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REPORTE PAP

Presentacion Institucional de los Proyectos de Aplicacion Profesional

Los Proyectos de Aplicacion Profesional (PAP) son una modalidad educativa del
ITESO en la que el estudiante aplica sus saberes y competencias socio-profesio-
nales para el desarrollo de un proyecto que se planea de manera participativa
con los actores sociales involucrados, orientados a dar soluciones a problemas de
entornos reales. Su espiritu estad dirigido para que el estudiante ejerza su profe-
sion mediante una perspectiva ética y socialmente responsable.

Al atender los PAP situaciones complejas y con pertinencia social, se acredita el
servicio social y la opcidn terminal de titulacion. Este reporte se conforma de
tres componentes vinculados pero diferenciados a la vez, para aprovecharse de
manera conjunta e independiente.

El primer componente refiere al ciclo participativo del PAP, en donde se docu-
mentan las diferentes fases del proyecto y las actividades que tuvieron lugar du-
rante el desarrollo de este y la valoracion de las incidencias en el entorno.

El segundo componente presenta los productos elaborados de acuerdo con su ti-
pologia.

El tercer componente es la reflexion critica y ética de la experiencia, el recono-
cimiento de las competencias vy los aprendizajes profesionales que el estudiante
desarrolld en el transcurso de su labor.



Resumen

l.

El presente proyecto de Entrenamiento Profesional en Mercadotecnia consiste
en el impacto de las estrategias publicitarias y mercadolégicas en Grupo Pia-
gui durante el periodo de Mayo-Julio 2022, surgiendo de la necesidad de la
empresa para conocer nuevas Yy distintas estrategias con el propésito de llegar
a su publico objetivo.

Es importante el posicionamiento de este tipo de empresas (marcas sustenta-
bles), en este caso Piagui para motivar y hacer participes a todas las personas
(su publico) y colaboradores a tener una mejora continua en materia de cali-
dad y gestion ambiental, un cumplimiento exhaustivo de la normativa legal y
la optimizacion de recursos disponibles.

La intension particular de este proyecto es analizar al publico con el objetivo
de ganar penetracion en sus marcas para crecer en ventas y ganar market
share, para esto se utilizara la estrategia de “Liderazgo en Producto”.

Ciclo participativo del Proyecto de Aplicacion Profesional

El PAP es una experiencia de aprendizaje y de contribucion social integrada por
estudiantes, profesores, actores sociales y responsables de las organizaciones,
que de manera colaborativa transfieren sus conocimientos para dar respuestas
a problematicas de un contexto especifico y en un tiempo delimitado. Por tan-
to, la experiencia PAP supone un proceso en logica de proyecto, asi como de un
estilo de trabajo participativo y reciproco entre los involucrados.
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Fase 1: Investigacion inicial

En esta fase se estuvo investigando y haciendo un analisis del mercado, compe-
tencias, economia y tecnologia de cada producto y campana. Primero nos enfo-
camos en las siguientes campanas; Back to school classy, Back to school sporty,
Back to school kids, Verano Women y Verano men. Semanas después se realizo



otra investigacion para un futuro lanzamiento de producto, se analizé las compe-
tencias con la tecnologia mas avanzada en sus productos, se investigo los mate-
riales del producto, la forma del producto, su mercado, el lugar de fabricacion,
etc.

Fase 2:

En la segunda fase se estuvo pensando que en las campanas de Back to school
classy, Back to school sporty, Back to school kids, Verano Women y Verano men,
se enfocarian a estrategias digitales, con la elaboracién de contenido de redes
sociales. Se realizdo un moodboard para cada campaia y se acordo tener 8 pro-
ductos por cada una. El lanzamiento de estas campafnas empezaran un Julio por
lo que todavia no hay resultados. Regresando al tema del lanzamiento de produc-
to, todavia se estan realizando investigaciones para después pasar a la fase de
identificacion de las areas de oportunidad.

1.1 Entendimiento del ambito y del contexto

1. Contexto Econémico y Social del Pais y de Jalisco
Coyuntura econémica

México se encuentra entre las 15 economias mas grandes del mundo y es la se-
gunda economia mas grande de América Latina. El pais es altamente dependiente
de Estados Unidos, su mayor socio comercial y el destino de casi el 80% de sus
exportaciones. Segun el FMI, se estima que el PIB crecio un 6,2% en 2021, debido
principalmente a un aumento significativo de las remesas y a una mejora gradual
del mercado laboral que repercutio positivamente en el consumo de los hogares.
Se espera que el pais siga creciendo en los proximos afos, aunque a un ritmo mas
lento, ya que el FMI prevé un crecimiento del 4% para 2022 y del 2,2% para 2023.
Con el aumento de las tasas de vacunacion y la mejora del mercado laboral, se
espera que el consumo de los hogares sea un motor clave del crecimiento.

El pais registro un déficit presupuestario estimado en un 3,3% en 2021, tasa que
deberia mantenerse estable en 2022 y 2023, con un 3,2% y un 3%, respectivamen-
te. Las prioridades de gasto incluyen programas sociales, la creacion de la Guar-
dia Nacional para luchar contra el aumento de la delincuencia, y nuevos fondos
para apoyar a PEMEX, cuya calificacion fue rebajada por Fitch debido a la incer-
tidumbre sobre su estrategia futura y a las tensiones financieras. El sector tiene
una importancia central para la economia mexicana, ya que la produccion de pe-
troleo representa un tercio de los ingresos publicos.

La relacion deuda/PIB del pais disminuy6 hasta el 59,8% en 2021 y se espera que
se mantenga estable en los préximos anos, en el 60,1% en 2022 y en el 60,5% en



2023. La inflacién ha estado por encima del objetivo desde 2017, y siguié aumen-
tando en 2021 hasta alcanzar el 5,4%, la tasa mas alta desde 2018. Factores in-
ternos, como la recuperacion de la demanda de diversos servicios, asi como las
presiones al alza de los precios de los alimentos y la energia alimentaron la infla-
cion en 2021. Sin embargo, se espera que la inflacion disminuya al 3,8% en 2022 y
al 3% en 2023, impulsando el poder adquisitivo y el consumo privado. En general,
el plan de recuperacion economica de México en respuesta a la crisis del
COVID-19 ha sido eficiente, y la economia del pais ha ido repuntando gradual-
mente. Sin embargo, es necesario un mayor apoyo fiscal para aliviar las tensiones
de la pandemia a corto plazo.

El mercado laboral se esta recuperando gradualmente tras el impacto inicial de
la pandemia. La tasa de desempleo de México disminuyo ligeramente hasta el
4,1% en 2021 y se espera que alcance el 3,7% en 2022 y se mantenga estable en
2023. Sin embargo, se estima que el sector informal sigue representando alrede-
dor del 60% del empleo (OCSE). Entre los principales retos que quedan por abor-
dar se encuentran la elevada dependencia de la economia estadounidense, los
elevados y crecientes indices de criminalidad, la desigualdad de ingresos, el de-
bilitamiento de las infraestructuras y la educacion, y décadas de subinversion en
el sector petrolero.

Estudio Econémico de México (febrero 2022)

México se esta recuperando de una pandemia que ha tenido un profundo impacto
economico y social. Los trabajadores informales, las mujeres y los jovenes se han
visto especialmente afectados, lo que ha agravado retos sociales preexistentes.
El solido marco de politica macroeconomica de México ha salvaguardado la esta-
bilidad macroeconémica. Sin embargo, las perspectivas de crecimiento a medio
plazo se han debilitado y el ritmo de crecimiento en las dos ultimas décadas ha
sido bajo. La pobreza y la desigualdad entre regiones todavia son elevadas. Fac-
tores como la informalidad, la exclusion financiera o la corrupcion han obstaculi-
zado el crecimiento de la productividad. Las bajas tasas de participacion femeni-
na y una inversion débil desde 2015 también han afectado a las perspectivas de
crecimiento a medio plazo.

Producto Interno Bruto

PRIMER TRIMESTRE DE 2022

En el primer trimestre de 2022 y con cifras desestacionalizadas, el Producto In-
terno Bruto

(PIB) avanzo 1%, en términos reales, a tasa trimestral.



PRODUCTO INTERNO BRUTO
(Millones de pesos a precios de 2013)
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Por componente y con series ajustadas por estacionalidad, el comportamiento
fue el siguiente: El PIB de las actividades terciarias aumento 1.3%, el de las se-
cundarias 1.2% y el de las actividades primarias disminuy6 2% respecto al trimes-
tre anterior.

A tasa anual y con series desestacionalizadas, el Producto Interno Bruto ascendio
1.8%, en términos reales, en el primer trimestre de 2022. Por grandes grupos de
actividades econdmicas, el PIB de las actividades secundarias crecio 3%, el de las
primarias 2.1% y el de las terciarias 0.9%.

PRODUCTO INTERNO BRUTO
PRIMER TRIMESTRE DE 2022
CIFRAS DESESTACIONALIZADAS

Variacion % real respacto:

Con
oepto Al timestre previo & '9:"‘:' ;'&‘f"e
PIB Totsal 1.0 1.8
actividades ormaiss -2.0 2.1
Actividades sacuncarnas 1.2 3.0
Activdades forcianas 1.3 n.8a

Nata: La sene cesestaciznalizada de los agregadas s calcula de manera niependente a
la de sus componentes.
Fuanta. INSGI.



indice Nacional de Precios al Consumidor (INPC)

El indice Nacional de Precios al Consumidor es un indicador econémico que mide
cuanto han incrementado los precios en un periodo de tiempo. El INEGI toma
como base la encuesta nacional de ingresos y gastos de los hogares para el calcu-
lo del INPC, ya que con esta informacion recabada se construye una canasta de
bienes y servicios denominada “Canasta Basica”. Es esta canasta la que se agrupa
en conceptos genéricos representativos (como vivienda o transporte) y se le asig-
na una ponderacion. La ponderacion corresponde al peso que tendra al hacer el
calculo del indice.

Segun informacion oficial del Instituto de Informacion Estadistica y Geografia de
Jalisco, el INCP de Jalisco durante enero del ano 2022 fue de 118.05. La siguiente
imagen ilustra el comportamiento del INCP desde 2018 hasta 2022, asi como el
porcentaje de inflacion anual.

En mayo de 2022, el indice Nacional de Precios al Consumidor (INPC) creci6 0.18
% respecto al mes anterior. Con este resultado, la inflacion general anual se ubi-
co6 en 7.65 por ciento. En el mismo mes de 2021, la inflacién mensual fue de 0.20
%y la anual de 5.89 por ciento. El indice de precios subyacente ascendi6 0.59 % a
tasa mensual y 7.28 % anual. Por su parte, el indice de precios no subyacente re-
trocedio 1.02 % a tasa mensual y a tasa anual aumento 8.77 por ciento. Al inte-
rior del indice subyacente, a tasa mensual, los precios de las mercancias crecie-
ron 0.81 % y los de los servicios 0.33 por ciento. Dentro del indice no subyacente,
a tasa mensual, los precios de los productos agropecuarios subieron 0.78 % y los
de energéticos y tarifas autorizadas por el gobierno disminuyeron 2.47 por cien-
to. Esto se debe principalmente a los ajustes en las tarifas eléctricas dentro del
esquema de temporada calida en 11 ciudades del pais.



Indice Nacional de Precios al Consumidor {(INPC)
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Empleo Formal IMSS en Jalisco




Empleo formal IMSS
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El nimero de trabajadores asegurados en el IMSS durante enero del 2022 fue de
1,861,159 personas y, como podemos observar en la grafica presentada anterior-

mente, existid un aumento en el niUmero de trabajadores asegurados con respec-
to a diciembre del afno 2021.

Trabajadores asegurados por division econémica
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Como podemos observar en la tabla presentada anteriormente, la division eco-
nomica con mayor numero de trabajadores asegurados en febrero del 2022 en
Jalisco fueron las industrias de transformacion, mientras que la division econo-
mica con menor numero de trabajadores asegurados en este mismo mes fueron
las industrias extractivas. Las industrias extractivas son aquellas que se dedican a
extraer y explotar los recursos del subsuelo como minerales, gas y petroleo.

Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo en Jalisco, primer trimestre de
2022



De acuerdo con los resultados de la Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo
(ENOE) nueva edicion del primer trimestre de 2022 de INEGI, la tasa de desocu-
pacion de Jalisco se ubico en 2.4% con cifras originales. A nivel nacional, la tasa
de desocupacion fue de 3.5% en el mismo periodo

Tasa de desocupacion trimestral de Jalisco y Nacional, 2005 T1 -2022 T1
i
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Fuenta: IEG, con dalcs del Janco de Informacién Ecandmicald E) a parurda la =NOE, ETCE y ENOE_N,
INEG. Saries ariginales.

‘Nota: La tasa de desccupacion racicral cel sequnco trimestre del 2020 corresporde al promedio de la
1asa de desocupacion de aknl, mayo y unio de la ETOE. Latasa de desocupacion de del segundo trimest e
de 2020 ce Jalisco aaasponde a una eslimacdn de la desocupacidn eaiala) wnsbuda & parte del
cemportamiente histérico vy la ercuesta ETOLE, realizadas por INCCI. Tasa de desozupacién entancida
ccmo ¢l porcentaje de personas conresgecte a la Pobiacion Econdémicamente Activa (PEA), que ¢ tfrabajg,
perc astuvo buscanco trabajo.

Crecimiento nacional y estatal de la economia mexicana

La economia mexicana crecid 0.9% real trimestral respecto al cuarto trimestre
del 2021 y crecid 1.6% anual frente al primer trimestre del 2021, de acuerdo con
la Estimacion Oportuna del PIB (INEGI) al primer trimestre del 2022.

Al primer trimestre, las actividades terciarias crecieron 1.1% frente al trimestre
anterior y 0.6% respecto al primer trimestre del 2021. Lo que indica una ligera
recuperacion de las actividades mas importantes de la economia. Quintana Roo,
Tabasco y Baja California Sur encabezan la lista de los estados con mayor creci-
miento economico respecto al 472020, con incrementos anuales de 16.7%, 12.8%
y 7.7% respectivamente, en cambio, Aguascalientes, Campeche y la Ciudad de



México mostraron el peor desempeio en términos anuales, con contracciones del
(-) 6.8%, (-) 5.6% y (-) 4% respectivamente en el 472021

Evolucion reciente del PIB al primer trimestre de 2022

Fl BB se expandd a una tasa de 0.9% en el arimer trimestre de 200272 frerte zl cuarto trimeastre de
2047 Aln can este crecimiento trimestral frente al estancam ento observaco en el sagundo
semestre d2 2021, la econamia maxicana adn no regresa a su nival prepandemia

Tasas de crecimienta Erimestral "
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Crecimiento por actividad econémica al 172022

Las variaciones trimestrales de la estimacion oportuna del PIB sugieren que la
actividad econdmica logro salir del estancamiento experimentado en la segunda
mitad del 2021 al crecer 0.9% frente al 4T2021. Las actividades secundarias pre-
sentaron un crecimiento del 1.1% frente al cuarto trimestre de 2021 y las activi-
dades terciarias crecieron 1.1% trimestral, estas actividades representan mas del
95% de nuestro PIB. Las actividades primarias que comprenden la agricultura, ga-
naderia y pesca fueron las Unicas que presentaron una contraccion trimestral de
(-) 1.9%



Estimacion cifras Oportunas del PIB " Mixico
Primer trimestre de 2022 '
Tasa Tasa Pesoen PIB
trimestral anual nacional*

PIB total 0.9%

Actividades primarias l&
Actividades secundarias |

Actlvidades terciarias £,

*Los pesns oAr cale plankas ran 35 cdvas desestacional zacas del FIG 3l &T20210
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¢Como fue el crecimiento econémico estatal al 4T2021?

De acuerdo con el Indicador Trimestral de la Actividad Economica Estatal (ITAEE)
publicado por el INEGI, México, ;Como vamos? estimd el semaforo estatal de cre-
cimiento econémico.

En el cuarto trimestre del 2021, 8 entidades alcanzaron la meta anual de creci-
miento econdmico -crecer al menos 4.5% anual-. Debe tomarse en cuenta que
estos datos son tasas anuales respecto al 472020 y, por la baja base de compara-
cion, algunos de estos crecimientos anuales parecen altos. Sin embargo, la meta
del semaforo econémico de crecimiento es crecer al 4.5% anual de forma soste-
nida. Por otro lado, de los 24 estados que no alcanzaron la meta de 4.5% de cre-
cimiento anual, 9 presentaron un decrecimiento anual y su semaforo economico
de crecimiento se encuentra en rojo
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2. Megatendencias.

Son fenomenos de cambio social, demografico, economico y tecnoldgico que
permiten ver, entender el mundo y el modo en que vivimos. Identificar las mega-
tendencias principales nos permite tratar de pronosticar los mas posibles acon-
tecimientos futuros. Algunos ejemplos son; La sostenibilidad, el envejecimiento
poblacional o la transformacion digital.

