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Resumen

Dar a conocer los productos y servicios a los clientes, asi como la calidad y la satisfaccion obtenida
de los mismos, es uno de los principales factores de éxito para cualquier organizacion actualmente,
sobre todo en una empresa del sector servicios, sin embargo, en las pequefias y medianas sociedades,
en donde la gerencia debe cumplir multiples funciones, es probable que las estrategias de marketing
se ejecuten sin herramientas técnicas ni planeacion y “sobre la marcha” o inclusive, estas ni siquiera
existan o se tengan contempladas para un futuro, llevando a que se cometan equivocaciones anclando
el éxito de la organizacion. Es por este motivo que se hace necesario conceder a los pequefios y me-
dianos empresarios del sector servicios unas herramientas técnicas y estructuradas de tal manera que
estos puedan llevar un plan de mercadeo que les permita incrementar las ventas y comenzar una senda
de expansion de la organizacion. Para estos fines se disefio un plan de marketing de forma sencilla y
facil entendimiento que contempla las etapas necesarias para encaminar las estrategias de marketing.
El valor anadido es este plan de marketing se encuentra dirigido al sector servicios, el cual por su
naturaleza presenta caracteristicas especificas que se deben tener en cuenta para dar a conocer a sus

clientes la organizacion.
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Abstract

To make known the products and services to the clients, as well as the quality and the satisfaction ob-
tained from them, is one of the main factors of success for any organization nowadays, especially one
of the services sector, however, in small and medium companies where the management must fulfill
multiple functions, it is probable that the marketing strategies will be executed without technical tools
nor planning and “on the fly” or even, these do not even exist or have been contemplated in the future,
leading to mistakes being made anchoring the success of the organization. It is for this reason that it
is necessary to grant small and medium entrepreneurs in the service sector technical tools structured
in such a way that they can take a marketing plan that allows them to increase sales and begin a path
of expansion of the organization. For these purposes, a marketing plan was designed in a simple and
easy to understand way that contemplates the necessary stages to guide the marketing strategies. The
added value is this marketing plan is aimed at the service sector, which by its nature has specific cha-
racteristics that must be taken into account to publicize the organization.
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Introduccion.

Las estrategias son mecanismos para robuste-
cimiento y promover el desarrollo competitivo,
con lo cual las organizaciones hacen frente a
entornos altamente cambiantes, a través del de-
sarrollo evolutivo e innovador planes a media-
no y largo plazo (Peinado, 2018; Rubio, 2018;
Sarmiento, 2018; Vergara, et al, 2019).

La estrategia es un elemento fundamental para
el marketing, pues se convierten en factor de
apalancamiento de aquellas organizaciones
que se propone surgir en los mercados, ademas
le facilita atender situaciones como cambios,
comprender las dificultades de nuevos entor-
nos y la evoluciéon de la competencia (Salazar
et al., 2017). Ante este panorama, en lo rela-
cionado con la planeacion estratégica del mar-
keting, las organizaciones deben incluir estas
herramientas fundamentales que posibiliten el
estudio del entorno externo organizacional, asi
como variables asociadas al comportamiento
interno del mismo (Ruiz & Carralejo, 2015).
Es por esto que el desarrollo de una estrategia
de marketing adecuada necesita evaluar el pro-
ducto que se intenta posicionar, de igual forma
las caracteristicas de la empresa y el flujo de
inversiones (Arteaga Garcia et al., 2017).

Estas estrategias, planes y consideraciones de
marketing generalmente estan concebidas para
grandes organizaciones con una gran canti-
dad de empleados y elevados presupuestos y
debido a estos requerimientos en pequefias y
medianas empresas, estos aspectos relaciona-
dos con el marketing no pueden darse debido
a la carencia tanto de personal como de pre-
supuesto, sin embargo, Guardiola & Guerrero
(2002) consideran que esto es falso, es decir, a
pesar de no contar con un personal dedicado y
presupuesto, las pequefias y medianas organi-
zaciones pueden realizar planes de marketing
basicos que les ofrezcan la obtencion, proce-
samiento, evaluacion y distribucion de la infor-
macion sobre su mercado y entorno, todo esto
para poder disefiar planes estratégicos de mer-
cadeo, asi como realizar estudios que midan
la satisfaccion de los clientes, o les brinden la
posibilidad analizar segmentos de mercado, o
bien llevar a cabo investigaciones de mercado
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e inteligencias de mercado (Franco Restrepo et
al., 2014) y asi trazar una senda de crecimiento
para consolidar sus productos y servicios.

