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RESUMEN

La contribucidn de las industrias de pequefia y mediana escala ha sido notable en el desarrollo industrial
del Ecuador. El crecimiento de este tipo de negocios ha creado empleos, innovando y distribuyendo la
actividad econdmica de manera uniforme entre los diferentes sectores y regiones del pais. Todos estos
factores trabajan juntos para mejorar la calidad de vida de todos en el pais. El estudio tiene como
objetivo conocer la percepcion de la filosofia de marketing por parte de los tomadores de decisiones en
las PYMES y comprender el papel de las filosofias de marketing al seleccionar las practicas de
marketing en las Pequefias y Medias empresas (PYMES). En el estudio se utiliz6 un enfoque
interpretativo y exploratorio para conocer la naturaleza de las practicas de marketing adoptadas en las
PYMES. Se seleccionaron diez PYMES para el estudio, de las cuales cinco PYMES son del sector de
la ingenieria, tres PYMES son de industrias de procesamiento de agua y dos PYMES son de industrias
quimicas. Los hallazgos del estudio demuestran las interrelaciones entre los diversos aspectos del
marketing y como juegan un papel significativo en las PYMES. Se destaca la vinculacion de la filosofia
de marketing con el uso de practicas de marketing en las PYMES, existe un conocimiento medio de
marketing, pero poca aplicacién del mismo, adicional que necesitan las PYMES tener un enfoque mas
concentrado hacia el cliente y producto otorgado a ellos.

Palabras clave: Practicas de Marketing, Marketing, Marketing Mix, PYME, Ecuador, Emprendimiento,

Marketing Estratégico, Comercio electronico.
MARKETING AND PYMES: THE IMPORTANCE OF STRATEGIES IN YOUR

MARKETING PLANNING
ABSTRACT

The contribution of small and medium-scale industries has been notable in the industrial development
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of Ecuador. The growth of this type of business has created jobs, innovating and distributing economic
activity evenly among the different sectors and regions of the country. All of these factors work together
to improve the quality of life for everyone in the country. The study aims to know the perception of
marketing philosophy by decision makers in SMEs and understand the role of marketing philosophies
when selecting marketing practices in Small and Medium Enterprises (SMEs). The study used an
interpretive and exploratory approach to understand the nature of the marketing practices adopted in
SMEs. Ten SMEs were selected for the study, of which five SMEs are from the engineering sector, three
SMEs are from water processing industries, and two SMEs are from chemical industries. The study
findings demonstrate the interrelationships between the various aspects of marketing and how they play
a significant role in SMEs. The link between the marketing philosophy and the use of marketing practices
in SMEs stands out, there is an average knowledge of marketing, but little application of it, additionally
that SMEs need to have a more concentrated approach towards the client and the product given to
them.

Keywords: Marketing Practices, Marketing, Marketing Mix, PYME, Ecuador, Entrepreneurship,

Strategic Marketing, Ecommerce.

INTRODUCCION

En términos de empleo y producto interno bruto, las pequefias y medianas empresas (PYMES)
se consideran un importante motor de crecimiento econémico. Actualmente, 33.3% de empleabilidad
se da por empresas legalmente formadas, de lo cual el 25% lo conforman las PYMES en Ecuador
(INEC, 2022), esto ha ayudado a un incremento del PIB al 3.8% (BCE, 2022). Ante lo expuesto, las
practicas de marketing son ampliamente utilizadas por las organizaciones a gran escala y las practicas
tedricas también son utilizadas por casi todas las organizaciones a gran escala. La falta de experiencia
en marketing, el flujo de caja inadecuado y el tamafio pequefio de la empresa son algunos de los
factores que limitan la funcion de marketing en las PYMES (Carson 1985; Doole, 2006). Sin embargo,
a pesar de tales limitaciones, las PYMES emplean efectivamente el marketing para producir ingresos
(Guersen, 1997).

