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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-profesionales
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 esta dirigido para que el estudiante ejerza su profesion mediante

una perspectiva ética y socialmente responsable.

Al atender los PAP situaciones complejas y con pertinencia social, se acredita el
servicio social y la opcion 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 documentan
las diferentes fases del proyecto y las actividades que tuvieron lugar durante el

desarrollo de este y la valoracion de las incidencias en el entorno.

El segundo componente presenta los productos elaborados de acuerdo con su

tipologia.

El tercer componente es la reflexion critica y ética de la experiencia, el reconocimiento
de las competencias y los aprendizajes profesionales que el estudiante desarrollé en

el transcurso de su labor.



Resumen
El propédsito de este Proyecto PAP Entrenamiento profesional en mercadotecnia:

Proyecto de la empresa WWF (Fondo Mundial para la naturaleza) es ayudar a la
organizacion con anuncios de publicidad digital en ADVIEW contra el desperdicio de
alimentos dando a conocer a los usuarios otras maneras de aprovechar los alimentos
gue en muchas ocasiones consideramos que ya no estan en buen estado, dandoles
otra oportunidad por medio de un recetario, el cual se puede descargar. La intencién
principal del proyecto es generar alcance y trafico al sitio donde se encuentra el
recetario para que la mayor cantidad de personas posibles logren descargar el
recetario en la campana “Dale chamba”, ademas de medir cuantas lo han hecho y
cual anuncio ha logrado mayor impacto en las personas para seguir esa linea en
préximas estrategias.

Este PAP se desarrollara en 5 fases, (Se llevaran a cabo en 8 semanas de
verano 2022) por medio de campanas de Facebook e Instagram. Las etapas se
pueden dividir en 3 principales: informacién del cliente (Brief), lanzamiento y
optimizacién de campafia y presentacién de resultados.

En base a las campanas realizadas, se modificaron los anuncios, presupuestos
y segmentos o publicos, obteniendo como resultados eficientes que puedan ser
medidos con un codigo para tener una mayor precision, ademas de ver cuantas
personas visitaron el sitio y/o descargaron el recetario. A partir de ahi sera el cliente
quien decida si desea continuar o parar, de continuar se repetira el ciclo de la
metodologia para ver como fue el cierre de resultados y comenzar a generar las
nuevas estrategias y campafas. Alguno de estos resultados mas significativos son el

pixel y los cambios realizados en la camparia de alcance.

1. Ciclo participativo del Proyecto de Aplicacién Profesional

El PAP es una experiencia de aprendizaje y de contribucién 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 tanto, la
experiencia PAP supone un proceso en légica de proyecto, asi como de un estilo de

trabajo participativo y reciproco entre los involucrados.



Las fases metodologicas que se usaran en este proyecto PAP y que normalmente se
utilizan al trabajar en esta area, de la misma forma se trata de un proceso ciclico y

estas son las que se describen en el siguiente grafico:

Metodologia
del Proyecto

FS

01. Metodologia usada en el proyecto PAP con WWF (Fondo Mundial para la naturaleza)

1.Junta con el Cliente

El objetivo en esta primera parte es recolectar la mayor informacion posible del cliente;
como lo ha hecho anteriormente, informacién de sus productos y/o servicios,
resultado que ha obtenido en el pasado o actualmente etc. ademas de generar un

brief de la empresa y minuta de lo que trato la junta e informacion obtenida.

2.Propuesta de Campana

A partir de la informacion obtenida por medio del Brief, se comienza a disenar y
estructurar la primera propuesta que se le presentara al cliente y que todavia puede
tener cambios. Hasta que el cliente de la aprobacion en la propuesta es cuando inicia

la etapa de lanzamiento.

3.Lanzamiento de campana

Etapa donde se comienza a crear las cuentas, accesos y crear las primeras campafias
en las plataformas pertinentes para poderlas implementar y sacar al consumidor. La
intencion principal de esta fase es montar la campana, es decir, buscar las palabras

claves, decidir los publicos, imagenes y contenido a publicar.



4.0ptimizacion de campana

En esta etapa el objetivo es que una vez lanzadas las campanas se debe monitorear
el comportamiento del consumidor y el gasto de la inversion, ademas se le tiene que
dar de 2 a 3 semanas para poder comenzar con las modificaciones necesarias
conforme al rendimiento y aprendizaje de las campanas. Alguno de los cambios que
se pueden llegar a generar en esta fase son ajuste en presupuesto, conforme a los
resultados obtenidos en las campafas se hacen nuevas campafas con un mayor

enfoque para obtener un mejor éxito, etc.

5.Resultados y Feedback de campana

En esta ultima etapa se reune con el cliente para presentar los resultados obtenidos
de las campafias, junto con cada uno de los cambios realizados y su explicacion
respectiva. Asimismo, se cierra o pausa el cédigo para obtener los resultados de la
métrica de descargar el recetario y la actividad del sitio web. Con base a esta se

iniciaria una nueva estrategia.

1.1 Entendimiento del ambito y del contexto
Antes de comenzar a abordar nuestro problema del proyecto en el cual se estara

colaborando, se necesita indagar en el contexto actual que enfrentan las empresas
México y Jalisco en la industria de negocios, teniendo un impacto e influencia para
las estrategias de publicidad, siendo una aproximacion a la situacién que viven dia a

dia. Los siguientes apartados explican el contexto.

1.1.1 Situacién Econémica y Social del Pais y de Jalisco

Meéxico se encuentra entre las 15 economias mas grandes del mundo y es la segunda
economia mas grande de Ameérica 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 creci6 un 6,2% en 2021, debido
principalmente a un aumento significativo de las remesas y a una mejora gradual del
mercado laboral que repercutié positivamente en el consumo de los hogares. Se

espera que el pais siga creciendo en los proximos afios, 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 registré 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%, respectivamente.
Las prioridades de gasto incluyen programas sociales, la creacion de la Guardia
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 incertidumbre
sobre su estrategia futura y a las tensiones financieras. El sector tiene una importancia
central para la economia mexicana, ya que la produccion de petréleo representa un

tercio de los ingresos publicos.

La relacion deuda/PIB del pais disminuyo hasta el 59,8% en 2021 y se espera que se
mantenga estable en los proximos afos, en el 60,1% en 2022 y en el 60,5% en 2023.
La inflaciéon ha estado por encima del objetivo desde 2017, y siguid6 aumentando en
2021 hasta alcanzar el 5,4%, la tasa mas alta desde 2018. Factores internos, como
la recuperacién de la demanda de diversos servicios, asi como las presiones al alza
de los precios de los alimentos y la energia alimentaron la inflacion 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 econémica de México en respuesta a la crisis del COVID-19 ha sido
eficiente, y la economia del pais ha ido repuntando gradualmente. 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 disminuy6 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 alrededor del 60% del
empleo (OCSE). Entre los principales retos que quedan por abordar se encuentran la
elevada dependencia de la economia estadounidense, los elevados y crecientes
indices de criminalidad, la desigualdad de ingresos, el debilitamiento de las

infraestructuras y la educacion, y décadas de subinversion en el sector petrolero.



Estudio Econémico de México (febrero 2022)

Los trabajadores informales, las mujeres y los jovenes se han visto especialmente
afectados, lo que ha agravado retos sociales preexistentes durante la pandemia en la
parte econdmica y social. El sélido marco de politica macroeconémica de México ha
salvaguardado la estabilidad 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. Factores como la informalidad, la exclusién financiera o la corrupcién han
obstaculizado el crecimiento de la productividad. Las bajas tasas de participacion
femenina y una inversién 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 Interno

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

ProDuUCTO INTERNO BRUTO
(Millones de pesos a precios de 2013)
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Fuente: INEGI.

02.Grafica PIB 1er trimestre 2022



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 secundarias

1.2% y el de las actividades primarias disminuyd 2% respecto al trimestre 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 respecto:
Concepto ; ;
Al trimestre previo = Igl-ézl ;rér;fstre
PIB Total 1.0 1.8
Actividades primarias -2.0 21
Actividades secundarias 1.2 3.0
Actividades terciarias 1.3 0.9

Nota: La serie desestacionalizada de los agregados se calcula de manera independiente a
la de sus componentes.
Fuente: INEGI.

03.Grafica PIB 1er trimestre cifras descentralizadas

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 calculo 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 asigna una
ponderacion. La ponderacion corresponde al peso que tendra al hacer el calculo del

indice.

Segun informacion oficial del Instituto de Informacién 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 ubico en
7.65 por ciento. En el mismo mes de 2021, la inflacion mensual fue de 0.20 % y la
anual de 5.89 por ciento. El indice de precios subyacente ascendié 0.59 % a tasa
mensual y 7.28 % anual. Por su parte, el indice de precios no subyacente retrocedid
1.02 % a tasa mensual y a tasa anual aumento 8.77 por ciento. Al interior del indice
subyacente, a tasa mensual, los precios de las mercancias crecieron 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 ciento. 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)

INPC de Jalisco = Rankings por entidad federativa

indice de precios de Jalisco durante enero 2022 Inflacion de Jalisco durante enero 2022
indice de precios: 118.05 Inflacién anual: 6.93%

INPC mensual de Jalisco (Inflacién anual)
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Fuente: Indice Nacional de Precios al Consumidor (INPC), INEGI.

04.indice de precios al Consumidor durante enero 2022 en Jalisco
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INPC Y sus COMPONENTES
Cifras durante mayo de los afios gue se indican

Concepto Variacién % mensual Variacion % anual Incidenci T Incidencia anual
2020 2021 2022 2020 2021 2022 2020 2021 2022 2020 2021 2022
INPC 038 020 0.18 284 589 765 0385 0.204 0176 2838 5.893 7.653
Subyacente 030 053 059 364 437 7.28 0228 0393 0438 2752 3325 5464
Mercancias 046 062 081 430 576 953 0185 0246 0325 1.689 2204 3794
Alimentos, Bebidas y Tabaco ¥ 117 081 1.16 658 549 1127 0244 0168 0248 1332 1153 2356
Mercancias no Alimenticias 031 041 041 188 605 761 -0.059 0078 0078 0357 1141 1438
Servicios 012 042 033 293 284 474 0043 0147 0112 1063 1.030 1670
Vivienda ¥ 008 021 029 267 186 284 0012 0031 0041 0411 0286 0419
Educacion (Colegiaturas) 000 000 006 4.51 112 324 0000 0000 0002 0165 0.042 0.115
Otros Servicios */ 017 069 041 283 408 671 0030 0116 0069 0487 0703 1135
No Subyacente 066 -0.75 -1.02 035 10.76 877 0158 -0.189 .0.262 (0.086 2.569 2.189
Agropecuarios 1.34 181 078 979 467 1308 0146 0204 0088 1.008 0513 1422
Frutas y Verduras 588 288 026 1783 -363 1288 0202 0134 0013 0816 -0.180 0615
Pecuarios 246 116 118 336 1223 1324 0146 0070 0075 0192 0703 0807
Energéticos y Tarifas Autorizadas por el Gobierno  0.09  -2.71  -247 -6.51 1597 544 0.012 -0.393 -0.350 -0922 2055 O0.767
Energéticos 011 -385 -349 1134 2206 630 0009 -0397 -0354 -1.121 1.957 0624
Tarifas Autorizadas por el Gobierno 006 010 012 465 225 341 0003 0004 0005 0199 0.098 0.143

" La incidencia se refiere a la contribucién en puntos porcentuales de cada componente del INPC a la inflacién general. Esta se
calcula utilizando los ponderadores de cada subindice, asi como los precios relativos y sus respectivas variaciones. En ciertos

casos, la suma de los componentes de algln grupo de subindices puede tener alguna discrepancia por efectos de redondeo.

2 Incluye alimentos procesados, bebidas y tabaco. No incluye productos agropecuarios.
% Incluye vivienda propia, renta de vivienda, servicio doméstico y otros servicios para el hogar.

4 Incluye loncherias, fondas y taquerias, restaurantes y similares, servicio de telefonfa mdvil, mantenimiento de automoévil, consulta

médica, servicios turisticos en paguete, entre otros.

05.INPC y sus componentes durante mayo

.=z 7

Trabajadores asegurados por division econémica

Periodo
< febrero2022 T Trabajador_es asegurados por divisién econémica, febrero 2022
Total de trabajadores
4
L) 1 Agricultura, ganaderia, silvicultura, pesca | | 123,302.00
y caza L |
Total de trabajadores . ‘
Industria de la construccion 136,388.00
- Industria eléctrica, y captacion y
I?'f'smﬂ suministro de agua potable l o5t
I Agricultura, ganaderia, silvicu...
M Comercio Industrias de transformacion
Industria de la construccién Industrias extractivas [ 2,643.00

I Industria eléctrica, y captacio... -
Servicios para empresas, personas y el

Industrias de transformacién hogar 350,091.00
Industrias extractivas
Servicios para empresas, per...

M servicios sociales y comunales  Transportes y comunicaciones 99,545.00

Transportes y comunicaciones
0.00 100,000.00 200,000.00 300,000.00 400,000.00

Fuente: Elaborado con datos del IMSS.

06.Trabajadores asegurados por division econdmica durante febrero 2022

487,818.00

500,000.00

Como podemos observar en la tabla presentada anteriormente, la divisibn econémica

con mayor numero de trabajadores asegurados en febrero del 2022 en Jalisco fueron
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las industrias de transformacion, mientras que la division econémica 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 petréleo.

Encuesta Nacional de Ocupacién 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 desocupacion
de Jalisco se ubicd en 2.4% con cifras originales. A nivel nacional, la tasa de

desocupacién fue de 3.5% en el mismo periodo

Tasa de desocupacion trimestral de Jalisco y Nacional, 2005 T1 — 2022 T1
7.0

6.0
5.0
4.0
3.0
2.0
1.0

LI L 1 1 1 1 L 11 1 1 1 1 1 I A 11
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Jalisco Nacional

Fuente: IIEG, con datos del Banco de Informacion Econédmica(BIE) a partir de la ENOE, ETOE y ENOE_N,
INEG. Series originales.

*Nota: La tasa de desocupacion nacional del segundo trimestre del 2020 corresponde al promedio de la
tasa de desocupacion de abril, mayo y junio de la ETOE. La tasa de desocupacion de del segundo trimestre
de 2020 de Jalisco corresponde a una estimacion de la desocupacion estatal construida a partir del
comportamiento histérico y la encuesta ETOE, realizadas por INEGI. Tasa de desocupacién entendida
como el porcentaje de personas con respecto a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA), que no trabajo,
pero estuvo buscando trabajo.

07.Tasa de ocupacion trimestral de Jalisco y nacional

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.
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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.

Evolucion reciente del PIB al primer trimestre de 2022

El PIB se expandié a una tasa de 0.9% en el primer trimestre de 2022 frente al cuarto trimestre de
2021. Adn con este crecimiento trimestral frente al estancamiento observado en el segundo
semestre de 2021, la economia mexicana aun no regresa a su nivel prepandemia.

Tasas de crecimiento trimestral

i e . M
Serie desestacionalizada al 1° trimestre de 2022 | . o
llméxico
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ELABORADO POR MEXICO, ;COMO VAMOS? CON DATOS DEL INEGI.

iCudl es la Forma de la recuperacion del PIB en México?

o I
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08.Evolucion del PIB al primer trimestre 2022
Crecimiento por actividad econémica al 1T2022

Las variaciones trimestrales de la estimacién oportuna del PIB sugieren que la
actividad econoémica logro salir del estancamiento experimentado en la segunda mitad
del 2021 al crecer 0.9% frente al 4T2021. Las actividades secundarias presentaron
un crecimiento del 1.1% frente al cuarto trimestre de 2021 y las actividades terciarias
crecieron 1.1% trimestral, estas actividades representan mas del 95% de nuestro PIB.
Las actividades primarias que comprenden la agricultura, ganaderia y pesca fueron

las unicas que presentaron una contraccion trimestral de (-) 1.9%
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Estimacion cifras Oportunas del PIB "Mmsrico

Primer trimestre de 2022

Tasa Tasa Peso en PIB
trimestral anual nacional*

PIB total 0.9% 1.6%

2.1% 3.6%

Actividades primarias @
2.8% 30.2%

Actividades secundarias |

0.6% 66.1%

Actividades terciarias &

*Los pesos estan calculados con las cifras desestacionalizadas del PIB al 472021

ELABORADO POR MEXICO, ;COMO VAMOS? CON DATOS DEL INEGL

09.Estimacion de cifras revisadas del PIB

1.1.2 Megatendencias en el Mercado

Son fendmenos de cambio social, demografico, econémico y tecnoldgico que
permiten ver, entender el mundo y el modo en que vivimos. lIdentificar las
megatendencias principales nos permite tratar de pronosticar los mas posibles
acontecimientos futuros.

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 alimenticios, 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 afos anteriores se han mantenido tendencias comunmente por el escaso
cambio por parte de las industrias, el mercado o las exigencias de los consumidores.
Este fendbmeno ha cambiado radicalmente debido a situaciones de cambio como la
llegada del COVID-19, un fenédmeno 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 afo
2021, informacién de caracter cuantitativo y cualitativo que ayuda a entender 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

tecnologico.

14



Un punto de partida para poder entender como se desarrolla este fenomeno es el
mirar a través de los cambios dentro del consumo por medio de los medios digitales,
compras a través de aplicaciones, nuevos métodos de pago en linea, nuevas formas
de ensefianza que migran a lo digital, nuevos puestos de trabajo, nuevos tipos de
productos o servicios, nuevos métodos de realizar comunidad en redes, conciertos 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 adaptaran a estos
nuevos modelos.

En su mayoria los cambios ocurren de manera ciclica en el corto y mediano plazo,

pero el fendmeno al que nos enfrentamos es estructural y a largo plazos.

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, tecnoldégico y econdmico.
Alrededor de 1,7 millones de personas fallecieron por causa del virus solamente al
cabo de 1 afio. Uno de los aspectos preocupantes es la desigualdad en los ingresos,
empleo y el acceso a atencidbn médica para grupos desfavorecidos. “La ONU
pronosticod que la pandemia junto con la desaceleracion econdmica, las pérdidas de
trabajo y la falta de proteccion social que ésta provoco, provocaria que 96 millones
de personas cayeran en la extrema pobreza este afio”, Siendo un factor que genero
que el ritmo de la digitalizacién fuera a ir mas rapido. Un hecho 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 interaccién con las marcas en medios digitales confirma el

cambio acelerado de este fendmeno, observando en la grafica.
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The COVID-19 crisis has accelerated the digitization of customer interactions
by several years.

Average share of customer interactions that are digital, % W Precrisis [ COVID-19 crisis
100
Global Asia—Pacific Europe North America
Adoption Adoption Adoption Adoption
acceleration’ acceleration acceleration acceleration
3 years 4 years 3 years 3 years 65
58 53 55
5 41
32 32
25 25
1 I : : I i I I I
June May Dec. July
2017 2018 2019 2020
Years ahead of the average rate of adoption from 2017 to 2019,
McKinsey
& Company

10. La aceleracién de digitizacion
Los encuestados tienen tres veces mas probabilidades ahora que antes de la crisis
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.

Average share of products and/or services that are partially or fully digitized, %

M Precrisis [ COVID-19 crisis

100
Global Asia—-Pacific Europe North America
Adoption Adoption Adoption Adoption
acceleration’ acceleration acceleration acceleration
7 years 10+ years 7 years 6 years 60
55
54 50
41

35 34 34
29 og kil 33 33

I I 26 I T I I I

June May Dec. July
2017 2018 2019 2020

Years ahead of the average rate of adoption from 2017 to 2018,

McKinsey
& Company

11.Productos o servicios a través de medios digitales

En la grafica anterior se observa un aumento en la creacién de productos y servicios
a través de medios digitales en distintas regiones. Se puede notar un aumento 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.
Time required to respond to or implement changes,’ expected vs actual, number of days

Organizational changes B Industry-wide changes

Expected Actual Acceleration factor, multiple

Increase in remote working and/or collaboration 454 10.5 43
Increasing customer demand for online purchasing/services 585 219 _ 27
Increasing use of advanced technologies in operations 672 26.5 25
Increasing use of advanced technologies in business decision making 635 26.4 25
Changing customer needs/expectations” 511 213 _ 24
Increasing migration of assets to the cloud 547 23.2 24
Changing ownership of last-mile delivery 573 24.4 _ 23
Increase in nearshoring and/or insourcing practices 547 266 bal
Increased spending on data security 449 236 19
Build redundancies into supply chain 537 29.6 18
d with the other 10 chang pondents are muct
alth/
McKinsey
& Company

12. Tiempo requerido para responder ante el cambio en pandemia

En adicion se pueden ver resultados sobre el notable cambio por parte de

Experimentation with and investment in digital technologies have both played
a key role in helping companies navigate successfully through the crisis.

