referentes teéricos como practicos y de esta manera

elaborar algunas conclusiones y proponer disertaciones.

4. RESULTADOS

Tomando en cuenta la variedad de sectores, clientes, competidores,
comercializacion y otras variables asociadas a las micro y pequefias empresas,
resulta complejo ofrecer una ruta de navegacion en lo respectivo a un plan de
marketing para cada micro y pequefia empresa, es decir, que los resultados se

deben interpretar como una guia general para realizar el plan de que no ofrece



casos especificos o ejemplos, por tanto, corresponde tanto a micro y pequefios
empresarios como al sector académico, analizar e interpretar estos resultados y a
partir de aqui implementarlos ya sea en las empresas o0 en espacios de discusion

académicos.

4.1 Primera Etapa: Investigacion y Analisis.

Esta Etapa consta de investigar y analizar el entorno de la organizacioén, es
decir, entendiendo que la micro o pequefia empresa se encuentra inmersa dentro
de un mercado, se debe investigar y analizar todo lo relacionado a éste, entre
otras, las necesidades y la capacidad de adquirir bienes y servicios de los clientes,
es decir, la demanda, adicionalmente es necesario conocer aquello qué esperan
los clientes del producto o servicio, ademas de visualizar las tendencias del
mercado y la manera de conseguir una buena acogida. El siguiente cuadro

muestra las actividades, descripcion, preguntas a responder de esta etapa.

Cuadro 1. Primera Etapa: Investigacion y Analisis.

Actividad Descripcion Elaboracion.

1. Identificar clientes Conocer quiénes son los clientes, que | Consultar en la Web entidades

pagar etc. publicaciones académicas

de consumidores etc.

2. Identificar Competidores | Establecer cuantas empresas hay en el | Consultar base de datos en

disponibilidad, imagen, reputacion etc. local etc.

3. Identificar precios Plantear un panorama general de los | Realizar cotizaciones y consultar

precios del producto o servicio en el | costos.

mercado.

4. Otras informaciones Ampliar el panorama con informacién | Consultar informaciéon relacionada

fabricacion, mano de obra especializada, | para apoyar el estudio.

edad tienen, su género, ubicacion, | como el DANE, DNP, Fenalco,

gustos, preferencias, disponibilidad a | Alcaldia, Gobernacién, informes y

estatales de gustos y preferencias

mercado y posibles sustitutos, que | camara de comercio local, informes

calidad tienen sus productos, | en entidades que estudien la oferta

acerca de materias primas para la | con instituciones con credibilidad




comercializacion, requerimientos
sanitarios y legales, aspectos técnicos y
otros especificos para cada sector y

empresa.

5. Realizar analisis DOFA

Conocer las debilidades, oportunidades,

fortalezas y amenazas de la empresa.

Realizacion de un analisis interno y

externo de la compafiia

Fuente: Elaboracién Propia.

Para complementar en mayor medida la investigacion y el analisis

necesario para la realizacion del plan de marketing, se sugiere realizar la matriz de

debilidades, oportunidades,

continuacion.

Cuadro 2. Matriz DOFA

fortalezas y amenazas

(DOFA), descrita a

Debilidades

Fortalezas

Oportunidades

Amenazas

Fuente: Elaboracion Propia.

Cabe destacar que las siguientes definiciones son de elaboracion propia

basadas en el analisis de la literatura, esto con el fin de que sea simple y de facil

entendimiento para quienes manejas micro y pequefas empresas.

Las debilidades corresponden a un proceso de autocritica a nivel interno de

la organizacion, donde se reconocen las falencias del producto o servicio,

enfocado en el plan de marketing, estas debilidades deben recoger el nivel de

posicionamiento de la marca, poca inversion en publicidad (si es el caso)

incluyendo nulo o bajo interés por parte de la micro o pequefia empresa en el plan

de marketing.