Por lo antes expuesto, en Ecuador el aumento de las PYMES ha generado la oportunidad para
analizar si éstas aplican o no las practicas de Marketing de acuerdo a las filosofias que en adelante se

exponen.

El marketing es cada vez méas importante para el éxito de las pequefias y medianas empresas,
segun varios autores (Brooksbhank, 2003), quienes sefalaron que las PYMES pueden ganar
competitividad a largo plazo, una gran ventaja mediante la adopcion de conceptos y practicas de

marketing.
Filosofias de marketing

La idea de marketing es un término que se utiliza para describir la filosofia de marketing de una
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organizacion en el &mbito siempre cambiante del marketing. Un concepto puede ser pensado como
una forma de pensar. Hay muchos tipos de conceptos, y cada uno tiene un significado Gnico. Una
filosofia de gestion que guia todas las acciones de una organizacién, no solo las de marketing, fue la
definicién original de marketing como una forma de pensar, una filosofia de gestiéon (Chavez, 2013). El
marketing académico tiene dos escuelas de pensamiento basicas, que consideran el marketing como
una filosofia 0 como una actividad operativa. En lugar de centrarse solo en la funcién del marketing, el
concepto de marketing lo ve como una forma de pensar al respecto. El concepto ha estado presente
desde la década de 1850, cuando se ide6 para comunicar el pensamiento empresarial moderno. Uno
podria elegir entre la filosofia del producto, la filosofia de la venta, la filosofia de marketing, la filosofia
de marketing social y la filosofia de produccién, que enfatiza el desarrollo y distribucién de bienes y

servicios (Galarza, l1zquierdo, & Bustamante, 2021).
Précticas de marketing en las PYMES

El marketing en las PYMES esta muy restringido en comparacion con las organizaciones de
gran escala. Teniendo en cuenta sus recursos financieros limitados, las pequefias empresas deben
operar dentro de ciertos limites cuando se trata de marketing. Como consecuencia, el marketing es
impreciso, reactivo y, por lo general, se basa en una respuesta rapida a las actividades de los
competidores (Carson y Cromie, 1989). Las PYMES enfrentan el desafio de la naturaleza cambiante
del mercado y la necesidad de una innovacién eficiente y exitosa. El marketing creativo es un factor
crucial en este proceso. Se debe realizar una investigacién sobre las estrategias de marketing utilizadas
en las pequefias y medianas empresas, en otras palabras, inteligencia de marketing (Kotler, 1997).
Segun Soledispa, Bozada, & Cercado (2020), se encontr6 una correlacién favorable entre la
recopilacion y el uso de informacion relacionada con la combinacion de marketing por parte de las
PYME y su desempefio. La mayoria de las pequefas y medianas empresas, de acuerdo con los

hallazgos de una serie de estudios, no realiza una investigacion de mercado formal.

Actividades de Marketing Estratégico: la segmentaciéon y el posicionamiento de los
consumidores son dos acciones estratégicas de marketing clave (Kotler, et al., 2015). La seleccién de
mercados globales, los factores que influyen en las estrategias de marketing y el vinculo entre las
actividades de marketing estratégico y la rentabilidad de las PYME se incluyen en las actividades de

marketing estratégico.

Marketing operativo: las estrategias y técnicas operativas que deben hacer uso de la mezcla
de marketing para obtener una posicién dominante en los mercados objetivo. Para comprender mejor
cémo las PYMES utilizan tacticas tipicas de combinacién de marketing, incluida la gestién de productos
y marcas, los canales de distribucion y la gestion de ventas, esta seccion examina algunas

contribuciones clave.