Respondents reporting very effective responses to COVID-19, %

Were first in their industries to experiment Invested more than industry peers
with new technologies during the crisis in digital-related capital expenditures
Were not first to experiment Did not invest more than industry peers
with new technologies during the crisis in digital-related capital expenditures
McKinsey

& Company

13.. Experimentacion e Inversién en tecnologia digital

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 fue 40 veces mas rapido de lo esperado

Como parte de este fendmeno también existen datos sobre el aumento de estrategias
impulsadas por la tecnologia ya que muchas empresas e industrias han tomado 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
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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 eficacia
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 algunos

procesos.

Segun datos de la ultima encuesta realizada por McKinsey acerca de la adopcion y
aceptacion de la Inteligencia Artificial la cual arrojé que el 57% de encuestados
adoptaron y aceptaron trabajar de esta manera, siendo que a causa de la pandemia
surgio la necesidad de optimizar y reducir gastos.
Los sectores de empresas en donde mas han adoptado la Inteligencia Atrtificial son
los siguientes:

- Operaciones de servicios.

- Desarrollo y disefio de productos y servicios.

- 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 funcién de las actividades

que realizan.

Service-operations optimization i Service operations

Product and/or service development

New Al-based enhancements of products e marats

Contact-center automation i Risk
Product-feature optimization
Predictive service and intervention
Customer-service analytics
Creation of new Al-based products
Customer segmentation

Risk modeling and analytics

Fraud and debt analytics PITPRTRTITIITY 14

14 .Principales casos mas famosos:
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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.

. o ;
Cost decrease from Al adoption by function, % of respondents’ Decrease by<10% M Decrease by 10-19% M Decrease >20%

Fiscal year 2019 Fiscal year 2020

o pre m

Manufacturing :14
Human resources 86
Marketing and sales 83
Risk 78
Supply-chain management 78
Product and/or service development
Strategy and corporate finance

Average across all activities

15.Decrecimiento de costos en adopcion de IA

Los encuestados mencionan que sus perspectivas de la Inteligencia Artificial siguen
siendo solidas. Casi dos tercios dicen que sus inversiones en Inteligencia Atrtificial
seguiran aumentando durante los proximos tres afos, debido a los resultados 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 Inteligencia
Artificial y a la busqueda de la automatizacion, asi como se perderan algunos
empleos, muchos mas se crearan. La pandemia aceleré la llegada de nuevas
tendencias, tecnologias y procesos.

Debido a todos los cambios y adaptaciones que se han tenido que implementar
en las diversas areas que conforman una empresa. A continuacion, una lista de las

ocupaciones que se prevé tendra una modificacion.
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The mix of occupations may shift by 2030 in the post-COVID-19 scenario.

Estimated change in share of total employment, Decrease nerease
post-COVID-19 scenario, 2018 to 2030, — f—
percentage points -83 -0 0 01 04 10 27

United United
Occupational category States Spain Kingdom  France Germany  Japan China India

Health aides, techs, care workers [ N RN (EEEE N DN DN NN B

STEM professionals I (N N . —_——

Hesilth professionals | ]

Managers

Business/legal professionals _ _

Creatives and arts management

Transportation services

Educator and workforce training

Property maintenance ]
Community services

Builders ]
Mecharical installation and repair

Agriculture | 1 ]
Production and warehousing NN I I D I N
Office suppart I I N N N

McKinsey
& Company

16.Mix de trabajos

Cambio climatico y escasez de recursos.

Un tema que ha sido discutido a lo largo de varios afios es una 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 climatico se
apunta que esté ira cada vez mas rapido provocando posiblemente mayor
desigualdad, mayor presién y dafios colaterales para las nuevas generaciones. Mas
alld de los dafos también surgen con ello nuevas modelos para mitigar con las
consecuencias del cambio climatico, proyectos que innovan en busqueda de mejores

practicas para un mundo y mercados sostenible.

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 dafo en el
sector laboral y desencadenara conflictos dentro del caracter climatico. “Es posible
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 poblacién mundial es un 25 % mas grande”.
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En el afno 2018 en el Panel Intergubernamental se recalca el aumento de las
temperaturas globales y el presupuesto para mantener los dafos del calentamiento
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 aio, 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.

The trajectory of methane emissions has a significant impact on the remaining
1.5°C budget for CO, emissions.

Impact of methane emissions scenarios on the remaining 1.5°C CO, budget'

600
With rapid action to

reduce methane
emissions, a budget of
570 metric gigatons CO,
is achievable?

300

1.5°C CO,

budget, .
metric gigatons @ S:ﬁg!ﬂ;g methane

of CO,
0
@ - ... or failing to abate
methane® would reduce

the likelihood of limiting

global warming to 1.5°C. It

is impossible to keep

cumulative CO; emissions

within these budgets
-300

-60 -40 =20 0 20

Methane emissions growth,
% (2018-50)

17.Trayectoria e impacto en emisiones de metano

Al igual en la siguiente grafica se muestra el contraste de las emisiones de las
industrias que emiten grandes cantidades y de forma intermitente; pozos de petroleo,

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 from human activities, % share

Coal mining 100% =
380 metric megatons
methane per year

~25-30

sltivation  ~7-10

Agriculture:
biomass burning

*Other” includes industry and vehicle transport en

0is et al., “The global methane budget 2000-2017," Earth System

Source: Mariet

18.El metano de las actividades humanas emitido por principales industrias

como la de las industrias petroleras, mineras y la industria del gas

Meeting methane-reduction goals consistent with a 1.5°C pathway would
require both technology deployment and shifts in commodity demand.

Reduction in annual methane emissions, 2030, % change from 2017 baseline 2050

Bovine livestock
demand scenarios

@ Meets IPCC

Current trajectory for 1.5°C scenario®
fossil fuel demand

(+1% by 2030)'

Accelerated energy Fossil fuel

transition away from fossil ° demand A ~37% reduction
fuels (-6% by 2030)° scenarios in methane by

2030, consistent

with a1.5°C
pathway, would

16°C pathway energy require rapid

transition away from fossil technology

fuels (-43% by 2030)* deployment and
shifts in commodity

demand.
Continued Flat demand Reduced
demand growth  of beef/dairy demand of
of beet/dairy (fixed 2017 beet/dairy
(+11% by 2030)* levely (~15% by 2030)°

En las siguientes graficas se muestran datos sobre el rastreo de emisiones de metano,

costos, beneficios y la viabilidad de reducir los niveles de impacto ambiental. Datos
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19. Meta de la reduccién de metano
About 90 percent of methane emissions tracking to these levers could be abated at a cost
of less than $25 per metric ton of CO,e, according to our analysis.

60

1,400
Global methane abatement cost curve, 2050 J
40 H I
! G
$25 per metric ton
fffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffff 1000
20
Wy
aceg | m 0Qgs u
Cost - | .l
$ per I-l-. ——npr t v x Fl KM
metric J
ton COge’
500
m Coal mining
m Oil and gas
—40 9
Wastewater
m Waste
m Cows and livestock Area shown
-60 W Rice and crops 0
0 50 100 160
Methane abatement,
metric ton CH, per year
20.Costo de disminuir las emisiones de metano
Global methane abatement cost, 2050, $ per metric ton CO.e'
W a. Dry direct seeding -$62 W n. Genetic selection and breeding $0 A. New treatment connection %6
W b, Anaerobic manure digestion -$27 W o. Varietal rice selection $0  m B. Coal methane to flare 89
W c. Animal health monitoring -$23  m p. Landfill gas to feedstock <$1  m C. Coal methane to heat $10
W d. Rice paddy water management -$12  m q. Landfill gas to power <$1  m D. Coal methane to power $10
W e. Straw management in rice -$7 r. Operational improvement <$1  m E. Mechanical biological treatment $10
W {. Blowdown capture -$3 W s. Landfill gas to flare <$1 M F. Plug flow digestors 11
M g. Replace pumps -$3 W (. Downstream leak detection and repair <$1 W G. Coal methane to feedstock $29
W h. Replace compressor seal or rod -$3 W u. Early replacement of devices $2 W H. Small scale dome digestors $39
W i. Replace with instrument air systems —$3 M v. Replace with electric motor $2 W | Animal feed-mix optimization $49
W J. Install plunger -$2 W w. Sulfate fertilizers $3  m J Other $50
W k. Feed grain processing -$2 x. Advanced technologies $3 W K Animal feed additives $88
W /. Vapour recovery units -$2 W y. Composting $4 W L. Covered iagoon and anaerobic digesters  $205
W m. Upstream leak detection and repair -$1 M z. Install flares $4  m M. Animal growth promoters $1378

Note: Some levers a
Carbon dicxide

Source: McKinse

w of the chart

21.Costo de la lucha global del metano

due to high cost
etric ton of methane is equivale

to 84 metric ton of carbon dioxide.

Sobre la urgencia de atender este fendmeno se pone sobre la mesa despliegue de

las medidas de reduccion de emisiones en conjunto con los costos estimados segun
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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 2040 y $230
mil millones a $340 mil millones anuales para 2050, donde este estimado 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.

Cumulative cost of methane abatement, Annual cost of methane abatement,
$ trillions $ billions

Low cost Base case High cost Low cost Base case High cost

5

300
200

100

, I [ | 5

2020 2050 2020 2050 2020 2050 2030 2050 2030 2050 2030 2050
22.Soluciones técnicas para reducir el metano

1.1.3 La situacion de las empresas Pymes en México y Jalisco

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, pequefas y medianas empresas (Pyme) forman parte significativa de la
economia en México, ya que generan una parte importante de productos y servicios.
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 categorizacion que mas adelante se explicaran (Sordo, 2022).
Son el sustento de ciento de miles de familias representando el 95.4% de las
empresas, por lo que su contribucion en el mundo laboral es importante y recibe un

gran impacto en la sociedad y economia de México. (Avila, 2022)
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‘La Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequeina y Mediana
Empresa es la responsable de estratificar estas compainiias en diferentes categorias,
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 VENTAS
TRABAJADORES ANUALES(MDP)

Micro Hasta 10 empleados Maximo 4.6 millones de

pesos anuales

Pequefas Entre 11y 30 Facturacion de 100 MDP

empleados con tope de 93.

Entre 11y 50 Facturacion de 100 MDP

empleados con tope de 95.

Mediana Comercio de 31 a 51| Facturan entre 100 y

empleados, Servicio | 250 millones de pesos

51 a 100 empleados anuales.

e Industria desde 51
hasta 250.

23.Tabla de Subcategorias de las Pymes 1

De acuerdo con datos del INEGI son mas de 4.1 millones de Pymes en todo México,
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, convirtiéndose 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 complicado,

' Ana Isabel Sordo. (2022). Pymes en México: qué son, qué importancia tienen,
ejemplos y clasificacion Pymes. 14/06/2022, de HubSpot Sitio web:
https://blog.hubspot.es/marketing/la-importancia-de-las-pymes-en-mexico
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ya que de acuerdo a informacion del INEGI menciona que durante la pandemia 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 desaparecieron,
dado que normalmente se emplea al 70% de la poblacion econémicamente 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 Demografia de los Negocios (EDN)
arrojé que nacieron 1.2 millones y cerraron 1.6 millones de empresas(Sordo, 2022),
ademas de que en ese mismo afo aumentaron el surgimiento de nuevas empresas y
disminuyeron los cierre de compainiias, 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.

En cuanto las propiedades que tienen las micro, pequefas 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. La distribucion del capital, bienes y servicios en un pais sea mas equitativa.

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

3. Poseen de 1 a 250 trabajadores.

4. Cumplen un papel fundamental en la economia de los paises.

5. Pueden ser independientes. Esto significa que otras compafias no
participan dentro del funcionamiento de esta empresa o su participacion es
minima.

6. No suelen realizar inversiones muy elevadas.

7. Impulsan la economia de los mercados locales.

8. Operan en mercados nacionales; solo una pequefa parte en
internacionales.

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

10. Fomentan la competencia y el crecimiento de los mercados nacionales.
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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

su estructura. De igual manera, es
nas facil contener crisis pues se
puede reaccionar de manera mas

apida.

anto papeleo y es mas facil modificar

Menos recursos

Cercania con el cliente. Por su
amafo, estan mas orientadas al
tliente y la comunicacion entre éste y
A empresa suele ser mas efectiva,

aitendiendo mejor sus necesidades.

Menor margen de ganancia. Al existir
na mayor capacidad de negociacion, es
nas dificil poder llegar a los precios mas

tfonvenientes para la empresa.

Mas nichos de mercado. Como
fonocen mas de cerca a sus clientes,
pueden descubrir mas nichos de
nercado, incluso algunos que no han
sido  detectados

por grandes

empresas.

Capacidades limitadas. Los aspectos

ecnologicos, publicitarios y financieros

10 pueden llegar a los niveles de las
randes empresas, sobre todo por falta

le capital para inversiones.

de

los

Mayores posibilidades
Dado

trabajo

econocimiento.
de
educidos, es mas probable que las

que
PqUipOS son mas
personas en altos puestos puedan
rotar el trabajo de sus empleados vy
aprovechar los recursos humanos al

naximo.

Menor posibilidad de expansién. Aunque
lay casos de pequefias y medianas
empresas que logran superar todos los
pbstaculos y crecer, las posibilidades de

jue eso ocurra son pocas.

Prestaciones menos competitivas. Al

gual que los salarios, lo que pueden
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pfrecer las PYMES no suele poder

rompetir con las grandes empresas

24 Tabla de Ventajas y Desventajas de las Pymes (SIPYME, 2021)
Parte de los principales problemas que pasan las Pymes, donde se juegan la
permanencia 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 comentd anteriormente 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 mermados sus objetivos y detener sus
operaciones debido a los cambios econémicos en el pais. Aunque la pandemia
colabor6é 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 privados,

no financieros, comercio y manufacturas.

2.-Escasez _de oportunidades de escalabilidad y crecimiento- Este problema

representa una seria limitante en el desarrollo empresarial y econdmico, pero parte
de esto se debe a su naturaleza de tener un menor indice de crecimiento, ya que
poseen alta competitividad en las compafias de un sector y la predileccidon de los
consumidores en las grandes empresas. Asimismo, el problema de liquidez, es decir
el tener que lidiar con pagos y financiamientos para sus gastos actuales y poder crecer

genera que sus posibilidades de crecimiento sean lentas y con expansién 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 econdmicos generandoles tasas de
intereses altas que a la larga les causa el doble de problemas de los 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.
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A pesar de que el gobierno comenzo6 a generar programas de apoyos para las
Pymes el 22% de éstas no logra acceder a un financiamiento facilmente segun la

Asociacion de Emprendedores del 2020.

4.-Tramites administrativos y fiscales. (El Instituto Mexicano para la Competitividad

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 financiero y fiscal que deben

presentar cada mes para mantenerse dentro de los lineamientos del Estado.

5.-Falta de preparacién empresarial. -También conocida como falta de capacitacion,

tiene que ver con la falta de conocimientos financieros, contables y legales para
emprender un negocio y cumplir con los objetivos colocados en la empresa. Este
problema ha generado en la gran mayoria de las pymes el cierre y lento crecimiento,
segun datos del Programa sectorial de Economia 2020-2024 50% de los empleados
solo cuenta con estudios basicos, ademas de que 6,4 de las empresas
constantemente esta buscando 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.
6.-Corrupcion. - Las micro y pequefias 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 pequenas
empresas deben pagar una cuota extraoficial para poder obtener contratos del
gobierno, contar con permisos municipales y lograr conseguir las inspecciones, pero

esto pone en riesgo las finanzas de las compafiias, limitando su crecimiento.
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7.-Ausencia de consumo responsable. - El principal factor que perjudica la vida
econdmica 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 companias, estan constantemente
sometidas por dominar su nicho, ademas de alcanzar y crecer sus audiencias. Como
resultado solo un pequefio 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 afios de operacion (80% de las empresas), y solo
28 pymes sobreviven poco mas de 10 afos(90% de las compaifiias), y solo 10 de cada
100 empresas logra cumplir 20 o0 mas afos de operacién, es decir que solo el 25% de
las nuevas compafiias permanecen abiertas en sus primeros afnos de vida, sin
embargo, eso también implica desafios y expansién donde se ve involucrado el tema

economico.(Forbes, 2022)

ESPERANZA DE VIDA DE LOS NEGOCIOS

De acuerdo con cifras del INEGI se reporté que la esperanza de vida promedio en
una empresa es de 7.8 afios, ya que muchas después de ese tiempo crecen
expandiéndose o desapareciendo, quedando en el olvido de muchos de los
consumidores. La sobrevivencia de una empresa depende de muchos factores, entre
ellos la calidad del producto y/o servicio, planeacion, sus ventas a lo largo de un
tiempo determinado etc., sin embargo, debemos reconocer que no todas las
empresas de México y Jalisco cuentan con solidez financiera y estructura tecnolégica.
(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 mantener
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
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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 informacién que Jalisco cuenta con una Ley de
emprendimiento unica en todo el pais, ademas de ser el estado que mas generacion
de empleo cre6 en 2021. (EI Economista, 2022)

Estadisticas sobre las Pymes en México y Jalisco

Estadisticas en México

En el Estudio sobre Demografia de los Negocios se llevo a cabo una comparacion de
resultados entre 2020 y 2021 en diferentes aspectos como Muertes, nacimientos,
sobrevivientes de establecimientos etc. En seguida se mostraran graficas con cada

uno de los apartados a nivel Nacional.

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

Grafica 1. Numero de establecimientos CE 2019, EDN 2020 y EDN 2021.
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25.Grafica Numero de establecimientos entre 2020 y 2021 a nivel nacional

Estadisticas en Jalisco
En estas graficas obtenidas por el INEGI podemos observar la poblacién inicial y final,
ademas de cuantas empresas comenzaron su emprendimiento y el numero de

empresas que no sobrevivid el aio o dos anos terminando como muertes.
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Estimaciones del total de blecimientos en Jal ): muertes, nacimientos, poblacion
inicial y poblacién actual, 2019-septiembre 2020

311,700

288,290
58,128
34,718
Muertes Nacimientos Poblacién inicial Poblacién actual

Fuente: IIEG con informacién del EDN 2020, INEGI.
Notas: La poblacién inicial corresponde a los establecimientos activos en 2019. Los nacimientos, muertes
y poblacion actual son estimaciones realizadas con base en el EDN 2020.

26.. Grafica de Establecimientos en Jalisco.

Los datos observados en la grafica o tabla que se muestra a continuacién nos explican

las muertes y nacimientos de los establecimientos por sector, tamafio de la pyme y a

nivel estado y nacional. Cabe mencionar que hubo un mayor numero de muertes que

de aperturas de establecimientos.

Proporcién de muertes de los establecimientos, por sector de actividad econémica y
tamaiio del establecimiento, mayo 2019-septiembre 2020
Jalisco Nacional
Micro Pymes Total Micro Pymes Total
Manufacturas 17.8% 20.3% 18.0%( 150% 154% 15.0%
Comercio 17.2% 19.5% 17.2% 19.0% 19.4% 19.0%

Ssmviclos|Brivadosing 204% 200% 20.4%| 250% 243%  24.9%

Financieros
18.6% 19.9% 18.6% 20.8% 21.2% 20.8%
Fuente: [IEG con informacién del EDN 2020, INEGI.

Sector

Proporcién de nacimientos de los establecimientos, por sector de actividad econémicay
tamaiio del establecimiento, mayo 2019-septiembre 2020

Jalisco
Micro Pymes Total
Manufacturas 10.1% 21% 9.4%
Comercio 11.2% 2.6% 11.0%
Servicios Privados no 12.1% 3.9% 11.8%

Financieros
11.5% 3.0% 11.1%
Fuente: IIEG con informacién del EDN 2020, INEGI.

Sector

Nacional

Micro Pymes
9.1% 27%
14.0% 2.3%
13.3% 3.2%

13.1% 2.8%

Total
8.8%
13.8%

12.9%
12.8%

27.Grafica de Muertes y Nacimientos de establecimientos por sector de actividades, tamafio de Pyme

y a nivel Jalisco y nacional.

La grafica nos muestra la porcion de pymes en Jalisco tanto informales como

informales, en donde se puede apreciar claramente que los Formales tienen una

porcibn mas alta que los informales, pero cabe destacar que la mayoria de los

negocios y personas en México hoy en dia son negocios informales.

