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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion pretende definir un plan de mercadotecnia apto
para la microempresa “Boutique Coqueta”, con el fin de elevar las ventas y fidelizar
clientes. La mercadotecnia esta formada por un conjunto de principios que se enfoca
en brindar atencién a las necesidades de los consumidores para que las ventas de

una empresa se eleven.

El propdsito de la mercadotecnia es disefiar una estrategia basada en los objetivos
perseguidos por el negocio, como aumentar las ventas, aumentar las ganancias o
aumentar la participacion de mercado. En este caso, se desarrollan cada uno de
ellos.

En este ambito se lleva a cabo un proceso para determinar las necesidades de los
consumidores y clientes potenciales, teniendo en cuenta factores como la edad, el

género, el entorno socioeconémico y las practicas culturales.

Para lograr sus objetivos, se basa en el conocimiento del consumidor y otros
conceptos fundamentales como necesidades, deseos, demandas, valores, marcas,
mercados, intercambios y posicionamiento que se desarrollaran en los préximos

capitulos.

El objetivo de la mercadotecnia es distribuir y vender productos que estan
disponibles para los consumidores. Para ello, es necesario investigar los deseos y
necesidades de las masas, realizar pruebas de mercado, sensibilizar a través de la

publicidad y definir canales de venta.

Los objetivos en esta area incluyen la creacion de valor para los consumidores a
través de técnicas y tacticas enfocadas en vender productos, definir precios e

implementar canales de venta.



Un departamento de mercadotecnia en la “Boutique Coqueta” seria clave
fundamental porque genera oportunidades de negocio, lo cual buscan para ser parte

de su crecimiento y alza en las ganancias.

Ademas, satisfacer las necesidades del cliente crea una mayor interaccion con el
producto, y la recomendacion previa o la aprobaciéon de quienes ya conocen el

producto le permite llegar a mas personas.

La mercadotecnia también puede ayudar a promover una imagen relacionada con
los avances tecnolégicos, ya que aprovecha los canales y las herramientas digitales

para llegar a un publico mas amplio sin aumentar los costos.

No pasen por alto uno de sus objetivos mas importantes. Se trata de comunicar
valores e ideas con un mayor nivel de conciencia, construir lazos mas fuertes con

los clientes, y no solo ganar clientes, sino mantenerlos.

Al divulgar sus productos y sus beneficios, puede influir en segmentos especificos
de la poblacion para conectarse con el mercado, los consumidores y aumentar las

ventas de “Boutique Coqueta”.

El primer capitulo se va a desarrollar el marco metodoldgico, para poder conocer
mejor el tema de mercadotecnia y la problematica que surgié en la “Boutique

Coqueta”.

El segundo capitulo desarrollamos las generalidades tedricas referente a las
estrategias que seran ocupadas en el caso y las que se adecuan de manera

correcta.

El tercer capitulo desarrollamos la historia de la empresa junto con detalles que

complementan la descripcion de la “Boutique Coqueta”.

Y en el dltimo capitulo desarrollamos el analisis grafico del instrumento

implementado, su diagnéstico y concluimos con la propuesta de solucion.
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1.1 Antecedentes

La mercadotecnia es uno de los procesos administrativos mas importantes
desarrollados por las organizaciones, su impacto y alcance es indiscutido y su
adecuada gestion permite vislumbrar y garantizar un futuro solido a cualquier

compaiiia.

A medida que pasa el tiempo, la forma en que este es desarrollado cambia con base
en las nuevas tendencias, los requerimientos del mercado y los consumidores, los
avances académicos y tecnoldgicos entre otros factores, es por esto por lo que
resulta una prioridad reaccionar a tiempo con el fin de generar estrategias que

permitan un progreso constante y estabilidad para las organizaciones.

Segun Kotler (1991), (considerado padre de la mercadotecnia) define la
mercadotecnia como el proceso social y administrativo por el cual los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al intercambiar bienes y servicios. Sin
embargo, hay muchas otras definiciones, como la que afirma que la mercadotecnia
es el arte de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo
tiempo, considerando lo anterior podemos decir que la mercadotecnia te da esa

pauta de satisfaccion en la adquisicion del producto o servicio.

Si bien, Fisher (2011), define la mercadotecnia como el proceso de planeacién,
ejecucion y conceptualizaciéon de precios, promocion y distribucién de ideas,
mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales
y organizacionales, pienso que la mercadotecnia te da ese plus de distincion con la

competencia y atrae el cliente.

Para Casado & Sellers (2010), mencionan que una forma util de entender la
mercadotecnia es a partir del concepto de relacion de intercambio, puesto que
constituye el objeto de estudio de la mercadotecnia. Una relacion de intercambio es
un acto de comunicacién entre dos 0 mas partes, en las que estas se entregan
mutuamente algo valioso y util para ambas. Mediante el intercambio las personas
obtienen productos que resultan Utiles o necesarios para el desarrollo de sus
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actividades. Aunque las relaciones han existido siempre (ej. El trueque es una forma
de intercambio), la mercadotecnia se caracteriza por ser una forma diferente de
concebir y de ejecutar dichas relaciones de cambio. De hecho, la relacién de
intercambio es el concepto bésico sobre el cual descansa la mercadotecnia, en
acuerdo con este punto de vista podemos decir que la mercadotecnia te proporciona

una comunicacion intrapersonal con el cliente.

Segun Monferrer (2013), Se piensa que la mercadotecnia es sinbnimo de conceptos
como la publicidad o la comunicacién y las ventas. Sin embargo, las ventas y la
publicidad no son mas que dos de las diversas funciones sobre las que trabaja esta
disciplina. Asi mismo, menciona que la mercadotecnia crea necesidades artificiales.
Son muchas voces las que piensan que gran parte de sus decisiones de compra se
producen debido a las influencias ejercidas por la propia empresa sobre ellos y, mas
concretamente, por sus responsables de mercadotecnia, aun cuando ellos no tenian
ninguna intencién previa de adquirir tal producto. Por contra, la realidad es que las
necesidades no se crean artificialmente de la nada, sino que existen de forma
latente en los mercados, aunque no haya todavia un producto que las cubray que,
de este modo, las haga manifiestas. En este aspecto considero que la labor del
agente de mercadotecnia serd el de detectar estas necesidades reales del

consumidor con tal de disefar la oferta que mejor le satisfaga.

Por otro lado, Quezada (2015), el cual menciona que casi todos tenemos ideas
preconcebidas acerca de la mercadotecnia; muchas veces equivocadas,
incompletas, inconclusas y algunas veces hasta alejadas de la realidad, tales como
que es sindnimo de publicidad, de comunicacién, de ventas, de negocios, etcétera;
lo cierto es que la mercadotecnia resulta fundamental para todo tipo de empresa u
organizacioén, cualquiera que sea su tamafio, su enfoque de negocio e incluso hasta
en el &mbito no lucrativo, todo lo que requiera de una planeacion y de una estrategia
efectiva para operar de forma eficaz y eficiente con el fin de satisfacer las
necesidades de los clientes, concuerdo que la mercadotecnia es la mejor
herramienta para poder atraer al cliente y satisfacer su necesidad de forma

inconsciente en algunos casos pero efectiva.



A si es como Kotler & Armstrong (2013), plantean el siguiente significado del término
de mercadotecnia: “Muchas personas piensan que la mercadotecnia es solo vender
y anunciar. Y es natural: todos los dias nos bombardean comerciales de television,
anuncios de periédico, campafas de correo directo, visitas de vendedores y
anuncios por internet. Sin embargo, la venta y la publicidad son solo la punta del
iceberg de la mercadotecnia. Aunque son importantes, son solo dos de muchas de
las funciones de la mercadotecnia y en muchos casos no son las mas importantes.”
En esta parte de la mercadotecnia podemos decir que es un mundo por divagar y
es fundamental estudiarlo a fondo, ya que se requiere de estrategias mas profundas

y no solamente basarnos en la publicidad, sino, analizar el mercado detenidamente.

Segun Castro (1997), preconcibe la mercadotecnia como: “Todos los dias nos
enfrentamos con algun concepto de mercadotecnia. Por ejemplo, desde que nos
levantamos, lo primero que le puede ocurrir a la persona es escuchar el radio
despertador, o bien, el consumidor, cuando comprar unos pantalones, se pone en
contacto con alguna de las caracteristicas del producto y/o servicio, ya sea su

marca, color, logotipo, slogan, envase, etiqueta, textura y beneficios”.

Define Lambin (1993), la funcion de la mercadotecnia estratégica como: “Seguir la
evolucion del mercado de referencia e identificar los diferentes productos y
segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un andlisis de la diversidad de

las necesidades a encontrar’”.

Los diferentes productos representan oportunidades que la empresa analiza y cuyo
atractivo es preciso evaluar. Para una empresa determinada, el atractivo de un
producto depende de su capacidad para atraer mejor que sus competidores la

demanda de los compradores.

Segun Rodriguez (2001), menciona que como cualquier otra ciencia que se ubica
en el estudio de una realidad denominada social, la disciplina de la mercadotecnia
ha surgido como una respuesta a un conjunto de practicas que progresivamente,
por diversas razones se va imponiendo en la vertiente econémico empresarial de la

sociedad.
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De acuerdo con Perreault (2001), la manera de visualizar la mercadotecnia como la
realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una
organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el
productor presta al consumidor o cliente. De acuerdo con el autor podemos decir
gue la mercadotecnia tiende a estar en primera fila en la parte de la modernizacion,
ya que requiere ser el primero en anticipar su necesidad del consumidor,

practicamente la mercadotecnia debe ser futurista.
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1.2 Planteamiento del problema

Imagina un mundo sin estrategia de mercadotecnia para aumentar ventas, nuestra
economia colapsaria, nuestro nivel de vida se desplomaria como resultado de que
los consumidores no tienen suficiente informacion sobre sus opciones y debido a la
caida del mercado bursétil. Sin la marca, las personas careceran de confianza en
sus decisiones, ya que no sabrian qué tipo de desempefio esperar de un
determinado producto o servicio, la television no tendria fondos suficientes para
operar, Google como empresa cerraria al igual que muchas de estas, ya que

dependen de los recursos publicitarios para sostenerse.

Hablar de mercadotecnia es definir las estrategias que tienen que afrontar las
empresas para vender un producto a un publico especifico. Cuando este publico
traspasa la frontera de dicha empresa, es necesario estudiar la demanda del nuevo

pais o region, con tal de satisfacer a sus usuarios.

