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Resumen

El desarrollo y adaptabilidad de las Pymes hacia las nuevas
tecnologias y medios de venta es crucial para su crecimiento ya que estas son
elementos base en la economia. En este articulo se dan las pautas para el
desarrollo de un plan de mercadotecnia general adecuado al desarrollo e
implementacion del e-commerce en las Pymes mexicanas el cual se adecue al
sector a incursionar y permita mejorar la competitividad y los procesos de
comercializacién a través de medios electrénicos, con el fin de llegar a nuevos
mercados y contribuir a mejorar los niveles de comercializacion.
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1. Introduccién

El plan de mercadotecnia es una herramienta que permite disefiar y
proyectar todos los aspectos necesarios para conformar una Optima estrategia
de crecimiento para la empresa u organizacion. La finalidad es la creacién de un
plan de mercadotecnia que se adapte a las Pymes (Pequefias y medianas
empresas) mexicanas, la cual comercializara una gran variedad productos y
servicios que estas ofrezcan.

Las pequefias y medianas empresas buscan un crecimiento en un
ambiente econdmico y comercial con la finalidad de ser rentables; tienen una
gran capacidad para crear un fuerte desarrollo econdmico, buscando la
actualizacion tecnolégica y multiples formas de operar administrativamente
porque cada vez los requerimientos de los clientes son mayores y exigen una
mayor calidad en productos, servicios, instalaciones y/o atencion.

El desarrollo del e-commerce en las Pymes de México se encuentra
estancado ya que por falta de conocimiento no se hace uso de las herramientas
tecnoldgicas para llegar al mercado meta.

Sin embargo es indudable que en un mundo globalizado como en el
que vivimos actualmente se requiere dar impulso a los diferentes procesos y
actividades que generen las ventajas competitivas para poder sobrevivir en el
ambito empresarial, ya que derivado de la situacion econdémica actual que
prevalece en el pais requiere de la participacidén activa de todos los sectores de
la poblacion, especialmente de la de profesionales capaces de contribuir
mediante el desarrollo y ejecucion de sus conocimientos, para agilizar el rescate
paulatino y ordenado de la economia mexicana.

Es importante entender que el mercado comprende algo mas que las
ventas, asi como la investigacion de mercados, el producto, el precio, la plaza,
ademas de la promocién y la publicidad. Pocas empresas desarrollan estrategias
apropiadas para llevar a cabo acciones de mercadotecnia, por lo regular orientan
sus esfuerzos principalmente hacia la produccién, por lo que los otros elementos
se consideran como un procedimiento secundario o poco importante, sin
embargo la implementacion del plan mercadoldgico para incrementar el flujo de

clientes y rentabilidad también es de suma importancia.
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En la actualidad, una mayor parte de la gestion estratégica de las
Pymes se encuentra forjada a partir de la intuicién, experiencia y percepcion
personal sobre la dinamica y funcion de las Pymes, las opciones abiertas a la
empresa dadas sus capacidades y activos competitivos basicos, ademas se
deben ampliar estos parametros para la mejora continua a través del desarrollo
e implementacion de un modelo de plan mercadoldgico, y de esta manera
expandir su mercado (Corichi Garcia, A., Hernandez Gracia, T. J., y Garcia
Velazquez, M. del R.,2015).

El plan de mercadotecnia es un instrumento de suma importancia,
como parte de la planeacion y funcionamiento global de una empresa u
organizacion, ademas es un apoyo fundamental para establecer el nivel de la
empresa, hacia donde quiere llegar, analizar los métodos mas factibles para su
desarrollo y los medios necesarios para alcanzar esos objetivos.

La implementacion de un plan de mercadotecnia permitira a los
empresarios de las pequefias y medianas empresas definir claramente cada una
de las pautas a llevar a cabo para el desarrollo de este, asi como el analisis del
ambiente interno y externo; los escenarios que se pueden generar, la mision y
vision del negocio, objetivos, estrategias, y controles ya que existe una gran
necesidad de implementar un plan de mercadotecnia por parte de las Pymes.

2. Fundamentacion teérica

2.1 Teoria Competitiva de Michael Porter
La ventaja competitiva es un concepto lanzado por Michael Porter en

1985, que aun cuenta con vigencia actualmente en el mundo empresarial.

