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RESUMEN

El presente trabajo realizado en la Universidad Catolica de Santiago de
Guayaquil, tiene como finalidad aportar con nuevas perspectivas sobre la
aplicacion de un plan de marketing y su participacion tanto para las pequefias
como medianas empresas, lo que posibilita trabajar de forma ordenada,
organizada y cumpliendo objetivos planteados en los tiempos establecidos. Esta
investigacion brinda los pasos basicosy necesarios para la elaboracion de plan
de marketing, independientemente del producto o servicio a ofertar, todo esto
es con la finalidad de planificar las actividades que permitan alcanzar los
objetivos de la empresa, optimizando tiempo, dinero y evitando dejar posibles

elementos al azar.

ABSTRACT

This work in the Catholic University of Santiago de Guayaquil, is intended to
provide new perspectives on the implementation of a marketing plan and
participation for both small and medium enterprises, enabling work
systematically structured and fulfilling objectives on schedule. This research
provides the basic steps necessary to prepare marketing plan regardless of the
product or service to offer, this is in order to plan activities that achieve business

goals, optimizing time, money and avoid leaving any elements randomly



PALABRAS CLAVES

Palabras claves: perspectiva, plan de marketing, pequefias empresas,

medianas empresas, orden, organizar, producto, servicio.

Keywords: perspective, marketing plan, small businesses, medium businesses,

order, organize, product, service.
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INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema

En la actualidad existe una gran cantidad de PYMES que abren sus puertas
frente a un mercado dinamico y competitivo, con la esperanza de crecer y
sobresalir ante las demas, encontrandose con un entorno altamente cambiante,
lleno de inestabilidad econdémica y un continuo desarrollo y avance tecnolégico;
por lo que la mayoria de las PYMES no han tomado medidas de planificacion
adecuadas, viéndose obligadas a improvisar de acuerdo a estos aspectos, y por

ello lamentablemente existe una gran cantidad de fracasos.

Gran cantidad de empresarios comienzan sus emprendimientos cuando
disponen de un producto o servicio de buena calidad para ofertar, sin darse
cuenta que ese aspecto es importante pero no es el Unico, por ello inician sus
negocios con escasos conocimientos sobre la administracion y planificacion de
una empresa lo que ocasiona pérdidas monetarias, ya que el tener un producto
0 Servicio es una cosa y tener una empresa es otra muy distinta; esta Ultima se
establece de muchos aspectos, entre los que se tiene el plan de marketing, el
cual es una herramienta vital y necesaria para toda empresa del siglo XXI, que
permite anticipar y afrontar los cambios del entorno, obteniendo resultados
rentables y cumpliendo los objetivos de la empresa de forma eficaz y eficiente.

1.2. Justificacion

El presente ensayo es conveniente ya que brindard una nueva perspectiva a las
PYMES frente a la vital importancia de la aplicacién de un plan de marketing
gue sirva como guia y ayuda para el alcance de los objetivos generales de la
empresa, la optimizacion de tiempo y costes y la creacion de compromiso para

el correcto cumplimiento de la misma en el equipo de trabajo.
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Desde el punto de vista social, el presente trabajo es adecuado ya que
posibilitard a la ciudadania en general a recibir un producto o servicio de

calidad, con precios accesibles.

Desde el punto de vista académico es conveniente, porque dispongo de los
conocimientos adquiridos en la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil,
especialmente en las materias de Marketing de servicios, Marketing
Estratégico, Marketing relacional, Administracién de empresas y demas.

1.3. Objetivos

1.3.1. Obijetivo general

Establecerla importancia de la aplicacion de un plan de marketing en las
PYMES

1.3.2. Obijetivos especificos
> Caracterizar al plan de marketing y su influencia en las PYMES.
> Identificar los beneficios de elaborar un plan de marketing tanto para las

pequefias como para las medianas empresas.

> Determinar los pasos a seguir para elaborar un plan de marketing.

12



DESARROLLO

2.1. Marketing

Es una herramienta de vital importancia que a través de un conjunto de
actividades, permite la conexion entre el producto o servicio ofertado y el
consumidor, ya que facilita un espacio de compra, brinda un producto o servicio
que pueda satisfacer las necesidades de los compradores y a la vez
proporciona utilidades a la empresa.

El marketing es la realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo

de bienes y servicios del producto al consumidor (Linares 2009).

Esto quiere decir que sin el marketing no podria ser posible el intercambio de
bienes y servicios por dinero; y que ademas el marketing no Unicamente
consiste en publicidad, sino mas bien abarca una serie de pasos, estrategias y

métodos que permiten al consumidor adquirir un producto y/o servicio.