La innovacion es un método infalible para alcanzar el éxito, cuanto mas novedoso
sea tu producto, menos competencia tendrd. Aunque es arriesgada, cuando este
tipo de estrategia resulta exitosa, el crecimiento y las ganancias llegan subitamente,
como es el caso del Nintendo Wii, lanzada al mercado en el afio 2006,
revolucionando por completo el mundo de los juegos digitales debido a su

singularidad.

Un ejemplo de la empresa que ha conseguido el éxito internacional es la fabrica de
helados angloholandesa Unilever. Consiguiendo ser accionista de distintas
heladeras internacionales, vendi6é sus productos adaptandose a los gustos de los
distintos paises en los que recald, hasta el punto de presentarse con diferentes
nombres, pero bajo el mismo logotipo, un corazén. En Espafia fue accionista de

Frigo, mientras que en Portugal aparecié como OIl4, y en México como Holanda.

La mercadotecnia en México debe contar con un analisis sobre nuestras

costumbres, es decir, las variables que presenta nuestra sociedad ya que estas
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podrian alterar cualquier plan que hayan trazado anteriormente, no importa lo

perfecto que haya sido.

Muchas veces la segmentacion se orienta hacia ciertos estratos socioecondmicos
especificos que por norma general funcionan a la perfeccidon en muchos paises,

pero en el nuestro no siempre sucede asi.

Tanto en México como en el mundo, la mercadotecnia es un area que toda
compafia debe tener, siendo tan indispensable como recursos humanos o
administracion; basicamente todos los departamentos lo son porque uno no sirve

sin el otro.

En cuanto al Estado de México, la mercadotecnia es una tendencia de dia a dia e
incluso lo encontramos en los vendedores ambulantes, podemos tener un analisis
que se lleva a cabo de manera cultural e incluso detona el talento que posee el
Estado, de esta manera podemos decir que, con tanta tecnologia, la mercadotecnia

digital y los influencer predominan.

En cuanto a las personas, la mercadotecnia contribuye a formar empresas mas
competitivas, que enfocan la atencion en el cliente y o que necesitan. Ademas,
gracias a las investigaciones de mercado existen mas bienes y servicios que

mejoran la calidad de vida en base a necesidades y deseos.

En este sentido, la microempresa “Boutique Coqueta” no estd extensa a esta

problematica, en la actualidad presenta ciertas dificultades como:

e Ventas bajas

e Publicidad carente

e Pérdida de clientes

¢ No hay identidad de la marca

e Desconocimiento de la microempresa

Por lo que la presente investigacion pretende analizar la situacion y el mercado en
el cual esta ubicado para disefiar una serie de estrategias mercadoldgicas acorde a

Su situacion particular.
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1.2.1 Pregunta de investigacion
(A través de un plan de mercadotecnia se lograran posicionar e

incrementar las ventas de “Boutique Coqueta”?

14



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general:
Disefiar un plan de mercadotecnia mediante estrategias que permita
incrementar las ventas en la microempresa “Boutique Coqueta” para mayor

oportunidad en el mercado y generar rentabilidad.

1.3.2 Objetivos especificos:
e Diagnosticar la situacién actual de la microempresa “Boutique Coqueta” para
conocer a fondo la problemética.
e Determinar las areas de oportunidad para fortalecer a la microempresa
“Boutique Coqueta”.
e Desarrollar un plan estratégico de mercadotecnia que permita aumentar y

retener clientes potenciales para incrementar ventas.

15



1.4 Justificacion

La mercadotecnia es una disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los
mercados y de los consumidores. Asi, la funcidbn del Departamento de
Mercadotecnia de una empresa es analizar la gestion comercial de las empresas

con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes.

Por ello, el objetivo de la presente investigacion radica en crear un plan de
mercadotecnia que permita posicionar a la microempresa “Boutique Coqueta” para
incrementar sus ventas, generando publicidad y promociones que le ayuden a

mantenerse, actualizarse e innovarse logrando un crecimiento sostenido.
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1.5 Supuesto Hipotético

Si, a través de un plan de mercadotecnia se logrard posicionar, incrementar,
innovar, aumentar ventas, mantener en el mercado, actualizarla, impulsar y lograr

un crecimiento sostenido en la microempresa “Boutique Coqueta”.

17



1.6 Metodologia

1.6.1 Tipo deinvestigacion:

La investigacién sera de tipo Mixto (cualitativa y cuantitativa), ya que ésta tiene
como caracteristica comun referirse a sucesos complejos que tratan de ser
descritos en su totalidad en su medio natural mediante herramientas estadisticas
que ayuden a conocer los niveles de cada indicador que determinan la
problematica. Se eligio este tipo de investigacion porque se aplicaran encuestas,
mostrando sus resultados a través de graficas que daran a conocer la objetividad

de estos.

1.6.2 Nivel de investigacion:

Descriptivo: Buscan especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles
de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido
a andlisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacion de
manera independiente o conjunta sobre las variables a las que se refieren. Esto

€es, Su objetivo no es como se relacionan éstas.

1.6.3 Disefio de investigacion:

La investigacion es de disefio transeccional, es decir, no se sustenta en
experimento alguno, ya que los datos se recolectardn en un mismo instante de
tiempo por lo que permite generar una vision de la situacion actual de la Boutique
Coqueta, para asi evaluar el desempefio laboral, con el fin de darle una posible
solucion para alcanzar los objetivos y altos niveles de competitividad en la

organizacion.
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1.6.4 Universo de la investigacion

El universo que se tomara de referencia para la presente investigacion seran

las Boutiques ubicadas en la localidad de Zentlalpan, Estado de México.

1.6.5 Muestra de la investigacién

La muestra que se tomara sera la “Boutique Coqueta”, contando con 2 afios en
el mercado, 3 empleados, venta de ropa e interior para dama, caballero, nifios y
bebes.

19



1.6.6 Instrumento de Evaluacion.

El instrumento que se ocupd para la investigacion fue una encuesta, la cual se
realiz6 de forma presencial con clientes de “Boutique Coqueta”. El instrumento

utilizado nos permitié obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz.

La encuesta se realizé a 50 personas, teniendo en cuenta las capacidades de los
habitantes del lugar y por ende de quienes acuden al sitio, sean 0 no extranjeros.

Toda esta informacion hace una contribucion razonable a la entrevista.

Con este instrumento se plantea el objetivo de familiarizar las desventajas que
posee la microempresa para mejorarla, mediante las cuales se recoge y analiza una
serie de datos de una muestra representativa de la poblacién, para explorar,

describir y predecir.

A continuacion, describiremos mas a detalle el instrumento utilizado:

Cuadro No. 1 Descripcion del instrumento

Dimension
1 Ventas 1-4
2 Publicidad 5-8
3 Estudio de mercado 9-12
4 Identidad 13-16

Fuente: Elaboracion propia, (2022)
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Imagen No. 1 Encuesta

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE MEXICO
CENTRO UNIVERSITARIO UAEM AMECAMECA
LICENCIATURA EN ADMINISTRACION

Hedao, el sigguienty cueslionmnis pele Te quilano 5 minulen de T tiempe, nes bindoue

Objetivo: Comprender las necesidades de nuesiros dlientes para detectar oporfunidades

de mejora.
Sexo:
) Edad:
(::I' Femenino .
. Ocupacion:
{:J Masculing

Instrucciones de llenado: Marca con (X) |a respuesta que considere apropiada conforme
a la escala siguiente:

1: Nada 2 Poco 3: Mucho

1.- ; Considera gue Boutigue cogueta da precios accesibles?
2.- ; La atencion brindada influye en su decision de compra?
3.- ; Con gue frecuencia compra ropa en Boutigue Cogueta?
4.- ; Prefieres comprar en la Boutigue Cogueta mas que en la com cia?

1.- ; Si lanzamos ofertas, acudiras a comprar con mayor frecuencia?
2.- ; Te gusta wer publicidad en fus redes sociales?
3.- ;Le gustaria gue ke avisaramos por nuestras redes sociales la mercancia
nueya?

4 - i Recomendaria esta tienda a sus conocidos?

1.- ; Compra ropa por moda?

2.- ; Le gusia la ropa que vendemos?

3.- ; Compraras nuesira ropa online?

4 - ; Nuestra ubicacion te parece accesible?

1.- ; Te atrae nuesiro logo?
2.- ; Te sientes identificada con nuestros producios?
3.- ;: Te gusta el uniformé gue porta el personal?

4.- ; Te gustan las bolsas alzadas gque tenemos?
Fﬁ:mmm P

JMGracias pey lemase o [lempe pats complelaor eple cusplicnane!
Fuente: Elaboracion propia, (2022)




Imagen No. 2 Datos demogréaficos

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE MEXICO
CENTRO UNIVERSITARIO UAEM AMECAMECA
LICENCIATURA EN ADMINISTRACION

Hela, el siguiente cuestionanie sele te quitana 5 minutes de tw tiempe, nes brindana

unfeumacién pana finey educalivey.
Objetivo: Comprender las necesidades de nuestros clientes para detectar oportunidades
de mejora.
Sexo:
] Edad:
O Femenino ]
Ocupacion:
O Masculino

Fuente: Elaboracion propia, (2022)

Esta primera columna esta basada en datos generales de los encuestados, con
la intencién de conocer a nuestro sector demografico, para esto, se pregunta

datos tales como el género, la edad y su ocupacion.
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Imagen No. 3 Preguntas de encuesta

Instrucciones de llenado: Marca con (X) la respuesta que considere apropiada conforme
ala escala siguiente:

1. Nada 2: Poco 3 Mucho

1.- ¢ Considera que Boutique coqueta da precios accesibles?
2 .- jLa atencion brindada influye en su decision de compra?
3.- i Con que frecuencia compra ropa en Boutique Coqueta?

4.- i Prefieres COIT‘IEFET enla BOlﬂiﬂUB %ueta mas iue enla wmﬁtencia?

1.- ;Si lanzamos ofertas, acudirias a comprar con mayor frecuencia?

2.- jTe qusta ver publicidad en tus redes sociales?

3.- {Le gustaria que le avisaramos por nuestras redes sociales la mercancia
nueva?

4 - jRecomendaria esta tienda a sus conocidos?

1.- j Compra ropa por moda?

2.- jLe qusta Ia ropa que vendemos?

3.- j Comprarias nuestra ropa online?

4.- Nuestra ubicacion te parece accesible?

1.- j Te atrae nuestro logo?

