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INTRODUCCION

México, un pais en pleno desarrollo, centra sus atenciones en darle
importancia a conceptos que forman parte de este proceso; uno de ellos: el
desarrollo y la potencia de las PYMES (Pequeias y medianas empresas).

Las PYMES tienen una particular importancia por sus grandes aportaciones
a las economias nacionales. Hoy por hoy, se tiene como tarea, darles auge para
un mejor bienestar del pais, especificamente de México.

Durante el tiempo, se han detectado diversas variables que se deben trabajar
dentro de las PYMES. Las investigaciones, cada vez mas se suman y aportan
conocimientos para la mejora de estas organizaciones con caracteristicas

particulares.

La informacion viaja dia con dia en los alrededores, lo que prosigue es tomar
el control y trabajar en esos asuntos que haran de una pequefia 0 mediana empresa

una gran organizacion.

La Mercadotecnia es un area, dentro de las empresas, de mucha
controversia. Para muchas unidades econdémicas, especificamente PYMES, se

convierte en un concepto superfluo o fuera de su alcance.

No se comprende que la Mercadotecnia se convierte en un &rea de
oportunidad para volver a un negocio rentable. Se cree que esta situacion se debe
a la falta de conocimiento, es por eso que se trabaja para llevar toda la informacién
necesaria y se empiece a creer en la Mercadotecnia como una oportunidad de

crecimiento mas no como un gasto.

Aquellos propietarios de PYMES, deben establecer estrategias de
Mercadotecnia que los guiaran a cumplir su mayor objetivo al emprender un

negocio: ser rentables.



Como lo menciona César Enriquez Moran (2013):

“

. muchas de esas empresas, estan sin saber por donde
empezar o0 cOmo enfocar sus esfuerzos carentes de
soluciones, que garanticen un negocio sin sobresaltos,
predecible y sobre todo rentable, es justo ahi donde nos

damos cuenta que les urge un plan de Mercadotecnia”.

A medida que la sociedad evoluciona, las vidas del humano se ven mas
dependientes de la tecnologia. La cercania con lo digital se hace inherente a una

necesidad de involucrar todas las ideas y esfuerzos a niveles tecnolégicos.

Lo digital se considera un antonimo de lo analégico, aunque es mas una
evolucidon que la sociedad ha ido experimentando y adaptandose de manera

aceptable.

En estos dias, se le da auge al concepto de Mercadotecnia Digital. Hay pocos
estudios al respecto, pero al comprender que es lo digital y qué es la Mercadotecnia,
el cerebro crea una definicion clara de la Mercadotecnia Digital, un conocimiento del
mercado a través de sistemas digitales y un mejor acercamiento, por ese trato con

la tecnologia, con el consumidor final.

Este trabajo de investigacion tendra una estructura tratando el tema de
manera general yendo a lo particular. Se abordara el primer capitulo, compartiendo
un marco contextual acerca de la actividad preponderante del caso practico.
Siguiendo con el segundo capitulo que planteara el marco tedrico de este proyecto

de investigacion.

La estructura continua con el capitulo tres denominado “Marco
Metodolégico”, lo que se pretende es dar un panorama del proceso de investigacion

a sequir.

Para concluir, se presenta el capitulo 4 con el estudio practico de la

Mercadotecnia Digital para posicionar la empresa “Bonita Boutique”.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Una vez ya concretado el titulo de esta investigacion, se procede a plantear

el problema de forma clara, precisa y detallada.

El planteamiento del problema, permitira una estructura mas amplia 'y concisa
de la idea o titulo ya elegidos. El planteamiento del problema: “es sino afinar y
estructurar formalmente la idea de investigacion” (Hernandez, Hernandez, &

Bautista, 1998), menciona Sampieri en su obra “Metodologia de la Investigacion”.

Este trabajo de investigacion surge por la necesidad de incrementar la
magnitud de la empresa Bonita Boutique. Siendo una empresa dedicada al comercio
en linea, es importante centrar atenciones en crecer su mercado por medio de los

medios electrénicos.

Actualmente, las diversas corrientes teoricas de la administracion y los
negocios, profundizan sus posturas a expandir la idea de, que las empresas,
requieren trabajar en el conocimiento de su mercado debido a la fuerte competencia
en el mismo. Por esas razones, surge la idea de crear un modelo de Marketing
dirigido a la era digital para Bonita Boutique, apostando y compartiendo estos

pensamientos modernos acerca de la Mercadotecnia y su impacto en las empresas.

Para plantear el problema mas a fondo se consideraran 3 elementos
suficientes y esenciales en este paso del proceso: objetivos, preguntas y

justificacion. En los siguientes renglones se abordara cada uno de ellos.



JUSTIFICACION

Como un elemento del planteamiento de este problema, destaca la
justificacion. En las lineas siguientes se detalla la justificacion que incluye otros
componentes que responden a preguntas encaminadas a explicar el porqué de la
realizacion de este proyecto, estos componentes son: viabilidad, factibilidad e

interés personal.

En la justificacién se indica: “el porqué de la investigacion exponiendo sus
razones. Por medio de la justificacibn debemos demostrar que el estudio es

necesario e importante” (Hernandez, Hernandez, & Bautista, 1998).

Esta investigacion tiene como motivo principal un interés personal por
conocer y aportar a la empresa Bonita Boutique informacién acerca de su mercado,

asi como la manera de trabajar para satisfacer las necesidades de sus clientes.

Serd beneficiada, en lo general, la empresa Bonita Boutique; asi como
quienes forman parte del equipo de trabajo. También sus clientes, proveedores, el

mismo Estado y quienes, directa o indirectamente, estén involucrada en ella.

Nos servira para tener un modelo basado en conocimiento fundamentado
que, posteriormente, y si es el interés de quien tome la decision, se podra aplicar
dando como resultado un crecimiento en la organizacién. Ayudard a acercar sus
productos a un mercado femenino que tiene la mera necesidad de consumir alguno

de ellos.

La aplicacion de este modelo, enfocado en las redes sociales, orientara a un
posicionamiento y ubicacion de la misma. Las redes sociales beneficiaran para crear

una amplitud en un segmento de su mercado de manera rapida y efectiva

Esta investigacion se realizara para que otras empresas, que estén en la
clasificacion de PYMES, puedan aplicar dicho modelo y obtener resultados

benéficos para el desarrollo del negocio.



Se cuenta con los recursos basicos para concretar esta investigacion.
Tenemos los recursos intelectuales; recursos materiales como libros, revistas,
Internet, etc.; a partir de ahora, contamos con una afio aproximadamente y tiempo
suficiente para completar este trabajo; no requiere de recursos econdmicos

desmedidos al final se buscara solventarlos.

Es factible y viable ejecutar este estudio, conclusion que se obtiene después

de haber analizado todos los medios.



OBJETIVOS

Con la finalidad de conocer las metas o propuestas a concretar con esta
investigacioén, se integra un apartado donde explica cudles son los objetivos que se

pretenden lograr en esta investigacion.

Menciona Sampieri, Hernandez y Bautista (1998): “Objetivos de
investigaciéon: Sefalan a lo que se aspira en la investigacion y deben expresarse

con claridad, pues son las guias del estudio” (pag. 37).

En el transcurso de esta investigacion, podran ser cambiados los objetivos
pero como punto de partida, en todo momento de la investigacion, se deben

considerar como objetivo general y objetivos especificos los siguientes:

General

Desarrollar un modelo de Marketing Digital con la finalidad de dar a conocer la marca

de la empresa Bonita Boutique.

Especificos
o Explicar los elementos que integran un modelo de manera general.

e Conocer la evolucion de la Mercadotecnia.

e Contextualizar el sistema digital dentro de las empresas.

e Estructurar un modelo de Marketing Digital para una PYME.
e Establecer estrategias de posicionamiento de marca.

e Verificar la viabilidad del modelo de Mercadotecnia en una PYME.
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PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Una investigacion se define como la indagacion a respuesta de preguntas

que surgen de un ambito, area o asunto en especifico.

Como se menciona, para esta investigacion se formularon las siguientes
preguntas con la intencibn de buscar su respuesta durante el proceso de

investigacion.

e /Cudles son los elementos de un modelo?

e ;COmo ha sido la evolucion de Mercadotecnia?

e (Qué importancia tiene la Mercadotecnia en las PYMES?

e ¢ Qué es el e-commerce?

e ¢ Qué efectos tienes en una empresa el vender por Internet?

e ¢ Qué es Marketing Digital?

e ¢ Cuadles estrategias de Marketing han funcionado dentro de las empresas?

e ¢ Qué efecto tiene aplicar la Mercadotecnia Digital?

11



HIPOTESIS

¢, Cudl es la propuesta tentativa que se quiere comprobar? La siguiente
hipotesis expresa una suposicion ante el problema planteado acerca del Marketing
Digital en las PYMES.

En esta investigacion, se utilizan dos variables que conforman la hipoétesis
del problema: en primer lugar, la implementacion de un modelo de Marketing Digital;
y que causara, un efecto en el posicionamiento de la marca como tal, por
consecuente en las ventas de la organizacion. Asi se tiene que la hipétesis de

investigacion, nula y alternativa son:

De Investigacion

La implementacion de un modelo de Marketing Digital conlleva a un

posicionamiento en el mercado de la empresa Bonita Boutique.

Alternativa

El ejecutar un modelo de Marketing Digital causara un efecto dentro de la

empresa Bonita Boutique.

Nula

El ejecutar un modelo de Marketing Digital no causara un efecto dentro de la

empresa Bonita Boutique.

12



CAPITULO I. MARCO CONTEXTUAL

1.1 Moda

La palabra moda se origina del francés “mode” y del latin “modus”, que
significa “modo” o “medida”. Se dice de un uso o costumbre que se define por
tendencias de tiempo y lugar; es el seguimiento de patrones establecidos para que

el grupo de humanos pueda pertenecer.

Para fines de esta investigacion, la definicibn de moda se contempla desde
una perspectiva hacia ciertas tendencias de vestimenta que una parte de la
sociedad sigue (Noda, 2005).

De acuerdo a la Real Academia Espafiola la palabra moda: “Uso, modo o
costumbre que estd en boga durante algun tiempo o en determinado pais, con
especialidad en los trajes, telas y adornos, principalmente los recién introducidos”
(Real Academia Espafiola, 2014).

La palabra “moda” tiene una amplitud impresionante. Siendo el punto de
estudio una Boutique dedicada a la distribucién de vestimenta, se debe tener en
claro el significado de dicha palabra; como una ventaja competitiva, la boutique
tiende a funcionar dentro de la moda establecida en su entorno, dando un valor

agregado a los productos y servicio.

1.2 Importancia de la moda

La moda dentro de la vestimenta tiende a tener un impacto econdémico
interesante y favorable. La industria de la moda mueve millones de pesos; el vestir,
siendo una necesidad fisiolégica, se convierte en un movimiento que propicia la

constancia de adquirir algun articulo que cubra esta necesidad.

Centrando atencién, que el mercado femenino, en un parametro de moda, es

un cliente potencial; aparte de consumir por necesidad, se adquiere por una

13



cuestion emocional que va muy de la mano a la cuestién de pertenecer y ser parte

de una moda.

Econdmicamente hablando, el no fomentar la moda actual propiciaria, en el
caso de la Boutique, un fendmeno negativo que incurrird a situaciones
desfavorables para la empresa; esencialmente ahi radica la importancia de la moda
(Noda, 2005).

Por otro lado, la moda también es una cuestion ética y emocional. Etica: en
el sentido en que la forma de vestir se vuelve una manera de comunicar la
personalidad, la forma de ser de las personas; dando pie a que vestir a la moda es

una alternativa para reflejar que la persona es jovial y actual (Noda, 2005).

Emocionalmente, el color, la forma, el estilo son factores determinantes para
el sentir diario de las personas. Influyen fuertemente en el estado emocional de cada
individuo, dando origen a la necesidad de considerar tu vestimenta si se requiere un

cambio en el estado de &nimo de las personas.

1.3 Industria textil en México

La industria textil en México ha dejado huella a través de los afios. Ahora con
las exportaciones, dicha industria ha tenido un decremento en sus estadisticas que
han impactado pero que no ha propiciado quitar que esta industria sea fuerte y

potencial en el pais (Tu Interfaz de negocios, 2013).

Representa un papel primordial dentro del pais, se considera como una
actividad dinamica y competitiva. Dentro de la industria textil, las pymes representan
un 85.9 por ciento, una cifra interesante que propicia un esfuerzo extra por impulsar

las empresas de este ramo.

Tecnoldgicamente, la industria ha tenido grandes avances. La maquinaria y
sistemas de disefio tecnologicos han generado una relevancia en las empresas

dedicadas a esta actividad.
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En México, los estados con gran auge en esta rama son: Aguascalientes,
D.F., Estado de México, Guanajuato, Hidalgo, Jalisco, Puebla y Tlaxcala. En estos
lugares existen empresas dedicadas a la produccion textil desde hace muchos afios,
en el transcurso del tiempo, algunas otras han ido desapareciendo por diversas

razones ya mencionadas anteriormente (Asali, 2015).

De acuerdo a una investigacion realizada por el Dr. Guillermo Abdel Musik
Asali, en conjunto con Dra. Juana Patlan y la Lic. Diana Delgado del Instituto
Tecnologico Autébnomo de México (ITAM), el FODA para la industria textil se
muestra en la Tabla 1 (2015), donde se puede observar que la industria textil es una

infraestructura fértil en el campo econdémico, sin embargo, existen descuidos que

provocan una baja en la industria.

Tabla |I. FODA de la industria textil.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Se refieren a la infraestructura existente

en nuestro pais destinada a la
produccion de fibras y textiles, a

la produccion de paquete completo en
(v.gr.,
playeras, camiseta tipo polo y prendas
de

mezclilla),

determinados productos

a la proximidad con el
mercado estadounidense y con otros
proveedores de América Latina, asi
como a la

infraestructura y servicios de diversas

regiones del pais con vocacion para la

produccion textil.

Se refieren a la infraestructura existente

en nuestro pais destinada a la
produccion de fibras y textiles, a

la produccion de paquete completo en
(v.gr.,
playeras, camiseta tipo polo y prendas
de

mezclilla),

determinados productos

a la proximidad con el
mercado estadounidense y con otros
proveedores de América Latina, asi
como ala

infraestructura y servicios de diversas
regiones del pais con vocacion para la

produccion textil.
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DEBILIDADES

AMENAZAS

En este rubro se percibe principalmente
la fragmentacion de la cadena fibras-
hilo-textil-confeccion, el

alto costo de mano de obra y de
produccion y las tecnologias obsoletas
en los procesos productivos que se
traducen

en limitadas capacidades para el disefio
y produccion de textiles conforme a los
requerimientos del mercado

nacional e internacional.