32



Proporcion de sobrevivencia de los establecimientos de Jalisco y a nivel nacional, por
sector formal e informal, mayo 2019-septiembre 2020

85.2%

82.2%

79.4%
78.2%

Formales Informales

Jalisco mNacional

Fuente: IIEG con informaci6n del EDN 2020, INEGI.

28.Grafica Porcion de sobrevivencia en Jalisco.

Nos muestra distintas acciones implementadas por las Pymes durante la pandemia
de COVID-19 en establecimientos de Jalisco tanto micro como Pymes. La mayoria
las Pymes tienen un porcentaje mayor a las microempresas y solo dos de estas

acciones son lideradas por las Micro.

Proporcion de establecimientos de Jalisco segun acciones implementadas durante la
contingencia de COVID-19, por tamaiio del establecimiento, 2020

R 11.1%

15.5%

o
Ajuste en precios _ 14.8%

14.2%

Reduccion de produccién _ 10.7%

Entregas a domicilio

20.9%
6.0%
——
Uso de redes sociales 16.8%
orras T 3.1%
50.5%
— 4s.1%

Ninguna
31.1%

mMicro =Pymes

Fuente: IIEG con informacién del EDN 2020, INEGI.

29.Grafica Acciones implementadas durante COVID-19 en Jalisco por establecimientos.

Esta ultima grafica nos explica la cantidad de Pymes en Jalisco que sobrevivieron o

murieron conforme a las caracteristicas que viene a continuacion:
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En los establecimientos que sobrevivieron en Jalisco a septiembre de 2020 se tenia un mayor
uso de financiamiento y uso de computo, mientras que los establecimientos que murieron tuvieron
una mayor praporcién de ventas por internet y capacitacién al personal.

Proporcién de establecimientos muertos y sobrevivientes de Jalisco de acuerdo a sus
caracteristicas, 2020

10.0%

Con financiamiento

3.4%
Con ventas por Internet -240/ °
4%

Uso de equipo de cémputo
auip P 20.1%

2.7%
Capacitacién al personal - 2 s"/ﬂ

= Muertos Sobrevivientes

Fuente: IIEG con informacion del EDN 2020, INEGI.

30.Gréfica de establecimientos muertos y sobrevivientes en Jalisco de acuerdo con sus

caracteristicas.

1.1.4 Apoyo o Asesoria empresarial que pueden recibir el sector empresarial
(empresas) por parte de las diversas Agencias de Mercadotecnia y Publicidad.

Agencias de publicidad y marketing
Podemos decir que publicidad y marketing son dos palabras totalmente

diferentes. 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 entender 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
decisién de compra. Por otro lado, esta la publicidad, segun 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 patrocinador identificado.” Para
O’Guinn, Allen y Semenik (2012, p.11) “la publicidad es un esfuerzo pagado y
masivamente mediatizado para persuadir”, son definiciones muy sencillas pero muy
ciertas; la publicidad es una comunicacién pagada por una empresa u organizacion
para difundir su informacion a través de medios masivos con el objetivo de persuadir

a su publico.

Pero 4,cual es la relacién entre publicidad y marketing?
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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, promocién
y distribucion), el desarrollar y administrar las marcas, el ayudar en la segmentacién
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 proceso del marketing.”

En la siguiente tabla se presentara los factores que una empresa o marca necesita

del rol de mercadotecnia y publicidad.

Producto Promocién
e Caracteristicas funcionales Cantidad y tipo de publicidad
e Diseio estético Numero y calificaciones de los
e Servicios adicionales vendedores.
e Garantia e Promocioén de ventas
e Diferenciacion de producto e Exhibiciones comerciales
e Posicionamiento de producto e Patrocinio de eventos
e Comunicaciones por internet

empresa

Precio Distribucion
e Analisis de consumidor Puntos de venta
e Analisis de mercado Ubicacion de establecimientos
e Competidores y sus precios Caracteristicas de los
e Senalar el valor del producto establecimientos
e Diversidad de ofertas en la e Métodos de venta

31.. Tabla 4P’s de Mercadotecnia en Agencias de Mercadotecnia y Publicidad

Formas en que la publicidad impacta a una marca

e 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.
e Construir y mantener lealtad a la marca entre consumidores: El que el

consumidor tenga lealtad en la marca y compre repetidamente.
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e Crear unaimagen y significado para la marca: El vincular la imagen de la marca
con algun contexto social y cultural creando una conexién y un vinculo

sentimental para el publico.

Crecimiento de Agencias de Mercadotecnia y Publicidad en México

Segun la Revista Digital Expansion, “en México existen 3,933 agencias de publicidad,
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 pequeinas
empresas.” Esto explica como estas pequefias 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, segun los datos de un estudio de “Panorama de las agencias
digitales en México”, elaborado por “RD Station”, una agencia de marketing digital. El
director de Rd estadio explica que la razdn de este éxito es el crecimiento de usuarios
en internet, las empresas buscan posicionarse ante estas nuevas estrategias digitales
y las nuevas plataformas.

Segun la revista Statista (2021), “durante el 2021 el gasto total en publicidad en
México fue de 4,23 millones de ddlares y para este 2022 llegue a 4,36 millones de

dolares.

Tendencias en el MKT y Publicidad

SCOPEN es un estudio que analiza las tendencias de la industria de mercadotecnia

y publicidad, éste informa el reparto de presupuesto entre las siguientes areas
publicitarias (BTL, ATL, Digital). Digital ya llegd a suponer el 48% del presupuesto en
marketing 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). Segun
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.
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Las agencias mas reconocidas en México segun AGENCY SCOPE 2021-2022, se
basan 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.

Existen distintos tipos de servicios que ofrecen las agencias de publicidad digital,
segun el servicio que cada cliente vaya necesitando, sera el tipo de asesorias que le

brindara la agencia.

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

Planeacion estratégica,
conceptualizacion creativa, supervision y
gestidon de produccion, administraciéon y
compra de medios digitales
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Relaciones Publicas Digital PR

Campafas de relaciones publicas
Gestidn con influencers
Creatividad para influencers
Disruptive PR

Comunicacion institucional
Comunicacion interna

Gestidn, 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)

32. Servicios de Agencias de Publicidad y Mercadotecnia
1.1.4.1 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 XVIII, Adam Smith hizo la siguiente afirmacién escrita:
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“El consumo es el unico fin y propdsito de toda produccion y los intereses del
productor solo deben ser atendidos en la medida en que sea necesario para

promover la intencion 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

necesidades 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
produccion 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 evolucion del marketing de Philip Kotler
Marketing 1.0 - Enfoque en el producto

Esta primera etapa del marketing también conocida como Marketing 1.0, las
empresas enfocaban su atencidn 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
produccion 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 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 televisién, radio y periédico. Por lo que la

retroalimentacion por parte de los clientes era muy poca o inexistente.

Marketing 2.0 - Enfoque en el consumidor
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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 visién mas clara de como satisfacer sus necesidades mediante un producto
o servicio, buscar informacién antes de hacer una compra, es decir, dejaron 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 atencion 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
proporcionar un valor agregado a los problemas ecoldgicos 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 ambiente

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 estos.

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 actualidad, este
enfoque se le conoce como Marketing Digital y utiliza diferentes canales 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,

Marketplaces, 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
empresas consideran que la experiencia del cliente (CX) es la nueva estrategia
competitiva 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 experiencia.

Por consiguiente, algunas companias ya estan buscando crear o ya estan
desarrollando 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 (/oT), la Robdtica, Realidad Aumentada, Realidad Virtual, la Tecnologia de
Sensores y el Blockchain como las tecnologias en las que mas se apoyara el

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

Tamano de la industria del marketing en nuestro pais

Meéxico tiene un mercado en crecimiento en muchas industrias, a pesar de que no
tiene el tamafno 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

empresas que tienen un papel importante en el pais, estimaron que el 41% de las
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compaiias aumentarian el presupuesto de marketing durante el 2021.

Inversion publicitaria en 2021

El 41% de las empresas en México aumentardn su presupuesto de marketing durante todo 2021, segin la |AB México.

49%
a7 46%

43% .
40 40% 41%

36%

2 2t ELral 421

@ Incrementa Sin cambios @) Disminuye

34.Grafica de Inversion publicitaria 2021 realizada por Expansiéon basado en el estudio “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.

Inversion publicitaria por canal

Canales digitales 2020 Canales tradicionales 2020 Canales digitales 2021 Canales tradicionales 2021

@ Incrementa Sin cambios @ Disminuye

*Estimacion.

Fuente: IAB México.

35.Grafica de Inversion publicitaria por canal realizada por Expansién 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 vio un alza en la inversion de publicidad de las

compafiias en México
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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
aproximadamente de 110,000 millones de pesos, con crecimiento del 10% respecto

a lo registrado en el afio 2020.

Estos 110,000 millones de pesos se estan distribuidos aproximadamente en
un 45% en Internet, un 33% en Televisidon, 8% en Radio, 5% en Publicidad exterior,

4% Periddicos, 2% en Otros Medios y el 1% restante en Directorios.

Inversion publicitaria en 2021 sera
de 110,000 millones de pesos: PwC

Inversién publicitaria por canal en 2021 | EN MILLONES
DE PESOS

49,114 9,419 4,992 2,409

Internet Radio Periédicos Otros

- ‘ l

—— |

Total 36,157 5,556 1,997
109’644 Televisién Publicidad Directorios
exterior
* A partir de 2021 se trata de proyecciones de PwC. ** La conversién de divisas se realizé a 21.703

pesos por délar, siguiendo la metodologia original.

FUENTE: GLOBAL ENTERTAINMENT & MEDIA OUTLOOK
2021-2025 DE PWC MEXICO. € EL ECONOMISTA

36.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 afios 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 desempefiarse en el mundo laboral.
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e Director de Marketing

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 informacion que obtiene a través de fuentes primarias o

secundarias.

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 métricas proporcionadas por las plataformas para ajustar la

estrategia.
Marketing de Contenidos

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

infografias, entre 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 disenadores 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.
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e Especialista en SEO

Esta persona se encarga de optimizar los contenidos para que tengan el mejor
desemperio en los motores de busqueda y se logren aparecer en las primeras

posiciones 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.

e |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 correcto.

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.
e Email Marketing

Los marketers que estén en el area de email marketing supervisan todos los
mensajes que se envian a las personas, ellos pueden también redactar el
contenido, desarrollan estrategias para que mas personas se suscriban a los
newsletter, cuidan y optimizan que los mails se adapten tanto a mévil 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 ejecucién de las campafias de Marketing.
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e Marketing Pay Per Click (PPC)

El Marketing de PPC es la publicidad digital, es decir, los anuncios de pago por
clic. 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 planeacion de estrategias, determinacion de presupuestos, elaboracién
de campanas y anuncios, y el analisis de las métricas de conversidén para

ajustar las estrategias continuamente

e Marketing de Producto

Se busca desarrollar y comercializar productos especificos. Las personas
encargadas realizan estudios de mercado a los clientes, interpretan la
informacion obtenida 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 determinan 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 numero 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 manera ellos se puedan convertir en promotores para su marca.
e 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 corporativas 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).
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1.1.5 Manejo de la Etica en el Marketing

¢ Qué hace que la ética del marketing sea importante?

Segun 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 desarrollo

general de una organizacién a lo largo del tiempo.

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.
Los principios del disefio ético

Los principios del disefio ético giran en torno al respeto por los derechos humanos, el
esfuerzo y la experiencia, e incluso se inspiran en la Declaracion de los Derechos
Humanos de Naciones Unidas a disefar excelentes productos junto con su moral y
creencias y los principios de su negocio®. La piramide de la "Jerarquia ética de
necesidades" creada por Aral Balkan y Laura Kalbag ilustra el nucleo del disefio ético
y cdmo cada capa de la piramide descansa y depende de la capa debajo de ella para

garantizar que el disefio sea ético.

Human Experience
Delightful

Functional,
convenient & reliable

Human Effort

Decentralised, private, open,
interoperable, accessible, secure &
sustainable

Human Rights

37.. La jerarquia ética de las necesidades (Balkan y Kalbag)

2 Disefio ético-» Sownie, C. (2021, February 24). The principles of ethical design (and
how to use them). 99designs. Retrieved June 16, 2022, from https://99designs.
com.mx/blog/tips/ethical design/
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Principios basicos que satisfacen estas necesidades, éticos

Privacidad: Los problemas de privacidad siempre son un tema candente con el disefo
digital, con Alexa escuchando nuestras conversaciones, Google monitoreando
nuestros clics y Facebook leyendo nuestros mensajes privados. La mejor practica de
disefio ético seria desarrollar disefios que solo recopilen informacién personal que

sea en el mejor interés de los usuarios.

Transparencia y persuasion: La mejor practica para el disefio ético es proporcionar

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.

Ademas, en qué medida los disefiadores deben influir en el comportamiento y los
pensamientos de los usuarios. A menudo es demasiado facil someterse a presiones
sociales o incluso a sugerencias sutiles. Como disefiadores, debe tener en cuenta

que incluso las fuentes y los colores que utiliza pueden influir en su audiencia.

Sustentabilidad: ElI cambio climatico es un problema global y es hora de que

consideremos el impacto de nuestro trabajo en el medio ambiente, los recursos y el

clima del mundo.

Lealtad del cliente: Es uno de los factores mas criticos para el marketing ético. 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 consumidores que pueden servir

a largo plazo.

La inclinacidon humana natural de buscar la marca genuina seguramente les dara

ganancias prometedoras, tanto en el presente como en el futuro.

Credibilidad mejorada: Cuando la organizacion busca mantener sus compromisos en

torno a sus servicios y productos de manera constante y consistente, avanza lenta y
constantemente hacia el camino de convertirse en una marca auténtica y genuina en

el mercado y en la mente de los clientes.

Un buen proceso puede incluso generar un buen respeto frente a inversores,

contrapartes, competidores, partes interesadas, etc.
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La atraccion del talento adecuado en el lugar adecuado: Una vez que la empresa

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., esperan
asociarse y trabajar con las marcas éticas que los alientan exponencialmente. Esto

ademas les permitié alcanzar sus objetivos en un corto periodo de tiempo con éxito.

Potenciacion del valor de la marca en el mercado: Una vez que la organizacion sigue

un cbédigo adecuado sobre marketing ético, el publico en forma de consumidores,
competidores, partes interesadas, etc., admira a dichas organizaciones. Persiguen
tales marcas con dedicacién religiosa, proporcionando un impulso suficiente para

marcar el mercado.

El propdsito es disenar productos que tengan un ciclo continuo de varias formas,

siguiendo un ciclo de reutilizacién y reciclaje que genera menos desperdicio.

1.1.6 Organismos o Asociaciones importantes en el medio de la Mercadotecnia y la
Publicidad: (Que son , en que consiste cada uno y de qué manera contribuyen

en la actividad profesional de Mercadotecnia y Publicidad )

Organismo/ $Qué es? ¢En qué consiste? ¢De qué manera
Asociacion contribuyen en la actividad
profesional de
Mercadotecnia y
Publicidad?
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AMAI

Asociacion Mexicana
de  Agencias de
Inteligencia de
Mercado y Opinion
AC.

La AMAI se dedica a la
investigacion y la
recoleccion de datos para
servir como el organismo
de referencia a las
instituciones, marcas y
organizaciones de México,
promoviendo y nutriendo la
“cultura de evidencia”.

Los Niveles
Socioeconémicos  (NSE)
fueron creados por la
AMAI, éstos agrupan vy
clasifican a los hogares de
los mexicanos y mexicanas
en 7 categorias. Para su
segmentacion se basan en
sus ingresos Yy gastos,
éstos los ubican en una
categoria que determina su
calidad de vida. Estos
datos son actualizados por
la asociaciéon cada dos
afios 'y se basan en
Encuesta Nacional de
Ingresos y Gastos de los
Hogares (ENIGH).

Gracias a la AMAI las
empresas, organizaciones y
marcas tienen acceso a
informacion relevante,
veridica y actualizada, misma
que ayuda a la toma de
decisiones y contribuye en
sus estrategias.

Los NSE creados por la
AMAI, son una gran

herramienta en la
mercadotecnia y la
publicidad, pues gracias a
éstos las empresas,

organizaciones y marcas son
capaces de segmentar a su
publico objetivo. Con la
informacion que brinda la
AMAI, logran identificar
actitudes y estilos de vida en
ellos; y es asi como gracias a
estos datos, cuantitativos y
cualitativos, se plantea una
comunicacion y una
estrategia mas atinada vy
cercana con sus publicos.
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AMAP— AVE

Originalmente la
(AMAP)  Asociacion
Mexicana de

Agencias de
Publicidad ha
evolucionado a (AVE)
Alianza por el Valor
Estratégico de las
Marcas

AVE son la agrupacion
lider de la comunicacion y
la publicidad en México, en
el que participan todos los
generadores de valor para
las marcas tanto privadas
como sociales.

Tiene como objetivo
impulsar el crecimiento del
mercado de la
comunicacion en México,
incentivando el valor de las
marcas y de los negocios.

AVE representa y respalda
a sus integrantes, defiende
a sus empresas y a sus
marcas, pues todas buscan
innovar y aportar
soluciones de valor al
consumidor ante un
mercado cada vez mas
consciente, informado vy
responsable de sus
decisiones.

AVE contribuye a la
Mercadotecnia y la
Publicidad encargandose del
crecimiento de la industria
creativa, abriendo paso libre
a las marcas, al comercio y a
la libertad de expresion del
pais.

AVE defiende la
permanencia, viabilidad vy
valor futuro de la
Mercadotecnia y la
Publicidad.

RELAPO

Relaciones Publicas
de Occidente, A. C.

RELAPO es una
asociacion de
“Publirrelacionistas” es

decir la union de Publicidad
y Relaciones Publicas.
Nacié en Guadalajara en
1967 gracias a la
necesidad de relacionarse
mas y mejor, el cual es

principal objetivo de
RELAPO desde su
fundacion.

Las Relaciones Publicas son:
qué hacer, qué hace
converger intereses legitimos
en pro de un desarrollo
reciproco y un provecho para
la comunidad. En un mundo
cambiante, todo lo
mencionado  anteriormente
jamas dejara de ser relevante
para la Publicidad y la
Mercadotecnia, pues va de la
mano con su estrategia de
comunicaciéon y la relacion
entre sus publicos.
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IBOPE

Nielsen IBOPE
México, S.A. de C.V.

Nielsen IBOPE es una
compania que se dedica a
concentrar la investigacion
de los habitos de los
consumidores de los
mexicanos. Estudian el
comportamiento de las
audiencias en México, asi
como su relacion con la
actividad publicitaria.

IBOPE tiene el mapa mas
completo del consumidor
en el mundo y la capacidad
para innovar de manera
constante en tecnologia e
investigacion.

“Nielsen, el mayor
proveedor de informacion
global sobre habitos del
consumidor y medios de
comunicacion, opera en
mas de 100 paises, en 36
de los cuales mide
audiencias; por su parte,
IBOPE, lider en la medicién
de audiencias y el estudio
de los medios en América,
tiene presencia en 14
naciones. Nielsen IBOPE
es miembro de una red
mundial que abarca los
cinco continentes”.

Nielsen IBOPE contribuye a
la actividad profesional de la
Mercadotecnia y la
Publicidad con su coleccion
de datos, pues es una fuente
valiosa y relevante de datos
para ambos ambitos. Las
marcas requieren de
informacion precisa para una
mayor conexiébn con su
consumidor y gracias a la
informacion  que  brinda
IBOPE, las estrategias en el
mundo de la Publicidad y la
Mercadotecnia pueden ser
mas asertivas. Siendo como
ellos lo mencionan, una
fuente de: “Transparencia e
imparcialidad de informacion
util para la industria”.

IAB

Interactive Advertising
Bureau

Es un organismo de nivel
global que representa a la
industria de la publicidad
digital y marketing
interactivo.

Apoya dentro del area de
Publicidad y Marketing Online
dando asesorias y apoyo
legal en la industria.

PROFECO Y
Derechos del
Consumidor

Procuraduria Federal
del Consumidor

Promueve y protege los
derechos del consumidor,
También busca fomentar el
consumo inteligente,
responsable y procura la
equidad y seguridad
juridica en las relaciones
entre proveedores y
consumidores.

Ayuda a generar un consumo
consciente, informado,
sostenible, seguro, honesto,
responsable y saludable, a fin
de corregir injusticias. Esto
ayuda tanto al consumidor
como al productor.
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Marketing profesional para | conferencias, cursos y | eventos informativos, sino
Association profesionales de | eventos en linea para los | que también

marketing marketers, investigadores y | oportunidades a los

estudiantes tratandose | estudiantes de pregrado para

Mercadotecnia. concursos de marketing.