2- ('JTB sientes identificada con nuestros pdeUCtOS?

3.-jiTequstael uniformé que porta el personal?

4 - ; Te qustan las bolsas personalizadas que tenemos?
Fuente: Elaboracién propia, 2022

Fuente: Elaboracion propia, (2022)

En esta parte se dirigen las preguntas referentes a area de ventas, publicidad,
estudio de mercado e identidad. Los encuestados responden conforme a la

escala de respuesta que solo se basan en nada, poco y mucho.
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CAPITULO II
GENERALIDADES
TEORICAS




2.1 Definicién de plan

La palabra plan que quiere decir altitud o nivel que proviene del latin “Planus” y
traducirse como “plano”. Un plan es un conjunto sistematico de actividades que se
lleva a cabo para concretar una accion. De esta manera, el plan tiende a satisfacer

necesidades o resolver ciertos problemas.

Para Ayala (2012), el plan se define como el conjunto coherente de metas e
instrumentos que tiene como fin orientar una actividad humana en cierta direccion

anticipada.

Segun Ander (1991), el plan es el parametro técnico-politico dentro del cual se
enmarcan los programas 0 proyectos. Y menciona que un plan hace referencia a

las decisiones de caracter general que expresan:

e Lineamientos

e Prioridades

e Estrategias de accion

e Asignacion de recursos

e Conjunto de medios o instrumentos (técnicas) que se han de utilizar para

alcanzar metas y objetivos propuestos.

El plan es la intencion y proyecto de hacer algo, mediante la elaboracion de
estrategias de accion, para guiar la actividad en cierta direccion con una meta

definida.

Generalmente el plan con lleva decisiones conforme al lineamiento planteado, con

un conjunto de instrumentos para alcanzar la meta.

25



2.2 Definicidon de ventas

Segun Kotler (2016), el concepto de venta es otra forma de acceso al mercado para
muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que

el mercado desea.

El concepto de venta supone que es preciso estimular a los consumidores para que
compren. Para ello, las empresas que ponen en practica este concepto utilizan todo
un arsenal de herramientas de venta y promocion para estimular mas compras. El

proceso del concepto de venta, segun Philip Kotler, es el siguiente:

Las utilidades
Una labor que se
agresiva de generan
ventas y mediante el
promocion volumen de
ventas

La Fabrica Los Productos

La American Marketing Asociation, define la venta como "el proceso personal o
impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades
del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el

comprador)"

El concepto de venta es considerado como una forma de acceso al mercado que es
practicada por la mayor parte de las empresas que tiene una saturacién en su
produccion y cuyo objetivo es vender lo que producen, en lugar de producir lo que

el mercado desea.

Una perspectiva de mercadotecnia, en el que la "venta" es toda actividad que
incluye un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor 1) identifica
las necesidades y/o deseos del comprador, 2) genera el impulso hacia el
intercambio y 3) satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un

producto, servicio u otro) para lograr el beneficio de ambas partes.
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2.3 Definicién de mercadotecnia

Para Kotler (1984), la mercadotecnia es el proceso social y administrativo por el cual

los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y

servicios.

Segun Howard (1989) menciona que la mercadotecnia es el proceso de:

Identificar las necesidades del consumidor

Conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la empresa
para producir

Comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de tomar
de decisiones en la empresa

Conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades
previamente identificadas del consumidor

Comunicar dicha conceptualizacion al consumidor.

De acuerdo con los autores, la mercadotecnia es un método para satisfacer las

necesidades del cliente, mediante una investigacion pertinente del campo a ejercer,

con ello se podra desarrollar productos y/o servicios innovadores, generando un

valor para la empresa.
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2.4 Definicidn de plan de mercadotecnia

Segun Kotler (2006), el plan de mercadotecnia es un documento escrito que resume
lo que el especialista de mercadotecnia ha aprendido sobre el mercado, que indica
como la empresa pretende alcanzar sus objetivos de mercadotecnia y que facilita,

dirige y coordina los esfuerzos de mercadotecnia.

Segun McCarthy & Perrault (1996), el plan de mercadotecnia es la formulacion
escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo
necesario para ponerla en practica. Deberd contener una descripcion

pormenorizada de lo siguiente:

1) Qué combinacion de mercadotecnia se ofrecera, a quién (es decir, el
mercado meta) y durante cuanto tiempo;

2) Que recursos de la compafia (que se reflejan en forma de costes) seran
necesarios, y con que periodicidad (mes por mes, tal vez);

3) Cudles son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o

semestrales, por ejemplo).

El plan de mercadotecnia debera incluir ademéas algunas medidas de control, de

modo que verifique que todo marche bien.

En sintesis, el plan de mercadotecnia es un instrumento de comunicacién plasmado

en un documento escrito que describe con claridad lo siguiente:

1) La situacion de mercadotecnia actual,

2) Los resultados que se esperan conseguir en un determinado periodo de
tiempo,

3) El cdbmo se los va a lograr mediante la estrategia y los programas de
mercadotecnia,

4) Los recursos de la compafiia que se van a emplear

5) Las medidas de monitoreo y control que se van a utilizar.
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2.5 Tipos de plan de mercadotecnia

En la actualidad existen muchos tipos de mercadotecnia que permiten crear, aplicar

y analizar estrategias, cada una de ellas debe ser elegida de manera que se acoplen

a la organizacion, a continuacion, se explican mas a detalle en el Cuadro Nol.

Cuadro No. 2 Clasificacién de marketing

Tipo |

Mercadotecnia estratégica

Descripcién
Se enfoca en acciones a largo plazo, acciones de
cara a futuro, y como su implantacion afectaré a la
marcha del dia a dia, a los procesos.

Mercadotecnia mix

Se conoce como la mercadotecnia de las 4P
(producto, precio, promocidn y distribucion).

e Producto. Objeto que los consumidores
demandan a las empresas con el fin de
satisfacer sus necesidades.

e Precio. Cantidad de dinero que el usuario
estaria dispuesto a gastar

e Distribucién (place): la distribucién es el
proceso por el que pasa un producto para
llegar hasta el cliente final.

e Promocion: acciones que se desarrollan
para dar visibilidad a nuestros productos o
Servicios.

Mercadotecnia operativa

Define objetivos y acciones a corto/medio plazo.

Mercadotecnia directo

Una de lasclases de mercadotecnia que mas
relevancia estd adquiriendo. Se trata de dar una
comunicacién mucho mas personalizada al cliente,
una comunicacién méas acorde a aquello que el
consumir quiere 0 necesita.

Mercadotecnia relacional

La mercadotecnia relacional intenta identificar a
los clientes que son mas rentables y tratar de
priorizarlos y darles una relacién mas cercana.

Mercadotecnia digital

Una clase de mercadotecnia enfocada al mundo
online, al mundo donde los usuarios hacen uso de
Internet. Entre las herramientas de mercadotecnia
digital, encontramos técnicas de SEO, por ejemplo,
a través de las cuales las empresas tratan de ganar
posicionamiento web en los buscadores.

Mercadotecnia influencers

La mercadotecnia de influencers consiste en definir
una estrategia de promocidn y construccion de
marcaa través de la colaboracion con los
denominados influencers: actores de internet con
masivas audiencias en RRSS que tienen un gran
poder de influencia sobre ellas (de ahi el término,
influencer).

Fuente: Kotler, Fundamentos del marketing (2013)
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Podemos observar la ventaja de cada uno de ellos y su aporte ayudara a enfocarte
en las actividades correctas que brindaran resultados para el negocio. Resultados

como mas clientes potenciales e ingresos.

Dicho esto, es vital incluir una estrategia para rastrear los resultados en todos los
planes de mercadotecnia. Por lo tanto, la estrategia de mercadotecnia que le va
mejor al caso de “Boutique coqueta” es la mercadotecnia mix, ya que se puede

adaptar a la necesidad que requiere y poder generar buenos resultados.
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2.6 Clasificacion de las empresas

La clasificacion de empresas se vale de una serie de pautas y criterios para
identificar mas facilmente los diferentes negocios dentro de todas las ramas de la
industria. De esta manera, diferencia la organizacion segun la actividad que realiza

o los servicios obtenidos de la misma.

Algunos de los criterios empleados para separar unas de otras tienen en cuenta su
actividad econdmica, su constitucion juridica, su tamafio (que viene dado por el
namero de trabajadores), su alcance geografico y el origen de su capital. Es decir,

si se trata de una empresa publica o privada.

Como hemos visto, existen varios criterios para clasificar empresas, pero si nos
ceflimos al tamafo, existen, generalmente, cuatro categorias. Cada una tiene una
serie de caracteristicas, y la clasificacion de su tamafio viene dada por el nUmero

de trabajadores, o el alcance de su facturacion. Los cuatro tipos principales son:

< Microempresas. Las microempresas son aquellas que tienes un maximo de
10 trabajadores, y su facturacion no debe superar los cuatro millones de
pesos. Por lo general, una microempresa pertenece a una sola persona y
tiene un sistema de produccion sencillo. La administracion, la produccion, la
comercializacidon y el area financiera de estas empresas tienden a ser tan

simples que pueden ser manejadas por una sola persona.

< Pequefias y medianas empresas (pymes). La categoria de pymes esta
constituida por pequefias y medianas empresas. El nimero de empleados va
desde los 11 a los 250, aunque también puede variar segun su nivel de
facturacion, que puede ir desde los cuatro hasta los 250 millones de pesos.
Al tener mas empleados, estas empresas cuentan con una estructura
separada en departamentos u organigramas que delimitan las diferentes

tareas y funciones de los empleados.
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Grandes empresas. Se considera una gran empresa aquella que tenga mas
de 250 trabajadores y un capital y financiamiento elevado, de mas de 250
millones de pesos. Tienden a contar con instalaciones propias y grandes
niveles de facturacion. Ademas, pueden tener sindicatos y cuentan con un
sistema de administracion y operacion muy avanzado. Algunas grandes
empresas optan por desarrollarse como multinacionales, expandiendo el

negocio a nivel internacional.

Startups. Los startups no estan considerados dentro de ninguno de los
grupos tradicionales mencionados, pero son igualmente importantes. La
apertura de este tipo de negocios, centrados en un rapido crecimiento
mediante la utilizacion de las TIC (Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion), se ha convertido en otra manera de emprender. Estos
negocios no superan los cinco empleados, aunque puede ser habitual
colaborar con otra empresa emergente para abarcar un publico objetivo

mayor.