Las oportunidades se refieren el aprovechamiento de aquellas
circunstancias que posibiliten el crecimiento de la empresa desde el marketing,
entre estas, el incursionar en nuevos mercados, atraer nuevos clientes o
aventurarse con un nuevo producto o servicio, invertir en publicidad, entre otras,
constituyen algunas de esas oportunidades identificables a nivel de Micro y

pequefas empresas.

Las fortalezas constituyen los puntos fuertes con los que cuenta la empresa
y posibiliten una buena campafna de marketing, sobre todo, la calidad del producto,
su precio bajo, su diferenciacion o aquello que le permita destacar de entre la

competencia.

Las amenazas constituyen aquellas situaciones adversas en el ambito
exterior a la empresa como, la fuerte competencia, cambios en la legislacion, crisis

economicas, gustos del consumidor cambiantes etc.

Una discusidn recurrente, sobre todo para micro y pequefios empresarios
escepticos de los planes de marketing para ese tipo de empresas respecto a esta
etapa, afirma que estas indagaciones son costosas y que empresas con apenas
empleados no pueden costear tales investigaciones. Esto resulta falso en el
sentido que no se necesita de un presupuesto inmenso para realizar esta
investigacion, basta con consultar cifras, informacion e informes de entes publicos
y privados acerca del entorno del mercado para dictaminar la matriz DOFA de una
micro o pequefia empresa, sin necesidad de acudir a terceros que cobren por

estos servicios.

Una vez analizado el mercado y construida la matriz DOFA es posible

empezar a elaborar la planificacion.
4.2 Segunda Etapa: Sintesis o Planificacion.

Para esta etapa se requiere utilizar toda la informacion recopilada en el
paso anterior y aplicarlo para establecer metas a largo plazo y para generar planes
o alternativas para alcanzarlos situando prioridades, es decir, una vez analizada la

informacion es posible plantear no solo los objetivos y las metas que podrian



consolidar la compafiia o incrementar las ventas afio tras ano, ademas de
establecer las estrategias para lograrlo los tiempos para alcanzarlos, los recursos

y las prioridades, es decir, cual objetivo es el primero.

Si los clientes estan entre edades especificas, tienen cierto tipo de gustos o
esperan ciertas cualidades del producto o servicio, esa informacién debe estar
planteada objetivos en ese sentido y la forma de alcanzarlos. Es en este punto
donde se establece que estrategia debe adoptar el producto o servicio, en otras
palabras, si se optara por promocionar el producto como el mas barato,
diferenciarlo de la competencia o enfocarse en un segmento especifico. Ademas,
se debe pensar en el objetivo de posicionar la marca, bien sea destacando su
calidad, su bajo precio o algunas caracteristicas que las diferencie de productos

similares en el mercado.

De igual forma, se debe elegir los canales de comunicacion con los clientes,
es decir, si se van a adoptar publicidad tradicional por medio de comerciales en
radio y television, vallas publicitarias y similares o se adoptara el marketing digital
a través de anuncios de internet y publicaciones en redes sociales. El siguiente

cuadro resume las actividades, descripcion y elaboracion de esta etapa.

Cuadro 3. Segunda Etapa: Sintesis o Planificacién.

Actividad Descripcion Elaboracion.

1. Plantear objetivos

Reconocer que se quiere alcanzar por

medio del plan de marketing-

Metas encaminadas al aumento
ventas, consolidacién vy fidelizacion
clientes, dar a conocer la calidad e

imagen del producto etc.

2. Plantear estrategias

Establecer como se van a lograr esos
objetivos y con qué medios, describiendo
de manera

especifica los pasos

necesarios para lograrlos

Inversion en publicidad,

mejoramiento de la calidad del
producto, campafias para dar a
mercadeo

conocer el producto,

digital, etc.

3. Establecer un

Los objetivos deben ser logrados en un

Establecer fechas en el corto,




cronograma de actividades | tiempo determinado y especifico. mediano o largo plazo para el

cumplimiento de los objetivos.

4. Establecer un El cumplimiento de objetivos requiere de | Cotizar el monto total de

presupuesto inversion para ser logrados inversion del plan de marketing.