Una ventaja competitiva es una caracteristica diferencial de una
empresa que la hace distinta de la competencia y la hace colocarse en
una posiciéon claramente superior respecto del resto, a fin de obtener
un mayor éxito. La ventaja competitiva debe ser Unica en su sector en
el que la empresa u organizacion incursiona, la cual a su vez debe ser
apreciada por el consumidor o cliente final y capaz de mantenerse a
través del tiempo (Michael E. Porter, 2002).

Algunas buenas estrategias competitivas para realzar la
diferenciacion de un producto o servicio en una organizacion pueden ser, por

ejemplo: materias primas de mayor calidad frente a los productos en el mercado,
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un servicio al cliente mas especifico, personalizado y capacitado para
proporcionar mas seguridad a los compradores, ofrecer un disefio del producto

exclusivo que sea un atractivo muy fuerte para los clientes.

El enfoque, consiste en especializarse en un segmento del mercado y
en ofrecer el mejor producto pensado expresamente para los reales
requerimientos de un determinado segmento. Por ejemplo; una
categoria especial de potenciales compradores, un area geografica
especifica o un segmento particular de la linea de productos (Michael
E. Porter, 2002).

2.2 Ventajas Comparativas de David Ricardo

Las ventajas comparativas potenciales que definimos como aquellas
que estan determinadas por la potencial productividad de multiples factores vista
desde la 6ptica de su desempeinio macroecondmico, proponer una estimacion de
estas para el sector manufacturero de México y evaluar que impactos globales
podria tener el aprovechamiento de esas ventajas. Ademas, suele tener varios
limites como es conocido que el crecimiento econdmico puede verse restringido
por distintos limites. Cuando la economia no esta en el pleno empleo en un
momento determinado, estos limites pueden ser de tres tipos, segun Torres,
Fernando, y Labarca, Nelson (2009):

1) el definido por el producto potencial

2) el fijado por la demanda efectiva

3) el determinado por el sector externo

3. Metodologia

La metodologia implementada en esta investigacion es de caracter
cuantitativa ya que se basa en analisis de los resultados de multiples estudios
de mercado, interpretando la creciente demografica en el e-commerce y su uso
en las Pymes mexicanas ya que los numeros y datos representan la realidad
mas abstracta.

Ademas de estudiar las conductas humanas y los comportamientos
de una muestra de la poblacién, los estudios de probabilidad son la forma de
analizar cada situacion que se plantea utilizando multiples herramientas de
medicion desde cuestionarios, hasta encuestas, mediciones u otras técnicas de

recoleccion de datos numéricos o cuantificables, analizando el comportamiento
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de una serie de causas y efectos, a partir de datos numeéricos y en base a
estudios de probabilidad.

En este tipo de investigacion los resultados obtenidos son de caracter
numerico por lo tanto en la mayoria de los casos son justos debido al uso de la
metodologia cuantitativa la cual elimina sesgos que se pudiesen llegar a
presentar, lo cual indica que no ofrece ningun margen por comentarios
personales o alguna disociacion en los resultados finales (Del Canto, Ero, y Silva
Silva, Alicia, 2013).

Los resultados obtenidos con este método de investigacion son de
caracter logico, estadisticos e imparciales. La recopilacién de datos en este tipo
de investigacion se obtiene utilizando un método estructurado y se realiza en
muestras grandes las cuales representan a una poblacion (Equipo de Redaccién
de QuestionPro Latinoamérica, 2021).

Sin embargo también se propone una metodologia de implementacion
cualitativa para analizar el uso del marketing digital como una estrategia de
negocio para que las Pymes crezcan y sean mas competitivas.

“La estrategia de marketing digital se describe como un modelo
planeado, secuencial y controlado en el cual se consideran mdultiples limitantes y
retos a los que se enfrentan las Pymes” (Lopez Garduio, 2020). El modelo
propuesto integra distintas variables las cuales se transforman en términos de
atributos y relaciones dependiendo de la etapa de madurez de marketing en la
que se encuentran las Pymes. Las variables y elementos incluidos muestran
como se veria la estrategia en una pyme para aprovechar los beneficios que

ofrece el marketing digital, segun Guzman Miranda, Juan Carlos Nifio (2014).