Grafico 1

CONCEPTOS CENTRALES DE
MARKETING

DAD

CONSUMIDORES
CLIENTES

INTERCAMBIO

IDENTIFICA PRODUCTO

RCADO SATISFACE y DEMANDA
SERVICIOS

VALOR

ESTIMULA
COMPRA

Fuente: Linares (2009).
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Como se muestra en el Gréfico 1, el marketing conlleva varios factores, que se
relacionan y son necesarios entre si, ya que los productos o servicios contienen
un valor de adquisicion importante para los compradores por ser los que
satisfacen sus necesidades o0 deseos; siendo indispensable un lugar
determinado para el intercambio de productos o servicios por dinero, el cual se

denomina mercado.

2.2. PYMES

Se entiende como PYMES a las pequefias y medianas empresas que
dependiendo de su capital social, su nimero de trabajadores, la cantidad de
productos que venden, etc. tienen caracteristicas especificas y son clasificadas

de acuerdo al estado o region a la que pertenecen.

Una de las caracteristicas de las PYMES es que abarcan con un buen mercado
pero debido al capital limitado que poseen las mismas, no pueden competir con
las grandes empresas. Ademas, al ser entidades independientes pueden servir
como apoyo a las grandes empresas con respecto a la produccion, ya que de
esta forma le permiten a las mismas minimizar sus costos. En el Ecuador
existen 32000 PYMES que ayudan a la economia del pais y por ende
incrementan las fuentes de trabajo, algunas de las areas que abarcan son las
siguientes: comercio, transporte, produccion, agricultura, etc. (Revista
Perspectiva 2014).

Segun Morales (2012) existen fortalezas y limitaciones en las PYMES, las

mismas que se detallan a continuacion:
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2.2.1. Fortaleza de las PYMES

Representan el 95% de las unidades productivas
Generan el 60% del empleo
Participan del 50% de la produccion

Amplio potencial redistributivo

YV V V V V

Amplia capacidad de adaptacion

2.2.2. Limitaciones de las PYMES

> Insuficiencia de financiamiento

> Insuficiente y/o inadecuada tecnologia y maquinaria para la fabricaciéon

de productos

> Insuficiente capacitacion del talento humano
> Insuficiente cantidad productiva
> Inadecuacion de la maquinaria y procedimientos propios a las

normativas de calidad exigidas en otros paises

2.2.3. El éxito o el fracaso en las PYMES

Segun el folleto Recursos Para PYMES (2007). En la actualidad la tasa de
mortalidad de las PYMES es extremadamente alta. Esto se debe a varias

razones entre las que se puede nombrar:

> Se vende mucho menos cantidad de lo que se aspiraba, ya que los
duefios de los negocios generalmente piensan conseguir gran cantidad
de clientes, pero terminan con pocos.

> Existe deficiente apoyo de parte del gobierno

> Deficiente gestion, planificacion y control dentro de la empresa

15



Siendo este ultimo factor, donde la mayoria de PYMES prestan menos atencion

y dedicacion, razon principal por la cual terminan fracasando. Es por ello que en

el presente trabajo se ha planteado establecer los pasos necesarios para

elaborar un adecuado plan de marketing.

2.3.

Plan de Marketing

Sainz (2010) se refirio al plan de marketing de la siguiente forma:

La elaboracion de un plan de marketing para una empresa,
especialmente para una PYME, es algo mucho mas profundo que una
mera reflexion comercial. En muchos casos para los que no han
profundizado en la cuestion, la vision de marketing se identifica
Gnicamente con las acciones publicitarias, de promocion o de

comunicacion. (pag. 16)

Segun Sainz el plan de marketing es un instrumento esencial para el desarrollo

de una pyme, ademas resalta que en ocasiones se suele tener una escaza

definicion acerca del marketing, pasando por alto aspectos importantes que se

encuentran dentro del mismo, los cuales coadyuvan al cumplimiento de los

objetivos de la empresa.