Fuente: Elaboracion Propia.

Se recalca, nuevamente, que esta informacion debe ir acorde con el analisis
previamente realizado, acompanado de las decisiones a nivel de presupuesto,
costes, produccidn, administracion, inversion, publicidad, responsabilidad por la
accion y otras disposiciones al interior de la empresa para cumplir esos objetivos y

con un cronograma establecido.
4.3 Tercera Etapa: Gestion y Ejecucion.

Una vez planeado los objetivos y las estrategias necesarias para lograr los
objetivos, solo resta ejecutar los planes propuestos, encaminandose a la eficiencia
y cumplir con el cronograma establecido, ademas, se debe controlar los
programas y decisiones derivados de cada objetivo propuesto previamente,
desarrollando los planes concretos de accidn y en el tiempo estipulado, en funcién
de las prioridades establecidas, asignando las tareas a los respectivos
responsables de su ejecucion y monitorearlos para que cada uno cumpla las
funciones propuestas y de esa manera encaminar la empresa con su plan de
marketing. Las actividades, descripcién y elaboracidn se detallan en el siguiente

cuadro.

Cuadro 4. Tercera Etapa: Gestion y Ejecucion

Actividad Descripcion Elaboracion.

1. Gestion y desembolso de | Buscar la financiacion y ejecutar el | Gestionar los recursos necesarios

recursos presupuesto 'y movilizar el capital | establecidos en la planificacion.

humano necesario, de acuerdo con la

planificacién anteriormente realizada

2. Ejecucién del Plan de Llevar a cabo, de acuerdo con el | Ejecutar los planes fijados

Marketing cronograma de actividades y la | anteriormente.

planificacién previa, el plan de marketing

3. Verificacion del personal | Verificar que el plan esta cumpliendo de | Velar y monitorear




y recursos

manera satisfactoria de acuerdo con lo

planeado

permanentemente todos los

recursos invertidos en el plan

Fuente: Elaboracion Propia.

4.4 Cuarta Etapa: Evaluacion y Control.

Tomando como regla lo establecido en un plan, para que este funcione

adecuadamente, es necesario evaluarlo constantemente con el fin de detectar

cualquier desviacion, ineficiencia y fallas en el cronograma, estableciendo cuales

objetivos se estan cumpliendo en el tiempo estipulado y cuales estan quedando

rezagados, lo que permitird hacer las modificaciones de planes, estrategias o su

ejecucion de ser necesarias.

Cuadro 5. Cuarta Etapa: Evaluacién y Control

Actividad

Descripcion

Elaboracion.

1. Control de los recursos

Se pretende verificar que los recursos
financieros y humanos invertidos en el
plan se estén ejecutando de acuerdo a lo

planeado.

Verificar que la ejecucion
presupuestal y de capital humano
se lleve a cabo de acuerdo a lo

establecido en el plan.

2. Evaluacién de objetivos.

Verificar si han surtido el efecto esperado

el plan ejecutado

Verificar si se aumentaron las

ventas, los clientes o se dio a
conocer el producto, dependiendo

de cuales fueron los objetivos

planteados para el plan de
marketing
3. Mejora continua En caso que los objetivos no sean | Comenzar nuevamente con las
alcanzados o0 los resultados sean | cuatro etapas del plan de
diferentes a los esperados, se sugiere | marketing, aprendiendo de los

replantear nuevamente el plan de

marketing.

errores y buscando estrategias mas

efectivas.

Fuente: Elaboracién Propia.

Como comentario final, vale la pena destacar que, en caso de que el plan

de marketing este fallando, no se estén alcanzando los objetivos o simplemente se

han presentado inconvenientes, es posible reestructurar o repensarlo de tal

manera que se logre la mejora continua, esto es, realizar acciones alternativas y/o




planes de contingencia que permitan una mejor ejecucion del plan. Estas medidas
alternativas estan vinculadas a nuevas dinamicas del mercado, es decir, tomando
en cuenta que los clientes y competidores estan continuamente cambiando tanto
expectativas como precios, calidad etc., es posible que el mercado para el cual se
concibié el plan de marketing inicialmente no sea el mismo al que se esté
enfrentando actualmente la empresa, en ese sentido, el presente plan debe
prever y tener en cuenta ciertas estas tendencias del mercado, en donde haya
nueva informacién o ciertos datos que no se tuvieron en cuenta y de esa manera

hacer planes alternativos que se ajusten a estos nuevos cambios.