Por medio del estudio de casos se busca analizar el marketing digital
como principal estrategia de negocio para la pyme.

Por las cualidades y el tipo de fendmeno que se pretende estudiar, se
decidi6 utilizar la metodologia de investigacion basada en el estudio de casos.
El analisis del marketing digital implementado como una estrategia de negocio
para las pymes y los factores que intervienen en ese contexto, como son las

limitantes y debilidades de cada sector a incursionar.
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4. Resultados

4.1 Comercio electrénico: Teoria, elementos y técnicas

Las Pymes mexicanas se encuentran en un rezago de la
implementaciéon del e-commerce principalmente debido a la falta de
conocimiento ademas de la falta de inversion de sus organizaciones para el

marketing digital.

En un contexto de adopcion a las tecnologias de informacion y
comunicacion(TIC), la encuesta muestra que las pymes mexicanas, es
decir aquellas que cuentan con menos de 10 empleados, a pesar de
ser las empresas mas representativas son las que menos usan equipo
de computo, un 74.5% no lo usa (en comparacién con un 6.6% y un
0.9% de las pequefias y medianas empresas, respectivamente).
Encontrandose entre las principales razones para no usarlo: el creer
no necesitarlo, el no contar con él y también la influencia de la falta de
recursos econdmicos (Azuela Flores, José Ignacio, y Ochoa
Hernandez, Magda Lizet, y Ayup Gonzalez, Jannett, 2019).

Sin embargo, “en lo que respecta al uso de Internet, las Pymes siguen
casi la misma tendencia, entre menor es el tamafio, menor es el uso de esta
tecnologia un 74.9% de la Pymes en México en 2015 no usaban Internet” (Azuela
Flores, José Ignacio, y Ochoa Hernandez, Magda Lizet, y Ayup Gonzalez,
Jannett, 2019).

A partir de los datos obtenidos se deduce que la penetracion de las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion es baja en este sector empresarial
entre mas pequefa es la organizacion. Por lo tanto, también puede llegar a ser

escaza la adopcion del marketing digital en las empresas mas pequenas.

Tabla 1.- Productividad y competitividad de Pymes Mexicanas

Manufacturas Comercio Servicio
Micro 1-10 1-10 1-10
Pequena 11-50 11-30 11-50
Mediana 51-250 31-100 51-100

Fuente: Encuesta Nacional sobre Productividad y Competitividad de las Micro, Pequefas y
Medianas Empresas, INEGI (2015).

De acuerdo al estudio realizado por Carlos de la Guardia (2018),

agencias de mercadotecnia y Pymes mexicanas, se encontro que estas tienden
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a no estar bien informadas sobre el marketing digital y cuentan con pocas
habilidades en el uso de tecnologias de la informacion. De acuerdo con el
estudio, las Pymes mexicanas hacen uso de estrategias y herramientas de
marketing digital por cuenta propia, sin ayuda de un experto en el tema, hasta
gue se dan cuenta que requieren de un especialista, porque sus propios métodos
no son efectivos.

Es factible decir que los cambios en el comportamiento del
consumidor, representan una oportunidad para las Pymes. En México, la relacidon
del consumidor con el Internet se estrecha cada vez mas, ya que éste pasa gran
parte de su tiempo conectado a la red y se integra cada vez mas en aspectos
varios de su vida diaria.

Los consumidores mexicanos reconocen los beneficios que trae
consigo el uso del Internet y tienen una perspectiva positiva sobre la publicidad
online. Estan dispuestos a interactuar con las empresas siempre y cuando estas
ofrezcan seguridad y publicidad atractiva, relevante y poco invasiva.

Sin embargo, no todas las Pymes adoptan y aprovechan los
beneficios del marketing digital de la misma forma. Las TIC y marketing digital
son adoptadas con mayor intensidad por Pymes extranjeras en Europa y Estados
Unidos, ya que estas cuentan con mayores facilidades hacia el uso,
implementacion y desarrollo de las tecnologias en sus Pymes. En Latinoamérica
y México los estudios sugieren que las Pymes se encuentran rezagadas en la
adopcion y el aprovechamiento de estas, segun Guzman Miranda, Juan Carlos
Nifio (2014).

