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REPORTE PAP

Presentacién Institucional de los Proyectos de Aplicacién 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 pro-
blemas 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 op-
cion 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 competen-
cias y los aprendizajes profesionales que el estudiante desarroll6 en el transcurso de su labor.



Resumen

A través del desarrollo de este PAP de Entrenamiento Profesional en Mercadotecnia con el tiempo, se
pretende la capacitacion y aplicacion de conocimientos profesionales y colaborar en la empresa Connect
Ideas para ayudarle a identificar necesidades — insatisfechas - del mercado que representen una oportuni-
dad potencial para la organizacion, analizar y determinar variables relevantes que agregan valor a la ofer-
ta de la empresa, recomendar acciones concretas a la empresa y sus tomadores de decisiones que ayuden
a fortalecer la posicion competitiva de la organizacion, desarrollar y Disefiar mensajes de comunicacién
con responsabilidad, que motiven un consumo sustentable de bienes, conocer y aplicar modelos de gestion
y administracion de marcas.



. Ciclo participativo del Proyecto de Aplicacién

Profesional

El PAP es una experiencia de aprendizaje y de
contribucién social integrada por estudiantes, pro-
fesores, actores sociales y responsables de las orga-
nizaciones, que de manera colaborativa transfieren
sus conocimientos para dar respuestas a proble-
maticas de un contexto especifico y en un tiempo
delimitado. Por tanto, la experiencia PAP supone
un proceso en logica de proyecto, asi como de un
estilo de trabajo participativo y reciproco entre los
involucrados.

01. Junta semanal: Dentro de las juntas sema-
nales llevadas a cabo los lunes, se junta todo el
equipo para discutir los pendientes, nuevas pro-
puestas, nuevos clientes, clientes potenciales y pen-
dientes de la empresa. Dentro de estos, también se
van estableciendo los tiempos de entrega de cada
area; comenzando con digital, siendo el inicio de
la cadena de trabajo. Basicamente, se organizan las
proximas entregas.

02. Creacion Parrillas Digital: En esta etapa del
proceso, se lleva una modalidad de trabajo sincroé-
nica, en la cual, mientras disefio trabaja las entregas
de parrillas mas préximas, digital esta produciendo
estratégicas de marketing de la siguiente entrega (la
del mes siguiente). Esto es fundamental, ya que, al
ser ellos el inicio de la cadena laboral, si ellos se
atrasan, atrasan a toda la produccion.

Ol
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CREACION
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DIGITAL

03. Propuesta Parrillas Disesio: Existe una se-
mana especifica para la creacion de parrillas dentro
del area de disefio, donde (supuestamente) no se
debe interrumpir la produccién con atrasos, nue-
vas asignaciones, bomberazos, otras actividades,
etc. Asimismo, digital se concentra en la creacion
de futuras parrillas para ser entregadas a tiempo
y respetar esta semana. Basicamente, la semana de
produccion.

04. Ajustes y Entregas: Después de entregar pa-
rrillas, las empresas comienzan a solicitar ajustes o
correcciones de los entregables por medio del area
de cuentas y, se va enfocando la semana en base a
estos ajustes y todo lo que, en la semana de parri-
llas no se pudo solicitar.
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(01.- Grdfico de metodologia en Connect Ideas, Julio 2022)



1.1 Entendimiento del ambito y del contexto

1. Situacién Econémica del Pais y
de Jalisco

Contexto Econémico

México se encuentra entre las 15 economias
mas grandes del mundo y es la segunda econo-
mia mas grande de América Latina. El pais es al-
tamente 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
crecié un 6,2% en 2021, debido principalmente
a un aumento significativo de las remesas y a una
mejora gradual del mercado laboral que repercu-
tidé positivamente en el consumo de los hogares.
Se espera que el pais siga creciendo en los proxi-
mos afos, aunque a un ritmo mas lento, ya que el
FMI prevé un crecimiento del 4% para 2022 y del
2,2% para 2023. Con el aumento de las tasas de
vacunacion y la mejora del mercado laboral, se es-
pera que el consumo de los hogares sea un motor
clave del crecimiento.

El pais registr6 un déficit presupuestario esti-
mado en un 3,3% en 2021, tasa que deberia man-
tenerse estable en 2022 y 2023, con un 3,2% vy
un 3%, respectivamente. Las prioridades de gas-
to 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 futu-
ra 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 relaciéon deuda/PIB del pais disminuyé hasta
el 59,8% en 2021 y se espera que se mantenga esta-
ble en los proximos afios, en el 60,1% en 2022 y en
el 60,5% en 2023. La inflacion ha estado por enci-
ma del objetivo desde 2017, y siguié aumentando
en 2021 hasta alcanzar el 5,4%, la tasa mas alta
desde 2018. Factores internos, como la recupera-
cion de la demanda de diversos servicios, asi como
las presiones al alza de los precios de los alimen-
tos y la energia alimentaron la inflacién en 2021.

Sin embargo, se espera que la inflacién disminuya
al 3,8% en 2022 y al 3% en 2023, impulsando el
poder adquisitivo y el consumo privado. En gene-
ral, el plan de recuperacion econémica de México
en respuesta a la crisis del COVID-19 ha sido efi-
ciente, y la economia del pais ha ido repuntando
gradualmente. Sin embargo, es necesario un mayor
apoyo fiscal para aliviar las tensiones de la pande-
mia a corto plazo.

El mercado laboral se esta recuperando gradual-
mente tras el impacto inicial de la pandemia. La tasa
de desempleo de México disminuyé 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 re-
presentando alrededor del 60% del empleo (OCSE).
Entre los principales retos que quedan por abordar
se encuentran la elevada dependencia de la econo-
mia estadounidense, los elevados y crecientes indices
de criminalidad, la desigualdad de ingresos, el debi-
litamiento de las infraestructuras y la educacion, y
décadas de subinversion en el sector petrolero.

Estudio Econémico de México (2022)

Meéxico se esta recuperando de una pandemia
que ha tenido un profundo impacto econémico y
social. Los trabajadores informales, las mujeres y
los jovenes se han visto especialmente afectados,
lo que ha agravado retos sociales preexistentes. El
s6lido marco de politica macroeconémica de Mé-
xico ha salvaguardado la estabilidad macroeconé-
mica. Sin embargo, las perspectivas de crecimiento
a medio plazo se han debilitado y el ritmo de cre-
cimiento en las dos ultimas décadas ha sido bajo.
La pobreza y la desigualdad entre regiones todavia
son elevadas. Factores como la informalidad, la ex-
clusiéon financiera o la corrupcién han obstaculi-
zado el crecimiento de la productividad. Las bajas
tasas de participacion femenina y una inversion dé-
bil desde 2015 también han afectado a las perspec-
tivas de crecimiento a medio plazo.

Producto Interno Bruto

PRIMER TRIMESTRE DE 2022
En el primer trimestre de 2022 y con cifras des-



estacionalizadas, el Producto Interno Bruto (PIB)
avanz6 1%, en términos reales, a tasa trimestral.

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

Por componente y con series ajustadas por esta-
cionalidad, el comportamiento fue el siguiente: El
PIB de las actividades terciarias aumento 1.3%, el
de las secundarias 1.2% vy el de las actividades pri-
marias disminuy6 2% respecto al trimestre anterior.

A tasa anual y con series desestacionalizadas,
el Producto Interno Bruto ascendié 1.8%, en tér-
minos reales, en el primer trimestre de 2022. Por
grandes grupos de actividades econémicas, el PIB
de las actividades secundarias crecié 3%, el de las
primarias 2.1% vy el de las terciarias 0.9%.

PRODUCTO INTERNO BRUTO
PRIMER TRIMESTRE DE 2022
CIFRAS DESESTACIONALIZADAS

Variacién % real respecto:
Concepto - -
Al trimestre previo o '9::] ;':E_Ies“
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.

canasta la que se agrupa en conceptos genéricos
representativos (como vivienda o transporte) y
se le asigna una ponderaciéon. La ponderacion
corresponde al peso que tendra al hacer el calcu-
lo del indice.

Segun informacién oficial del Instituto de In-
formacion Estadistica y Geografia de Jalisco, el
INCP de Jalisco durante enero del afio 2022 fue de
118.05. La siguiente imagen ilustra el comporta-
miento del INCP desde 2018 hasta 2022, asi como
el porcentaje de inflaciéon anual.

(02.- Producto Interno Bruto, 2022) En mayo de 2022, el Indice Nacional de Precios

al Consumidor (INPC) creci6é 0.18 % respecto al
mes anterior. Con este resultado, la inflacion gene-
ral anual se ubicé 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 ascendi6 0.59 % a tasa mensual y 7.28
% anual. Por su parte, el indice de precios no sub-
yacente retrocedio 1.02 % a tasa mensual y a tasa
anual aumenté 8.77 por ciento. Al interior del in-
dice 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 agro-
pecuarios 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.

(03.- Producto Interno Bruto Primer Trimestre, 2022)

Indice Nacional de Precios al Consu-

midor (INPC)

El Indice Nacional de Precios al Consumidor
es un indicador econémico que mide cuanto han
incrementado los precios en un periodo de tiem-
po. El INEGI toma como base la encuesta nacio-
nal 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



Indice Nacional de Precios al Consumidor (INPC)
INPC de Jalisco | Rankings por entidad federativa

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

INPC mensual de Jalisco (Inflacion anual)

£ 1000 8
R T e e T e b L L LU L L
RERgiReRigRREsR %%EE%E%EE'E'%ﬁﬁﬁ%ﬁﬁﬁﬁ'ﬁ'gﬁ
it aghilnragdlie
am 5.00%
p:u::emzuzz -
INPC por objeto del gasto en Jalisco durante enero 2022, variacion anual
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Fuente: Indice Nacional de Precios al Consumidor (INPC), INEGI.
(04.- INPC, Enero 2022)

INPC Y SUS COMPONENTES
Cifras durante mayo de los afios que se indican

INPC 038 020 048 284 589 765 0385 0204 0476 2838 5893 7.653
| Subyacente 030 053 059 364 437 728 0228 0.393 0438 2752 3325 5.464
Mercancias 046 062 081 430 576 953 0185 0246 0325 1689 2294 3.794
Alimentos, Bebidas y Tabaco %/ 117 081 116 658 549 1127 0244 0.168 0248 1332 1.153 2.356
Mercancias no Alimenticias 031 041 041 188 605 761 -0059 0078 0078 0357 1.141 1438
Servicios 012 042 033 293 284 474 0043 0147 0112 1063 1030 1670
| Vivienda ¥ 0.08 021 029 267 1.86 284 0012 0031 0041 0411 0286 0419
Educacién (Colegiaturas) 000 000 006 451 112 324 0000 0000 0002 0165 0042 0.115
Otros Servicios 0.17 069 041 283 408 671 0030 0116 0069 0487 0703 1.135
| No Subyacente 066 -0.75 -1.02 035 4076 B.77 0.458 -0.189 -0.262 0.086 2.569 2.189
Agropecuarios 134 191 078 979 467 1308 0146 0204 0088 1008 0513 1422
Frutas y Verduras 588 288 026 1783 -363 1288 0292 0134 0013 0816 -0.190 0615
Pecuarios 246 116 118  3.36 1223 1324 -0.146 0070 0075 0192 0703 0.807
Energéticos y Tarifas Autorizadas por el Gobierna 0.0 -271  -247 651 1597 544 0012 -0393 -0350 -0922 2055 O0.767
Energéticos 011 -385 -349 1134 2296 630 0009 -0397 -0354 -1.121 1857 0624
Tarifas Autorizadas por el Gobierno 006 010 012 485 225 341 0003 0004 0005 0199 0098 0143

¥ 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.

# 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 telefonia mévil, mantenimiento de automévil, consulta
médica, servicios turisticos en paquete, entre otros.

(0S.- INPC y componentes, Enero 2022)



Empleo Formal IMSS en Jalisco

Trabajadores asegurados en el IMSS
Total de trabajadores
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(06.- Trabajadores asegurados en el IMSS, Enero 2022)

El nimero de trabajadores asegurados en el IMSS durante enero del 2022 fue de 1,861,159 personas
y, como podemos observar en la grafica presentada anteriormente, existio un aumento en el numero de
trabajadores asegurados con respecto a diciembre del afio 2021.

Trabajadores asegurados por division econémica

Periade

< tebrero2022 B Trabajadores asegurados por division econémica, febrero 2022
Total de trabajadores
4 B &
Agricultura, ganaderia, sivicultura, pesca 123,302 00
y caza
vousar camer I -
Total de trabajadores -
vassrasoncmsncser | o
Indusiria slbctrica, y captacion y I
Divighéin pa 9,560.00
suminisiro de agua polable
B Agricultura, ganaderia, sivicu
Hc . Indusirias de transformacién 487 818.00
: Industria de la construccidn Industrias exiractivas | 2.642.00
Industria eléctrica, y caplacid )
Industias de Uanslormacin mager T T persanasy 350,091.00
b — senvicos socales ycorunaes || - <250
B Senvicios ¥ Tra rles y comunicaciones. i - g 99,545,00
1 Transportes y comunicaciones
- by 0.00 100,000.00 200,000.00 300,000.00 400,000.00 500,000.00

Fuanie: Elaborado con dalos del IMSS.

(07.- Trabjadores asegurados por division econémica, Feb. 2022)

Como podemos observar en la tabla presentada anteriormente, la division econdémica con mayor nu-
mero de trabajadores asegurados en febrero del 2022 en Jalisco fueron las industrias de transformacion,
mientras que la division econémica con menor nimero de trabajadores asegurados en este mismo mes
fueron las industrias extractivas. Las industrias extractivas son aquellas que se dedican a extraer y explo-
tar los recursos del subsuelo como minerales, gas y petroleo.

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

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



Tasa de desocupacion trimestral de Jalisco y Nacional, 2005 T1 - 2022 T1
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Fuente: IEG, con datos del Banco de Informacién Econémica(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 desocupacién 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 desocupacion entendida
como el porcentaje de personas con respecto a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA), que no trabajg,

pero estuvo buscando trabajo.

Crecimiento nacional y estatal de la
economia mexicana

La economia mexicana crecio 0.9% real trimestral
respecto al cuarto trimestre del 2021 y creci6é 1.6%
anual frente al primer trimestre del 2021, de acuerdo
con la Estimacién Oportuna del PIB (INEGI) al pri-
mer trimestre del 2022.