Las megatendencias por lo general suelen o tienden a influir hasta en nuestra
propia forma de decidir, de invertir, en el sector empresarial, en sectores alimen-
ticios, de vestimenta, modo de vida, forma de pensar, en la forma en que vemos
las cosas y hasta en la forma que buscamos las cosas.

Importancia de las megatendencias.

En los anos anteriores se han mantenido tendencias cominmente por el escaso
cambio por parte de las industrias, el mercado o las exigencias de los consumido-
res. Este fenomeno ha cambiado radicalmente debido a situaciones de cambio
como la llegada del COVID-19, un fendbmeno que ha provocado uno de los cambios
mas grandes y reconocibles en la manera en que las marcas operan, la manera en
la que las personas consumen, la manera en que innovamos, la forma en que se
transforman, o desaparecen las marca o las formas de consumo etc., Un cambio
en la forma de vida en general. Una publicacion del informe de megatendencias
del ano 2021, informacion de caracter cuantitativo y cualitativo que ayuda a en-
tender los agentes de cambios para tener una guia de apoyo para los futuros y
posibles desafios asegura que no habra areas que no sean impulsadas o influidas
por el cambio tecnoldgico.

Un punto de partida para poder entender cémo se desarrolla este fenomeno es el
mirar a través de los cambios dentro del consumo por medio de los medios digita-
les, compras a través de apps, nuevos métodos de pago en linea, nuevas formas
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de ensenanza que migran a lo digital, nuevos puestos de trabajo, nuevos tipos de
productos o servicios, nuevos métodos de realizar comunidad en redes, concier-
tos a través de las redes. En general a raiz de la pandemia no solo se generé este
cambio dentro la industria, sino consigo propicié a que otros campos se adapta-
ran a estos nuevos modelos.

El tomar en cuenta estas tendencias pueden impulsar a una mejor toma de deci-
siones personales o de inversiones de cualquier tipo, en su mayoria los cambios
ocurren de manera ciclica en el corto y mediano plazo, pero el fenémeno al que
nos enfrentamos es estructural y a largo plazos y claro también cambios traen
consigo consecuencias para el mundo que nos rodea.

Megatendencias percibidas.

Digitalizacion y Covid-19.

A través del tiempo recorrido después de iniciar el panorama de la pandemia se
vio en movimiento el panorama geopolitico, comercial, tecnologico y economico.
Alrededor de 1,7 millones de personas fallecieron por causa del virus solamente
al cabo de 1 ano. Uno de los aspectos preocupantes es la desigualdad en los in-
gresos, empleo y el acceso a atencion médica para grupos desfavorecidos. “La
ONU pronosticé que la pandemia junto con la desaceleracion economica, las pér-
didas de trabajo vy la falta de proteccion social que ésta provoco, provocaria que
96 millones de personas cayeran en la extrema pobreza este afo”, Siendo un
factor que genero que el ritmo de la digitalizacion fuera a ir mas rapido.Un he-
cho es que desde el inicio de la pandemia en su mayoria los consumidores han
migrado al adquirir productos o servicios en linea, como respuesta las empresas e
industrias lo han hecho de la misma manera. La mayor interaccion con las marcas
en medios digitales confirma el cambio acelerado de este fendomeno, observando
en la grafica.

The COVID-19 crisis has accelerated the digitization of customer interactions
by several years.,
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Los encuestados tienen tres veces mds probabilidades ahora que antes de la cri-
sis de decir que al menos el 80 por ciento de sus interacciones con los clientes

son de naturaleza digital.

Across business areas, the largest leap in digitization is the share of offerings

that are digital in nature.
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En la grafica anterior se observa un aumento en la creacion de productos y servi-
cios a través de medios digitales en distintas regiones. Se puede notar un aumen-
to de siete anos en promedio y para las empresas han aumentado diez anos.
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Executives say their companies responded to a range of COVID-19-related
changes much more quickly than they thought possible before the crisis.
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En adicion se pueden ver resultados sobre el notable cambio por parte de las
empresas hacia el mundo digital, la grafica muestra 12 cambios potenciales de
las industrias y organizaciones, donde las empresas reaccionaron un 20 a 25 veces
mas rapido de lo esperado, para el trabajo remoto fué 40 veces mas rapido de lo
esperado

Experimentation with and investment in digital tachnologies have both played
a kay role in helping companias navigate successfully through the crisis,
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Como parte de este fendmeno también existen datos sobre el aumento de estra-
tegias impulsadas por la tecnologia ya que muchas empresas e industrias han to-
mado en cuenta la parte digital para lograr mantenerse dentro de la industria y
el mundo cambiante. En la grafica se observan los datos de organizaciones que
realizaron experimentos con nuevas tecnologias durante la crisis y empresas que
invirtieron mas en el area digital que sus competidores.

Inteligencia Artificial.

La automatizacion de procesos con el objetivo de crear mayor eficiencia y efica-
cia para una empresa es un tema que ha dado de qué hablar en los ultimos afos
gracias al avance de la tecnologia, asi mismo ha sido un gran reto ya que se debe
aprender desde el funcionamiento, mantenimiento y operaciones de las maquinas
hasta las consideraciones éticas que esta revolucion tecnoldgica trae consigo, ya
que al automatizar procesos la mano de obra ya no es necesaria para realizar al-
gunos procesos.

Segln datos de la ultima encuesta realizada por McKinsey acerca de la adopcion y
aceptacion de la Inteligencia Artificial la cual arrojo que el 57% de encuestados
adoptaron y aceptaron trabajar de esta manera, siendo que a causa de la pan-
demia surgio la necesidad de optimizar y reducir gastos.

Los sectores de empresas en donde mas han adoptado la Inteligencia Artificial
son los siguientes:

o Operaciones de servicios.
e Desarrollo y diseno de productos y servicios.

e  Marketing y ventas.

En la imagen inferior se puede observar una grafica que expone de manera visual
qué sectores estan adoptando mas la Inteligencia Artificial en funcion de las acti-
vidades que realizan.
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El impacto que tiene la Inteligencia Artificial ha tenido un incremento gracias a
los beneficios que se generan en la cuestion econdmica de las empresas, el 27%
de los encuestados reportd que el 5% de sus ganancias antes de impuestos ha
aumentado.

Across lunclions, respendents report higher levels of cost decreases from Al adoption in the pandemic’s
first yoar, while revenue increases held sleady,
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Los encuestados mencionan que sus perspectivas de la Inteligencia Artificial si-
guen siendo solidas. Casi dos tercios dicen que sus inversiones en Inteligencia Ar-
tificial seguiran aumentando durante los proximos tres anos, debido a los resul-
tados y beneficios que han tenido.

Trabajo en el futuro.

El mundo laboral esta cambiando y dicho cambio trae consigo diferentes retos y
adaptaciones que se deben hacer para no quedar rezagados con la innovacion.
Uno de los cambios mas significativos que se han detectado se deben a la Inteli-
gencia Artificial y a la busqueda de la automatizacién, asi como se perderan al-
gunos empleos, muchos mas se crearan. La pandemia acelero la llegada de nue-
vas tendencias, tecnologias y procesos. Y no se trata de maquinas contra huma-
nos, sino que de humanos que manejen, controlen y trabajen en conjunto con
las maquinas.
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Desde la pandemia la manera de trabajar cambié radicalmente para todos los
sectores, pero sobre todo para los negocios que requieren que los colaboradores
y clientes tengan contacto o cercania.
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El futuro esta ligado directamente con la tecnologia, por lo que la llegada y el
crecimiento del e-commerce no ha esperado mas. Las siguientes graficas expo-
nen en crecimiento que esta manera de comercio ha crecido en diferentes paises

del mundo.
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Diversos trabajos, ocupaciones y actividades no seran las mismas después de la
pandemia, debido a todos los cambios y adaptaciones que se han tenido que im-
plementar en las diversas areas que conforman una empresa. A continuacion una
lista de las ocupaciones que se prevé tendran una modificacion.
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Diversidad e inclusion.

Han existido restricciones debido a la pandemia, se han dado protestas sociales y
se espera el aumento de este fendbmeno a medida que los efectos econdmicos y
la creciente brecha de desigualdad social. Sin embargo también se estima mayor
participacion en el contexto de colaboracion, movimientos a favor de los dere-
chos civiles e igualdad. En el ambito de los negocios las empresas han aumentado
los esfuerzos en blUsqueda de la equidad, diversidad e inclusion en los Ultimos 5
anos, esto debido a la demanda de los derechos que se demandan y efectos de la
escasez de mano de obra. un claro ejemplo de que estas exigencias estan reso-
nando es el reciente estudio de McKinsey & Company donde demuestra el caso de
negocio de la diversidad en equipos ejecutivos, con empresas en el cuartil supe-
rior de diversidad de género siendo un 25 % mas propensas a tener rentabilidad
por encima del promedio que las empresas.

En paises como Canada, Australia, Reino Unido, Francia, Alemania, México, Suiza
y Estados Unidos se han recabado datos de la mejora de condiciones dentro de
derechos, equidad e inclusion y donde puntualmente se prohibe la discriminacion
por motivos de orientacion sexual etc., El conjunto de datos de este afno refleja
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las contribuciones de 423 organizaciones participantes que emplean a 12 millones
de personas y mas de 65 000 personas encuestadas sobre sus experiencias en el
lugar de trabajo; También existen estudios que se realizaron en modo de entre-
vistas en profundidad con mujeres de diversas identidades, incluidas mujeres de
color, mujeres LGBTQ+ y mujeres con discapacidades.

Después del afo en que inicio la pandemia, las mujeres han logrado avances im-
portantes en la representacion y en la alta direccion, pero la pandemia a retra-
sado significativamente mas que los hombres. adicional a este agotamiento de la
mujer, se estan levantando como libres fuertes y asumiendo roles de trabajo adi-
cionales en comparacion con los hombres. Las mujeres han realizado una labor
de promover y apoyar la diversidad, la equidad y la inclusion.

También existe un desinterés o desconexion de compromiso por parte de las em-
presas para atender la brecha en equidad racial siendo claro que las empresas
deben tomar medidas audaces para abordar el agotamiento, reconocer y recom-
pensar a las mujeres lideres que estan impulsando el progreso.

La representacion de las mujeres ha aumentado desde 2016. Sin embargo, las
mujeres, puntualmente las mujeres afrodescendientes, siguen estando significa-
tivamente infravaloradas en el liderazgo. En la siguiente grafica se puede obser-
var los datos.

Despite small gains in the pipeline, women remain underrepresented across
the corporate ladder.

Repraesentation of women by level, 2016=21." % o emplovees
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Las mujeres afrodescendientes en correlacion con los hombres blancos, las muje-
res blancas y los hombres afrodescendientes en cada paso dentro del ambito cor-
porativo van perdiendo terreno al ser infravaloradas, observandose los datos en
la siguiente grafica.

At every step up the corporate ladder, women of color lose ground to White
women and men of color.

Represantation by corporate rale, by gender and race, 2021, % of e nployeeas
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En la siguiente grafica puede observarse el escalon a gerente que las mujeres aun
continGian enfrentando, por cada qoo hombres son ascendidos a gerente y solo 86
mujeres son promovidas, concluyendo que los hombres superan a la mujeres en
el nivel gerencial, aunque solo en asciendan en los los niveles sénior, direccion y
vicepresidencia.
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Until women move up to management at the same rate as men and are well
represented at all levels, progress at the top will be uneven.
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Para el caso de las mujeres en comparacion con lo hombres la brecha se ha du-
plicado en el ano pasado, donde las mujeres consideraron dejar la fuerza laboral
o cambiar de carrera profesional, esto en los primeros meses de la pandemia.

Burnout, stress, and exhaustion continue to affect women more than men.

Respondents experiencing burnout. strass, ® Sumad ~wt Carenically stressed @Exhausted
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A principios de 2020 las mujeres dentro de la representacion dentro de las em-
presas estadounidenses iban en la direccion correcta. donde entre enero de 2015
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a enero de 2020 su ascenso a el escalon a la vicepresidencia aumento del 23% al
28% . Dentro del ascenso a C-suite crecio del 17% al 21%. Las mujeres permane-
cieron infra presentadas, particularmente las mujeres afrodescendientes aunque

los nUmero mejoran lentamente, pudiendo observar los datos en la siguiente gra-
fica.

Since 2015, we've seen only modest signs of progress in the representation
of woman in the corporate pipalina.

Representation of wormen by level, 56 ol vrmplovees
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Cambio climatico y escasez de recursos.

Un tema que ha sido discutido a lo largo de varios anos es uno de las amenazas
actuales que se enfrenta la sociedad., Una iniciativa de llevar a cabo proyectos
innovadores que se dediquen a mitigar son necesarios poner sobre la mesa. Una
de las conclusiones a las que se ha llegado al ver el panorama del cambio clima-
tico se apunta que esté ira cada vez mas rapido provocando posiblemente mayor
desigualdad, mayor presion y danos colaterales para las nuevas generaciones.
Mas alla de los danos también surgen con ello nuevas modelos para mitigar con
las consecuencias del cambio climatico, proyectos que innovan en blUsqueda de
mejores practicas para un mundo y mercados sostenible.
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Un dato recabado del Banco Mundial, se espera que el indice de pobreza extrema
aumente debido a la llegada de la pandemia del Covid-19 debido a el dano en el
sector laboral y desencadenara conflictos dentro del caracter climatico.“Es posi-
ble que esto significara que mas de 88 a 115 millones de personas pasaran a la
extrema pobreza, con un aumento total de hasta 150 millones solo en el 2021,
Ademas de aumentar “la brecha entre ricos y pobres donde la diferencia entre
los ingresos de los mas ricos y los del 10 % mas pobre de la poblacion mundial es
un 25 % mas grande”.

Algunos prondsticos para los siguiente afios son los que se observan.
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En el ano 2018 en el panel Panel Intergubernamental se recalca el aumento de
las temperaturas globales y el presupuesto para mantener los danos del calenta-
miento por debajo de 1,5 2C que son 570 gigatoneladas (o 570.000 millones de
toneladas) de dioxido de carbono (CO 2 ) y el de las actividades humanas que
emiten alrededor de 41 CO2 al afo, lo que sugiere que el presupuesto se agotara
para 2031.

En las siguientes graficas se observan las vias para limitar las emisiones por las

industrias y las actividades humanas para mantener los niveles de emisiones por
debajo de lo permitido.
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The trajactory of methane emissions has a significant impact on the remaining
1.5°C budget for CO, emissions.

Im pact of meathane smissions scenarios on the remaining 1.5°C CO; budget’
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Al igual en la siguiente grafica se muestra el contraste de las emisiones de las in-
dustrias que emiten grandes cantidades y de forma intermitente; pozos de petré-
leo, la ganaderia, los vertederos, minas de carbon, la agricultura.
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Methane from human activity is emitted by five key industries: oil and gas, coal,
agriculture, solid waste, and wastewater.

Global methane emissions lrom human activilies, % <hane
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En las siguientes graficas se muestran datos sobre el rastreo de emisiones de me-
tano, costos, beneficios y la viabilidad de reducir los niveles de impacto ambien-
tal. Datos como la de las industrias petroleras, mineras y la industria del gas.

Meet ng methane-recuction goals consistent with a 1.5°C pathwey would
rejuire both technology deployment and shifts in commod ty demard.
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Lbout 90 parcent of methane amiisions tracking to these levers could be sbated at a cost
cf less than $2£ per metric tor of COse, azcording to our analyss.
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Sobre la urgencia de atender este fenomeno se pone sobre la mesa despliegue de
las medidas de reduccion de emisiones en conjunto con los costos estimados se-
gln datos recabados de McKinsey & Company., es de $60 mil millones a $110 mil
millones anuales hasta 2030, $150 mil millones a $220 mil millones anuales para
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2040 y $230 mil millones a $340 mil millones anuales para 2050, donde este esti-
mado son en conjunto con inversiones de capital, costos operativos y ahorros.

Deploying technical solutions to reduce methane at the scale required to limit
warming to 1.5°C would cost $3.3 trillion-$5.1 trillion in total by 2050.
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La situacion de las empresas Pymes y su importancia en México, sus caracte-
risticas, promedio de supervivencia de estas empresas y las principales pro-
blematicas que tienen en el entorno actual 2020

En este apartado se hablara de distintos puntos de las Pymes en México y Jalisco,
ademas se revisara la importancia, situacion, caracteristicas y problematica que
éstas enfrentan. Hay que comenzar definiendo Pymes, para poder entender el
impacto que esto tiene en la Economia.

:Qué es una Pyme?

Las micro, pequenas y medianas empresas (Pyme) forman parte significativa de
la economia en México, ya que generan una parte importante de productos y ser-
vicios. Disponen de capacidad Unica para adaptarse a las nuevas tecnologias y
tendencias. Ademas de caracterizarse por tener pocos empleados (No mayor de
250)(Lizarazo,2022), un ingreso moderado y por no declarar ingresos elevados,
con base a ese ingreso sera su categorizaciéon que mas adelante
explicaremos(Sordo, 2022). Son el sustento de ciento de miles de familias repre-
sentando el 95.4% de las empresas, por lo que su contribucion en el mundo labo-
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ral es importante y recibe un gran impacto en la sociedad y economia de México.
(Avila, 2022)

“La Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefia y Media-
na Empresa es la responsable de estratificar estas companias en diferentes cate-
gorias, dependiendo de su sector productivo y el nUmero de trabajadores que
conforman su plantilla. “(Sordo, 2022)

La siguiente tabla explicara caracteristicas principales de las tres categorias que
las pymes tienen, para poder distinguir entre cada una de ellas a la hora que se
hable de este tema.