En consecuencia, resulta importante el que las Pymes superen las
limitantes a las que se enfrenta. Es de suma importancia para mantenerse
competitiva ante los cambios del consumidor, crecer, desarrollarse e incrementar
su aporte a la economia.

Las Pymes actualmente no se encuentran listas para atender al cada

vez mas demandante cliente digital.

“Las areas mas importantes para impulsar la venta son: el servicio al
cliente (83%), operaciones (69%) y estrategias de negocios y marketing (69%)”
(Azuela Flores, José Ignacio, y Ochoa Hernandez, Magda Lizet, y Ayup
Gonzalez, Jannett 2019).
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“Sin embargo, las Pymes que no venden por internet opinan que sus
principales obstaculos para crecer la venta online serian el fondeo e inversion
(82%), el servicio al cliente (82%) y los marketplaces (76%)” (Forbes, 2020).

Las empresas que se encuentran actualmente inmersas en el
comercio electronico pueden visualizar las multiples areas de oportunidad que
pueden aprovechar para seguirse desarrollando en este canal de
comercializacion.

4.1.1 Elementos de la estructura mercadolégica

Los principales elementos por los cuales estda conformada la
estructura mercadologica segun Ruiz-Almeida, Carralero-Hidalgo, Tamayo-
Fajardo y Aguilera-Patterson (2015) son:

+ Mercado meta: consiste en un grupo homogéneo de personas a los cuales
una organizacion determinada desea atraer para convertirlos en sus clientes.

+ Posicionamiento: consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro y
firme, el cual se distinga del resto de la competencia y genere una necesidad
en la mente del mercado meta.

+ Combinaciéon de mercadotecnia: son las variables; producto, plaza, precio y
promocién, que una organizacién combina y controla para satisfacer las
necesidades el mercado.

+ Determinacion de los niveles de gastos en mercadotecnia: incluye un
presupuesto general a través de un flujo de efectivo y proyecciones a corto,
mediano y largo plazo lo cual da una idea global acerca de cuanto dinero se
necesitara para llevar a cabo la implementacion total del plan de
mercadotecnia.

+ La planificacion y organizacion: es la forma de articular y estructurar de
manera ordenada multiples aspectos que minimicen el riesgo de una
frustracion o estancamiento, por ello es vital disponer de un plan de
mercadotecnia.

+ Definir un plan de mercadotecnia que permita promocionar y vender, con el
fin de llegar a nuevos mercados y contribuir a mejorar los niveles de

comercializacion, lo se traduce como un incremento puntual de las ventas.

4.1.2 Técnicas implementadas para definir el proceso mercadolégico
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Las técnicas de recoleccion de datos a través de multiples plataformas
de datos estadisticos sobre Pymes mexicanas principalmente INEGI. Como lo
son las cualitativas (Focus group y entrevistas a profundidad) y cuantitativas (El
uso de encuestas), las cuales son utilizadas para recolectar, organizar,
presentar, analizar e interpretar el comportamiento de los datos con respecto al
analisis de crecimiento de las Pymes mexicanas con la finalidad de obtener una

métrica de datos para la toma de decisiones con respecto a la mercadotecnia.

4.2 Propuesta del plan de mercadotecnia enfocado a Pymes mexicanas

Los objetivos de marketing se definieron tomando en cuenta la alineacion

a las estrategias definidas en el plan de introduccion al mercado, los cuales

deben ser medibles, por tanto, se establecen los siguientes puntos para lograr el
objetivo, segun Huang, H., Liu, L., y Wang, J. (2007):

Proyectar en los productos y/o servicios comercializados, a traves de

estrategias que garanticen una experiencia unica de compra.

Aumentar la visualizacion de los productos y servicios, mediante
estrategias multiples de promocién del interés en el consumo, haciendo uso de

diferentes canales establecidos en plataformas digitales.

Fijar un precio que sea accesible y competitivo de acuerdo a los
estandares del producto y ofrecer los servicios de marketing digital y
comercializacion de productos.