American Asociacion Es una organizacion de [ AMA no solo ofrece los

sobre el area de | participar en  numerosos

38.Tabla de organismos y/o asociaciones importantes en el medio de la mercadotecnia y la publicidad.

1.1.7 Casos de éxitos o estrategias exitosas utilizadas por empresarios para
sobrevivir ante el entono actual de la epidemia mundial

En el inicio de la pandemia todos pasamos por grandes retos y marcando un
cambio importante de antes y después, ya que hubo muchas modificaciones en
especial en las empresas para poder sobrevivir a esa incertidumbre que se vivia,
algunas tomaron una mayor importancia que otras como la industria farmacéutica o
entregas a domicilio, pero al estar todos aislados y dar comienzo con el home office
las telecomunicaciones tomaron el liderazgo como la principal industria que tomo
trascendencia ante las demas, pero a su vez aportaba a otras como las que se

mencionaba anteriormente.

Tendencias Tecnoldgicas para emprendedores y Startup 2022
Las principales tendencias tecnoldgicas:
1-De digitalizacion a transformacion digital-Aprender nuevas skills para afrontar las

nuevas tecnologias y automatizaciones inteligentes de la transformacion digital.
2.WEB 3.0 -Centrada en el estudio de datos basada en maquinas para proporcionar
cada uno de los sitios visitados semanticos y datificados para lograr hacerlos mas
avanzados en cuanto inteligentes, conectados y abiertos, es decir, cambiar la forma
en que se navega por Internet.

3-Transformacién de cultura-nube =Cada vez son mayores los beneficios de la nube,

por lo que a partir de ahora su uso sera primordial en los trabajos y actividades
escolares, ya que se obtiene una gran flexibilidad y agilidad.

5.- Inteligencia Artificial (IA) - Hoy en dia los algoritmos junto con el machine learning

para automatizacién de procesos ya han tomado una gran relevancia en la toma de
decision para el crecimiento de la empresa. Asimismo, logra reducir las tensiones

causando mejores experiencias con el consumidor y facilitando la comunicacién. En
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otras palabras, la IA son tecnologias inteligentes capaces de proporcionar solucion a
problemas que cada vez se vuelven mas complejos.

6- Asistentes digitales con voz -Se piensa que para el futuro se disefan interfaces de

usuario de voz con capacidades avanzadas de reconocimiento y transferencia de
emociones para aumentar la satisfaccion de los consumidores.

8-Internet de las cosas y 5g -A través de aplicaciones conectadas entre si se
comienzan a crear redes de informacion y conocimientos cada vez mas eficientes e
inteligentes.

7- Automatizaciéon de procesos -Automatizacion en las empresas proponiendo un

enfoque diferente en la automatizacién de procesos, ya que no pretende cambiarlos
sino automatizarlos permitiendo obtener resultados de valor y no monetarios.

8- Ciberseguridad -Aumentando la prioridad tanto para los empresarios como para

usuarios por lo que cada vez deben ser mayor su reforzamiento, ya que a medida que
las estrategias sean mas personalizadas los empresarios deben tener una mayor
seguridad en la privacidad de los datos online.

9- Realidad Virtual y Realidad Aumentada -La realidad virtual sumerge al usuario a

un entorno mientras que la aumentada agranda el entorno en el que se encuentra el
consumidor, se prevé que los empresarios utilicen estas estrategias para generar
conexiones mas fuertes y duraderas.

10-Chatbots- Hoy en dia los chatbots son utilizados en servicio al cliente, ya que son
un copilado de informacion de respuestas automaticas, éstas pueden ser en sitios
web o chats como WhatsApp o Messenger para ayudar a resolver dudas o problemas
de los usuarios.

11- Empresas con proposito y sostenibles -Cobran conciencia de las necesidades en

las que cambie al mundo para cuidar al planeta.

12- Que tenga que ver con ocio y consumo en el hogar -El crecimiento implementado

en comida para llevar (drive thru/ comida a domicilio), la economia circular se ve
beneficiada en las aplicaciones de objetos de segunda mano, ademas del modelo de
negocio de suscripcion para todas aquellas actividades que se pueden realizar en el
tiempo libre al estar en casa.

13.-biotech y healthtech -La velocidad para desarrollar la biotecnologia y los

procesadores, junto con la inteligencia artificial hacen un sector muy atractivo para los

inversores.
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14.-ESG Investing-En el mundo de capital en riesgo por sus siglas en inglés
(Enviromental, Social y Governance) que describen un tipo de inversidn que incorpora
estos 3 factores en la toma de decisiones.

15-La crisis de las cadenas de suministro-Las nuevas tecnologias inteligentes y

empresas comenzaran a generar soluciones que dejen huella en la cadena de
suministros como agilizar pedidos, reducir el desperdicio, resaltar areas de riesgo y
proteger las relaciones entre partes.

17-Big Data- Perfiles de Data science en los que empresas de Marketing y Publicidad
necesitan poner orden a toda la informacion recibida de las métricas y de los usuarios.

18..-Omnicanal - Hace referencia a las interacciones, comunicacion y contacto de

distintas maneras, ya sea en la tienda en fisico, visita al sitio web, hacer llamadas por
teléfono etc.

19.-Aumenta la potencia de la voz- El impacto en los voice searches en los

buscadores obtendra un mayor posicionamiento, ademas de un nuevo tipo de
estrategia exitoso para las empresas.

20.-Marketing de micro _influencers -Generan mayor presencia que los famosos

influencers, ya que los famosos y los grandes youtubers no les genera grandes
cantidades en términos de ROI, por lo que la mayoria de las empresas prefiere
microinfluencers.
La emergencia sanitaria acelerd y orilld a la mayoria de las empresas a emigrar a la
digitalizacién, por lo que hoy en dia se debe de adaptar rapidamente a las nuevas
tecnologias, con esto nos referimos a tendencias y herramientas. Entre las mas
importantes se encuentran:

1. Toda presencia digital debe ser enfocada a moviles

2. Aplicaciones

3. Formas de pagos mas accesibles o tecnoldgicos
Casos de empresas
Actualmente se pueden mencionar infinidad de empresas que siguieron una
estrategia, pero de alguna u otra manera y lograron sobrevivir y llevar la pandemia en

esta investigacion se dividira entre los siguientes apartados:
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1.Ventas:

Con la pandemia todo tipo de empresa sufrid o se beneficié del reto de las ventas,
pero ahora mencionaremos algunas empresas que lograron con éxito superar este
reto, ya sea en gran o pequefia medida. Estas empresas son:

1-Mercado libre: Realiz6 un cambio temporal en su logo. El logo original era

un saludo de mano y se cambid por un saludo de codo. Ademas, decidié aquellos
vendedores que hagan aumentos de precio en productos sanitarios

3.Con Sabor a México- Contraposicion de Uvavifia, empresa que ha apostado

por la comercializacion a minoreo en ambientes locales. Gracias a su crecimiento y
actividad social obtuvo el premio de GS1 Cuisine Fest en 2020, competencias mas
reconocidas en la industria culinaria, buscando premiar a la innovacion por medio de
la fabrica de negocios que cada afo impulsa. Esta empresa cuenta con el valor
agregado de la incidencia social a través de la colaboracion del Foro colectivo de

Emergencia, contando con la labor de personas con discapacidad como parte

de sus empleados para la elaboracién de sus productos gourmet. Destacandose

por el uso de plataformas virtuales como el mejor medio para obtener nuevas

audiencias lo que da como resultado el crecimiento de su empresa y su expansion.

2- Comunicacion:

Ante los constantes cambios que se viven a consecuencia de la pandemia, se
comenzaron a poner en marchas distintas estrategias para ver cual les funcionaba
mejor y con ella seguir esa linea para seguir creciendo y funcionando eficientemente.
Las empresas que lograron comunicar a su publico o parte interna de la empresa ese
cambio de conciencia, seguridad y ofrecer formas de entretenimiento para quedarse
en casa fueron:

1.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.

3.lkea: lanz6 una campafa 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.
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3.Responsabilidad

Estas empresas nos recuerdan esa ética de cuidarnos y la parte humana, pero al
mismo tiempo la parte del cuidado del medio ambiente en la que brinden una
alternativa sustentable como, por ejemplo:

1-Rayito de Luna- Empresa mexicana con pocos afos en el mercado,

llamando la atencion de las demas empresas y consumidores debido a
su alternativa de consumo responsable y que su fuente de empleo esta
basada en la economia circular, estas caracteristicas hicieron la
posibilidad del premio nacional FedEx crece tu Pyme en su 6ta edicién.
Este premio busca incentivar la creacion de nuevas alternativas
comerciales que sean sustentables, por lo que esta pequefia empresa
dedicada a la venta de productos cosmeéticos era una de las mejores
candidatas. (Sordo, 2022)
2.Nike: Marca de deporte que nos incita a salir y movernos. Esta
campafa que realizé tuvo mucho éxito al hacernos conciencia acerca
de respetar a los 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.

1.1.8 Entorno Especifico

Eltema de la investigacion realizada para el proyecto en el que se estara colaborando
se enfoca en el desperdicio de alimentos en México, en la cual a través de campanias
digitales de Facebook e Instagram se busca dar a conocer a las personas otras
maneras de usar los alimentos para reducir el desperdicio de alimentos que se vive

hoy en dia.

A continuacion, se explicara cada termino que se usara durante el proyecto, su
historia y como algunas partes de la tecnologia junto con la publicidad nos estaran
ayudando a dar a conocer nuestra campana para reducir el desperdicio de alimentos.
Como se mencionaba anteriormente nuestro proyecto se difunde a través de
campafnas de publicidad digital, pero ¢;Qué es la publicidad digital? Esta es la

estrategia o técnica para difundir, promocionar y promover aquellas marcas, servicios,
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productos y contenido o personas para que puedan conectar y comunicarse con sus
consumidores por medio de distintas plataformas digitales. A lo largo del tiempo, la
publicidad ha logrado transformar la forma en que las marcas o empresas conectan
con su comunidad de clientes, por lo que su principal funcién es hacer del
conocimiento de lo que se promueve a las personas, para lograr convencer al publico
objetivo a realizar acciones que permitan la conversién del producto o servicio el cual
se va a recibir. Sobre conseguir la conversién, primero se debe despertar el interés y
curiosidad del publico satisfaciendo de esa manera sus deseos o0 necesidades.
Después de entender ;Qué es? Y su funcidn principal se preguntara ¢ De dénde vino?
¢Hace cuanto existio?, pues bien, se hara un breve recorrido de la historia de
publicidad digital. No se sabe con exactitud cuando las empresas comenzaron a usar
la publicidad para darse a conocer, pero lo que se sabe con seguridad es que de las
primeras formas de publicidad fue la verbal. En las culturas antiguas, ya que en el
comercio de los mercados la unica manera para poder vender y darse a conocer era
a través de su voz.

El término “publicidad” aparecié por primera vez en 1630, por lo que todo apunta que
de las primeras formas era en los antiguos comercios, ya que en esa época los
anuncios eran manuscritos en papiro para comunicar a la sociedad las peleas de los
gladiadores, halagar a los politicos o buscar esclavos fugitivos. El primer anuncio
descubierto que se tiene conocimiento es en Tebas, ciudad egipcia situada a lo largo
del rio Nilo.

Entre 1762 y 1856 comenzd el uso de cartas postales en las que se le hacia llegar
publicidad a las personas, En 1922 se comenzo a usar el radio uno de los medios
tecnoldgicos de publicidad tradicional, para los afios 50°s evoluciono inicio marcando
un antes y después con la incorporacion de la tecnologia, el aparato tecnoldgico
fundamental que se convirti6 en un atractivo visual, ya que por este medio la
publicidad adquiria movimiento. En este tiempo aparecieron las primeras ideas
innovadoras que marcan tendencia en la publicidad, los spots publicitarios y videos
causaron una transformacion significativa, ya que alcanzaron una gran cantidad de
publico. Con esta transformacion e innovacion de la publicidad, se introdujo el boom
de los patrocinadores.

Alrededor de 1960 salié el mercado la primera computadora comercial, en 1977 la

computadora personal y la COMPAQ de escritorio en 1984, al introducir este
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innovador invento la sociedad ya tenia como interactuar con la publicidad por medio
de correos electronicos introducidos en 1971.

Otro momento que marco un importante cambié en la publicidad fue la
introduccién del internet entre 1982 y 1990 para comenzar con la publicidad digital,
es decir de la television, radio y folletos a plataformas como Instagram, Facebook,
TikTok etc. Poco después de introducir Internet en la sociedad, las empresas se
dieron cuenta que aumentaba la cantidad de personas que utilizaban esta
herramienta para buscar informacion relevante a sus intereses, por lo que vieron en
ella un gran potencial y negocio que esta herramienta les podia dar.

Los primeros anuncios digitales fueron en 1994 en forma de banner, en esta manera
de publicidad digital también se comenzaron a utilizar las palabras clave en las que
se pagaba por clic realizado por los clientes. (CPC). Al inicio de esta nueva forma de
publicidad se dieron cuenta que no tenia costo o por lo menos no tantos como los que
les generaba el tradicional y que un mensaje del correo electrénico es generaba
mejores resultados que en television por lo que deciden trasladarse del tradicional a

la digital.

Alrededor de 1996 las empresas comienzan a crear sitios web para poder
invertir en una variedad de estrategias de publicidad digital. Los primeros anuncios de
celulares salieron en 1997 y en el 2000 Google crea AdWords el antes y después de
los anuncios publicados en internet. Para el 2005 aparece el canal de YouTube,
creando participacion entre los consumidores, ya que al tener videos interactivos se
fomentaba la comunicacion de manera audiovisual.

A partir del 2000 inicio la época de nativa y moderna, debido a que Facebook
se cred en 2004, volviéndose boom 2007. Otra plataforma en la que no se pensaba
que llegarian a crear publicidad es Twitter fundada en 2006, hoy en dia Twitter es una
potencia en la publicidad digital gracias a los tuits patrocinados y los trendings topics.
En 2010 se establece Instagram y para el 2011 se implementan los hashtags
permitiendo a los usuarios encontrar las fotos e informacién de su interés, esta
plataforma cuenta con un sinfin de oportunidades y herramientas generando tales
ganancias que para el 2012 fue comprada por Facebook. Anteriormente se comenté
que era la época moderna, ya que se comenzo a llegar a uno de los publicos mas

complicados e importantes: “Los milennials”.
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Con esto se deja abierto la historia para un futuro lleno de nuevos canales,
formatos e innovaciones que marquen un cambio importante en la historia de la
publicidad digital, como por ejemplo afio tras afio hacen modificaciones gracias a la
inteligencia artificial que generan los algoritmos para facilitar y mejorar la experiencia.
Una vez comprendido la definicién de publicidad y su historia, se puede mencionar
puntos clave para lograr el éxito en cada una de tus campafias que se lleguen a
realizar:

e El segmento de mercado correctamente definido para poder impactar al

publico indicado

e Comunicar el mensaje adecuado, de manera clara y concisa.

o Entender desde un inicio las necesidades o deseos del cliente

e Llamar la atencion del consumidor con informacién creible, confiable y

veraz

o Elegir estratégicamente el canal dependiendo de tu publico objetivo.

o Medir los resultados de las campanfas y hacer el analisis respectivo para

tomar las acciones siguientes.

o Toda decision y estrategia es llevada a cabo por la evidencia de resultados

de datos precisos.

Con los puntos mencionados anteriormente, se lograran impactos importantes en las
campafas con los clientes que se estén llevando a cabo. Lo importante de la
publicidad digital se conoce a las audiencias donde se encuentran, ya que las
personas hoy en dia pasan mucho de su tiempo conectados en Internet a través de
diferentes medios como celulares, computadoras y dispositivos inteligentes con el fin
de poder llegar al consumidor de diferentes formas, ya sea mientras navegan y
buscan o en otro momento mientras ven streaming, usan redes sociales o visitan el
sitio web.

Para poder dimensionar un poco mas a detalle el impacto que tiene la publicidad en
la comunidad a continuacién, se mostrara unas imagenes estadisticas, con éstas se
busca lograr entender la importancia que tomo en la gente de hoy en dia el Internet,
celular y redes sociales.

Esta primera imagen nos muestra informacion acerca de cuantas personas
utilizan Internet, cuantas se conectan desde el celular y finalmente cual es la cantidad

de personas activas en redes sociales, tanto en cifras como en porcentaje.
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Urbanizacién: Poblacion Incidencia Incidencia:
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39.Estado general en el uso de Celular, Internet y Redes Sociales

La imagen que se muestra a continuacidon muestra la cantidad de

personas que tienen o usan estos tipos de dispositivos en México, por lo que

el principal enfoque para las campafias y actividades realizadas en el proyecto

deberan estar principalmente en celular y laptop.

%%al % Hootsuite: o o WY branch

40.Posesion de Dispositivo
La siguiente imagen nos arroja informacion de cuanto tiempo invierte la gente

en las plataformas para hacer sus pasatiempos o tareas. Los tres principales que

salieron fue el Internet, Television y redes sociales.
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41.Tiempo invertido en Plataformas & Dispositivos.

La imagen proporcionada enseguida nos demuestra de la mayor a la menor
plataforma utilizada de forma de porcentaje por usuarios entre 16 y 64 afos que
utilizan las redes sociales. Se sabe que las principales plataformas son Facebook e
Instagram, sin embargo, las otras como YouTube y WhatsApp son importante para

transmitir o contactar a la empresa.

Enero

202‘ Porcentaje de internet entre 16 o 64 afios ¢

YouTube
Feicabook
Whatsapp
FB Messenger
Instagram
Twitter
Pinterest
TikTok
Linkedin
Snapchat
Skype
Twitch
Turnbir
We CHAT
Talegram
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42. Redes Sociales mas usadas

Este pequefio estudio nos muestra informacion detallada acerca del publico
que usan Facebook, tanto hombre como mujeres. Al mismo tiempo nos muestra la
cantidad de cambios en porcentaje que ha tenido Facebook. El estudio se utilizara al

final para el proyecto con el que se estara colaborando.
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43 .Audiencia de Facebook

Imagen que nos explica porque medio acceden los usuarios con mayor frecuencia, ya
sea celular, laptop, tableta u otra. Una vez mas, el principal dispositivo lider es el

celular, por ende, las estrategias que se lleguen a realizar tendran que ser con el

enfoque a este dispositivo.

der a Facebook
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44. Acceso a Facebook por celular.

Un pequeiio resumen de los usuarios que utilizan Instagram, estos datos estan
separados por hombres, mujer, adolescentes de 13 afios y los cambios que ha tenido

Instagram a lo largo de su existencia. La mayor cantidad de usuarios que utilizan

Instagram son mujeres.
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45.. Audiencia de Instagram

Se identifican distintos grupos de edades separado por sexo, es decir, si son
hombres o mujeres tanto de Facebook, Instagram como de Messenger de Facebook.
La mayor parte de los consumidores de anuncios de estas plataformas son Mujeres

de 18 a 34 anos.

46. Edad y Sexo de audiencia de anuncios publicitarios en redes sociales

Informacién que nos muestra las distintas maneras de encontrar una nueva
marca por estos medios en usuarios de 16 a 64 afos. En laimagen se ve claramente
que el mayor descubrimiento fue en anuncios de redes sociales seguido de un grupo

que tiene un promedio de 30% aproximadamente.
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Anuncios en redes sociales

Sitios web de minoristas en linea o retail online

Sitios web de marca o preductos

Motores de blsqueda
Recomendaciones de boca a boca o “Word-Of-Mouth”
Anuncios en la television

Recomendaciones o comentarios en redes sociales
Anuncios en sitios web

Displays dentro de la tienda o promociones

Anuncios en aplicaciones méviles

we __
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47 .Canales de descubrimiento de nuevas marcas

Esta imagen nos explica cuanto se gasté o la inversion que nos llegaria a
generar cada una de las formas de realizar las campafas de publicidad digital en
México. De acuerdo con el IAB (Interactive Advertising Bureau) México para el 2021

se incrementd la inversidn en los anuncios de publicidad digital un 41%

we .
2%ial ) Hootsuite® s (W) branch

48.Valor del Mercado Digital Publicitario

El porcentaje de uso de celulares para acceder a la web es el principal en
México. Como se ve en la imagen a continuacion dos aumentaron, pero dos como fue

el caso de las computadoras y otros dispositivos disminuyeron un gran porcentaje,
mientras el celular sigue con una fuerte alza.
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49.Trafico web que se realiza en celulares.