Mufiz (2014) considera que el plan de marketing proporciona:

Una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el
camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la situacion y
posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las etapas
qgue se han de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de
que la recopilacion y elaboracién de datos necesarios para realizar este

plan permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa,
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dandonos asi una idea clara del tiempo que debemos emplear para ello,
qué personal debemos destinar para alcanzar la consecucién de los
objetivos y de qué recursos econdémicos debemos disponer. Sin un plan
de marketing nunca sabremos como hemos alcanzado los resultados
de nuestra empresa y por tanto, estaremos expuestos a las

convulsiones del mercado.(pag. 11)

El plan de marketing es un instrumento que permite planificar, organizar y al vez
controlar si se estd cumpliendo o no con los objetivos planteados, mediante el
mismo se puede trabajar de una forma eficaz y eficiente, brindando productos
de calidad y obteniendo por ello una buena rentabilidad. Y cabe mencionar que,
lo mas interesante de todo esto es que dicho plan puede ser aplicado desde la

mas pequefia hasta la mas grande empresa.

El plan de marketing brinda una vision clara del camino a seguir, del objetivo

final y todo lo necesario para llegar al mismo.

2.3.1. Utilidad del plan de marketing

> Es util como mapa para la empresa

> Ayuda en el control de la empresa

> Permite que cada empleado conozca sus funciones a realizar

> Facilita formas que permiten obtener el capital necesario para cumplir
con los objetivos propuestos

> Identifica las mejores maneras y usos de los recursos disponibles

> Identifica los problemas presentes y los posibles problemas futuros, lo

cual permite una correccion previa.
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2.3.2. Pasos a seguir para elaborar un plan de mark  eting

Gréfico 2

.-
e E
\ /

Establecimient
o de los
objetivos del
marketing

Fuente: Yanez (2015).

Como se observa en el Grafico 2, el plan de marketing comienza con la
descripcion de la situacién interna y externa de la empresa, luego se procede
con el correspondiente andlisis de la misma. Después se determinan los
objetivos de marketing a cumplir y las estrategias necesarias para ello. Por
ultimo las estrategias se concretan mediante acciones de marketing y su

posterior control.
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a) Descripcion de situacion actual

Como se ha detallado anteriormente se describe tanto la situacion actual interna
como externa de la empresa, por ello a continuacion se plantea detenidamente

cada una de ellas y sus caracteristicas. (Espinosa, 2014)

Situacion actual interna:  Se especificara informacion relacionada con:
produccion, finanzas, marketing, clientes y recursos humanos de nuestra

empresa.

Situacion actual externa : se detallaran los elementos externos y por tanto
incontrolables por la empresa pero que afectan directamente a su desarrollo. En

este punto se encuentran:

v' Entorno general: informacion relacionada con datos econémicos,
sociales, tecnoldgicos, politicos, culturales, medioambientales.

v' Entorno sectorial: grado de dificultad de entrada de nuevos
competidores, andlisis de proveedores clave, informacién sobre gustos
de clientes.

v Entorno competitivo: se realiza un estudio detallado sobre los principales
competidores.

v' Mercado: en este apartado se incluye informacién sobre la evolucién y
tendencia del mercado (productos, segmentos, precios) (Espinosa,
2014).
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b) Analisis de la situacion actual

Para el respectivo analisis de la empresa se utilizara la matriz FODA, lo que
significa que se analizar4d las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas; siendo factores internos de la empresa las Fortalezas y Debilidades
y por el contrario siendo los factores externos del mercado las Oportunidades y

Amenazas.

Analisis Interno

v' Fortalezas: Son todas aquellas capacidades y recursos con los que
cuenta la empresa para explotar oportunidades y conseguir construir
ventajas competitivas.

v' Debilidades: Son aquellos puntos de los que la empresa carece, de los
gue se es inferior a la competencia o simplemente de aquellos en los que

se puede mejorar.

Analisis Externo

v Oportunidades: son los posibles caminos beneficiosos que puede tomar

la empresa para su futura mejora.

v' Amenazas: Son factores que pueden poner en peligro la vida de una
empresa, por lo general no son controlables, pero si se identifican con
suficiente  anticipacion se  podran evitar 0 convertir en

oportunidad(Espinosa, 2014).
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c) Establecimiento de los objetivos de marketing

Los objetivos de marketing seran claros, concretos, alcanzables y con tiempos
definidos. Ademas, deben basarse en el producto/os a ofrecer, en la zona

geogréfica, etc.

Para ello se ha clasificado en:

Objetivos Cualitativos
Son aquellos que no se pueden cuantificar como por ejemplo: aumentar la

notoriedad de marca o ser lideres de mercado.

Objetivos Cuantitativos
Son aquellos que se relacionan con el volumen de ventas por mes, semestre,

afio, porcentaje de incremento de clientes, etc.

d) Definicion de estrategias de marketing

Son las formas de cumplir con los objetivos planteados, entre las que se tiene

las siguientes:

Estrategia de segmentacion:  Sirve para dividir al mercado en grupos con
caracteristicas y necesidades semejantes, de esta forma se podra optimizar los

recursos de marketing.