Al primer trimestre, las actividades terciarias
crecieron 1.1% frente al trimestre anterior y 0.6 %
respecto al primer trimestre del 2021. Lo que indi-
ca una ligera recuperacion de las actividades mas
importantes de la economia. Quintana Roo, Tabas-
co y Baja California Sur encabezan la lista de los
estados con mayor crecimiento economico respec-
to al 472020, con incrementos anuales de 16.7%,
12.8% y 7.7% respectivamente, en cambio, Aguas-
calientes, Campeche y la Ciudad de México mos-
traron el peor desempeno en términos anuales, con

(08.- Tasa de desocupacion Jalisco y Nacional, 2022)

contracciones del (-) 6.8%, (-) 5.6% y (-) 4% res-
pectivamente en el 472021

Crecimiento por actividad econémica
al 1T2022

Las variaciones trimestrales de la estimacion
oportuna del PIB sugieren que la actividad econé-
mica logré salir del estancamiento experimentado
en la segunda mitad del 2021 al crecer 0.9% frente
al 4T2021. Las actividades secundarias presenta-
ron un crecimiento del 1.1% frente al cuarto tri-
mestre 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 tnicas que presentaron una contraccion
trimestral de (-) 1.9%.



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. Aun 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 "
Serie desestacionalizada al 1° trimestre de 2022 I||| s
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(09.- Tasa de Creciminto trimestral, 2022)

Estimacion cifras Oportunas del PIB " omexico

Primer trimestre de 2022 B i

Tasa Tasa Peso en PIB
trimestral anual nacional*

PIB total 0.9% 1.6%

Actividades primarias & -1.9% 2.1%
Actividades secundarias |& 1.1% 2.8%

Actividades terciarias 2 1.1% 0.6%

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

(10.- Estimacién cifras PIB, 2022)

10



iCoémo fue el crecimiento econémico
estatal al 4T72021?

De acuerdo con el Indicador Trimestral de la Ac-
tividad Econémica Estatal (ITAEE) publicado por
el INEGI, México, ¢Como vamos? estimo el sema-
foro estatal de crecimiento econémico.

En el cuarto trimestre del 2021, 8 entidades al-
canzaron la meta anual de crecimiento econémi-

My o
li'México
Comovamos

™
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4

Entre 05 y 3.4%

- Mayor a 4.5%

Entre 3.5% y 4.4%

- MNegativo

co -crecer al menos 4.5% anual-. Debe tomarse en
cuenta que estos datos son tasas anuales respecto
al 472020 y, por la baja base de comparacion, al-
gunos de estos crecimientos anuales parecen altos.
Sin embargo, la meta del semaforo econémico de
crecimiento es crecer al 4.5% anual de forma sos-
tenida. Por otro lado, de los 24 estados que no al-
canzaron la meta de 4.5% de crecimiento anual, 9
presentaron un decrecimiento anual y su semaforo
econdémico de crecimiento se encuentra en rojo.
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2. Megatendencias en el Mercado

Megatendencias

Son fenémenos de cambio social, demografico,
econdmico y tecnoldgico que permiten ver, entender
el mundo y el modo en que vivimos. Identificar las
megatendencias principales nos permite tratar de
pronosticar los mas posibles acontecimientos futu-
ros. Algunos ejemplos son; La sostenibilidad, el en-
vejecimiento poblacional o la transformacion digital.

Las megatendencias por lo general suelen o tien-
den a influir hasta en nuestra propia forma de deci-
dir, 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 afios anteriores se han mantenido ten-
dencias comunmente por el escaso cambio por
parte de las industrias, el mercado o las exigencias
de los consumidores. Este fendmeno ha cambia-
do radicalmente debido a situaciones de cambio
como la llegada del COVID-19, un fenémeno que
ha provocado uno de los cambios mas grandes y
reconocibles en la manera en que las marcas ope-
ran, 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 for-
mas de consumo etc., Un cambio en la forma de
vida en general. Una publicacion del informe de
megatendencias del afio 2021, informacién de ca-
racter cuantitativo y cualitativo que ayuda a en-
tender los agentes de cambios para tener una guia
de apoyo para los futuros y posibles desafios ase-
gura que no habra dreas que no sean impulsadas
o influidas por el cambio tecnoldgico.

Un punto de partida para poder entender como
se desarrolla este fendmeno es el mirar a través de
los cambios dentro del consumo por medio de los
medios digitales, compras a través de apps, nue-
vos 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
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de la pandemia no solo se generd este cambio den-
tro la industria, sino consigo propicié a que otros
campos se adaptaran a estos nuevos modelos.

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

Megatendencias percibidas:
Digitalizacién y Covid-19

A través del tiempo recorrido después de iniciar
el panorama de la pandemia se vio en movimiento
el panorama geopolitico, comercial, tecnoldgico y
econémico. Alrededor de 1,7 millones de personas
fallecieron por causa del virus solamente al cabo
de 1 ano. Uno de los aspectos preocupantes es la
desigualdad en los ingresos, empleo y el acceso a
atencion médica para grupos desfavorecidos. “La
ONU pronosticé que la pandemia junto con la
desaceleracion econémica, 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 afo”, Siendo un factor
que gener6 que el ritmo de la digitalizacion 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 interac-
cion con las marcas en medios digitales confirma
el cambio acelerado de este fendmeno, observan-
do en la grafica.



The COVID-19 crisis has accelerated the digitization of customer interactions
by several years.

Average share of customer interactions that are digital, % M Precrisis Il 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
53 55
41
32 32
25 25
QO I I 18 19 I I I
o I I I
June May Dec. July
2017 2018 2019 2020

"Years ahead of the average rate of adoption from 2017 to 2019, (12.- COVID-19y la digitalizacion acelerada, 2019)

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 B 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
June May Dec. July
2017 2018 2018 2020

Years ahead of the average rate of adoption from 2017 to 2019. (13.- Productos o servicios digitalizados compartidos, 2021)
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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
B 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 21.9 _ 27
Increasing use of advanced technologies in operations 672 26.5 _ 25
Increasing use of advanced technologies in business decision making 635 254 _ 25
Changing customer needs/expectations® 5N 21.3 _ 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 26.6 _ 21

Increased spending on data security 449 236 _ 19

Build redundancies into supply chain 537 296 | 18

'Respondents who answered “entry of new competitors in company’s market/value chain” or “exit of major competitors from company's market/value chain®

are not shown; compared with the other 10 changes, respondents are much more likely to say their companies have not been able to respond.
*For instance, increased focus on health/hygiene.

(14.- Tiempo requerido para implementar cambios, 2019)

En adicion se pueden ver resultados sobre el notable cambio por parte de las empresas hacia el mundo
digital, la grafica muestra 12 cambios potenciales de las industrias y organizaciones, donde las empresas
reaccionaron un 20 a 25 veces mas rapido de lo esperado, para el trabajo remoto fué 40 veces mads rapido
de lo esperado.

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

w
=i

(15.- Respuestas efectivas hacia el COVID-19, 2019)
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Inteligencia Artificial

La automatizacion de procesos con el objetivo
de crear mayor eficiencia y eficacia para una em-
presa es un tema que ha dado de qué hablar en los
ultimos afios gracias al avance de la tecnologia,
asi mismo ha sido un gran reto ya que se debe
aprender desde el funcionamiento, mantenimien-
to y operaciones de las maquinas hasta las consi-
deraciones éticas que esta revolucion tecnologica
trae consigo, ya que al automatizar procesos la
mano de obra ya no es necesaria para realizar al-
gunos procesos.

Segun datos de la ultima encuesta realizada
por McKinsey acerca de la adopcion y aceptacion
de la Inteligencia Artificial la cual arrojo que el
57% de encuestados adoptaron y aceptaron tra-
bajar de esta manera, siendo que a causa de la
pandemia surgi6 la necesidad de optimizar y re-
ducir gastos.

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

e Operaciones de servicios.
e Desarrollo y disefio de productos y servicios.
e Marketing y ventas.

En la imagen inferior se puede observar una gra-
fica que expone de manera visual qué sectores estan
adoptando mas la Inteligencia Artificial en funcion
de las actividades que realizan.

El impacto que tiene la Inteligencia Artificial ha
tenido un incremento gracias a los beneficios que se
generan en la cuestiéon econémica de las empresas,
el 27% de los encuestados reportd que el 5% de
sus ganancias antes de impuestos ha aumentado.

Los encuestados mencionan que sus perspecti-
vas de la Inteligencia Artificial siguen siendo soli-
das. Casi dos tercios dicen que sus inversiones en
Inteligencia Artificial seguiran aumentando duran-
te los proximos tres afios, debido a los resultados y
beneficios que han tenido.

The most popular Al use cases span a range of functional activities.

.M Use cases by function

Most commonly adopted Al use cases by function, % of respondents

Service-operations optimization

Mew Al-based enhanceme

s of products

Contact-center automation

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

ittt I

TrTTITRETITINIY O

TIRTITRRRIYYY 4

§ Service operations
| Product and/or service development
Marketing and sales

§ Risk

UL )

20

(16.- 1A adoptadas mds comunes, 2019)



Across functions, respondents report higher levels of cost decreases from Al adoption in the pandemic’s

first year, while revenue increases held steady.

Cost decrease Revenue increase

Cost decrease from Al adoption by function, % of respondents’

Fiscal year 2019

Sernvice operations 54

Manufacturing 52 nﬂ
Human resources 52 n
Marketing and sales n

Risk

Supply-chain management

Product and/or service development
Strategy and corporate finance

Average across all activities

Trabajo en el futuro

El mundo laboral esta cambiando y dicho cam-
bio trae consigo diferentes retos y adaptaciones
que se deben hacer para no quedar rezagados con
la innovacién. Uno de los cambios mas significati-
vos 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 aceler6 la llegada de nuevas
tendencias, tecnologias y procesos. Y no se trata de
maquinas contra humanos, sino que de humanos
que manejen, controlen y trabajen en conjunto con
las maquinas.

Desde la pandemia la manera de trabajar cam-
bi6 radicalmente para todos los sectores, pero sobre
todo para los negocios que requieren que los colabo-
radores y clientes tengan contacto o cercania.

El futuro esta ligado directamente con la tec-
nologia, por lo que la llegada y el crecimiento del
e-commerce no ha esperado mas. Las siguientes
graficas exponen en crecimiento que esti mane-
ra de comercio ha crecido en diferentes paises del
mundo.
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Decrease by <10% M Decrease by 10-19% W Decrease >20%

Fiscal year 2020

(17.- Reduccion de costos en la adopcion de 1A, 2019)

Diversos trabajos, ocupaciones y actividades no
seran las mismas después de la pandemia, debido a
todos los cambios y adaptaciones que se han tenido
que implementar en las diversas areas que confor-
man una empresa.

Work arenas vary in overall physical proximity.

Overall-physical-proximity score by work arena (based on human interaction

and work-environment metrics), score out of 100
Medical Personal On-site customer Leisure and Home
care care interaction travel support
lospitals, clini Hai {l T il bank: Restaurar l Residential home:
Indoor preduction C ter-based Cl Transportation Outdoor production
and warehousing office work and training of goods and maintenance

68 58 54

Schaals, rucks, Construction sites,

conference centers rail yards farms

(18.- Proximidad fisica dependiendo del empleo, 2019)



E-commerce has grown two to five times faster than before the pandemic.

Year-gver-year growth of e-commerce as share of total retail sales, percentage painis

2020
1.6x
4.5x
3.3%
4.7x
20M5=19 average

United Kingdam
E-caommerea
sales as % of total — '2:\
relail sales, 2020

2020

China

2y

United States Spain
-
20 g

2.3x 2.1x
:"'.:l‘. ‘I'j R o L ZI-UX llsx
S II sl =l

Garmany
E-commerca =
sales as %% of Wolal —W
refail sales, 2020
S Fstalinig by EucanonBod vbed nabesnd, 20T &

India
-

7

France Japan
= L]
9 w0

(19.- Crecimiento anual de e-commerce, 2021)

The mix of occupations may shift by 2030 in the post-COVID-19 scenario.

Estimated change in share of total employment,

post-COVID-19 scenario, 2018 to 2030, L N
Nrcentage pomts 8.9 1.0 =04 =01 O 01 D& 1.0 27
United United
Occupational calegory States Spain Kingdom  France Germany  Japan China India
Health nides, techs, care worcers | NIIIEEN INEEEE NN NN DNNNNN DN DN S
STEM professionals I [ T DN DN D B
Health professionals _ 751 r 1 J | _ e=——t|
Managers I D D N D D D .
Butiness/iagal protessionals | — [ §] B
Creatives and arts management 1 1 | =
Transportation services 1 I
Educator and workforce training I E
Property maintenance |— N
Community services I
Buldlars _
Mecharical insiallation and repair —
Customer service and sales | I NN NN BN =
Food services I I N | ——
Agriculture ] o —i |
Production and warehousing [ NEEEEEN g 1 | |
Office support .y 7 75 r ¥ |

sdes il pure-OOVID- 19 renwds as well as

(20.- Cambios estimados de empleo post-covid, 2021)
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Diversidad e inclusién

Han existido restricciones debido a la pandemia,
se han dado protestas sociales y se espera el aumento
de este fenémeno a medida que los efectos economi-
cos y la creciente brecha de desigualdad social. Sin
embargo también se estima mayor participacion en
el contexto de colaboracion, movimientos a favor de
los derechos civiles e igualdad. En el ambito de los
negocios las empresas han aumentado los esfuerzos
en busqueda de la equidad, diversidad e inclusion
en los ultimos 5 anos, esto debido a la demanda de
los derechos que se demandan vy efectos de la esca-
sez de mano de obra. un claro ejemplo de que estas
exigencias estan resonando es el reciente estudio de
McKinsey & Company donde demuestra el caso de
negocio de la diversidad en equipos ejecutivos, con
empresas en el cuartil superior de diversidad de gé-
nero siendo un 25 % mas propensas a tener renta-
bilidad por encima del promedio que las empresas.

En paises como Canada, Australia, Reino Uni-
do, Francia, Alemania, México, Suiza y Estados
Unidos se han recabado datos de la mejora de con-
diciones dentro de derechos, equidad e inclusion y
donde puntualmente se prohibe la discriminacion

por motivos de orientacion sexual etc., El conjun-
to de datos de este afio refleja las contribuciones de
423 organizaciones participantes que emplean a 12
millones de personas y mas de 65 000 personas en-
cuestadas sobre sus experiencias en el lugar de tra-
bajo; También existen estudios que se realizaron en
modo de entrevistas en profundidad con mujeres
de diversas identidades, incluidas mujeres de color,
mujeres LGBTQ+ y mujeres con discapacidades.