TAMANO #DE TRABAJADORES VENTAS ANUALES (MDP)

MICRO Hasta 10 empleados Maximo 4.6 millones de pesos
anuales

PEQUENAS Entre 11 a 30 empleados Facturacion de 100 MDP con
tope de 93.

Entre 11 y 50 empleados Facturacion de 100 MDP con

tope de 95.

MEDIANA Comercio de 31 a 51 Facturan entre 100 y 250

empleados. Servicio 51 a 100 millones de pesos anuales.
empleados. Industria desde
51 a 250.

1. Tabla de Subcategorias de las Pymes

De acuerdo con datos del INEGI son mas de 4.1 millones de Pymes en todo Méxi-
co, representan el 99.8% de las empresas en el pais(Lizarazo,2022). Las Pyme
apoyan 52% del PIB (Avila, 2022)y generan el 78% del empleo nacional, convir-
tiéndose de esa manera en una parte fundamental de la economia y contribucion
en PIB(Lizarazo,2022).

Al ser las Pymes generadoras de estabilidad econdmica del pais y su papel para
producir empleos; durante la pandemia de COVID-19 el panorama era complica-
do, ya que de acuerdo a informacion del INEGI menciona que durante la pande-
mia en México el 21% de las pymes cerraron y quedaron en el olvido a lo largo de
17 meses; en numero exactos fueron 1 millones 10, 857 durante el 2020 que des-
aparecieron, dado que normalmente se emplea al 70% de la poblacion economi-
camente activa y con esto los indices de pobreza aumentaron, ya que se vivia
mucha incertidumbre y angustia por lo que en 2021 el Estudio sobre la Demogra-
fia de los Negocios (EDN) arrojo que nacieron 1.2 millones y cerraron 1.6 millones
de empresas(Sordo, 2022), ademas de que en ese mismo afo aumentaron el sur-
gimiento de nuevas empresas y disminuyeron los cierre de compahias, en el que
se pueden ver reflejados en el Censo Econdmico e INEGI, quienes son encargados
del control, monitoreo y analisis de la actividad economica del pais.
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En cuanto las propiedades que tienen las micro, pequenas y grandes empresas
son en términos generales, puede que alguna de ellas no la tengan dentro de la
empresa. Las principales caracteristicas que comparten distinguen e identifican a
las pymes son(Sordo, 2022):

1.

10.

La distribucion del capital, bienes y servicios en un pais sea mas equitati-
va.

Suelen tener mas flexibilidad en sus esquemas y organizaciones, por lo que
suelen ser mas adaptables que las grandes empresas.

Poseen de 1 a 250 trabajadores.

Cumplen un papel fundamental en la economia de los paises.

Pueden ser independientes. Esto significa que otras companias no partici-
pan dentro del funcionamiento de esta empresa o su participacion es mi-
nima.

No suelen realizar inversiones muy elevadas.

Impulsan la economia de los mercados locales.

Operan en mercados nacionales; solo una pequena parte en internaciona-
les.

Cada pyme determina su cantidad de trabajadores y produccion (ningun
sector las obliga a comenzar con un numero especifico de produccion o
empleados).

Fomentan la competencia y el crecimiento de los mercados nacionales.

En la tabla que se muestra a continuacion se muestran puntos a favor y contra
para poder tener el punto de vista tanto bueno como malo sobre las Pymes.

Ventajas Desventajas

Agilidad y flexibilidad. No requieren tanto Menos recursos.
papeleo y es mas facil modificar su

estructura. De igual manera, es mas facil

contener crisis pues se puede reaccionar de

manera mas rapida.

Cercania con el cliente. Por su tamano, estan  Menor margen de ganancia. Al existir una
mas orientadas al cliente y a la comunicacion mayor capacidad de negociacion, es mas facil
entre éste y la empresa suele ser mas poder llegar a los precios mas convenientes
efectiva, atendiendo mejor sus necesidades. para la empresa.
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Mas nichos de mercado. Como conocen mas
de cerca a sus clientes, pueden descubrir mas
nichos de mercado, incluso algunos que no
han sido detectados por grandes empresas.

Mayores posibilidades de reconocimiento.
Dado que los equipos de trabajo son mas
reducidos, es mas probable que las personas
en altos puestos puedan notar el trabajo de

Capacidades limitadas. Los aspectos
tecnologicos publicitarios y financieros no
pueden llegar a los niveles de las grandes
empresas, sobre todo por la falta de capital
para inversores.

Menor posibilidad de expansion. Aunque hay
casos de pequenas y medianas empresas que
logran superar todos los obstaculos y crecer,
las posibilidades de que ocurra eso con pocas.

sus empleados y aprovechar los recursos
humanos al maximo.

2.

Prestaciones menos competitivas. Al igual que
los salarios, lo que pueden ofrecer las PyMEs
no suele poder competir con las grandes
empresas.

Tabla de Ventajas y Desventajas de las Pymes(SIPYME, 2021)

Parte de los principales problemas que pasan las Pymes, donde se juegan la per-
manencia de su negocio en el mercado. Los principales retos que afrontan las
pymes y que seran explicadas a continuacion son(Sordo, 2022):

1.- Alto indice de mortalidad empresarial- Como se comento anteriormen-
te se cierran mas Pymes que de las que nacen, estas cifras son alarma de
la situacién de peligro que pasan las Pymes en lo que se puede ver mer-
mados sus objetivos y detener sus operaciones debido a los cambios eco-
nomicos en el pais. Aunque la pandemia colabor6 en gran parte a las
muertes de estas Pymes, por lo que la emergencia sanitaria es un llamado
de atencion para los cambios drasticos inesperados en el mercado.

Entre los sectores empresariales mas afectados se encuentran los priva-

dos, no financieros, comercio y manufacturas.
2.-Escasez de oportunidades de escalabilidad y crecimiento- Este problema
representa una seria limitante en el desarrollo empresarial y econdémico,
pero parte de esto se debe a su naturaleza de tener un menor indice de
crecimiento, ya que poseen alta competitividad en las compaiias de un
sector y la predileccion de los consumidores en las grandes empresas. Asi-
mismo, el problema de liquidez, es decir el tener que lidiar con pagos y
financiamientos para sus gastos actuales y poder crecer genera que sus po-
sibilidades de crecimiento sean lentas y con expansion dificil.

3.-Falta de opciones de financiamiento. -Gran parte de los problemas en
las Pymes es que no cuentan con el capital necesario para salir de deudas,
emprender un proyecto o alcanzar otra etapa del proyecto,

Por un lado, hoy en dia los bancos exigen demasiados requisitos a las

empresas para solucionar sus problemas econdémicos generandoles tasas
de intereses altas que a la larga les causa el doble de problemas de los
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que tenian al principio, es decir que las tasas son muy elevadas en la
mayoria de las veces. Segun datos del Banco de México el 47% de las
empresas se niega a utilizar los créditos bancarios por las altas tasas que
estos les generan.

A pesar de que el gobierno comenz6 a generar programas de apoyos para
las Pymes el 22% de éstas no logra acceder a un financiamiento facil-
mente segun la Asociacion de Emprendedores del 2020.

o 4.-Tramites administrativos y fiscales. (El Instituto Mexicano para la Com-
petitividad ha sido testigo de la limitante que tienen las empresas para la
cantidad de gastos y tramites burocraticos que implica la formalizacion
tanto del empleo como de la empresa en México. En la parte del seguro
social y regimenes fiscales no se cuenta con el apoyo del gobierno, ya que
los ingresos con los que las PYMES cuentan son bajos y las tasas y cuotas
son muy altas.

Esto genera un gasto extra del cual les genera un desafio para seguir
creciendo o sobrevivir, puesto que deben contar con asesoramiento fi-
nanciero y fiscal que deben presentar cada mes para mantenerse dentro
de los lineamientos del Estado.

« 5.-Falta de preparacion empresarial. -También conocida como falta de ca-
pacitacion, tiene que ver con la falta de conocimientos financieros, con-
tables y legales para emprender un negocio y cumplir con los objetivos co-
locados en la empresa. Este problema ha generado en la gran mayoria de
las pymes el cierre y lento crecimiento, segin datos del Programa secto-
rial de Economia 2020-2024 50% de los empleados solo cuenta con estudios
basicos, ademas de que 6,4 de las empresas constantemente esta buscan-
do innovacion y desarrollo debido al faltante de empleados capacitados,
esto se le sume que el 84% de las empresas no cuenta con capacitaciones
para sus empleados lo que logra como resultado un estancamiento en la
empresa, ya que este costo es muy caro.

e  6.-Corrupcion. - Las micro y pequenas empresas se vuelven vulnerables
ante las grandes empresas en cuestiones de extorsion ya sea por miembros
del crimen organizado o representantes de las oficinas del Estado.

Con respecto a este ultimo IMCO ha detectado que las micro y pequeias
empresas deben pagar una cuota extraoficial para poder obtener contra-
tos del gobierno, contar con permisos municipales y lograr conseguir las
inspecciones, pero esto pone en riesgo las finanzas de las compafias,
limitando su crecimiento.
e 7.-Ausencia de consumo responsable. - El principal factor que perjudica la
vida econdémica y empresarial de las pymes es la competencia, ya que la
mayoria del mercado son grandes companias reduciendo sus actividades.

A causa de nuevos surgimientos de compaiias, estan constantemente sometidas
por dominar su nicho, ademas de alcanzar y crecer sus audiencias. Como resulta-
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do solo un pequeno porcentaje de las empresas que surgen consigue mantenerse
en el mercado.

Anteriormente se mencionaba una cifra alarmante de cuantas pymes cierran y no
duran tanto, ya que de cada 100 pyme que inicia operaciones 34 cierra en el
primer ano de operacion, 60 antes de los 5 afos de operacion (80% de las empre-
sas), y solo 28 pymes sobreviven poco mas de 10 afos(90% de las compaiias), y
solo 10 de cada 100 empresas logra cumplir 20 o mas anos de operacion, es decir
que solo el 25% de las nuevas companias permanecen abiertas en sus primeros
anos de vida, sin embargo, eso también implica desafios y expansion donde se ve
involucrado el tema econémico. (Forbes, 2022)

ESPERANZA DE VIDA DE LOS NEGOCIOS
“De acuerdo con cifras del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI),
la esperanza de vida promedio de una empresa recién creada en México es de 7.8
anos, por lo que es poco probable que llegue a consolidarse en el mercado nacio-
nal. Si bien la esperanza de vida depende de diversos factores (marca, calidad de
los productos y servicios, cuestiones administrativas, ventas y planeacion), de-
bemos reconocer que las pymes y los emprendedores se enfrentan a un mercado
adverso, pues desde el inicio de sus operaciones deben competir con grandes
empresas que cuentan con una mayor solidez financiera, asi como una compleja
estructura tecnoldgica (caracteristicas que poseen las compafias extranjeras y
las grandes empresas, principalmente).”(Inadem, 2018)
Varios de estos problemas o retos que enfrentan las pymes se solucionan con
compartir la informacion de los apoyos y talleres institucionales a las nuevas y
existentes empresas, ademas de fortalecer los programas de colaboracion ya
existentes debido a que no solo es crear nuevos programas, sino reforzar y man-
tener los que estan vigentes para perdurar con los emprendimientos, crecerlos y
cumplir con los desafios de poscovid, asimismo poder hacerlas mas competitivas
y cubrir una gran demanda de los nuevos consumidores rompiendo la barrera de
competitividad y reduccion de actividades.

Los datos recabados por el INEGI en su ultimo informe del 2020 Jalisco es una
entidad con la mayor cantidad de pymes, pero el presidente de la COPARMEX
menciona como parte de su informacion que Jalisco cuenta con una Ley de em-
prendimiento Unica en todo el pais, ademas de ser el estado que mas generacion
de empleo cre6 en 2021. (El Economista, 2022)

Estadisticas sobre las Pymes en México y Jalisco

Estadisticas en México

En el Estudio sobre Demografia de los Negocios se llevé a cabo una comparacion
de resultados entre 2020 y 2021 en diferentes aspectos como Muertes, nacimien-
tos, sobrevivientes de establecimientos etc.En seguida se mostraran graficas con
cada uno de los apartados a nivel Nacional.

La grafica 1 nos muestra el niUmero de establecimientos iniciales y cual es el
numero actual de establecimientos a nivel nacional, por lo que se puede observar
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que a pesar de tener un mayor numero de muertes en 2021 la cifra actual per-
manece casi igual a la de 2020.

Créfica 1. Nimero de estaklecimientos CE 2019, DN 2020 y EDN 2021.
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1. Grafica NUmero de establecimientos entre 2020 y 2021 a nivel nacional
La siguiente grafica muestra la comparacién de muertes y nacimientos

por cada sector entre los ahos mencionados anteriormente, no obstante,
la proporcion no fue tan marcada entre 202 y 2021.

Grafcz 2. Preporcion de nacimientos y mueries de establec mientos a nivel nacional,
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2.

Grafica Proporcion de nacimientos y muertes por tamano de estableci-
mientos

En ésta grafica nos muestra informacion acerca del aumento de la tasa
mensual de nacimientos y muertes entre 2020 y 2021 a comparacion del
ano 2012 a nivel nacional.

Grifica 4. Tasa mensual de racimientos v muertes de establecimientos a rivel nac onal
2012.202)-2021
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Grafica Tasa mensual de nacimientos y muertes de establecimientos a ni-
vel nacional

La siguiente grafica nos arroja visualmente una tabla y el niUmero de na-
cimientos por cada uno de los estados de México, segun el tono de verde
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es si fueron mas altos o mas bajos la cantidad que obtuvieron.

Grifica 7. Proporcion de nacimientos de establecimientos por entidad federativa respecto
deol nimero captado on la entidad correspondionte por los CE 2019
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04. Grafica de nacimientos de establecimientos por estado

En la grafica que se muestra a continuacion expone la cantidad de esta-
blecimientos que murieron por cada estado, a pesar que fueron mas de
un ano al otro en proporcion con los nacimientos del mismo afio(2021)
no fueron tantas las que desaparecieron.

34



Grifica 8. Proporcidn de muertes de establecimientos por entidad federativa respecto
del nimero captado en la entidad commespondients por los CE 2019
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05. Grafica de muertes de establecimientos por estado.

La siguiente grafica sefala el promedio en cantidad de personal ocupado
por establecimientos a nivel nacional que nacieron y murieron que en la
siguiente grafica podemos cruzarla para poder hacer un analisis mas a
detalle.
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Grafica 10. NOmero promedio de personas ocupadas on los establecimiontos nacidos
y on los que murieron
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06. Grafica Promedio de personas ocupada en establecimientos nacidos
y muertos.

Como se mencionaba en la grafica 06 esta tabla que se muestra a conti-
nuacion muestra a detalle por cada uno de los estados que conforman a
México la proporcion de ocupacion del personal ocupado en estableci-
mientos nacidos.
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Grifica 10. Proporcién del personal ocupado en los establecimientos nacidos

por entidad foderativa.
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07.Grafica Proporcién del personal ocupado en establecimientos naci-
dos por estado.

La dltima grafica nos sefnala la cantidad de personal ocupado en esta-
blecimientos que no sobrevivieron y desaparecieron por cada estado.
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08. Grafica Proporcion de personal ocupa

Grafica 11. Proparcian dal personal ecupado an los establecimiantas muartas
por entidad fedorativa.
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Estadisticas en Jalisco

En estas graficas obtenidas por el INEGI podemos observar la poblacion inicial y
final, ademas de cuantas empresas comenzaron su emprendimiento y el nimero
de empresas que no sobrevivié el afio o dos afos terminando como muertes.
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Eslimaciones de! total de establecimientos en Jalisco: muartes, racimentos, poblacicn
inicial y poblacion actual, 2019-septiembre 2020

311,700
288,290
58,128
34,718
Mugries Nac/mientos Poblaciéninicial Poblacion actual

Fuznte, IEG con i funmesgion Jdel EDN 202C, INEGI,
Notas: | a ponlacidn nisial enresponde a los astablaamienihs activas @n 20119 | s nacimientos, muetes

y poblacidn actual son estimaciones reelizadas con base ene EDN 2020.

09.Grafica de Establecimientos en Jalisco.
La grafica nos ayuda a identificar las empresas sobrevivientes entre el 2019 y
2020, a pesar de que los nUmeros arrojados en nacimientos y muertes son bajos o
menores que a nivel Federal en sobrevivientes nos muestra una cifra significati-

va.