Tomando en cuenta que el sector servicios se
considera como uno de los generadores mas
importantes y ocupa una gran parte de la pro-
duccion tanto en economias desarrolladas
como en desarrollo (Romero Amado, 2010)
dado que su importancia ha ido aumentando en
las ultimas décadas con un progresivo fortale-
cimiento de su peso en la actividad econémica
y la generacion de empleo (Giral, 2016), resul-
ta conveniente realizar un plan marketing para
empresas pequenas y medianas en ese sector.

Referentes Tedricos.
El plan de marketing.

De acuerdo con McCarthy et al., (2001) el plan
de marketing hace referencia a un documento
en donde se consignan las estrategias de mar-
keting que se van a llevar a cabo ademas del
tiempo necesario para ejecutar dicha estrategia.
Por su parte, Kotler & Keller (2006) expresan
la existencia de dos pilares fundamentales para
el plan de plan de marketing: el estratégico y el
operativo. En lo estratégico se encuentra con-
signado el entorno donde se localiza la organi-
zacion, definiendo su mision, vision y valores y
la senda hacia donde se quiere dirigir, mediante
distintos analisis y estudios de mercado. En la
parte operativa se encuentra lo relacionado con
la ejecucion de las acciones necesarias para
asegurar el éxito de las estrategias planteadas
y alcanzar los objetivos fijados en el plan ini-
cialmente.

De acuerdo a Kotler (2003) el plan de marke-
ting se define como un proceso social y de ges-
tion en el cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y para esto, crean,
ofrecen e intercambian producto son valor
para otros, por su parte, Porter (2011) integra
al marketing a una cadena de valor que otorga
una ventaja competitiva, en donde pone como
eje fundamental el gasto en publicidad.

Juntando estos conceptos, el plan de marketing
se considera como una herramienta basica de
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gestion empresarial que permite recoger es-
trategias de un proceso de investigacion y sus
resultados, analizando el mercado. Para Sri-
nivasan & Lohith (2017) el plan estratégico de
mercadeo adoptado por la mayoria de las pe-
quefas y medianas empresa no va mas alla de
la formulacion de declaraciones de mision y vi-
sidn, por tanto, estas empresas deben disponer
de un plan de accion que cubra los objetivos
a largo plazo derivados de sus declaraciones
de mision y visidon agregando que, a pesar de
conocer la importancia del marketing estraté-
gico, la mayoria de las organizaciones dedican
menos tiempo a implementar esto a nivel orga-
nizativo.

Antecedentes.

Diversos autores han planteado la temaética
acerca de la participacion del marketing en pe-
quefias y medianas empresas en el sector servi-
cios tanto a nivel nacional como internacional,
estos trabajos se expondran a continuacion.

Lopez Rodriguez & Lopez Rodriguez (2018)
expresan que las Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacién han dado un gran impulsa-
do al turismo mundial destacando especifica-
mente la adopcion de modelos empresariales
centrados en el Marketing por Internet, en ese
sentido, estos autores analizan cémo las peque-
flas empresas turisticas colombianas utilizan
estas tecnologias realizando un estudio explo-
ratorio y descriptivo, concluyendo que la ma-
yoria no utilizan las TIC adecuadamente pero
que estas empresas cuentan con un entorno fa-
vorable, apoyado principalmente por el Esta-
do con politicas para el desarrollo del turismo
y la masificacion del Internet. En esa misma
linea, Esquivel (2019) planteando los factores
criticos de éxito en el comercio digital de las
pymes exportadoras costarricenses evalua la
situacion del comercio electronico en las mi-
cro, pequefias y medianas empresas de ese pais,
sugiriendo que las implementaciones de planes
de marketing bien establecidos en este tipo de
empresas son vitales para el éxito de las mis-
mas.

Ediciones EFIM, Vol. 2, No. 2, Julio-Diciembre 2019
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Utilizando un método cuantitativo e implemen-
tando la técnica de encuesta Cuamea Veldz-
quez, Ramos Higuera, & Galvan Led6n (2019)
concluyen que los indicadores directamente re-
lacionados con el marketing como pueden ser
las paginas web, la influencia de “me gusta”
y sentimientos en publicaciones en redes so-
ciales, opiniones publicadas y, finalmente, las
calificaciones otorgadas por otros usuarios en
las paginas oficial en redes sociales se traducen
en mayores ventas para las pequefias y media-
nas empresas, hecho que se constituye en un
antecedente importante para la formulacion del
plan de marketing en el presente articulo