Este enfoque parece indicar un esfuerzo por investigar la relacion marketing-PYME a través de
la perspectiva de la conceptualizacion del marketing convencional. Es el reconocimiento de un término

de marketing que puede ser entendido de manera diferente por grandes, pequefias y medianas
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empresas. Ademas, ayuda a determinar si las PYMES estan utilizando ciertas tacticas de marketing

mientras manejan mercados increiblemente desafiantes (Saxena, Vimal & Sawalkar, 2020).
OBJETIVOS

1. Conocer la percepcién de la filosofia de marketing por parte de los tomadores de decisiones
en las PYMES.

2. Comprender el papel de las filosofias de marketing al seleccionar las practicas de marketing
en las PYMES.

METODOLOGIA

Este estudio se realiz6 utilizando un enfoque interpretativo, el cual es un tipo de filosofia de la
investigacién. El propésito de la investigacion interpretativa es comprender un proceso o0 una ocurrencia
(Duran, & Luz, 2021). El método de investigacién exploratorio, se utilizé para conocer la naturaleza de

las practicas de marketing adoptadas en las PYMES.

Se realiz6 un analisis cualitativo para inferir los resultados. Segun Alarcén, & Granda (2018),
las experiencias de marketing de las PYMES benefician a emprendedores y empresarios al ser
discutidas en el estilo de estudio de caso, ya que esto ofrece una mejor comprension del tema de
investigacién en su contexto real. Se analizaron varios casos para la investigacion cualitativa utilizando
herramientas como observacion directa, entrevistas y datos de archivo, al tiempo que permite realizar
estudios a largo plazo en un entorno natural (Piza, Amaiguema, & Beltran, 2019). Se seleccionan diez
PYMES para un estudio de las cuales cinco PYMES son del sector de la ingenieria, tres PYMES son
de industrias de procesamiento de agua y dos PYMES son de industrias quimicas/farmacéuticas
ubicadas en la provincia del Guayas. Los perfiles breves de las PYMES seleccionadas para el estudio

se muestran en la tabla 1.

Tabla 1
Perfil de empresas medianas y pequefias del caso

CASO ANO ESTABLECIDO SECTOR DIVISION DE DEPARTAMENTOS TAMANO
SME1 2008 Manufactura o ingenieria Unidades organizativas separadas basadas en funciones  Pequefio
SME2 2010 Manufactura o ingenieria No se hacen divisiones Pequefio
SME3 2012 Industrias de procesamiento de agua No se hacen divisiones Pequefio
SME4 1987 Quimica/ Farmacia Unidades organizativas separadas basadas en funciones  Mediano
SMES5 2005 Manufactura o ingenieria No se hacen divisiones Micro

SME6 2009 Quimica/ Farmacia No se hacen divisiones Micro

SME7 1998 Manufactura o ingenieria Unidades organizativas separadas basadas en funciones  Mediano
SMES8 2002 Industrias de procesamiento de agua No se hacen divisiones Pequerio
SME9 2001 Industrias de procesamiento de agua No se hacen divisiones Pequefio
SME10 1986 Manufactura o ingenieria Unidades organizativas separadas basadas en funciones Mediano

La Figura 1 representa el modelo de investigacién para el estudio. Las filosofias o conceptos
de marketing son utilizados principalmente por industrias a gran escala, y se estd tratando de
comprender la adopcion de estas filosofias por parte de los tomadores de decisiones en las PYMES,

mientras enmarcan las practicas de marketing.
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El modelo de investigacion indica una asociacion entre las Filosofias de Marketing con las
Practicas de Marketing en las PYMES. Hay cinco conceptos basicos o filosofias mencionadas por
Kotler, (1997): produccién, producto, venta, mercadeo y mercadeo social. Practicas de marketing: se

consideran estrategias de Marketing Mix y STP para el estudio.

Figural
Modelo conceptual para la adopcion de filosofias de marketing y practicas de
marketing en PYMES

Produccion

Filosofia

Producto
Filosofia

Marketing Mix
Producto, Precso,
Marketing Plaza,
Venta Filosofias Promocién
Filosofia
Marketing
Filosofia

Marketing
Social

Tabla 2

Adopcion de la
comercializacion,
Practicas en
PYMES

Estrategias
Segmentacion
Target,

Posicionamiento

Filosofias y practicas de marketing en industrias de pequefia escala.