Las estrategias de marketing investigan las acciones a crear para
lograr como objetivo fundamental el incremento de las ventas y lograr una
ventaja competitiva sobre los competidores (Huang, H., Liu, L., y Wang, J., 2007),
y basandose en el modelo de negocio, se hara uso de estrategias desarrolladas
de manera conjunta como es el mercado de contenido, mediante la creacion de
contenido informativo acerca de los productos y servicios, para ser publicadas
en las diversas plataformas digitales para promover los productos.

Segun Vega (2020), la cuarta revolucion esta fundamentada en el
internet de las cosas. Para ello se procedera con una herramienta tecnologica

de Chatbots, la cual permite tener una geolocalizacion de varios componentes,
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es una herramienta basada en inteligencia artificial para emitir respuestas
automatizadas. Su funcion es la interaccion con las personas por medio de
plataformas de chat. Generalmente, son empleadas por empresas que buscan
la mejora de atencién y servicio al cliente, ademas de posicionar su marca y con
los usuarios desde un portal web, y otras plataformas mas comunes como
Facebook, WhatsApp, YouTube para realizar video-marketing los productos y
servicios comercializados etcétera.

Esta estrategia sera complementada con un marketing digital,
utilizando diferentes canales y plataformas digitales para atraer a posibles
clientes potenciales de productos y servicios tecnolégicos, teniendo en cuenta
los resultados obtenidos en la encuesta realizada. Con el uso y desarrollo de las
estrategias de productos y servicios una organizacion es capaz de definir el
camino a seguir tomando como referencia el producto, uno de los elementos del
marketing mix.

“Con el disefio de un bien o servicio para producir y habiendo elegido
el mercado en el que entrar, la organizacion realiza mediante este tipo de
estrategias su plan de accion comercial” (Arrabal, G., Panzano, J., y Pedrés, M.,
2012).

“Una estrategia de producto es aquella que nace de una exhaustiva
investigacion de las caracteristicas del producto que va a comercializarse”
(Arrabal, G., Panzano, J., y Pedrés, M., 2012).

La idea de negocio se refiere a la creacion de una tienda online de
articulos y/o servicios con el uso de tecnologia, es super importante reiterar que
dentro de la estrategia del producto y/o servicio, los diversos elementos
posicionen la comercializacion de los productos tecnoldgicos. De este modo, el
modelo de negocios permitira la proyeccidon de todas sus actividades, el sentido
de necesidad de que los posibles clientes sientan la necesidad de compra de los
productos y/o servicios ofrecidos, buscando que la experiencia del consumidor
sea unica y personalizada, desde el proceso de compra hasta la adquisicion de
su producto y/o servicio (Arrabal, G., Panzano, J., y Pedrés, M., 2012).

4.2.1 Ventajas del E-commerce en las Pymes
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El comercio electrénico tiene multiples ventajas para el desarrollo e
implementacion de las Pymes, disponibilidad horaria y beneficios operacionales,
Vega (2020), tales como:

Las plataformas electronicas muestran la informacion de la Pyme, el
producto o servicio, sus caracteristicas y promocion a los compradores por medio
digital.

La plataforma coadyuva en la administracion de la Pyme a través de
informes periddicos estadisticos en materia de venta o post venta, asi como de
sus cifras contables.

Se pueden crear mejoras a través de los comentarios o
recomendaciones que hace el consumidor sobre producto, servicio o en general
de la tienda, es una retroalimentacion para una mejora continua.

A través de estadisticas que proporciona la plataforma se puede
acceder a lo que buscan los clientes, su edad y tendencias de compra ofreciendo
una publicidad dirigida, publicando folletos, lanzamientos y descuentos, todo lo
que se quiera promocionar, asi mismo, estas promociones se envian
directamente a los clientes de la tienda.

Organiza de manera optima el flujo de inventarios, con una mejor
rotacion de los productos de poco movimiento e impulsar novedades lo que da
una vision de lo que se debe prevenir para seguir vendiendo y nunca quedarse
sin producto en almacén.

El conocimiento de las ventajas de un departamento de
mercadotecnia dentro de las Pymes propicia oportunidades de crecimiento tanto
para las Pymes como para los profesionales del sector del marketing, comercio

y logistica.