Froporcion de los establacimiantos muertes. nacidos y sobrevivientes, a nivel nacionzl y
Jalisco. por 1amano del establecimiento. mayo 2019-septiembre 2020

814%  79.2%

18.5% 20.8%
- 1 ‘ .1 % ‘ ? Byo
Mueries Nacimientos Sobrevivientes

Jalisce ®mNacional

Fuent2; IIEC cor Infcrmacion del EDN 2020, INEGI.
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10.Grafica de Establecimientos Sobrevivientes en Jalisco.
Los datos observados en la grafica o tabla que se muestra a continuaciéon nos ex-
plican las muertes y nacimientos de los establecimientos por sector, tamano de la
pyme y a nivel estado y nacional. Cabe mencionar que hubo un mayor nimero de
muertes que de aperturas de establecimientos.

Proporcion de muartes de los establecimiantos, por ceclor de actividad econémica y
famano del establecimiento. mayo 2019-septiembre 2020

Jalisco Nacional

Micro Pymes Total Micre Pymcs Total

WB% 203% 18.0%| 50% 154%  150%

Manufacturas

Comercio 10.6% 17.2%| 100% 194%  19.0%
Servicios Privados nc
Financieros 200% 20.4% | 250% 24.9% 249%

186% 1£.9%
Fuenle IIFG con nfarmacian del FON 2020, INFGI

Proporcion de nacimientos de los establecimientos, pcr sector de aclividad econdmicay
famano del estaklecimiento. mayo 2(19-aeptiembre 2020

Jaliseo Nacional
Sector
Nanufacturas

Comercio
Sorvicios Privados ne
Financieros

Mcro Pymes Total Micre Pymes

131%
Fuenie IIEG con nformacion del EDN 2020, INEGI.

11.Grafica de Muertes y Nacimientos de establecimientos por sector de
actividades, tamano de Pyme y a nivel Jalisco y nacional.
La grafica nos muestra la porcion de pymes en Jalisco tanto informales como in-
formales, en donde se puede apreciar claramente que los Formales tienen una
porcion mas alta que los informales, pero cabe destacar que la mayoria de los
negocios y personas en México hoy en dia son negocios informales.
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Proporcién de sobrevivencia de los establecimientos de Jalisco y @ nivel nacional, por

sector formal e intormal, mayo 2019-septiembre 202)

85.2%

82.2%

Formales

Jalisco mNacional

Fuente: | ES con informacén del EDN 2020, INEGI.

12.Grafica Porcion de sobrevivencia en Jalisco.
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dad de Pymes en Jalisco que sobrevivieron o murieron conforme a las caracteris-
ticas que viene a continuacion:

En loz estabecimientos que sabrevivizion en Jalisce a septiembre de 2020 se tenis un mayo-
uso de financismientc y uso de cémputo, miertras que los establacimientos que murieror tuvieron
una mayor proporcion de ventas por internet y cagacitacion al parsonal.

Proporcion de establecimientos muertos y sokrevivientes de Jalisco de acuerdo a sus
caractorizsticas, 2020

Con financiamiento
34%
Con ventas por Intornet -
2.4%
Uso da aquipo de edmputo

20.1%

2.7%
Czpacitacén al personal - iy

mMuartos Sobrevivientes

Fuenta: IEG con nformacion del EDN 2020, INZGI

14.Grafica de establecimientos muertos y sobrevivientes en Jalisco de
acuerdo con sus caracteristicas.

Apoyo o Asesoria empresarial que pueden recibir el sector empresarial (em-
presas) por parte de las diversas Agencias de Mercadotecnia y Publicidad. in-
dice de crecimiento de las agencias de Mkt y Publicidad. Descripcion y expli-
cacion de los diversos servicios de asesoria empresarial que otorgan las agen-
cias de Mkt y Publicidad.

La presente investigacion explicara sobre el apoyo o asesoria empresarial que
pueden recibir el sector empresarial (empresas) por parte de las diversas Agen-
cias de Mercadotecnia y Publicidad, el indice de crecimiento de las agencias de
Mkt, y Publicidad y sus diversos servicios de asesoria empresarial que otorgan.
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Podemos decir que publicidad y marketing son dos palabras totalmente diferen-
tes. Segun afirma Kotler y Amstrong (2012, p.5), “el marketing debe entenderse
no en el sentido arcaico de realizar una venta (“hablar y vender”), sino en el
sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente.” Esta frase hace en-
tender que el marketing va mas alla que solo vender, sino que se debe enfocar
totalmente en el cliente, crear un fuerte vinculo con el consumidor e investigar
sobre la compra de los consumidores para detectar sus necesidades y entender
que factores influyen en su decision de compra. Por otro lado esta la publicidad,
segln Kotler y Amstrong (2012, p.357) “la publicidad es cualquier forma pagada e
impersonal de presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios por un pa-
trocinador identificado.” Para O Guinn, Allen y Semenik (2012, p.11) “la publici-
dad es un esfuerzo pagado y masivamente mediatizado para persuadir”, son de-
finiciones muy sencillas pero muy ciertas; la publicidad es una comunicacion pa-
gada por una empresa u organizacion para difundir su informacion a través de
medios masivos con el objetivo de persuadir a su publico.

Pero, ;cual es la relacion entre publicidad y marketing?

O’ Guinn, Allen y Semenik (2012, p.25) explican que “el rol de la publicidad en el
proceso de marketing es enfocarse en comunicar a una audiencia meta el valor
que una marca tiene que ofrecer. El contribuir con el mix de marketing (precio,
promocion y distribucion), el desarrollar y administrar las marcas, el ayudar en la
segmentacion y posicionamiento y el contribuir con la generacion de ingresos y
utilidades son aspectos en donde el rol de la publicidad se relaciona con el pro-
ceso del marketing.”

En la siguiente tabla se presentaran los factores que una empresa o marca nece-
sita del rol de mkt y publicidad.

Producto Promocion

+ Caracteristicas funcionales + Cantidad y tipo de publicidad

+ Disefio estético + Numero y calificaciones de los vendedores.
+ Servicios adicionales + Promocion de ventas

* Instrucciones de uso + Exhibiciones comerciales

+ Garantia + Actividades de relaciones publicas

+ Diferenciacion de producto + Patrocinio de eventos

+ Posicionamiento de producto + Comunicaciones por internet

Precio Distribucién

+ Andlisis de consumidor + Numero de establecimientos de ventas
+ Andlisis de mercado + Ubicacion de establecimientos

+ Competidores y sus precios + Caracteristicas de los establecimientos
+ Senalar el valor del producto + Métodos de venta

+ Diversidad de ofertas en la empresa
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Formas en que la publicidad impacta a una marca

« Informar y persuadir: Aqui se utiliza el valor de la marca. Tiene como objetivo
divulgar el producto de una forma visible y atractiva para lograr su consumo.

* Introduccién a una nueva marca: Se le agrega mayor importancia cuando hay
una presentacion de marca.

 Construir y mantener lealtad a la marca entre consumidores: Esta es una de
las tareas mas importantes, el que el consumidor tenga lealtad en la marca y
compre repetidamente.

* Crear una imagen y significado para la marca: El vincular la imagen de la
marca con algin contexto social y cultural creando una conexion y un vinculo
sentimental para el publico.

 Construir y mantener lealtad a la marca dentro del comercio Aqui es donde
se utiliza estrategias de comunicacion y promocion.

Crecimiento de Agencias de Mkt y Publicidad en México

Segln la Revista Digital Expansion, “en México existen 3,933 agencias de publici-
dad, basandose en los datos del Instituto Nacional de Geografia y Estadistica
(Inegi). EL 91.7% tienen entre 1 y 30 trabajadores, esto quiere decir que son pe-
quenas empresas.” Esto explica como estas pequefas agencias se han ganado
poco a poco confianza en el publico mexicano. Un 59% de estas agencias tienen
un maximo de 3 afnos en la industria, segin los datos de un estudio de “Panorama
de la agencias digitales en México”, elaborado por “RD Station”, una agencia de
marketing digital. El director de Rd estadio explica que la razon de este éxito es
el crecimiento de usuarios en internet, las empresas buscan posicionarse ante
estas nuevas estrategias digitales y las nuevas plataformas. RD Station informa
que el 45% de las agencias de marketing en México tienen entre dos a cinco tra-
bajadores, el 26% entre seis 'y 25 empleados y el 18% con mas de 26 empleados.

Podemos observar que el negocio de la publicidad y de marketing cada vez tienen
mas impacto y mas crecimiento. Segun la revista Statista (2021), “durante el
2021 el gasto total en publicidad en México fue de 4,23 millones de dolares y
para este 2022 llegue a 4,36 millones de dolares.

Tendencias en el MKT vy Publicidad

SCOPEN es un estudio que analiza las tendencias de la industria de mercadotec-
nia y publicidad. SCOPEN publicé este 2022 los resultados de su investigacion
AGENCY SCOPE México 2021-2022, en el cual esta investigacion analiza las ten-
dencias de MKT y Publicidad.
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SCOPEN informa el reparto de presupuesto entre las siguientes areas publicitarias
(BTL, ATL, Digital). Digital ya llegé a suponer el 48% del presupuesto en marke-
ting y comunicacion de los anunciantes mexicanos, un 36% del presupuesto va a
acciones de ATL (above the line) y un 16% a acciones BTL (below the line). Segln
SCOPEN, México es el segundo mercado con mayor presupuesto de marketing,
comunicacion y publicidad digital.

Después de ser realizada la investigacion SCOPEN, habla sobre como las agencias
publicitarias han demostrado sus capacidades a partir de la pandemia, ayudando
a crecer y evolucionar a sus clientes transformando sus negocios a través de la
parte digital.

Las agencias mas reconocidas en México segin AGENCY SCOPE 2021-2022, se ba-
san en las siguientes caracteristicas; Conocimiento espontaneo, creatividad,
ejemplaridad, atraccion, percepcion global del mercado, valorado de clientes y
valoracion de competencia. La agencia de Ogivly es la mas reconocida y lidera 6
de las 7 caracteristicas.

Conocimiento espontaneo
1. Isobar

2. Beker/Socialand

3. Wunderman

Creatividad/Innovacion
1. Isobar

2. KTBO

3. Beker/Socialand

Atractivas

1. Isobar

2. Circus

3. Wunderman

Ejemplares
1. KTBO
2. Isobar
3. Circus

Ranking global de mercado
1. Isobar

2. Wunderman

3. Beker/Socialand

Ranking global de valoracion de clientes

1. Element
2. Residencia
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3. Beker/Socialand

Servicios y asesoria que ofrecen las agencias publicitarias:
Los servicios que ofrecen las agencias publicitarias son:

 Estrategia:
« Analisis de marca y categoria (Data studio)
* Interpretacion de datos (Business Intellligence)
* Asesoria de nuevas lineas de negocio
« Comunicacion estratégica
* Investigacion y cool hunting
* Endomarketing
* Neuromarketing

* Creatividad:
» Campanas integrales
» Contenido en redes sociales
* Creatividad en negocios
« Creatividad estratégica
« Planeacién estratégica, conceptualizacion creativa, supervision y gestion de
produccién, administracion y compra de medios digitales

* Relaciones Publicas:
« Digital PR
« Campanas de relaciones publicas
« Gestion con influencers
* Creatividad para influencers
* Disruptive PR
« Comunicacion institucional
« Comunicacion interna
* Gestion, monitoreo y relacion con medios

* Medios:
» Compra de medios online y offline
 Generacion de leads
 Generacion de compra en marketplaces
* Creative performance
* SEO & SEM
* Media planning
» Reportes en tiempo real (Dashboards)

Entorno de MASSMARCAS y PIAGUI

46



Dentro de Grupo Piagui se encuentran las 2 marcas en las que estamos apoyando;
MASSMARCAS y PIAGUI. Para planear las campanas que se hacen, se lleva a cabo
toda una estrategia, que se crea con la ayuda de distintas areas de la empresa:
marketing, taller digital y diseno, dentro de estas areas hay distintos cargos im-
portantes en la creacion de campanas por ejemplo: content marketing, encarga-
da de produccion, fotografo y disefiadores de moda.

Los tareas publicitarias y de mkt. que se llevan a cabo dentro de Grupo Piagui
son:

« Analisis de marca y categoria.

« Comunicacion estratégica.

* Investigacion y cool hunting.

« Campanas integrales.

» Contenido en redes sociales.

* Creatividad en negocios.

« Creatividad estratégica.

* Planeacién estratégica, conceptualizacion creativa, supervision y gestion de

produccién, administracion y compra de medios digitales.

« Digital PR.

« Campanas de relaciones publicas.

* Disruptive PR

« Comunicacion institucional

« Comunicacion interna

» Compra de medios online y offline

 Generacion de leads

 Generacion de compra en marketplaces

* Media planning

Para poner un poco de contexto Piagui es una marca que nacié desde el Covid-19,
por algunos asuntos personales de la empresa. Asi que para crear posicionamien-
to con esta marca se fueron mucho con happenings, y publicidad digital creando
bastante contenido en redes sociales, como post, reels y se asociaron con in-
fluencers para darse mas a conocer. Ademas de todo el proceso que realizaron
antes para crear la marca como analisis de los competidores, analisis de la mar-
ca, el mix de marketing, la introducciéon a Piagui, comunicacion interna, campa-
fas de relaciones publicas, planeacion estratégica, conceptualizacion creativa,
supervision y gestion de produccion, administracion y compra de medios digita-
les, etc.

Durante este semestre saldran dos productos nuevos de Piagui (una bolsa y unos
zapatos) con nuevas tecnologias. Es por eso que se estan trabajando varias estra-
tegias de mkt y de publicidad como hacer un benchmarketing, analisis de los
competidores, analisis del producto, el mix de marketing, la introducciéon a una
nuevo producto, para poder sacar estos productos con éxito.
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Industria del Marketing: Desarrollo y Crecimiento de la Industria del Marke-
ting, Tamarfo en $ ( Dinero ) de la industria del marketing en nuestro pais y
empleos de la industria del marketing.

Industria del Marketing

Las estrategia y técnicas del marketing se han utilizado desde mucho tiempo
atras, ya que eran aplicadas por los comerciantes que buscaban vender mas que
su competencia o llegar a clientes potenciales o interesados en sus productos y/o
servicios.

En el siglo XVIIl, Adam Smith hizo la siguiente afirmacion escrita:

El consumo es el Unico fin y proposito de toda produccion y los intereses del pro-
ductor sélo deben ser atendidos en la medida en que sea necesario para promo-
ver la intencién del consumidor

Esta afirmacion parece estar cerca del concepto del marketing que tenemos hoy
en dia y en la cual el principal motivo de todo empresario gira en torno a las ne-
cesidades del consumidor.

Fue hasta principios del siglo XX, en 1902 especificamente, cuando se utilizd por
primera vez el término de mercadotecnia. En 1914 Lewis Weld realiz6 la primera
investigacion cientifica sobre el marketing.

En los inicios de la mercadotecnia, estaba enfocada en dos aspectos: la produc-
cion y producto y solo se aplicaba en el entorno de las actividades comerciales. A
través de los anos el marketing ha ido evolucionando su enfoque, su entorno y ha
ido adaptandose a las nuevas tendencias y canales de consumo.

La evoluciéon del marketing de Philip Kotler

Marketing 1.0 - Enfoque en el producto

Esta primera etapa del marketing también conocida como Marketing 1.0, las em-
presas enfocaban su atencion e inversiones a las caracteristicas de un producto

como su composicion, precio, empaque y otros atributos.

Se orientaban principalmente en reducir los costos del producto a través de la
produccién masiva de bienes, ya que esa estrategia les proporcionaba un mayor
margen de ganancia.

Por lo anterior, los articulos que se vendian durante esa época tenian un precio
muy accesible y por ende las personas lo compraban. Sin embargo, el producto
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que manufacturaban no estaba desarrollado tomando en cuenta la voz del cliente
y no satisfacia ninguna de sus necesidades.

La comunicacion con el cliente era la mayor parte del tiempo unidireccional a
través de medios tradicionales como television, radio y periddico. Por lo que la
retroalimentacion por parte de los clientes era muy poca o inexistente.

Marketing 2.0 - Enfoque en el consumidor

La segunda etapa de la mercadotecnia o como su nombre lo dice Marketing 2.0
esta centrada en el consumidor debido a que los consumidores evolucionaron a
tener una vision mas clara de como satisfacer sus necesidades mediante un pro-
ducto o servicio, buscar informacion antes de hacer una compra, es decir, deja-
ron de ser compradores pasivos para pasar a ser compradores activos

Es aqui donde las marcas empezaron a desarrollar una propuesta de valor que los
diferenciara, captara la atencién de los clientes y lograra que los eligieran sobre
la competencia.

Para esto comenzaron a comunicar a través de los medios tradicionales y con
medios interactivos que promovieran la participacion de los clientes. En esta
etapa las empresas entablan una comunicacion bidireccional en donde reciben
una retroalimentacion constante de los clientes.

Marketing 3.0 - Enfoque en el valor de marca

El Marketing 3.0 esta influido tanto por el Marketing 1.0 como por el Marketing
2.0. Esta etapa no solo busca satisfacer las necesidades de un segmento, sino que
también presenta un valor a la sociedad a través de productos sostenibles que
permitan encaminar hacia un mundo mejor.