Filosofias Tedrica / propuesta estratégica Practicas en pymes
Productos de calidad Productos de calidad
Producto Innovacion Modificacién de productos, segun requisitos / pedidos.
Promocién de enfoque de productos Funcionalidad y rendimiento
Rendimiento del producto
Produccion en masa Produccion en masa
Produccién Distribucién en masa Clientes Limitados
Promocién en masa Promocién Limitada
Actividades de la venta Vender con fuerza de ventas limitada
Venta Distribucion Distribucion / Estrategias de distribucion selectiva
Esfuerzos promocionales para vender productos existentes.
Orientacion al cliente Relacion con el cliente a largo plazo
Enfoque de mercado Estrategias de los competidores
Marketing Actividades de marketing integradas Red de mercadeo

Marketing Mix estrategias
STP estrategias

Marketing mix estrategias

Marketing Social

Bienestar del consumidor
Bienestar Social

Actividades sociales de nivel limitado
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Nota. Recopilacién de datos comparativos. Desarrollados por el autor.

RESULTADOS

Examinando los resultados empiricos dentro del contexto de la literatura estudiada y los
elementos de la filosofia de marketing tales como Produccion, Producto, Venta, Marketing y Marketing
social, se ha encontrado que la mayoria de las PYMES se estan enfocando en la produccion en masa
de productos de calidad. Estas empresas utilizan practicas de marketing estratégico como
segmentacion y practicas de marketing operativo como producto, precio, plaza y promocion, pero la
adopcion de filosofias de marketing para disefiar practicas de marketing esta muy limitada a situaciones

basadas en el producto y el mercado.

Filosofia de produccion: Philip Kotler, 2015, ha mencionado en el libro “Principios de Marketing”
sobre todas las filosofias. La filosofia de produccion es un concepto muy antiguo. La idea del concepto
de produccién es que los consumidores elegiran productos que sean ampliamente accesibles y de
precio razonable. La administracién se preocupa por aumentar la produccién (produccién en masa) y
la distribucion. En este estudio se ha observado que las PYMES de fabricacién e ingenieria, pocas de
ellas suministran a las industrias a gran escala y toda la capacidad de produccién que utilizan para
suministrar productos semielaborados a la misma empresa. Aqui estdn muy centrados en uno o pocos
consumidores similares y, por lo tanto, el enfoque estd en la produccion en masa. La unidad de
procesamiento de agua también mencioné que el enfoque esta en la produccioén y distribucién en masa.

Los esfuerzos promocionales solo se requieren para obtener pedidos iniciales.

Filosofia del producto: los clientes estan mas dispuestos a realizar compras que tengan la mejor
calidad, rendimiento funcional y caracteristicas innovadoras. El desarrollo continuo del producto es el
enfoque de la estrategia de marketing. Las PYMES tienen un enfoque de mercado limitado y, por lo
tanto, se ha observado que el tnico punto de venta para las PYMES son los productos de alta calidad.
Casi todas las PYMES se dedican a innovar y mejorar el disefio de productos. Las PYMES 1, 2, 4, 5,
10 han mencionado que el concepto de producto es mas importante para satisfacer al cliente y, por lo
tanto, para obtener una buena imagen en el mercado. La PYME 1 ilustré la filosofia del producto como
El desarrollo de productos de calidad es el énfasis central de la empresa. Entendemos los requisitos
del cliente y fabricamos productos excelentes que nos brindan beneficios considerables (Sawalkar,
Saxena, Muluk & Ahire, 2022).

Filosofia de venta: segun Philip Kotler, el concepto de venta afirma que los consumidores no
compraran una cantidad suficiente de productos de la empresa a menos que se lleve a cabo un esfuerzo
significativo de promocién y ventas. Hay varios pasos antes de que la venta pueda tener éxito, incluida
la evaluacién de los requisitos de los clientes y la realizacion de estudios de mercado y desarrollo de
productos. El precio, la distribucion y la promocién de un producto dependen de la capacidad del
comercializador para identificar con precision y satisfacer las demandas de los clientes potenciales.
Las PYMES 3, 8 y 9 han utilizado estrategias de venta significativas con equipo de vendedores para

vender productos. La PYME 3 ha mencionado que los vendedores estan motivados por el deseo de
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ayudar a sus clientes a tomar decisiones de compra informadas y estan comprometidos a brindar un

excelente servicio al cliente.