Después del afio en que inicio la pandemia, las
mujeres han logrado avances importantes en la re-
presentacion y en la alta direccion, pero la pandemia
a retrasado significativamente mas que los hombres.
adicional a este agotamiento de la mujer, se estan
levantando como libres fuertes y asumiendo roles
de trabajo adicionales en comparacion con los hom-
bres. Las mujeres han realizado una labor de promo-
ver y apoyar la diversidad, la equidad y la inclusion.

También existe un desinterés o desconexion de
compromiso por parte de las empresas para aten-
der la brecha en equidad racial siendo claro que las
empresas deben tomar medidas audaces para abor-
dar el agotamiento, reconocer y recompensar a las
mujeres lideres que estan impulsando el progreso.

Despite small gains in the pipeline, women remain underrepresented across

the corporate ladder.

Representation of women by level, 2016-21,' % of employees
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(21.- Representacion de la mujer por nivel, 2021)



La representacion de las mujeres ha aumentado
desde 2016. Sin embargo, las mujeres, puntualmen-
te las mujeres afrodescendientes, siguen estando
significativamente infravaloradas en el liderazgo.

Las mujeres afrodescendientes en correlacion
con los hombres blancos, las mujeres blancas y los
hombres afrodescendientes en cada paso dentro
del ambito corporativo van perdiendo terreno al
ser infravaloradas.

Representation by corporate role, by gender and race, 2021, % of employees

:
5 4
7

5 13

12
13
|

Senior Vice
manager/ president
director

White women

12
Women of color

100%

Men of color

White men

Senior  C-suite
vice

president

Entry
level

Manager

(22.- Representacion por rol, género y raza, 2021)

Por cada 100 hombres que son ascendidos a ge-
rente, solo 86 mujeres son promovidas, concluyen-
do que los hombres superan a la mujeres en el nivel
gerencial, aunque solo en asciendan en los niveles
sénior, direccion y vicepresidencia.

Para el caso de las mujeres en comparacion con
los hombres la brecha se ha duplicado en el afio pa-
sado, donde las mujeres consideraron dejar la fuer-
za laboral o cambiar de carrera profesional, esto en
los primeros meses de la pandemia.

Men promoted 100 Women overall 86

ENEEEEEN
I
I
I
I
I
I
I
I

(23.- Comparacion en promociones hombre/mujer, 2021)
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White women 89 Women of color 85

(24.- Comparacion en mujeres blancas y de color, 2021)

A principios de 2020 las mujeres dentro de la
representacion dentro de las empresas estadouni-
denses iban en la direcciéon correcta. donde entre
enero de 2015 a enero de 2020 su ascenso a el
escalon a la vicepresidencia aument6 del 23% al
28%. Dentro del ascenso a C-suite crecid del 17%
al 21%. Las mujeres permanecieron infra presenta-
das, particularmente las mujeres afrodescendientes,
aunque los nimeros mejoran lentamente.



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

Respondents experiencing burnout, stress,

) Burned out Chronically stressed  @Exhausted
or exhaustion, by gender,' %
Overall Senior leaders Managers
50 . 50
[ ]

40 _ ] 40

A )

[e]

) L4 )
30 L ] 30
20 20
0 10
0 0
Men Women Men Women Men Women

(25.- Comparativa hombre/mujer en estrés o agotamiento, 2021)

Since 2015, we’ve seen only modest signs of progress in the representation
of women in the corporate pipeline.

Representation of women by level, % of employees

A=entrylevel B=manager C=senior manager/director D = vice president E = senior vice president F = C-suite

2015 2016 2017
45 37 32 27 23 17 46 37 33 (29 24 19 47 |37 33 29 2 1009%
2018 2019 2020

48 38 34 20 23 22 48 38 34 30 26 2 47 38 33 |29 28 A
Entry level = (C-suite

(26.- Represtentacion femenina por nivel laboral, 2020)
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Cambio climdtico y escasez de recursos.

Un tema que ha sido discutido a lo largo de va-
rios afios es uno de las amenazas actuales que se
enfrenta la sociedad., Una iniciativa de llevar a cabo
proyectos innovadores que se dediquen a mitigar
son necesarios poner sobre la mesa. Una de las con-
clusiones a las que se ha llegado al ver el panorama
del cambio climatico se apunta que esté ird cada vez
mas rapido provocando posiblemente mayor des-
igualdad, mayor presion y dafios colaterales para
las nuevas generaciones. Mas alla de los dafios tam-
bién surgen con ello nuevas modelos para mitigar
con las consecuencias del cambio climatico, proyec-
tos 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
dafio en el sector laboral y desencadenara conflic-
tos dentro del caracter climatico. “Es posible que
esto significard que mas de 88 a 115 millones de
personas pasaran a la extrema pobreza, con un au-
mento total de hasta 150 millones solo en el 2021,
Ademads de aumentar “la brecha entre ricos y po-
bres donde la diferencia entre los ingresos de los
mas ricos y los del 10 % mas pobre de la poblacion
mundial es un 25 % mas grande”.

Algunos pronésticos para los siguientes afios
son los que se observan:

1.5-5.0

Aumento esperado, en grados Celsius,
de las temperaturas medias mundiales
para 2050

2/3

Porcentaje de encuestados que dicen
que los esfuerzos de recuperacion
econdémica deberian priorizar el

cambio climatico

21

407%

Caida esperada en la intensidad
energética del PIB mundial para 2050
debido a las ganancias en la eficiencia

energética

En el afio 2018 en el panel Intergubernamental
se recalca el aumento de las temperaturas globa-
les y el presupuesto para mantener los dafios del
calentamiento por debajo de 1,5 °C que son 570
gigatoneladas (o 570.000 millones de toneladas)
de diéxido de carbono (CO 2 ) y el de las activida-
des humanas que emiten alrededor de 41 CO2 al

afo, lo que sugiere que el presupuesto se agotara
para 2031.

En las siguientes graficas se observan las vias
para limitar las emisiones por las industrias y las
actividades humanas para mantener los niveles de
emisiones por debajo de lo permitido. De igual for-
ma, se muestran el contraste de las emisiones de
las industrias que emiten grandes cantidades y de
forma intermitente; pozos de petrdleo, la ganade-
ria, los vertederos, minas de carbon, la agricultura.

También, se muestran datos sobre el rastreo de
emisiones de metano, costos, beneficios y la viabi-
lidad de reducir los niveles de impacto ambiental.
Datos como la de las industrias petroleras, mineras
y la industria del gas.

Sobre la urgencia de atender este fenomeno se
pone sobre la mesa despliegue de las medidas de
reduccion de emisiones en conjunto con los cos-
tos estimados segtn 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 inversio-
nes de capital, costos operativos y ahorros.



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 VR ) ) )
J With rapid action to

reduce methane
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570 metric gigatons CO,
is achievable?

300
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0
@ ... or failing to abate
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the likelihood of limiting

global warming to 1.5°C. It

is impossible to keep
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within these budgets
-300
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Methane emissions growth,
% (2018-50)

1 The 1.5°C CQ; budget is a limit on cumulative CO; emissions from 2018 onward, established as 570 metric gigatons CO; (66% chance of keeping warming below 1.5°C) in
the Intergovernmental Panel on Climate Change's (IPCC's) Special report: Global warming of 1.5°C (2018). Impact on the carben budget was calculated using the global
warming potential* {(GWF*) formula published in Cain et al (2019).

2. Assuming non-COyg gases are reduced according to the average of 1.5°C no-overshoot scenarios published in the IPCC SR1.5 report, including a 73 percent reduction of
nitrous oxide emissions and 55 percent reduction of methane emissions by 2050,

3. Current trajectory of methane emissions according to energy and population projections from McKinsey's Global Energy Perspective and agricultural projects from the
Food and Agriculture Organization (FAQ) of the United Mations.

Source: Michelle Cain et al, *Improved calculation of warming-equivalent emissions for short-lived climate pollutants,” Climate and Atrmospheric Science, September 2019,
Volume 2, Number 29, nature.com; E.G, Nisbet et al,, "Very strong atmospheric methane growth in the 4 years 2014-2017: Implications for the Paris Agreement,” Global
Biogeoc! al Cycles, February 5, 2019, Volume 33, Number 3, agupubs.onlinelibrary.wiley.com; J. Rogelj et al., Special report: Global warming of 1.5°C, Intergovernmental
Panel on Climate Change, 2018, ipcc.ch; McKinsey analysis

(27.- Impacto de las emisiones de metano, 2019)
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
100% =

rom 380 metric megatons
methane per year

Agriculture:
rice cultivation  ~7-10

Agriculture:
biomass burning
1. "Other” includes industry and vehicle transport emissions. (28._ Impacto de ldS emisiones de metano
Source: Marielle Saunois et al,, *The global methane budget 2000-2017," Earth System Science Data, 2020 por actividad bumana 2020)
s
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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 M

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 o demand A ~37% reduction
fuels (6% by 2030)? scenarios in methane by
2030, consistent
with a1.5°C
pathway, would
1.5°C pathway energy require rapid
transition away from fossil technology
fuels (~43% by 2030 deploymentand
shifts in commodity
| demand.
Continued Flat demand Reduced
demand growth  of beef/dairy demand of
of beef/dairy (fixed 2017 beef/dairy
(+11% by 2030)* level) {(—15% by 2030)°

(29.- Reduccion anual de las emisiones de metano, 2019)

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 i
300
4
3
200
2
100

, Il [
2020 2060 2020 2060 2020 2060 2030 2060 2030 2060 2030 2080

Source: McKinsey analysis (30.- Costos en reduccion de emisiones de metano, 2020)

23



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.

A 60 1,400 M
Global methane abatement cost curve, 2050
40 L
$25 per metric ton
------------------------------------------------- © 1,000
20
C
ac e i K m 0qgs u
Cost, 0 d pre— | .
$ per - npr t v x 2z BD Fl KM
metric fh j I
ton COge’
d
500
-20
b ¥4
m Coal mining
—-40 m Qiland gas
Wastewater
m Waste
m Cows and livestock Area shown I
-60 m Rice and crops T B
h J
0 50 100 150
< Methane abatement, >
metric ton CH,4 per year
Global methane abatement cost, 2050, $ per metric ton COqe’
W a Dry direct seeding -$62 W n. Genetic selection and breeding 30 A, New treatment connection $6
W b. Anaerobic manure digestion -$27 W o. Varietal rice selection %0 m B. Coal methane to flare %9
B c. Animal health monitoring -$23  ® p. Landfill gas to feedstock <$1 m C. Coal methane to heat %10
W d. Rice paddy water management -$12 W q. Landfill gas to power <%1 W D. Coal methane to power $10
M & Straw management in rice -§7 r. Operational improverment <$1 W E. Mechanical biological treatment $10
m f Blowdown capture =33 W s Landfill gas to flare <$1 W F Plug flow digestors i
W g. Replace pumps =%3 W L Downstream leak detection and repair <$1 M G. Coal methane to feedstock 228
M h. Replace compressor seal or rod -$3 B w. Early replacement of devices $2 W H Small scale dome digestors $39
W /. Replace with instrument air systems —$3 W v. Replace with electric motor 32  ® [ Animal feed-mix optimization 49
W |. Install plunger -$2 B w. Sulfate fertilizers $3  m J Other 250
M k. Feed grain processing -$2 x. Advanced technologies $3 W K Animal feed additives $88
W /. Vapour recovery units -$2  m y. Composting $4 W L. Covered lagoon and anaerobic digesters  $205
B m. Upstream leak detection and repair —$1 B z. Install flares 54 B M. Animal growth promoters %1378

Note: Some levers are not depicted on cost curve due to the lack of cost data and the skew of the chart due to high cost.
' Carbon dioxide equivalent. Cost is based on 20-year global warming potential where 1 metric ton of methane is equivalent to 84 metric ton of carbon dioxide.

Source: McKinsey analysis
(31.- Tabla curva sobre costos en reduccion de emisiones de metano, 2020)
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3. La situacién de las empresas Py-
mes y su importancia en México

En este apartado se hablara de distintos puntos
de las Pymes en México y Jalisco, ademas se revisa-
ra la importancia, situacion, caracteristicas y pro-
blematica 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, pequefias 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 ten-
dencias. Ademas de caracterizarse por tener pocos
empleados (No mayor de 250) (Lizarazo,2022), un
ingreso moderado y por no declarar ingresos eleva-
dos, con base a ese ingreso serd su categorizacion
que mas adelante explicaremos(Sordo, 2022). Son
el sustento de ciento de miles de familias repre-
sentando el 95.4% de las empresas, por lo que su
contribucién en el mundo laboral es importante y
recibe un gran impacto en la sociedad y economia
de México. (Avila, 2022)

“La Ley para el Desarrollo de la Competitividad
de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa es la res-
ponsable de estratificar estas companias en diferen-
tes categorias, dependiendo de su sector producti-
vo y el nimero de trabajadores que conforman su
plantilla. “(Sordo, 2022)

A continuacién, 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: Una micro-empresa cuenta con
hasta 10 empleados y tiene una cantidad de ventas
anuales de maximo 4.6 millones de pesos anuales.
Una pequena empresa cuenta con entre 11y 30 em-
pleados y ventas anuales de 100 MDP con tope de
93. Una empresa mediana cuenta con entre 11y 50
empleados (en comercio de 31 a 51 empleados, en
servicio de 51 a 100 y en industria desde 51 hasta
250) y ventas anuales de 100 MDP con tope de 95.

De acuerdo con datos del INEGI son mas de 4.1
millones de Pymes en todo México, representan el
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99.8% de las empresas en el pais(Lizarazo,2022).
Las Pyme apoyan 52% del PIB (Avila, 2022)y gene-
ran el 78% del empleo nacional, convirtiéndose de
esa manera en una parte fundamental de la econo-
mia y contribucion en PIB (Lizarazo,2022).

Al ser las Pymes generadoras de estabilidad eco-
nomica del pais y su papel para producir empleos;
durante la pandemia de COVID-19 el panorama
era complicado, 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 nimero exac-
tos 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 Ne-
gocios (EDN) arroj6 que nacieron 1.2 millones y
cerraron 1.6 millones de empresas(Sordo, 2022),
ademds de que en ese mismo afio aumentaron el
surgimiento de nuevas empresas y disminuyeron
los cierre de compaiias, en el que se pueden ver
reflejados en el Censo Econémico e INEGI, quienes
son encargados del control, monitoreo y analisis de
la actividad econémica del pais.