Philipp Kotler, comenta en su libro Marketing 3.0 que esta etapa busca proporcio-
nar un valor agregado a los problemas ecologicos de nuestro planeta que deben
de ser tratados.

De aqui surge la tendencia del green marketing y los articulos ecoldgicos, dado
que el enfoque de esta etapa es consolidar un impacto positivo en el medio am-
biente de los productos y servicios que se estén brindando.

Un ejemplo podria ser lo que Apple ha realizado al eliminar los power bricks del

iPhone para reducir los desperdicios en accesorios e incitar a los clientes a un
mejor cuidado y uso de los mismos.

Marketing 4.0 - Enfoque en las nuevas tecnologias
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La siguiente etapa de Marketing 4.0 se basa en la economia digital donde las
nuevas tecnologias son utilizadas como las herramientas principales. En la actua-
lidad, este enfoque se le conoce como Marketing Digital y utiliza diferentes cana-
les para que el viaje del cliente esté conectado tanto en el mundo fisico como
virtual.

Es asi como los clientes tienen un contacto directo con la marca y al mismo
tiempo mas significativo gracias a las redes sociales y otros canales digitales.
Ademas de que las marcas hoy en dia tienen mas que claro que las estrategias en
la actualidad deben de realizarse alrededor de los clientes, es decir, Customer
Centric.

En esta etapa se encuentran estrategias, herramientas o conceptos como Big
Data, Mercadotecnia en Buscadores (SEO, SEM), Pauta Digital, E-Commerce, Mar-
ketplaces, Apps, Social Media, Content Creation, entre otras cosas.

Marketing 5.0 - Enfoque “next tech”

De nuevo Philipp Kotler junto a otros investigadores hicieron una investigacion
para saber lo que se viene en el futuro del Marketing.

El Marketing 5.0, como ellos lo nombraron, comentan tiene un enfoque en la
tecnologia para la humanidad, en otras palabras, la aplicacion de tecnologias
para crear, comunicar, suministrar y mejorar el valor a lo largo del recorrido del
cliente (Customer Journey).

Acorde con una encuesta realizada por la consultora Gartner, el 89% de las em-
presas consideran que la experiencia del cliente (CX) es la nueva estrategia com-
petitiva a la que se le debe de invertir, ya que esa misma encuesta menciona que
el 86% de los compradores estan dispuestos a pagar mas por una mejor experien-
cia.

Por consiguiente, algunas companias ya estan buscando crear o ya estan desarro-
llando una experiencia para el cliente (CX) sin fricciones y de valor para ellos. Asi
que podemos decir que el marketing 5.0 esta iniciando.

Como se ha dicho, este enfoque se habla de tecnologias para las personas, Kotler
y sus colaboradores apuestan a la Inteligencia Artificial (Al), Internet de las Cosas

(loT), la Robdtica, Realidad Aumentada, Realidad Virtual, la Tecnologia de Senso-
res y el Blockchain como las tecnologias en las que mas se apoyara el Marketing.

Infografia por Mercadotecnia Total sobre las etapas del Marketing de Philipp
Kotler

Tamafo de la industria del marketing en nuestro pais
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México tiene un mercado en crecimiento en muchas industrias, a pesar de que no
tiene el tamano de mercados lideres como Estados Unidos o China. Una de las
industrias que tiene un interesante volumen es la del marketing.

El Interactive Advertising Bureau (IAB) en México en su estudio “Expectativas
anunciantes Media Ad Spend 2020-2021”, en el que se encuesta a mas de 50 em-
presas que tienen un papel importante en el pais, estimaron que el 41% de las
companias aumentarian el presupuesto de marketing durante el 2021.

Inversion publicitaria en 2021
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Grafica de Inversion publicitaria 2021 realizada por Expansion basado en el estu-
dio “Expectativas anunciantes Media Ad Spend 2020-2021” de IAB México

En la siguiente tabla se puede visualizar estos aumentos en la inversion que irian

mayormente enfocados en los canales digitales, sin embargo, también se puede
encontrar un alza en los canales tradicionales de publicidad aqui en pais.
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Inversion publicitaria por canal
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Grafica de Inversidn publicitaria por canal realizada por Expansion basado en el
estudio “Expectativas anunciantes Media Ad Spend 2020-2021” de IAB México

Este aumento de presupuesto lo podemos visualizar en otro estudio realizado a
mediados de 2021 en el que se vid un alza en la inversion de publicidad de las
companias en México

Acorde con el estudio “Global Entertainment and Media Outlook 2021-2025” de la
consultora PwC México el valor de la publicidad en México en 2021 fue aproxima-
damente de 110,000 millones de pesos, con crecimiento del 10% respecto a lo
registrado en el ano 2020.

Estos 110,000 millones de pesos se estan distribuidos aproximadamente en un

45% en Internet, un 33% en Television, 8% en Radio, 5% en Publicidad exterior, 4%
Periodicos, 2% en Otros Medios y el 1% restante en Directorios.
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Inversion publicitaria en 2021 sera
de 110,000 millones de pesas: PwC

Inversiéon publicitaria por canal en 2021 | ENMILONES
CE PESCS

49,114 2419 4,992 2,409

Intemnet Radic Feriddiccs Oftros
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exterior

* A parlic de 2021 e2 ‘reke de proyeccicnes de PaC. ** La cenversion da divisos ce raclizb a 21.703
20503 po- délar, siguiancio lo matodokgla oriciral.

FUENTE GLOBAL ENTERTAINMINT & MEDIA OUTIOOX
2021-2025 CE PWIC MEXICO, = EL ECONOMISTA

Infografia por el Economista basada en el estudio Global Entertainment & Media Outlook 2021 -
2025 de PwC México

Empleos en Industria del Marketing en la Actualidad
El Marketing ha ido evolucionando a través de los anos y con ello también las
areas o empleos en la industria. Muchos puestos han desaparecido, otros han

prevalecido y hay algunos que todavia no existen.

En la actualidad, los siguientes rubros / empleos son los que un egresado de la
carrera de Mercadotecnia o afin puede desempefarse en el mundo laboral.

o Director de Marketing
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Esta encargado de supervisar todas las actividades de marketing en la empresa.
Tiene un panorama general del plan de mercadotecnia y por ende su gestion es
general sobre la marca, ya que realiza las estrategias adecuadas en base a la in-
formacion que obtiene a través de fuentes primarias o secundarias.

o Redes Sociales

Se encarga de los medios de comunicacion social y busca crear una comunidad a
través de ellos. Publica y escribe en las redes sociales, responde a los mensajes,
comentarios y preguntas de los clientes. Hace seguimiento continuo de las métri-
cas proporcionadas por las plataformas para ajustar la estrategia.

e Marketing de Contenidos

Es uno de los cargos con mas peso dentro del marketing digital, ya que el conte-
nido es muy importante. El encargado debe crear publicaciones de blog, paginas
para el sitio web, crear emails para marketing, ebooks, articulos, infografias, en-
tre otro tipo de contenido.

Deben mantener un estandar alto de calidad, ya que esto atraera mas clientes a
los medios digitales. Los mensajes y la voz deben ser coherentes a la marca y
tendran que trabajar en conjunto con otras ramas del marketing y con disefiado-
res para los materiales graficos y/o audiovisuales.

. E-Commerce

Se encarga de desarrollar estrategias de promocion y venta tanto de productos
como de servicios. Gestiona toda la parte logistica, de inventario, devoluciones,
seguimiento de envios y optimizar el sitio web para que el usuario tenga la mejor
experiencia de compra / navegacion.

e Especialista en SEO
Esta persona se encarga de optimizar los contenidos para que tengan el mejor
desempenio en los motores de busqueda y se logren aparecer en las primeras po-
siciones de los resultados de manera organica.
Conlleva un gran trabajo en investigacion de tendencias, palabras clave, como y

qué busca la gente en la actualidad. De igual manera, son responsables del SEO
on-page y off-page, backlinks, meta tags, title tags y muchas mas cosas.
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. Identidad de Marca

Su trabajo es la gestion de la marca, es responsable de la imagen de la empresa,
la reputacion y debe tomar decisiones para llevar a la marca por el camino co-
rrecto.

Se dedica a supervisar las campanas de Marketing, el tono y la voz que utiliza, los
disenos, videos, fotos y demas contenido para que haya una consistencia en los
colores, imagen y lo que la marca quiere transmitir.

o Email Marketing

Los marketers que estén en el area de email marketing supervisan todos los men-
sajes que se envian a las personas, ellos pueden también redactar el contenido,
desarrollan estrategias para que mas personas se suscriban a los newsletter, cui-
dan y optimizan que los mails se adapten tanto a movil como a computadora y le
da un seguimiento a las acciones de los usuarios a través de la data recopilada en
las plataformas que proveen esos servicios.

e Asociado de Marketing

Un asociado de marketing es la mano derecha del director de marketing ya que
trabaja en conjunto para la generacion de la estrategia de mercadotecnia, pero
a diferencia del director, este puesto le da un mayor enfoque y seguimiento a la
ejecucion de las campanas de Marketing.

e  Marketing Pay Per Click (PPC)

El Marketing de PPC es la publicidad digital, es decir, los anuncios de pago por
click. Las empresas lo utilizan con el objetivo de atraer clientes nuevos, como
clientes que ya conocen a la marca y que realicen alguna accion en el sitio web
(compra, formulario, mensaje, etc.)

Las tareas que llevan a cabo las personas que trabajan en esta area son la pla-
neacion de estrategias, determinacion de presupuestos, elaboracion de campanas
y anuncios, y el analisis de las métricas de conversion para ajustar las estrategias
continuamente

e  Marketing de Producto
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Se busca desarrollar y comercializar productos especificos. Las personas encarga-
das realizan estudios de mercado a los clientes, interpretan la informacion obte-
nida a través de ello para asi poder llevar a cabo un producto o servicio hecho a
la medida para un segmento en especifico. Dentro de esta area las personas de-
terminan precios, empaque, funcionalidad y muchos otros aspectos importantes.

e Embajador de Marca (Influencers)

Los embajadores de marca no necesariamente son creadores de contenido, pero
en su mayoria son personas famosas o que tienen una audiencia con un buen nG-
mero de seguidores en los medios digitales. Las marcas se encargan de analizar
su publico, contenido y métricas para colaborar en conjunto y que de esta mane-
ra ellos se puedan convertir en promotores para su marca.

o Relaciones Publicas (RRPP)

Las relaciones pUblicas es una de las areas de marketing que mas ha prevalecido.
Las personas de esta rama suelen estar a cargo de las comunicaciones corporati-
vas para que sean claras y favorables, buscan crear una imagen positiva de la
empresa y tratan de mantener relaciones saludables en los diferentes medios de
comunicacion (internet, prensa, television, radio).

Manejo de la Etica en el Marketing ,en la Publicidad y en el Disefio Grafico

:Qué es la ética del marketing?

La ética del marketing sirve como principios y valores morales que deben seguir-
se durante la comunicacion de marketing. Son las pautas que permiten a las em-
presas decidir sobre sus nuevas estrategias de marketing. Pero también tenga en
cuenta que depende del juicio de uno sobre lo “correcto” y lo “incorrecto”.
Cualquier comportamiento poco ético no es necesariamente ilegal. Por ejemplo,
si una empresa hace afirmaciones sobre sus productos y no puede estar a la altu-
ra de esas afirmaciones, puede llamarse comportamiento poco ético.

La ética del marketing fomenta la equidad y la honestidad en todos sus anun-
cios. Cualquier reclamo fraudulento a los clientes, entrometerse en la privacidad
de los consumidores, estereotipar y dirigirse a la audiencia vulnerable (como ni-
fos y ancianos) se considera poco ético. Incluso tratar de danar la imagen del
competidor se considera inmoral.

Papel de la ética en el marketing

El marketing ético se refiere a la obligacién de un vendedor de garantizar que
todas las actividades de marketing se apeguen a los principios éticos basicos, que
involucran integridad, humildad y honestidad, tanto interna como
externamente.
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Nuestro sistema econdémico se ha vuelto adecuado para satisfacer los deseos y
necesidades del publico con tiempo.

Esto ha convertido el enfoque principal del mercado hacia los valores éticos
mientras se atienden las necesidades de los clientes. Esto se debe principalmente
a dos razones: cuando hay un comportamiento ético por parte de la organizacion,
hay una actitud publica positiva mas poderosa hacia los diferentes servicios y
bienes. Sin embargo, para que sus esfuerzos sean validos para el publico en gene-
ral, deben apegarse a estandares de marketing especificos.

Ademas, los organismos y organizaciones éticos logran presionar y responsabilizar
a las organizaciones y empresas por sus acciones. Como resultado, hay mucha in-
vestigacion y conjuntos de pautas que deben seguirse estrictamente.

La ética en el marketing juega un papel crucial en la toma de decisiones éticas
para optimizar la presencia de un producto o servicio en su nicho objetivo. Una
técnica de marketing ético es responsable de prestar atencion a diferentes facto-
res, tales como:

« Aspectos de la organizacion como la cultura, las normas, los valores y la opor-
tunidad.

« Factores individuales tales como filosofias y valores rectos.

« Intereses y preocupaciones de las partes interesadas

« La intensidad de los problemas éticos en el marketing y la configuracion de la
organizacion.

«Toma de decisiones éticas

« Evaluacion de resultados éticos

Por ejemplo, su equipo de marketing contrata una agencia de disefo para una
nueva campana de marketing. Sin embargo, a la mitad de la campana, su equipo
descubre que la agencia no trata a sus trabajadores de manera legal y no se ali-
nea bien con sus valores en términos de responsabilidad ambiental y social.

Le conviene dejar de trabajar con la agencia lo antes posible y volver a alinearse
con agentes que mantengan los mismos estandares que ha establecido para su
equipo internamente.

Igualmente importante, por supuesto, es el elemento de cara al publico del mar-
keting ético.

Ademas, el marketing ético también implica tratar a los trabajadores de manera
razonable, emplear materiales sostenibles y hacer su parte para ayudar a las
causas ambientales o sociales que se consideran vitales para su marca.

:Qué hace que la ética del marketing sea importante?

Segln los informes de Forbes, a mas del 90 % de los clientes millennials les gusta
comprar productos de empresas éticas. Ademas, mas del 80% de esos usuarios
creen que las marcas éticas superan a otros actores del mercado que siguen el
marketing ético. El marketing ético es importante para el crecimiento y desarro-
llo general de una organizacion a lo largo del tiempo.

El conjunto involucrado de pautas y reglas conduce a una hoja de ruta puramente
buena y organizada para que todos la sigan. Estos a veces se superponen con la
ética de los medios, ya que estan estrechamente relacionados con la definicion y
el funcionamiento.
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Razones por las que el marketing ético es parte integral de la vida de una
organizacion:

1. Lealtad del cliente: Es uno de los factores mas criticos para el marketing éti-
co. Con la adopcion adecuada de la ética en los negocios y las operaciones, la
empresa puede ganarse la lealtad, la confianza y la confianza de sus consumido-
res que pueden servir a largo plazo.

La inclinacion humana natural de buscar la marca genuina seguramente les dara
ganancias prometedoras, tanto en el presente como en el futuro.

2. Ganancias a largo plazo: La base de la empresa u organizacion se basa no solo
en su capacidad para sobrevivir en el presente, sino también en la planificacion
de un futuro brillante. Al adoptar una ética de marketing adecuada, las marcas
pueden atraer prospectos con alta credibilidad, lealtad del cliente, participacion
de mercado significativa, valor de marca mejorado, mejores ventas y mejores
ingresos. Estas practicas éticas pondran su derecho a lograr con perfeccion tanto
los objetivos a corto como a largo plazo.

3. Credibilidad mejorada: Cuando la organizacion busca mantener sus compromi-
s0s en torno a sus servicios y productos de manera constante y consistente, avan-
za lenta y constantemente hacia el camino de convertirse en una marca auténti-
ca y genuina en el mercado y en la mente de los clientes.

No se limita solo a estos dos, y un buen proceso puede incluso generar un buen
respeto frente a inversores, contrapartes, competidores, partes interesadas,
etc.

4. Cualidades de liderazgo avanzado: Cuando una empresa persigue practicas éti-
cas durante un periodo prolongado, gradualmente se presenta como un lider que
puede comparar sus politicas y estrategias que rodean su estructura y funciona-
miento.

Esto finalmente conduce a numerosos beneficios, como una mayor participacion
en el mercado, mayores ventas, inspiracion para los demas, respeto, beneficios
mutuos, etc.

5. Exhibiciéon de una rica cultura: Esta estructura ofrece una perspectiva positiva
cuando se ve desde el exterior, pero también conduce a una buena estructura y
ambiente dentro de la jerarquia internamente. Da lugar a una mayor produccion
debido a un personal seguro y altamente motivado.

6. La atraccion del talento adecuado en el lugar adecuado: Una vez que la em-
presa puede generar valor de marca en el mercado, se convierte en un faro para
las personas destacadas de la asociacion.