Filosofia de marketing: como lo establece Philip Kotler en la idea de marketing, el logro de los
objetivos de la organizacién depende de reconocer las necesidades y los deseos de los consumidores
objetivo y proporcionar las satisfacciones requeridas mejor que los competidores. Las metas
organizacionales se pueden lograr integrando los esfuerzos de marketing para encontrar y satisfacer
las necesidades y quiere, de manera mas eficiente y eficaz que los competidores. Segun Joseph C.
Seibert, la gestién de marketing no tiene como objetivo crear consumidores, sino que es responsable
de desarrollar o hacer crecer los mercados. El enfoque es crear mercados en lugar de producir bienes.
Seibert también menciona “para la promocion de nuestros bienes y servicios, hemos establecido ciertos
objetivos. Las relaciones a largo plazo con los clientes son esenciales para nuestro modelo de
negocios”. La filosofia de marketing tiene cuatro pilares la orientacion al cliente y el enfoque de
mercado, la rentabilidad y las actividades integradas de marketing. La PYME 4, una industria quimica,
ha comenzado a utilizar la filosofia de marketing con la planificacién de marketing. La competencia en
este segmento nos obligd a adoptar diferentes estrategias de marketing. Es importante aprovechar al

cliente adecuado, por lo que identificar el segmento de clientes es la clave.

Filosofia de marketing social: De acuerdo con la filosofia de marketing social, la estrategia de
marketing de una empresa debe tener como objetivo beneficiar tanto a sus consumidores como a la
sociedad en su conjunto. Al fijar el precio de nuestros bienes y servicios, lo hacemos de manera
responsable y ética. Los clientes pueden comprender facilmente las caracteristicas y los beneficios de

nuestros productos porgue los expresamos de manera directa, veraz y honesta (Kotler, 1997).

Practicas de marketing: Las practicas de marketing se estudian en base a las estrategias de
Marketing Mix y Marketing estratégico. La investigacion establece que las PYMES estan realizando
diferentes actividades de investigacion de mercado para comprender los requisitos de los clientes a
través de una red informal (Durmaz & Agikgdz, 2020). Retener a los clientes existentes y ganar nuevos
clientes a partir de referencias es la maxima prioridad para la mayoria de las PYMES. El valor del cliente
como posible objetivo de rentabilidad a largo plazo. Comprender la estrategia de precios de los
competidores les ayuda a expandir el negocio en el mercado (Hadiyati, 2018). La mayoria de las
PYMES no tienen una divisibn separada que actle para el marketing, pero también estan
implementando actividades de planificacion de marketing. Estan utilizando contactos personales y
redes para expandir su negocio. Las actividades promocionales estan muy limitadas al boca a boca, la
venta personal y, a veces, la participacion en exposiciones comerciales. Las PYMES (fabricacion por
segmentos e ingenieria) estan teniendo distribucion directa de productos y servicios a sus clientes. Las
industrias de fabricacién de productos quimicos y de procesamiento de agua siguen un canal de