En cuanto las propiedades que tienen las mi-
cro, pequefias y grandes empresas son en términos
generales, puede que alguna de ellas no la tengan
dentro de la empresa. Las principales caracteris-
ticas que comparten distinguen e identifican a las
pymes son(Sordo, 2022):

e La distribucién del capital, bienes y servicios en
un pais sea mas equitativa.

e Suelen tener mas flexibilidad en sus esquemas y
organizaciones, por lo que suelen ser mas adapta-
bles que las grandes empresas.

® Poseen de 1 a 250 trabajadores.

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

® Pueden ser independientes. Esto significa que
otras compafias no participan dentro del funcio-
namiento de esta empresa o su participacion es mi-
nima.

e No suelen realizar inversiones muy elevadas.

e Impulsan la economia de los mercados locales.
*Operan en mercados nacionales; solo una peque-
fla parte en internacionales.



e Cada pyme determina su cantidad de trabaja-
dores y produccion (ningtn sector las obliga a co-
menzar con un numero especifico de produccion o
empleados).

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

A continuacién se muestran puntos a favor y
contra para poder tener el punto de vista tanto
bueno como malo sobre las Pymes.

Ventajas

e Agilidad y flexibilidad. No requieren tanto pape-
leo y es mas facil modificar su estructura. De igual
manera, es mas facil contener crisis pues se puede
reaccionar de manera mas rapida.

e Cercania con el cliente. Por su tamano, estin mas
orientadas al cliente y la comunicacion entre éste y
la empresa suele ser mas efectiva, atendiendo mejor
sus necesidades.

® Mds nichos de mercado. Como conocen mas de
cerca a sus clientes, pueden descubrir mas nichos
de mercado, incluso algunos que no han sido detec-
tados por grandes empresas.

® Mayores posibilidades de reconocimiento. Dado
que los equipos de trabajo son mas reducidos, es
mas probable que las personas en altos puestos
puedan notar el trabajo de sus empleados y apro-
vechar los recursos humanos al miximo.

Desventajas
® Menos recursos

® Menor margen de ganancia. Al existir una mayor
capacidad de negociacion, es mas dificil poder lle-
gar a los precios mas convenientes para la empresa.

e Capacidades limitadas. Los aspectos tecnoldgi-
cos, publicitarios y financieros no pueden llegar a
los niveles de las grandes empresas, sobre todo por
falta de capital para inversiones.

® Menor posibilidad de expansion. Aunque hay
casos de pequenas y medianas empresas que logran
superar todos los obstaculos y crecer, las posibili-
dades de que eso ocurra son pocas.
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® Prestaciones menos competitivas. Al igual que
los salarios, lo que pueden ofrecer las PyMEs no
suele poder competir con las grandes empresas.

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 conti-
nuacion 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
situacion de peligro que pasan las Pymes en lo que
se puede ver mermados sus objetivos y detener sus
operaciones debido a los cambios economicos en el
pais. Aunque la pandemia colaboré en gran parte
a las muertes de estas Pymes, por lo que la emer-
gencia sanitaria es un llamado de atencién para los
cambios drasticos inesperados en el mercado.

Entre los sectores empresariales mas afectados
se encuentran los privados, no financieros, comer-
cio y manufacturas.

2.-Escasez de oportunidades de escalabilidad y
crecimiento. Este problema representa una seria li-
mitante en el desarrollo empresarial y econémico,
pero parte de esto se debe a su naturaleza de tener
un menor indice de crecimiento, ya que poseen alta
competitividad en las compaiiias de un sector y la
predileccion de los consumidores en las grandes
empresas. Asimismo, el problema de liquidez, es
decir el tener que lidiar con pagos y financiamien-
tos para sus gastos actuales y poder crecer genera
que sus posibilidades de crecimiento sean lentas y
con expansion dificil.

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

Por un lado, hoy en dia los bancos exigen de-
masiados requisitos a las empresas para solucionar
sus problemas econémicos 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 banca-
rios por las altas tasas que estos les generan.

A pesar de que el gobierno comenzo6 a generar
programas de apoyos para las Pymes el 22% de és-
tas no logra acceder a un financiamiento facilmente
segun la Asociacion de Emprendedores del 2020.

4.-Tramites administrativos y fiscales. (El Institu-
to Mexicano para la Competitividad ha sido testigo
de la limitante que tienen las empresas para la canti-
dad 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 mante-
nerse dentro de los lineamientos del Estado.

5.-Falta de preparacion empresarial. También
conocida como falta de capacitacion, tiene que ver
con la falta de conocimientos financieros, conta-
bles y legales para emprender un negocio y cum-
plir con los objetivos colocados en la empresa. Este
problema ha generado en la gran mayoria de las
pymes el cierre y lento crecimiento, segtin 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 constantemen-
te esta buscando innovacion y desarrollo debido al
faltante de empleados capacitados, esto se le sume
que el 84% de las empresas no cuenta con capa-
citaciones 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 detecta-
do que las micro y pequenas empresas deben pagar
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una cuota extraoficial para poder obtener contra-
tos del gobierno, contar con permisos municipales
y lograr conseguir las inspecciones, pero esto pone
en riesgo las finanzas de las compaiiias, limitando
su crecimiento.

7.-Ausencia de consumo responsable. El princi-
pal factor que perjudica la vida econémica y em-
presarial de las pymes es la competencia, ya que la
mayoria del mercado son grandes compaiiias redu-
ciendo sus actividades.

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

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

bes, 2022)

Esperanza de vida de los negocios

“De acuerdo con cifras del Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia (INEGI), la esperanza
de vida promedio de una empresa recién creada en
Meéxico es de 7.8 afos, por lo que es poco probable
que llegue a consolidarse en el mercado nacional.
Si bien la esperanza de vida depende de diversos
factores (marca, calidad de los productos y servi-
cios, cuestiones administrativas, ventas y planea-
cion), debemos reconocer que las pymes y los em-
prendedores se enfrentan a un mercado adverso,
pues desde el inicio de sus operaciones deben com-
petir con grandes empresas que cuentan con una
mayor solidez financiera, asi como una compleja
estructura tecnoldgica (caracteristicas que poseen
las compaiiias extranjeras y las grandes empresas,
principalmente).” (Inadem, 2018)



Varios de estos problemas o retos que enfrentan
las pymes se solucionan con compartir la informa-
cion 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 refor-
zar 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 gran demanda de
los nuevos consumidores rompiendo la barrera de
competitividad y reduccion de actividades.

Los datos recabados por el INEGI en su ulti-
mo informe del 2020 Jalisco es una entidad con la
mayor cantidad de pymes, pero el presidente de la
COPARMEZX menciona como parte de su informa-
cion que Jalisco cuenta con una Ley de emprendi-
miento Unica en todo el pais, ademas de ser el esta-

do que mas generacion de empleo cred en 2021. (El
Economista, 2022)

Estadisticas sobre las Pymes en Méxi-
co y Jalisco: Estadisticas en México

En el Estudio sobre Demografia de los Negocios
se llevo a cabo una comparacion de resultados en-
tre 2020 y 2021 en diferentes aspectos como Muer-
tes, 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 nimero de estableci-
mientos iniciales y cual es el nimero actual de es-
tablecimientos a nivel nacional, por lo que se puede
observar que a pesar de tener un mayor nimero
de muertes en 2021 la cifra actual permanece casi

igual a la de 2020.

La siguiente grafica muestra la comparacion de
muertes y nacimientos por cada sector entre los
anos mencionados anteriormente, no obstante, la
proporcion no fue tan marcada entre 2020 y 2021.

Grafica 1. Namero de establecimientos CE 2019, EDN 2020 y EDN 2021.
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Gréfica 2. Proporcion de nacimientos y muertes de establecimientos a nivel nacional,
por tamario de establecimiento.

EDN 2020 EDN 2021
(a 17 meses de concluidos los CE 2019) (a 27 meses de concluidos los CE 2019)
%
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® Nacimientos H Muertes (33.- Grdfica proporcion de nacimientos

y muertes de establecimientos, 2019)

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

Grafica 4. Tasa mensual de nacimientos y muertes de establecimientos a nivel nacional
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(34.- Tasa mensual de nacimientos y muertes de establecimientos nacionalmente, 2021)
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Gréfica 7. Proporcion de nacimientos de establecimientos por entidad federativa respecto
del nimero captado en la entidad correspondiente por los CE 2019

EDN 2020 EDN 2021

A 17 meses de los CE 2019 A 27 meses de los CE 2019
Entidad Nacimientos Entidad . Nacimientos
Estados Unidos

Mexicanos
Hidalgo | 36.14
Puebla | 35.28

24.44

Tlaxcala | 33.63
Aguascalientes | 33.35
Estado de México | 30.86
Morelos

Coahuila 2.51 Sinaloa 17.28
Guerrero 9.14 Coahulla 17.08
Ciudad de México 9.10 Quintana Roo 15.81
Sonora 8.78 Guerrero 15.46
Tamaulipas 8.50 Tamaulipas 14.97
Nuevo Ledn 7.82 Sonora 14.90
Quintana Roo 7.67 ) Nuevo Ledn 11.31

(35.- Nacimiento de estalecimientos por entidad federativa, 2021)

Esta grafica nos arroja visualmente una tabla y el nimero de nacimientos por cada uno de los estados
de México, segun el tono de verde es si fueron mas altos o mas bajos la cantidad que obtuvieron.
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En la grafica que se muestra a continuacion expone la cantidad de establecimientos que murieron por
cada estado, a pesar de que fueron mas de un ano al otro en proporcion con los nacimientos del mismo
ano (2021) no fueron tantas las que desaparecieron.

Grafica 8. Proporcion de muertes de establecimientos por entidad federativa respecto
del nimero captado en la entidad correspondiente por los CE 2019

EDN 2020 EDN 2021
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stado de México | 3409 |
Tamaulipas 32.18

Veracruz 32.17
Ciudad de México 31.86
Yucatdn 31.70
Baja California 31.67
Sonora 31.66
Chihuahua 31.17
Querétaro 31.08
Zacatecas 30.90
Coahuila 30.78
San Luls Potosi 30.71
Guanajuato 30.00
Jalisco 29.20
Michoacdn 28.24
Guerrero 27.06
Oaxaca 26.65
Chiapas 26.34

(36.- Muerte de estalecimientos por entidad federativa, 2021)
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La siguiente grafica sefiala el promedio en cantidad de personal ocupado por establecimientos a nivel
nacional que nacieron y murieron que en la siguiente grafica podemos cruzarla para poder hacer un ana-

lisis mas a detalle.

Grafica 10. Namero promedio de personas ocupadas en los establecimientos nacidos
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(37.- Personal en establecimientos nacidos y muertos, 2021)
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Esta tabla que se muestra a continuacion muestra a detalle por cada uno de los estados que conforman
a México la proporcion de ocupacion del personal ocupado en establecimientos nacidos.

Grafica 10. Proporcién del personal ocupado en los establecimientos nacidos
por entidad federativa.

EDN 2020 EDN 2021
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— —

(38.- Personal ocupado por establecimientos nacidos por entidad federativa, 2021)
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La ultima grafica nos sefnala la cantidad de personal ocupado en establecimientos que no sobrevivieron
y desaparecieron por cada estado.

Grafica 11. Proporcion del personal ocupado en los establecimientos muertos
por entidad federativa.
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(39.- Personal ocupado por establecimientos muertos por entidad federativa, 2021)
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Estadisticas en Jalisco

En estas graficas obtenidas por el INEGI pode-
mos observar la poblacién inicial y final, ademas de
cuantas empresas comenzaron su emprendimiento
y el numero de empresas que no sobrevivio el ano
o dos afios terminando como muertes.

Estimaciones del total de establocimientos en Jalisco: muertos, nacimientos, poblacksn
inicial y poblacién actual, 2019-septiombre 2020

31,700

288,290

58,128
34,718
Muertes Macimiantos Pablacidn inicial  Poblacidn actual

Fuante: NEG con informacidn del EDN 2020, INEGI
otas: La poblacidn inicial comesponde a los establecimienios aciivos en 2019, Los nacimienios, mueries
¥ poblacdn achusl son eslimacionss realiradas con base on ol EDN 2020.

(40.- Estimaciones de establecimientos en Jalisco, 2020)

La grafica nos ayuda a identificar las empresas
sobrevivientes entre el 2019 y 2020, a pesar de que
los ntimeros arrojados en nacimientos y muertes
son bajos o menores que a nivel Federal en sobre-
vivientes nos muestra una cifra significativa.

Proporcion de los establecimientos muertos, nacidos y sobrevivientes, a nivel nacional y
Jalisco, por tamaiio del establecimiento, mayo 2019-septiembre 2020

81.4% 79.2%

18.6% 20.8%
- - -
Muertes Nacimientos Sobrevivientes

Jalisco ®Nacional

Fuente: IIEG con informacién del EDN 2020, INEGI.

(41.- Proporcion de establecimientos en Jalisco, 2020)

Los datos observados en la grafica o tabla que se
muestra a continuacion nos explican las muertes y
nacimientos de los establecimientos por sector, ta-
mafio de la pyme y a nivel estado y nacional. Cabe
mencionar que hubo un mayor nimero de muertes
que de aperturas de establecimientos.

Proporcién de muertes de los establecimientos, por sector de actividad econémica y
tamaiio del establecimi

bre 2020
LELLE]

to, mayo 2019
Jalisco

Si
Sctor Micro Pymes Total Micro Pymes
Manufacturas 17.8% 203% 18.0%
Comercio 17.2%  19.5%
Servicios Privados no
Eancrae 204%  20.0%

18.6%
Fuente: IIEG con informacién del EDN 2020, INEGI.

19.9%

Proporcion de nacimientos de los establecimientos, por sector de actividad econémica y
tamaiio del establecimiento, mayo 2019-septiembre 2020

Jalisco Nacional

Pymes Total Pymes Total

Sector

Micro Micro

Manufacturas
Comercio
Servicios Privados no
Financieros
Total 11.5% 3.0%
Fuente: I[EG con informacién del EDN 2020, INEGI.

(42.- Proporciones muertes y nacimientos de estableicimentos, 2020)

13.1% 2.8%

La grafica nos muestra la porcion de pymes en Ja-
lisco tanto informales como informales, en donde se
puede apreciar claramente que los Formales tienen
una porcion mas alta que los informales, pero cabe
destacar que la mayoria de los negocios y personas
en México hoy en dia son negocios informales.

Proporcién 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%

Informales

Formales

Jalisco mNacional
Fuente: IIEG con informacion del EDN 2020, INEGI.