Estrategia de posicionamiento: el posicionamiento es el espacio que el
producto o servicio ocupa en la mente de los consumidores respecto de la
competencia. Para poder establecer una estrategia de posicionamiento es
necesario responder antes a ciertas preguntas: ¢cémo perciben los

consumidores a nuestra competencia?, ¢qué atributos valoran los clientes?,

21



¢, Cuél es nuestro actual posicionamiento?, ¢qué posicionamiento queremos

alcanzar?, ¢tenemos los medios necesarios para ello?(Espinosa, 2014).

Marketing MIX: Esta estrategia se relaciona con las 4Ps del marketing:
producto, precio, plaza y Promocion.

e) Programas de accion

Es la parte préctica del plan de marketing, que permite llevar a cabo todos los

objetivos propuestos de acuerdo a las estrategias planteadas.

Existen varios tipos de programas de accion, entre los que se tiene:

v" Acciones sobre productos: modificaciones, desarrollo de marca, incluir
servicios.

v' Acciones sobre precios: modificaciones de precios, descuentos,
financiacion, etc.

v' Acciones sobre ventas y distribucién: modificacion de canales de
distribucion, expandir o reducir las zonas de venta, etc.

v' Acciones sobre comunicacién: publicidad, promocién de ventas,

relaciones publicas, marketing directo. (Espinosa, 2014).
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CASOS EMPRESARIALES EXITOSOS

McDonald's

McDonald’'s es mundialmente reconocido, tanto por ser una organizacion
comercial de alta calidad, como por ser una de las mejores oportunidades de
oferta de Franquicias. Su éxito es muy grande, de hecho es la empresa
comercial para clientes al menudeo mas rentable de Estados Unidos desde
hace 10 afos. Y esta creciendo rapidamente, abriendo un promedio de 3 a 8

locales por dia en el mercado mundial. (Colina, 2012)

General Electric

Comenz6 como una iniciativa empresarial comun a todos los negocios de la
compafia, dirigida a satisfacer la demanda de productos energéticamente
eficientes y medioambientalmente sostenibles de sus clientes e impulsar a su
vez el crecimiento de la compafia. Segun GE, la intencion de la compafiia al
concebir esta iniciativa era "planificar la construccion de la fabrica méas grande
de paneles solares en los EE.UU”.GE cuenta con una cartera de cerca de 70
productos y servicios pertenecientes a diversos sectores como aviacion,
energia, agua y transportes, etc.GE es actualmente uno de los lideres
principales en la industria de energia eolica, y estd también desarrollando

productos nuevos respetuosos del medio ambiente.

Fedex

El servicio de envio y entrega de paquetes es muy importante para la sociedad
actual, especialmente para las empresas, pero en los 70°s se trataba de un

concepto revolucionario y fue un poco dificil lograr que las personas y negocios
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hicieran uso de él. Los primero afios fueron complicados para la compafiia,
incluso pasaron meses tras meses reportando perdidas. Actualmente las cifras
de Fedex representan su gran éxito. 688 aviones, mas de 90.000 vehiculos de
reparto y mas de 300.000 empleados. En la parte financiera, la empresa reporta

ingresos anuales por 40.000 millones de dolares. (Diaz, 2012)

INALPROCES

Empresa Nacional exportadora de snacks vegetales, cuyo duefio es Martin
Acosta. Ha participado en capacitaciones, en la mision presidencial a Turquia, y
normalmente participa en 3 o 4 ferias a nivel mundial cada afio. Exporta a
paises como Canada, EE.UU., Chile, Alemania, Francia, Arabia Saudita, y otros
en Asia. El apoyo que ha recibido del equipo de agregados comerciales le ha

permitido desarrollar su negocio de manera efectiva (PRO ECUADOR 2014).

ECUACONSERVAS

Empresa Nacional exportadora de palmito en conserva y uvilla a mercados
como Alemania, y Estados Unidos. Entre sus proyectos se encuentra iniciar la
produccion y exportacion de mango Yy frutilla en conserva. Junto a PRO
ECUADOR han participado en ferias internacionales, y capacitaciones de
comercio exterior. (PRO ECUADOR 2014).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se concluye que las ventajas que proporcionan el plan de marketing ayudan al

desarrollo de la empresa y al cumplimiento de sus objetivos.