Asare et al., (2015) estudian las caracteristicas
de las micro, pequefias y medianas empresas en
Ghana con énfasis en el género y consecuen-
cias para el crecimiento econémico aportan-
do la necesidad de que estas empresas, sobre
todo aquellas dirigidas por mujeres, adoptaran
planes de marketing para lograr tasas de cre-
cimiento mas competitivas para ese pais. Por
su parte, Santamaria Velasco et al., (2017) ana-
lizan los resultados obtenidos en las pequeias
empresas asesoradas en la region de los Valles
del Estado de Jalisco, México, mediante la me-
todologia del Instituto para el Desarrollo y la
Innovacion de la Tecnologia en la Pequefia y
Mediana Empresa con la finalidad de incre-
mentar su competitividad, destacando, como
la capacitacion en marketing de estos empre-
sarios ha dado excelentes resultados en su area
geografica.

Evaluando a los proveedores de las micro y pe-
quefias empresas en sus desafios y acciones es-
tratégicas, Goyal, Sergi, & Kapoor, (2017) con-
sideran que es esencial para que estas empresas
el aprender y adquirir nuevas operaciones,
mercadeo, administracion, recursos, tecnologia
y habilidades de innovacion para lograr mayor
competitividad, mapeando las acciones estra-
tégicas en mercadeo para afrontar los desafios
actuales. Hanggraeni et al., (2019) desarrollan
el papel de los factores internos, externos y las
variables de gestion del riesgo en el desempefio
empresarial de las micro y pequefias empresas
en Indonesia, mostrando como resultado signi-
ficativo de los factores de gestion de riesgo que
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incluye la evaluacion del riesgo de la gestion
financiera y sobre todo del marketing.

Continuando con Indonesia, Kadarisman
(2019), por medio de métodos mixtos, es decir,
con andlisis estadistico y descriptivo-cualitati-
vo, elabora un analisis acerca de la influencia
del Gobierno en la elaboracion de estrategias
de marketing y su impacto en las micro y pe-
quefas empresas aportando que mediante la
asesoria de marketing se ha logrado alcanzar
indices de desarrollo competitivos en esa na-
cion.

Metodologia.

En concordancia con los objetivos planteados
en el presente articulo, es posible categorizar-
lo de tipo descriptivo en el sentido que se ha
propuesto brindar una ruta de navegacion con-
sistente con la teoria y pruebas empiricas en la
elaboracion de un plan de marketing para pe-
quenas y medianas empresas en el sector ser-
vicios. Para plantear este plan de marketing en
un sector especifico, la presente propuesta, por
medio de una revision de la literatura, toma en
consideracion al recopilar y analizar datos e in-
formacion de fuentes secundarias como libros,
revistas indexadas a Scopus y WOS, tesis de
pregrado, maestria y articulos que también ha-
yan propuesto planes de marketing para sopor-
tar con argumentos académicos las estrategias
y ruta de navegacion de marketing planteadas.

Mas especificamente, el plan de Marketing que
se plantea en el presente articulo se construy6
consultando diversos documentos académicos
relacionados con los planes de marketing en
pequefias y medianas empresas en el sector ser-
vicios, analizando los aportes principales de
cada uno de estos, identificando los apartados
que tuvieran en comun y de esa manera propo-
ner un plan de marketing exitoso para ese tipo
de empresas, destacando aquellas etapas del
plan con mayor impacto, sintetizando en forma
clara y especifica toda la informacion recopi-
lada con el valor agregado de estar concebido
con un lenguaje sencillo que sea de facil reco-
nocimiento por empresarios con pocas nocio-
nes o experiencia en marketing.
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Una vez realizada la recopilacion y analisis
producto de la una estructurada revision de la
literatura, la propuesta de plan de marketing del
presente articulo propone cuatro etapas para la
realizacion del plan que provienen del anali-
sis recopilatorio anteriormente mencionado, en
ese sentido, como punto de partida se plantea
un andlisis y diagndstico de la organizacion,
seguido de un disefio estratégico y planifica-
cidn que responda tanto a los objetivos como al
presupuesto de cada empresa. Posteriormente
se plantea la ejecucidon e implementacion del
plan para finalmente evaluar, controlar y mejo-
rar que tan exitoso ha sido el plan de marketing
implementado en base a los objetivos plantea-
dos y asi en caso que los resultados no corres-
pondan a los esperados, el plan se modifique y
se reinvente.