(43.- Proporciones de sobrevivencia establecimientos en Jalisco, 2020)

Nos muestra distintas acciones implementadas
por las Pymes durante la pandemia de COVID-19
en establecimientos de Jalisco tanto micro como Py-
mes. La mayoria las Pymes tienen un porcentaje ma-
yor a las microempresas y s6lo dos de estas acciones
son lideradas por las Micro.

contingencia de COVID-19, por tamaiio del establecimiento, 2020

0,
Entregas a domicilio _ 11.1%

15.5%

I 148%

Ajuste en precios
14.2%

10.7%
Reduccion de produccion _ °

20.9%
o,
Uso de redes sociales - 6.0%
16.8%
. 53.1%
Otras
50.5%
0y
Ninguns N .1
31.1%
mMicro =Pymes

(44.- Contingencia COVID por tamaiio de establecimiento, 2020)
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Esta altima grafica nos explica la cantidad de Pymes en Jalisco que sobrevivieron o murieron conforme
a las caracteristicas que viene a continuacion:

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 proporcion de ventas por internet y capacitacion al personal.

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

.25
Con financiamiento _ 9.2%

10.0%
[+]
Con ventas por Internet - 3.4%
2.4%
19.99
Uso de equipo de computo NN 19.97%

20.1%

2.7%
Capacitacion al personal - ’
2.6%

m Muertos Sobrevivientes

Fuente: IIEG con informacion del EDN 2020, INEGI.

(45.- Proporciones muertes y nacimientos de estableicimentos de Jalisco segiin caracteristicas, 2020)
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4. Apoyo o Asesoria empresarial
que pueden recibir el sector em-
presarial (empresas) por parte de
las diversas Agencias de Mercado-
tecnia y Publicidad.

Agencias de publicidad y marketing

La presente investigacion explicara sobre el apo-
yo o asesoria empresarial que pueden recibir el sec-
tor empresarial (empresas) por parte de las diversas
Agencias de Mercadotecnia y Publicidad, el indice
de crecimiento de las agencias de Mkt, y Publicidad
y sus diversos servicios de asesoria empresarial que
otorgan.

Podemos decir que publicidad y marketing son
dos palabras totalmente diferentes. Segun afir-
ma 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 to-
talmente en el cliente, crear un fuerte vinculo con
el consumidor e investigar sobre la compra de los
consumidores para detectar sus necesidades y en-
tender que factores influyen en su decision de com-
pra. Por otro lado estd la publicidad, segtiin Kotler
y Amstrong (2012, p.357) “la publicidad es cual-
quier 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 persua-
dir”, son definiciones muy sencillas pero muy cier-
tas; la publicidad es una comunicacion pagada por
una empresa u organizacion para difundir su infor-
macion a través de medios masivos con el objetivo
de persuadir a su publico.

¢Cudl es la relacién entre publicidad y
marketing?

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

En la siguiente tabla se presentaran los factores
que una empresa o marca necesita del rol de mkty

publicidad.

Producto

Caracteristicas funcionales
Disefio estético

Servicios adicionales
Instrucciones de uso
Garantia

Diferenciacién de producto
Posicionamiento de producto

Precio

Analisis de consumidor

Analisis de mercado

Competidores y sus precios
Sefialar el valor del producto
Diversidad de ofertas en la empresa

Distribucion

Numero de establecimientos de
ventas

Ubicacion de establecimientos
Caracteristicas de los
establecimientos

Métodos de venta

Promocion

Cantidad y tipo de publicidad
Numero y calificaciones de los
vendedores.

Promocion de ventas

Exhibiciones comerciales
Actividades de relaciones publicas
Patrocinio de eventos
Comunicaciones por internet



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 produc-
to de una forma visible y atractiva para lograr su
consumo.

e Introduccion a una nueva marca: Se le agrega
mayor importancia cuando hay una presentacion
de marca.

e Construir y mantener lealtad a la marca entre
consumidores: Esta es una de las tareas mds im-
portantes, el que el consumidor tenga lealtad en la
marca y compre repetidamente.

e Crear una imagen y significado para la marca: El
vincular la imagen de la marca con algun contexto
social y cultural creando una conexién y un vincu-
lo sentimental para el publico.

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

Crecimiento de Agencias de Mkt y Pu-
blicidad en México

Seguin la Revista Digital Expansion, “en Méxi-
co existen 3,933 agencias de publicidad, basidndose
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 peque-
flas 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 afos en la industria, segin
los datos de un estudio de “Panorama de la agen-
cias digitales en México”, elaborado por “RD Sta-
tion”, una agencia de marketing digital. El director
de Rd estadio explica que la razon de este éxito es
el crecimiento de usuarios en internet, las empresas
buscan posicionarse ante estas nuevas estrategias
digitales y las nuevas plataformas. RD Station in-
forma que el 45% de las agencias de marketing en
México tienen entre dos a cinco trabajadores, el
26% entre seis y 25 empleados y el 18% con mas
de 26 empleados.

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

Tendencias en el MKT y Publicidad

SCOPEN es un estudio que analiza las tenden-
cias de la industria de mercadotecnia y publicidad.
SCOPEN publicoé este 2022 los resultados de su in-
vestigacion AGENCY SCOPE México 2021-2022,
en el cual esta investigacion analiza las tendencias
de MKT y Publicidad.

SCOPEN informa el reparto de presupuesto
entre las siguientes areas publicitarias (BTL, ATL,
Digital). Digital ya lleg6 a suponer el 48% del pre-
supuesto en marketing y comunicacion de los anun-
ciantes mexicanos, un 36 % del presupuesto va a ac-
ciones 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 mar-
keting, comunicacién y publicidad digital.

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

Las agencias mds reconocidas en México segun
AGENCY SCOPE 2021-2022, se basan en las si-
guientes caracteristicas; Conocimiento espontaneo,
creatividad, ejemplaridad, atraccion, percepcion
global del mercado, valorado de clientes y valora-
cion de competencia. La agencia de Ogivly es la
mds reconocida y lidera 6 de las 7 caracteristicas.

Conocimiento espontaneo
1. Isobar

2. Beker/Socialand

3. Wunderman

Creatividad/Innovacion
1. Isobar

2. KTBO

3. Beker/Socialand

Atractivas

1. Isobar

2. Circus

3. Wunderman



Ejemplares
1. KTBO
2. Isobar
3. Circus

Ranking global de mercado
1. Isobar

2. Wunderman

3. Beker/Socialand

Ranking global de valoracion de clientes
1. Element

2. Residencia

3. Beker/Socialand

Servicios y asesoria que ofrecen las
agencias publicitarias

Estrategia:

Andlisis 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 crea-
tiva, supervision y gestion de produccion, adminis-
tracion y compra de medios digitales

Relaciones Publicas:

Digital PR

Campanas de relaciones publicas

Gestion con influencers

Creatividad para influencers

Disruptive PR

Comunicacion institucional
Comunicacion interna

Gestion, monitoreo y relacion con medios

Medios:

e Compra de medios online y offline

e Generacion de leads

e Generacion de compra en marketplaces
e Creative performance
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e SEO & SEM
e Media planning
e Reportes en tiempo real (Dashboards)

Casos de éxitos/estrategias de negocio
por empresarios para sobrevivir ante
el entorno actual de COVID. (Enfoca-
dos en la publicidad y marketing)

Volksvaguen: sorprendi6 a su publico en twitter
con una campaiia de verano en la que una la playa
y el distanciamiento social, fue una propuesta ori-
ginal y creativa para conseguir engagement con su
comunidad y seguir haciendo conciencia sobre las
responsabilidades que teniamos en la pandemia.

Nike: Nike como marca de deporte nos incita
a salir y movernos. Esta campana que realiz6 tuvo
mucho éxito al hacernos conciencia acerca de res-
petar a los demads y jugarnos por todos y guardar-
nos en casa. Nos hace un acercamiento a la empatia
y la responsabilidad ciudadana y estar conscientes
de nuestras acciones.

Mercado libre: Realiz6 un cambio temporal en
su logo. El logo original era un saludo de mano y
se cambio por un saludo de codo. Ademas decidio
aquellos vendedores que hagan aumentos de precio
en productos sanitarios.

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

Mercedes Benz: Se va por una estrategia digital
en su Instagram en el cual incita a su publico a que-
darse en casa y tener medidas de sanidad utilizando
imagenes representativas de sus coches para ilus-
trar el lavado de manos ademas de estar ofreciendo
entretenimiento como dibujos para iluminarlos.

Dove: hace regresar su claim “Real Beauty” en
honor a todos los doctores que luchan por nosotros
contra el coronavirus. Esta campafna muestra las
caras de los doctores de después de usar las masca-
rillas durante horas, en la cual sus caras aparecen
con varias marcas.



5. Industria del Marketing: Desa-
rrollo y Crecimiento de la Indus-
tria del Marketing

Industria del Marketing

Las estrategia y técnicas del marketing se han uti-
lizado desde mucho tiempo atras, ya que eran apli-
cadas por los comerciantes que buscaban vender
mads que su competencia o llegar a clientes poten-
ciales o interesados en sus productos y/o servicios.

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

El consumo es el unico fin y propdsito de toda
produccion vy los intereses del productor sélo de-
ben ser atendidos en la medida en que sea nece-
sario 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 tor-
no a las necesidades del consumidor.

Fue hasta principios del siglo XX, en 1902 es-
pecificamente, cuando se utiliz6 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 en-
focada en dos aspectos: la produccién y producto
y solo se aplicaba en el entorno de las actividades
comerciales. A través de los afios el marketing ha
ido evolucionando su enfoque, su entorno y ha ido
adaptandose a las nuevas tendencias y canales de
consumo.

La evolucién del marketing de Philip
Kotler

Marketing 1.0 - Enfoque en el producto

Esta primera etapa del marketing también cono-
cida como Marketing 1.0, las empresas enfocaban
su atencion e inversiones a las caracteristicas de un
producto como su composicion, precio, empaque y
otros atributos.
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Se orientaban principalmente en reducir los cos-
tos 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 du-
rante esa época tenian un precio muy accesible y
por ende las personas lo compraban. Sin embargo,
el producto que manufacturaban no estaba desa-
rrollado tomando en cuenta la voz del cliente y no
satisfacia ninguna de sus necesidades.

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

Marketing 2.0 - Enfoque en el consumidor

La segunda etapa de la mercadotecnia o como
su nombre lo dice Marketing 2.0 esta centrada en
el consumidor debido a que los consumidores evo-
lucionaron a tener una vision mas clara de como
satisfacer sus necesidades mediante un producto
o servicio, buscar informacion antes de hacer una
compra, es decir, dejaron de ser compradores pasi-
vOos para pasar a ser compradores activos.

Es aqui donde las marcas empezaron a desarro-
llar 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 comuni-
cacion bidireccional en donde reciben una retroali-
mentacion constante de los clientes.

Marketing 3.0 - Enfoque en valor de marca

El Marketing 3.0 esta influido tanto por el Mar-
keting 1.0 como por el Marketing 2.0. Esta eta-
pa no solo busca satisfacer las necesidades de un
segmento, sino que también presenta un valor a la
sociedad a través de productos sostenibles que per-
mitan 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 ecologicos de nuestro
planeta que deben de ser tratados.

De aqui surge la tendencia del green marketing
y los articulos ecologicos, 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 realiza-
do al eliminar los power bricks del iPhone para re-
ducir los desperdicios en accesorios e incitar a los
clientes a un mejor cuidado y uso de los mismos.

Marketing 4.0 - Enfoque en las nuevas tec-
nologias

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 di-
recto con la marca y al mismo tiempo mas signifi-
cativo gracias a las redes sociales y otros canales di-
gitales. 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 de-
cir, Customer Centric.

En esta etapa se encuentran estrategias, herra-
mientas o conceptos como Big Data, Mercado-
tecnia 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 investiga-
dores 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
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mejorar el valor a lo largo del recorrido del cliente
(Customer Journey).

Acorde con una encuesta realizada por la con-
sultora Gartner, el 89% de las empresas consideran
que la experiencia del cliente (CX) es la nueva es-
trategia 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 compaifiias ya estan
buscando crear o ya estan desarrollando una expe-
riencia 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 tec-
nologias para las personas, Kotler y sus colabo-
radores apuestan a la Inteligencia Artificial (Al),
Internet de las Cosas (IoT), la Roboética, Realidad
Aumentada, Realidad Virtual, la Tecnologia de
Sensores y el Blockchain como las tecnologias en
las que mas se apoyara el Marketing.



1.0
D ® ® ® O,

Marketing Vende Consumidores con Valor Medios Unidireccional
centrado productos  necesidades fisicas econdmico tradicionales

en el producto
2.0
@ ®©® & © @

Marketing Satisface y Consumidor mas Valor en Bidireccional
centrado en retiene a los inteligente con la persona
el consumidor consumidores mente y corazon

edios
traléllc;onales

. Medigs
interactivos

3.0

© @

Marketing Crear un Ser humano Valor en Medios Multidireccional
centrado mundo mejor integral con el medio interactivos

en los valores mente, corazon ambiente
4.0

y espiritu

Marketing Colaboracion Humanizacion Valor en las Hiperconectividad Omnidireccional
con propdsito marca de la marca necesidades Omnicanal

social y sociedad emocionales  getrategias 360¢
para un del cliente

mundo mejor Big Data

MATTOtO I www.mercadotecniatotal.com

46.- Infografia por Mercadotecnia Total sobre las etapas del Marketing de Philipp Kotler, 2020

42




Tamatfio de la industria del marketing en nuestro pais

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

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

En la siguiente tabla se puede visualizar estos aumentos en la inversion que irian mayormente enfoca-
dos en los canales digitales, sin embargo, también se puede encontrar un alza en los canales tradicionales
de publicidad aqui en pafs.

Este aumento de presupuesto lo podemos visualizar en otro estudio realizado a mediados de 2021 en
el que se vi6 un alza en la inversion de publicidad de las compaiias en México

Acorde con el estudio “Global Entertainment and Media Outlook 2021-2025” de la consultora PwC
Meéxico 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 Television, 8% en Radio, 5% en Publicidad exterior, 4% Periddicos, 2% en Otros Medios y el
1% restante en Directorios.

Inversion publicitaria en 2021
Inversién publicitaria por canal

El 41% de las empresas en México aumentaran su presupuesto de marketing durante todo 2021, segin la IAB México.