2.6.1 Caracteristicas y ventajas de las microempresas

Las microempresas tienen una serie de caracteristicas que pueden resultar muy

beneficiosas si se tienen en cuenta a la hora de abrir tu propio negocio. Algunas de

ellas son:

v

Son relativamente faciles de crear, debido a que no requieren muchos
trabajadores, siempre y cuando la estabilidad econémica de un pais sea

favorable.

Tienen una facturacion limitada, por lo que no es necesario mover grandes

cantidades de dinero.

El fundador o fundadores suelen ser personas emprendedoras que poseen

una gran determinacion y empefio.

El propietario forma parte de la direccion y control de la empresa.
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v Su participacion o influencia en los mercados no afecta de manera

significativa a la economia de un pais.
v Generalmente, ostenta una estructura del tipo familiar.
v No cuenta con procesos productivos automatizados.

Ya sea como propietario o como trabajador, las microempresas ofrecen una serie
de ventajas con las que no cuentan las empresas mayores. Por ejemplo, tienen una
estructura facilmente modificable, y es mucho mas facil implementar cambios en las
mismas, debido al reducido nimero de trabajadores con los que cuentan. Ademas,
las microempresas como conjunto tienden a dinamizar e impulsar la economia de
las regiones, lo que puede facilitar la obtencion de préstamos o ayudas por parte

del gobierno.

Otra de las ventajas es que la toma de decisiones es dinamica y flexible, se

requieren pocos tramites para fundarlas y la inversion inicial suele ser pequefia.

Algunos ejemplos de microempresas son: peluquerias, tiendas, panaderias,

pequefios restaurantes, farmacias y droguerias, entre otras.
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2.7 Estudio de mercado

Segun Kotler, Bloom & Hayes (2004), el estudio de mercado ha dejado de ser una
herramienta opcional en los negocios para convertirse en una necesidad en
cualquier tipo de organizacion. Un estudio de mercado consiste en reunir, planificar,
analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la situacion

de mercado especifica que afronta una organizacion.

Un estudio de mercado es una investigacion utilizada por diversos ramos de la
industria para garantizar la toma de decisiones y entender mejor el panorama

comercial al que se enfrentan al momento de realizar sus operaciones.

Este tipo de estudio es especialmente util para analizar aspectos como habitos de
compra, regiébn de operacion, requerimientos de productos o analisis de la
competencia para asegurar el buen desempefio del negocio.

La cultura empresarial deberia incluir como uno de sus elementos bésicos la
valoracion de la importancia de identificar con oportunidad las necesidades de
servicios o productos que permite la creacion de nuevas empresas o la identificacion

de areas de mejora para formular proyectos de desarrollo organizacional.

2.7.1 Elementos del mercado

Podemos definir el mercado como el conjunto de consumidores que comparten una
misma necesidad, la cual estdn dispuestos a satisfacerla y tienen la capacidad

econOmica para ello.

Dentro de todo mercado distinguimos tres elementos clave: el producto que se

vende, la demanda (compradores) y la oferta (los vendedores).

Dentro de la demanda es importante distinguir entre la demanda actual de la

empresa, la potencial y la de mercado:
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La demanda actual de la empresa son todos los clientes que la empresa tiene
en ese momento. Por ejemplo, si te compras un mévil “Huawei”, formas parte
de su demanda actual.
La demanda potencial es todos aquellos que en un futuro también podrian
llegar a ser clientes si:

o 1. Tienen la necesidad.

o 2. Quieren satisfacerla.

o 3. Tienen capacidad para hacerlo.
Si en un futuro puede que compres un “Xiaomi” o un “Samsung” también
parte de la demanda potencial de esas empresas.
La demanda de mercado son todas las personas que compran un
determinado producto. En este caso, todas las personas que se compran un

movil.

2.7.2 Tipos de mercado

Segun el nivel de competencia.

Competencia perfecta. Es un mercado en el que existen una gran cantidad
de compradores y vendedores. En ellos se vende un producto homogéneo,
de manera que es complicado diferenciar los productos de la competencia.
Por estos motivos, las empresas deben aceptar el precio que marca el
mercado ya que seria complicado que alguien pagara un precio mas elevado
si puede comprar lo mismo en la competencia. Un ejemplo son algunos
productos agricolas como tomates, berenjenas, pepinos etc.

Monopolio. Es un mercado en donde sdélo hay una empresa que vende un
producto (su cuota de mercado es el 100%). Por ello puede fijar las
condiciones y precios que desee, que normalmente son mas elevados al no
tener rivales. Por ejemplo, hasta 2020 RENFE tenia el monopolio del
transporte por tren, pero con la entrada de empresas extranjeras en algunos

trayectos (como el Madrid-Barcelona), se ve obligada a bajar sus precios.
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Oligopolio. En el mercado dominan unas pocas empresas, lo que les
permite que puedan tener cierta influencia y subir los precios. Por ejemplo,
Movistar, Vodafone y Orange tienen mas del 80% de la cuota mercado por lo
gue pueden fijar ciertas condiciones.

Competencia monopolistica. Es un mercado en el que existen muchas
empresas que ofrecen productos diferenciados por marcas. Suele haber
mucha competencia, pero si las marcas consiguen clientes fieles podrian
cobrarles precios mas altos y no perderlos. Un ejemplo es el mercado de
perfumes donde podemos comprar marcas mas caras como Chanel, pero

también otras mas baratas.

Segun el motivo de compra.

De consumo. Son mercados en donde acudimos los consumidores para
comprar los productos para nuestro propio consumo. Por ejemplo, un
supermercado.

Mercado industrial. Son mercados donde acuden las empresas para
comprar las materias primas 0 maquinas necesarias para producir. Por
ejemplo, el mercado de la madera al que puede acudir una empresa que

fabrica muebles.

Segun el area geografica.

Podemos diferenciar mercados locales (en un municipio), regionales (dentro
de una zona con mas municipios), nacionales (todo un pais)

o0 internacionales (varios paises).
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2.8 Las 4P

En 1960, E. Jerome Macarthy, profesor de contabilidad en la Universidad Estatal de
Michigan, introdujo por primera vez el concepto de mercadotecnia mix y las 4 P de

la mercadotecnia en su libro Basic Marketing: A Managerial Approach.

En este mismo explicaba cuéles son los cuatro elementos basicos que permiten
explicar de una manera integral el funcionamiento de la mercadotecnia: el producto,
el precio, el punto de venta y la promocion. Estos cuatro conceptos se engloban
dentro de la denominada mercadotecnia mix, el cual permite crear estrategias

eficientes para lanzar un nuevo producto al mercado.

2.8.1 Producto

Segun la teoria de las 4 P de la mercadotecnia, el elemento mas importante de
cualquier estrategia de mercado es el producto. Este consiste en el valor tangible o
intangible, es decir, del servicio, idea, etc., con el que una empresa pretende

satisfacer las necesidades de sus potenciales clientes.

Definir qué tipo de producto queremos vender, cuales seran las caracteristicas y los
beneficios que ofrece o cdmo va a cubrir las necesidades de los usuarios resulta
fundamental. Ademas, también debe definirse qué valores agregados o

diferenciales ofrece respecto a la competencia.

2.8.2 Precio

La segunda P de las 4 P de la mercadotecnia mix corresponde al precio, esto es, la
cantidad de dinero que el cliente debe pagar para adquirir el producto o servicio que

se estd intentando vender.

Se trata de una de las cuestiones claves en cualquier proceso de mercadotecnia,
ya que definir un precio inadecuado podria arruinar la mayor parte de las
oportunidades de venta. Por esta razon, resulta esencial definir un precio de venta

adecuado.
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Para ello, se debe realizar un estudio de mercado exhaustivo con el objetivo
de descubrir el precio de venta de productos similares y de saber cuél es el poder
adquisitivo de los potenciales clientes o calcular los beneficios netos que se quieren

obtener.

2.8.3 Punto de venta

El punto de venta o la distribucion es el medio por el cual el producto llega hasta las
manos del cliente. En este sentido, es posible vender el producto o servicio a través
de una tienda fisica, un ecommerce o utilizando marketplaces como Udemy,

Hotmart o Doméstika.

En este punto, también se debera tener en cuenta si se trata de un proceso de venta
enfocado al Business to Business (B2B) o al Business to Customer (B2C). En
cualquier caso, hay que considerar variables como el almacenamiento, el tiempo de
procesamiento, el coste de envio, los canales de distribucién, el transporte, etc.,
dado que todos los elementos afectaran tanto al margen de ganancia como a la

satisfaccion de los clientes.

2.8.4 Promocion

En la dltima variable de las 4 P de la mercadotecnia entran en juego todos los
canales de promocioén que permitirdn dar a conocer un producto. Se pueden utilizar
métodos tradicionales, como la radio, la televisién o carteles publicitarios, 0 métodos
mas actuales, como anuncios en paginas web o redes sociales o recurrir a la

mercadotecnia de influencers.

Para definir el canal, hay que tener en cuenta donde se encuentra nuestro publico
objetivo, ya que esto nos permitirh aumentar el rendimiento de nuestras campafnas

(ROI). Por tanto, previamente, resulta fundamental definir muy bien las
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caracteristicas del cliente ideal para elegir cuales seran los canales de promocion

mas adecuados para el producto en cuestion.

2.9 Teoria neoclasica del consumidor

La teoria del consumidor es una rama de la microeconomia que estudia las
preferencias, costumbres y hébitos de las personas al comprar productos y

servicios.

Los principales objetivos de las teorias del consumismo son determinar el impacto
en la demanda por mercancias, averiguar qué reglas guian el comportamiento de

las personas en el mercado y qué limitaciones encuentran al tomar una decision.

2.9.1 Principales teorias del consumidor

Cuando hablamos de teoria del consumidor en microeconomia, nos referimos
principalmente a las elecciones, sus estructuras e implicaciones. Si, por un lado, la
empresa puede elegir qué y como producir, por otro lado, las personas pueden

elegir qué y cdmo consumir.

e Teoria clasica del consumidor (Siglo XVIII)
La teoria clasica del consumidor surgié en el siglo XVIIl, con el abandono de
las monarquias y la llegada del capitalismo occidental en la Europa. Su
principal objetivo es explicar como conceptos de valor, precio, oferta,

demanda y distribucién operan en la realidad.