Tomando en consideracion lo anterior recalan-
do el analisis y revision de la literatura rela-
cionada, el presente articulo propone un plan
de marketing aplicable en términos generales
a pequeias y medianas empresas del sector
servicios conectado tanto con la teoria como
con la practica para finalmente realizar algunas
conclusiones y proponer discusiones.

Resultados.

El siguiente plan de marketing se debe tomar
como una guia general para que pequefios y me-
dianos empresarios del sector servicios puedan
basarse en los siguientes pasos para su cons-
truccidn, sin embargo, este hecho de manera
general, en ese sentido, es responsabilidad de
quien lo ejecute verificar las condiciones pro-
pias de su entorno tanto a nivel interno como
externo, de tal manera que se pueda adaptar a
las necesidades especificas de cada organiza-
cion en el sector servicios.

El siguiente cuadro resume tanto las fases
como los pasos, acciones y resultados del plan
de marketing propuesto para pequefias y me-
dianas empresas del sector servicios.
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Tabla 1. Etapas del Plan de Marketing propuesto para Pequeiias y Medianas

trategias Especifi-
cas

consecucion de los objetivos

Etapa Fases Acciones Resultado
Recopilacion Recopilar conocimientos basi- | Reconocimiento del marke-
cos de Marketing, marca, mer- | ting como una herramienta
de informacion cados y clientes requerida para el crecimien-
to de las ventas en una orga-
nizacion dedicada al sector
e servicios.
Andlisis y Analisis Diagnosticar el estado del mer- | Dilucidar las caracteristicas
Diagnostico cado con informacion sobre los | de los clientes, edades, gene-
de Mercado clientes, quienes son, donde es- | ro, gustos, preferencias y ex-
tan y sus preferencias. Diagnos- | pectativas. Reconocer quie-
tico de la competencia, posibles [nes son los competidores,
servicios sustitutos y precios. asi como servicios sustitutos
y los precios a los cuales se
encuentran en el mercado.
Sintesis de Realizar un resumen de toda la | Obtener una compilacion
informacion encontrada, des- [ compacta de toda la infor-
la informacién tacando los apartados que mas | macion que sirva de base
aporten y descartando los me- Eara el futuro plan de mar-
nos importantes eting.
Definicion de ob-|De acuerdo con los resultados | Establecer los objetivos ha-
jetivos del Plan de | esperados y la formacion reco- | cia los cuales apunta la orga-
marketing pilada, plantear objetivos que |nizacion, bien sea aumento
) direccionen a la organizacion | de ventas, consolidacion de
Disefio y hacia ellos marca.
Planeacién Elaboracion de Es- | Idear estrategias que permitan la | Obtener certeza de las estra-

tegias requeridas para alcan-
zar los objetivos

Planteamiento del
presupuesto

Realizar un estimado de los gas-
tos en publicidad y los medios

Dilucidar el gasto en el plan
de marketing, asi como Ia fi-
nanciacion

Ejecucion e
implementa-
cion

Ejecucion e imple-
mentacion

Llevar a cabo las estrategias
propuestas con el respectivo
presupuesto asignado.

La puesta en marcha de las
estrategias que permitan al-
canzar los objetivos plantea-
dos inicialmente.

Evaluacion,
control y

mejora

Verificar recursos
financieros y hu-
manos

Evaluar que las estrategias pro-
puestas fueran ejecutadas con el
presupuesto asignado

Control del plan de marke-
tm§ en ejecucion y recursos
utilizados

Evaluacion de Ob-
jetivos

Verificar ccllue las estrategias im-
plementadas han logrado las
metas propuestas

Conocer que tan exitoso fue
el plan de marketing

Planteamiento de
mejoras

Constatar lo planeado con lo
ejecutado y proponer mejoras
en los puntos negativos

Mejorar el plan inicial y
lantear uno nuevo con todo
o anteriormente aprendido.

Fuente: Elaboracion propia en base a la revision bibliografica consultada.

Primera Etapa: Analisis y Diagnostico

Toda organizacion, sea pequefia o grande, requiere
de un diagnostico interno y externo, esto debido a
que se requiere saber exactamente bajo qué condi-
ciones trabaja el mercado. En ese sentido, en esta
etapa el objetivo es recopilar toda la informacion
del medio necesaria para poder aplicar un plan de
marketing que responda a estas necesidades espe-
cificas.