Contemplan la competencia con paises
con bajos costos de mano de obra y
produccion, el insuficiente

de

dependencia del mercado internacional

abasto nacional insumos y la
de fibras, la competencia con industrias
textiles de otros paises que estan
integradas verticalmente, el término del
Acuerdo Textil Vestido (ATV), el
ascenso
del mercado ilegal de textiles y de
textiles de importacion de bajo precio, la
inseguridad y delincuencia en el
de
de

comerciales de los principales paises

transporte mercancias, el

incremento los acuerdos

compradores y la

creciente  regionalizacion de los
procesos de produccibn a nivel
mundial.

Fuente: Elaboracion propia obteniendo informaciéon del documento “La industria textil en

México: diagnéstico, prospectiva y estrategia” elaborado por el Dr. Guillermo Abdel Musik Asali

(ITAM).
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1.4 Definicion de Boutique

La palabra Boutique proviene del francés que hace referencia a los negocios
donde comercializan productos exclusivos para un grupo pequeiio de mercado. Son
lugares que se caracterizan por vender mas que un accesorio a un menos precio,

también se ofrece un disefio y creatividad (Definicion ABC, 2016).

En sus inicios, en el siglo XIX, las boutiques eran establecimientos para las
mujeres de alto nivel adquisitivo, que podian pagar por una exclusividad, disefio y

servicio de primera calidad.

Actualmente, la concepcién de la Boutique ha sido modificada, dando origen
aguellos establecimientos que si pueden tener cierta exclusividad pero abierta al
publico en general. Comunmente se dirige a mujeres hablando de vestimenta, pero

también ha ido a otros rubros comerciales: hotel boutique (Definicion ABC, 2016).

1.5 Bonita Boutique

Como la mayoria de las PYMES en México, Bonita Boutique nace por una

necesidad familiar, al querer incrementar los ingresos en el hogar.

Surge por iniciativa de la madre de la familia, al identificar como mercado
fuerte las mujeres de su entorno. Meditaba sobre las necesidades que sus propias
hijas tenian al consumir articulos para su vestimenta diaria, tenia el mercado en

casa.

Esta inquietud y junto con el crecimiento que se observaba oriento a seguir
trabajando y ofreciendo mejores alternativas a las mujeres de la comunidad. Asi, de
manera paulatina, comienza la familia a distribuir los productos y plantear procesos

y nuevos esquemas de acuerdo a la magnitud de la empresa.

Hoy en dia, se sigue sumando esfuerzos para llegar a cumplir uno de las

metas principales de la empresa. El proceso actual esta enfocado a un sistema en
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linea, redes sociales, de ahi la necesidad de crear un modelo para administrar

desde esa perspectiva.

La red social de mas interaccion es Facebook (ver Anexos), debido al tipo de

mercado al que se esta enfocado. Al igual Pinterest, teniendo menos circulacion.

Aproximadamente se invierte en mercancia. Por un lado, estos articulos son
compartidos en las redes sociales; de ahi los clientes contactan a la empresa y si
requieren algun producto se les he llevado hasta su domicilio siempre y cuando
cubran la zona asignada (Cholula y Cd. de Puebla).

Asi también se realiza un mercadeo de boca en boca, donde comunmente
se organizan “Club’s de Moda”: grupo de mujeres interesadas en comprar son

reunidas en cierto lugar y tiempo.

Por ahora asi es el esquema de trabajo. El interés de crecer constantemente
se tiene: Bonito Boutique lanzé lineas de playeras y otras prendas con disefios
anicos y agradables. Proximamente lanzara la linea para caballeros, proyecto que

se encuentra en fase inicial.

1.5.1 Lineas de productos

Bonita Boutigue maneja, por ahora, linea de productos para damas.
Principalmente se enfoca en: linea de zapatos, bolsas y prendas de vestir. Estas

lineas se consideran productos fijos, siempre tendremos en existencia.

Se tienen lineas alternas, de acuerdo a temporada o existencia a su alcance:

perfumes o lociones, bisuteria, maquillajes, trajes de bafio.

Cabe resaltar que Bonita Boutique busca exclusividad ofreciendo maximo 3
articulos de un mismo disefio, es decir, una blusa se tienen 3 prendas en existencia.

Por dicha razdén se maneja un sistema de apartado.
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1.5.2 Misién

La razon de ser de Bonita Boutique:

Ser una boutique que distribuya diferentes articulos de vestimenta en la
comunidad poblana. Empezando por productos para damas y continuar ofreciendo

para los diferentes miembros de las familias mexicanas.

1.5.3 Visioén

Como se ve Bonita Boutique:

Llegar a posicionarse como una empresa socialmente responsable.
Encontrar beneficios para sus clientes ofreciendo productos que integren todas las
necesidades al vestir; estructurando modelos de negocios con una filosofia de valor

compartido; y, ser parte de las mentes mexicanas.

1.5.4 Valores

Bonita Boutique trabaja con:

¢ Responsabilidad, ofreciendo productos del gusto del mercado.
e Amistad, tratando a sus clientes internos y externos como amigos.
e Respeto, sin discriminaciones.

e Ambicion, buscando beneficios para todos los involucrados.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

Para sustento tedrico de esta investigacion, en este apartado denominado
Marco Tedrico, se expondran y definirdn aquellos conceptos y fendmenos que se

aceptan como validos para este estudio.

Después del trabajo de recopilacion de informacion, se procede a elaborar el
Marco Teorico. Sugiere Hérnandez Sampieri (1998): “Una vez extraida y recopilada
la informacion que interesa de las referencias pertinentes para nuestro problema
de investigacion, podremos empezar a elaborar el Marco Teorico, el cual se basara

en la integracion de la informacion recopilada” (p. 66).

Para fines de esta investigacion se describirAn conceptos del siguiente
esquema: temas generales de la administracion, definicion del Marketing, pasando
por su evolucion, importancia, diferencia entre plan y modelo, investigacién de
mercado, planeacién estratégica, entre otros; se hablara del Marketing Digital de su
definicibn hasta sus elementos, conceptos nuevos como e-commerce, redes
sociales, etc.; y terminar con la integracion del Marketing Digital y su efecto en las

ventas de una organizacion.

2.1 Administracion

Actualmente, existe una discrepancia en definir a la administracién como una
ciencia o un arte. Una ciencia consta de procesos cientificos comprobamos,
mientras que un arte es una disciplina libre que permite expresar sentimientos,
ideas, pensamientos y demas de forma natural. “La practica de la administracion es
un arte; al conocimiento organizado que le sirve de fundamento a esa practica se le

puede llamar ciencia” (Koontz & Weihrich, 2004).

Al analizar la definicion de la administracion por diferentes teéricos que han
dedicé sus esfuerzos a estudiarla, la administracion se considera una ciencia
aunqgue da la facilidad de expresar pero siguiente un proceso ya establecido.
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Para comenzar con este trabajo de investigacion, es importante ofrecer
algunas definiciones, para de ahi partir al conocimiento profundo de esta disciplina,

las cuales se mencionan a continuacion:

Juan Gerardo Garza Trevifio (2000)

“Administracion es la tarea de conducir el esfuerzo y el talento de los demas

para el logro de resultados”. (p. 2)

Robles y Alcérreca (2000).

“La Administracion, como disciplina, es un conjunto de principios, métodos y
técnicas que permiten disefiar y operar una organizacion para que interactle en sus

mercados de manera que genere valor a sus participantes” (p. 3).

Henri Fayol (1984)

“‘Administrar es prever, organizar, mandar, coordinar y controlar” (p. 10).

Koontz y Weihrich. (2008)

“‘Administracion es el proceso de disefiar y mantener un ambiente donde
individuos, que trabajan juntos en grupos, cumplen metas especificas de

manera eficiente” (p. 6-8).

Reyes Ponce (2008).

“Es el conjunto sistematico de reglas para lograr la maxima eficiencia en las

formas de estructurar y manejar un organismo social”. (p. 13)
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2.2 Caracteristicas de la Administracion

Finalidad

Al tratar la administracion, se concede la idea de la obtencion de resultados
dentro de una organizacion. Su finalidad radica, como lo menciona Reyes Ponce
(2008) “...en la forma como se estructure y maneje una empresa esta también sujeta
a la ley de la méaxima eficiencia, y que existen reglas y técnicas especificas para

lograr esa maxima eficiencia de la coordinaciéon” (p. 18).

Eficacia y Eficiencia

Hoy en dia se proyecta el trabajo productivo dentro de las organizaciones.
Los administradores, entre tantas tareas, dedican sus esfuerzos en buscar que los

individuos del organismo, presenten patrones de productividad.

La eficiencia y la eficacia estan relaciones directamente con la productividad.
Sus definiciones, segun Koontz y Weihrich (2004): “La eficacia es el cumplimiento
de objetivos. La eficiencia es el logro de las metas con la menor cantidad de

recursos” (p. 13).

Su Universalidad

El proceso de administracibn es universal debido a su adaptacion en
cualquier organismo social. En la propia vida, los seres humanos tienden administrar
diferentes aspectos; actualmente existen estudios académicos referentes a la
administracion del tiempo libre como ejemplo de la universalidad de llevar a cabo

dicho proceso. 1

! La Administracién se da por lo mismo en el Estado, en el ejército, en la empresa, en una sociedad religiosa,
etc. Y los elementos esenciales en todas esas clases de Administracion seran los mismos, aunque légicamente
existan variantes accidentales. (Reyes, 2008).
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Su Unidad Jerarquica

Siendo un organismo las empresas, cada parte tiene responsabilidades y
funciones en concreto. Para una organizacion dirigida al logro de objetivos con

eficiencia y eficacia, es necesario implementar unidades jerarquicas.

Su importancia

Una organizacion requiere de una administracion. Por muy complejo sea el

proceso, las empresas necesitan de una buena administracion.

La existencia del administrador es de suma importancia. La idea de una
calidad de la organizacion se ve proyectada en la tarea de coordinador los recursos

de la mejor manera.

Babilonia, Egipto, Tenochtitlan y otras civilizaciones, han ejercido la
administracion como tal. De ahi la importancia de no perderla y continuar con
investigaciones que den méas herramientas para llevarla a cabo. Ademas, siendo
multidisciplinaria, relaciona varias disciplinas agrandando sus bases vy
conocimientos: desde la psicologia hasta la antropologia van de la mano de la

administracion.

2.3 El Proceso Administrativo

Siendo la administracién una ciencia, requiere de considerar procesos que

orientaran a mejores resultados para quienes la practican.

En este apartado del proyecto, se estudiard el proceso administrativo.
Algunos autores lo definen, en resumen, como: las fases o0 etapas a seguir para
llevar a cabo la administracion, interrelacionando cada uno de los eslabones para
lograr un proceso integral. En la Tabla Il se muestran las preguntas que responderan
a las consideraciones de cada etapa o fase:
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Tabla Il. Proceso Administrativo: Etapas.

PLANEACION ¢, Qué se va a realizar, a donde se quiere llegar?
ORGANIZACION ¢, Como se va a realizar?
3 Relacionar los recursos de la planeacion vy
INTEGRACION S
organizacion.
DIRECCION Verificar que se lleva a cabo.
CONTROL Medicion de lo realizado.

Fuente: Elaboracion propia basada en estudios obtenidos del libro “Administracion

Contemporanea” de Juan Trevifio Garza realizado en el afio 2000.

Enseguida, se presentan definiciones de cientificos que han estudiado a la
administracion, cada uno lo define de acuerdo a su criterio, dejando las etapas que

cada quien considera:

Urwick (1943): Define el proceso administrativo como las funciones del
administrador, con 7 elementos, investigacion, planeacion, coordinacién, control,

previsién, organizacién, comando.

Koontz y O’ Donnell (2004): Definen el proceso administrativo con 5

elementos, planeacion, designacién de personal, control, organizacion, direccion.

El proceso administrativo es la herramienta para poner en marcha un
negocio: “(...) toda tarea que se va a desarrollar implica la aplicacion meditada o

intuitiva de este proceso administrativo” (Garza, 2000).

2.3.1 Planeacidén

Se considera como la primera fase del proceso. Para Henri Fayol (1984) en

la planeacién se define un programa de accién; en la planeacién se prevé lo que se
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intenta realizar. Asi, para Fayol, la prevencion ya se considera un actuar, definir el

porvenir para poder tratarlo.

Complementando, la planeacion es la fase dénde el administrador establece
su visién hacia el futuro, definiendo el camino a seguir para evitar menos riesgos en

el proceso administrativo.

“La planeacion estriba en elegir misiones y objetivos y las acciones para llevar
a cabo aquellas y alcanzar éstos, y requiere que se tomen decisiones” (Koontz &
Weihrich, 2004).

Es una serie de acontecimientos que se presentan con claridad. A la par, al
establecer la planeacién, todos los vinculados en el proceso, tendran la facultad de
saber dirigirse en el proceso.

Siendo una fase de suma importancia, los elementos a considerar
indispensables son: en primer lugar, establecer los objetivos; enseguida, los
recursos con que cuenta la empresa; definir los planes a alcanzar; y, programar las

actividades a realizar.

Es importante destacar, que los objetivos deben ser considerados en todo
momento de la planeacién y el proceso administrativo en general. Por eso se
justifica que, en este planteamiento, los objetivos se definen desde una primera

instancia.

Otro elemento a considerar es el tiempo de cada estrategia planteada
(actividades). Es fundamental conocer esta informacion para tener una eficiente

organizacion y que este aspecto (tiempo), no sea un factor de riesgo en el proceso.

Al tratar situaciones futuras, el administrador, debe validar la previsidon
realizada, dando la mayor confianza posible; la certeza de que lo definido orientara
a los resultados esperados o pronosticados bajo criterios ya estudiados. Sin olvidar

gue siempre habra un porcentaje de incertidumbre y riesgo de lo planeado.
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Todas las estrategias planteadas se fundamentan orientando a una
confiabilidad de quienes las realizara, apreciando siempre la parte cualitativa y
cuantitativa, que al integrar las fases, pueda obtenerse un mejor control del proceso.

2.3.2 Organizacion

Se establecen los recursos materiales y humanos para lograr los objetivos
antes planteados. En resumen, las cosas alcanzables para hacer funcionar el

proceso y por lo tanto la empresa en general.