La aplicacion de celulares se ha convertido hoy en dia en la principal canal para
navegar o realizar tareas del dia a dia desde cualquier lado donde el usuario se
encuentre. Con los datos mostrados se puede ver que las marcas pueden obtener
una gran oportunidad, ya que los mexicanos pasan gran parte de su tiempo en redes
sociales, con el fin de crear estrategias que les permitan a las empresas el

posicionamiento y conversion dentro de las principales plataformas o canales.

we -
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50. Uso de aplicaciones por categoria

Las actividades mas importantes que realizan los usuarios mexicanos por
medio de sus celulares son las videollamadas, streaming y escanear cédigos QR.
Cabe mencionar que desde la pandemia todo se volvi6 mas moderno, por ejemplo,
menus de restaurantes proporcionados por codigo, acceso a algunos sitios por

cédigos y asi sucesivamente.
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51. Acciones en celulares

Alexa es una Inteligencia Artificial de forma de bocina que se maneja por voz,
de esa manera los sitios mas solicitados por los usuarios a Alexa fueron Google,
YouTube y Facebook seguida de otras como Mercado Libre, Amazon Yahoo! etc. U

otras no tan conocidas como el numero 13 0 17.

2021

Ranking de |

10 AMAICN.COM
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52. Sitios web mas visitados (Alexa)
El informe digital en México nos muestra en que actividades pasan parte de su

tiempo, en la que la mayoria de estas actividades son auditivas, sin embargo, los

usuarios prefieren ver videos y streaming.
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53.Actividad relacionado al consumo de contenido digital

Con el avance en la tecnologia hoy en dia se cuida mucho la privacidad de los
usuarios, ya que se sabe de la posibilidad de hackeo, robo de identidad, entre otras,
la cual preocupa mucho a los consumidores. Aunque mucha de esta informacion
obtenido a través de las actividades que hacen los usuarios en los sitios web o redes
sociales es utilizada para los anuncios de publicidad digital, sin embargo, se encontré
en esta informacidén que las principales preocupaciones de los usuarios era la
confianza de si realmente era real o falso lo que ven en linea, la utilizacién de los
datos obtenidos ya sea por el cliente o cookies por la marca y eliminacion del sitio

web desde cualquier dispositivo.
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54 .Privacidad y Bienestar digital en los usuarios

Hoy en dia los principales sistemas operativos utilizados en dispositivos
celulares y computadores son los que logran generar la mayor cantidad de trafico.
Cabe mencionar que Apple ha aumentado sus ventas, pero Android sigue creciendo

y siendo el lider y preferido por muchos de los usuarios.
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55. Porcentaje del Trafico web segun el tipo de sistema operativo.

Con la informacion proporcionada por las imagenes estadisticas se puede ver que al

generar las campafas de publicidad digital a dicha poblacion en México podremos

crear una mayor concientizacion de los jovenes en la mayoria mujeres en el proyecto,

en el cual se estara colaborando con campafas de publicidad digital en Facebook e

Instagram para luchar con el desperdicio. Parte de la preocupacion que tienen los

consumidores para poder hacer la conversion es la seguridad en sus datos, junto su

privacidad, como resultado de ello las 5 tendencias importantes que vienen para el

afo 2022 segun Marketing 4 ecommerce México son:

1.- Fin de las cookies, nuevos términos de la privacidad - Adaptacion

de nuevas tecnologias para optimizar los resultados ya existentes,
generando una mayor efectividad en alternativas y metodologias de
segmentacion en datos propios y en tiempo real, enfocandose en las
necesidades y expectativas de los usuarios al momento de la
interaccion.

2.-La personalizacién contextual suplira la falta de cookies-Analiza

los contextos de navegacion del consumidor para direccionar los
anuncios en linea por medio de algoritmos de inteligencia artificial
creando personalizacion en la relacion marca-cliente mas duraderas,
aumentando la experiencia del consumidor. Esta forma de analizar
el contexto del consumidor es un 50% mas efectiva que las
campafnas hechas con Machine Learning tradicional.

3.- Cuidar la imagen de la marca en el entorno digital-Acompafiada

de estrategias de brand safety y suitability garantizando al
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consumidor experiencia positiva. Con algoritmos inteligentes
analizaran la URL o sitio web a donde el anuncio sera mostrado,
reforzando de esa manera el vinculo de la publicidad a temas que le
hagan sentido tanto a la marca como a la campafa y usuario.

e 4.- Marketing post -demografico sera una segmentacion mas

avanzada- Esta nueva segmentacion es apoyada por algoritmos
avanzados al hacer uso de la inteligencia artificial permitiendo
personalizar en tiempo real los enfoques publicitarios que le
presentan o recomiendan en funcion de intereses y contexto.

o 5.-El reinado del streaming-preferencia por el usuario, generando

mas engagement que otros usuarios. Este afo sera capaz de
producir visualizaciones y narrativas personalizadas, de esta manera
llegara a controlar el 85% del trafico web.

En la campafia que en la que se estara colaborando, se pretende tener dos
objetivos alcance lo que significa la cantidad de gente que vio el anuncio ya sea una,
varias veces o0 anuncios similares. El otro objetivo que se busca alcanzar con esta
campana es el trafico, es decir, poder medir el numero de gente que llego al sitio web
de la cuenta del proyecto con el fin de poder medir la cantidad de personas que
descargaron el recetario.

Con dichos objetivos nos permite en conjunto de las campanas publicitarias crear
concientizacién en el segmento de mercado mostrado en las imagenes proveidas por
HubSpot durante el ano 2022.

Como se explico al inicio el tema central del proyecto esta en el desperdicio de
alimentos en México. Actualmente en México segun Banco de Alimentos en México
para el 2021 se desperdiciaron 37% de alimentos representando 491 mil millones de
pesos anuales y el 2.5% del PIB del pais. Durante el mismo afo esta organizacion
logré salvar 135 mil toneladas de comida con la que se pudo ayudar a 2 millones de
personas. Por otro lado, segun datos proporcionados por CONEVAL en México para
el afo 2020 eran 28 millones de personas que se encuentran con inseguridad
alimentaria. Un aproximado de lo que equivale el 37% del desperdicio en alimentos
son alrededor de 38 toneladas lo que podria alimentar a 25.5 millones de personas
gue se encuentra en carencia alimentaria.

Gran parte de este desperdicio de alimentos en México se genera en la cadena de

suministros, en varios puntos como en granjas, procesamiento, distribucién (Por mal
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infraestructura de transporte o logistica), tiendas etc. De acuerdo con Instituto
ecoldgico los principales origenes de donde proviene el desperdicio de alimentos son
los que mencionaban anteriormente, en donde se mostrara a continuacion un grafico
para dimensionar de mejor forma.

Como se muestra en el grafico de arriba durante todo el recorrido de la comida
muestra las principales causas del ;Por qué se echa a perder? Y en que puntos del

recorrido llega a ocurrir el desperdicio.

rdida y desperdicio

campo hasta el hogar

Por requerimientos
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=y

En el campo En el almacenamiento
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56. Causas de pérdida y desperdicio de alimentos

Con los datos proporcionados podemos darnos cuenta de que es un gran
impacto lo que conlleva el desperdicio de alimentos, ya que con lo que se recupera
de esos alimentos se puede disminuir la poblacion que carece de hambruna y de
inseguridad alimentaria, ademas de la huella ecolégica generada en el desperdicio de

la tierra, agua, CO2 generado etc.

1.2 Caracterizacion de la organizacion

Este proyecto se llevara a cabo en conjunto con la agencia de marketing digital
Adview ubicada en Connectory by Bosch (Av. Ignacio L. Vallarta 3300, 2do piso,

Vallarta Nte. 44690 Guadalajara, Jalisco, México). con mas de 20 anos de experiencia

Adview es una agencia de raices italianas especializada en web marketing,

cuyo crecimiento se ha desarrollado a la par de la evolucion digital.
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Al inicio la compafiia estaba en ltalia se llamaba Adacto, pero actualmente la
compro Adiacent, aqui en Guadalajara solo estaba conformada por Nicola Briani, con
solo 3 clientes, conforme fue captando mas, tuvo la necesidad de tener mas
colaboradores y fue asi como se incorporoé la primera integrante de Adview Gabriela
Cuellar, seguido de Javier Mata y asi sucesivamente la agencia fue integrando cada
uno de los miembros a la par de su crecimiento hasta poseer el equipo y los clientes

de hoy en dia.

En la actualidad, Adview tiene un equipo de mas de 30 especialistas
certificados en todas las &areas; Ecommerce, Google Ads, Facebook Ads,
Programacién, Disefio y Creacion de contenido, que ofrece una experiencia 360° para
garantizar resultados medibles y el mejor retorno de la inversién. Su principal actividad
es la publicidad tanto de Google y de Facebook Ads, pero pueden apoyar al cliente

con las otras areas especializadas.

Asi mismo, tiene presencia en 3 continentes y 10 sucursales en lItalia, México
y China, Incluso atiende a mas de 230 clientes activos en Latinoamérica,
especialmente México y Estados Unidos, pero también los hay en Europa, ademas
de obtener las certificaciones de Partners de Google, Facebook y Pinterest, también
se tiene con Clickomi una academia que ofrece cursos de publicidad digital, parte de
esos clientes que acceden al curso son clientes de ADVIEW. Enfocan su experiencia
en ofrecer una estrategia basada en resultados y el analisis de datos, apoyados en
herramientas clave como la Inteligencia Artificial y el Machine Learning. Finalmente,

apoyan a sus empleados en seguir creciendo laboralmente.

1.2.2 Propésito y razon de ser (Mision, Vision y Valores)

Mision

Potencializar la presencia de tu marca y tus ventas online.

Vision

Ser el puente para el crecimiento de tu marca en el nuevo habitat digital.

Valores
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Innovacion/ Excelencia/ Performance/ Crecimiento/ Comunicacion

1.2.3 Acciones que llevan a cabo

Estrategia basada en Resultados - Retorno de Inversion

57.Imagen de las acciones de la agencia proporcionada por Adview

1.2.4 Estructura de Adview (Organigrama Original)
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58.Imagen de estructura de la agencia proporcionado por Adview
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59.Imagen de estructura de la agencia proporcionado por Adview

1.2.4.1 Organigrama de Adview (Estructurado jerarquicamente)
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60.lImagen de estructura de la agencia proporcionado por Adview

1.3 Identificacidén de la(s) problematica(s)
La problematica inicial que se identifico fue el desperdicio de alimentos, por lo que se

decidié generar campanfas para lograr obtener un mayor alcance y trafico, pero dentro
del proceso llevado a cabo en cada una de las etapas se identificd la oportunidad de

instalar un pixel o cédigo para medir distintas variables, ya que no se contaba con
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esta herramienta que les facilitara la tarea de mejorar sus campanas, ademas de
modificar los anuncios y segmentacién de mercado, permitiendo un mayor impacto y

alcance a la campana para lograr conseguir el objetivo.

Con el codigo instalado en la segunda etapa permite medir distintos elementos como
el trafico, la cantidad de personas que descargo el sitio etc. dandole un mejor enfoque
para obtener mayores resultados en la campafia, asimismo esta herramienta nos sirve

para las decisiones en proximas estrategias de la organizacion WWEF.

1.4 Planeacion de alternativa(s) — Cronograma o Grafica de Gantt
En la problematica identificada y explicada anteriormente, se decidié en conjunto de

la organizacion WWF y ADVIEW desarrollar dos campafias para el desperdicio de
alimentos llamada “Dale chamba” una para alcance y la otra para trafico, ambas con
3 conjuntos de anuncios que implica una serie de acciones generados en tres fases
diferentes, pero solo se colabord en las dos ultimas, con distintos momentos de
realizacion, de esa forma poder solucionar las problematicas.

La Fase 2 pertenece al monitoreo de los anuncios, modificaciones del presupuesto y
segmentacion del mercado o publicos, con el propdsito de observar un incremento de
clientes potenciales y ver cual de los anuncios propuestos tiene mejores resultados o
interacciones para seguir con ese tipo de publicaciones o personajes y posteriormente
presentar resultados a WWF.

Fase 3 se refiere a la implementacion del pixel para medir la cantidad de personas
que visitaron el sitio y descargaron el recetario con la finalidad de tener un dato mas
concreto para el analisis y préximas estrategias generadas. Ademas de ajustar el
presupuesto otorgado a la campafa para optimizar los anuncios, de esa manera
genera de cierta manera un incremento de clientes potenciales.

Grafica de Gantt

El diagrama que se presentara a continuaciéon muestra las actividades realizadas en
el proyecto en el que se colaboré con la empresa ADVIEW junto con cada una de las
etapas o metodologias usadas, ademas el momento en que cada una de ellas fue
llevada a cabo. La grafica de Gantt fue disefiada como una primera propuesta del 25
de mayo 2022 al 7 de junio 2022, pero por las modificaciones realizadas entre las dos
ultimas fases, mencionadas anteriormente se diseid la definitiva que fue hecha entre
el 23 y el 29 de junio 2022
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Se hizo una primera grafica, donde el primer disefio de la planeacion de las
actividades era un primer acercamiento con ADVIEW & WWF, se plante6 de manera
sencilla para tener claro cada actividad que se iba a realizar, pero conforme se
involucré mas con el proyecto se modificé quedando de la siguiente la grafica, de
forma mas detallada cada una de los elementos que al inicio de este apartado se
explicaba y que como mencionaba en la grafica de arriba de ese primer acercamiento
a concluir el proyecto hubo modificaciones que se dejaron plasmadas en el diagrama

de Gantt que mas adelante se presenta.

JuNID
6 al & junio 08-jun| 09-jun{09y10 |10al 26 27-jun| 1

Fase 2
Asignacion de Cuenta para el PAP
Junta con cliente

landlisis del sitio web y campafias
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Business Manager(FB/1G)
Propuesta de campafia
Reunion con cliente para ver sus

necesidades acorde al mes anterior o
avances para COMenzar [as nuevas
lcampanias

Fase 3
Lanzamiento de campaiia
Generar lanzamiento de campafias
Implementar el Pixel
FASE Optimizacion
Optimizar campafias
By
ETAPAS METODOLOGICAS Monitorear Campanas
Resultados
[Analisis del lanzamiento de campanias
realizadas a WWF.
Reunion con el cliente para generar un
feedback y generar cambios
ACTIVIDADES periinentes
[Generar reporie

61.Gréfica de Gantt
En la grafica que se muestra arriba muestra cada actividad realizada por fecha y

etapa, ademas de las fases en que se ejecutaron, como se explicaba anteriormente.
De igual manera, una vez asignada la cuenta en la que se iba a colaborar para el
proyecto, se hizo un analisis de los histéricos realizados anteriormente para la junta
del 8 de junio 2022, en esa campana se presentaron los resultados obtenidos y las
modificaciones que se iban a generar incluyendo la instalacion del Pixel (Producto 2)
para la segunda fase del proyecto, al dia siguiente fueron generados los cambios
acordados en la junta, entre el 10 y 17 de junio quedd configurado el pixel y al dia
siguiente se optimizaron y monitorearon las campafas, pero cabe mencionar que el
monitoreo fue llevado a cabo durante 2 semanas para después volver a realizar el

analisis y presentar resultados finales.

77



1.5 Sustento tedrico y/o Marco de referencia
El propdsito principal del proyecto PAP Entrenamiento Profesional en Mercadotecnia

es dar una propuesta concreta o con alternativas que brinden resultados significativos
a la problematica y/o area de oportunidad identificada que afronta la organizacion de
WWEF con respecto al desperdicio de alimentos, pero con las actividades de
mercadotecnia generadas se podra comprender de mejor manera cada uno de los
elementos que colaboran al cumplimiento del objetivo. Por ello es importante entender
cada uno de los componentes que se desarrollan para el cumplimiento del objetivo,
como las actividades y herramientas o técnicas utilizadas para el problema
identificado, que a su vez es sustentado de un marco tedrico mercadolégico y

Publicitario digital.

Mezcla de Mercadotecnia

De acuerdo con Philip Kotler en su libro de Marketing el Marketing se refiere a: “Un
proceso mediante el cual las compafias crean valor para los clientes y establecen
estrechas relaciones con ellos, para el mutuo, captar el valor de los clientes” (Kotler
& Armstrong, 2012) La teoria de Kotler afirma que los mercadélogos deben entender
las necesidades y el mercado dentro del que operan para poder alcanzar sus
objetivos. En muchos casos los clientes no saben lo que desean o necesitan por eso
se debe seguir la filosofia de “detectar y responder” para mantener las relaciones con

sus clientes y enriquecer sus experiencias.

Las 4P's

Producto Precio
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tompania ofrece al mercado meta

satisfaciendo una necesidad que presenta
2l consumidor. Cada producto debe
tonsiderar algunas caracteristicas que
equiere tener a la hora de ser presentado
inte el consumidor, como el empaque, el
ticlo de vida del

producto, que tan

nnovador es para el cliente etc.

Combinacién de bienes y servicios que la

Cantidad de dinero que los clientes
tonsideran que vale el producto y por el
ual deben pagar, sin embargo, se debe

onsiderar el tipo de estrategia que se

sara para implementar el precio,

justandolo a la situacion econdmica

ompetitiva actual.

Plaza

Promocioén

ncluye todas las actividades de la empresa
jue hacen que el producto se encuentre
lisponible para el consumidor, no obstante,
bsta actividad conlleva otras actividades
tomo logistica, almacenamiento, envios

stc.

mplica actividades que comunican las
irtudes del producto y persuaden al cliente
' adquirirlo. Dentro de esta se encuentran
pstrategias que las  organizaciones
mplementan como apoyo a la persuasion,
ilgunas de ellas son promocion de ventas,

entas personales, relaciones publicas etc.

62.Tabladelas 4 P’s

Publicidad

Siguiendo con la linea de Promocién donde parte de sus estrategias se encuentra la

publicidad para dar a conocer sus product

espectaculares que hoy en dia sobreviven

0s 0 novedades, por medio de television o

En el libro de la publicidad de Russell, . Thomas et al Kleppner menciona que

la publicidad es una herramienta e instrumento para propagar mensajes e informacion

de distintos ambitos, técnica directa del marketing para estimular el proceso de un

producto o servicio en el que se transmite

un mensaje con relacion de la marca para

fortalecer la presencia de una empresa en un mercado; eso por la parte comercial,

pero si nos queremos enfocar mas en la parte de comunicar un mensaje o

informacion, nos referiremos a la publicidad como medio de divulgacion en el que

distintas organizaciones intentan anunciar

de valor de un producto o servicio.

o dar a conocer datos ya sea de la esencia
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Por otro lado, el estudio de Emerald en la universidad de Parma, Italia la nueva
definicion de Kerr y Terry (2020) a partir de la nueva era de Internet la publicidad
ahora “Se paga, se posee y se gana la comunicacién mediada activado por una marca
identificable y la intencion de persuadir al consumidor a hacer algun cambio cognitivo,
afectivo o de comportamiento, ahora o en el futuro”. permitiendo el crecimiento, pero
con 5 consecuencias; 1) cambios en el empoderamiento y la conectividad de los
consumidores; (2) medios multiplataforma
el consumo y la inclusidn de medios de comunicacion de pago, propiedad y ganados
en las decisiones publicitarias (3) los cambios en las practicas publicitarias; (4) los
imperativos reglamentarios de un mercado global; y (5) el significado en el alcance de
la investigacién publicitaria.

La mercadotecnia y publicidad han pasado constantemente de
transformaciones cada una enfocada en distintos aspectos, desde el producto y el
consumidor hasta lo digital, es decir, las nuevas tecnologias e innovacion.
Actualmente y desde la pandemia lo digital ha tomado una gran importancia, por lo
que la mercadotecnia y publicidad emigraron también a lo digital, ambas estan

vinculadas a la parte de promocién en la mezcla de mercadotecnia.

Estrategias digitales
Hoy en dia vivimos una transformacién en donde nos encontramos con un nuevo
consumidor, mercado, innovaciones de productos o servicios etc. por lo que las
estrategias cambian y segun el libro de Larry Downes menciona que existen 3
principios fundamentales: 1-Ley de Moore 2- Ley Metcalfe 3- Teorias econdmicas de
Ronald H. Coase; la primera ley senala que el comercio se vuelve mas rapido, barato
y pequefo a una gran velocidad, el segundo explica el por qué estas tecnologias
tienden a difundirse rapidamente y el brinco que estas pasan para su alto nivel de
aceptacion y finalmente el tercero analiza como estos nuevos hechos favorecen a la
economia mediante la influencia que tienen las tecnologias sobre las industrias mas
estables.