Ediciones EFIM, Vol. 2, No. 2, Julio-Diciembre 2019

La primera fase de esta etapa corresponde a la re-
copilacion de informacion por parte de la geren-
cia, en donde quienes dirigen la pequefia y me-
diana empresa debe capacitarse en marketing y la
necesidad de este, puesto que si el empresario no
estd convencido de que se requiere un conjunto de
estrategia bien estructuradas para dar a conocer la
empresa de servicios, entonces puede que el plan,
sin siquiera haber sido ejecutado falle, por lo tanto,
se requiere acumular conocimientos basicos acer-
ca del marketing, como llegar a los nuevos clientes
y posicionar la marca.
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La segunda fase corresponde al analisis del mer-
cado, en donde se debe diagnosticar el estado del
mercado de servicios en el cual se estd compitien-
do, incluyendo informacion acerca de quienes son
los clientes, que edades tienen, cudles son sus gus-
tos y preferencias, entre otras caracteristicas espe-
cificas de cada negocio. Por su parte también se
debe analizar la competencia tanto la directa, es
decir otras empresas que ofrecen servicios simila-
res y la indirecta con posibles servicios sustitutos
al que se ofrece, en ese sentido, es necesario sobre
todo averiguar a qué precio trabaja la competencia
con el fin de establecer un precio que pueda com-
petir con estos.

La tercera fase de esta etapa se encuentra encami-
nada a, una vez recogida la informacion necesaria
tanto del marketing y su necesidad, como la de los
clientes y competidores, sintetizar esta informa-
cion y consignar estos analisis de manera clara y
ordenada, de tal forma que sea posible comenzar
el disefio estratégico y la planeacion.

Segunda Etapa: Disefio y Planeacion

Una vez consagrada la informacion de clientes y
competidores, se deben analizar los elementos in-
ternos y externos de la organizacion de servicios
de tal manera que se puedan determinar algunas
expectativas de trabajo.

La primera fase de esta etapa corresponde a definir
los objetivos del plan de marketing, es decir, una
vez conociendo el comportamiento de clientes y
competidores, se deben trazar objetivos en ese sen-
tido, proponiendo metas claras y alcanzables tanto
en el corto, mediano y largo plazo.

La segunda fase esta vinculada a la elaboracion de
estrategias especificas basadas en los objetivos, en
otras palabras, una vez que se conocen las metas
a alcanzar se deben elaborar estrategias para al-
canzarlas. Un error muy frecuente en este paso es
plantear estrategias que poco tienen que ver con los
objetivos, por lo tanto, se debe ser cuidadoso para
plantearlas. En el sector servicios, de acuerdo con
la informacion recabada, uno de los aspectos mas
importantes al momento de formular estrategias en
el plan de marketing es la diferenciacion, es decir,
destacar las bondades del servicio que se brinda
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haciendo que se diferencia de los demas existen-
tes, esto brinda cierta notoriedad en el mercado,
atrayendo nuevos clientes, asimismo, se deben es-
tablecer los canales necesarios para que esta infor-
macion llegue a los clientes, puesto que, es posible
tener un servicio diferenciado, sin embargo, si los
clientes no tienen conocimiento de ese valor agre-
gado que le ofrece la organizacion dificilmente se
podra destacar de entre la competencia.

En la tercera fase se establecen se establece lo re-
lacionado al presupuesto, este punto suele ser el
mas delicado en el sentido que las pequefias y me-
dianas empresas tienen bajo presupuesto o quizas
nulo para este tipo de actividades, sin embargo, las
herramientas digitales y las redes sociales ofrecen
grandes beneficios de publicidad a muy bajos cos-
tos. Por otra parte, es posible incluir publicidad
tradicional como volantes, vallas publicitarias,
anuncio en radio y similares, sin embargo, es nece-
sario aprovechar las herramientas digitales en post
de ahorrar presupuesto.

Tercera Etapa: Ejecucion e Implementacion

Con un entorno externo ¢ interno analizado, los
objetivos, las estrategias y el presupuesto asigna-
do, lo unico que resta es la ejecucion e implemen-
tacion de la planeacion anteriormente mostrada. Es
por este motivo que la Uinica etapa de esta fase es
la ejecucion de los planes, sin embargo, es la mas
importante, debido a que dependiendo de la ejecu-
cion se consagrara el éxito del plan de Marketing
propuesto. Por lo tanto, lo més importante en esta
fase es verificar el cumplimiento de las estrategias
y planes anteriormente formulados, evitando so-
brecostos y cumpliendo con los cronogramas.

Cuarta Etapa: Evaluacion, Control y Mejora

Una parte importante de cualquier plan es evaluar
y controlar que lo que se ha realizado se refleje en
el crecimiento de la empresa, es por esto, que la
etapa culminante se evallia y controla los resulta-
dos obtenidos.