El recurso utilizado se define como organigrama; es un esquema gréafico
donde se establecen los 6rganos y cargos de los integrantes de la organizacion.
Siempre considerando a una persona gque se encargara de organizar las situaciones

de la empresa.

Mediante un andlisis y estudio, se atribuye una funcion, autoridad y
responsabilidad por cada cargo jerarquico establecido; dando un mejor manejo en

el proceso administrativo. La cuestion estriba: “...dénde, cuando y cémo. Dar
respuesta a estos planteamientos en relacion con las tareas y actividades de la

organizacion es la estructura del trabajo” (Garza, 2000).

Para Fayol (1984) esta persona encargada tiene distintas funciones. Algunas
a considerar es el de cuidar, coordinar, decidir, definir, aclarar, fomentar, atender,
vigilar y controlar los recursos materiales y humanos en general, con el fin de

administrar con eficiencia y eficacia.

El proceso administrativo se concentra en una situacion sistematica. Un
sistema se define como un todo compuesto de elementos que juntos interactlian
para hacer funcionar. En esta etapa de organizacion, la idea es cada elemento
definido y con una funcién, actiue para que el conjunto total pueda funcionar. Aqui

la importancia de saber organizar para alcanzar los objetivos y metas del negocio.
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Como actividad indispensable, y parte de la funcion de quién organice; es
publicar y presentar por escrito las obligaciones de cada puesto. La finalidad es de
comunicar y evitar posibles choques de actividades dentro del sistema.

La organizacion es la siguiente fase del proceso que detalla y precisa lo ya
planeado. Dando mas complemento al proceso administrativo y acercandose a las

metas y los mejores resultados que todos esperan dentro de una empresa.

2.3.3 Integracion

Integrar significa incorporar o unir varios elementos. Siendo la tercera fase
del proceso administrativo aqui planteado, se refiere a la articulacion de los

componentes materiales y humanos para que funcione adecuadamente la empresa.

Es una etapa del proceso que muchos autores no llegan a considerar. Pero,
es aqui donde el administrador contacta los recursos administrativos con las

decisiones tomadas para seguir con la ejecucion de las actividades planeadas.

La idea principal es darle a la organizacion los recursos necesario para que
lo planeado pueda efectuarse logrando una eficiencia en el desempefio del

proceso.?

Por lo tanto, existe la integracion de personas y de recursos materiales.
Siendo la primera, la eleccién de la persona correcta en el puesto establecido; dotar
de los recursos necesarios al personal que integra la empresa; y, ofrecer al equipo

de trabajo la informacion adecuada acerca de la organizacion.

Por otro lado, los principios de la integracion de recursos materiales se

relacionan a la capacidad (especializacion) del personal para realizar las tareas

2 “Integracion de personal requiere cubrir y mantener cubiertas las posiciones en la estructura de la
organizacion. Esto se logra al identificar los requisitos de fuerza de trabajo; volver a inventariar a las
personas disponibles; y, reclutar, seleccionar, colocar, promover, evaluar y planear las carreras,
compensar y capacitar, o de otra forma desarrollar candidatos u ocupantes actuales de puestos para
que las tareas se puedan cumplir con efectividad y eficiencia” (Koontz, Weihrich, & Cannice , 2008,
pag. 30).
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asignadas, tener lo necesario en el tiempo y forma adecuados; y, trasmitir autoridad

para hacer funcionar el sistema.

Reyes (2008) define a la integraciéon como: “Integrar es obtener y articular
los elementos materiales y humanos que la organizacién y la planeacion sefalan
como necesarios para el adecuado funcionamiento de un organismo social” (p. 62-

64). De esta manera, se resume lo explicado anteriormente.

Después de expresar lo anterior, se observa que la integracion tiene un
vinculo muy cercano con la fase de Organizacion. Tiene relacién con los cargos, los
recursos y las responsabilidades de cada puesto del organigrama; en si, las

decisiones tomadas son puestas en practica.

De manera general, la integracién responde a las preguntas ¢con quée? y
¢con quién?, con la certeza de contribuir en lograr la eficiencia de los recursos y

hacer un mejor funcionamiento de la empresa.

2.3.4 Direccién

“Dirigir es influenciar a las personas para que contribuyan a las metas
organizacionales y de grupo; también tiene que ver predominantemente con el

aspecto interpersonal de administrar” (Koontz, Weihrich, & Cannice , 2008).

Prosigue la fase donde el trabajo antes proyectado se ejecute. Sin olvidar
gue la motivacién, comunicacién y supervisién son los elementos clave para dirigir

las actividades.

Lo que se pretende es lograr los objetivos de la empresa. El administrador
debe entender a la motivacion como una herramienta para conseguir organizar a
los miembros de la organizacion y que, las estrategias, se lleven a cabo sin

problemas.

Toda empresa estd en un constante intercambio de informacion; es

importante evitar ruidos al recibir y enviar mensajes. Al dirigir un grupo de personas,
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estos mensajes deben llegar oportunamente, haciendo que la comunicacion sea

efectiva.

La direccién se vera eficiente cuando no se pierden en el camino los
objetivos; trasmitirlos a los subordinados para que ambas partes trabajen bajo el

mismo esquema.

En la direccibn empiezan a destacar problemas del proceso administrativo.
Estos deben ser resueltos sin dejarse pasar, considerarlos para en un futuro puedan

evitarse.

Como objetivo de la direccidn se tiene el de alcanzar un rendimiento mayor
de los empleados, inyectando interés por medio de la motivacion. Se busca
encaminar a los subordinados hacia un mismo punto pero todos en conjunto. Que
el interés del trabajador se vincule a los intereses de la empresa. (Koontz, Weihrich,
& Cannice , 2008).

2.3.5 Control

Como ultima fase del proceso administrativo, se refiere a medir los resultados
obtenidos con lo realizado anteriormente. Consiste en comprobar que lo planeado
haya dado resultado, las instrucciones fueron trasmitidas y se consideraron cada

elemento de cada fase orientado a mejores resultados.

Tiene como finalidad detectar errores y aciertos; que estas faltas se corrijan
y eviten en futuros procesos y el éxito se vuelve a considerar siempre con la vista

hacia arriba.

Como guia oportuna, quién tenga a su cargo controlar el proceso

administrativo, se le recomienda las siguientes actividades:

e Andlisis de los resultados presentes con los anteriores.
e Evaluar por medios oportunos el desempefio de los involucrados.

e Detectar posibles fallas y proporcionar la solucion.
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e Informar los resultados con interpretaciones.

e Sugerir cambios después de haber comparado y analizado.®

De manera mas sencilla, un verificador del proceso debe seguir los siguientes
pasos: establecer los estandares de medicion, medir los resultados, corregir lo

inesperado, retroalimentar dando soluciones e informar lo sucedido.

Aparte de detectar las desviaciones, la intencion es también detectar las
causas de dichos errores. Esto con apoyo de un analisis detallado y claro para evitar
una segunda caida. (Garza, 2000).

2.4 Definicion de Marketing

La Mercadotecnia, su traduccion en inglés “Marketing”, para cuestiones de
esta investigacion, se define como una de las areas importantes de una empresa.
Su funcién es la de intercambian bienes o servicios por algun valor satisfaciendo

necesidades y deseos de la sociedad.

Para Kotler y Armstrong, la Mercadotecnia se define: “El Marketing es la
gestion de relaciones rentables con el cliente. El doble objetivo del Marketing
consiste en atraer a nuevos clientes generando un valor superior y en mantener y
hacer crecer el numero de clientes actuales proporcionandoles satisfaccién” (Kotler
& Armstrong, 2008).

Son varios los elementos que se deben considerar para tomar a la
Mercadotecnia como una actividad de suma importancia dentro de las
organizaciones. “El campo del Marketing ofrece una variedad de oportunidades de

carreras interesantes y desafiantes, como venta personal, publicidad, empaque,

3 Las tres etapas o pasos del control son: 1. Medicion del desempefio; 2. Comparacion del
desempefio con el estandar y comprobacion de las diferencias, si existen; y, 3. Corregir las
desviaciones desfavorables aplicando las medidas correctivas necesarias. (Garza, 2000).
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transporte, almacenamiento, investigacion de marketing, desarrollo de productos,

venta al por mayor y venta al por menor” (Pride & Ferrel, 1997).

Al ser una actividad multidisciplinaria da la ventaja, a los conocedores del
area, de saber organizar y controlar los procesos administrativos de una
organizacion. Se dice que la Mercadotecnia vende y promociona algo en especifico,
pero con lo anterior, se observa que su funcion, y por lo tanto su importancia, va
mas alla. No es que venda, mas bien, encamina a que las ventas sean causadas

por las estrategias de Marketing que se utilicen. *

2.5 Tedricos Fundamentales de la Mercadotecnia

2.5.1. Philip Kotler

“La mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos” (Kotler, 1999).

Kotler un amante de la Mercadotecnia. La frase antes compartida, resume la
ideologia del investigador hacia la administracion de un negocio, en concreto, hacia

el manejo de una Mercadotecnia dentro de una empresa.

Philip Kotler es conocido mundialmente como el “padre” del Marketing
moderno. Lo han considerado como un teorico experto en la técnica de

comercializacion.

4 ¢Qué es Marketing? Mucha gente piensa en Marketing como simplemente las actividades de ventas y
publicidad. Y no es sorpréndete: todos los dias nos bombardean los anuncios de television, las ofertas por
correo directo, las llamadas telefdnicas y las solicitudes por Internet. Sin embargo, la venta y la publicidad son
solo la punta del iceberg del Marketing (Kotler & Armstrong, 2008).
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Durante su trayectoria profesional ha dedicado su tiempo al estudio y practica
de la Mercadotecnia, lo que esa experiencia, le ha permitido escribir alrededor de
20 libros y compartir los grandes secretos para satisfacer al cliente.

El Marketing ha evolucionado a lo largo del tiempo, y se ve en la necesidad
de adecuarse a los tiempos modernos. Philip Kotler difunde “Los 10 principios del
nuevo Marketing”, describiendo que en estos tiempos el auge se base en el
Marketing Digital; pero, segun Kotler, utilizar los medios digitales es mas que un
negocio en Internet, sino aprovechar esos medios actuales lanzando estrategias

pensadas en el cliente.

“‘No crea que es solo el producto lo que vende, uno esta creando una

experiencia memorable...” (Kotler, 1999)

2.5.2 David Reibstein

Teorico representativo del siglo XXI, confia y aconseja que para el estudio de
la administraciéon (Mercadotecnia) de una empresa es fundamental conocer de
psicologia. El, estudio psicologia con la intencion de comprender a los individuos,
entender a las personas dentro de una organizacion; sus comportamientos y sus

relaciones sociales.

Entre sus aportaciones se encuentra el interesarse en disefar productos para
cada consumidor, de acuerdo a sus necesidades y caracteristicas de la categoria a
la que pertenece. Recomienda enfocarse en los valores intangibles que cuenta la
empresa, como son: los clientes, en primer lugar; la marca, los elementos humanos,

etc.

Actualmente es profesor de Marketing en The Wharton School, Universidad
en Pensilvania. Sus intereses se encaminan hacia investigaciones de las métricas
del Marketing, estrategias competitivas de la Mercadotecnia, segmentacion y
comportamientos sociales para la Mercadotecnia.

32



2.5.3 Kevin Roberts

Creador de los Lovemarks (2005), (marcas con lealtad por el cliente), es uno

de los personajes tedricos mas significativos de la publicidad y el Marketing.

Escribe un libro titulado “LoveMarks el futuro mas alld de las marcas”.
Desarrolla las ideas acerca del comportamiento emocional de las marcas; la forma
de llegar a enamorar a tus clientes. Comparte la siguiente frase que resume la
estructura fundamental del libro: “Los vinculos emocionales con los clientes tienen
que ser la base de cualquier buena estrategia de Mercadotecnia o tactica
innovadora” (Roberts, 2005).

El Marketing moderno también considera crear una confianza y lealtad de los
clientes hacia la marca o el negocio. El ser humano es emocional, y la mejor

estrategia es crear un sentir especial en los demas.

Kevin Roberts (2013), CEO global de Saatchi & Saatchi, defiende la idea del
trabajo ganador basado en la cultura y donde la creatividad avance; comparte la
necesidad de tener suefios en la empresa porque la estrategia como tal esta muerta,
la gestion esta muerta. Resalta la importancia de crear lideres creativos capaces de

cambiar los paradigmas de negocios.

Comparte tres preguntas fundamentales que los administradores deberian
considerar: ¢Quieres volver a verlo?, ¢quieres compartirlo? y ¢quiero mejorarlo?
Defiende su idea principal de que el Marketing esta muerto, lo que hoy se debe
hacer es crear movimientos que hagan al consumidor comprar el producto para

pertenecer a ese movimiento

2.6 Evolucion del Marketing

Desde afios muy antiguos la necesidad de satisfacer necesidades ha
existido. Poco a poco, la sociedad, ha ingeniada diversas maneras de organizar y

controlar este intercambio de bienes y servicios.
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El comercio, como tal, se ha venido dando desde entonces. Con la evolucion
de la sociedad, también se ha dado usa serie de variaciones en la forma de
comercializar dentro de la sociedad.

Es asi como surge en el siglo XX la Mercadotecnia. La necesidad de elaborar
estrategias debido a la competitividad de los mercados, dio como pauta la creacién

de la Mercadotecnia.

“El Marketing aparecié en el siglo XX, con la intensificacion de la
competencia, que requeria diferentes estrategias para lograr no sélo la

diferenciacion, sino la ventaja sobre la competencia” (Hernandez & Maubert, 2009).

Este concepto ha pasado por diferentes etapas® y diferentes estudiosos del

tema que han ido estructurando una idea mas amplia y cercana a nuestra realidad.

En uno de los estudios de Kotler, se habla de la evolucion de la
Mercadotecnia en sus etapas de nomenclatura conocidas como Marketing 1.0, 2.0

y, llegando al actual, 3.0.

Marketing 1.0: Como se mencioné anteriormente, después de la Segunda
Revolucién Industrial, la competitividad en las empresas dio auge a la
Mercadotecnia. Asi que su surgimiento se dio en tacticas que hoy se vuelven

obsoletas y erradas.

La caracteristica fundamental de esta etapa se centra en el interés tnico por
el producto. Al vendedor solo gustaba por dar a conocer la informacion acerca de
su producto, que muchas ocasiones eran producidas en masas. Buscaba encontrar

al cliente centrandose en el producto y no en el mismo consumidor.