Marcada por la racionalidad, esta teoria del consumidor asume que
las decisiones de compra estan motivadas por la simple necesidad y que
el costo de produccion es el factor determinante en el precio. Es decir, Si

necesitas comer, compraras arroz. Si necesitas vestirte, compraras ropa.
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Teoria neoclasica del consumidor (Siglo XIX)

La teoria neoclasica del consumidor surgi6 a finales del siglo XIX desafiando
los argumentos utilitarios de economistas clasicos, como Adam Smith. Para
esta nueva corriente de pensamiento, la percepcién del consumidor sobre el

valor del producto es el factor determinante de su precio.

Segun esta teoria de conducta del consumidor, las decisiones de compra
estarian guiadas por el deseo de maximizar la satisfaccion personal. De esta
manera, el valor, la oferta y la demanda de un producto o servicio no estaria
determinado Unicamente por sus costos de produccién, como sugiere la
teoria clasica. La percepcion del consumidor jugaria un papel crucial en esta

ecuacion.
Teoria poskeynesiana del consumidor (Siglo XX)

La teoria del consumidor poskeynesiana surgid en el siglo XX y esta
influenciada por varios campos del conocimiento: economia, sociologia,

psicologia, mercadotecnia.

La teoria del consumidor poskeynesiana es la segregacion, que se refiere al
comportamiento de dividir bienes y necesidades en mudltiples categorias
independientes. Esto significa que las fluctuaciones en el precio o la

disponibilidad de un producto no afectan el consumo de otros articulos.

Los consumidores dividen sus productos entre categorias, asignan
previamente una parte de sus ingresos a cada categoria y luego asignan su
presupuesto a los productos de cada categoria. Existe cierta evidencia
empirica de que los consumidores gastan su dinero de esta manera. La idea
basica proviene de Nicolas Georgescu Rogen y Herbert Simon en la Escuela

de Conductismo. Los principios basicos segun Marc Lavoie son:

v' Racionalidad procedimental: El consumidor se regiria por reglas o

habitos no compensadores.
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Saciedad: Mas alla de un umbral finito la necesidad queda satisfecha
y consumir mas unidades no aumenta la satisfaccion o "utilidad".
Separacion: El consumidor divide los bienes y necesidades en
diversas categorias, débilmente relacionadas.

Subordinacion: Las necesidades estan jerarquizadas y subordinadas
unas a otras.

Crecimiento: El tiempo y el aumento de ingresos permiten pasar de
una necesidad a otra de forma escalonada.

Dependencia: Las necesidades estan influidas por la publicidad, las
modas, la cultura y los amigos.

Herencia: Las elecciones de hoy estan condicionadas por las
elecciones de ayer. De acuerdo con esto a medida que mejora o
empeora la renta de un consumidor las variaciones de las cantidades
consumidas seran dependientes de las del pasado mas que

decisiones optimizadoras.
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3.1 Historia

La microempresa “Boutique Coqueta” naci6 el 1 de mayo de 2020, surge la idea de
comercializar ropa para todas las edades y de ambos sexos, la cual fue fundada por
la Lic. en enfermeria Maria Lizeth Rosas Segura y su esposo Lic. David lvaraqui

Alvarado Silva un joven matrimonio quienes quisieron entrar al mundo de las ventas.

Surge la idea de emprender porque ambos desde su nifiez estuvieron
estrechamente relacionados con los negocios, debido a que sus padres poseian
negocios, lo cual con el tiempo desperté su interés por emprender poniendo en

practica sus conocimientos adquiridos durante ese tiempo.

Decidieron emprender en un lugar con buena ubicacion y con alta demanda del
producto, estando ubicado en la colonia de Zentlalpan, municipio de Amecameca,
Estado de México. La idea era ya con una estrategia fundamentada, donde

consideran que su ventaja competitiva principal seria los costos bajos.

Actualmente cuenta con la tienda fisica y personal de venta orientado a brindar un

buen servicio al cliente.

Imagen No. 4 Frente de “Boutique Coqueta”

332 a2 a2l s,

FERERINN

PPy

[k
Fuente: E
43



3.2 Ubicacién

Calle Emiliano Zapata 2, 56764 San Francisco Zentlalpan, Méx.

La localidad de San Francisco Zentlalpan estd situada en el Municipio de
Amecameca (en el Estado de México). Hay 2,024 habitantes, los cuales 1064 con
mujeres y 960 hombres. Es el pueblo mas poblado en la posicion nimero 6 de todo

el municipio. San Francisco Zentlalpan esta a 2,452 metros de altitud.

Imagen No. 5 Ubicacion Bvoutique Coqueta

v Compras en tienda

Compras en tienc
v Entrega a domicilio

Visitaste este lugar hace 3 semanas

@ Calle Emiliano Zanata 2 56764 San Datos del mapa © 2023 INEGI _México _Condiciones _Privacidad _Enviar comentario 50m

Fuente: Google maps (2022)

3.3 Misidn

» Ser la mejor tienda de ropa que satisfaga a nuestros clientes y brindar como
maximo objetivo la mejor calidad en toda nuestra linea, aplicando precios

justos.
3.4 Vision

» Posicionarnos en el mercado como una empresa responsable y exitosa en
venta de ropa para toda la familia contando con los mejores precios del

mercado y con apertura de mas sucursales.
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3.5 Descripcién del servicio

Actualmente el negocio cuenta con una diversidad de prendas de buena calidad y
disefios; pero también a lo largo del tiempo acumulé prendas que se consideran
stock muerto ya que almacen6 mercancia que esta generado un gran gasto para la
empresa debido a la pérdida de valor de los productos que han pasado de moday

el costo de su almacenamiento.

Las nuevas prendas de vestir son adquiridas cada quincena. En temporada alta y
dias festivos se compra mayor cantidad de prendas dada la demanda que se estima

para las mismas.

Los productos ofrecidos son ropa y ropa interior para mujeres, hombres, y nifios
(incluye bebés) Las prendas son hechas por fabricas mexicanas, las cuales se

agrupan en 3 categorias:

e Casual: Es laropa informal, es decir, aquella que se utiliza en contextos
que no exigen el respeto de un cddigo de vestimenta formal.

e Formal: La vestimentaformales el conjunto de normas y cdédigos
establecidos para eventos sociales importantes.

e Deportiva: ropa especificamente creada para la practica de deporte.

A continuacion, se muestra las 3 lineas de prendas de vestir con los productos que

conforman las mismas.
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Cuadro No. 3 Productos que ofrece

Linea de roa Mu'er Hombre Nifio-bebé

Vestidos Playeras Mamelucos
Jeans Chamarras Panaleros
Leggins Chalecos Baberos
Shorts impermeables Chambritas
Faldas Chalecos tejidos Manoplas
Blusas Suéter Fajeros
Tops Jeans Zapatitos
Enterizos Pijamas Playeritas
Chalecos tejidos Cobijas
Suéter Sabanas
Chamarras Juegos de bebé
Mandiles recién nacido
Pijamas Jeans
Chamarras
Pijamas
Conjuntos Pans Conjuntos
deportivos Conjuntos deportivos | deportivos
Playeras Short Pans
Pans
Abrigos Camisas Vestidos
Pantalones de vestir |~ Camisas tipo polo Camisas
Gabardinas Pantalones de vestir = Abrigos

Faldas
Vestidos de noche

Sacos
Fuente: Elaboracién propia (2022)

Ademas, cuenta con el producto adicional que es lenceria, calcetines, tines, medias,
pantimedias, fondos, Bufandas, guantes, paleacates, mallas, fajas, toallas,

edredones, cobijas y sandalias.

Para entregar los productos se usan bolsas de papel Kraft con el logotipo impreso
en la parte de enfrente, que permite al consumidor identificar la tienda o diferenciarla

de la competencia.
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en No. 6 Bolsa personalizada

’

El servicio basico del negocio corresponde a la venta de prendas, se describe
basicamente la adquisicion de las prendas que se van a ofrecer, se etiqueta y se
exhibe. El cliente visita la tienda, el personal brinda la atencion y si puede
asesoramiento, el cliente revisa las prendas en existencia, elige alguna de su agrado
y continua con la adquisicion de ella, la empleada continua en anotar las ventas en
una libreta a mano con el coédigo anotado, precio y cantidad, continua con

embolsamiento y la entrega de la prenda al cliente.

En cuestiones de apartados, la prenda seleccionada por el cliente se anota en una
libreta especifica de apartados, normalmente se adquiere con la mitad del costo y a

vencer a un mes, con los datos siguientes:

e Nombre

e Celular

e Prenday cédigo

e Fecha de adquisicion y de vencimiento
e Su pago inicial

e Restante

e Sus pagos continuos hasta liquidar
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El precio de la ropa con la que cuenta el negocio es accesible para los clientes.
Ademas, es importante mencionar que el precio se relaciona con calidad de estos.

En relacion con la competencia los precios se mantienen en un mismo rango.

El negocio actualmente no tiene definido con exactitud cuales son sus objetivos y
metas de mercadotecnia. No ha establecido medios de publicidad y solo posee 1

red social.
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3.6 Matriz FODA

€

N

Pocos competidores en el area
Producto de segunda necesidad
Ubicacion céntrica

Oportunidades

4

49



3.7 Problematica

Tanto en México como en el mundo, la mercadotecnia es un area que toda
compafiia debe tener, siendo tan indispensable como recursos humanos o
administracion; basicamente todos los departamentos lo son porque uno no sirve

sin el otro.

En cuanto al Estado de México, la mercadotecnia es una tendencia de dia a dia e
incluso lo encontramos en los vendedores ambulantes, podemos tener un analisis
gue se lleva a cabo de manera cultural e incluso detona el talento que posee el
Estado, de esta manera podemos decir que, con tanta tecnologia, la mercadotecnia

digital y la mercadotecnia influencer predominan.

En cuanto a las personas, la mercadotecnia contribuye a formar empresas mas
competitivas, que enfocan la atencion en el cliente y o que necesitan. Ademas,
gracias a las investigaciones de mercado existen mas bienes y servicios que

mejoran la calidad de vida en base a necesidades y deseos.

En este sentido, la microempresa “Boutique Coqueta” no estd extensa a esta

problematica, en la actualidad presenta ciertas dificultades como:

e Ventas bajas: El desinterés del producto, la competencia, el ciclo de vida del
producto stock e incluso las crisis econémicas han llegado a afectar las
ventas.

e Publicidad carente: No cuenta con una estrategia para poder atraer clientes,
ya que ellos no tienen conocimiento de los productos que se ofrecen, por
consiguiente, le causa desinteres.

e Pérdida de clientes: Este factor va de la mano con la carencia de la
publicidad, ya que el desinterés del cliente genera perdida del cliente.