Varias personas, como posibles empleados, consultores, proveedores, etc., espe-
ran asociarse y trabajar con las marcas éticas que los alientan exponencialmen-
te. Esto ademas les permitio alcanzar sus objetivos en un corto periodo de tiem-
po con éxito.

7. La satisfaccion de los deseos y necesidades humanas basicas: Una vez que una
organizacion esta encaminada hacia la ética de marketing adecuada, resuelve los
requisitos y deseos basicos de sus clientes en forma de integridad, confianza y
honestidad. Cuando esto se muestra durante mucho tiempo, siguen varios otros
beneficios.

59



8. Alcanzar metas financieras: Para funcionar sin problemas durante largos perio-
dos, la empresa debe contar con buenos socios financieros que le permitan cre-
cer y dar pasos importantes en el mercado. Ademas, les ayuda a ganar el terreno
moral necesario para atraer a esas personas.

9. Potenciacion del valor de la marca en el mercado: Una vez que la organizacion
sigue un codigo adecuado sobre marketing ético, el publico en forma de consu-
midores, competidores, partes interesadas, etc., admira a dichas organizaciones.
Persiguen tales marcas con dedicacion religiosa, proporcionando un impulso sufi-
ciente para marcar el mercado.

:Qué es el disefo ético?

El disefo ético es disefar excelentes productos junto con su moral y creencias y
los principios de su negocio. Lo que crea, ya sea un sitio web, una campana de
marketing o un producto, tiene un efecto en personas reales y esos efectos pue-
den crear ondas.

Idealmente, como disenador, desearia asumir la responsabilidad de sus esfuerzos
éticos, pero esa responsabilidad a menudo pasa a otros. La cultura, la sociedad y
la politica estan cambiando el status quo de lo que es “ético” y lo que se ha
normalizado. A medida que cambia el status quo en un mundo en constante cam-
bio, ;como pueden los disenadores tener en cuenta los disefios éticos? Ahi es
donde entran los principios del disefo ético.

Los principios del disefo ético

Muchos de los principios del disefio ético giran en torno al respeto por los dere-
chos humanos, el esfuerzo y la experiencia, e incluso se inspiran en la Declara-
cion de los Derechos Humanos de Naciones Unidas. La piramide de la "Jerarquia
ética de necesidades” creada por Aral Balkan y Laura Kalbag ilustra el nlcleo del
disefo ético y como cada capa de la piramide descansa y depende de la capa de-
bajo de ella para garantizar que el diseio sea ético.

Ethical Design

Respect
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Delighatal
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La jerarquia ética de las necesidades (Balkan y Kalbag)
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Principios bdsicos que satisfacen estas necesidades, y ejemplos de diseho
ético:

Usabilidad: En estos dias la usabilidad deberia ser un requisito basico. Un produc-
to inutilizable se considera una falla de disefio. Mas especificamente, el disefio
debe ayudar al usuario a lograr lo que quiere, satisfacer sus necesidades y ser
facil y agradable de usar. Jakob Nielsen de Nielsen Norman Group definié cinco
componentes basicos de usabilidad:

 Capacidad de aprendizaje: ;Qué tan facil es para los usuarios primerizos?

« Eficiencia: ;Qué tan rapido pueden los usuarios realizar tareas?

» Memorabilidad: ;Cual es la experiencia para los usuarios que regresan?

« Errores: ;Cuantos errores cometen los usuarios y qué tan graves son estos erro-
res?

« Satisfaccion: ;Qué tan agradable es usar el diseino?

Los disefiadores también tienen la obligacion moral de crear productos que sean
intuitivos y seguros. Estos son pequenos detalles y ajustes en el diseno que pue-
den tener un gran impacto en la experiencia del usuario.

Accesibilidad: La accesibilidad debe incorporarse en el proceso de desarrollo de
cualquier producto o servicio que se construya, no como una ocurrencia tardia al
final. Los productos siempre estan disefiados para el "cliente objetivo", pero
piense en quién queda excluido intencionalmente. A menudo se trata de personas
con discapacidades. Por ejemplo, el disefio de sitios web no siempre esta optimi-
zado para personas con problemas de visién a pesar de que, segun la Organiza-
cion Mundial de la Salud, al menos mil millones de personas son ciegas o tienen
problemas de vision.

Privacidad: Los problemas de privacidad siempre son un tema candente con el
diseno digital, con Alexa escuchando nuestras conversaciones, Google monito-
reando nuestros clics y Facebook leyendo nuestros mensajes privados. La mejor
practica de disefo ético seria desarrollar disefios que solo recopilen informacion
personal que sea en el mejor interés de los usuarios.

Por ejemplo, Signal es una aplicacion de mensajeria y teléfono segura disenada
especificamente para proteger la privacidad de sus usuarios. Cuando te registras,
no pide nada mas que tu nimero de teléfono porque eso es todo lo que necesitas
para comenzar a usar la aplicacion. Con una mayor conciencia y preocupacion
por la privacidad como resultado de la publicidad dirigida y los negocios basados
en datos, ha habido una reaccion violenta y mas clientes buscan marcas que res-
peten nuestro derecho a la privacidad.

Transparencia y persuasion: La mejor practica para el disefo ético es proporcio-
nar transparencia para que los usuarios puedan tomar decisiones informadas, lo
que incluye proporcionar formas claras para que los usuarios opten por no ser
miembro facilmente. Por ejemplo, en Amazon puede obtener envio gratis si hace
una prueba de Amazon Prime. Sin embargo, después de que finalice su prueba
gratuita, Amazon le cobrara automaticamente el costo total de la membresia
anual a menos que cancele manualmente y no haya ninguna advertencia o notifi-
cacion antes de que le cobren.
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Ademas, en qué medida los disefadores deben influir en el comportamiento y
los pensamientos de los usuarios. A menudo es demasiado facil someterse a pre-
siones sociales o incluso a sugerencias sutiles. Como disenadores, debe tener en
cuenta que incluso las fuentes y los colores que utiliza pueden influir en su au-
diencia.
Sustentabilidad: El cambio climatico es un problema global y es hora de que con-
sideremos el impacto de nuestro trabajo en el medio ambiente, los recursos y el
clima del mundo. Un excelente ejemplo de una tendencia de disefo ético que
adopta la sostenibilidad es el diseno circular, que utiliza una estrategia de diseno
de ciclo cerrado donde los recursos se reutilizan continuamente.

En lugar de crear productos y servicios que tengan un ciclo de vida lineal con un
principio, un medio y un final, el proposito es disefar productos que tengan un
ciclo continuo de varias formas, siguiendo un ciclo de reutilizacion y reciclaje
que genera menos desperdicio. Muchas empresas estan adoptando el disefo cir-
cular, como 57st. design, que fabrica muebles modulares, AMP Robotics, que pro-
grama robots de reciclaje mas efectivos, y PlasticRoad, que recicla plastico en
bloques modulares para la construccion de carreteras.Como disenadores, debe
tener en cuenta que incluso las fuentes y los colores que utiliza pueden influir en
su audiencia.

Enfoque: Los disenadores deben entender que cualquier herramienta o servicio
que estén creando es solo una pequeia parte del mundo de cualquier usuario y
que su usuario también necesita un descanso a veces. Estos productos deben es-
tar alli cuando el usuario los necesite y permanecer fuera de su camino cuando
no lo necesiten.

Netflix y Youtube hacen que sea demasiado facil ver en exceso con su funcion de
reproduccion automatica. Y también esta Facebook, que esta disefado para ab-
sorberte. Incluso Sean Parker, ex presidente de Facebook, ha descrito como
Facebook ha disenado intencionalmente la plataforma para explotar el compor-
tamiento humano mediante un "bucle de retroalimentacion de validacion social”
para hacernos desear ese golpe de dopamina de me gusta o comentarios, alen-
tando al usuario a publicar de nuevo o a seguir buscando nuevas notificaciones.

Organismos o Asociaciones importantes en el medio de la Mercadotecnia y la
Publicidad
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1. Volksvaguen: sorprendi6é a su pUblico en twitter con una campana de verano
en la que una la playa y el distanciamiento social, fue una propuesta original
y creativa para conseguir engagement con su comunidad y seguir haciendo
conciencia sobre las responsabilidades que teniamos en la pandemia.
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2. Nike: Nike como marca de deporte nos incita a salir y movernos. Esta campa-
fa que realizé tuvo mucho éxito al hacernos conciencia acerca de respetar a los
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demas y jugarnos por todos y guardarnos en casa. Nos hace un acercamiento a la
empatia y la responsabilidad ciudadana y estar conscientes de nuestras acciones.

IF YOU EVER DREAMED OF PLAYING
FOR MILLIONS AROUND THE WORLD,

NOW IS YOUR CHANCE.

Flay ina de, 2kyy bo e wockd

[

Mercado libre: Realizé un cambio temporal en su logo. El logo original era un sa-
ludo de mano y se cambio por un saludo de codo. Ademas decidié aquellos ven-
dedores que hagan aumentos de precio en productos sanitarios.

mercado
libre

Audi: Al igual que mercado libre realizé un cambio temporal su logo. Sus circulos
tradicionales los separaron para crear conciencia en el distanciamiento social.
Uso una comunicacion empatia con su publico.

Ikea: lanzé una campafna de marketing en donde hace recordar a sus usuarios que
su casa siempre sera su refugio, y en el caso del coronavirus ayudarnos a nosotros
mismos y a los demas.

https://youtu.be/VaMQeORO5PM

Ohio Dept Health: A pesar de que muchas personas eran conscientes de encerrar-
se en sus casas habia personas que se resistian es por eso que Ohio Dept Health
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https://youtu.be/VaMQe0RO5PM

organizé una campana en la cual se mostro graficamente las consecuencias de no
tener distanciamiento social.

https://youtu.be/04PnSYAqQHU

Mercedes Benz: Se va por una estrategia digital en su Instagram en el cual incita
a su publico a quedarse en casa y tener medidas de sanidad utilizando imagenes
representativas de sus coches para ilustrar el lavado de manos ademas de estar
ofreciendo entretenimiento como dibujos para iluminarlos.
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Dove: hace regresar su claim “Real Beauty” en honor a todos los doctores que
luchan por nosotros contra el coronavirus. Esta campana muestra las caras de los
doctores de después de usar las mascarillas durante horas, en la cual sus caras
aparecen con varias marcas.

Marca sustentable

Dentro de Grupo Piagui, Massmarcas colabora con distintas marcas amigables con
el medio ambiente, en el cual se enfocan en la mejora del proceso de produc-
cion, donde menos es mas, estas marcas toman lo que funcionaban antes para
reconstruirlo y adaptarlo a una nueva forma donde no afecte tanto al medio am-
biente. Algunos ejemplos de estas marcas son:
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Hot POTATOES: utiliza materiales sustentables.
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Camper: Esta innovando en la tecnologia de sus zapatos para reducir el desperdi-
cio de materiales.
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1.2 Caracterizacion de la organizacion

En el afno 1890, Manuel Aguilar inicié la manufactirala y exportaron de Huaraches
(sandalias tradicionales mexicanas) a Estados Unidos. Desde entonces, y a través
de tres generaciones, la compaiia a evolucionado en una agil y flexible organiza-
cion que supervisa desde el disefo, la manufactura, importaciones, vena en Who-
lesale, retail e e-commerce de una variedad de marcas y calzado y accesorios. Al
dia de hoy, a través de la experiencia omnicanal, Piagui satisface los diversos
gustos y necesidades de la poblacion mexicana en diferentes categorias de calza-
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do (dama, teens y nifos), asi también en los diferentes segmentos del mercado
(moda, casual, confort, formal, sport, industrial).

A continuacién se mostrara un timeline de los eventos importantes de Grupo Pia-
gui:

1950 Fabrica de Huarache mas grande en el
mundo.

1960 Mayor exportador de manufacturas en Jalisco.

1978 Relaciones establecidas con las principales

cadenas departamentales de México
(Liverpool, Palacio de Hierro, SEARS).

1984 Fabricacion de Top Sailer.

1994 Apertura de Boutiques de Nine West y
distribucion de Enzo Anguiolini, Nine West,
Easy Spirit, Anne Klein.

1998 Produccion y fabricacion de Calzado infantil
con licencia de Disney.

2004 Internacionalizacion de Piagui en Espana y
Portugal.

2017 Se establece relacion con Marc Fisher Group.

2019 Massmarcas, multimarca tienda concepto.

2021 Nuevas alianzas: Havaianas, Hotpotatoes.

Filosofia y valores

La filosofia de la empresa se basa en valores como la familia, comunicacién y
trabajo en equipo, productividad, colaboracion, gratitud, creatividad, honesti-
dad, lealtad, perseverancia, humildad. Esta estructura permite construir fuertes
estrategias de empresa, marcas y tener un solido trabajo en equipo.

Su mision es “crear y proveer moda, elegancia y confort con productos de alto
prestigio y valor sustentable”.

Por ultimo su visién es “lograr el liderazgo en comercializacion de marcas de
prestigio mundial.”

Equipo Ejecutivo Piagui
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Tienda independiente: Planificar, organizar, dirigir y organizar las actividades de
la tienda de Piagui y Massmarcas.

Comercial: Son los responsables por la gestion de la empresa, se planifican las
estrategias y objetivos de ventas, trabajan conjunto al departamento de marke-
ting para organizar la divulgacion de productos y servicios. Se analiza los canales
de venta y las condiciones de mercado.

Pd & Purchase: Es el responsable de analizar los precios, que se cumplan los pla-
zos de entrega, controlar la gestion documental y administrativa de las compras.

Digital y operaciones: Se encargan de las plataformas y herramientas digitales,
gestionan procesos y programas, utilizan activos y contenido digital, manejan los
datos y analisis de la empresa.

Financiera: Realizan valoracion de inventarios, contabilidad de costos, registros
de los productos, estadisticas empresariales.

Marketing: Son responsables del analisis de datos, investigar el mercado, traba-
jan en la promocion de la empresa y la marca en el mercado, impulsan el posi-
cionamiento, generan, investigan e implementan nuevas ideas y formas de
desarrollo, fijan los precios de los productos. Tienen interaccion con todos los
departamentos de la empresa.

Organigrama:

Director General
Juan Carlos Pintado

Director Comercial 70

Pablo Pintado



Gerente de MKT Gerencia de Pd & Gerencia de Finanzas  Direccion Gerente de tienda

Roxana Purchase Claudia Alvarez Operaciones g\d'(lelpendlente
Gabriela Moreno Roberto Rendon uillermo
Fernandez

Piagui Network:

» Wolverine Worldwide
« Camper

» Rockport

» Moda ia

 Authentic Brands Group
» Marc Fisher

« Silpa Group

« Disney Adidas

« Alpargatas

» Guess

Piagui Partners

« Liverpool

» Dportenis

» Andrea

« El Palacio de Hierro
« Office Depot

* Sears

» Massmarcas

» Coppel
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» Mercado Libre
 Sanborns

« Price Shoes

» Cimaco

* Rudos

» Amazon

» Grupo Axo

A continuacion se presentara una tabla explicando graficamente la distribucion
de los productos de Grupo Piagui con sus Piagui Partners:

s SOk ALy
e oo e o B L B T T T R T ) = e
MHFaTAMKLTR - Sl ~a R L AV rsvaa LR L Lo . L1 T - a

THINRAL PLORLAY

Cal IA0 M 5 . . “ e J

CALS AL
(L LISTE T




1.3 Identificacion de la(s) problematica(s)

Posicionar a Piagui como una marca de productos sustentables y crecer sus ven-
tas.

1.4 Planeacion de alternativa(s) — Cronograma o Grafica de Gantt

Para lograr el objetivo se han realizado varias actividades de estrategias digita-
les, con el fin de penetrar mas en el publico y crecer las ventas. Continuacion se
mostrara las principales actividades que se han realizado representadas en el
Grafico de Gantt.
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En la primera semana de este proyecto (PAP), se pidi6 realizar contenido diferen-
te para 5 campanas futuras; BTS kids, BTS classy, BTS sporty, Verano Women, Ve-
rano Men. Antes de la entrega se realizaron distintos moodboards, reuniones para
discutir cuales eran las mejores ideas y propuestas, correcciones, etc. Las pro-
puestas se enfocaron en historias y reels para Instagram.
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El 26 de Junio se realizé un Benchmarking sobre las competencias mas altas e in-
novadoras de todo el mundo, esto con el objetivo para checar lo mas nuevo en la
moda y analizar y mejorar los siguientes productos que saldran a la venta.

El 20 de Junio se entregaron propuestas para Bumpers de youtube, y el 22 de Ju-
nio fue la produccion, ahi se discutio con la productora las mejores opciones para
el Bumper. Se planearon ahi mismos los diferentes stylings y se aprovecho el
tiempo para hacer mas reels.

La Gltima semana de Junio se pidieron propuestas de diseno para el ventanal de
la tienda en fisico, para una campana de Sam Edelmans. Por Gltimo se elaboraron
memes para mas contenido en redes sociales.