El valor que se intentaba transmitir era meramente
funcional (“este detergente lava mas blanco y punto en

boca, cofio”). Se informaba de todas las prestaciones

5> “De manera abreviada ha pasado por diferentes etapas, que para fines explicativos se pueden dividir en seis,
cada una marcada por caracteristicas particulares en los intercambios comerciales. La era de la produccién, la
era del producto, la era de la venta, la era del marketing, la era del marketing social y la era del marketing
moderno.” (Hernandez & Maubert, 2009).
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de los productos a través de los medios de
comunicacién de masas (prensa, television, radio) con
una comunicacion unidireccional: de la empresa
vendedora a todos los consumidores, sin segmentacion

ni personificacion alguna (Catalina, 2014).

Marketing 2.0: Conforme la Mercadotecnia fue evolucionando, comenzaron
a darle una importancia mas profunda al consumidor. Se dieron cuenta que no solo
vender por vender era la estrategia, se trataba de ver mas alla, ver que el
consumidor es una persona con emociones y cuestiones psicologicas que pueden
ser una oportunidad para vender. Ahi radica la caracteristica fundamental de esta

etapa, donde buscan entrar al consumidor por medio de sus emociones.

El proceso ya no terminaba cuando alguien compraba tu
producto sino que primaba la satisfaccion del consumidor, de
manera que se convirtiese en cliente fiel y embajador de
nuestros mensajes. Se empezé a desarrollar el valor de
marca, incorporar una serie de sensaciones que se adherian
a la misma por la experiencia entre las personas y los
productos. Habia que diferenciarse de la competencia ya no
por las caracteristicas de los bienes en si, sino por lo que éste
significaba en nuestras mentes. Nacié el posicionamiento
(Catalina, 2014).

Marketing 3.0: Se habla de un Marketing actual, como dice Kotler, un Marketing que
entra al alma de las personas. Comienzan conceptos como el Marketing social®, que

trata entrar al consumidor con aspectos mas profundos y filosoficos.

Las empresas no deben centrarse ni en el producto ni en el

consumidor, sino en los valores. El principal objetivo de una

6 “El Marketing social consiste en modificar uno o varios factores del comportamiento en los segmentos
deseados, con la finalidad de que acepten nuevos valores y patrones de conducta y de consumo. El marketing
social puede ser un instrumentos util para reforzar la cohesidn y la armonia de nuestra sociedad” (Hernandez
& Maubert, 2009).
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estrategias.

empresa debe ser hacer del mundo un lugar mejor para el
presente y para el futuro. El consumidor es concebido como
un ser humano pleno, con mente, corazon, espiritu,
inquietudes, anhelos, deseos, compromisos, suefos... Lo
realmente importante es la parte espiritual de las personas.
Las empresas deben ayudarles a sentirse plenos y realizados,
de manera que se cree un vinculo emocional inquebrantable:
la marca y la persona trabajan de la mano para hacer un
mundo mejor y su relacion traspasa lo meramente fisico para
llegar a lo etéreo. Y todo ello sin fumar porros.

Se trata de disefiar unos valores, una mision y una vision de
futuro que te posicione de tal manera en el
universo espiritual de las personas que les haga
materialmente imposible traicionar a la marca, porque seria
hacérselo a un amigo que comparte contigo el deseo de lo que
debe ser la vida.

La comunicacion entre marca y clientes no es meramente una
comunicacién, sino una colaboracion en busqueda de los

intereses comunes y el bien de la Humanidad (Catalina, 2014).

Como se observa, en esta investigacion se desarrollaron dos vertientes
acerca de la evolucion. Por un lado, la evolucion del Marketing desde el punto de

vista estructural y del otro lado, la evolucion del Marketing para establecer las

Lo que se pretende es entender ambas posturas. Comprender como se llega

a un Marketing Digital y, por otro, que estrategias elaborar dentro del modelo de

Marketing Digital que se estructurara.

El cuadro | expresa una comparacion entre las tres etapas del Marketing
antes mencionada. Por cada etapa, se muestra: el objetivo, fuerzas que posibilitan,
vision del mercado por las empresas, concepto clave, ideal de la Mercadotecnia,

propuesta de valor e interaccion con el consumidor. A grandes rasgos, se observa
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que el Marketing 3.0, el que se desea sea practicado, comienza a utilizar la
tecnologia, a ver al mundo mejor, creer en las personas como tal, usar valores que
conecten con el consumidor, es un Marketing mas emocional que busca posicionar

la empresa actuando desde su interior, formando redes entre los consumidores.

Cuadro I. Cuadro comparativo de la evolucion del Marketing

Fuente: HSM. Foro Mundial de Marketing y Ventas (2-3/VI1/10, México. Conferencia “Philip

Kotler: Marketing 3.0”).

Comparaciones del Marketing 1.0, 2.0y 3.0
. . Marketin
Marketing 1.0 |Marketing 2.0 30 9
Marketing Marketing Marketing
centrado en |orientado dirigido a
el producto | hacia el cliente |los valores
) Hacer del
Satisfacer y
I Productos de mundo
Objetivo retener a los _
ventas ) un mejor
consumidores
lugar
Fuerzas que |Revolucidn Informacién Tecnologia
posibilitan industrial tecnoldgica New Wave
Un ser
Cémo Compradores |Consumidor humano
ven el masivos con  |inteligente con  |completo
mercado las |necesidades |mentey con mente,
companias fisicas corazon corazon y
espiritu.
Concepto Desarrollo del ) L
clave roducto Diferenciacion |Valores
del Marketing P
Directivos - : i
. .. | Posicionamiento | Corporativo,
del Especificacion corporativo y del |vision
Marketing de |del producto P y '
. producto valores
la Compainia
Propuestas . Funcional,
. Funcional y :
de Funcional : emocional y
emocional -
valor espiritual
Interacciones : Relaciones uno |Colaboracion
Transacciones
con el a de muchos a
. uno a muchos
Consumidor uno muchos
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2.7 Modelo de Marketing

Antes que nada, es necesario describir la diferencia entre un plan y un
modelo, especificamente de Marketing. Un plan es un documento proyectado hacia
el futuro, una guia para concretar diversas actividades con la finalidad de lograr
resultados oportunos. Es un escrito que se mantiene con el tiempo y no presenta
cambios. En cambio un modelo de negocios se va modificando a medida de las

necesidades y entorno de la empresa. Su diferencia:

Un plan de negocio, es un documento escrito que
refleja y describe el modelo de negocio de la empresa, su
estrategia, los objetivos que pretende conseguir, el costo y los
resultados econémicos esperados. Es un documento estatico,
gue no se modifica ni se revisa. Un modelo de negocio es
dindmico, y se va modificando a lo largo del tiempo, a medida
gue se producen cambios en la empresa o en el entorno.
Contiene siempre una propuesta innovadora, que puede ser
de producto, de estrategia comercial o productiva, para
generar valor afiadido a la empresa, y podemos realizar todos
los cambios que consideremos oportunos a medida que
vamos desarrollandola y valorando los resultados (Segura,
2013).

Con esta informacion, se procede a describir un modelo de Marketing que

sera util para este trabajo.

En el libro, “Principios de Marketing” de Kotler y Armstrong (2008), presentan
un modelo de Marketing de cinco etapas que abarca el proceso que se debe seguir

en cuanto a Mercadotecnia.
Enumeran las etapas de la siguiente forma (Diagrama 1):

1. Identificar las necesidades y deseos del consumidor.
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2. Establecer las estrategias orientadas a un Marketing 2.0, si cabe la
posibilidad, a un Marketing 3.0.

3. Desarrollar un programa o plan de marketing (para este proyecto un
modelo de marketing).
Relacion con el cliente, aplicacion de lo anterior.

Otorgar la calidad que requiere el cliente.

Diagrama |. Modelo simple del proceso del Marketing

Crear valor para los clientes y Atraer a cam_bio el
construir relaciones con el cliente ! valor del cliente

mercE;‘;énfgjlec Disenar una estra- [ Elaborar un pro- / Creat relaciones 4 Captar el valor de
Sidaciag v daetn i tegia de marketing | ", |grama de marketing | —, redituables y . |los clientes para crear.
G onient - impulsada por < | que entregue ¢ deleite para <7 | utilidades y
Sl el cliente \_ valor superior los clientes . para el cliente

Fuente: Kotler, P., & Gary, A. Fundamentos de Marketing. México: Pearson educacion, 2008, pag.
6.

De manera general, un modelo de Marketing debe contener elementos
fundamentales como son: objetivos, estrategias, identificacion del mercado,
contextualizacion de la empresa y las actividades que seran parte clave del éxito
del modelo. Apoyado de un adecuado disefio de estrategias apropiado, que para

esta investigacion se tomara el modelo de las 4P.”

2.8 Planeacién Estratégica

La planeacion estratégica es una herramienta Gtil para la elaboracién del

modelo de Marketing Digital aqui planteado. Centrarse hacia un solo camino, donde

7 “Esta clasificacion en 4P, sin embargo, ha sido en cierto modo mejorada por la apariciéon de otros
instrumentos que, sin cambiar la esencia original de la clasificacion, si destacan algunos elementos que se han
hecho especialmente relevantes en marketing” (Kotler & Armstrong, 2008).
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existan diferentes directrices que al final vayan orientadas a un solo punto en el

futuro.
La planeacién estratégica:

Es el proceso de crear y mantener congruencia
estratégica entre las metas y capacidades de la organizacion
y sus cambiantes oportunidades de Marketing. Implica definir
una mision clara para la empresa, establecer objetivos de
apoyo, disefiar una cartera de negocios solida, y coordinar

estrategias funcionales (Kotler & Armstrong, 2008).

Como se menciona en dicha definiciéon, los elementos a considerar son:
objetivos de la organizacion, la filosofia de la misma (mision, vision, valores) y un

estudio de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (Matriz FODA).

La planeacion estratégica sera desarrollada para establecer las estrategias y
cursos de accién del modelo de Marketing. Kotler y Armstrong, complementan esta
idea, estableciendo los siguientes pasos para desarrollar esta herramienta: a un
nivel corporativo, la empresa tiende a definir el propdsito y misién de su existencia.
Luego se traslada a una serie de objetivos detallados que funcionan como guia para
la empresa en general. Cada departamento decide su estructura y productos y la
empresa distingue el apoyo para cada una. Asi mismo se estructura la planeacion
mercadoldgica detallada que apoyen a un plan de Marketing general ya establecido
(Kotler & Armstrong, 2008).

2.9 Investigacion de Mercados

Segun Kotler (2008): “La investigacion de mercados es el proceso
sistematico de disefio, obtencion, analisis y presentacion de datos pertinentes a una

situacion de Marketing especifica que enfrente una organizacion” (p. 101).
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Otra definicion, es la estructurada por Hingston (2002): “la investigacién de
mercados es una actividad esencial que le ayudara a averiguar si su idea comercial
es viable antes de lanzarse a un nuevo negocio; una vez que el negocio esté
constituido y en marcha, le auxiliara a optimizar sus ventas, a buscar areas de

expansion y a detectar las amenazas de los competidores o de otra indole” (p. 10).

Con estas definiciones, para efectos de esta investigacion, se expresa que
una investigacion de mercados es un proceso que, partiendo que la empresa es un
negocio en marcha, dara la oportunidad de conocer al mercado y, en base a ello,
planear las acciones necesarias con la finalidad de causar un crecimiento de la

misma.

Considerando oportuno agregar que, una investigacion de mercado requiere
de un analisis situacional de Marketing, que es: “verificar la conveniencia de la
estrategia de Marketing de la empresa y determinar si es preciso realizar
modificaciones. Este andlisis abarca tres ambitos de decision: analisis de mercado,
segmentacion del mercado y andlisis de la competencia” (Hair, Bush, & Ortinau,
2007), resaltando esos tres @mbitos como el punto de partida y la informacion

requerida para realizar el modelo de negocios de la empresa Bonita Boutique.

Hingston (2002) propone un proceso para elaborar la investigacion de

mercado;

1. Informacion general del mercado que se desea conocer.

2. Informacion mas detallada al respecto.

3. Andlisis de los competidores potenciales.

4. Bafarse de informacion obtenida de la observacién y acercamiento con

el mercado.

o

Aplicacion de pruebas o situaciones que orillen a una seguridad.

Integracion de la informacion para desarrollar conclusiones.

La clave de la efectividad de esta actividad radica en descubrir aspectos que

se relacionan a las emociones, esto con el fin de aplicar un Marketing 3.0.
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2.10 La era digital

La evolucién constante de la tecnologia ha encaminado a una nueva era
dentro de la sociedad conocida como “La era digital”. Desde conceptos muy
familiares hasta ideas mas estructuradas, la sefial digital ha invadido el territorio de

los humanos.

Existen varias razones de porque preferir una trasmision digital que seguir
con una analoga que se ha vuelto obsoleta y aburrida. De las primordiales razones
se presentan la velocidad, comodidad, facilidad de realizar las diferentes labores

para poder sobrevivir.

Hablando de negocios, el Internet hoy es una herramienta que permite operar
en todo sentido y se convierte en lo que le da vida a la era digital. Ha revolucionado
la manera de comercializar y ofrecer los productos o servicios a la sociedad en
general por medio de Internet, cada vez son més los consumidores que se

mantienen en contacto cercano con esta red tecnoldgica.

Por esta situacion, es el interés de los mercadélogos por conocer mas de las
formas digitales. Se han encontrado nuevos caminos para llegar a los consumidores

finales.

2.11 Comercio electrénico

Una definicion de comercio electronico es: “Uso de Internet, la web vy
aplicaciones de software para hacer negocios. Dicho de manera mas formal,
comprende las transacciones comerciales digitales que ocurren entre
organizaciones, entre individuos y entre organizaciones e individuos”. (Laudon &
Guercio, 2014).
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Para conseguir una ventaja competitiva, las organizaciones buscan de
nuevas maneras de hacer negocio. El comercio electrénico no es en si la tecnologia,

sino el uso de ella para realizar actividades empresariales.

Es importante comprender dicha definicion. El hacer comercio por Internet, y
particularmente por la Web (World Wide Web), orilla a los empresarios o, en su
caso, administradores a establecer estrategias donde exista mas acercamiento con
los clientes. Si el cliente es el principal consumidor de Internet, es necesario

estudiarlo desde ese &mbito para llegar a él de una mejor manera. 8

2.12 Marketing Digital

Para fines de esta investigacion, el concepto de Marketing Digital se analiza
desde lo anteriormente planteado. Por un lado se habl6 de Marketing como un
proceso de acercamiento del producto o servicio con el cliente, y por otro, el
concepto de digital que hace referencia al uso de medios tecnoldgicos con dicha

senfal.