En otras palabras, las estrategias digitales son una manera de abordar otra
forma de planificacidn que en vez de reaccionar ante las caracteristicas inestables
que pueden aparecer las aprovecha usando las tecnologias a su favor para crear

sociedades y alianzas tanto con los clientes como con los consumidores. No obstante,
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las estrategias utilizadas con mayores resultados y frecuencia son las redes sociales
en especial Facebook, Google, Instagram entre otros.

Por otro lado, cada vez son mas las empresas que dejan de un lado lo
tradicional y comienzan a generar mas esfuerzos por la publicidad y estrategias
digitales, la creacion de las estrategias digitales son el punto de partida para concretar
acciones, inversiones y los escenarios futuros, dentro de las 6 practicas basicas para
desarrollar, implementar y optimizar las estrategias digitales. 1)Alinear objetivos 2)
Definir los canales y/o plataformas por donde se llevara a cabo las campafas.3)
Desarrollar una estrategia de contenido 4) Crear y respetar el calendario y una
especia de CRM para optimizar las campafas 5) Implementacion 6) Monitorear y

medir.

Marketing digital
Dentro de las acciones del marketing, el marketing digital es definido por AMA como
‘como un conjunto de «actividades, instituciones y procesos facilitados por
tecnologias digitales para crear, comunicar y ofrecer valor a los clientes, y de otras
partes interesadas a adquirir clientes y crear preferencias de los clientes, promocionar
marcas, retener clientes y aumentar las ventas (Wedel y Kannan, 2016; Kannan,
2017)” permitiendo al consumidor conseguir informacién del producto o servicio al
momento. Internet es un recurso importante para las estrategias y poniendo al alcance
las transacciones comerciales para las empresas, pero al mismo tiempo los
consumidores modifican sus habitos de compra y comportamiento, teniendo acceso
a resefas de otros compradores y contacto con vendedores u otros consumidores.
Por otra parte, al hacer uso del recurso de internet los esfuerzos que se
implementaban antes en ciertas tareas ahora cambiaron obteniendo todo de la base
de datos que el internet genera, en el cual se obtienen grandes beneficios para las
estrategias que utilizan las marcas hoy en dia.

Esta nueva era del marketing nos permite otorgarle al consumidor una mayor
personalizacién en la promocion y venta del producto o servicios que llega recibir o
buscar por medio de Internet logrando asi una medicion mas precisa en cada una de

las campanias realizadas.

Publicidad digital
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La evolucién de tecnologias y el Internet trajo consigo el nuevo paradigma de la
publicidad 3.0 transformando el concepto de valor, con esta transformacion
tecnologica y cambio del concepto valor le permite a las empresas emplear nuevas
herramientas y estrategias en el que por medio de ayuda del Internet pueden
identificar de una mejor manera a su publico y monitorear y recopilar informacion
acerca del comportamiento e intencion de sus consumidores, ya que los nuevos
anuncios son de manera mas personalizada y atractivos.

La publicidad digital esta centrada en los datos y rendimientos recopilados con
el algoritmo y machine learning facilitando la medicion de una manera mas concreta
la eficacia de las campanas y optimizarla conforme va avanzando la campafa. No
obstante, la publicidad digital ha enfrentado problemas y retos, entre ellos la
inseguridad o la privacidad de datos haciendo vulnerable la confianza del consumidor.

A pesar de los retos y problemas que generan las tecnologias, las empresas
han empezado a generar la publicidad digital con distintas estrategias segun la
necesidad de cada marca para interceptar al consumidor mientras se encuentra en la
busqueda de alguna informacién o presentando interés en algun producto o servicio,
gracias al avance de las tecnologias hace que el segmentacién y personalizacion sea
instantaneo y en tiempo real mientras el usuario navega en linea. Con este avance
de la publicidad se obtienen insights para generar campafias mas enfocadas a sus
intereses, busquedas que realiza el consumidor, preferencias y comportamiento. En

base a los hallazgos de comportamiento recopilados se generan distintos publicos.

Finalmente, la publicidad digital esta enfocada a una relacion mas cercana con el
cliente, donde el consumidor esta mayor informado acerca de los productos y
servicios de las marcas, dandoles un mayor poder en el consumo de medios
Anuncios Digitales

Como se mencionaba anteriormente las campafas o anuncios digitales llevados a
cabo en las redes sociales son llamados de distintas formas, pero conforme al objetivo
es la plataforma que se utilizara, ademas del canal que se llevara a cabo. Segun el
libro de curso de marketing de Miguel Angel Florido existen tres medios, pero el que
nos enfocaremos para los anuncios del proyecto con el que se colabora es el de
‘pagados” haciendo referencia a la publicidad que contratamos en redes sociales,

Google, influencer y otros medios. Para comenzar se debe definir la distribucién de

82



presupuesto entre cada campafia segun la importancia o enfoque que le queramos
dar a cada plataforma.

Facebook Ads es de las mas utilizadas y en la que nuestro proyecto fue
generado, antes de comenzar a generar las campanas es importante considerar los
siguientes elementos:

-Estrategia -Publicos -Objetivos y KPI's

-Campanas de anuncios € inversion

-Analisis y optimizacion, ademas de monitoreo.
Miguel Angel Florido menciona en su libro que en esta plataforma suelen hacerse 3
tipos de campanas: engagement, leads y ventas, ademas que cada campana tiene
sus propios KPI's.

Segun Analvars referente en publicidad del libro de Miguel Angel menciona
que los anuncios mostrados son aquellos con valores mas altos, éste es la
combinacion de puja, porcentaje de acciones estimadas, calidad y relevancia del
anuncio. El concepto de Facebook Ads se conoce como “ventas”, pero también ayuda
a potenciar visibilidad, aumentar el numero de fans, captacion de leads, impactar de
nuevo en usuarios interesados en productos o servicios y finalmente generar nuevas
ventas o aumentarlas. Aprender a combinar los objetivos enfocados a un mismo
resultado es el arte de anunciarse en Facebook Ads, en el que se interactua con la
audiencia estableciendo una relacion cercana con el consumidor con la finalidad de

generar la conversion y generando estrategia de retargeting.

INTERACCION /—\

TRAFICO

RETARGETING ,)

CONVERSION

Figura 11.25. El proceso para crear anuncios en Facebook Ads que sean
rentables.

63.Proceso para crear anuncios en Facebook Ads

83



ESTRUCTURA DE UNA CAMPARNA PUBLICITARIA EN
FACEBOOK ADS

| CONJUNTO DE ANUNCIOS i i CONJUNTO DE ANUNCIOS |

. e
sunco [ lwenco. [ wwnc) [l winco || waxco. f wmmco |

Figura 11.26. Estructura de las campafas en Facebook Ads.

64 .Estructura de las campafias Facebook Ads

Segun el tipo de objetivo sera el publico por usar, existen 3 tipos Personalizado,

similar y guardado. En otras palabras, Look a like, remarketing e intereses. Con base

al libro de Miguel Angel aqui es donde entra el algoritmo, también conocido como

Machine learning, IA ylo Pixel Meta.

Glosario

Leads: Persona que muestra un interés en una marca, producto, servicio o
negocio. Es posible que no realice todavia una compra, sin embargo, ha
descargado o adquirido alguna informacion a cambio de dejar sus datos.
Brief: “herramienta que ofrece una vision, antecedentes, el momento actual y
datos que ayuden a entender lo que se requiere hacer y el porqué de hacerlo.
También es un documento estratégico que debe tener objetivos muy claros
para desarrollar las acciones necesarias a fin de cumplirlos.”

PPCICPC: Modelo de precios en el que pagas cada vez que el usuario le da
clic al anuncio

Machine learning: “Forma de la |IA que permite a un sistema aprender de los

datos en lugar de aprender mediante la programacion explicita. Conforme el
algoritmo ingiere datos de entrenamiento, es posible producir modelos mas
precisos basados en datos que lo entrenan”

Big data: “Formado por conjuntos de datos de mayor tamafio y mas complejos,
especialmente procedentes de nuevas fuentes de datos. Estos conjuntos de
datos son tan voluminosos que el software de procesamiento de datos
convencional sencillamente no puede gestionarlos. Sin embargo, estos
volumenes masivos de datos pueden utilizarse para abordar problemas

empresariales que antes no hubiera sido posible solucionar.”
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Inteligencia Artificial (I1A):” Campo de la ciencia informatica dedicado a la

resolucion de problemas cognitivos asociados comunmente a la inteligencia
humana, como el aprendizaje, la resolucion de problemas y el reconocimiento
de patrones.”

Métricas (KPI): Indicadores clave en el desempeiio de una campaia -Key

Performance Indicators-midiendo el éxito de los esfuerzos del marketing.
Dependiendo del canal y su objetivo sera el KPI que tendra, ya que cada uno
tiene diferentes.

Tipos de publicos: Segmento de mercado o publico objetivo segun el tipo de

campafia generada y la plataforma a utilizar, ya que cada canal tiene sus
publicos. Por ejemplo, En Facebook son 3 tipos como se menciona en el marco
teérico y en Google son llamadas Audiencias (Audiencias afines,
acontecimientos vitales, audiencia de compras, audiencias personalizadas,
audiencias basadas en la intencion, Remarketing, Datos demograficos
detallados, Segmentacion por lista de clientes y audiencias similares)

ROI (Rendimiento de inversidén): La ganancia neta obtenida de las campanas

publicitarias en relacién con la cantidad de presupuesto gastado

ROAS (Retorno de Inversién Publicitario)}: Cuantos ingresos genero la

campafa publicitaria en relacion con la cantidad de presupuesto gastado.

Publicidad en buscadores SEM (Search Engine Marketing) Estrategia

pagada en Internet que muestra anuncios normalmente con formato de texto,
pero puede incluir imagenes, videos, aplicaciones etc. muchas de las veces
este tipo de busquedas estan relacionadas con palabras o frases clave que
usan los consumidores a la hora de navegar por Internet.

Alcance: Numero o porcentaje del universo de usuarios que han visto y fue
expuesto a las campanfas en un periodo determinado, ademas de la frecuencia
con la que ven el anuncio. Normalmente este objetivo es utilizado para generar
reconocimiento de marca, percepcion de la marca o mostrar el anuncio a la
mayor cantidad de personas.

Impresion: Numero de veces que se muestran los anuncios “el total de veces

gue un contenido o anuncio es visualizado en las redes sociales.” Frecuencia
con la que se visualiza su anuncio. Se cuenta una impresion cada vez que su
anuncio aparece en una pagina de resultados de busqueda o en oftro sitio de

la Red de Google”
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e CPM: Costo por cada mil impresiones, modelo de pago en el que pagas una
determinada cantidad por las veces que aparece tu anuncio o 1000
impresiones.

e CPL (Costo por lead): Modelo basado por pagar en adquisiciones o acciones

realizadas, el precio depende de la accion, producto o servicio

e CPE (Costo por Engagement): Pagar unicamente por el engagement del

consumidor, midiéndola de distintas formas, tiempo de interaccién superior a
X segundos/accién concretal/etc.

e CPV (Costo por vista): Oferta para las campafias de video pagando por cada

vista, se registra vista cuando el usuario mira 30 sec. del video o interacciona
con el video, segun lo que suceda primero
e CTR (CLICK THROUG RATE): Tasa de clic es el porcentaje de impresiones

que resultan de un clic, permitiendo medir el éxito de la campafa por los clics

que hacen los usuarios en una liga

e Pixel: Fragmento de cddigo que se coloca en el sitio web permitiendo medir la
eficacia mediante la interpretacidon de las acciones que las personas realizan
en el sitio web y el objetivo de la campania.

1.6 Desarrollo de la propuesta de mejora
Para la campafia en la que se estuvo colaborando se dividié en 3 fases en las cuales
se aplicd la metodologia explicada en el punto de ciclo participativo buscando obtener
un incremento en clientes potenciales para descargar el recetario. Las actividades
desempenadas en la segunda y tercera fase del proyecto para comenzar a dar
solucion a la problematica y oportunidad que se identificaron en la organizacion de
WWEF, comprende varias actividades tales como la creacion de nuevos anuncios,
revision constante de la inversion o presupuesto y medicion del sitio por medio del
Pixel instalado en el sitio web para ver cuantas personas descargan el recetario y/o
visitaron el sitio web.

El pixel y anuncios junto con el Excel (Control o especie de CRM) son
herramientas que le permiten a WWF ir monitoreando cada fase del proyecto para
identificar las areas de oportunidad que tiene la campafa dentro de la problematica.
Aunque es importante recalcar que dentro de las campafas existen distintos

conjuntos de anuncios, en el cual en cada uno de ellos tienen varios publicos
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diferentes segun el segmento de mercado en el que se quiere enfocar, no obstante,
los publicos se pueden editar para mejorar la campafia y los resultados a obtenerse.

Por otra parte, el pixel no solo mide cuantas personas visitaron el sitio o
descargaron el recetario, sino que es un instrumento que nos ayuda a identificar
oportunidades para implementar medidas adicionales o alternativas al objetivo
principal que realmente generan un beneficio considerable que aporta a la
problematica detectada. Con este instrumento y el Excel que se monitorea
constantemente le proporciona informacién al experto en campanas PPC (Pay per-
clic)y en este caso el responsable del PAP informacion del patron en el
comportamiento del consumidor para poder ir optimizando ya sea la campafa,
conjuntos de anuncios o los anuncios segun la tendencia que va arrojando el pixel y/o
el Excel. Los cambios aplicados colaboran con la promocion conveniente para el
desperdicio de alimentos, dandoles otro uso para aumentar el numero de personas
que contribuye al desperdicio alimenticio. El instrumento del Excel, pixel y Business
Manager (Plataforma para generar anuncios de Facebook) proveen al responsable
PAP de datos para el analisis y una imagen completa de como esta la situacion y
comportamiento del consumidor en el desperdicio de alimentos, en el que se
mencionaba anteriormente la difusién del desperdicio alimenticio y a identificar

distintos comportamientos desde cada publico en los conjuntos de anuncios.

1.7 Valoracion de productos, resultados e impactos

Los productos desarrollados durante cada una de las metodologias llevadas a cabo a
lo largo del proyecto de aplicacion profesional para dar solucion al problema
identificado y objetivo principal del desperdicio alimenticio que se encuentra latente
en el medio ambiente y en la poblacién mexicana. Es importante mencionar que este
proyecto PAP es solo el comienzo de esta lucha, por lo que los resultados obtenidos
son el primer acercamiento del problema y quedan pendientes los procesos para
realizar otras actividades para seguir con el cambio de cultura en el uso de alimentos.
Los productos pendientes son una modificacion del pixel para lograr dar seguimiento
a los productos y objetivos, ademas de instalar un pixel y chatbot para conversaciones
de aquellos clientes potenciales que tengan dudas sobre el recetario a descargar.

Las evidencias de cada entregable realizado durante este proyecto son los que se

mencionan a continuacion:
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-Presupuesto: Revisar de la inversion
-Campania de alcance y trafico: anuncios
-Métricas del codigo “Pixel”

-Presentacion de resultados de la fase 2y 3

-Distribucién de campana

2.Productos

Distribucion de Campana
Tipologia: Estrateqgia

PROPUESTA CAMPANA
TOTAL PAUTA DIGITAL 100%
FACEBOOK ADS

Adview | WWF | Trafico | Dale Chamba | Marzo 2022
Adview | WWF | Alcance | Dale Chamba | Marzo 2022

65. Producto 1 Distribucién de campafia aplicado a WWF

Para poder comenzar a desarrollar las campafas que se muestran en el producto 1
se le presento la propuesta de cuales campafas se iban a realizar con la informacién
recibida anteriormente por parte de WWF y con los porcentajes asignados a cada
campana, en donde a su vez se le explica a la organizacién en que consiste cada una
de las estrategias proporcionadas y el argumento de ¢ Por qué se eligio este tipo de
campana?

Como se explicaba en el primer inciso de ciclo participativo en la 2nda etapa de la
metodologia en este producto se puede editar tantas veces el cliente necesite o desee

y hasta adquirir su aprobacion se hace el lanzamiento.
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Métricas del “Pixel”
Tipologia: Reporte

&  Facebook Ads

= Defoult Pixel ¢

66.Producto 2 Descargas del Recetario desde Campaiias con el Pixel

Descargas Recetario desde Camparias

Mt b conannn

El pixel se instalé en el sitio web a partir del 13 de junio como pueden ver en la primera gréfica se ve actividad a partir de esta
fecha, pero la medicién de la descarga del recetario se configuré el 17 de junio, a partir de esta fecha podemos ver actividad en el
evento de cliente potencial desde este dia vernos registrado 140 eventos, es decir 140 personas que descargaron el recetario,

Para la instalacion del Pixel se requirid del apoyo del area de programacion, a partir

de ahi se comenzé a medir y modificar los anuncios y publicos ya realizados para

poder tener una cifra mas precisa en las conversiones de las personas que descargan

el recetario y lograr el objetivo planteado. Ademas, como se menciona en la imagen

del producto 2 a partir de esas fechas que fueron configurados los pixeles se puede

ajustar la estrategia que fue disefiada desde un principio para maximizar los

resultados tanto de la campafia como de las conversiones.

Campanas: Anuncios
Tipologia: Producto y aplicacion digital

Facebook Ads

@ WWF México e X

Las cebollas condimentan nuestra vidal
Tenemos la costumbre de meterlas al refr,
pero jno o hagas!, la humedad y el Ver mas

CONDCEAUATAMUALE

WWWWE.arg.mx

L] Mas
creatividad...

o Megusta () Comentar /2> Compartic

Mejores anuncios

G WWF México

#Dale Chamba a todos tus

weww.wwef org.mx
#DaleChamba a tu
creatividad...

- X

ingredientes, sin
estdn arrugaditos. Descubre como
jerezos, mermeladasy ... Vs

Mis informacién

&y WWF México

(Sabias que la familia Pepinillo taen

deliciosos aderezos? Gajos del
recetario que te ayudara a evitar el

Wi

WWW. W, org.mi

#DaleChamba a tu Mas informacién
creatividad...
oy Megusta () Comentar > Comparti

89



3 WWF México sl :S WWF México
\ﬁvj e X w‘"i we X
Gajos del oficio el recetario que te ayudard a
inimizar el desperdicio all lo en casa.
Descubre recetas y #DaleChamba . Ver mis

Cuando alguien de la familia de Lety Chugas se
pone amarilla {No la tires! Puedes preparar una
deliciosa crema de lechuga. #Dale Ver més
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67. Producto 3 Mejores Anuncios de la campafa “Dale chamba”
Para comenzar a generar el lanzamiento de campafa se propusieron algunos

anuncios, donde en el producto 3 fueron los mejores anuncios en las dos fases dentro
de las dos campafias realizadas a WWF. Asimismo, como ya se sabe en la publicidad
y mercadotecnia se debe trabajar mucho con la parte emocional por lo que se decidid
personificar a las verduras y de esa forma generar un posicionamiento tanto en los

consumidores como de la organizacion.

Presentacion de Resultados
Tipologia: Reporte
Fase 2 & 3 Producto 04
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Campaiia Resultados Alcance Impresiones

Adview | WWF | Tréfico | Dale Chamba | Marzo 2022 4,682 201,665 329824
Adview | WWF | Alcance | Dale Chamba | Marzo 2022 517,887 517,887 699,254
Alcar

Resultados de 2 campaiias @ = 684,673 1,029,078

%  Facebook Ads
26 ABRIL AL 25 MAYO 2022

DESEMPENO DE LA CAMPANA

26 mayo al 25 junio

Campafia Resultados Alcance Impresiones
Adview | WWF | Tréfico | Dale Chamba | Marzo 2022 16,754 772,993 1,431,867
Clics en el enlace
Adview | WWF | Alcance | Dale Chamba | Marzo 2022 1,886,719 1,886,719 2,931,001
Alcance

Resultados de 2 campaiias @ — 2,437,120 4,362,868
r ersonas Total

68. Desempefio de la campafia

Para optimizar el desempefio de la campafa se hizo uso de la informacién generada
por el algoritmo de Facebook y posteriormente del pixel. Se puede observar que en
la fase 3, es decir del 26 de mayo al 25 de junio los resultados mejoraron

considerablemente gracias a las modificaciones realizadas.
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69. Desempefio de la campafia alcance por ubicacion
Para poder desarrollar las campanas de alcance, los anuncios se pusieron en distintas
ubicaciones; como se muestra en la imagen anterior se puede ver que los cambios

mas significativos fueron en Instagram y Facebook para aplicacion de celulares en
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Feed. Por lo que uno de los hallazgos mas importantes durante la campafa de

alcance y junto los ajustes fue que a pesar de que la campafa de alcance fue

colocada en aplicacion

para celulares solo 3 de ellos obtuvieron resultados

importantes, dos en la fase 2 y uno en la fase 3.