4.2.2 Desventajas del E-commerce en las Pymes

De acuerdo con Vega J.W. (2020), las principales desventajas de las
Pymes son:

La contratacion de personal especializado y capacitado es complicada
por la falta de capital y en consecuencia muchas veces no se pueden pagar

salarios competitivos.
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No pueden absorber los gastos multiples de manera continua en
tiempo, que conlleva el proceso de capacitacion y actualizacion del personal
hacia la implementacion y desarrollo de las nuevas tecnologias, ya que los
costos son elevados, pero cuando lo hacen, enfrentan el problema de la fuga de
personal capacitado.

Problemas derivados de la falta de organizacion y administracion tales
como: ventas insuficientes, debilidad competitiva, mal servicio, mala atencién a
los consumidores, precios elevados, escasos controles de calidad, activos fijos
excesivos, mala ubicacion, descontrol de inventarios y escases de

financiamiento adecuado y oportuno.

4.2.3 Plan de Mercadotecnia

Un plan de marketing es un documento organizado
sistematicamente y estructurado en el que se definen los
objetivos comerciales a conseguir en un periodo determinado. El
documento detalla las estrategias y acciones que se van a
acometer para alcanzar los objetivos en el plazo previsto. Se
integra y forma parte del plan estratégico de una empresa
(Luque Martinez, T., 1997).

“Es importante realizar un plan de marketing debido a que de esta
manera se pueden evitar futuras incertidumbres, ayuda a la gestion de objetivos
y a su vez los impulsa, ademas de tener una mayor satisfaccion de los clientes”
(Luque Martinez, T.,1997).

Segun Vega J.W. (2020), su elaboracion debe tener estas etapas
fundamentales:

Analisis de la situacion.
Definicion de objetivos.
Definicion de estrategias.
Definicion de tacticas y acciones.
Calendarizacion.

Presupuesto.

Sistema de control y calidad.

Analisis de la situacion
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Segun Lush, F. y Vargo El punto inicial es un analisis de la situacion
actual. En el cual el objetivo es obtener un amplio analisis de los aspectos
externos e internos de una empresa. Los aspectos externos incluyen factores de
la competencia, el mercado de interés primario, y los clientes actuales. Sin
embargo, los aspectos internos, implican a la estructura de la empresa, sus
recursos economicos y humanos, ademas de los objetivos y metas que tenga la
empresa.

Se trata, de determinar donde estamos, cual es el escenario, la
historia, y los objetivos y metas a corto, mediano y largo plazo de la organizacion.
Para realizar este analisis es imprescindible elaborar un analisis sobre;
Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades (DAFO), el cual es una
herramienta que favorece el desarrollo y ejecucion de la planeacién formal,
aplicable a cualquier tipo de empresa sin importar su tamafo y naturaleza, es
por eso por lo que, resulta conveniente que los responsables de las decisiones
administrativas cuenten con un procedimiento para la elaboracion de
diagnosticos situacional DAFO, el cual facilita la toma de decisiones y el
desarrollo de estrategias a través del estudio que nos ayuda a descubrir.

De acuerdo a Lush, F. y Vargo, S. L. (2006) el diagnéstico situacional
DAFO es una herramienta que posibilita conocer y evaluar las condiciones de
operacion reales de una organizacion, a partir del analisis de estas cuatro
variables principales, con el fin de proponer acciones y estrategias para su
beneficio ya que las estrategias de una empresa deben surgir en un proceso de
analisis, cadena de recursos y fines, ademas ser explicitas, para que se
constituyan en una forma viable de alcanzar sus objetivos. Ademas se debe
tomar en cuenta el entorno, conocer sus multiples elementos y tratar de
relacionarlos entre si y visualizar como pueden afectar el desempefio
organizacional.

El analisis DAFO nos permite definir las estrategias necesarias para
poder aprovechar y potencializar las oportunidades y también minimizar o
eliminar las amenazas.

Definiciéon de Objetivos

De acuerdo con Daverio A. (2018), recomienda los siguientes
parametros para definir correctamente objetivos SMART que ayuden al éxito de
nuestra estrategia de marketing:
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Especificos (Specific): Deben ser concretos, sin abstracciones. (Por

ejemplo, aumentar las ventas mediante una accion de marketing en internet).