La naturaleza de la web, con sus caracteristicas de
comunicacion de dos vias y tecnologia de conexion facil de
seguir, permite a las empresas reunir mas informacién sobre
el comportamiento y preferencias del cliente de la que pueden
recabar usando enfoques de micromercadotecnia. Ahora, las
compariias pueden medir gran nimero de cosas gue estan
sucediendo mientras sus clientes y clientes potenciales
reuanen informacion y toman decisiones de compra. La idea de
la administracion de las relaciones con los clientes por medio
de la tecnologia se vuelve posible cuando se promueve y
vende a traves de la web. La administracion de las relaciones

con los clientes posibilitada por el uso de la tecnologia ocurre

8 “La Web puede utilizarse como un medio comercial que ofrece ventajas importantes, para el uso del
comercio electrdnico”. (Orra, Gutierrez, & Merino, 1997).
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cuando una empresa obtiene informacion sobre el
comportamiento, preferencias, necesidades y patrones de
compra del consumidor, y usa esa informacion para establecer
precios, negociar términos, ajustar promociones, afadir
caracteristicas de producto y, de cualquier otra forma, adaptar
a las necesidades del consumidor toda su relacion con ese
cliente (Schneider, 2004).

Asi, se sienta la idea de la importancia del Marketing Digital en las empresas.
Es una forma de mantener actualizados las é&reas administrativas de la
organizacion. Dando como resultado, eficiencia y eficacia dentro de la misma,
reflejada en numeros o factores cualitativos que permiten considerar al negocio
como rentable: “Las empresas que realizan cambios fundamentales en sus métodos
de marketing son aquellas que permanecen competitivas, asumiendo nuevos
desafios en las ventas y aprovechandose de las tacticas revolucionarias (...)” (Orra,
Gutierrez, & Merino, 1997).

2.13 Ventajas del Marketing por Internet

Para las empresas, el uso de la Web trae ventajas significativas. Algunas de
ellas se observan en los costos que causan la distribucion y como tal la venta. Los
productos digitales tienen una entrega inmediata, no se requiere de un
establecimiento fisico como tal donde cubras un gasto por renta, que en la mayoria

de las PYMES, es una causa de su cierre.

Ademas, como ya se ha explicado anteriormente, los vendedores tienen una
relacion cercana con los clientes. Se ahorra tiempo, dinero y esfuerzo al tratar de

mostrar al publico lo que tienes para satisfacer sus necesidades y deseos.

La comunicacion de Marketing se facilita y aporta comodidad, que hoy en dia,
es lo que el cliente esta buscando. Un sitio Web puede tener un horario de 24 horas

44



de atencion, se vuelve una actividad para retener a los clientes y posteriormente

seguir con la labor de convencimiento y lealtad a la marca.

2.14 Redes sociales

Como se observa en este trabajo, se habla de crear un modelo de Marketing
Digital especificamente para una PYME. Conociendo las limitantes que esta puede
presentar, el incorporar estrategias de facil aplicacion serd un camino para obtener

excelentes resultados.

Las redes sociales se definen como aplicaciones por la web que permiten las
relaciones entre individuos. Para una empresa es el acercamiento que se ha tratado
de explicar en este trabajo. Redes como Facebook, Instagram, Twitter, etc. Se
convierten en la manera menos costosa, de mas facil acceso y con algunas ventajas

para estar cerca del cliente.

También, al considerar las redes sociales, se debe tener presente algunas
situaciones importantes para cumplir con el objetivo deseado. Primeramente, estar
conscientes de la existencia de una competencia; por la facilidad que hay al crear
una cuenta, varias empresas o negocios utilizard este medio, convirtiendo una

competencia mas exigente y de mayor trabajo.

Se ha considerado la importancia del Marketing 3.0 durante este trabajo; al
tratar las redes sociales es algo que no se debe olvidar. Conocer el mercado se
vuelve una tarea fundamental y, si, de redes sociales se habla, no queda exento el

hecho de conocer como tratar al cliente.

Otro aspecto a considerar es la implementacion de estrategias
mercadoldgicas que seran utiles para dar a conocer el producto o servicio, y
consecuentemente aumentar las ventas. Aqui radica la importancia de este trabajo
de investigacion; trabajar y establecer los procedimientos adecuados para alcanzar
a los clientes potenciales.
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Tocando las desventajas de las redes sociales, se encuentra la situacion en

que se convierte en un medio abierto a todo publico y, de la misma manera, el

acercamiento que tiene el consumidor, da la pauta a realizar una Mercadotecnia

negativa, es decir, es un riesgo para el negocio el hecho de que el consumidor

genere sus opiniones o experiencias negativas hacia el negocio.

Es necesario, para esta investigacion, definir qué es Facebook, Twitter e

Instragram, siendo las plataformas digitales méas viables para una PYME. Asi que

se definen de acuerdo a las necesidades de este proyecto:

Facebook: es un medio por Internet sin costo de registro que permite a
una institucibn o empresa tener un acercamiento a su cliente,
compartiendo informacion del producto/servicio, de las acciones de la
empresa o0 cualquier otro dato que tenga la intencion de atraer
consumidores. Funciona como una pagina web de bajo costo, ofrece una
interaccion con el publico, posicionamiento de la marca y confianza hacia

el negocio.

Twitter: es otra red social de microblogging, con la caracteristica principal
de envio de mensajes cortos a sus seguidores, dicho mensajes con
conocidos como tweets. Como negocio, crea relaciones y un
posicionamiento de la marca; por medio de los hashtags encuentras

informacion de interés creando la relaciéon anterior.

Instagram: es una pagina que por medio de fotografias creas vinculo con
tus seguidores, dando lugar a que, con una imagen de calidad y atractiva,
enamores a quien hace uso de ella. Atraer a clientes por medio de una
imagen y posicionas la marca, asi como se crea un acercamiento con el

consumidor.

Una red social es una herramienta util para todos hoy en dia; no se trata de

“usar por usar”, sino de tener la informacion adecuada para hacer de esta mas
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atractiva. Si se sabe utilizar serd una manera rapida y efectiva para cubrir los

objetivos y metas de la empresa.

2.15 Marketing Digital Efectivo

Como se ha venido tratando a lo largo de esta investigacion, el Marketing
Digital es una herramienta que crece y se posiciona dentro de las oportunidades de

un negocio.

Es una manera de trabajar la Mercadotecnia mas avanzada, donde el
empresario debe tomar en cuenta mas al cliente que a su producto. Da el control de
tener la informacién adecuada para lanzar las estrategias y estas sean efectivas.

Para una Mercadotecnia Digital efectiva se toma en cuenta lo siguiente:

e Creacion de estrategias para tener contacto con el cliente.

e Informacion de lo transita por la web y un posterior analisis de lo que
requiere el negocio.

e Creacion de un plan o modelo a seguir, considerando los objetivos y
metas que se desean alcanzar.

e Trabajar bajo las circunstancias del cliente, considerando la competencia
pero no darle mucho interés.

e Analizar que herramientas tenemos en circulacion, sin hacer a un lado las
comunes o de bajo costos.

e Creer que el manejo de las herramientas requieren de poco conocimiento,

para un negocio se necesita capacitarse en el tema (Hingston, 2002).

Son algunas cuestiones que se deben considerar al realizar un trabajo de
Marketing Digital, pueden ir variando de acuerdo a las necesidades y circunstancias

de quien las aplique.
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2.16 Definicién de Pequefias y Medianas Empresas

Después de realizar el analisis general de las empresas, se procede a definir

que es una PYME.

PYME, en sus siglas, es una pequefia y mediana empresa. Mas adelante, en
la historia de las PYMES, se compartira que la pequefia y mediana empresa surge
al ver que esos negocios que nos rodean aportan gran parte a la economia nacional.
Es un concepto novedoso que esta teniendo gran auge dentro de la sociedad, a tal
grado que se cuenta con estudios académicos especificos con la finalidad de dar

apoyo a este tipo de negocios con gran potencial.

Para empezar se definird qué es una pequefia empresa y por separado qué
es una mediana empresa, aunque para fines de esta investigacion tomaremos en

conjunto ambas empresas.

Pequefia empresa: es aquel ente econdmico que presenta la caracteristica
de tener pocos empleados (visto en clasificacion). Mediana empresa: cuenta con
mas numero de empleados. En si, la diferencia radica cualitativamente en el
crecimiento de la organizacién: “El ritmo de crecimiento es superior al de la pequefia
empresa y puede serlo aun de la grande, ya que est4, es un momento dado, para
crecer tiene que asociarse 0 crear nuevas empresas sin cambiar sus grandes lineas

de organizacion” (Mercado, 1995).

Al tratar la diferencia entre pequefia y mediana empresa, se mencionaba, de
manera general, el crecimiento. Ha habido muchas controversias al marcar estas
diferencias; realizando esta investigacion, se comparte la siguiente idea acerca de

los criterios para establecer la diferencia:

1. El financiamiento para el negocio lo provee un individuo o
unos cuantos individuos; 2. Excepto su funcién de ventas, las
operaciones de la empresa tienen una circunscripcion

geografica; 3. El nimero de empleados de la empresa suele
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ser menor que 100 (Longenecker, Moore, Petty, & Palich,
2007).

Al tratar un PYME se considera una cuestion de bajo impacto, pero mas
adelante, se analizara que esa impresion es erréneay tiene una gran importancia e

impacto dentro de la sociedad.

2.17 La historia de las PYMES

Desde muchos afos atras, las pequefias empresas han existido y jugado un
papel importante en la sociedad. Fue hasta finales del siglo cuando el gobierno y la
sociedad mostraron un interés significativo por estudiar y comprender este tipo de

empresas.

Realmente se percataron del impacto en la economia nacional, pero
sobretodo, en la generaciéon de empleos. Sus bondades al contribuir, comenzaron

a llamar la atencién y fueron revaloradas por su entorno (Duran, 1995).

Estadisticamente podemos observar que el pasar de los afios la evolucion
histérica de las PYMES se ha observado un desarrollo prometedor para impulsar a

la sociedad a involucrarse de manera consciente en este ambito empresarial.

Hoy en dia, asi como se perciben los grandes empresarios con esquemas de
negocios de la misma magnitud, también observamos aquellos decididos a poner

sus esfuerzos en organizaciones pequeias.

Tal importancia ha orillado que se desarrollen modelos y programas para
potencializar los pequefios negocios. Apoyo para incorporarse a una economia
nacional, combatir problemas que surjan de las decisiones gubernamentales
(globalizacion), y, de alguna manera, permanecer es los mercados competitivos

donde intervienen las grandes organizaciones.
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En México, tal interés se traza en el afio 2002 con la decisiéon de impulsar a
las PYMES con una Subsecretaria de la Pequefia y Mediana Empresa, institucion

que depende de la Secretaria de Economia.

La finalidad de esta estancia federal es la de fomentar, promover, disefar,
orientar, desarrollar programas para consolidar y formar micro, pequefias y

medianas empresas.

Conforme se muestra una evolucion de la sociedad, también se identifica la
necesidad de evolucionar en los negocios. Al detectar serios problemas de las
PYMES, observar la experiencia de otros paises y ver que los métodos usados ya
no encuadran como es debido, se han dedicado a realizar investigaciones que

formalizan y cuantifican el rol del empresario dentro de sus organizaciones.

En consecuencia, hace no mucho tiempo, en el 2014, el gobierno decide
erradicar la Subsecretaria y crear el Instituto Nacional del Emprendedor; que
actualmente, es el organismo que fomenta y apoya a las empresas con la intencion

de agregar valor a la sociedad®.

Es asi como nuevos conceptos empresariales comienzan a tomar un rumbo
importante para las PYMES. No se trata de iniciar, como coloquialmente se utiliza,
“changarros™?, sino de formalizar y trabajar bajo criterios razonables; lo que se

conoce como “cultura empresarial”?.

Las politicas desarrolladas en México son notables, queda claro que falta un
arduo trabajo para cubrir los objetivos. Esa es la gran tarea de aquellos que
muestran interés por las empresas, es el compromiso que se marcan para propiciar

un cambio en el &mbito empresarial.

9 (Saldafia, 2014)

10 Changarro: es el término utilizado en México para referirse a negocios no formales (Diccionario de
la Lengua Espafiola).

11 |a cultura empresarial se puede definir como la red de conversaciones y acciones que dictan lo
que la gente piensa, dice, escucha y hace, o no, dentro de una empresa. En esencia, este elemento
establece las reglas no escritas de la organizacién; su cédigo de conducta y el comportamiento de
las personas que la componen, lo cual frecuentemente esta en directa oposicion con las reglas
escritas, es decir, con los procedimientos y politicas (Lan, 2012).
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Falta mucho que hacer. Pero hay quienes prometen esforzarse para lograr

adaptar estas ideas.

Sefiala Clemente Ruiz Duran (1995):

(...) ademas de tierra, capital y el trabajo, es razonable
considerar al empresario como un cuarto factor de la
produccion, factor crucial para el desarrollo econémico como
un factor que el gobierno debe promover estimulando la
construccion de instalaciones para la capacitacion de
empresarios y por la desregulacién, que son politicas que

tienden a desatar los instintos empresariales (pag. 13).

Para seguir dejando huella en la evolucion empresarial, especificamente en
el impulso de las pequefias y medianas empresas, es importante ocuparse en

ejecutar estas nuevas tendencias y conceptos.

2.18 Ventaja competitiva en el mercado

La necesidad de una encontrar una ventaja competitiva en una pequefia o
mediana empresa se ha convertido en una actividad fundamental para existir en un

mercado tan amplio y novedoso.

Para iniciar a desarrollar este tema, es importante definir ampliamente qué

es ventaja competitiva y darle ese interés al tema seleccionado de manera general.

De acuerdo al libro “Administracion de pequefas empresas. Un enfoque
emprendedor”, define a la ventaja competitiva como: “...beneficio que existe cuando
una empresa tiene un producto o servicio que es visto por su mercado objetivo como

mejor que el de sus competidores”. (Longenecker, Moore, Petty, & Palich, 2007).

La idea de una ventaja competitiva es ofrecer a los clientes algo mas que los
demds (competencia) dando pauta a una mejor rentabilidad de la empresa. Mas
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adelante, se tratara el tema de la globalizacién, que ha sido un factor decisivo para
que las empresas, principalmente de este tipo, tengan que trabajar por ser mejor y

sobrevivir en un mar lleno de peces y no permitir la desaparicion de la misma.