Ubicacién por plataforma W e

soomil

&

Ubicas

70. Resultado por plataforma

26 ABRIL AL 25 MAYO 2022

RFSIILTADO POR PLATAFORMA

Facebook Ads
26 mayo al 25 junio

Datos demogrificos g Platatorma

cién por plataforma W Aesnce

Las campafias realizadas de “Dale chamba” fueron tanto en Instagram como en

Facebook, pero a partir de implementar el pixel en la fase 3 de alcance se obtuvieron

mejores resultados, pero como se puede ver en la imagen anterior los hallazgos mas

representativos fueron en los mismos sitios donde se hicieron las campanias, es decir

tanto en Facebook como en Instagram, aunque en Facebook fue mas predominante

en ambas fases.
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& Datosdemogrificos @ Plataforma

Distribucién por sexo y edad  Todos - Resultados
80 mil

&0 mi

40 mi

20mil

0 ——
1317 1824 2534 3544 4554 5564 65+

26 ABRIL AL 25 MAYO 2022

DATOS DEMOGRAFICOS

26 mayo al 25 junio

W Hombres Mujeres:
9% (196.352) 62%

&  Facebook Ads

& Datosdemogrificos @ Plataforma

Distribucién por sexo y edad Todos - Resultados -

300 mil
250 mil
200 mil

150 mil

100 mil
i .
]

1317 1824 2534 3544 2554 s564 b5+
Muj

W Hombres jeres.
9% (732672) %

71.Datos demograficos

Para optimizar los datos demograficos se hicieron algunas modificaciones en las que
se puede apreciar que en la tercera fase obtuvo un ligero cambio en el porcentaje de
sexo en hombres y mujeres, pero en cuanto a la cantidad de edades obtuvo un
incremento importante. Estos datos seran de utilidad tanto para ADVIEW como para
WWE, porque con base a estos resultados podran obtener un mejor panorama para

las proximas campanas y seguir aumentando sus resultados.

Conjunto de anuncios Resultados | Alcance Impresiones

Adview | WWF | Alcance | Intereses Comida 314110 314110 357,461
Adview | WWF | Alcance | Lookalike 176,352 176,352 219,806
Adview | WWF | Alcance | Intereses 102,753 102,753 121,099
Adview | WWF | Alcance | Remarketing 722 722 888
Resultados de 4 conjuntos de anuncios @ 517,887 517,887 699,254

26 ABRIL AL 25 MAYO 2022

§ | Facebookads  RESULTADO POR PUBLICOS

26 mayo al 25 junio

Conjunto de anuncios Resultados Alcance Impresiones

Adview | WWF | Alcance | Intereses 955,390 955,390 1,197,727
Adview | WWF | Alcance | Lookalike 756,225 756,225 1,131,668
Adview | WWF | Alcance | Intereses Comida 483,841 483,841 600,180
Adview | WWF | Alcance | Remarketing 1,2;9 1,269 1,426

de 4 conj de ios @ 1,886,719 1,886,719 2,931,001

72. Resultados por publicos

Para obtener los resultados en la imagen anterior, entre la fase 2 y 3 en cada conjunto
de campafia se realizaron modificaciones tanto de segmentacion de mercado como

en la ubicaciéon donde se encuentra el anuncio de alcance, se puede notar que en la
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fase 3 obtuvo un incremento considerable, no obstante, son los mismos publicos en
ambas fases. Con las modificaciones en cada fase y apartado se han logrado cada

vez mejores resultados.

26 ABRIL AL 25
MAYO 2022

, ~ DESEMPENO CAMPANA TRAFICO
e — AL SITIO POR UBICACION

26 mayo al 25 junie

&  Facebook Ads

e r——y T T

73.Desempefio de campafia trafico al sitio por ubicacién

A partir de los datos obtenidos en la fase 1 y 2 se hicieron modificaciones en las
ubicaciones, sin embargo, al tener configurado e implementado el cddigo en la fase 3
para este objetivo, también se realizaron los ajustes necesarios con base a los datos
obtenidos con el pixel para poder optimizar las campafas y obtener mejores
resultados en trafico. Como se observa en la imagen anterior todos los incrementos
obtenidos fueron por medio de Feed y la aplicacidén para celulares, pero el que mas
aumento obtuvo fue el feed de video, con este indicador se puede identificar que para
mayores resultados los consumidores prefieren un anuncio con movimiento y/o
sonido, ademas de que el hallazgo puede usarse para modificar y aumentar los

resultados volviéndose significativo para WWF-.
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26 ABRIL AL 25 MAYO 2022

& | Facebook Ads RESULTADO POR PLATAFORMA
26 mayo al 25 junio

74. Resultado por plataforma de Trafico

Otro hallazgo encontrado en comparacion de la campafia de alcance, en trafico se
obtuvo un mayor resultado solamente en Facebook, ademas de observarse
claramente que se hicieron ajustes dentro de los anuncios adquiriendo mejores
resultados en la tercera y ultima fase, en la que parte de estos cambios fue utilizado
el pixel, el codigo implementado en la tercera fase fue a base para todas las mejoras
obtenidas en cada uno de los apartados, ya que la informacién recabada es de
importancia para la agencia ADVIEW debido a que proporciona datos de las

plataformas que pueden ser aplicados dentro de la campafia de trafico.

Distribucién por sexo y edad  Tedos v  Reshedos
2mil

1.5 mil
1 mil

1317 1824 2534 3544 4554 5564 65+

W Hombres Mujeres
175 081) 83 (3874

26 ABRIL AL 25 MAYO 2022

& | Facebook Ads DATOS DEMOGRAFICOS

26 mayo al 25 junio

75.Datos demogréficos en la campafia de trafico

Los datos arrojados de las campafias entre la fase 2 y 3 se puede observar que el
porcentaje del sexo disminuyo o aumento entre uno y otro ligeramente, pero en cuanto

las edades se pueden ver claramente que las mujeres obtienen una mayor parte de
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los resultados para la campafia de trafico. A pesar de que los 3 segmentos mas
significativos son de 45 a 65+, el mayor aumento fue en la tercera fase. Los hallazgos
identificados en este producto servirdn para seguir mejorando esta area de

oportunidad detectada en cada una de las fases.

Conjunto de anuncios Resultados | Aleance Impresiones
301 116832 197,034
886 69,937 79,868

53 33472 37,653

Adview | WWF | Tréfico | Remarketing 322 6944 15269

Resultados de 4 conjuntos de anuncios @ 4682 201,665 329,824

26 ABRIL AL 25 MAYO 2022

& | Facebook Ads RESULTADO POR PUBLICO
26 maye al 25 junio

Conjunto de anuncios Resultados | Alcance Impresiones

Adview | WWF | Tréfico | Lookalike 7,760 333,889 605,779
Adview | WWF | Tréfico | Intereses 6279 434367 615,572
Adview | WWF | Tréfico | Intereses Comida 1,635 130,400 15121
Adview | WWF | Tréfico | Remarketing 1,080 21,29 59,305

Resultados de 4 conjuntos de anuncios © 16,754 772,993 1,431,867

76. Resultado por publico en trafico

Para obtener estos resultados se generaron modificaciones en el segmento de
mercado tanto de sexo y edad como de las ubicaciones en las plataformas con las
que se generaron un aumento del numero de personas que vieron el anuncio, en
donde la fase 3 tuvo un aumento significativo de alcance e impresiones. Los
principales publicos identificados para obtener mejores resultados en la campana de
trafico de la fase 3 fueron intereses de comida e interés, sin embargo, un publico
importante para las campanas es el Look a like, debido a que son publicos similares

0 con base a la base de datos de los clientes actuales de WWF.

3. Reflexidén critica y ética de la experiencia

EI RPAP tiene también como propdsito documentar la reflexién sobre los aprendizajes
en sus multiples dimensiones, las implicaciones éticas y los aportes sociales del
proyecto para compartir una comprension critica y amplia de las problematicas en las

que se intervino.
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3.1 Sensibilizacion ante las realidades
Respecto a la experiencia estando durante el proyecto PAP este verano 2022 me

proporciono la oportunidad de un encuentro mas cercano con la industria de
publicidad digital, con este encuentro pude ser testigo de las distintas situaciones o

problematicas que se llegaban a presentar en la parte ética de esta area.

Al estar dentro del ambito de la publicidad digital en la parte de anuncios pago por
clic, me permiti6 comprender de una manera mas clara la forma en que manejan
aquellas situaciones imprevistas y obstaculos presentes o de ultimo momento para
saber y aprender a tomar decisiones acertadas logrando llegar a una resolucién con
resultados significativos tanto para la empresa como a la organizacién con las

actividades y recursos con los que se cuentan o se estén llevando a cabo.

Durante el tiempo en que se colaboré para la agencia y la organizacion de WWF se
pudo observar que los principales valores éticos profesionales en la industria de la
publicidad digital son la honestidad, responsabilidad y transparencia, ya que la
publicidad en medios digitales exige que la comunicacidon e informaciéon que se
maneja con los clientes y usuarios maneje de estos valores para generar confianza y
compromiso con las actividades realizadas, ademas de reconocer las consecuencias
que ciertas situaciones puedan traer. Por otra parte, en el proyecto colaborado los
valores éticos profesionales que estuvieron presentes fueron la responsabilidad y
honestidad, conforme al proyecto PAP se manejaba informacién que la responsable
del proyecto que requiere hacerse responsable y adoptar el compromiso que eso
requiere en las acciones llevadas a cabo en cada campafa, de igual forma la
colaboracion para las propuestas generadas por la parte del responsable o la

organizacion solicita cierto respeto y confidencialidad.
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Por otra parte, en el proyecto realizado durante verano 2022 y acercamiento con la
industria de publicidad digital se vieron involucradas normas éticas como la veracidad
y confidencialidad de la informacion que se manejaba tanto en las juntas como en los
anuncios realizados e investigacion para las campafnas. Tanto para ellos como para
mi era esencial la transparencia, veracidad y confidencialidad, ya que constantemente
se esta manejando informacion donde su manejo y privacidad puede llegar a dafar o
desfavorecer a la organizacion WWF. De la misma manera, con los resultados
presentados en la junta con el cliente son confidenciales ya que pueden ser usados
en proximas campanas y como se decia anteriormente pueden favorecer o perjudicar

a la empresa segun sea su uso.

Lo que me agradd de la agencia en la que se realizo el proyecto con colaboracion
social es que me involucraron como un miembro mas de la empresa, ademas de
valorar mis ideas propuestas en cada una de las situaciones, permitiendo generar
mucho aprendizaje, asimismo de brindar la posibilidad de optimizar el proyecto con

cada idea sugerida.

Los valores de la empresa que se vieron involucrados mientras se realizaron el PAP
fueron innovacién junto con excelencia y principalmente comunicacion, porque la
agencia fomenta mucho la comunicacién cercana en las juntas tanto internas como
quincenales o mensuales con el cliente, asimismo la innovacion y excelencia era
requerida al momento de sugerir ideas o propuestas a las campafias o avances de
las mismas, motivando sus habilidades creativas e innovadoras durante todo el

proceso en el proyecto.

La vivencia disfrutada durante el verano 2022 me concede la oportunidad de tener un
contacto mas semejante para seguir desarrollando la conciencia social que desafian
las companias con la finalidad de continuar generando acciones que brinden
soluciones, en donde siempre este incorporada la valores y normas éticas
profesionales. Realmente el proyecto ha generado en mi una madurez tanto
profesional como individual, como el descubrir 0 generar una destreza nueva y/o ya

que ya tenia, pero la tenia poco trabajada.
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3.2 Aprendizajes logrados
A lo largo del proyecto en el cual se colaboré pude aprender el manejo de los

anuncios, asimismo optimizar los anuncios para obtener mejores resultados y la
capacidad de adaptarme a los bomberazos que no estaban planeados en las
actividades, porque en una de las juntas con el cliente se dio cuenta que el enlace
programado estaba roto y no tenian manera de medir apartados de su sitio web, entre
ellos el descargar el recetario o variables que nos dieran alguna idea de porque no lo
descargaban o en qué punto abandonaban el sitio para poder hacer las
optimizaciones necesarias, sin mencionar que al llevar a cabo el control de inversidn
y cada uno de los anuncios se penso que no se llegaria al objetivo , sin embargo se
hicieron algunas modificaciones a tiempo para poder lograrlo.

En el comienzo del proyecto me causaba temor que mis propuestas no dieran
resultados o no fueran aceptadas tanto por mi jefe directo como por la organizacion,
pero mientras pasaba el tiempo y me iba adaptando mejor a la forma de funcionar en
ADVIEW logré aprender a dar distintas propuestas alternativas con base a los
resultados historicos, necesidad y problematica de la organizacién, consiguiendo
resultados favorecidos para la organizacién y el objetivo; con eso logré darme cuenta
de la flexibilidad y agilidad que tengo para adaptarme y solucionar problemas con las
distintas variables o recursos con las que se cuentan o proporcionan, ya que muchas
veces en la vida profesional pasan situaciones en las que de una u otra forma se
deben resolver para poder seguir con la meta del objetivo y crecimiento de la empresa
y personal, ademas que en un futuro queda como experiencia que se puede utilizar o
compartir a otros companieros del trabajo.

Muchas veces hay variables externas que no estan en nuestras manos, pero
que pueden afectar a los anuncios, por ejemplo, la caida del sitio web, aspectos
sociales que coinciden con los programas que lanza la organizacién y en algunas
ocasiones llega a perjudicar a la empresa, pero al estar colaborando junto con
ADVIEW logre aprender como prevenir y afrontar cada una de ese tipo de situaciones,
como por ejemplo lanzar estrategias alternas o hacer de distinta forma los anuncios
mientras este caido el sitio para que el impacto no sea tan grande, volviéndose algo

muy significativo que me llevo en esta experiencia.
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3.3.1 Aprendizajes profesionales
En la parte de los aprendizajes profesionales, las capacidades genéricas como

las propias de la profesion que se desarrollaron fueron la de iniciativa y la
autonomia, porque como lo mencionaba en los otros puntos, comencé a
cuestionar la informacion proporcionada por los clientes o las actividades,
brindando de la habilidad de tener iniciativas o propositivas, no solamente
quedarme con instrucciones o informaciéon que me llega. Ademas de producir
la capacidad de autonomia al obrar en las distintas actividades efectuadas a lo
largo del PAP verano 2022, en los que era independiente con mis acciones y
decisiones, solamente en las que no estaba segura preguntaba, el resto
actuaba bajo mi criterio y respondia con argumentos en las distintas etapas de
los desafios o dificultades presentadas en las propuestas otorgadas a la
agencia para el proyecto con el que se colaboro, en donde algunas ocasiones
se presentaban eventos de ultimo minuto o imprevistos y de igual manera habia

gue sacarlos adelante dandoles una solucion.

Cada una de las situaciones presentadas y superadas en el PAP fueron
ensefianzas en distintas proporciones que me quedan para mi conocimiento,
pero que no habia visto en mis clases. De igual forma, contribuy6 a desarrollar
mis destrezas analiticas y numéricas, ya que en la publicidad digital se reciben
y manejan muchos datos e informacién que debe ser analizada para poder

mejorar las campafnas y/o anuncios.

El contacto tan cercano en el funcionamiento de la industria de la publicidad
digital me brindo una amplia gama de ensefnanzas, ya que no solo me involucré
en el proyecto o en las actividades que realizaba o mis compafieros hacian,
sino que amplie el panorama con otro tipo de situaciones como se lleva a cabo
los reportes o presentacién de resultados, la comunicacién y solucién de
problemas con soporte de Facebook por sus politicas, etc. asimismo me di
cuenta de que otras clases como mercadotecnia de buscadores me sirvio y le
pude echar provecho en los entregables o actividades en las que me involucreé.
Con respecto a las habilidades adquiridas fue al tener que hacer el monitoreo
y seguimiento con los clientes en cada una de las juntas que se tenia, en las

que se generaba una minuta cada vez que se llevaba a cabo para saber de
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qué se habld, lo que quedo pendiente tanto para la empresa como para el
cliente y se fijaba la fecha de la siguiente reunion, donde se revisaban las

actividades acordadas en la junta anterior.

Las competencias profesionales de mi carrera que alcance a desarrollar en el
proyecto PAP fue analisis critico, estratega y capacidad de trabajar bajo
presién, porque como explicaba en los parrafos anteriores parte de la
publicidad digital requiere de hacer un analisis o estudio antes de hacer la
propuesta o tener la junta con el cliente, con base a esa informacion obtenida
pude idear algunas pequenas propuestas para modificaciones o generacion de
nuevas campanas y finalmente en varias ocasiones tuve que trabajar bajo
presién, en el caso especifico antes de entrar a una junta o cerca de mi horario
de salida terminar actividades que eran para ese momento. En las distintas
habilidades y momentos me quedaron muy marcadas los aprendizajes
recibidos que puedo utilizar en un futuro. Con respecto al PAP, entendi que el
PPC o estratega de anuncios digitales no es aquel que sabe de campafias y
parte digital, sino el que tiene otras habilidades en otras areas para poder
desempefiar mejor su trabajo, incluyendo a cada miembro de areas distintas

parte esencial para la solucion perfecta.

Al comprender el contexto en el que viven las empresas actualmente de México
y Jalisco en la parte sociopolitica y econdmica en relacion a la industria de
publicidad digital me facilité la comprensién del entorno especifico en el que se
situa el desperdicio alimenticio y la correlacion de la pobreza y hambruna que
vive México y el mundo, que a pesar que ya habia investigado y visto un poco
al respecto, nunca habia dimensionado tales cifras haciendo conexién con las
otras dos situaciones que mencionaba recién. Aparte de aplicar herramientas,
meétodos o conocimientos adquiridos en la carrera, también me involucre con
actividades de exploracion, reflexion y analisis critico acerca del impacto que
tiene la publicidad digital a su alrededor que al mismo tiempo repercute y deja

huella en el ambito social, econdmico y medio ambiental.

Este proceso vivido en el PAP ha sido una de los mejores momentos y

ocasiones para ver reflejados todos mis conocimientos de la carrera en un
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entorno real y acercamiento con la industria que mas me apasiona, la
publicidad digital; en el que cada dia me he llevado un aprendizaje haciendo
mas amplio mis conocimientos acerca de ese tema, en la cual desde un
principio mencioné y descubri que quiero seguir estudiando para que en un
futuro poder estar ejerciendo. De igual manera al tener contacto con otras
areas, adquiri algunas skills que me facilitaran el rendimiento profesional en
estas areas aprendidas como la programacion, el trato con el cliente,
administracion y relaciones publicas.

3.3.2 Aprendizajes Sociales
Los resultados de las productos realizados que aportan a este proyecto de

aplicacién profesional generan un impacto social, de tal manera que favorecen a la
organizacion a planificar e implementar cada una de las estrategias digitales indicadas
para difundir el recetario y llegar al publico adecuado para disminuir el impacto al
medio ambiente, pobreza y hambruna que hay actualmente en Jalisco y en México,
en otras palabras, un cambio de cultura en la forma de aprovechar los alimentos,
comer mas saludable y ser sustentables. Al tener en cuenta cada producto y analisis
realizado a lo largo del proyecto, éstos aportan al incremento de conocimiento de la
sociedad dandoles consciencia del problema para disminuir el desperdicio alimenticio
y tirar a la basura lo menos posible, que como se dijo en el entorno especifico los
puntos principales donde se desperdicia es en el hogar, super, en el campo y cadena
de suministro, industria que con el COVID fue la mas beneficiada ya que las personas
a pesar del encierro seguian consumiendo alimentos.

Con los resultados y analisis obtenidos de cada una de las campanas
realizadas, les permite obtener un conocimiento tanto a la organizacién como al que
genera los anuncios para conocer mejor el conjunto de datos como el segmento,
plataforma, horario de descarga etc. Informacion que a la larga nos sirven para
optimizar nuestros anuncios y aumentar la descarga del recetario y disminucion del
hambre y huella ecoldgica.