Se recomienda el plan de marketing ya que es imprescindible, y al no

elaborarlo existiria gran posibilidad de que las PYMES terminen fracasando.

Uno de los beneficios de elaborar un plan de marketing es la una mejora tanto
en la planificacion como en el control de las actividades que se realizan en la
misma y por ende un manejo eficaz y eficiente de los recursos disponibles y que
muchas veces son limitados.

Las empresas mas exitosas tanto a nivel nacional como internacional, han
realizado su respectivo plan de marketing y actualmente su plan de accién
consta de estrategias imprescindibles para su continuo crecimiento en el

mercado.
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GLOSARIO

Plan de marketing

Es una herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa orientada

al mercado que quiera ser competitiva. (Mufiiz, 2014)

Perspectiva

Punto de vista de algo de acuerdo a la actualidad y al medio en el que se

desenvuelve.

Administracion

Segun ldalberto Chiavenato (2004), la administracién es "el proceso de planear,
organizar, dirigir y controlar el uso de los recursos para lograr los objetivos
organizacionales" (pag. 10)

Planificacion

Es un método que permite ejecutar planes de forma directa, los cuales seran

realizados y supervisados en funcion del planeamiento. (Copyright, 2008)

PYMES

De acuerdo al SRI (2010) se conoce como PYMES *“al conjunto de pequefas y
medianas empresas que de acuerdo a su volumen de ventas, capital social,
cantidad de trabajadores, y su nivel de produccién o activos presentan

caracteristicas propias de este tipo de entidades econémicas”.
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Producto

Es un objeto que se ofrece en un mercado con la intencidbn de satisfacer
aquello que necesita 0 que desea un consumidor. En este sentido, el producto
trasciende su propia condicion fisica e incluye lo que el consumidor percibe en
el momento de la compra (atributos simbdlicos, psicologicos, etc.). (Copyright,
2008)

Servicio
Define a la actividad y consecuencia de servir (un verbo que se emplea para dar

nombre a la condicién de alguien que esta a disposicion de otro para hacer lo

gue éste exige u ordena). (Copyright, 2008)
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ANEXOS

Grafico 3
ANALISIS FODA DEL PLAN DE MARKETING

ANALISIS INTERNO  ANALISIS EXTERNO

DEBILIDADES

Fals e financiacid

NEGATIVOS

OPORTUNIDADES
“Tendancis favorabie en ol mercado

~ADEFICN g NUevVs segmanics

POSITIVOS

Fuente: Espinosa (2014).
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Gréafico 4

2.1 ANALISIS SITUACIONAL (FODA)

Tabla 2.1.- Analisis del entorno interno.

FORTALEZAS DEBILIDADES

v BExcelencia de sus prestadores ¥ Falta del Know — How
médicos

v Prestadores de servicios calificados | v Los medicos como malos

adminisiradores

+  Fijacion de precios menos confusa ¥ Recursos financieros, comerciales,

para el cliente administrativos y de marketing
débiles

¥ Proteccion de la inversion y ahorro de | v Falta de definicion de una cultura
cosios organizacional.

¥ MNuewva imagen v Falta de capacidad operativa

v Mejor control en la prestacion de v Falta de cobertura nacional
servicios

¥ El mejor servicio

¥ Medicos como duefios de la empresa

¥ Poca burocracia administrativa

¥ Amplio enfoque en la cobertura
familiar

¥ Mejor presentacion de los planes
ofrecidos

OPORTUNIDADES AMENAZAS

v Deterioro de la imagen de la ¥ Posible reaccion de la competencia
competencia

v Expansion del negocio de servicios ¥v" Cambios en las estrategias de la
médicos competencia

¥ MNueva legislacion favorable ¥ Nueva legislacion desfavorable

¥ Creacion de nuevas necesidades, con | v* Agudizacion de la situacién
servicios alternativos. economica y social del pais.

¥ Expansion geogréafica v" _Elevacion de los costos del negocio.

¥ Facil venta de los planes

¥ Tecnologia en los servicios

Fuente: Gomez (2013).
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Grafico 5

ANALISIS il PRODUCTO

FUERTES
INTERNO PUNTOS

DEFINICION DE PRECIO
DEBILES OBUJETIVOS
Y DISTRIBUCION PRESUPUESTO
DIAGNOSTICO ESTRATEGIAS
ANALISIS COMUNICACION
EXTERNO OPORTUNIDADE
AMENAZAS

IMPULSION FV

Fuente: Mufiiz (2014).
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