Existen diversas estrategias para lograr esta ventaja. Las mas comunes se
relacionan al establecimiento de los precios, al servicio brindado, a las distinciones
e innovaciones del producto, a la calidad dada por el cliente y a la comodidad y

accesibilidad del producto o servicio.

Hoy en dia, el miedo de lograr una ventaja competitiva en una PYME es un
sentir constante. Considerando la magnitud de la empresa, cuesta creer que
siguiendo algunas de las estrategias antes planteadas se lograra esta ventaja de la
que se trata ahora; esta idea surge, al observar que una empresa pequefia o
mediana tiende a competir con los grandes “monstruos” que ya estan muy

posicionados.

Es una idea errébnea. Se han escuchado casos donde las pequefas
empresas, con sus grandes ideas creativas e innovadoras pueden acaparar un
mercado inimaginable. Asi como los seres vivos, las empresas también pasan por
un proceso de crecimiento, iniciando de lo minimo y con esfuerzo y tiempo, logran
crecer y tener posicionamiento. Por lo tanto, la ventaja competitiva se vuelve un

factor esencial para este crecimiento y para combatir con dicho miedo.

2Tampoco se trata de una situaciéon magica, el empresario debe considerar
diversos aspectos y estar preparado y capacitado para enfrentar una situacion asi:
“...En combinacién, la determinacién de las oportunidades ambientales y las
capacidades organizacionales pueden guiar a un empresario a obtener una ventaja
competitiva mediante una estrategia cuidadosamente disefiada” (Longenecker,
Moore, Petty, & Palich, 2007).

De acuerdo a la revista Forbes en su articulo “Las 10 ventajas competitivas
de las PYMES familiares”, expone algunas situaciones donde las empresas pueden

12« el analisis externo permite que el empresario determine qué negocios potenciales existen, en
tanto que el analisis interno revela lo que la empresa puede hacer” (Longenecker, Moore, Petty, &
Palich, 2007).
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ocupar la oportunidad de ser mejor que la competencia. Las ideas se direccionan
hacia aquellas empresas familiares, que de acuerdo a datos estadisticos, el 90% de

las empresas poseen este tipo de régimen.

Entre las ventajas destaca el hecho de que las empresas pequeias y
medianas, por su dimension, poseen un mercado mas selectivo, dando mas
oportunidad a brindar un mejor servicio, un precio accesible y una satisfaccion del
producto o servicio ofrecido: “...pueden tener una ventaja competitiva al tener un

mejor enfoque a sus clientes” (Rivas, 2014).

Encontrar una ventaja competitiva en una empresa es una actividad
meramente complicada. En una PYME, el control y organizacién que se puede tener
facilitan un mejor cuidado en los detalles de los procesos organizacionales.
Teniendo mas dominio de las desviaciones o errores que puedan alejar a la

empresa de sus objetivos y del éxito.

La versatilidad de la empresa familiar para reconvertir y
cambiar su especialidad en funcion de la temporada o
necesidades del cliente, del dia a dia, no la tendran nunca las
grandes empresas, cuyas caracteristicas es precisamente el

pacto de que siempre son y estan igual (Rivas, 2014).

El mercado actualmente es muy cambiante, el empresario o administrador
tiene la responsabilidad de ir innovando, creando, adaptando, manteniendo,
explotando diversas estrategias para encontrar una mejor posicion; en un PYME,

esta tarea se vuelve mas oportuna debido a la diversidad con la que cuenta.

Asi, la ventaja competitiva es una estrategia para conseguir el éxito en las
empresas. Buscar todo aquello para posicionarse en un mejor lugar dentro de un
mercado competitivo, obtener cierta fortaleza para quedarse dentro de este medio
y mantener a sus clientes. Un emprendedor debe poseer la capacidad de crear una
ventaja competitiva Unica, perdurable, extraordinaria y practica para diversas

situaciones.
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2.19 Enfoque Econdmico de las PYMES. Datos Estadisticos.

Las micro, pequefias y medianas empresas constituyen una parte de soporte
para la economia nacional. De acuerdo a cifras del Instituto Nacional de Estadistica
y Geografia (INEGI), en México operan un total de 5 millones 654 mil 14
establecimientos, de este numero aproximadamente el 99% son PYMES que
impactan en la generacion de empleos y la produccion nacional. La grafica 1
muestra el crecimiento que ha tenido México desde el 2004, habiendo en el pais
4,290,108 establecimientos, arrojando un alza para el 2009 con 5,144,056 negocios.
Para el 2014 se contabilizaron 5,654,014 empresas incluyendo aquellas que
iniciaron actividades en dicho afio, en &reas no urbanas, abarcando el sector publico

y privado:

Gréfica |. Datos absolutos de establecimientos en México durante tres afos
(2004,2009, 2014)

Establecimientos
(Datos absolutos)

5,654,014

5,144,058

4,290,108

1l Universe total

Con inicio de actividades en 2014

s Muestra en areas no urbanas
Sector plblico y asociaciones religiosas

Sector privado y paraestatal con actividades en 2013

2004 2008 2014
Aos

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) (2015).
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Debido a la importancia de las PYMES, se han desarrollado programas de
apoyo a este sector empresarial, lo que ha propiciado un crecimiento de 4.6 % en
la derrama crediticia, segun informes de la Secretaria de Economia. Entre diversos
factores, la generacion de empleos por parte de las pequefas y medianas empresas

es un aspecto clave para fomentar al crecimiento de las mismas.

Siendo una investigacion para desarrollar un modelo de una empresa
ubicada en el estado de Puebla se dara interés en mostrar datos significativos de
esta entidad.

Con datos obtenidos del Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdmicas, Puebla cuenta con un total de 299 mil 537 unidades, de las cuales 130

mil 356 pertenecen al rubro de comercios al por menor (DENUE, 2014).

Se considera que el 50% de las empresas son familiares, teniendo algunas
dificultades para pertenecer a un mercado competitivo. Ademas de que el 99.9% de

estas unidades pertenecen a empresas hasta con 250 empleados (PYMES).

Los rubros de mayor auge son las instituciones educativas y el sector
restaurantero, aunque también sobresale el sector automotriz y autopartes,
metalmecanica, quimica, plasticos y textil-confeccion. Puebla es un estado
dedicado a impulsar a empresarios y dar una educacion empresarial, situaciéon
originada por la identificacion de empresas familiares sin planes de crecimiento

empresarial.

Puebla se encuentra entre las principales entidades federativas que generan
empleos: se observa en la gréafica Il que de los 29 millones 642 mil 421 personas
ocupadas, 1 millébn 237 mil 953 son de Puebla al 2014. El Distrito Federal es la
entidad con mas personal ocupado, mientras que Michoacan presenta menos
personal ocupado. Cabe resaltar que se muestran Unicamente los principales

estados y Puebla se situa en la posicion 7.
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Gréfica Il. Personal ocupado en México durante 2014.
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Fuente: (INEGI, 2015)

Gréfica lll. Personal ocupado por sexo.
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La gréfica Ill muestra el personal ocupado por sexo dando interés al estado
de Puebla, considerando esta informacion para efectos de implementacion de
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estrategias del modelo. Se muestra con color naranja a las mujeres y en color azul
a los hombres. En el caso de interés de esta investigacion, Puebla tiene el 46.7%
de mujeres laborando y el 53.3% de hombres, es decir, en relacion a la gréfica Il,
tenemos que alrededor de 578,124 del total de personas ocupadas son mujeres,
dato que permite establecer el nUumero de posibles clientes potenciales de Bonita

Boutique, que tienen la capacidad econdmica para adquirir sus articulos.

La interpretacion de estas cifras permite observar que las PYMES son una
fuente econdmica indispensable en la Nacion y por entidades federativas. Puebla
es un estado que demuestra el interés por formar ciudadanos con cultura
empresarial que dediquen sus esfuerzos por pertenecer a una estructura

empresarial mas sofisticada y eficiente.

2.20 Ventajas y Desventajas de las PYMES

La magnitud de la empresa puede ser una caracteristica esencial para

gestionar y ejecutar las actividades diarias.

Regularmente se encuentran un conjunto de inconvenientes de una pequefa

o mediana empresa, derivados de la idea relacionada al tamafio de la organizacion.

Pero al estudiar profundamente los aspectos de estas empresas, se puede
percatar que existen diversas situaciones que convierten en ventajas o factores
positivos dados por la complejidad que propiciado la evolucién de las mismas. A
continuacion en la Tabla Il se exponen las fortalezas y debilidades de las pequefias

y medianas empresas:

Tabla lll. Ventajas y Desventajas de las PYMES.
VENTAJAS DESVENTAJAS
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Flexibilidad. Capacidad de adaptacion
logrando bajos costos y crecimiento a
un corto plazo.

Cliente. Proximidad a su mercado

debido a la magnitud, comunicaciéon

directa entre clientes internos vy
externos.

Mayor capacidad organizativa.
Potencial para  desarrollar las

innovaciones con facilidad a cambiar
por algun error.

Toma de decisiones un poco mas
simples.

Instalaciones simples que permiten
cambios.

Vocacién comercial. Funcion de vender

y comprar claramente.

Dificultad para acceder a una economia
de escalas y de alcance (costes
unitarios bajos).

Derivado de su tamafio, la competencia

en el mercado es mas crucial.

La organizacion y obtencion de los

recursos, especificamente humanos y

financieros, se vuelve una tarea
complicada.
En algunas ocasiones, la falta de

capacidad y educacion empresarial.
Visién corta. Se enfocan en el dia a dia.
Estructuras

empresariales poco

especializadas. Toma de decisiones

centralizada.

Fuente: Elaboracién propia, informacion obtenida: “Gestién de la pequefias y mediana empresa’

(Garcia & Casanueva, 2000, pags. 410-413).

Para continuar indagando en las ventajas y desventajas, cabe mencionar que
otras de las fortalezas de las PYMES es que son fuente de empleo, son demasiados
nacleos econdmicos que fomentan la participacion activa del mercado. Su funcion
sistémica se vuelve un poco mas accesible, considerando una dimensién pequefa;

Y, una tolerancia para establecer nuevos modelos empresariales.

Entre las debilidades es que problemas del entorno exterior afectan mas
significativamente, tipo la inflacibn o devaluacion. Tienden a no resistir largos

periodos de crisis, provocando su pronta desaparicién; y, las cuestiones
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gubernamentales (fiscales) impactan con temor en el crecimiento y éxito de las
PYMES.

Al concretar un analisis de fortalezas y debilidades, lo que resta es dar
solucién a cada aspecto. La idea que se viene manejando a lo largo de esta
investigacion es la de generar empresarios como fuentes de informacion
empresarial, que tenga ciertas particularidades que abarquen controlar y organizar

con eficiencia y eficacia.

2.21 Problemas Econdmicos a los que se enfrentan las PYMES

Para poder definir los problemas a los que se enfrentan las PYMES, es
recomendable analizarlos desde dos enfoques: interno y externo. El enfoque interno
se centra en problemas causados por la gestion del negocio, es decir, todo lo que
interviene en las actividades internas y de administracion de la empresa. Mientras
que, el enfoque externo, son todas aquellas causalidades de tipo macroeconémico,

gue muchas veces no se tiene control de ellas.

Antes de exponer los problemas de las PYMES, es interesante analizar
estadisticamente la situacion. La esperanza de vida de los negocios, en México, es
realmente un factor a considerar ya que, datos del INEGI, arrojan que por cada 100
empresas de nueva creacion en el pais, el 64% (incluyendo los tres sectores) logran

sobrevivir en su primer afio (INEGI, 2015).

Sin lugar a duda son muchos los problemas o dificultades con que se
enfrentan cuatro de cada 10 negocios en México que mueren al primer afo, y

estadisticamente, los pequefios negocios tienden arrojar cifras mas altas.*3

13 La probabilidad de muerte es mayor conforme los negocios son mas pequefios. Por ejemplo, en
los de 0 a 2 personas ocupadas se encontré que cuatro de cada diez negocios mueren durante el
primer afio de vida y su esperanza de vida al nacer es de casi 7 afios. Esta probabilidad decrece
conforme las unidades econdmicas son mas grandes y la esperanza de vida tiene un
comportamiento creciente conforme aumenta el tamafio (INEGI, 2015).
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En un articulo realizado por la Comision Nacional para la Proteccion y
Defensa de los Usuarios de Servicios Financieros (CONDUSEF) expone los errores
mas comunes de los empresarios que originan problemas y pueden ocasionar un
cierre de la empresa (CONDUSEF, 2013):

e Ausencia de una cultura empresarial.
e Falta de analisis estratégico.

e Mala administracion.

e Incompetencia personal

e Creerse todologo

e Mala prevision financiera

e Adquirir deuda sin prevision

e Centralizar el poder

e Ausencia de controles

e Falta de planeacién

Asimismo, este estudio expuesto arroja que los errores antes mencionados
contribuyen a una baja competitividad de los negocios, y por consecuente, se refleja
cuantitativamente al indicar que mas de la mitad de las PYMES Unicamente
permanecen en el mercado alrededor de 18 meses (El Semanario, 2014).

No muy fuera de la situacién observada por la CONDUSEF, Salvador
Mercado detalla y engloba que el financiamiento, la organizacion y administracion,
la tecnologia (factor externo), el mercado y, otros problemas como la localizacion,
traspaso de negocios y falta de tecnificacion, son otras causas que tienden a

superar los empresarios de PYMES.

En el portal CNN Expansion, Diana Fernandez, argumenta que uno de los
mayores obstaculos de las PYMES es el financiamiento. Sus ganancias pueden ser
limitadas y el uso de créditos bancarios para financiar compra de materias primas o

equipo pueden ser muy poco atractivos para ambos (Mercado, 1995).
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La capacidad de modernizacion, innovacion en el producto y en el servicio
(tecnologia), asesoria empresarial, falta de eficiencia administrativa, capital humano
deficiente, nulo conocimiento del mercado y falta de sistemas de calidad, son
algunos otros factores problematicos para las PYMES, expresa Erika Castillo, parte
del Programa de Desarrollo Pyme (PDP) de Addeco. (Fernandez, 2010).

Por otro lado, la innovacién (trabajo abstracto) es una incapacidad de las

PYMES que se relaciona directamente con la cultura general del pais.