¢ No hay identidad de la marca: No esta comunicando al cliente la personalidad

Unica del negocio por ello no hay algo que distinga de la competencia.

50



e Desconocimiento de la empresa: El desconocimiento de clientes y sus
preferencias han ido generando mucho stock, las ventas bajas, la pérdida de
clientes es evidencia de una mala gestion por falta de estudio del negocio.

Por lo que la presente investigacion pretender dar solucion a las problematicas
expuestas en anterioridad para disefiar una serie de estrategias mercadolbgicas

acorde a su situacion particular.
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CAPITULO IV

ANALISIS GRAFICO,
DIAGNOSTICO &
PROPUESTA DE
SOLUCION




4.1 Analisis Gréafico.

La informacidén que a continuacion se presenta es para analizar e identificar las
fortalezas y debilidades de la microempresa, asi como también analizar dentro de
que calificacion se encuentran de acuerdo con las necesidades de los

consumidores.

Grafica No. 1 Género

40%
60%

Femenino Masculino

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

Los resultados de esta grafica mostraron que el 60% fueron mujeres las que
acuden a comprar en la boutique y el 40% son hombres, lo que justifica que la
mayoria del mercado en la Boutique son mujeres, por lo tanto, es el principal

mercado a dirigir los productos.
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Gréafica No. 2 Edades

15-20 Afios =21-30Afos =31 -40 Afios

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

Como muestra la grafica, el 40% son personas de 21 a 30 afios los que acuden
al local, ya que estas en la mayoria generan sus propios ingresos y producen mas
consumismo, el 32% son personas de 31 a 40 afos y el 28% de los encuestados

es de 15 a 20 afios. Se concluye que se dirige al mercado joven.

Gréafica No. 3 Ocupacion

32%

\8%

= Trabajador - Estudiante = Hogar

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

Podemos observar que el 60% de los visitantes a la Boutique son personas que
perciben un ingreso, el 32% son amas de casa y el 8% estudiantes quienes por lo

mismo no es su prioridad el adquirir el producto de segunda necesidad.
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Grafica No. 4 ¢Considera que boutique coqueta da precios accesibles?

= Nada Poco = Mucho

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

El 52% de los encuestados considera que los precios que maneja la boutique
son accesibles, el 48% consideran que poco accesibles y nadie menciono que los
precios no fueran accesibles, ya que los precios les parece muy econémicos

comparados con los de la competencia.

Gréfica No. 5 ¢La atencion brindada influye en su decision de compra?

8%

Nada =Poco = Mucho

Fuente: Elaboracién propia, (2023).

Interpretacion:

En la grafica observamos que el 48% de los encuestados aceptan que influye
mucho la atencién brindada en su decisién de compra, el 44% mencionan que
influye muy poco en su decision de compra y el 8% aseguran que la atencién

brindada no influye en lo absoluto en su decision de compra.
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Grafica No. 6 ¢Con qué frecuencia compra ropa en Boutique coqueta?

= Nada =Poco =Mucho

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

En la grafica podemos observar que el 60% de los encuestados acuden a la
boutique a comprar ropa con frecuencia, y el 40% acuden con poca frecuencia

al local y el 0% es nulo ya que la mayoria de los encuestados fueron clientes.

Gréafica No. 7 ¢Prefiere comprar en la boutique coqueta mas que en la competencia?

= Nada =Poco = Mucho

Fuente: Elaboracién propia, (2023).

Interpretacion:

Observamos en la grafica que el 60% de los encuestados prefieren comprar ropa
en “Boutique Coqueta” y el 24% de los encuestados consumen poco la ropa en la
Boutique y el 16% de los encuestados prefieren comprar ropa en otros lugares como

en las plazas locales.
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Grafica No. 8 Silanzamos ofertas, ¢Acudirias a comprar con mayor frecuencia?

= Nada = Poco =Mucho

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

En la grafica podemos observar que el 68% de los encuestados les gusta las

ofertas, mientras el 32% de los encuestados refieren poco interés a las ofertas.

Gréafica No. 9 ¢Te gusta ver publicidad en tus redes sociales?

12%

Nada =Poco =Mucho

Fuente: Elaboracién propia, (2023).

Interpretacion:

Observamos que el 58% de los encuestados les gusta ver publicidad en sus
redes sociales, el 32% de los encuestados les da poco interés el ver publicidad y

el 12% no ven publicidad en sus redes sociales.
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Grafica No. 10 ¢Le gustaria que le avisaramos por nuestras redes sociales la mercancia
nueva?

Nada = Poco = Mucho

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

En la grafica observamos que el 48% les gustaria que les ofrecieran ofertas de
la boutique en redes sociales, el 40% tienen poco interés, porque no estan
pendientes de las redes sociales y el 12% no les gusta, ya que no manejan las redes

sociales.

Gréfica No. 11 ¢Recomendaria esta tienda a sus conocidos?

= Nada =Poco =Mucho

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

Observamos en la grafica que el 52% de los encuestados recomendaria la

boutique y el 48% de los encuestados no vieron interés el recomendar.
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Gréfica No. 12 ;Compraropa por moda?

Nada =Poco = Mucho

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

En la siguiente gréafica observamos que el 52% la moda influye poco en su
decision de compra, el 36% influye mucho la moda y el 12% menciona que la

moda no influye en su decisién de compra.

Grafica No. 13 ¢Le gusta laropa que vendemos?

= Nada =Poco = Mucho

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

Observamos en la grafica que el 67% de los encuestados les gusta la ropa que
se vende y al 33% de los encuestados les gusta poco, porque mencionan que no

hay mucha ropa moderna de su estilo y si traen es muy poca y se vende muy rapido.

59



Grafica No. 14 ;Compraria nuestra ropa online?

Nada =Poco = Mucho

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

El 52% de los encuestados mencionan que poco Yy el 8% no les gustaria, los
anteriores mencionan que prefieren ver la ropa en fisico y tener la oportunidad de
probarse la prenda, mientras que el 40% de los encuestados argumentan que si les

gustaria puesto que han tenido buenas experiencias en compras online.

Grafica No. 15 ¢Nuestra ubicacioén te parece accesible?

Nada =Poco = Mucho

Fuente: Elaboracién propia, (2023).

Interpretacion:

El 44% de los encuestados mencionan que, si les parece accesible ya que
pertenecen a la misma localidad, mientras que el 40% menciona que poco ya que
vienen de otros lugares cercanos y el 16% menciona que no, puesto que son

trabajadores de la localidad y viven en zonas mas lejanas.
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Grafica No. 16 ¢Te atrae nuestro logo?

Nada =Poco = Mucho

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

Observamos que el 64% de los encuestados les atrae poco el logo, les gustaria
algo mas neutral por el giro que se comercializa ropa para toda la familia, el 32%

mucho, le es de su agrado y el 4% nada, mencionando que les parece muy simple.

Gréafica No. 17 ¢Te sientes identificado con nuestros productos?

Nada =Poco = Mucho

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

El 64% de los encuestados menciona que poco ya que las existencias de sus
gustos se llegan a terminar rapido y solo llega a quedar ropa que no es de su agrado,
el 32% menciona que, si esta identificada ya que, si ha llegado a obtener ropa de
su agrado, mientras que el 4% menciona que, para nada, puesto que no hay ropa

de su talla.
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Gréfica No. 18 ¢ Te gusta el uniforme que porta el personal?

Nada =Poco = Mucho

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

Podemos observar en la grafica que el 40% de los encuestados les gusta la parte
que el personal este uniformado, les genera mas confianza al comprar, el 36%
les parece poco y el 24% de los encuestados menciona que nada, ya que les parece

obsoleto.

Gréfica No. 19 ¢Te gustan las bolsas personalizadas que tenemos?

= Nada =Poco = Mucho

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Interpretacion:

El 40% de los encuestados les gusta las bolsas y considera una distincion a la
competencia, el 32% no les gusta, puesto que consideran mejor las bolsas
reutilizables y el 28% de los encuestados consideran que poco, ya que el material
por el cual es realizado es 100% degradable, pero optan por una bolsa reutilizable,

para disminuir la contaminacion,
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4.2 Diagnostico

Cuadro No. 4 Diagnostico con evidencia

Problema Solucién Evidencia
1.-Publicidad e 1-A Creacion de pagina de Facebook y 1-A Pagina de Facebook
carente administrada por Meta Business Suite. 1-B Tarjeta de presentacion
e 1-B Tarjetas de presentacion. 1-C Disefio del caballete y estructura
e 1-C Caballete publicitario exterior.
2.-Perdida de e 2-A Mejora de atencion 2-A Flujograma de atencién al cliente
clientes e 2-B Ofertas 2-B Publicaciones de ofertas y flyers
e 2-C Encuesta de satisfaccion 2-C Encuesta de satisfaccion de compra
3.-No hay Por la compra mayor de $300 se regalara 3-A Llaveros con disefio personalizado
identidad e 3-A Llaveros
3-B Bolsa con disefio personalizado
4.- e 3-B Bolsas

Desconocimiento

de la empresa

3-C Calendarios

3-C Calendario con disefio personalizado

5.-Ventas bajas

5-A Ofertas y promociones
5-BDinamicas

5-C Publicidad

5-D Atencion

5-A Ofertas con flyers y publicaciones en
redes

5-B Dindmica por mecanica de compras
5-C Creacion de publicidad a las redes
sociales, eventos, flyers

5-D Mejora de atencién mediante

flujograma

Fuente: Elaboracion propia, (2023).
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4.3 Propuesta de Solucién

431Las4P
* Ropa para toda la | ' * Precios accesibles
familia: - Descuentos
- Variedad ‘ -Bonificaciones
- Calidad -Periodo de pago

- Disefios modernos

* Publicidad * Tienda fisica
- Ventas personales - Tienda online
- Promociones y
ofertas |
J \

Se puede reflexionar sobre como se aplica las 4p de la mercadotecnia en “Boutique

Coqueta” generando estrategias para ofrecer las mayores posibilidades del éxito.

Se define a detalle el producto y el valor afiadido es el precio accesible que se
genera conforme al estudio de mercado y que nos da un margen de ganancia muy

considerable.

La logistica mas rentable para “Boutique Coqueta” es teniendo una tienda fisica con
una renta accesible acorde a las posibilidades, acompafiado de ventas online para

abarcar mayor mercado.

Por ultimo, en la promocién se consideraron diferentes estrategias que a

continuacion se detallan.
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4.3.2 Estrategia de Publicidad

1-A.- Pagina de Facebook:

Creacion de pagina de Facebook para tener més interaccion con los clientes

mediante esta red social.