5. DISCUSIONES Y CONCLUSIONES.

Después de la respectiva recopilacion analitica por medio de una revision
de la literatura sobre el mercadeo para micro y pequefias empresas mencionados
en el presente articulo, se propuso una guia de plan de marketing para este tipo
de empresas, enfocado en cuatro etapas bien estructuradas como son: la
investigacion y el analisis; la sintesis o la planificacion; la gestién y ejecucion; y
finalmente la evaluacion y control, dictaminando las pautas generales que
permitan tanto a micro y pequefos empresarios sentar las bases para elaborar sus
planes de marketing, sin que estos cuentes con abultados presupuestos y

basados en estudios e informes de entes publicos y privados del pais.

Tomando en cuenta los resultados de la presente investigacion, esto
permite establecer una contribucion académica a la literatura de marketing vy
concretamente al posicionamiento de marca y las estrategias de mercado, dado
que este trabajo toca ambas tematicas estableciendo un plan de marketing para
que una micro y pequeia empresa pueda expandir sus ventas posicionando su

marca.

Alcanzado el objetivo de elaborar una guia general para que micro y

pequeias empresas realicen un plan de marketing basico, quedan pendientes



algunas consideraciones y brechas postuladas desde el presente articulo. Una
discusidn gira en torno a si las micros y pequefias empresas deben realizar planes
de marketing, en respuesta esto, es posible concluir con la revision literaria
analitica elaborada, que dada las condiciones de globalizacion que implican un
consumidor con preferencias y gustos cambiantes sumado a la competencia a
nivel global, es necesario que micro y pequefias empresas también realicen
planes de marketing, en ese sentido, no es obligatorio gastar grandes cantidad de

recursos para su realizacion.

Oftra discusién recurrente que se plantea en este ambito es acerca del
planteamiento de planes de marketing para micro y pequefias empresas es si
realmente posibilita un aumento y consolidacion en cuanto a variables como
empleo y utilidades empresariales, y de acuerdo con la informaciéon empirica
expuesta en la revision de la literatura, muchos estudios empiricos han
demostrado que en paises donde las micro y pequefas empresas han realizado
planes de marketing han redundado en expansion de la producciéon y empleo
(Hanggraeni et al., 2019; Kadarisman, 2019; Sainidis et al., 2019; Srinivasan &
Lohith, 2017), por tanto, una fuente relevante de bienestar para la poblacion de
cualquier nacién esta en la asesoria de planes de marketing para este tipo de

organizaciones.

En lo relacionado con las brechas, debido a que el objetivo del presente
articulo fue elaborar una guia general de plan de marketing para micro y pequenas
empresas, se excluyen situaciones especificas relacionadas con sectores
concretos, factores de comercializacion determinados y caracteristicas de
mercado propias de cada empresa, por tanto, se exhorta a futuros trabajos que
deseen investigar esta tematica, elaborar planes de marketing especificos para
sectores y renglones econdmicos con particularidades similares, aclarando que
cada empresa aun en el mismo sector, tiene una connotacion diferente, de tal
manera que sea mas accesible a quienes hacen micro y pequefas empresas la

posibilidad de plantean su propio plan de marketing.



Otra brecha importante que se plantea desde el presente articulo
corresponde a la adopcion del marketing digital por parte de micros y pequefas
empresas, estos son, que futuros trabajos pueden profundizar en este punto
elaborando guias especificas para planes de marketing digital que incluyan
acciones concretas para posicionar marcas de micro y pequefios empresarios en

sus consumidores.
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