Por pronto, son dificultades que, en cierto periodo de tiempo, han sobresalido.
La idea es fomentar el cambio de pensamiento y actividad para dar solucién a estos
problemas. Dice Rodriguez Valencia en su liboro Como Administrar Pequefias y
Medianas Empresas: “La cuestion verdaderamente importante de los fracasos
empresariales estriba en saber qué es lo que los causa. Un gran paso hacia el logro
del éxito de la pequefia empresa es conocer y comprender los motivos que

originaron el fracaso para poder evitarlos” (Valencia, 1985).

2.22 Impacto de la globalizacion en la PYMES

La insuficiente cultura empresarial entre los administradores y/o empresarios
de PYMES propicia una ineficiente capacidad para circular en una economia

entrelazada.

La apertura de mercados que se da con la globalizacion economica ha
incitado una serie de debates acerca del impacto en la sociedad. El impacto de la
globalizacion en las PYMES no es tema fuera de debate; asi, para efectos de esta

investigacion se abordara quizas como un problema de estas empresas.

De acuerdo al Banco Mundial, globalizacion se define como: “...se relaciona
con el hecho de que en los ultimos afios una parte de la actividad econémica del
mundo que aumenta en forma vertiginosa parece estar teniendo lugar entre

personas que viven en paises diferentes” (Banco Mundial, 2000).
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Actualmente, esta apertura internacional da pie a que se establezcan
diversas normas y convenios que delimitan las esencias para entrar a un mercado.

Politicas que regulan las relaciones comerciales para hacerlas mas duraderas.

En este panorama, las PYMES en México, en su afan de querer participar en
un mercado global que resulta debe demostrar por medio de certificaciones, sus

cualidades para ser merecedor de un lugar en esta economia global.

Por tales razones, observando un mercado donde el consumidor tiende a
cambiar sus gustos y preferencias en tiempos cortos, los empresarios de PYMES
tienen la tarea fundamental de mantenerse actualizados, modificando las
estrategias constantemente que encaminen a una esperanza de vida prolongada

del negocio.

La mejor forma de hacer frente a los cambios
ocasionados por la integracion internacional de los mercados
de bienes, servicios y capitales, es ser francos y abiertos hacia
ellos. Como se sefala en esta serie de resefas informativas,
la globalizacion genera oportunidades, pero también ocasiona

riesgos (Banco Mundial, 2000).

2.23 Administracion de las PYMES

Anteriormente, en el primer capitulo de esta investigacion, se abordo el tema
de Administracion. Se decia que la administracion es la tarea o actividad a cargo de
un miembro de la empresa que tiene la finalidad de planear, organizar, integrar y

controlar los procesos y recursos con que cuenta la organizacion.

En las PYMES no se encuentra alguna distincion acerca de esta definicién,
sino por el contrario se considera que muchos de los problemas porque desaparece
una empresa de estas caracteristicas se debe a la falta de conocimiento acerca de

la Administracion.
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Regularmente una pequefia y mediana empresa, esta dirigida por el mismo
duefio o algin miembro que cumple la funcién de administrador. La tarea
fundamental de esta figura empresarial es la de optimizar recursos, es decir, hacer

“‘mas con menos”, maximizando las ganancias minimizando los costos.

Se trata de adoptar a la empresa con un hijo. A los hijos se les cuide, se les
protege, se les dirige, y siempre con la mentalidad de orientarlos a un crecimiento
encaminado al éxito. Igualmente en una empresa, el administrador tiene la funcién
de cuidar los recursos materiales, humanos, financieros y técnicos/tecnolégicos de

la misma.

Solo las organizaciones muy pequefias formadas por una
persona pueden evitar los problemas de liderazgo y
administracion. Y aun en esos casos el empresario debe
dedicarse a lo que podria llamarse autoadministracion. Sin
embargo, en todas las demas organizaciones el empresario
debe encontrar una forma de integrar los esfuerzos de los
empleados y dirigir la empresa (Longenecker, Moore, Petty, &
Palich, 2007, pag. 435).

Un concepto de suma importancia que se ha abarcado es el de liderazgo. De
acuerdo a la filosofia de Richard Barton, expresidente y director general de Expedia,

argumenta qué es liderazgo: “...Para mi, el liderazgo significa empujar hacia
adelante, ver hacia adelanta tratando de mejorar, entusiasmarse con lo que uno
esta haciendo y poder trasmitirlo, en forma verbal y no verbal, a quienes lo rodean.
Los lideres no retroceden, empujan hacia adelante” (Longenecker, Moore, Petty, &

Palich, 2007).

Es evidente, que en la tarea de administrar, viendo este término como una
ciencia, se debe hacer con liderazgo. Como empresario o administrador es

importante conocer las diferencias entre ser un lider o una autoridad. Las empresas
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hoy en dia requieren de lideres como administradores, con la capacidad de trasmitir

su ideologia futura a todos los miembros de la organizacion.

Dentro de las tareas de la administracion se encuentran: el realizar planes
tales como financieros, de Marketing, de negocios, de recursos humanos, la idea es
establecer las pautas para laborar; organizar todas las partes del sistema
(empresa), que funcionen en armonia y conjuntamente. También la tarea de

controlar, medir resultados, evitar riesgos, corregir errores.

Otras tareas importantes se enfocan a la parte de comunicacién: “Otra clave
para mantener la salud de una empresa es una comunicacion efectiva, es decir,
lograr que administradores y empleados hablen entre si y compartan sus problemas

e ideas” (Longenecker, Moore, Petty, & Palich, 2007).

Motivar al grupo se convierte en otra actividad mas. Un concepto que ha sido
una aportacion de grandes investigaciones contemporaneas, donde no se trata solo
de remunerar y dar lo necesario a los miembros de la empresa, sino de trasmitir
entusiasmo, sentirse parte de la empresa, involucrarse en todo lo que concierne a

la empresa.

Finalmente, como tarea esencial de la administracién, o en su caso del
administrador es la toma de decisiones. “La decision es un proceso que tiene como
finalidad elegir la mejor de entre varias alternativas, para lo cual se necesita
compararlas entre si y sefialar los riesgos y ventajas de cada una de ellas”
(Mercado, 1995).

La toma de decisiones es una actividad practicada dia con dia. Se requiere
de una combinacién entre conocimiento tedrico pero fundamentalmente la cuestiéon

practica.

Para tomar la mejor decision, segun Salvador Mercado (1995), es
indispensable tener datos concretos que se obtienen en base a una investigacion;
de experiencias anteriores, basicamente el tiempo da esta capacidad; y, de la

intuiciéon, en diversas situaciones no se tiene lo anterior y como ultimo método para
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elegir la mejor alternativa es la intuicion, una cuestion subjetiva que va de la mano

a las experiencias que como persona se han obtenido.

El administrar no es un tarea facil, implica riesgos y errores que no se pueden
evitar pero si tratar. Administrar una PYME puede ser sencillo por la cuestion de la
“autoadministracion”, antes compartida. Pero realmente esta administracion se
vuelve algo mas complejo al considerar que una empresa pequefia 0 mediana esta
dentro de un mercado competitivo, que si no tiene la capacidad para ir mas alla

puede quedarse estancada o hundirse.

2.24 Marketing en PYMES

Al tratar temas de importancia, se procede a realizar un analisis acerca de la

Mercadotecnia en las pequefias y medianas empresas.

Anteriormente, se fij0 la diferencia entre modelo y plan de Mercadotecnia.
Retomando dicha informacién se observa que un modelo va teniendo cambios en
el transcurso de su aplicacién, adaptandose a un negocio en especifico. Para fines
de esta investigacion, se compartira informacion Gtil sobre planes de Mercadotecnia

pero que permitiran ser adaptados al modelo de negocios planteado.

Todo individuo tenemos filosofias que han sido inculcadas o adoptadas en el
andar de la vida. Igualmente, las empresas, se fijan diversas filosofias que orientan

a cumplir sus metas planteadas.

En Mercadotecnia, se hablan de tres filosofias (al igual que Kotler con la

evolucion del marketing) para mantenerse en marcha dia tras dia:

Tres filosofias diferentes de Marketing que permean a las
pequefias empresas son la orientada a la produccion, la

orientada a las ventas y la orientada al consumidor.

Una filosofia orientada a la produccidén destaca el producto

como la parte mas importante de todas las que integran a la
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empresa (...) En cambio, una filosofia orientada a las ventas
resta importancia a la eficiencia en la produccion y las
preferencias del cliente para favorecer un enfoque en las
ventas. Alcanzar las metas de ventas se convierte en la
prioridad de la organizacion. En contraste, una empresa que
adopta una filosofia orientada al consumidor cree que todo,
incluyendo la produccion y las ventas, se centra en el
consumidor y sus necesidades. En consecuencia, todo el
esfuerzo de Marketing comienza y termina en el consumidor
(Longenecker, Moore, Petty, & Palich, 2007).

Todo empieza con la eleccion del emprendedor o administrador para adoptar
una filosofia. Varios autores, incluyendo Kotler y aquellos investigadores del

Marketing moderno, recomiendan adoptar una filosofia basada en el consumidor.

Se considera gue con la globalizacion, la competencia entre las empresas es
una tarea complicada. Dénde el empresario, para permanecer en el mercado, debe
adquirir habilidades de innovacién y conocimientos actuales que le den las pautas
para aplicar estrategias eficientes en su empresa. Con esta ideologia, se justifica y
se relaciona la importancia de una mercadotecnia 3.0 de Kotler, es decir, lo mas

actual es trabajar pensando en el consumidor.

‘Exhortamos a todas las nuevas empresas para que comiencen con una
orientacién al consumidor; ya que esta filosofia es mas consistente con el éxito a

largo plazo”. (Longenecker, Moore, Petty, & Palich, 2007).

Principalmente en México, las PYMES tiene una duracién de al menos 3
afios. Entre muchos factores, se considera que la falta de Mercadotecnia orientada

al consumidor es uno de ellos:

...algunos emprendedores simplemente no estan
enfocados en el presente. Esperan que los esfuerzos de
Marketing de la empresa generen dividendos inmediatos y, en

consecuencia, favorecen una filosofia orientada a las ventas.
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Sin embargo, poner demasiado énfasis en las ventas del
producto o servicio con frecuencia crea insatisfaccion en el
cliente, en especial si se le presiona mucho y no se respetan

sus necesidades (Longenecker, Moore, Petty, & Palich, 2007).

Una filosofia basada en el consumidor no solo involucra dar la satisfaccion
de sus necesidades al cliente; también involucra la parte de produccion (produces

por lo que te demanda el cliente) y de ventas (cliente satisfecho es una venta).

Una de las funciones que tiene la Mercadotecnia es actuar para satisfacer las
necesidades del cliente. El actuar, refiriéndose a la serie de actividades para
identificar a los clientes y seguir el proceso establecido para cumplir con los

objetivos de ambas partes.

Estas actividades también involucran el llamado “Mix Marketing”, ** que trata
de combinar estrategias relacionados al producto, fijando precios, identificando la

plaza y eligiendo la promocion.

De acuerdo a Salvador Mercado en su libro “Administracién de pequefias y
medianas empresas”, plantea otras actividades o técnicas en la Mercadotecnia,

entre las cuales encontramos:

¢ Investigacion de Mercados
e Estudios econdmicos previos.

e Planeacion y desarrollo de los productos o servicios que se van a ofrecer

a la venta.
e Marcas
e Envase

e Empaque
e Etiqueta
e Almacén

e Politicas y precios

14 Mezcla de Marketing: Combinacidn de las actividades de produccidn y asignacién de precios, promocién y
distribucion del producto. (Longenecker, Moore, Petty, & Palich, 2007, pag. 155).
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e Garantias y servicios

e Ventas

e Canales de distribucion

e Transportacion

e Publicidad

e Promociones de ventas

e Relaciones publicas

e Programas de mercadeo.
(Mercado, 1995, pag. 192)

Ya que el emprendedor o administrador distingue la filosofia que dese seguir
y algunas actividades clave de la Mercadotecnia, esta apto para continuar con el

plan de Marketing (para fines de esta investigacion adecuaremos un modelo).

Cabe resaltar que todo plan o modelo se adecua a cada empresa: “Cada
iniciativa de negocios es diferente; por lo tanto, cada plan de Marketing es diferente”.
(Longenecker, Moore, Petty, & Palich, 2007).

Se plantean algunas ideas para efectuar el plan o modelo pero mostrando lo
mas sobresaliente de algunos puestos practicos. Un plan de Marketing, en general,
enfoca esfuerzos en un analisis de mercado, observando la competencia y

estableciendo estrategias que lleven a la eficiencia de dicho plan.

Asi, el siguiente esquema planteado, encamina a la generacién de un plan

de Marketing recordando que debe ser adaptado a un negocio en particular:

e Analisis del Mercado

e La competencia

e Estrategias de Marketing:
- Producto/servicio
- Distribucion
- Promocién

- Asignacion de precios.

(Mercado, 1995)
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2.25 Marketing Mix

Anteriormente se trataba de una evolucion del Marketing. Debido a las
cuestiones del entorno exterior, para fines de esta investigacion, serd importante

tomar cierta atencion a la definicion de Marketing Mix.

La mezcla del Marketing o mezcla comercial es el conjunto de factores que
determinan una estrategia de Mercadotecnia.

De acuerdo al libro “Administracion un enfoque interdisciplinario”, los autores
definen a este concepto: “Se trata de decidir sobre una diversidad de aspectos que
influyen sobre la satisfaccion del cliente y que ademas deben estar coordinados
entre si. Basandose en estas caracteristicas, se ha popularizado el término de
mezcla de Mercadotecnia o de <las cuatro pes> (P) creado por McCarthy en
1971...”. (Robles & Alcérreca, 2000).

La mezcla de Mercadotecnia se enfoca en ciertos atributos que tienen que
ver con el Producto, precio, promocion y plaza, es decir, las cuatro pes tratadas
anteriormente. Garza Trevifio (2000) maneja como caracteristicas de este aspecto

mercadoldgico las siguientes:

e Los cuatro ingredientes son parte de la mezcla comercial.
e Pretende ser distinta a la de los competidores.
e Constituye la estrategia basica y, por lo tanto, la causa del éxito o fracaso

comerciales.

e Es controlada por la empresa, la cual puede modificarla.
(pag. 171)

A continuacion, en la ilustracion 6, se definen cada uno de estos atributos

para una comprension general del modelo planteado en esta investigacion.
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Precio
« No sélo el valor monetario,

Distribucién
* Misi6n: Poner el producto
a disposicion del consumidor,
de forma que estimule su
adquisicién.

sino el tiempo, molestias, etc.,
empleado en su adquisicion
» Condicionantes en la fijacién
* Decisiones sobre canales de precios.
de distribucion y logistica. e Métodos de fijacion de
pl‘L‘L‘ln\.