@ Editar foto de portada

Boutik
Coqueta

263 seguidores « 10 seguidos

gﬁi'ﬁ @ © Agregar a historia

Beiligu

@

»% Administrar " Editar

Fuente: Screenshot, Facebook, (2023).
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Serd administrada mediante la aplicacion Meta Business Suite, la cual podemos

crear contenido semanalmente y la aplicacion la ira publicando por si sola.

B Publicaciones

Imagen No. 8 Meta Business Suite
00 Meta s
Business Suite P
@D Boutik Coqueta ¥ W @
N G
£> Notificaciones /
(O Mensajes . ‘
J

/
.

5 Planificador

& Anuncios @» Boutik Coqueta

| Estadisticas Administrar pagina de Facebook Tendencias Ultimos 2... >
o : Alcance de la pagina de Facebook

— Todas las herrami B Crear publicacién =4 Crear anuncio Més ¥ © 189 1 78%

Lista de tareas pendientes
Consulta los comentarios y los mensajes no leidos, ademas de otros elementos que requieran tu atencion.
@ Ayuda v
Comentarios Vertodo A

Fuente: Screenshot, Meta Business Suite, (2023).

El planificador pretende apoyar en las publicaciones para que sean programadas
semanalmente y serd administrada para generar publicaciones respecto a la
mercancia, avisos, promociones, dinamicas, estrategia de crowdsourcing,

concurso, contenido de valor con el producto, encuestas, frases atractivas.

Imagen No. 9 Planificador

Planificador
Crea, programa y administra tu contenido para planificar tu calendario de marketing.

Semana Mes < Hoy > febrero 2023 Tipo de contenido: todo w

Dom 29 Lun 30 Mar 31 Mié 1 Vie 3 Sab 4

R
[+

B Programar publicacién
i Programar historia
Programau

Bl Crear reel
Ahorra tiempo p s con
=4 Crear anuncio

Programar

Fuente: Screenshot, planificador, (2023).
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En esta aplicacion también podemos ver el nivel de alcance de nuestras

publicaciones y nuestro publico objetivo.

Imagen No. 10 Estadisticas

Tu resumen de la semana pasada X

Dedica un momento a revisar la actividad y las estadisticas de Boutik Coqueta del 22 de ene - 28 de ene. -

Tu actividad

O Publicaciones de Facebook
Publicaste 0 contenidos la semana

0 Historias de Facebook
pasada.

Tus objetivos

Define tus objetivos comerciales,
realiza un seguimiento del progreso y
consulta consejos que te ayudaran a
completarlos. Empezar

Total de la dltima semana

Tus resultados 4 |I

Conoce el alcance de tu pagina de DomSab

Facebook en la dltima semana. Alcance de la pagina de °
Facebook

-

Ver todas las estadisticas

Fuente: Screenshot, Meta Business Suite, (2023).

Imagen No. 11 Seguidores
Publico &

Sequidores de la pagina de Facebook (O

Edad y sexo @

40%
w1
0% — sm BB
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Mujeres [ Hombres
84.8% 15.2%

B Ver informe de publico

Fuente: Screenshot, Meta Bisiness Suite, (2023).
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La finalidad de apoyo de esta aplicacion es para facilitar la interaccion con el cliente
en la parte online, esto genera mayor aceptacion y confianza. Se puede generar
semana por semana la planificacion de publicaciones y la hora en que el publico

esta mayormente conectado.

1-B Tarjeta de Presentacion

La tarjeta de presentacion nos sera de apoyo para poder dar a conocer nuestros
medios de atencién al cliente, dar apoyo para pedidos o sistema de apartado, con

la finalidad de concretar una comunicacion personalizada.

Imagen No. 12 Disefio de tarjeta de presentacion

41
,75./ ® (59) N-02-41-31
| A
f, " https/mww facebook.comy/
\i/jl\\ o coquetaboutiquest

9 Calle Emiliano Zapata No. 2, San
' Francisco Zentlalpan.

Fuente: Elaboracion propia, (2023).
El disefio es sencillo y contendra el nimero de teléfono de atencion, la pagina de

Facebook y la direccion.
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1-C Caballete Publicitario
Disefio: Este sera el disefio fijo para una cara del caballete.

Se pretende cambiar la otra parte del caballete conforme a temporadas, ofertas o

cualquier evento que genere mayor atraccion.

Imagen No. 13 Disefio para caballete

Boutique

RBoulique @
)

“C iy

NO vendemos estilo, ese solo TU puedes definirlo.
Pero vendemos prendas ASOMBROSAS, con las cuales podras
presumirlo y lucirlo.

Fuente: Elaboracion propia, (2023).
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en No. 14 Disefio para caballete tempgral

i g 1|

20% DE DESCUENTO

| =

DESCUENTO YALIDO SOLO EL MES DE FEBRERO AL
ADQUIKE‘PR%DO_JCTOS DUO 4

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Imagen No. 15 Caballete

Fuente: Elaboracion propia, (2023).
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4.3.3 Estrategia de Atraccion y Retencion de Clientes

2-A Flujograma de Atencién al Cliente

Con este flujograma se pretende guiar al personal para darle una mejor atencion al
cliente y poder apoyar el requerimiento de este.

Imagen No. 16 Flujograma

E

d —
—
d — < ENTRADA DEL
—
“=| ATENCION "%
—
dida: A L C L I E N T E Saluda al cliente
: Daszamlan Hola Buenas tardes...
Gracias Yy regrese pronfo i
i Pregunta si gusta algo _ﬁm__j
Mencionar los que le muestre
términos de cambio | ‘
| ! NS — Darle el espaciode _
' Si observar
Si i
| I Preguntar si gusta
! Mostrar la prenda as ver alguna prenda
- - Decisién de elegida l | |
compra i i i !
Sugeri 5 el
ugerir Mencionar las
probarsela ——

caracteristicas

Fuente: Elaboracion propia, (2023).
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2-B Ofertas

Se van a generar publicaciones para las redes sociales y también en eventos més

masivos se generaran flyers para distribuir y generar mas atraccion.

Imagen No. 17 Disefio flyers

TENEMOS

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Seréan disefios actualizados para las ocasiones Unicas de cada proyecto o evento a
desarrollar.
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2-C Encuesta de Satisfaccion de Compra

La realizacion de la encuesta es para poder canalizar las debilidades y fortalecerlas,

generando més confianza al cliente de que el servicio sigue estando, mejorando y

actualizando los productos conforme a sus necesidades.

Imagen No. 18 Encuesta de satisfaccion

& i

CENTRC UNIVERSITARIC UAEM AMECAMECA
LICENCIATURA EN ADMINISTRACIIN

Halo, el siguiente coenfiononie sole te guitono B ooy de G engpe, ey biiadore

i punacion poao finesedocolives.

Objetivo: Comprender |z= necesidades de nuesfros clientes para detectar oportunidadas

de mejora.
Sexo:
] Edad:
D Femsnino .
) Qcupacion:
D Masculino

Instrucciones de Henada: Marca con (X} fa respuesta que considers apropiada canfarme a la escala que
miida del 1 al 5. Mencianando gue 1 significa insatisfecho, regular L 3 satfecha.

1.- ; Como consideras la experiencis en |a tienda?

I/”' UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE MEXICD

2.- ;Como considerss la atencion brindada?

3.- ; Encontraste lo gue buscabas?

4.- ; Consideranas wohser 8 COMErar ropa aqui?

1.- ; Resolvieron fus dudas?

2.- ;Muestro producto te satisface?

3.- ;ue te parecio la relacion entre calidad v precic?

4 .- ; Recomendaria esta fienda a sus conocidos?

Fuents: Elsboracion prapla, 2022

jiyactcice par ol Cievmpe pevea cormgelelier sale coeslionous!

Fuente: Elaboracion propia, (2023).
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4.3.4 Identidad Organizacional

3-A Llaveros

Para la obtencion de llavero gratis se requiere generar una compra minima de $300.

Imagen No. 19 Disefio de llavero

Fuente: Elaboracion propia, (2023).
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3-B Bolsas

De igual manera, para obtener la bolsa se tiene a generar una compra minima de

$300.

El modelo es elegido por estar en tendencia las bolsas trasparentes y tendra el logo

impreso.

Imagen No. 20 Disefio de bolsa

30CM

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

75



3-C Calendarios

El calendario sera regalado cada fin de afio a los clientes frecuentes.

Imagen No. 21 Disefio de calendario

B 1415
6 7 B ® 20 222 20 21 22 23 24 2526 20 21 22 25 24 2526 OB ® 20 2 2228
5 24 25 26 27 28 29 7 28
235 24 25 26 27 25 2 27 2 27 28 29 30 3 ALLE A IR SRR B
0 3
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1R 2x UL 8 L8 ¥ U2 34 12 W 2 3lals '8
8 9 0 MR BW sifielirda. o © n 5; L4 i5yi 6 70819 7 8 9 10 N2 B
5 % U 18w® 2042 2 B WK TE 0N o2 B oW 1567 B 2
22 25 24 2526 27 28 ¥ 20 21 22 252425 7 B8 % 20 2222 21 22 25 24 2526 27
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5
St e Pirbre Db

L MMV SoD L MM JV SD L MM JV soD L MM JV soD

T, . 1 W2 5 as yig &
USRI 8 9w 2 5] 4 05 | 6pere 6 7 89 0 N 4as s 7.8 90
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25 26 21 28 29 0 B 25 24 25 26 27 2829 2728 2% %0

25 26 27 28 29 30 3

Fuente: Elaboracion propia, (2023).



4.3.5 Estrategia para Incrementar Ventas

5-A Ofertas y Promociones

En anterioridad se generaron disefios de publicaciones con ofertas y promociones,
descuentos en la segunda compra.

Imagen No. 22 Disefio de ofertas temeorada
rj q /

2

DESCUENTO VALIOO 5010 EL MES DE FESRERD AL
T ADCURIR PRODUCTOS DUO
———_00U MR FR L

. A
Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Imagen No. 23 Disefio de ofertas temporadas

TENEMOS

1ofertas

10

Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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5-B Dinamicas

Seradn dindmicas de compra, como productos complementarios, rifas, sorteos,

giveaway, cupones de descuento, etc.