Como se mencioné en el entorno especifico el desperdicio de alimento impacta
fuertemente a la economia, ya que solo el 37% de los desperdicios representa el 2.5
del PIB y 491 mil millones de pesos anuales, por lo que de cierta forma el impacto
que generan los anuncios que se realizaron en el proyecto que se colaboré comienza
a generar un retorno de inversidn en esta industria en las pequefas y medianas

empresas, ya que las grandes empresas tienen mayor posibilidades de desperdiciar
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alimentos, pero a su vez generar facilmente soluciones a ellos, pero aquellas pymes
por falta de recursos les sera dificil, no obstante con la informacién y los resultados
de cada uno de los productos generados y obtenidos les ayudara para beneficiar
social y econdmicamente tanto a la organizacion como al pais, de igual manera lograr
cambiar y adquirir esa nueva forma de aprovechar los alimentos.

Al mismo tiempo que se lucha por cambiar la cultura de aprovechar de una
manera diferente los alimentos, se disminuye la cantidad de habitantes en México y
Jalisco que padece de hambre y que se encuentra en carencia alimentario o
inseguridad alimentaria, es decir, como desde las acciones generadas con las
campanas publicitarias de “Dale chamba” se desarrollan acciones de distintas formas
para cumplir al mismo tiempo ambas causas mencionadas con anterioridad que
finalmente disminuye el efecto en el medio ambiente o la huella ecoldgica.

Cuando comencé a desarrollar este proyecto sabia a grandes rasgos sobre el
desperdicio alimenticio, pero no tenia idea el impacto que tenia econémicamente y en
el medio ambiente, ademas de los puntos donde se produce los desperdicios
alimenticios, pero conforme realizaba los productos e involucrarme con el tema me fui
dando cuenta que cada una de las estrategias realizadas aporta en gran medida en
el sector social, ecolégico y econdmico en una poblacion que actualmente se
encuentra vulnerable, generando como resultado un gran cambio a nivel personal
hasta nacional y estatal. Con los resultados obtenidos estoy convencida de que este

cambio inicia mas alla del proyecto en que se colabora.

3.3.3 Aprendizajes Personales
Cada una de las experiencias vividas en las Practicas de Aplicacién Profesional en

donde ademas de ofrecer la oportunidad de tener un primer acercamiento en la vida
profesional en el area que me gusta y me di cuenta que me apasiona, me dejo seguir
aprendiendo y poner en practica cada una de mis competencias y destrezas
conseguidas a lo largo de la vida universitaria, pero también este acercamiento con
la parte laboral me dio la posibilidad de hacer una introspeccion y caer en cuenta de
muchas habilidades y conocimientos que no sabia que tenia o de reforzarlos,
principalmente el sentido critico, ya que normalmente hacia las cosas sin cuestionar
y ahora al tener el cercamiento con lo laboral en las practicas profesionales comprendi
que para obtener mayor aprendizaje tenia que cuestionarme las cosas, asimismo

contribuye en los objetivos de la empresa, para optimizar los resultados.
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Antes de mis Practicas de Aplicacion Profesional, no tenia el habito de
cuestionar cada actividad a realizar, pero a partir de cada actividad y producto
desarrollado cuestiono su impacto y el que pasaria si... por o que puedo ir mas alla
de las tareas a desarrollar, ya que no solamente es hacerlas sino entender hacia
donde va y las distintas situaciones que pueden existir, dando como resultado mayor
aprendizaje profesional y personal, ademas de conseguir los objetivos e incrementar
los logros de la empresa.

Este proyecto me ha ayudado a encontrar una de mis pasiones en las cuales
me gustaria estar trabajando en un futuro, despertando en mi el entusiasmo de seguir
aprendiendo y explorando en esta area dentro de cada actividad o entregable que se
hizo en el proyecto, ademas de estar involucrada en el movimiento y vida diaria de la
empresa.

En cada una de las juntas que se tenia con los clientes me daba la oportunidad
de conocer un poco mas de la vida de esa parte del mundo, ya que como se
mencionaba en la caracterizacion de la organizacion la empresa tiene presencia y
clientes de varias partes del mundo, porque cada parte y ser humano es diferente a
los demas lo que hace que aumente nuestro conocimiento y forma de aplicar nuestras

habilidades y propuestas para el proyecto a colaborar.

4 .Conclusiones

Con la aplicacion de la metodologia descrita en el ciclo participativo de cada fase
llevada a cabo durante el proyecto de aplicacion, junto con las herramientas y
recursos utilizados en la campafna de "Dale chamba" los datos obtenidos gracias al
codigo pixel meta para la optimizacion y medicion precisa de las campanias, logrando
de esa forma entregar un mejor anuncio que les sumen y agreguen valor al
consumidor, consiguiendo un mayor alcance vy trafico en las camparnas de WWF con
los segmentos de mercados adecuados para un mayor impacto en los resultados.
Los productos obtenidos durante la segunda y tercera fase que a su vez fueron
presentados como parte del proyecto en incisos anteriores, dan evidencia del logro
de la meta, donde el propdsito principal era obtener alcance y trafico de las campanias,
ademas de poder medir esos objetivos. De no haber implementado las herramientas

como el codigo, la campana no hubiera obtenido el mismo éxito como lo obtuvo. Sin
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embargo, este proyecto todavia presenta areas de oportunidad que pueden ser
desarrolladas en préximas campanas para aumentar el trafico o los puntos en los que
los resultados no obtuvieron un incremento significativo.

En lo personal puedo decir que esta experiencia PAP me deja muchos
aprendizajes en los que se reforzaron y desarrollaron conocimiento y habilidades, por
otro lado, me brindd la oportunidad de probar cosas nuevas en las que me voy muy
satisfecha, ya que ademas de lograr el objetivo, colabore con otras actividades en las
que se pudo observar cdmo era realmente la vida laboral de esa industria. Parte de
esas experiencias, aprendizajes y habilidades desarrolladas fueron al convivir con
situaciones cercanas que no estaba acostumbrada en ponerlos en practica o que
desconocia al no tener contacto con empresas de ese tipo, en donde pude practicar,
profundizar y cultivarme en ese tipo de situaciones en el que de alguna forma u otra
se pueden llegar a presentar obstaculos tanto en el proyecto como en las demas
actividades en las que colaboré, no obstante, al cuestionarme y visualizar los distintos
escenarios logre generar un impacto positivo en todas las partes del proyecto tanto

sociales, econdmicas y éticas.
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6.Anexos

Bitacora de Actividades Semanal (23-05-2022 a 27-06-2022)
EMPRESA: Agencia de Marketing Digital ~ADVIEW

Nombre del Proyecto(s): Proyecto de la empresa WWF (Fondo Mundial para la

Naturaleza

) en la agencia ADVIEW

Alumno Responsable del Proyecto (PAP): Michelle Paillaud Herndndez

Lunes 23

Actividad

Bienvenida, Induccion y

Entregables

Confirmar el acceso de

Observaciones/
Riesgos | Atrasos/
Navegacidn en

mayo | capacitacidn en el area |las cuentas para poder |Business Facebook en
de PPC(pay per-clic) en trabajar ADVIEW, asimismo
agencia Adview. preguntar dudas.
Martes L . |Fijacion y explicacién de -Revisar Continuar colaborando
mayo tareas Ejecucion de constantemente en estas tareas a lo
rimeras tareas y el curso| -Presupuestos - largo del PAP verano
LIVE de Marketing Digital Publicaciones 2022
de Google -Minuta del curso
Miércoles| Seguimiento tareas -Presupuesto diario, Ninguna

25 mayo

msignadas. Incorporacion
ajunta con un cliente

-Publicacion de post
-Minuta de la junta

ueves 26
Mayo

Seguimiento de
publicaciones y
presupuesto. Junta con
cliente

-Publicacién de post
|-Preparar material para
la préxima junta con
Nicola.

Junta para revisar las
cuentas, se modifico y
termind cancelada

/iernes 27|
mayo

Generar campafias,
palabras clave para
campafia de branding.
Aclaracion de dudas,
actualizar presupuestos.

-Palabras claves en
Excel
-Presupuesto en Excel
-Publicacion de
campafias

Dudas:

1- Publicaciones de fin
de semana o cumple
presupuesto2)
Presupuesto al fijar la
hora de inicio y fin
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Bitacora de Actividades Semanal (30-05-2022 a 03-06-2022)
EMPRESA: Agencia de Marketing Digital ~ADVIEW
Nombre del Proyecto(s): Proyecto de la empresa WWF (Fondo Mundial para la
Naturaleza) en la agencia ADVIEW
Alumno Responsable del Proyecto (PAP): Michelle Paillaud Hernandez
Semana de Home Office debido a que un familiar cercano dio positivo a COVID-19

Actividad

Zntregables

Dbservaciones/

Riesgos / Atrasos/

Lunes 30| Pautar las cuentas

-Palabras clave

Problema en campariia

01 junio | asignadas y pauta de

leventos. Iniciar analisis

mayo hsignadas y terminar con| _Pautas de Google fue el sitio
la campafia de Google - Presupuesto lveb que se usara para la
de Branding. campaia.
Martes 31| Realizacion de post, | -finalizar campafia de | Pendientes quedaron
mayo pventos & presupuestos,| Google Branding para seguir trabajando.
terminar campana -Publicar post y Investigar mas de la
Google Brand. Cuenta eventos cuenta WWF
fdesignada para proyecio _Presupuestos
social (WWF)
Miércoles| Ejecucidn de tareas | Revisidn y publicacién |Retraso en eventos por

de post y eventos
-Presupuesto, Analisis

info. faltante. Seguir con
areas e involucrarme en

junio

y eventos. Difundir post

lpara evento ya pautado.

Seguir explorando a
WWE.

de WWF. WWEF. nuevas.
Jueves 02| Como el 01 de junio, -ldeas de campafia |Logro en aprendizaje al
junio |unta de revision y dudas| - Post y eventos llevar los presupuestos,
para nuevas campanas _Presupuestos corregir anuncios y
ontinuar con evaluacion| Evaluacién WWF modificar publicos
WWF.
iernes 03[Publicacion de los posts -Eventos y post Mal entendido del

publicados
-Presupuesto
-Publicos de eventos
corregidos. Estudio
WWE.

presupuesto eventos,
IMal hechos los publicos

Bitscora de Activid
EMPRESA:

A

lades $emamnal (06-06-2022 8 10-06-2022) Seguir en Home office

Nombre del Proyecto{e): Proyecio de la empresa 'WWF (Fondo Mundial para |2

Nal

turaleza) en la agencia ADVIEW

Alumno Responeable del Proyecto [PAP): Michele Paillaud Herndnde:

Lunes Hacer anuncios y eventostPublicacionss de sventos | Pendients realizacion
P jumio|Duda en funcionamients |y post. Anotaciones de presupuestos,
del presupussto de las evaluativa WWF. Fevisidn d= pardmetros.
campahias. Evaluacidn y UTM, publices e
anotaciones de VWF, investigacién WWF.
Martzs | Pautar pozty eventos. | -Psutar sventos y post Minguna.

7.

Junio|Praducir prasupussto d=

fos sventos. Anzlzar y
preparar cusnta WWF.

-Ajustz del presupussto.
-oreparar junta con WAWF.
-Cizrrs de los pendisntes.

H eventos. Junta con el
junig| cliente de VWWF. Fost
pomberazo, afiadic nuevo)
evento y ajustar

prEsupuEsto.

Eémnle Hacer anuncios y

-Minuta diz VWWF.

- Post y eventas
-Ajuste de presupuestos
Afadir nusvos evenios
-Publicacidn bomberazo.

Equivocacidn con |a
solicitud del post, pere
jnalmenta &ra un F‘ﬁil E |
[parte del evento, se

comigid.

1]

Hueves | Fautar posts y sventos.

junio| Junts interna para ver
campanas, dudas &

-Pauts post y eventos
Minuts de la junta
-Ajuste de presupuesto y

Arrazos del diz
1.- Publicacion de
bomberazo, modificar

Eampafias). Prassniacidn
de propuesta de
campafia, Reunidn para
explicar un programa,
agregar nueva tarea.
Optimizar y menitorear

fias de WIWF.

EMas nuevos. Junts con anuncios WWE presupuestos 2.-
pars tzmas de campahas| odificacion post de ya
Modificacidn de realizado. mangjo de
presupussto y anuncios campafia con clentes
VWWWF de lanzamiente. nuEvos.
Miernes Cambiar ¢ en| - Post y eventas Seguir con past y
[0 junio| ewentos publicados & “Minuta de juniasy | eventos. Godigos de
post. Junta de programa. WWF para lanzar
bomberazo(nuevas | pjusta de presupusstos [campafias pendientes.

-Actualizar eventos
-Revisar eventos
rrechazados
-Anzlizar publicacionss.
HOptimizacién y menitoreo

de WIWF.

Fin de home office paral
regresar a la empresa.
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Bitacora de Actividades Semanal (13-08-2022 a 17-08-2022)

EMPRESA: Agencia de Marketing Digitsl ~ADVIEW
Nombre del Proyecto(s): Froyecio de Is empr=sa WWWF (Fondo Mundisl para Ia

Naturakeza) en la agencia ADVIEW
Alumno Responsable del Proyecto (PAP)

Actividad Entregables [Tr———
Riesgus | Atrasos!

Lunes Fubiicar  eventos  y|Anuncios y eventos bclaracicn rechazo de|
juni ios. Checar evento 0 kventos pard]
Yy MaErcar e ) ctuaizar.  No =g
hsana,  presupuestosloo ool umgla  con el
alabras clave (Vents o ) . __jresupuesto indicado.
baterias) Supervisar]
lamgafias WINFE. [F
Martes [iscar = dd
44 [ublicar eventos [Eventos y post oogle geners reraso
nuncios, Asanalpcn clizar Asans kn campafia
.amp.laﬁa wenta uECampaF\a d= Google nmlemanm de alcance
baterias, Seui trafico con VWWFE.

Monitorzc VWANF

jonitoreando 3 WINVE.

ago de eventos
es fnuncios, propuesta delPublicacion deanuncios fe Pude  publicar

15 fsmpsfis, bomsder delaorsdor de eventos berdié promecién dd
pventos,  Revision 9Sferopuestz de campzhz |95 evenios
bresupuestos. Eequi ontindan cambios de]
igilando a WNF [forderde aumnios Ly afies VW
. : [Monitoreo de WAWF - :

pend.. iacid isar,  bomador  d

16 f= post,  Bomador ventos y Asana k1 borrador ol

i in de eventos)Publicacidn de post fchaze de pago
hrta  semanal  mtETElfinus de campafas
i de p,
bresupuestos.  actualizal__ .
i Beyisar PimRemlendeW\'\!F.
fUWAF.
nuevos eventos yARadir eventos, prusba ybontnuacion ad

17 |resupuesto. Bomador deporrador problema con eventos,|

bventos Juntzs |Presupusstos

pusicscdn de post Winuts de juntas

jusi= de presupusstalo o P
Implementacion de Picel wlaFmr po e

Biticora de Actividades Semanal [20-05-2022 2 24-06-2022)
EMPRESA: Agencia de Marketing Digital SADWVIEW

Nombre del Proyecto(s): Proyecto de 13 empress WWF (Fondo Mundial para i3
Naturaleza) en la agencia ADVIEW

Alumno Responsable del Proyecto (PAP): Michelle Paillaud Heman,

Actividad Entregables  Observaciones/
Riesgos | Atrasos/
Lunes Publicacidn de post, -Excel de eventos no Continua sin saldo
20 [evisar pixel de WWF., pautados los eventos y sin
ctualizar presupusstos, Presupusstos publicar
pantrolar eventos no “Publicacién de post
publicads, pauter Marcacisn en Asanz

venios, presupussio

“Revision de pixel WWF.
ventos no pautados

Martes | Publicaciones de pasty Putlicar post Borradores de.
Pl eventos, actualizar Borrador de eventos eventos no
ewentos no pautados. | _Sontralde eventos ng | PUblicados perdida
Fresupuesios. Analizar pautados de eventos. pero
datos del Pixel WWE. | orecunuectos, Andiisis pivel| Gin=ro 52 usard en
W otro apartada.
Miércole| Publicacion de pos, Presupuzstos Ninguna
€22 [Revisiény resizacién de|  Pubfeacidn de post
[presupuestos, revisidn si| Borrador, revisién y control
ya se pueds publicar | ayentos y pivel WAVF
ewentos y pixsl WINF,
controlar prasupusstos
Jueves | Publicacion de post, Presupusstos Cédigo WWF
33 |Probary pavtar eventos _Eventos Asana jurta oel
pars hacer los demas, - Publicacién de post WWF cancelada
presupuestos, Revision
e WWE. Marcar eventos| U2 32 2mntas
publicados en Asana, | Monitoreo de Pixely
campahas WWF
Viernes Publicar post, Presupusstos MNinguna
24 | presupusstos, revisar Publicar post

SUSMIOS. DIOQEAMAN 125 | _Programar eventos julio

;“E“'s E‘"E"‘Us- gzb::':’ -Revisary actualizar Asana
ceumsntos con datos 3 e

[nonitoreo del Poel VWWE|
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Biticora de Actividades Semanal (27-06-2022 a 01-07-2022)

EMPRESA: Agencia de Marketing Digital -ADVIEW

Mombre del Proyecto(s): Froyecio de Is emgresa WINF (Fondo Mundial pars s

Matursleza) en la agencia ADVIEW

Alumno Responsable del Proyecto [PAP]
Actividad

Entregables Observaciones/
Riesgos I Atrasos!
Lunes [ublicacisn de anuncios -Prasupuestos [Coma atraso queds
eventos, reslizseidn de | _Anuncios yevenios  pendiente marcar lo
DIESUPUSSIOR. 302030 | Eypelconcambiosde | SYEMISE musvos en
nuevos ventos. Finy eventos Asana
resultados de campsia | Recutados de WWE
WWE
Martes | Modificacién de Presupuesto Ninguna
28 | presupuesto. shadic -Anuncios y eventos
wevo evento. publicacién  yfinuts de juntas
dE' runcies ¥ Ve, | -Afadi al Excel eventos
unta interna del equipo ¥
e L
de resultados WWWF
Migrcole|  Ejecucién de Prasupuestos Atraso: Agragary
28 [pubiicacionssy sventos, | _Anuncios yeventos | Marcar eventos ds
presupussios, N3cer | _acividades enAsana | Julio e Asana
_ taressen ASANA | yoniie Campsha Google
invelucramiento en otra
actividad.
Jueves [Fublicacien de anuncios. Inversiones Ninguna
30 campanas y eventos -Anuncios y eventos
Revisar inversiones, | Resiizacién de campafia y
erminar con campafia d piblicas
compatiers en FE. Junta
con Nicola para var
campafia y dudas
cancelada.
Viemes | Junta con Facebook y [Revisién de eventos deimeg  Ninguna
1 Jul. [elients bateria costa nica, de julic
Publicacién de post,  [Minutas: bateria y Facebook|
eventos y reels, Presupuestos
presupussios, Generar Feports WWE
reparts WIVE. =Fe -

de Actividades S

EMPRESA: Agencia de Marketing Digital ~ADVIEW

Nombre del Proyecto(s): Proyecic de la empresa WWF (Fondo Mundial para la

Naturaleza) en la agencia ADVIEW

Alumno Responsable del Proyecto (PAP): Michelle Paillaud Herndndez

Dia

04

Lunes [Publicacidn de anuncios y

Actividad

eventos, pr )

Entregable:

I (4-07-2022 a 08-07-2022)

Observaciones/
Riesgos | Atrasos/

-Anuncios y eventos ninguna

_Presupussto:

revision de nuevos
eventos & Asana

-Asana

-Revisar nuevos eventos

pinterest Ads, marcar
eventos en Asana

-Asana

Martes| Realizacion de post, -Presupuestos Pendiente el tema de
05 |eventos, asana, ajustes y _Asana Reels para la junta de
presupuestos, _Anuncios y eventos la tarde.
Miércol| Generacion de posty -Anuncios y eventos Ninguna
es [pventos, actualizar y hacer| -Presupuestos
06 presupuestos, evento  Lanotaciones Pinterest Ads

Jueves |Publicacién de anuncios yl-Anuncios y eventos

IComprensién de la

presupuestos, marcacion|
e eventos en Asana.

ventos y  anuncios |presypuestos

Asana

07 |ventos, presupuestos, Presupuestos tampafia Whatsapp.
narcacién  en  asana|asang
evision de reels, inicio E’eCampaﬁa Whatsapp
ipoyo con campana) Revisar reels
Nhatsapp.
ier ar la  campafialCampafia Whatsapp Pendiente las
08 |Vhatsapp, publicariAnuncios y eventos biquetas de una

tuenta, impide
publicar anuncios.
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