55 70

50 62%
7% . 49% 60
45

40 40% A1 50

. 37% 46%

35 36% 45%
40 40%

30
34%

2 30 30% 30%

121 2121 3121 aT21 Canales digitales 2020 Canales tradicionales 2020 Canales digitales 2021 Canales tradicionales 2021

@ Incrementa Sin cambios @@ Disminuye @ !Incrementa Sin cambios @ Disminuye
Estimaciones *Estimacion,
Fuente: IAB México. Fuente: IAB México.
47.- Grdfica de Inversion publicitaria 2021 realizada por Expansion basado 48.- Grdfica de Inversion publicitaria por canal realizada por Expansion
en el estudio “Expectativas anunciantes Media Ad Spend 2020-2021" de basado en el estudio “Expectativas anunciantes Media Ad Spend 2020-
IAB México 20217 de IAB México
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Inversion publicitaria en 2021 sera
de 110,000 millones de pesos: PwC

Inversion publicitaria por canal en 2021 | EN MILLONES
DE PESOS

49,114 92,419 4,992 2,409

Internet Radio Periddicos Otros

- ‘

|
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

49.- Infografia por el Economista basada en el estudio Global Entertain-
ment ¢& Media Outlook 2021 - 2025 de PwC México
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Empleos en Industria del Marketing en

la Actualidad

El Marketing ha ido evolucionando a través de
los afios y con ello también las dreas 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 Merca-
dotecnia o afin puede desempenarse en el mundo
laboral.

* Director de Marketing: Esta encargado de su-
pervisar todas las actividades de marketing en la
empresa. Tiene un panorama general del plan de
mercadotecnia y por ende su gestion es general so-
bre la marca, ya que realiza las estrategias adecua-
das en base a la informacion que obtiene a través
de fuentes primarias o secundarias.

® Redes Sociales: Se encarga de los medios de co-
municacion social y busca crear una comunidad a
través de ellos. Publica y escribe en las redes so-
ciales, responde a los mensajes, comentarios y pre-
guntas 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, articu-
los, infografias, entre otro tipo de contenido.

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

e E-Commerce: Se encarga de desarrollar estra-
tegias de promocién 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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® Especialista en SEO: Esta persona se encarga de
optimizar los contenidos para que tengan el mejor
desempefio en los motores de busqueda y se logren
aparecer en las primeras posiciones de los resulta-
dos 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 res-
ponsables 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 em-
presa, la reputacion y debe tomar decisiones para
llevar a la marca por el camino correcto.

Se dedica a supervisar las campanas de Marke-
ting, el tono y la voz que utiliza, los disefios, videos,
fotos y demads contenido para que haya una con-
sistencia en los colores, imagen y lo que la marca
quiere transmitir.

® 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 estrate-
gias para que mas personas se suscriban a los news-
letter, cuidan y optimizan que los mails se adapten
tanto a movil como a computadora y le da un se-
guimiento a las acciones de los usuarios a través de
la data recopilada en las plataformas que proveen
€S0S Servicios.

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

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

Las tareas que llevan a cabo las personas que
trabajan en esta area son la planeacion de estra-



tegias, determinacion de presupuestos, elaboracion
de campanias y anuncios, y el analisis de las métri-
cas de conversion para ajustar las estrategias con-
tinuamente

* Marketing de Producto: Se busca desarrollar
y comercializar productos especificos. Las perso-
nas encargadas realizan estudios de mercado a los
clientes, interpretan la informacién obtenida a tra-
vés 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 deter-
minan precios, empaque, funcionalidad y muchos
otros aspectos importantes.

® Embajador de Marca (Influencers): Los emba-
jadores de marca no necesariamente son creado-
res 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, conteni-
do y métricas para colaborar en conjunto y que de
esta manera ellos se puedan convertir en promoto-
res para su marca.

® Relaciones Publicas (RP): Las relaciones publi-
cas 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 ima-
gen positiva de la empresa y tratan de mantener
relaciones saludables en los diferentes medios de
comunicacion (internet, prensa, television, radio).
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6. Manejo de la Etica en el Marke-
ting, en la Publicidad y en el Dise-
Ao Grafico

:Qué es la ética del marketing?

La ética del marketing sirve como principios y va-
lores morales que deben seguirse durante la comu-
nicacion de marketing. Son las pautas que permiten
a las empresas decidir sobre sus nuevas estrategias
de marketing. Pero también tenga en cuenta que
depende del juicio de uno sobre lo “correcto” y lo
“incorrecto”. Cualquier comportamiento poco éti-
co no es necesariamente ilegal. Por ejemplo, si una
empresa hace afirmaciones sobre sus productos
y no puede estar a la altura de esas afirmaciones,
puede llamarse comportamiento poco ético.

La ética del marketing fomenta la equidad y la
honestidad en todos sus anuncios. Cualquier recla-
mo fraudulento a los clientes, entrometerse en la
privacidad de los consumidores, estereotipar y diri-
girse a la audiencia vulnerable (como nifios y ancia-
nos) se considera poco ético. Incluso tratar de dafiar
la imagen del competidor se considera inmoral.

Papel de la ética en el marketing

El marketing ético se refiere a la obligacion de un
vendedor de garantizar que todas las actividades de
marketing se apeguen a los principios éticos basi-
cos, que involucran integridad, humildad y honesti-
dad, tanto interna como externamente.

Nuestro sistema economico se ha vuelto adecua-
do para satisfacer los deseos y necesidades del pu-
blico con tiempo.

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

Ademas, los organismos y organizaciones éticos
logran presionar y responsabilizar a las organiza-
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ciones y empresas por sus acciones. Como resulta-
do, hay mucha investigacion y conjuntos de pautas
que deben seguirse estrictamente.

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

® Aspectos de la organizacion como la cultura, las
normas, los valores y la oportunidad.

e Factores individuales tales como filosofias y va-
lores rectos.

e Intereses y preocupaciones de las partes intere-
sadas

e La intensidad de los problemas éticos en el mar-
keting y la configuracion de la organizacion.
eToma de decisiones éticas

e Evaluacion de resultados éticos

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

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

Igualmente importante, por supuesto, es el ele-
mento de cara al publico del marketing ético.

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

iQué hace que la ética del marketing
sea importante?

Seguin 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 creci-
miento y desarrollo general de una organizacion a
lo largo del tiempo.

El conjunto involucrado de pautas y reglas con-
duce a una hoja de ruta puramente buena y orga-
nizada para que todos la sigan. Estos a veces se
superponen con la ética de los medios, ya que estan
estrechamente relacionados con la definicién y el
funcionamiento.

Razones por las que el marketing ético es parte in-
tegral de la vida de una organizacion:

1. Lealtad del cliente

Es uno de los factores mas criticos para el mar-
keting 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 inclinacién humana natural de buscar la mar-
ca genuina seguramente les dard ganancias prome-
tedoras, tanto en el presente como en el futuro.

2. Ganancias a largo plazo

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

3. Credibilidad mejorada

Cuando la organizaciéon 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.

No se limita solo a estos dos, y un buen proce-
so puede incluso generar un buen respeto frente a
inversores, contrapartes, competidores, partes inte-
resadas, etc.
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4. Cualidades de liderazgo avanzado

Cuando una empresa persigue practicas éticas
durante un periodo prolongado, gradualmente se
presenta como un lider que puede comparar sus
politicas y estrategias que rodean su estructura y
funcionamiento.

Esto finalmente conduce a numerosos benefi-
cios, como una mayor participacion en el mercado,
mayores ventas, inspiracion para los demads, respe-
to, beneficios mutuos, etc.

5. Exhibicion de una rica cultura

Esta estructura ofrece una perspectiva positiva
cuando se ve desde el exterior, pero también con-
duce a una buena estructura y ambiente dentro de
la jerarquia internamente. Da lugar a una mayor
produccion debido a un personal seguro y altamen-
te motivado.

6. 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 ex-
ponencialmente. Esto ademads les permitié alcan-
zar sus objetivos en un corto periodo de tiempo
con éxito.

7. La satisfaccion de los deseos y necesidades
humanas basicas

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

8. Alcanzar metas financieras

Para funcionar sin problemas durante largos
periodos, la empresa debe contar con buenos so-
cios financieros que le permitan crecer y dar pasos
importantes en el mercado. Ademas, les ayuda a
ganar el terreno moral necesario para atraer a esas
personas.



9. Potenciacion del valor de la marca en el
mercado

Una vez que la organizacion sigue un codigo ade-
cuado sobre marketing ético, el publico en forma
de consumidores, competidores, partes interesadas,
etc., admira a dichas organizaciones. Persiguen ta-
les marcas con dedicacion religiosa, proporcionan-
do un impulso suficiente para marcar el mercado.

:Qué es el disefio ético?

El disefio ético es disenar excelentes productos jun-
to con su moral y creencias y los principios de su
negocio. Lo que crea, ya sea un sitio web, una cam-
pana de marketing o un producto, tiene un efecto en
personas reales y esos efectos pueden crear ondas.

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

Los principios del disefio ético.

Muchos de 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 Na-
ciones Unidas. La pirdmide de la "Jerarquia ética
de necesidades" creada por Aral Balkan y Laura
Kalbag ilustra el nuicleo del disefio ético y como
cada capa de la piramide descansa y depende de la
capa debajo de ella para garantizar que el disefno
sea ético.

Human Experience
Delightful

Functional,
convenient & reliable

Human Effort

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

Human Rights

50.- La jerarquia ética de las necesidades (Balkan y Kalbag)
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Principios basicos que satisfacen estas necesidades,
y ejemplos de disefio ético:

Usabilidad

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

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

e Eficiencia: ¢Qué tan rapido pueden los usuarios
realizar tareas?

e Memorabilidad: ¢Cual es la experiencia para los
usuarios que regresan?

e Errores: ¢Cuantos errores cometen los usuarios y
qué tan graves son estos errores?

e Satisfaccion: ¢Qué tan agradable es usar el disefio?

Los disefiadores también tienen la obligaciéon mo-
ral de crear productos que sean intuitivos y seguros.
Estos son pequenios detalles y ajustes en el disefio
que pueden tener un gran impacto en la experiencia
del usuario.

Accesibilidad

La accesibilidad debe incorporarse en el proceso
de desarrollo de cualquier producto o servicio que
se construya, no como una ocurrencia tardia al fi-
nal. Los productos siempre estan disefiados para el
"cliente objetivo", pero piense en quién queda ex-
cluido intencionalmente. A menudo se trata de per-
sonas con discapacidades. Por ejemplo, el disefio de
sitios web no siempre estd optimizado para perso-
nas con problemas de vision a pesar de que, segun
la Organizacion Mundial de la Salud, al menos mil
millones de personas son ciegas o tienen problemas
de vision.

Privacidad

Los problemas de privacidad siempre son un tema
candente con el disefio digital, con Alexa escuchan-
do nuestras conversaciones, Google monitoreando
nuestros clics y Facebook leyendo nuestros mensa-
jes privados. La mejor practica de disefio ético seria
desarrollar disefios que solo recopilen informacion
personal que sea en el mejor interés de los usuarios.



Por ejemplo, Signal es una aplicaciéon de mensaje-
ria y teléfono segura disefiada especificamente para
proteger la privacidad de sus usuarios. Cuando te
registras, no pide nada mas que tu numero de teléfo-
no porque eso es todo lo que necesitas para comen-
zar a usar la aplicacion. Con una mayor conciencia
y preocupacion por la privacidad como resultado
de la publicidad dirigida y los negocios basados en
datos, ha habido una reaccion violenta y mas clien-
tes buscan marcas que respeten nuestro derecho a la
privacidad.

Transparencia y persuasién

La mejor practica para el disefio ético es propor-
cionar transparencia para que los usuarios puedan
tomar decisiones informadas, lo que incluye propor-
cionar formas claras para que los usuarios opten por
no ser miembro ficilmente. Por ejemplo, en Amazon
puede obtener envio gratis si hace una prueba de
Amazon Prime. Sin embargo, después de que finalice
su prueba gratuita, Amazon le cobrard automatica-
mente el costo total de la membresia anual a menos
que cancele manualmente y no haya ninguna adver-
tencia o notificacion antes de que le cobren.

Ademas, en qué medida los disefiadores deben
influir en el comportamiento y los pensamientos de
los usuarios. A menudo es demasiado facil someter-
se a presiones sociales o incluso a sugerencias sutiles.
Como disenadores, debe tener en cuenta que incluso
las fuentes y los colores que utiliza pueden influir en
su audiencia.

Sustentabilidad

El 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 cli-
ma del mundo. Un excelente ejemplo de una ten-
dencia de disefio ético que adopta la sostenibilidad
es el disefo circular, que utiliza una estrategia de
diseno de ciclo cerrado donde los recursos se reuti-
lizan continuamente.

En lugar de crear productos y servicios que ten-
gan un ciclo de vida lineal con un principio, un me-
dio y un final, el propésito es disefiar productos que
tengan un ciclo continuo de varias formas, siguiendo
un ciclo de reutilizacion y reciclaje que genera me-
nos desperdicio. Muchas empresas estan adoptan-
do el diseno circular, como 57st. design, que fabrica
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muebles modulares, AMP Robotics, que programa
robots de reciclaje mas efectivos, y PlasticRoad, que
recicla plastico en bloques modulares para la cons-
truccion de carreteras.Como disenadores, debe te-
ner en cuenta que incluso las fuentes y los colores
que utiliza pueden influir en su audiencia.

Enfoque

Los disefiadores deben entender que cualquier he-
rramienta o servicio que estén creando es solo una
pequena parte del mundo de cualquier usuario y que
su usuario también necesita un descanso a veces. Es-
tos productos deben estar alli cuando el usuario los
necesite y permanecer fuera de su camino cuando
no lo necesiten.

Netflix y Youtube hacen que sea demasiado facil
ver en exceso con su funcion de reproduccion auto-
matica. Y también estd Facebook, que esta diseiado
para absorberte. Incluso Sean Parker, ex presidente
de Facebook, ha descrito como Facebook ha disena-
do intencionalmente la plataforma para explotar el
comportamiento humano mediante un "bucle de re-
troalimentacion de validacion social" para hacernos
desear ese golpe de dopamina de me gusta o comen-
tarios, alentando al usuario a publicar de nuevo o a
seguir buscando nuevas notificaciones.
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7. Organismos o Asociaciones im-
portantes en el medio de la Mer-
cadotecnia y la Publicidad

Organismo/ ¢ Qué es? ¢En qué consiste? ¢ De qué manera
Asociacion contribuyen en la actividad
profesional de
Mercadotecnia y
Publicidad?
AMAI Asociacion Mexicana | La AMAI se dedica a la| Gracias a la AMAI las

de Agencias de
Inteligencia de
Mercado y Opinion
AC.