1.5 Sustento teorico y/o Marco de Referencia.

El concepto de marketing, segun Berkowitz, Karin, Hartley y Rudelius
(2000), es el proceso que involucra planear y ejecutar la creacion de pro-
ductos y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos,
tanto individuales, como organizacionales. Existen variables que constitu-
yen al marketing, a esto se les puede llamar las 4 P’s: producto, precio,

promocion y plaza.

El producto se puede decir que es lo que la empresa ofrece. Se debe en-
tender lo que el producto atribuye y sus caracteristicas, por ejemplo las
necesidades y deseos del cliente que cubre el producto, cémo, cuando y
donde se usara y entender el ciclo de vida del producto (introduccion, cre-

cimiento, madurez, declive).

El precio es el valor del producto que sera cobrado por la solucion que le

estas ofreciendo a tu publico.

La plaza es como el cliente llega a ti, a tus productos y servicios, aqui se

debe preguntar ;Donde mi publico suele buscar este tipo de productos o
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servicios? ;Qué tipo de e-commerce o redes sociales utilizan? ;En que pun-

tos de venta buscan? etc.

Por Ultimo esta la P de promocién, que es donde promueves tu marca y las
soluciones, son las formas de comunicacion en el que se da a conocer el

producto o servicio.
Marketing Digital

Cerrell y Hardline (2012, p.18) explican que el marketing digital se basa en
la utilizacion de recursos tecnoldgicos y de medios digitales para comuni-

carse de manera directa y personal y provoca una reaccion al receptor.

Por otra parte Christ (2010, p.14) define que el marketing digital es la
construccion de la conciencia y promocion de una marca usando todos los
canales disponibles como por ejemplo: Web, SEM, Smartphone, mercados

moviles (Google Play, App Store), email, etc.

En conclusién podemos decir que el marketing digital es una forma de
comercializar algun producto o servicio a través de recursos tecnologicos o

medios digitales.

Segun Ponziani El marketing digital se basa en las 4F (flujo, funcional,
feedback y fidelizacion). A continuacion se explicaran las 4F basadas en la

agencia de publicidad Estuma (2020):

Flujo: Es la manera de presentar la informacion de forma coherente, or-
denada, clara y concisa para ofrecerle al publico una experiencia interac-

tiva y con valor anadido.

Funcionalidad: Esto es cuando una web es atractiva, su navegacion es cla-

ra y util para el publico objetivo.

Feedback: Esto sucede cuando empieza haber una relacion entre la em-
presa y el navegador, y se crea un dialogo dandole una experiencia perso-

nalizada. Internet nos brinda la oportunidad de conocer comportamientos
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en tiempo real aportando un volumen de datos que nos ayuda a compren-

der mejor al cliente.

Fidelizacidn: Después de mantener esta conversacion y relacion con el na-
vegador, se conserva el compromiso por parte de la empresa proporcio-

nando temas de interés a su publico.
Publicidad

Segun Philip Kotler (1995, p. 654), en el ambito del marketing se define
como toda comunicacion no personal y pagada para la presentacion de
ideas, bienes o servicios por una empresa determinada. Por otro lado Wi-
lliam Wells, John Burnett y Sandra Moriarty (1996, p. 12) explican que la
publicidad es la comunicacion impersonal, pagada por un anunciante iden-
tificado que emplea los medios de comunicacion con el fin de persuadir a

una audiencia o influir en ella.

O’ Guinn, Allen y Semenik (2012, p.25) explican que “el rol de la publici-
dad en el proceso de marketing es enfocarse en comunicar a una audiencia
meta el valor que una marca tiene que ofrecer. El contribuir con el mix de
marketing (precio, promocion y distribucion), el desarrollar y administrar
las marcas, el ayudar en la segmentacion y posicionamiento y el contribuir
con la generacién de ingresos y utilidades son aspectos en donde el rol de

la publicidad se relaciona con el proceso del marketing.”
Tipos de publicidad:

Existen varios tipos de publicidad utilizando distintas técnicas de comuni-

cacion dependiendo del publico meta y los objetivos de la empresa.

Publicidad de marca: Segun Arens F. (2000), este tipo de publicidad crea
demanda por la marca y los componentes especificos de los productos o

servicios que esta dirigido al ultimo consumidor.

76



Publicidad del fabricante: Arens F. (2000) explica que esta tiene como
prioridad dar a conocer su producto a los canales de distribucion y luego a

través de estos clientes o consumidores.

Publicidad de intermediarios: Estimula el trafico de consumidores en los
lugares de venta, esta dirigido al Ultimo consumidor y es hecho por distri-
buidores y detallistas (Arens F. 2000).

Publicidad de imagen o institucional: Arens F. (2000) explica que estas la
utilizan las empresas para consolidarse como empresas e instituciones en
el medio en que la rodea y no para promover directamente sus productos o

servicios que usualmente esta basado en actividades culturistas y sociales.

Publicidad Cooperativa: Arens F. (2000) la caracteriza porque es compar-
tido tanto con el fabricante como el distribuidor lo que permite incremen-
tar el presupuesto publicitario. Por ejemplo Piagui se unié con Disney para

lanzar una campana de zapatos para ninos.
Campana publicitaria

En la revista “Liderazgo y Mercadeo” la campana publicitaria es un plan de
publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes anuncios, pero re-
lacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo en espe-
cifico. La campana esta disenada en forma estratégica para lograr un gru-
po de objetivos y resolver algun problema crucial. Es un plan a corto plazo

que, por lo general duran un ano o menos.
Segmentacion

La segmentacion es esencial en la mercadotecnia, varios pueden olvidar
esto y formar estrategias mercadologas dirigiéndose a un publico en gene-
ral. La segmentacion de mercado es el intento por sefalar grupos de con-
sumidores homogéneos dentro de un género; poblaciones heterogéneas de

manera que se desarrollen e implementen estrategias de mercadotecnia
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disenados a sus necesidades (Seaton y Benett, 1996). En otras palabras
para Mercer (citado por Seaton y Benett, 1996) la segmentacion es una es-
trategia usada por los vendedores para concentrar y por lo tato, optimizar
el uso de los recursos dentro de un mercado global. En conclusion se pue-

de decir que se fragmenta el mercado.

Heath y Wall (1992) han clasificado algunas variables y criterios para anali-

zar y segmentar el mercado:

Variables geogradficas: Segun Heath y Wall (1992), esta variable se rela-
ciona con el area donde el consumidor reside. La segmentacion se consi-

gue examinando la poblacién de una region determinada.

Variable demogradficas: Heath y Wall (1992) explican que esta se basa en
datos estadisticos relacionados con caracteristicas tales como edad, sexo,

ingresos anuales, nivel educativo, ocupacion, religion, nacionalidad, etc.

Variables de comportamiento: Heath y Wall (1992) dicen que estas varia-
bles se enfocan al comportamiento que el consumidor refleja dentro de un
mercado. Por ejemplo en el caso de Grupo Piagui, se podrian preguntar

:En que se basan para comprar zapatos? y otras preguntas mas.

Variables de beneficio: Por ultimo, Heath y Wall (1992) mencionan que la
segmentacion de mercado puede basarse en lo que los consumidores estan
buscando. Una investigacion de mercado puede llegar a identificar los be-

neficios que son importantes para los diferentes publicos.
Posicionamiento

Heath y Wall (1992) explican que el posicionamiento es un estado dentro
de los consumidores. Esta posicion es un resultado directo de las acciones
que apoyan la estrategia; la pasa a través de varios filtros antes de ser
percibida, todo esto incluye la oferta del producto, la estructura del pre-

cio y la importancia de la publicidad. Posicionar un producto podemos de-
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finirlo en como los consumidores lo definen basandose en que lugar este
producto ocupa la mente del consumidor comparandose también con la

competencia.

Bingham y Reaffield (1990) mencionan que para evaluar el producto o ser-
vicio, respecto a la competencia, se necesita tener un amplio conocimien-
to de lo que ofrece la competencia, asi como también analizar el tipo y la

cantidad de gente que consume el producto y servicio.

Bingham y Raffield (1990) nos cuentan 5 maneras para facilitar el enfoque

al posicionamiento de una empresa:

Posicionamiento a través del precio: Aqui se debe tener el conocimiento
de los costos totales que incurren la a empresa y establecer los precios de

sus productos en equilibrio con sus costos.

Posicionamiento a traveés de tecnologias: Este tipo de posicionamiento
ayuda a determinar cuales son las empresas que ofrecen mayor potencial

tecnologico en sus productos o servicios.

Posicionamiento a través de la imagen: Se refiere a la importancia de
crear una imagen exclusiva para un producto o servicio; establecer una
percepcion sobre un nivel que coloque por encima de todos los demas pro-

ductos de su rango.

Posicionamiento a través de servicio: Esta es una importante herra-
mienta para diferenciarse de la competencia y puede ser un factor deter-

minante en la obtencion de ingresos la compania.
Glosario

A continuacion se presentara un glosario sobre las palabras mas comunes
en marketing y publicidad, estas definiciones estas citadas por la agencia

de publicidad Diversa Disruptivo Culture (2021).
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Ads: “Anuncios en espanol, son las publicitares que se presentan en diver-
sos formatos o plataformas a lo largo del internet. Dichos espacios se pa-

gan o alquilan a los anunciantes de cada sitio web.

Agencia de marketing: Compania especializada en comunicaciones que se
dedico al desarrollo y ejecucion de estrategias de publicidad. Difunden,
posicionan y redisenan de manera creativa la identidad de diversas mar-

cas.

Alcance: Equivale al porcentaje de clientes que han mostrado interés o
han estado expuestos a determinado contenido publicitario de diversas

plataformas.

Anuncio publicitario: Es un mensaje compuesto de diversos elementos co-
municativos que tienen la intencion de difundir un significado en especifi-

co.

B2b: Modelo de negocio en el que el acuerdo se lleva a cabo entre dos
compaiias aliadas. Las empresas brindan productos o servicios a otras em-

presas.

B2c: Modelo de negocio donde las compaiiias ofrecen productos o servicios

para el consumidor regular.

Banner: Es el formato mas comun en el que se exhibe una publicadad en
los medio web. Los elementos que cominmente lleva son imagen promo-
cional del producto o servicio, texto corto, descriptivo y mercadeaba, en-

lace a la pagina web del anunciante.

Benchmarking: consiste en evaluar y analizar los procesos, productos, ser-
vicios y otros aspectos de otras companias para tomarlos como punto de

referencia.

Briefing: Se refiere a la informacion previa que entrega el anunciante a

una agencia publicitaria con los datos de su empresa.
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Bumper: Formato de video breve disefado para llegar a mas clientes y
aumentar la notoriedad de la marca con un mensaje corto y facil de recor-

dar.

Canales: Fuentes de donde proviene el trafico de visitas a una determina-

da pagina web.

Contenido de marca: Contenido generado de una marca para hacerse pu-
blicidad en diversas plataformas, pero de manera sutil. El verdadero obje-
tivo es aportar valor para atraer clientes potenciales a través de contenido
de calidad.

E-commerce: Tipo de comercio que se realiza enteramente en internet en-
tre empresas y clientes de forma directa. Puede ser mediante tiendas on-

line, redes sociales y diversas plataformas web.

Engagement: Nivel de conexion que se tiene con la audiencia, que los mo-
tiva a interactuar activamente con el contenido que publica la marca en

sus plataformas.

Experiencia de usuario: Son todos los elementos que causan un impacto en
el cliente, y lo motiva a interactuar con el contenido de una marca. Segun

la calidad de interaccion con el cliente sera mejor la experiencia.

Feedback: Retroalimentacion que se puede obtener luego de llevar a cabo

alguna accion de prueba.

Identidad de marca: Elementos sensoriales, significativos o contextuales
que construyen la esencia de la marca. Valores, mision, vision, paquete

grafico, etc.

Influencer: Persona con credibilidad, reconocimiento y una base de segui-
dores considerable en la web, utiliza su influencia para promocionar mar-
cas. Se usan las redes sociales, blogs u otras plataformas como medios

para construir su audiencia.
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Interaccion: Métrica que determina cuantas veces los usuarios interactuan,

0 ejecutan una accion deseada, incentivados por un anuncio o contenido.

Objetivo de marketing: Son metas que se propone alcanzar una compaiia

con sus campanas publicitarias, su producto o modelo de negocio.

Post: Es una publicacion de contenido nuevo en cualquiera de los canales

de difusion de la marca. Tanto en su pagina web, blog, redes sociales, etc.

Redes sociales: Son plataformas online compuestas de comunidades de
personas con gustos en comun, que comparten contenidos multimedia re-

lacionado con sus intereses.

Valor anadido: Es todo aquello que el cliente recibe, ademas del producto,
que lo deja plenamente satisfecho. Puede ser un elemento material, inte-

lectual o emocional.

1.6 Desarrollo de la propuesta de mejora

La primera actividad fue una junta para que se diera un contexto sobre la empre-
sa y se explicara la imagen de la marca. A continuacién se definieron los objeti-
vos de las campanfas, yendo en concordancia con el plan de marketing de la em-
presa. Luego se realizo un mini brief de las campanas y las marcas, por ejemplo
para la campana de Back to School Kids se analiz6 su target (padres de familia),
la descripcion de los zapatos, las fechas en las que se publicara, en este caso a
finales de julio que son las fechas cercas de donde empieza el ano escolar. Se
elaboraron varias propuestas y se realizd un moodboard y se pidieron correccio-
nes, se eligieron los medios en este caso seria Instagram. Finalmente se esta es-
perando a que lleguen las fechas para que sean publicados los productos. A con-
tinuacion se mostraran los moodboards de las siguientes campanas.
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Back to School Sporty

02.- Imagen “Back to School Sporty”

Back to School Classy

03.- Imagen “Back to school classy”
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Back to School Kids

1.7 Valoracién de productos, resultados e impactos

El apoyo que se dio a Grupo Piagui ayudara a fortalecer el posicionamiento y el
crecimiento de las ventas y sus marcas. El contenido que se realiz6 se hizo para
acercarse mas al publico y tener una empatia y una relacion con ellos, ademas
de utilizar distintas estrategias y medios digitales.

2. Productos

Una vez descrita la informacion anterior y analizar el area de oportunidad , que
es “fortalecer el posicionamiento y el crecimiento de las ventas de Grupo Piagui
y sus marcas.” se ha desarrollado una propuesta de mejora con el planteamiento
de diferentes estrategias, con el objetivo de que estas generen una gestion mas
efectiva y eficiente.

De esta manera, el plan de mejoramiento empieza con el analisis del contexto
actual de la empresa Grupo Piagui, de ahi se partié a analizar y decidir cuales
serian las siguientes campanas, por las fechas del afo se decidio hacer 5 campa-
nas; Back to School Kids, Back to School Classy, Back to School Sporty, Verano
Women y Verano Men.
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Por siguiente se decidid que nos enfocariamos en el marketing digital y hacer di-
ferentes tipos de contenidos para obtener la atencion de cada diferente publico
para cada campana (como historias, reels y post) con el propdsito de anunciar los

nuevos productos de temporada.

Back to school Classy:
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Verano Woman:

VERANCEWOMEN

10.- Imagen “Verano Women” 11.- Imagen “Verano Women”

Verano Men:

VERANO MEN

12.- Imagen “Verano Men” 13.- Imagen “Verano Men”

Benchmarking

El siguiente task que se tuvo fue hacer un Benchmarking. Para que se tenga un
poco mas de contexto Piagui esta trabajando en dos productos con una de las
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tecnologias mas avanzadas e ideas mas innovadoras. El proponito de esta tarea
fue analizar a sus competencias a nivel mundial (las empresas mas grandes de
moda en todo el mundo).

Aqui se hizo un analisis de los productos de cada tienda, en la cual se valoraba el
diseno del producto, la tienda, el lugar de fabricacion, los materiales de produc-
to, el precio, el disenador.

Con los objetivos de ampliar el conocimiento de Piagui y su entorno.
Estudiar e identificar las areas de mejora.

Analisar los precios.

Implantar estrategias.

Identificar los puntos débiles de Piagui y reforzarlos.

A HAS

Espafia

€119 €200
Materiales bolsa:

Natural Fiber
Vegan Leather

Bumpers

La siguiente estrategia consta de hacer un bumper de 5 seg. y uno de 15 seg. con
la finalidad de:

De tener un mayor alcance

Impulsar el conocimiento de la marca

Comunicar informacion breve y concisa de la marca
Conseguir un incremento en las ventas

El primer bumper (5 seg.) fue enfocado Unicamente en promocionar el producto
el segundo (15 seg.) se enfoco en tener una historia de fondo.
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15.- Imagen “Bumper 5 seg.” 16.- Imagen “Bumper 15 seg.”

Diseno de Tienda Fisico

Se realizara una pequena pop up store de Sam Edelman dentro de la tienda
Massmarcas, con el fin de recordar al cliente que Massmarcas tiene en venta Sam
Edelman. Por eso se necesita una estrategia ademas de la pop up store para co-
municar al cliente sobre el produjo, por eso se eligié hacer un diseio de la marca
en la vitrina de la tienda en fisico.