distribucién de uno o dos niveles.
DISCUSION

Se mencionan las practicas que se llevan a cabo en las PYMES seleccionadas y se comparan
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con las estrategias tedricas de marketing. Principales estrategias de marketing basadas en cinco
filosofias consideradas para la investigacion. Segun la investigacion, los propietarios-gerentes de las
PYMES tienen una visiéon clara de hacia donde quieren que vaya su empresa en el futuro (Gilmore,
Carson & Grant, 2001) En esta investigacién se ha encontrado que los propietarios de las PYMES
tienen una vision clara del negocio y todas las actividades estan bien planificadas por los tomadores de
decisiones. Pocas PYMES han definido sus valores y cultura en la organizacién. Seis PYMES siguen
la filosofia del producto, ya que se centran en desarrollar productos de calidad y hacer cambios en el
producto segun los requisitos de los clientes (Pahurkar, Kolte, & Jain, 2020). Como creen que los
clientes estan contentos, estan dando referencias a los demas posibles clientes. La decision de nuevos
productos basada en los requisitos del cliente y la creaciéon de nuevos productos se basa en una
competencia feroz. Comprender los requisitos de los clientes y desarrollar un producto de calidad es
un enfoque clave (Abdulsamad & Mahomed, 2021). Una unidad de fabricacién es responsable de
proporcionar productos semiacabados a una unidad a gran escala. En este caso, la produccion total de
esa PYME es consumida por un solo cliente, por lo tanto, el enfoque es solo en la produccién en masa
de productos de calidad. La unidad de procesamiento de agua también se estd4 enfocando en la

produccion en masa (Abale, Muluk & Rawat, 2015).

El concepto de venta es adoptado por casi todas las PYME por tradicion, ya que su enfoque
anterior no estaba en el aspecto de marketing. Pero el entorno cambiante y la competencia, incluso las
PYMES, se han dado cuenta del impacto positivo de las actividades de marketing en su desempefio
financiero (Alhakimi & Mahmoud, 2020). Los gerentes juegan un papel activo en el proceso de ventas;
en la mayoria de los casos, estan haciendo las primeras presentaciones a clientes potenciales. Los
vendedores tienen el deseo de ayudar a los clientes y ayudarlos a tomar una decisién de compra
satisfactoria. Los objetivos de marketing los establecen la mayoria de los propietarios de las PYME. Se
han dado cuenta de la relacién a largo plazo con los clientes. Gilmore, Carson & Grant, 2001, afirmaron
que las PYME adaptan las practicas de marketing a sus circunstancias especificas en el sector
empresarial. Utilizan estrategias de marketing para desarrollar sus competencias para su crecimiento y
supervivencia. Estan recopilando informacion relevante de la industria a través de una red informal. En
las estrategias de marketing, todas las PYMES han adoptado estrategias de Marketing Mix: producto,
precio, plaza y promocion, que incluye la atencién para producir productos asequibles, pero de calidad
en comparacién con los competidores. Manteniendo la estrategia de precios econémicos, la distribucion
segun el pedido y la empresa prefiere la distribucién directa de productos y servicios a los clientes. La
promocion todavia esta restringida a la creacién de redes, el boca a boca, las referencias, el marketing
directo, las exhibiciones técnicas y las ferias comerciales. Las estrategias de marketing social se limitan
al nivel regional y también siguen valores éticos en su organizacion. La mayoria de las PYMES acttan
de manera responsable y ética al decidir los precios y producir productos/servicios. Las PYMES son
éticas y honestas en sus actividades de ventas para construir asociaciones a largo plazo con los clientes

(Carmen, Guzman, Yesenia & Castro, 2013).

CONCLUSION
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El estudio busca explorar el uso de conceptos tedricos de marketing en industrias de pequefia
escala en Ecuador y su vinculacién con las practicas de marketing que estan implementando. Se ha
observado que, aunque los tomadores de decisiones conocen pocos conceptos de marketing, no
implementan todas esas practicas en el negocio. Se ha encontrado que la mayor vinculacién en este
tipo de empresas es con las filosofias de produccion, producto y venta enlazadas con las practicas de
Marketing. Ademas, hay algunas sugerencias, las PYMES necesitan concentrarse mas en el cliente y
las constantes necesidades del mercado cambiante para adoptar practicas de marketing eficaces. La
mejor manera de lograr este nivel de integracion y énfasis es capacitar a los jefes de funciones y otros
trabajadores en los fundamentos del marketing creativo, enfatizando cuan importante es esta funcion

para sus deberes laborales.
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