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

Niveles
(NSE)

Los
Socioeconémicos
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 asociacién cada dos
anos vy
Encuesta Nacional de
Ingresos y Gastos de los
Hogares (ENIGH).

se basan en]|

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
informaciéon 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 | AVE son la agrupacion | AVE  contribuye a la
(AMAP) Asociacion | lider de la comunicacién y | Mercadotecnia y la
Mexicana de | la publicidad en México, en | Publicidad encargandose del
Agencias de | el que participan todos los | crecimiento de la industria
Publicidad ha | generadores de valor para | creativa, abriendo paso libre
evolucionado a (AVE) las marcas tanto privadas | a las marcas, al comercio y a
Alianza por el Valor | cOmMO sociales. la libertad de expresiéon del
Estratégico de las pais.

Marcas Tiene como objetivo
impulsar el crecimiento del | AVE defiende la_
mercado de la | permanencia, viabilidad vy
comunicacion en México, | valor futuro de la
incentivando el valor de las | Mercadotecnia y la
marcas y de los negocios. | Publicidad.
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.
RELAPO Relaciones Publicas | RELAPO es una | Las Relaciones Publicas son:
de Occidente, A. C. asociacion de | qué hacer, qué hace

“Publirrelacionistas” es
decir la unién de Publicidad
y Relaciones Publicas.
Nacié en Guadalajara en
1967 gracias a la
necesidad de relacionarse
mas y mejor, el cual es gg

principal objetivo de
RELAPO desde su
fundacion.
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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
comunicacién y la relacion
entre sus publicos.




IBOPE

Nielsen IBOPE
México, S.A. de C.V.

Nielsen IBOPE es una
compariia 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 relaciéon 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
comunicacién, opera en
mas de 100 paises, en 36
de los cuales mide
audiencias; por su parte,
IBOPE, lider en la medicion
de audiencias y el estudio
de los medios en Ameérica,
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 coleccién
de datos, pues es una fuente
valiosa y relevante de datos
para ambos ambitos. Las
marcas requieren de
informacidén precisa para una
mayor conexién con su
consumidor y gracias a la
informaciéon  que  brinda
IBOPE, las estrategias en el
mundo de la Publicidad v la
Mercadotecnia pueden ser
mas asertivas. Siendo como
gllos 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 Mk Online dando
asesorias y apoyo legal en la
industria.
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PROFECOY
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 vy  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.

American
Marketing
; .

Asociacion
profesional para
profesionales de
marketing

Es una organizacion de
conferencias, cursos vy
eventos en linea para los

marketers, investigadores y

estudiantes tratandose
sobre el area de Mk.
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AMA no solo ofrece los
eventos informativos, sino
que también da
oportunidades a los
estudiantes de pregrado para
participar en numerosos
concursos de marketing.



8.Casos de éxitos o estrategias de
negocios nuevas y exitosas utiliza-
das por empresarios para sobre-
vivir ante el entorno actual de la
epidemia mundial del Covid

Casos de éxito

Una vez teniendo el entendimiento sobre las py-
mes y los demds puntos del contexto en México
podemos mencionar algunas empresas o estrate-
gias de éxito en México.

Tendencias o Estrategias (IEB School,
2022)

1-De digitalizacion a transformacion digi-
tal-Aprender nuevas skills para afrontar las nue-
vas tecnologias y automatizaciones inteligentes de
la transformacion digital.

2.WEB 3.0 -Centrada en el estudio de datos ba-
sada en maquinas para proporcionar cada uno de
los sitios visitados semanticos y datificados para
lograr hacerlos mas avanzados en cuanto inteligen-
tes, conectados y abiertos, es decir, cambiar la for-
ma en que se navega por Internet.

3- descentralizadas de la mano del block-
chain-"Permite la desintermediacion y facilita la
interoperabilidad de forma transparente.”(IEBS-
CHOOL, 2022), ademas de aplicaciones y sitios
web descentralizados.

4-Transformaciéon 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 tra-
bajos y actividades escolares, ya que se obtiene una
gran flexibilidad y agilidad.

5- Teletrabajo y descentralizacion- Encontrar un
equilibrio entre la presencialidad y el trabajo a re-
moto para convivir con nuevas formas hibridas de
colaboracion.

6.- Inteligencia Artificial(IA) - Hoy en dia los al-
goritmos junto con el machine learning para auto-
matizacion de procesos ya han tomado una gran
relevancia en la toma de decision para el crecimien-
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to de la empresa. Asimismo, logra reducir las ten-
siones causando mejores experiencias con el con-
sumidor y facilitando la comunicacion. En otras
palabras, la IA son tecnologias inteligentes capaces
de proporcionar soluciéon a problemas que cada
vez se vuelven mas complejos.

7- 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 sa-
tisfaccion de los consumidores.

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

9- Automatizacion de procesos -Automatizacion
en las empresas proponiendo un enfoque diferente
en la automatizacion de procesos, ya que no pre-
tende cambiarlos sino automatizarlos permitiendo
obtener resultados de valor y no monetarios.

10- 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 per-
sonalizadas los empresarios deben tener una mayor
seguridad en la privacidad de los datos online.

11- 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.

12-Chatbots- Hoy en dia los chatbots son utili-
zados en servicio al cliente, ya que son un copilado
de informacién de respuestas automaticas, éstas
pueden ser en sitios web o chats como whatsapp o
messenger para ayudar a resolver dudas o proble-
mas de los usuarios.

13- Empresas con propo6sito y sostenibles -Co-
bran conciencia de las necesidades en las que cam-
bie al mundo para cuidar al planeta.

14- Que tenga que ver con 0OcClO y consumo en
el hogar -El crecimiento implementado en comi-



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

15-e-commerce -Actualmente todo es compra-
do online por lo que las grandes plataformas como
Amazon, Mercado Libre, AliExpress etc. Se llevan
grandes cantidades de comisiones o envio a domi-
cilio por lo tanto los productos o servicios propios
no son tan apreciados, pero existen muchos nichos
en los que con la especializacion y personalizacion
al cliente permitira una mejor apreciacion y com-
petencia mas justa.

16-biotech y healthtech -La velocidad para de-
sarrollar la biotecnologia y los procesadores, junto
con la inteligencia artificial hacen un sector muy
atractivo para los inversores.

17-Elearning is everything -Con la inteligencia
artificial el seguir aprendiendo es lo que nos per-
mitird sobrevivir antes la desaparicion de trabajos
por lo que el mercado de educacion en linea va en
aumento.

18-ESG Investing-En el mundo de capital en
riesgo por sus siglas en ingles(Enviromental, Social
y Governance) que describen un tipo de inversion
que incorpora estos 3 factores en la toma de deci-
siones.

19--La crisis de las cadenas de suministro-Las
nuevas tecnologias inteligentes y empresas comen-
zaran a generar soluciones que dejen huella en la
cadena de suministros como agilizar pedidos, redu-
cir el desperdicio, resaltar areas de riesgo y prote-
ger las relaciones entre partes.

20-Finanzas descentralizadas -Los alborotos en
los mercados generan que las fintech o sistemas al-
ternos como crowdfunding sean protagonistas,por
lo que un pais con baja bancarizacién se saltan el
proceso ofreciendo soluciones de financiaciéon al
mercado desde plataformas fintech. Cabe mencio-
nar que actualmente las criptomonedas han toma-
do un gran auge convirtiéndose en un tipo de for-
ma de pago para monetizar sectores COmo esport.

56

21-Empresas que desarrollan SaaS o Xaa$ en
B2B -Las mejores valoraciones son del tipo de em-
presa SaaS , por lo que la mayoria de las nuevas
empresas comienzan con esta opcion al emprender
su negocio.El Xaa$S se antepone al uso de la pro-
piedad, éste es un tipo de sistema que abarca desde
software al almacenamiento donde durante el pro-
ceso pasa por mercadotecnia yla gestion.

22 -Big Data- Perfiles de Data science en los que
empresas de Marketing y Publicidad necesitan po-
ner orden a toda la informacion recibida de las mé-
tricas y de los usuarios.

23.-Omnicanal - Hace referencia a las interac-
ciones, comunicacion y contacto de distintas mane-
ras, ya sea en la tienda en fisico, visita al sitio web,
hacer llamadas por teléfono etc.

24.-Aumenta la potencia de la voz- El impacto
en los voice searches en los buscadores obtendra un
mayor posicionamiento, ademds de un nuevo tipo
de estrategia exitoso para las empresas.

25.-Marketing de micro influencers -Generan
mayor presencia que los famosos influencers , ya
que los famosos y los grandes youtubers no les ge-
nera grandes cantidades en términos de ROI, por lo
que la mayoria de empresas prefiere microinfluen-
cers.

La emergencia sanitaria acelerd y orill6 a la ma-
yoria de las empresas a emigrar a la digitalizacion,
por lo que hoy en dia se debe de adaptar rapida-
mente a las nuevas tecnologias, con esto nos refe-
rimos a tendencias y herramientas. Entre las mas
importantes se encuentran:

e Toda presencia digital debe ser enfocada a moviles
e Aplicaciones
e Formas de pagos mds accesibles o tecnologicos

Empresas de éxito

® Productos Uvavisia- Empresa mexicana de ca-
tegoria mediana que consiste en enfocar sus ven-
tas no solo en comercio local, sino en exportacion,
obteniendo el Premio Nobel de Exportacion 2021.

Su cartera de productos los ofreci6 a los extran-
jeros con una gran captacion de consumidores, al



momento que logr6 aprovechar la imagen nacional
y los productos de vainilla y cacao, pudo consoli-
darse como gran representante del emprendimiento.

e Con Sabor a México- Contraposicion de Uvavi-
fla, empresa que ha apostado por la comercializa-
cién a minoreo en ambientes locales. Gracias a su
crecimiento y actividad social obtuvo el premio de
GS1 Cuisine Fest en 2020, competencias mas reco-
nocidas en la industria culinaria, buscando premiar
a la innovacion por medio de la fabrica de negocios
que cada afio 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 la-
bor de personas con discapacidad como parte de
sus empleados para la elaboracion 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.

® Rayito de Luna- Empresa mexicana con pocos
anos en el mercado, llamando la atencion de las
demas empresas y consumidores debido a su alter-
nativa de consumo responsable y que su fuente de
empleo estd basada en la economia circular, estas
caracteristicas hicieron la posibilidad del premio
nacional FedEx crece tu Pyme en su 6ta edicion.

Este premio busca incentivar la creacion de nue-
vas alternativas comerciales que sean sustentables,
por lo que esta pequefia empresa dedicada a la ven-

ta de productos cosméticos era una de las mejores
candidatas. (Sordo, 2022)

“En México hay grandes ejemplos de éxito de
la pequeria y mediana empresa, como lo son Abeja
Reyna, Cielo Abierto Café o Hilo de Nube Oaxaca.
Grandes compaiiias de las cuales podemos guiar-
nos, o tener en cuenta al momento de actuar como
cliente.” (Lizarazo, 2022)
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9. Entorno especifico de cada pro-
yecto (Agencia Connect Ideas)

Connect ldeas

"Somos la agencia que escuchando y entendien-
do al consumidor busca soluciones de comunica-
cion adecuadas a las necesidades de cada uno de
nuestros clientes. Conectamos a las marcas con sus
consumidores target y a los consumidores con sus
marcas."

En otras palabras, la agencia Connect Ideas tra-
baja con empresas en crecimiento, especialemente
PYMES, para brindarle el apoyo mercadologico
necesario durante su crecimiento empresarial.

¢Por qué son importantes las startups?

Cuando se trata de una Start-Up, la percepcion
general es que solo es posible iniciar una en un
pais desarrollado donde todos los recursos estan
facilmente disponibles. Pero eso no es verdad. Han
surgido muchas nuevas empresas increibles en pai-
ses subdesarrollados, naciones en conflicto y paises
que no estan acostumbrados al espiritu empresa-
rial. Muchas nuevas empresas también han estable-
cido buenos negocios en el mercado global.

Las startups son pequefias empresas pero jue-
gan un papel importante en el proceso econémico.
Crean mas puestos de trabajo que insinia mds em-
pleo, y mas empleo significa una economia mejo-
rada. No solo eso, una nueva empresa contribuye
al desarrollo econémico al aumentar la innovacion
e inducir la competencia. Nuevos emprendedores
surgen con nuevas ideas, muy necesarias para la
innovacion constante y para generar competencia.

Creacién de riqueza

Los emprendedores atraen inversores para que
inviertan sus recursos, lo que beneficiaria a la so-
ciedad cuando crezcan las startups. Dado que los
beneficios se comparten con la sociedad, la riqueza
se genera en forma de empleo. Los empleados de
puesta en marcha realizan multiples tareas y, por lo
tanto, los empleados podrian duplicarse gracias al
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administrador de relaciones. Esto agrega continui-
dad a las relaciones con los clientes y permite que
las nuevas empresas respondan a las emergencias.
La mayoria de las startups apoyan el aprendizaje
y toleran los errores. Ambos factores mejoran la
flexibilidad de los empleados de puesta en marcha.

Abrir nuevos mercados

Las empresas emergentes crean nuevos merca-
dos o transforman por completo los antiguos me-
diante la introduccion de productos, servicios e
ideas que cambian el mundo.

Las nuevas tecnologias a menudo crean nuevas
oportunidades. Verdaderamente, las nuevas empre-
sas crean un valor enorme sobre las empresas ma-
duras, inspirando a la competencia y empujando a
la economia a evolucionar. Sin embargo, no todas
las startups tienen éxito. Segun James Surowiecki
de MIT Technology Review, una de las muchas ra-
zones detrds de esto puede ser el mayor poder de
las empresas y organizaciones establecidas.

Clientes De Una Start-Up

Basicamente, uno comienza identificando un
cliente potencial y una necesidad o deseo insatis-
fecho que el mercado atn no ha abordado. Final-
mente, la pregunta que debe responderse es: ¢Qué
es lo que puede proporcionar que sea tan significa-
tivo que alguien con gusto le pague por ello? Ideal-
mente, el cliente que identifique representara un
mercado que coincida con sus propias necesidades
y talento. Si esta bien financiado, entonces es pro-
bable que esté enfrentando un problema escalable
descomunal para resolver. Piense tanto en términos
de satisfacer una necesidad como de si este puede
ser el mercado adecuado para usted.

La capacidad de extraer el maximo prove-
cho de los recursos limitados

Una cosa que puede hacer es ofrecer comisio-
nes a las personas que traen nuevas oportunidades
comerciales a su empresa. Esta es a menudo una
oferta agradable, que impulsa las ganancias de sus
empleados. Ademas, les ayuda a aprender mads so-
bre negocios y les hace querer ser parte del equipo
construyendo un sentido de pertenencia. Ademas,
atrae nuevos talentos. En udltima instancia, esto re-



ducira el costo de contratar a través de una empre-
sa de reclutamiento y lo hard joven y con nuevos
talentos que ya estan familiarizados con lo que esta
haciendo.