MEASSMAR CA'S

17.- Imagen “Tienda en fisico” 18.- Imagen “Tienda en fisico”

Disefio de memes
Esta estrategia consta en hacer memes sobre la marca con el objetivo de acer-

carse al buyer persona. El publico llega a identificarse con la marca ya que los
memes son expresiones de los valores que representan las sociedad.
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3. Reflexion critica y ética de la experiencia

ELl RPAP tiene también como propésito documentar la reflexion sobre los aprendi-
zajes en sus multiples dimensiones, las implicaciones éticas y los aportes sociales
del proyecto para compartir una comprension critica y amplia de las problemati-
cas en las que se intervino.

El estar apoyando a una empresa o tener una empresa se requiere mucha respon-
sabilidad social. Shedon Berman define la responsabilidad social como “la inver-
sion personal en el bienestar de otros y el planeta”. En mi opinion creo que el
Proyecto Profesional (PAP), ayuda a los jovenes a comprender que cada persona
esta conectada con el bienestar de otros y el mundo social. Hace poner en prac-
tica todos los valores que se han aprendido en nuestras vidas y de irte enrique-
ciendo con otros diversos valores de diversas culturas.

3.1 Sensibilizacion ante las realidades

La ética laboral implica implica una responsabilidad, honestidad y otro conjunto
de valores para establecer una buena area laboral. El RPAP te hace dar cuenta
que se tiene que hacer las cosas bien y no solamente por la parte econdémica,
sino ademas de cuidar de otras personas y crecer una relacion y un ambiente de
lealtad, entrega, confianza, humildad, profesionalismo, etc. Siempre se debe te-
ner en mente que cualquier objetivo no justifica la falta de ética.

Por el lapso tan corto creo que dentro de la empresa no hubo tomas de decisio-
nes en donde pudo haber afectado mi ética o la ética de la empresa, sin embrago
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si hubo una situacién donde me dejo mucha ensenanza. A mitades de este pro-
yecto se me ofrecio un trabajo por a parte de esta empresa, en donde se necesi-
taba de mi trabajo tiempo completo, lo cual dije que era imposible por razones
de la escuela, los de la empresa se ofrecieron a tener convenio con el ITESO y asi
yo renunciar a Grupo Piagui para poder dar mi apoyo en esta otra empresa, o
cual discerni y decidi dejar la opcion de la empresa para seguir en mi RPAP. Aqui
puedo poner de ejemplo que el trabajo no solo se trata de la parte econdmica
sino de tener una responsabilidad y lealtad de quienes cuentan contigo y te to-
man en cuenta. En cualquier empleo o situacion laboral se tiene que aplicar un
compromiso propio y la responsabilidad de cumplir y ser constante.

Las normas generales del cddigo de ética profesional que aplique basadas en la la
revista Latinoamericana Amitai (2019) son:

El respeto por los derechos v por la dignidad de todas las personas: es nece-
sario que siempre se muestre respeto por la diversidad, las diferencias individua-
les y culturales.

Competencias y aptitudes: es necesario mantener tus conocimientos actualiza-
dos segun las exigencias del medio.

Compromiso profesional y tedrico: el profesional debe ser consiente de la posi-
cion dentro del desarrollo de sus deberes y de los conocimientos adquiridos a lo
largo de su carrera, ya que de los deberes del profesional depende clientes,
usuarios, pacientes, empresas, etc.

Integridad: en esta se juntan los valores de honestidad, justicia y respeto.

Confidencialidad: se mantendra en reserva de lo hecho o dicho en la empresa.

Esta experiencia de RPAP me lleva a un acercamiento de lo que es la vida laboral
y me da las herramientas, valores y principios para poder trabajar con otras em-

presas u organizaciones.

3.2 Aprendizajes logrados

Como he dicho anteriormente, el RPAP ayuda mucho a tener una nocion de lo que

es vivir una vida laboral diaria, me ha dado herramientas para ser una mejor per-
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sona en el ambito laboral, me ha ensefiado que la comunicacion con el equipo es

lo mas esencial, el tener el compromiso y cumplimiento todos los dias con la em-

presa, me ha favorecido en ser mas agil y rapida en la creacion de estrategias y

el saber como dirigir para que esas estrategias funcionen. Me ha ayudado a saber

como trabajar en equipo y estar en contacto con otras areas para que el proyec-

to funcione.

3.3.1 Aprendizajes profesionales

Durante el curso del PAP fui desarrollando competencias, tanto gené-

ricas como propias de la profesion, como por ejemplo:

Capacidad de Resolucion de Problemas: en este punto so-
bretodo hay que hacer muy agil, ya que siempre hay algo que
solucionar, hay que tener la capacidad de como manejar las
cosas Yy tener el control emocional para resolverlas. Un caso
que me toco en Grupo Piagui fue que en una produccion de
reels una modelo ensucio con su pie varios zapatos, los cua-
les ya no podian ponerse a la venta, se tuvo que resolver de
manera rapida como podriamos utilizar esos zapatos a nues-

tro favor.

Capacidad de Organizacion del Trabajo: Este punto tam-
bién se desarrollo, me toco estar trabajando con Ana Paula
del area de Marketing, y una companera del ITESO, las tres
veiamos pendientes de la semana y nos organizabamos de

como se iba a trabajar en la semana.

Responsabilidad en el Trabajo: Siempre tuve una buena
disposicion y responsabilidad con la empresa, siempre me
comprometi a entregar todo en tiempo y forma, era puntual

en los horarios, etc.
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» Capacidad de Iniciativa: Diana mi companera y yo en algu-
nas estrategias teniamos la iniciativa de proponer soluciones

o ideas para ciertos puntos en especifico.

» Capacidad de Trabajar en Equipo: No tuve la oportunidad
de conocer a todo el equipo pero mi companera Diana y yo
creo que formamos un buen equipo y nos entendiamos per-

fecto para poder realizar cada estrategia de cada campana.

Las competencias profesionales de mi carrera desarrolladas en este PAP son

los siguientes:

» Andlisis Critico: Por ejemplo cuando se tuvo el problema de
la modelo que ensucio algunos zapatos, rapidamente se en-

contrd una solucion y se utilizo ese problema a nuestro favor.

» Capacidad para trabajar bajo presion: Este punto creo se
desarrollaba todos los dias, al tener que trabajar bien pero

rapido para entregar los pendientes puntuales.

»« Estratega: Esta competencia se desarrollo al empezar a de-
cir u opinar sobre que seria mejor para las campanas, el in-

formar a la audiencia de Piagui, difundir los productos, etc.

» Habilidad de Comunicacion: Esta competencia profesional
se desarrollo tanto interno como externo hacia la empresa,
internamente al comunicarme con mi equipo para lograr ha-
cer las estrategias y externamente, al hacer estrategias de

comunicacion para el publico de Piagui.

Ademas en este PAP he adquirido grandes aprendizajes durante el proceso,
por ejemplo aprendi a realizar e implementar estrategias para que una marca
crezca en ventas, a seguir las normas politicas por ejemplo a no cometer

fraudes o plagios, o no utilizar material que no tengan derechos de autor. Y
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me ayudo a descubrir nuevas estrategias para llegar a distintos publicos. Y en
el ambito profesional a conocerme a mi misma en el ambito laboral y ahora sé
que puedo confiar en que puedo llegar a realizar muchas metas. Descubri
nuevas formas de como llegar a diferentes publicos y nuevas estrategias crea-

tivas.

3.3.2 Aprendizajes Sociales

En mi opinion creo que yo como publicista tengo un gran impacto ante la socie-
dad. Lo que hace un publicista es persuadir a un publico para qué decidan adqui-
rir un producto o servicio, pero en ocasiones influimos de manera psicoldgica y
emocional, tenemos una gran responsabilidad de hacer que lo que comuniquemos
no afecte a las personas. Hay quienes olvidan esta parte de juicio ético y en vez
de persuadir manipulan e informan mal. Nosotros tenemos la oportunidad de ha-
cer que otros crezcan como personas, por ejemplo podemos ayudar alguien a ser
mas libre, mas justo, mas solidario, pero entonces uno tiene que informar sin
mentir, sin deformar informacion o ocultar. La publicidad puede afectar social-
mente generando reacciones sensoriales, fisicas, psicologicas y comunicativas,

pero esta en el publicista de lo que quiera transmitir.

Los publicistas ayudan a generar grandes cambios en las empresas, es una herra-
mienta muy efectiva para promocionar sus productos o servicios. Por ejemplo
ayuda a incrementar la presencia de la marca, ayuda a que la marca, empresa
resalté de sus competidores, atrae y retiene a su publico (clientes) , por ejemplo
se puede incrementar el trafico en las tiendas online, multiplicar la cantidad de
seguidores, ademas la publicidad ayuda a mejorar la imagen de la marca a través
de un proceso de branding o rebranding, enfocandose a relatar los valores de la
marca o empresa, los medios visuales es lo mas efectivo para quedar en la me-
moria de la audiencia. Por ejemplo en Piagui ayudamos a difundir de manera vi-
sual los nuevos productos de las temporadas que estan por venir a través de me-

dios digitales para llegar a un alcance de personas mayor.
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Este proyecto PAP beneficié al sector empresarial ayudando a Grupo Piagui con
contenido y estrategias digitales para comunicar nuevos productos, llegar a mas
personas y crecer sus ventas, ayudando también a la economia del pais, ya que si

crecen las ventas el dinero circula.

En este PAP se hizo posible la aportacion social porque finalmente se realizaron
estrategias de posicionamiento de una marca sustentable y las marcas sustenta-
bles con las que colabora. Para dar seguimiento con esta aportacion social se tie-
ne que seguir trabajando con empresas que tengan un buen impacto socialmente
y ambientalmente realizando estrategias para que estas crezcan, y que su publi-
co crezca cada vez mas. Después de esta experiencia sé que tengo que tener cui-
dado y tener una responsabilidad sobre lo que comunico y como lo comunico para

que se tenga una buena reaccién ante la sociedad.

3.3.3 Aprendizajes Personales

Lo que me dio el PAP estos meses fue seguridad y creer en mi misma. Me dio la
oportunidad de descubrirme como estratega publicitaria, y darme la oportunidad
de proponer cosas que favorecerian a la empresa.

Antes de este proyecto, como mencione anteriormente tenia mas inseguridad de
opinar o dirigir por miedo a equivocarme o si funcionaria mis estrategias, me voy
contenta sabiendo que sé lo que hago y que para eso me he preparado estos
anos. Ademas me dio distintas herramientas para analizar a la sociedad y tener
empatia y una buena comunicacién con cada diferente grupo social, me dio aper-
tura a trabajar y a comunicarme con personas con diversos gustos y opiniones, a
darme la oportunidad de tener mas conocimientos de la sociedad.

Lo que aprendi para mi proyecto de vida, como mencione, fue a ser sobre todo
una publicista ética en donde pueda manejar la informacion de una manera posi-
tiva en la sociedad, aplicando diferentes estrategias para cada diferente publico.
Respetar a las diversas culturas y opiniones y a crecer como persona cada dia y

ampliando mis herramientas laborales.
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4. Conclusiones

Se puede decir que a lo largo de la vida las empresas han tenido que evolucionar
para irse adaptando a los gustos y necesidades de la sociedad y sobresalir ante su
competencia realizando mejoras o analizando nuevas areas de oportunidad.

Es necesario un plan de marketing en estos dias, ya que es una herramienta que
ayudara a identificar el entorno de la empresa, perseguir y cumplir los objetivos
que haya senalado la empresa o potenciar la creatividad.

Como conclusion se puede decir que Piagui es una empresa donde le dedican gran
tiempo a su plan de marketing y tienen una profunda investigacion sobre todos
los aspectos de la empresa y de las marcas con las que esta asociada, el mercado
y las lineas de producto.

Con la realizacién del estudio de competencias, se tuvo claro las areas de mejora
y las areas de oportunidad de los productos de Piagui que sacaran en un futuro.
Con la implementacion de las estrategias digitales se esta llegando al objetivo de
crecer mas ventas, fortalecer y atrapar a mas publico, con contenido que este en
tendencia.

Como conclusion a nivel personal puedo decir que fue una experiencia de mucho
crecimiento en donde pude poner en practica mis habilidades laborales como el
liderazgo, la creatividad, la agilidad de solucionar problemas y la comunicacion
con el equipo. Descubri que me gusto trabajar en marketing en el ambito de la

moda y sus diferentes estrategias.
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6. Anexos

Dia Actividad Entregables Observaciones! Riesges
/ Atrasos/
Lunes 23 ) Ara Pau, nuestra
Fresentacion de la empresa, brief, | Lluvia de ideas. encargadz del PA® a
contexte e histeria de Massrarcas y operaron de los ojee,
Fiagui. Presentacion de las realmente esta sernana
campanas que se realzarr. no tavimes mucho
trabajo.
Martes 24 Fealizacdn de entregables en home
cifice, Realizar mocdboards para (as | 5 nocdboards
dgiiartes campafag
BTS kids- BTS classy- BTS
sporty- Yerano Womenr- Yeranc
Men
Miéreoles 15 | Se presentaron los moodboards en | PPT moodboard Hubo pecas
Unea. carrecciones. Cambio la
estrategia de L2
campazfa, a contenido
grafico.
Jueves 26 Nolver a realizar los 5 moodboerds | 5 nocdboards- 1 por
campafa.
Viernes 27 5 mocdboards- 1 por Ara Pau no podia

Se iiguid el proceso de los
mecodboards

campafa.

revisar los moodtoards
a causa de wu cruga.
€5 POr esc cu2 25a
s@mana nos atrasames

poco.
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Actividad

Entregables

Observacicnes/

Riesgos / Atrasos/

Lunes 30

Vigita a Piagui/
Massmarcas. Recorrido por
las oficinas, Ana Pau ahora
si Nos €10 una Introduccion
a .as marcas y su contexto.
Mes organizamos como
ibamos a trabajar. Nos pidio
hzcer correcciones del
moodboard y ahora si
empezar a realizar
cuntenido para cada
campana.

& historias para cada
campana.

4) historias en
total.

Se comprendio
mejor de comn nos
1bamos a orgenizar.

Martes 31

Cenlinuacion en el proyeclo
del contenide de historias
de las campanas:

BTS kids- BTS classy-
BTS sporty- Verano
Women- Verano Men

4) historias.

Miércoles 1

Se entregaron las historias.

Entrega de lzs 8
historias por
campaina.

Se pidic hace-
algunas
correcciones,

Jueves 2

Centinuacion en la tarea de
la¢ histeorias.

4) historias.

Viernes 3

Entrega de las historias ya
corregicas.

4) historias.

Esta semana fue
home office 2
excepcion del lunes.
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Entregables Observaciones/

Riesgos / Atratos/

Lunes 7
Jurta por zoom para|2reels minimes por
organizar »endientes de la | campana.

semana. Se pidid material
de contenido para reels.

Mismas campanas:

BTS classy- BTS sporty-
Yerano Women

Se fue a la tienda en fisico
para ir por los productos
que se utilizaron.

Martes 8 Se fue a una terraza a|6reels Solarente se grabé
grabar rees. material, los reels
se editarin en Junio
a causa ce que cada
mes se cambian los
trend:.

Miéreales 9 e <iguité grabanda mac| 6 reels
contenido para los reels.

Jueves 10 Los jueves son los dias de
entrega de producto en | 6 reels.
tienda ficica.

Viernes 11 6 reels.

Se estuvo realizande la
edicion de los videos para
hacer propuestas de Reel
para el siguiente mes.
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Actividad Entregables Observaciones/
Riesgos / Atrasos/

Lunes 13 Entrega y revision de
reels.
Martes 14 Investigacidon de

competencias.

Miércoles 15 |Investigacion de
competencias.

Jueves 16 Propuesta historias This or
That.
Viernes 17 Propuesta para historias

de This or That.
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Actividad

Entregables

Observaciones/
Riesgos /

Lunes 20

Benchmarketing de las
competencias

1 presentacion
con7

competidores
diferentes

Atrasos/

Martes 21

Benchmarketing de las
competencias

Miércoles
22

Propuestas para
bumpers.

5 propuestas
para bumper de
5 sec. propuesta
para bumper de
15 sec.

Jueves 23

Propuesta influencers
para el reuso de los
productos danados de
una sesion para reels.

Enviover tarjetas de
descuento para los
invitados de
happening.

Viernes 24

Propuesta influencers
para el reuso de los
productos danados de

una sesion para reels.

Enviover tarjetas de
descuento para los
invitados de
happening.
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Actividad Entregables Observaciones/

Riesgos /
Atrasos/
Lunes 27 Correcciones de
Bumpers. 5 propuestas

para bumper de

5 sec. propuesta

para bumper de

15 sec.

Martes 28 Propuesta para vitrina
de tienda en fisica.

Miércoles Correcciones de vitrina
29 para tienda en fisica.

Jueves 30 | Memes para contenido
en redes sociales.

Viernes 1 Correcciones para la
vitrina en tienda en
fisica.

Ajustar medidas de
contenido de Instagram
para pinterest.

109



110