Producto Promocion

» Concepto: Centrado en los * Venta personal

beneficios. * Marketing directo
» Cartera de productos. * Publicidad (mensajes,
* Caracteristica fundamental medios...)

(calidad, diseno, etc.). * Relaciones publicas
* Marcas, modelos, envases * Promocién de ventas

* Nuevos productos.

Diagrama Il. Los Instrumentos del Marketing

Fuente: Mestre, M. S., Merino Sanz, M. J., Sanchez Herrera, J., & Pintado Blanco, T. (2009).
Fundamentos de marketing. Madrid, Espafia: ediciones piramide, pagina 38.

2.25.1 Producto

También llamado por otros autores como satisfactor. Es el bien o servicio que

las empresas ofrecen a sus clientes.

Como parte del Marketing Mix, se define como: “...el conjunto de
caracteristicas o atributos que permiten que el producto o servicio ofrecido por la
empresa satisfaga las necesidades de los clientes que se consideran objetivo...”
(Robles & Alcérreca, 2000).

Para establecer las estrategias del producto se debe considerar: la marca,

imagen, empaque, lineas de producto, disefio de logo y papeleria.
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2.25.2 Precio

Actualmente, como parte de la ventaja competitiva en la sociedad, el precio
se convierte en un factor de suma importancia, que hara la diferencia dentro de la

organizacion.

La importancia del precio radica: “... estimula la demanda y ademas influye
directamente la rentabilidad. Los aspectos a considerar en la politica de precios se
inicia con el establecimiento de objetivos, la determinacién de margen, el calculo del
punto de equilibrio para finalmente realizar los ajustes que se consideren

necesarios...”. (Robles & Alcérreca, 2000).

Considerando que el precio, debido a las cuestiones econdmicas de la
sociedad, se vuelve en un factor decisivo para la compra. Ademas de convertirse

en la forma de atraccién del cliente.

2.25.3 Plaza o Distribucién

Ya establecidas las caracteristicas del producto y ya fijado el precio, se
prosigue a establecer las maneras de hacer llegar el producto al consumidor final.

Se refiere a la puesta a disposicidn del cliente el producto en el lugar y tiempo
adecuados. El disefio de canales de distribucion implica determinar el namero
optimo de intermediarios, la intensidad de la distribucion, asi como la gestion de

aspectos logisticos (Robles & Alcérreca, 2000).

Es indispensable considerar una administracion de inventarios para optar por

las estrategias adecuadas para la distribucion del producto.
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2.25.4 Promocién

La idea general es dar a conocer el producto, precio y los canales de
distribucion y que el cliente sea conocedor de esta informacion, asi determinara si

consumir el producto promocionado.

La promocidn se define: “...actividades que persiguen informar y persuadir al
cliente potencial para que este adquiera el producto ofrecido por la empresa. Las
variables promocionales son: publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas,

mercadotecnia directa y venta personal’. (Robles & Alcérreca, 2000).

Es una actividad indispensable para obtener los resultados deseados y
cumplir con los objetivos de la empresa. Presenta diferentes variables que indican
el camino para determinar las estrategias adecuadas: naturaleza del mercado,
caracteristicas del producto, los mismos objetivos organizacionales, la competencia
y ciclo de vida del producto, asi como el presupuesto para identificar los medios de

comunicacién adecuados a las necesidades de la empresa.
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CAPITULO Ill. MARCO METODOLOGICO

3.1 Metodologia de lainvestigacion

Siendo una investigacibn meramente descriptiva, porque se sujeta a
enumerar y mostrar una serie de caracteristicas sobre el tema fundamental, no

requiere de una profundidad que permita construir un analisis estadistico.

La metodologia utilizada, como se observa, es cualitativa. Se sujeta a
plasmar unicamente las propiedades del tema de estudio.

La unidad de estudio es la empresa Bonita Boutique y los sujetos de estudio
comprenderan las ideologias de algunos autores, la participacion de los clientes y

la situacion de otras empresas enfocadas en el tema.

3.2 Disefio de la investigacion

El disefio de investigacion utilizado se define como No experimental. Se
pretende observar y analizar la Mercadotecnia Digital dentro de las empresas. Como

lo describe Sampieri, la investigacion no experimental:

... se realiza sin manipular deliberadamente variables.
Es decir, se trata de investigacion donde no hacemos variar
intencionadamente las variables independientes. Lo que
hacemos en la investigacion no experimental es observar
fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para
después analizarlos (Hernandez, Hernandez, & Bautista,
1998).

Para efectos de este trabajo de investigacion, se considera algunos autores
como punto de partida para describir la propuesta de Marketing Digital (redes

sociales), concretando como sujeto de estudio la empresa Bonita Boutique.

73



Ademas, se tomara en cuenta la situacion actual de la empresa, su relacion con el

entorno y se planteard la propuesta a quien corresponda.

3.3 Discusién de los resultados

La propuesta de un modelo de Marketing Digital (redes sociales) sera una
herramienta para que la empresa Bonita Boutique cumpla con sus metas y objetivos
mercadologicos. La idea es ordenar un conjunto de estrategias para impulsar el
transito dentro de las redes sociales mas usadas por la empresa.

La implementacibn de este modelo, si asi se decide, permitira un
posicionamiento de la marca Bonita Boutique. Esta suposicion se origina de la
observacion al movimiento que experimenta la empresa en sus redes sociales; asi,
se apuesta a incrementar este éxito por medio de un planteamiento estructura sobre

este tema.
Los siguientes expertos en Marketing Digital (redes sociales) afirman que:

e Philip Kotler (2010): Propone la evolucién del Marketing 3.0 afirmando
gue las nuevas empresas deben apostar a las nuevas tecnologias, el
avance del Internet y la interaccion de las personas en las redes sociales;
fomentar novedosas formas de acercamiento al consumidor para ocupar
un lugar en la mente del consumidor.

e Lee Odden (2012): El posicionamiento de una marca se convierte en una
meta para el negocio. Lee Odden, director de TopRank Online Marketing,
afirma que el primer paso para optimizar tu marca en las redes sociales
es plantear tus metas; una de las metas es hacer que el consumidor
piense en una marca en especifico. Detectando la meta, lo siguiente es
entender a tu cliente, establecer las estrategias, conectar a ambos y
promover tu producto y/o servicio deseado (Shandrow, 2013).

e Andrea Pallares (2012): Asesora de Marketing para PYME, afirma que

las empresas pequefias y medianas dentro de las redes sociales tienen
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la necesidad de dar mas tiempo, dinero y estar preparados y actualizados

de las nuevas tendencias tecnolégicas (Gallardo, 2012).

Dando por hecho que la hipétesis alternativa planteada en esta investigacion
se cumple satisfactoriamente, dando como resultado que el uso de los medios
digitales contrae un efecto al desarrollar un plan en el area de la Mercadotecnia; por
tanto, la hipdtesis nula queda rechazada. Dicha investigacion, propicia que otras
empresas, en la misma situacion de Bonita Boutique, requieran herramientas de

esta indole para cumplir con los objetivos y metas de sus organizaciones.
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CAPITULO IV. PROPUESTA DE MODELO DE MARKETING
DIGITAL (REDES SOCIALES)

BONITA

BOUTIQUE

Bonita Boutique

Estrategia de Redes Sociales
(Facebook)

Jihan Benitez Vidal
Marzo de 2016.
Poblacion objetivo: Mujeres 18-35 afios.
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Resumen Ejecutivo.

Existen mujeres entre 18 y 35 afios buscando siempre tendencias en ropa y
accesorios, encontrando prendas de su agrado a precios poco accesibles. Bonita
Boutique quiere llegar a ese mercado, ofreciendo productos de gran calidad a un
precio muy razonable en comparacion con nuestros competidores. Queremos
marcar la pauta en tendencia de ropa, calzado y accesorios para nuestras mujeres.
Ir a la vanguardia en productos de calidad, satisfaciendo las necesidades de nuestro

mercado.
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Redes sociales.

Objetivos generales para Marketing en Facebook.

Objetivo #1

Posicionar la marca Bonita Boutique en el mercado poblano

Objetivo #2

Incrementar el trafico del sitio

Objetivo #3

Incrementar las ventas a través del portal electrénico

Objetivos especificos.

Objetivo #1

Establecer un programa de recompensas con los usuarios existentes, premiando la

recomendacion del sitio con sus conocidos

Objetivo #2

Obtener un minimo de 1000 seguidores mas en la pagina de Facebook en un lapso

Nno mayor a un ano
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Objetivo #3

Aumentar en un 35% las ventas del portal, respecto al afio pasado

Mercado objetivo

Datos demogqraficos vy psicograficos.

Mujeres entre 18 - 35 afios. Con nivel socioecondmico medio - alto, con

gustos por prendas de vestir y accesorios en tendencia a un costo accesible.

Necesidades no satisfechas.

La marca cubre los requerimientos de precio - calidad con los productos que
comercializa, debido a que existe gran variedad de productos en el mercado, pero
la relacion precio — calidad es mas estrecha con los productos de la marca en

comparacion a la competencia.

Decisiones de compra.

Se busca un mercado de mujeres con poder adquisitivo propio, no

dependientes econdmicos y con acceso a redes sociales.
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Puntos clave.

Se busca que la mujer se sienta segura, comoda y confie en la marca para

Su uso diario y ocasiones especiales.

Mensaje de la marca.

Capacidad.

Bonita Boutique lleva hasta sus clientes un producto de calidad, hecho en

México y comercializado al mejor precio del mercado.

Comparacion con competidores.

A diferencia de nuestros competidores, nuestra relacion precio calidad esta

estrictamente ligada comprometiendo a la marca a cumplir en todo momento.

Punto de vista deseado.

Queremos que nuestros clientes confien en la marca Bonita Boutique, se

identifiquen por ser un producto de alta calidad asequible para ellos.
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Prueba de valor.

Nuestro crecimiento exponencial en cuanto a ventas y posicionamiento de la

marca nos da la confianza de seguir creciendo y desarrollandola.

Objetivo principal.

Nuestro principal objetivo es llevar a nuestros clientes un producto que vaya
con su personalidad y estilo, guardando proporcién y siendo amigable con su

capacidad economica.

Promesa.

Garantizamos la calidad de nuestros productos a través de estrictos

controles, con mano de obra calificada y 100% hechos en México.

Clientes.

Nuestro mercado potencial son mujeres entre 18 y 35 afios.

Diferenciacion con el mercado.

A diferencia de otros productos, somos 100% mexicanos, con calidad y estilo

garantizados en todos nuestros disefios.
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Optimizador del motor de busqueda (SEO).

Palabras clave.

e Boutique

e Mujer con estilo

e Tendencias de moda
e Mujer a la moda

¢ Vanguardia

FACEBOOK

Objetivos para Facebook

Objetivo #1

Crear una campaiia publicitaria permanente que converja en las necesidades

de nuestros clientes con nuestro producto.

Objetivo #2

Crear campafas individuales por marcas y tendencias, generando interés en

grupos especificos de mujeres.
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Objetivo #3

Desarrollar una tienda virtual en nuestra pagina de Facebook, que sea

amigable e intuitiva con los gustos de cada cliente.

Estrategias de Facebook

Creacion de sinergias.

- Enlaces con péaginas de estéticas, spa, gimnasios, etc. de la region.

- Mensajes compartidos y de interés para esas empresas relacionadas
a la boutique.

Compartir informacién de interés para el mercado de Bonita Boutique.

- Crear imagenes visuales atractivas con interés informativo, asi como
infografias para enviar mensajes.

Concurso “Ensefia tu estilo” para generar identidad.

- Compartir una foto de un otfit creado con prendas propias, quien reciba
mas “likes” obtendra premios y/o descuentos.

Alianza con una estética “Manicura es también outfit”.

- Enla compra de cierta cantidad de productos por medio de la pagina
se dara de obsequio una manicura. Fomento del valor compartido con
la estética, ambas partes ganan.

Mostrar orden en publicaciones

- Utilizando hashtags, ordenar las publicaciones por medio de
secciones; con el fin de organizar toda la informacion y generar
empatia con los clientes, que se identifiquen con alguna seccién de su

agrado.

Ejemplo de mensajes / Actualizaciones en Facebook
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o Gracias por visitar nuestra pégina, te invitamos a utilizar el

codigo SoyBonitaBoutigue en tu préxima compra para recibir un 15% de

descuento.

o Crear campafas de descuentos para nuevos likes, generando

un mensaje de agradecimiento y 10% de descuento.

o Generar sinergia con nuestros clientes a través de mensajes

privados que nos den ideas mas claras de sus gustos.

o Crear una encuesta atractiva para nuestros fans, ofreciendo
10% de descuento a quien la conteste, generando bases de datos de clientes

y sus gustos especificos.

(Ver Anexos: Publicaciones de Facebook de la péagina Bonita

Boutique).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

De la investigacion antes presentada se puede concluir, de acuerdo a los
objetivos planteados, que el desarrollo de un modelo de marketing digital especifico
para redes sociales es una herramienta para conectar la mente del consumidor con

la empresa.

Los elementos tedricos presentados dan pauta al entendimiento de la
propuesta de modelo finalmente planteada. Se utilizaron diversos conceptos
actuales acerca del Marketing en las organizaciones, rompiendo con algunos
esquemas precarios pero usando bases fuertes que haran una combinacién precisa

entre lo moderno y lo antiguo.

Las estrategias del modelo fueron pensadas para cumplir con la meta
mercadoldgica del trabajo (posicionamiento); por lo tanto, validar la hipotesis ya

establecida.

Para las empresas en situacion similar a Bonita Boutique se les recomienda
la aplicacion de este modelo que presenta las siguientes caracteristicas: concreto,
atil, medible y de facil entendimiento.

Las nuevas vertientes arrojan que el largo plazo abarca un afo
aproximadamente; por tanto, el modelo se desarrollara en un periodo de un afio

considerando las variantes de tiempo de la empresa.

Para futuros trabajos de investigacion del tema se recomienda mantenerse
actualizado de los avances tecnologicos. Constantemente se observa un cambio
tanto en aplicaciones o modelos tecnoldgicos para estos temas y también cambios

en las necesidades de la sociedad, es decir, del mercado o consumidor.
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ANEXOS

Logo de la empresa: Bonita Boutique
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Pinterest

Bonita Boutique
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