Medibles (Mesurable): Deben ser cuantificables para que podamos
medir su alcance. Si los objetivos no son medibles, seran propédsitos y/o deseos.
(Por ejemplo “aumentar un 20% las ventas mediante una accién de marketing
digital”).

Alcanzables (Achievable): Deben ser realizables, alcanzables y, para
ello, es de suma importancia tomar como base los resultados del DAFO. (Por
ejemplo, si se trata de Pymes de creacion reciente, no podemos establecer un
objetivo que persiga liderar el mercado de la venta inmobiliaria en internet en

solo medio afo, deben realizarse metas tangibles).

Relevantes (Relevant): Deben ser adecuados a nuestro negocio. En
linea con el punto anterior (alcanzables), no podemos establecer objetivos por
fuera de los objetivos generales de nuestro negocio.

Limitados en el tiempo (Targeted and Time Bound): Establecer el
tiempo en el que debe alcanzarse el objetivo. (Por ejemplo “aumentar un 25%
las ventas mediante una accion de marketing digital en el primer semestre del

ano”), de Guzman Miranda, Juan Carlos Nifio (2014).

Definiciéon de Estrategias

Adecuar los factores internos a los factores externos, con el fin de
obtener la mejor posicion competitiva, ya que definen como se van a conseguir
los objetivos. Incluye la definicion de canales y acciones de comunicacién como;
plantear acciones que se van a llevar a cabo para dar a conocer el producto o
servicio, promocion, organizacion, publicidad, etcétera; de Minarro M., (2020).

Definicién de Tacticas y Acciones
Establecer las tacticas que se llevaran a cabo y, dentro de estas, la lista

de acciones descritas detalladamente a realizar para lograr los objetivos.

Calendarizacion
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Establecer en un orden y momento cada una de las acciones a realizar
establecidas en un calendario y/o cronograma de actividades ayudara a cumplir

con nuestros objetivos en tiempo y forma.

Presupuesto
Basandonos en nuestras actividades establecidas a realizar, es
primordial fijar un presupuesto para cada una de ellas, tomando en cuenta los

recursos humanos y econémicos.

Sistema de Control y Calidad

Es importante revisar con regularidad el alcance y eficiencia de las
tacticas mercadoldgicas implementadas para hacer adaptaciones y aprovechar
nuevas oportunidades o mejorar e innovar; segun Minarro M., (2020).

5. Conclusion

A través del presente trabajo, se ha podido presentar un plan de
mercadotecnia para las Pymes mexicanas, haciendo uso e implementacion de
plataformas digitales mediante el desarrollo del analisis del mercado para
expandir eh incrementar las ventas a través del e-commerce. Entre las
principales conclusiones a las que se han llegado estan:

1.- La industria tecnoldgica esta en continuamente en crecimiento, los
planes de negocio deben contar con un plan de mercadotecnia para darse a
conocer ante su mercado potencial y finalmente llegar a su mercado meta.

2.- El periodo contemplado 2020-2030 es una era digital la cual abre
posibilidades ilimitadas para conectar a las personas con las Pymes, haciendo
mucho mas rapidos y eficaces los procesos de interaccion.

3.- A través de una plataforma digital de e-commerce las Pymes
pueden ofrecer de manera continua y automatizada contenido sobre su producto
y/o servicio, ademas de gestionar y administrar la informacién o generarla desde
cualquier dispositivo conectado a internet.

4.- En el mundo de los negocios ya no es una tendencia, sino una
necesidad el tener un plan de mercadotecnia para que se den a conocer las

Pymes, ya que como usuarios utilizamos la mayor parte del tiempo plataformas
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digitales para nuestras multiples actividades cotidianas como; comunicarnos,
informarnos, trabajar e incluso con fines de ocio.

5.- Para los empresarios de Pymes la implementacion de un plan de
mercadotecnia optimizara los procesos, ampliara considerablemente Ia
presencia de la marca y ademas mejorara considerablemente la experiencia de
los consumidores, creando valor agregado y diferenciacion hacia su

competencia.
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