La primera fase de esta etapa consta de verificar
que los recursos financieros y humanos inverti-
dos en el plan se hayan ejecutado de acuerdo a lo
planeado, en otras palabras, que aquellos que se
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plane6 anteriormente este cumplido y con los re-
cursos predispuestos. Cabe aclarar que en muchas
ocasiones no es posible cumplir a cabalidad con
todo lo pensando, sin embargo, esto no debe ser
motivo de desistir ni mucho menos, dado que para
esto es que se necesita la mejora.

La segunda fase corresponde a la evaluacion de
objetivos, sobre todo en términos de aumento en
ventas. Esta fase implica tomar los resultados ob-
tenidos en términos de ventas de tal manera que
sea posible verificar si estas han mejorado en al-
guna medida la situacion de la organizacion. No
obstante, también vale aclarar que en principio los
planes de marketing no funcionan de inmediato,
esto es, que el publico no deberia conocer de inme-
diato los servicios que se ofrecen, si no que tardan
un tiempo en posicionarse. Finalmente, y contras-
tando lo planeado con lo ejecutado, es posible es-
tablecer acciones de mejora que permitan que en el
futuro los planes de marketing se consoliden.

Discusiones Y Conclusiones

Posterior a la recopilacion analitica realizada en
la revision de la literatura acerca de los planes de
marketing para empresas del sector servicios ex-
puestos en el presente articulo, se construy6 una
guia de plan de marketing en cuatro etapas bien es-
tructuradas, dictaminando las fases que posibilite a
pequefios y medianos empresarios del sector servi-
cios tener una herramienta basica para elaborar los
planes, estrategias y acciones de marketing con
un presupuesto definido.Los resultados del pre-
sente articulo realizan un aporte a la literatura de
marketing, concretamente las estrategias, acciones
y resultados para consolidar empresas del sector
servicios en el mercado.

Una vez alcanzado la meta de establecer una ruta
de navegacion muy general para que pequefas y
medianas empresas del sector servicios elaboren
un plan de marketing, se suscitan algunas discu-
siones y tematicas por profundizar en el desarrollo
del presente estudio. La primera cuestion propues-
ta radica en la necesidad de pequefias y medianas
empresas de contar con planes de marketing, como
panacea a esto, se concluye de acuerdo a la revi-
sion literaria analitica realizada, que de acuerdo a
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las condiciones de mercado vinculadas a la globa-
lizacion en la que los consumidores gustos y prefe-
rencias dinamicas hace imprescindible que peque-
nas y medianas empresas cuenten con estrategias y
acciones vinculados al marketing.

Otro punto de vista que genera discusion en este
ambito es acerca de lo exitoso que resulta para
pequefios y medianos empresarios con respecto
al crecimiento y expansion de la organizacion en
cuanto a ventas y generacion de empleo, en ese
sentido y tomando en cuenta la informacion empi-
rica consultada en el apartado de revision literaria,
diversos estudios empiricos a nivel internacional
han demostrado que en paises donde las peque-
fias y medianas empresas han ejecutado con éxito
planes y estrategia de marketing han dado como
resultado tanto expansion de la empresas como
mayor crecimiento econémico y empleo para el
pais (Hanggraeni et al., 2019; Kadarisman, 2019;
Sainidis, Robson, & Heron, 2019; Srinivasan &
Lohith, 2017), es asi que los planes de marketing
para este tipo de organizaciones se podria consi-
dera como fuentes relevantes y demostradas de
bienestar social.

Por parte de tematicas pendientes por profundizar,
recalcando que el objetivo del presente articulo se
relaciono hacia la propuesta de una guia general
de plan de marketing para pequefias y medianas
empresas, aun se requiere abordar problematicas
con mayor profundidad, es el caso de estudios de
marketing en otros sectores, factores de comercia-
lizacion y de mercado, por tanto, es recomendable
para futuros estudios que contemplen investigar la
tematica propuesta, proponer planes de marketing
especificos para ciertos sectores o renglones con
caracteristicas comunes y afines y asi esta infor-
macidn sea mas accesible y cercana para empre-
sarios en de estos renglones poder realizar su plan
de marketing.

Otra tematica por investigar que deja el presente
articulo es la de optar por herramientas de mar-
keting digital por parte de pequefias y medianas
empresas, esto significa que futuros documentos
académicos pueden indagar en este punto elabo-
rando guias especificas de herramientas digitales
en planes de marketing.
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