Imagen No. 24 Disefio de tarjeta de lealtad

)

IARJETA DE LEALTAD h

C(caqiteta

Valido Hasaa of LY XS »

ACUMULA REGALOS +

Gracias por t compra, e mereces un regalo
€N HiS proximas compras

00000
00000

Complots 0o of sefln on cuda romgva § sountale of désciensn corresgondienie

Fuente: Elaboracion propia, (2023)
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5-c Publicidad

Las publicaciones programadas en las redes sociales para tener mas interaccion
con los clientes, flyers sobre eventos promocionales, caballetes publicitarios,

promociones y dinamicas, etc.

Imagen No. 25 Propuesta de publicidad

H(,:rriqu'

[ by ?:/ : 04

3CM

31.50M e

Fuente: Elaboracién propia, (2023).
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5-d Atencién al Cliente

Con ayuda del flujograma y con mayor interaccion por medios de redes sociales,

nos seran de apoyo para tener mas cercania y satisfacer sus inquietudes.

Imagen No. 26 Propuesta de mejora de atencion

=]
'.l i L ENTRADA DEL
“=|  ATENCION  cmm
AL CLIENTE i v T
Ovastn § ragrwes prosse Py Bonnce Sondes - 3=+~ Qaa e et et e
Preguric 3 guats oigo Seve s
Neprcoran bow e le e - —— T —
g e Ve P
- Dorle o eipocis dw ROATI G > o
Ay

@ Boutik Coqueta

Aprovecha !!! «.Pans completos para nifio 4+ }

Fuente: Elaboracion propia, (2023).
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4.3.6 Cronograma de Publicidad

Cuadro No. 5 Cronograma de publicidad

10 Ultima semana
icaci N/A
publicaciones del mes
publicaciones
8 ) _
- publicaciones Ninguna Aplica
publicaciones
10
- publicaciones 11y12 N/A
publicaciones
8 ) .
- publicaciones Ninguna Aplica
8 Ultima semana
icaci N/A
publicaciones del mes
publicaciones
publicaciones
publicaciones y
publicaciones

Fuente: Elaboracion propia, (2023).

Ninguna
Ninguna
Llaveros
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Bolsas
Ninguna

Calendarios
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4.3.7 Presupuesto

Con este plan se asignaran los recursos financieros que existen para los esfuerzos

dedicados a la publicidad, campafias, estrategias de comunicacion y otras tacticas

relacionadas con el departamento de mercadotecnia.

Esta herramienta, ademas de funcionar como una guia para administrar el

presupuesto disponible en un periodo establecido, puede comprobar qué acciones

han generado mayores ganancias y qué oportunidades deben aprovecharse en

futuras ocasiones.

A continuacién, se detallaran los presupuestos que se realizaran anualmente:

Cuadro No. 6 Presuiuesto anual

Fuente: Elaboracion propia, (2023)

Creacién de pagina de Facebook $0
Publicidad de Facebook $300
Tarjeta de presentacion $1200
Caballete publicitario $650
Lona para el caballete publicitario para evento $1050
Disefios en general $500

$3700 |
Flujograma de atencién al cliente $100
Flyers x evento $2500
Encuestas de satisfaccion $150

$2750 |
Llaveros personalizados $1500
Bolsas personales $800
Calendarios $1000

$3300 |
Tarjeta de lealtad $600
Papeleria de rifas y sorteos $1000
Cupones $200

$1800

Total, anual: | $11550
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CONCLUSIONES

En conclusion, la linea de investigacion va encaminada hacia la generacion de
conocimientos en el campo de mercadotecnia, para lograr elevar las ventas, dando
respuesta concreta y oportuna a la problematica que presenta la “Boutique

Coqueta”.

El concepto de mercadotecnia afirma que al identificar las necesidades de los
consumidores y al suministrar productos que satisfagan estas necesidades, la

organizacion asegura su rentabilidad a largo plazo.

La mercadotecnia se preocupa por las finanzas de las organizaciones, pero ahora
también tienen en cuenta el beneficio social, que es el beneficio que tanto la
organizacion como la sociedad reciben de las practicas éticas y el comportamiento
socialmente responsable por parte de una organizacion y en “Boutique Coqueta” se
genera la parte de la responsabilidad ambiental con estrategias mas amigables para

el medio ambiente y que los clientes se sientan conformes.

Llevamos a cabo un analisis de factores internos y externos que afectan la empresa,
definimos mediante andlisis el publico objetivo. También pudimos ver y analizar el
ambiente externo y como influye a la microempresa junto con su prevencion de esta

misma.

Estudiamos la competencia, las ventajas competitivas, su posicionamiento en el

mercado y sus puntos débiles.
Analizamos la cartera de productos, generando oportunidades de crecimiento.

Conocer la realidad de la microempresa también es importante para alinear el plan
de Mercadotecnia con la planificacion estratégica de la
microempresa, especialmente la mision, vision, valores y objetivos a largo plazo.

Esto es esencial para desarrollar un plan eficaz que realmente sirva al negocio.
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En este proceso de planificacion, también es importante involucrar a los empleados.

Son ellos los que viven el dia a dia y conocen la realidad de sus roles.

Pero su importancia no esta solo en la informacion que aportan, también esta en la

motivacion que obtienen al participar en esta construccion.

La recoleccién de mercadotecnia que se realiz0, ayudo a analizar e interpretar la
informacion sobre los clientes, empleados, competidores y el entorno del negocio

con el fin de mejorar la eficiencia de la mercadotecnia.

La microempresa estd en una etapa de crecimiento en donde se busca un
posicionamiento y una ventaja competitiva. La ventaja de ella, como es una pequefia
empresa que se puede moldear y ajustar conforme a sus necesidades siendo esta

ajustable ayudara a desarrollarse favorablemente.

Esta propuesta esta basada a las necesidades principales de “Boutique Coqueta”,
son flexibles, modificables y con su ayuda se podra generar mayor venta y ser mas

reconocida en el mercado.

Generando un andlisis con el instrument6 implementado se pudo concluir con las
fallas detonadas y poder ajustar la estrategia de mercadotecnia a la necesidad que

posee la microempresa.

Se propusieron estrategias que pudieran aportar mayor rentabilidad a la
microempresa “Boutique Coqueta”, dandole énfasis a la publicidad y manejando las
redes sociales de mejor manera siendo un apoyo para continuar analizando nuestro

publico objetivo.

En conclusion, el plan de mercadotecnia generado resulto de guia que permite
conocer la situacion actual y realizar las proyecciones futuras para el desarrollo del
negocio; el plan es técnico y se involucra a todo el personal de “Boutique Coqueta”,
de manera que conforme un trabajo en conjunto para alcanzar los objetivos

planteados.
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Anexo 1. Encuesta aplicada a los clientes de “Boutique Coqueta”

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE MEXICO
CENTRO UNIVERSITARIO UWAEM AMECAMECA
LICENCIATURA EN ADMINISTRACION

Hedo, el saguiiente: cuesliononio pele Te guilano 5 mindes de tu lempe, nos buindone

Objetivo: Comprender las necesidades de nuestros clientes para detectar oportunidades

de mejora.
Sexao:
) Edad:
I{::I' Femenmo .
) Ocupacion:
{:J Masculing

Instruccicnes de llenado: Marca con [X) |3 respuesta gue considers apropiada conforme
a la escala siguiente:

1: Mada 2: Poco 3: Muchao

1.- ;i Considera gue Boutigue cogueta da precios accesibles?
2.- ;La atencion brindada influye en su decision de compra?
3.- i Con gue frecuencia compra ropa en Boutique Cogueta?
4.- ; Prefieres comprar en la Boutigue Cogueta mas que en la com cia?

1.- ; 5i lanzamos ofertss, scudirias a comprar con mayor frecuencia?
2.- ; Te gusta wer publicidad en tus redes sociales?

3.- ;Le gustaria que ke avisaramos por nuestras redes sociales la mercancia
nueva?

4 - ; Recomendana esta tienda a sus conocidos?

1.- ; Compra ropa por moda?

2.- i Le gusta la ropa que vendemos?

3.- ; Comprarias nuestra ropa online?

4 .- ; Nuestra ubicacion te parece accesible?

1.- i Te atrae nuesiro logo?
2.- ; Te sientes identificada con nuestros productos?
3 .- ; Te gusta el uniforme gue porta el personal?

4 - ; Te gustan las bolsas personalFadas que tenemos?
Fuente: EataRckin props, 2022

fpracias pey bemaise o Bempe paa comyplelios el csplicnanie!
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Anexo 2. Solicitud de acceso y carta compromiso

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE MEXICO
CENTRO UNIVERSITARIO UAEM AMECAMECA
LICENCIATURA EN ADMINISTRACION

Amecameca, Edo. Mex. A 7 de febrero del 2023
Asunto: Solicitud de acceso y carta compromiso

LIC. EN ENF. MARIA LIZETH ROSAS SEGURA
DIRECTORA DE BOUTIQUE COQUETA
PRESENTE

Quien suscribe, C. Marisa Celeste Alvarado Silva pasante de la Licenciatura
en Administracion, del Centro Universitario UAEM Amecameca, se dirige
respetuosamente a Ud., para solicitar su autorizacién de aplicar una encuesta
a los clientes de dicho negocio, esto con fines tinicamente académicos. A su
vez, me comprometo a hacer la utilizacion de dicha informacién con motivos
de retroalimentacion a mi tesis, la cual es el punto de estudio, asesorada por
la Dra. En A. Heidi Ma. de la Luz Hernandez Espindola, catedratica del C.U.
UAEM Amecameca.

Sin mas por el momento quedo de usted, su atenta y segura servidora.
)

-\

ATENTAMENTE

(eleele.

C. Marisa Celeste Alvarado Silva
Pasante de la Lic. en Administracion del C.U. UAEM Amecameca
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Anexo 3. Carta de aceptacioén

% & %

Amecameca, Edo. Mex. A 09 de febrero del 2023

C. MARISA CELESTE ALVARADO SILVA |
PASANTE DE LA LIC. EN ADMINISTRACION
C.U. UAEM AMECAMECA

PRESENTE

En respuesta a la peticion realizada el dia 07 de febrero del presente ario, en
el cual solicita autorizacion para aplicar a los clientes de Boutique Coqueta la

encuesta para fines académicos.

Informo a usted que se autoriza el permiso para la aplicacién solicitada,

respetando el permiso otorgado para uso de fines académicos.

Sin mas por el momento quedo a sus servicios para cualquier duda o

seguimiento.

ATENTAMENTE

Lic. en Enf. Maria Lizet Rosas Segura
Directora de Boutique Coqueta
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