El trabajo tiene un impacto visible

La naturaleza de un equipo de puesta en marcha
crea un entorno en el que no eres solo un engrana-
je en una rueda. A diferencia de las empresas mas
grandes, las empresas emergentes tienen una es-
tructura organizativa mas simple y jerarquias mas
planas. Esto sugiere que el rol dentro de la orga-
nizacion es muy visible y también que el impacto
del trabajo es mas evidente. Esta percepcion clara e
inmediata de la eficacia de sus contribuciones pue-
de brindar una sensaciéon de inmensa satisfaccion
laboral.

¢Cudl es el impacto del marketing?

El marketing tiene un impacto significativo en
la forma en que uno se comporta y piensa. Incluso
puede cambiar habitos y como gastamos el dinero.

Por ejemplo, el nifio promedio ve mas de 10 000
anuncios al dia. Estos anuncios pueden contener
logotipos o lemas que capten su atencion e interés.
El marketing ahora se ha convertido en la corrien-
te principal en todos los paises del mundo, ya que
las empresas gastan miles de millones de doélares
anualmente en promocionar sus productos a quie-
nes los compraran.

El impacto del marketing también afecta a los
adolescentes y adultos, ya que son muy suscepti-
bles a comprar lo que esta de moda en el momen-
to, como las tendencias de ropa o redes sociales.
Ademads, dependen en gran medida de sus circulos
sociales para influir en lo que visten y donde salen
a comer.

¢Funciona el marketing digital?

El marketing digital funciona principalmente por-
que ahi es donde esta la gente. Un estudio de Forbes
dice que el 82 % de las personas compran en linea,
mientras que otro de TechCrunch sitda el porcentaje
de personas que compran en linea en un 79 %.
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Muchas empresas se estin poniendo al dia con
las oportunidades de marketing digital, y el gasto
de EE. UU. en marketing digital aumentard a $ 332
mil millones para fines de 2021. Al retrasarse para
aprovechar el marketing digital, también corre el
riesgo de quedarse atras de su competencia.

iPor qué es importante el marketing
digital para una empresa?

® Puedes dirigirte a un publico altamente especia-
lizado: El marketing digital le permite concentrarse
solo en los clientes que tienen mds probabilidades de
comprar su producto o servicio. Este aspecto agre-
ga eficiencia a su campafia ya que el mensaje no es
un tiro en la oscuridad con una pequena idea de las
variables. Puede filtrar su audiencia a través de dife-
rentes datos demograficos e incluso tener subgrupos
del mercado objetivo principal, lo que aumenta la
calidad de los clientes potenciales generados.

e Es muy flexible: El marketing digital es muy
flexible, lo que le permite pasar a areas produc-
tivas incluso en medio de una campana. No estd
limitado a un par de opciones. Puede adaptar su
marketing para reflejar donde esta su audiencia, su
presupuesto e incluso cambiar de canales que no
funcionan a canales con un mayor potencial de re-
torno de la inversion.

® Es mds rentable que las opciones de marke-
ting tradicionales: Al permitirle desarrollar clientes
potenciales de alta calidad, el marketing digital le
permite tener una mayor probabilidad de éxito v,
por lo tanto, mayores retornos de su inversion. En
segundo lugar, puede enfocar y dirigirse a su au-
diencia a través de modos y canales donde es pro-
bable que se encuentre. También puede acceder a
informacion sobre sus habitos de compra.

e Nivela el terreno de juego para las pequeias
y medianas empresas: El marketing digital no re-
quiere grandes presupuestos para ser efectivo. Los
motores de busqueda priorizan el contenido que re-
suena con los lectores y no el tamafio de la empresa.
Los presupuestos de las redes sociales también son
asequibles, y existe una variedad de asociaciones y
estrategias que puede utilizar para impulsar su mar-
ca y sus productos con un presupuesto ajustado.



1.2 Caracterizacién de la organizacién

La empresa se divide en 5 dreas
clave:

Digital:
e Cumplir objetivos de negocio por cuenta
e Pensar en estrategias de comunicacién no en
parrillas
® Mejora Continua, aprovechar los reportes, im-
plementar las recomendaciones:
o Escuchar o  Aprender
o Proponer
e Conversar/Interactuar
* Reportes profundos trimestrales

Disefio:

Proponer constantemente

No maquilar piezas

Pensar mas, ejecutar menos
Resolver sencillo, mejorar tiempos

Cuentas:

Mejorar relaciones con clientes

Leer entre lineas

Cuidar los procesos de brief

Garantizar resultados

Plan de Prospeccion con cortes semanales, men-
suales y trimestrales

* Modelo Farmers & Hunters

e Brand Experiences: prioridad

e Seguimiento puntual a costos, utilidad y factu-
raciéon mensual

Administracion:

* Apoyar con la optimizacion de costos
Mantener cartera vencida en niveles sanos
Vigilar el cumplimiento de objetivos de ventas
Mejorar relaciones con proveedores

Produccién:

® Mejorar relaciones con proveedores

e Negociar mejores condiciones comerciales

* Apoyar a cuentas en presupuestos y planeacion

¢POR QUE LO HACEMOS?

Hacemos las cosas para divertirnos, porque nos
apasiona la comunicacion; buscamos clientes que
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se atrevan a pensar y hacer las cosas de manera di-
ferente, no somos proveedores de servicios, somos
facilitadores de ideas y experiencias que conecten
con la gente.

Misién

Ser transparentes en todos los sentidos con nues-
tros colaboradores, clientes y proveedores para
convertirnos en socios estratégicos cambiando la
forma en la que trabajan las agencias actualmente.

Vision

Trabajar activa y colaborativamente para con-
solidarnos como una de las agencias preferidas por
los clientes a nivel nacional.

Somos una agencia de servicios integrados con
la capacidad de adaptarnos a los lineamientos de
cada marca y encontrar una soluciéon de comunica-
cion especifica para cada proyecto.

Queremos potencializar los negocios de nuestros
clientes sumando la experiencia y pasion del equi-
po en cada uno de nuestros proyectos. Conectamos
marcas con personas en diferentes momentos de su
viaje generando impactos memorables.

Branding Digital Planeacién

Influencers Eventos

Shopper X

(51.- Servicios de Connect Ideas, 2022)



Estructura

= im -r Creativo/ Estratega Digital
Ll Erick Vacante
Regina [
Jefe de Produccién Cuentas Arte Sr.
Aux. Administrativa Minutti Claudia Maya.
Noemi i me yony
T Monica Myrna
Zyanya
Alex Matali
F mChdu::y“ Vacante Ell'zalimrth
Becaria Javier
Becario
Josue

(52.- Jerarquia laboral en Connect Ideas, 2022)

Erick Alex Maya Myrna
Cherie Lab Crossmotion/MTI Kanica AlG
Hotelito Mio Tequila Abandonado Pantedén Taurino Al Real Estate
Tequila Trujillo Promin Papirolas Connect Ideas
Creativo Dos Lobos Pezloro Dufry
Regina Josue
Creativo AlG
Innovacion Cuentas Actuales Al Real Estate
Kalpa

(53.- Area de Diseiio en Connect Ideas, 2022)
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Natali Zyanya Elizabeth Javier

AIG Crossmotion Kanica Connect Ideas

Al Real Estate PezlLoro Promin Veloce Pizza

Dufry Pantedn Taurino Cherie Lab Tequila Abandonado
Hotelito Mio Papirolas Dos Lobos

(54.- Area de Digital en Connect Ideas, 2022)

Cuentas

Pau Claudia Monica

3Steps Crossmotion/MTI AIG

DiDi Dos Lobos Al Real Estate

Hotelito Mio Dufry Cherie Lab

Megaalimentos Impoc Kanica

Promin M Smart Living Kartensoll

Veloce Pizzas Panteén Taurino Papirolas
Tequila Abandonado

Proyecto Proyecto

Full Karvo Torneo de Golf Proyecto

Kiosko Invest Field

(54.- Area de Cuentas en Connect Ideas, 2022)
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1.3 Identificacion de la(s) problematica(s)

Apoyo a PYMES

La principal problematica abordada es el apo-
yo a las pequefias y medianas empresas mexicanas.
Basicamente, se les ofrecen soluciones mercadolo-
gicas fundamentadas y métodos para aumentar su
rentabilidad dentro del mercado. La importancia
de las PYMES dentro del pais es de suma impor-
tancia, ya que impulsan el desarrollo econémico vy,
por ende, hay una mejora en la distribucion de la
riqueza. Ademads, contribuyen al crecimiento eco-
némico, a generar mas empleos y al desarrollo re-
gional y local.

Las Pymes en México constituyen el 97% del
total de las empresas, generadoras de empleo del
79% de la poblacion y generan ingresos equiva-
lentes al 23% del Producto Interno Bruto (PIB), lo
anterior es una clara sefial de debemos poner aten-
cion a este tipo de empresas y verlas como lo que
en realidad son: la base de la economia mexicana.

(INEGI, 2005)

Ahora bien, dentro de una economia donde su
adaptabilidad puede ser hostil y no apoyada por
organismos mads grandes, es fundamental contar
con el apoyo de empresas o agencias como Con-
nect Ideas que preveen las adversidades y conocen
el mercado actual. Conociendo las cifras actuales,
donde 90 de cada 100 PYMES creadas no sobrevi-
ve un plazo de 2 afios, es fundamental apoyarse de
donde se pueda.

Proyectos de conciencia sustentable

La agencia Connect Ideas tiene muy presente su
impacto y huella ecologica. Desde reglamentos in-
ternos como lo es la separacion de los deshechos o
la toma de decisiones en el uso de algin material
hasta su comportamiento con clientes y la mane-
ra en la que se preparan estratégias de venta. Ade-
mas, existen eventos ocasionales donde la toma de
decisiones ante dilemas ecoldgicos son presentes y
la agencia debe elegir entre ahorrar dinero o ser
ecologicamente responsables, dentro de la cual se
toman ambas en cuenta y se logra llegar a un pun-
to de equilibrio, donde a lo mejor se gaste un poco
pero la huella ecoldgica no crezca atin mas.
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Dentro del 2022, se presentan maltiples encruci-
jadas en lo que respecta la ecologia global. Segin la
ONU, es un tema que merece absoluta prioridad y
que nuestras decisiones, dia con dia, se veran refle-
jadas en unos afios. Ademas, dentro de temas como
tendencias o estratégias de venta, se ha visto un
gran incremento de interés en temas sustentables
/ ecoldgicos, por lo tanto, hay que aprovechar este
tipo de situaciones para, tanto impulsar empresas
y crear contenido que impacte socialmente, como
apoyar al mundo y provocar un impacto real den-
tro de la conciencia y percepcion existente ante la
crisis global que existe.

Fomentaciéon de la cultura

Dentro de los servicios que ofrece la agencia,
existe la creacion e implementacion de eventos o
festivales para la promociéon de algunas empre-
sas. Estos eventos se basan en promover la cultura
mexicana y sacarle provecho a la riqueza cultural
para promoveer alunas PYMES. No obstante, estos
eventos atraen mucha atencion de maultiples tipos
de usuarios y segmentos de mercado lo cual, pro-
voca una fomentacién de la cultura.



1.4 Planeaciéon de
Grafica de Gantt

ACTIVIDADES

Explicacion de la Tabla:

Junta del equipo Connect

Los lunes de cada semana se lleva a cabo una
junta semanal donde, de forma estructural, se ven
los pendientes de cada empresa, los logros que se
han establecido, nuevas cuentas que se integran y
se establecen los tiempos de entrega para las areas
de trabajo. A su vez, se van aclarando situaciones
presentadas en la semana, como retrasos, propues-
tas de mejora, trabajo en equipo y alguna llamadas
de atencion de ser necesario.

Junta del equipo Connect o
Elaboracién de Parrillas [ ]
Planeacién [ )
Junta con Empresas ()
Creacién de contenido especial ®
Revision de Parrillas

Recopilacién de Material
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alternativa(s) - Cronograma o

TIEMPO
o ® O ® ® O
® O ® O
® ®
® O ®
o ® ®
® ® ®
® ®

(55.- Grdfica de Gantt para trabajo en Connect Ideas, 2022)

Elaboracién de Parrillas

Se refiere al creacion especifica en la elaboracion
quincenal o mensual (dependiendo de la empresa)
de los disefios para publicaciones digitales, planea-
dos anteriormente por el area de marketing. Exis-
ten ciertas semanas dedicadas particularmente a la
creacion y a los ajustes de estas parrillas, aunque
pueden ir variando dependiendo de los proyectos o
de la presencia de algin bomberazo.



Planeacién

En el comienzo de cada mes, dentro de las juntas
semanales, se establece un orden hacia lo que fue el
mes pasado y se planean los propdsitos del siguien-
te. También, uno debe ir planeando sus tiempos de
entrega y organizar la metodologia del trabajo a
emplear para entregar en tiempo y forma.

Uno debe de tomar en cuenta que el proceso es
multidisciplinario, por lo tanto, depende de multi-
ples dreas y usuarios los cuales pueden afectar los
tiempos de entrega. Esto se va estableciendo en las
juntas o se comunica directamente con los usuarios
involucrados.

Junta con Empresas

Dentro de las peticiones de ciertas empresas, o
en la creacion de parrillas, habran juntas virtua-
les con distintos propdsitos, los cuales podrian ser:
aclaraciones, redireccionar alguna(s) estratégias de
venta, instrucciones para alguna peticion especifi-
ca, inconformidades, etc.

Estas juntas, normalmente, se planean con atici-
pacion y se crea una notificacion en el sistema para
recordar y/o agendar la reunion.

Creacién de contenido especial

Este apartado esta considerado para toda peti-
cion que no esta registrada dentro de parrillas o
dentro de peticiones previamente acordadas. Sue-
len haber multiples bomberazos (los cuales entran
dentro del apartado) o, también, cuando se pre-
sentan proyectos como festivales o peticiones mas
complejas se suele trabajar en equipo para agilizar
el trabajo y poder lograr una entrega con mas rapi-
dez y precision.

Sin embargo, hay ciertas limitantes dentro de
estas peticiones, las cuales se establecen desde el
inicio con los clientes. Por ejemplo, para los bom-
berazos, se pide tener minimo un dia de trabajo
para lograr el cometido y, aunque hay expeciones,
se respeta esta norma interna. Aunque, claro, la
solucion de estas urgencias suele estar relacionada
con un mayor incentivo economico.
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Revision de parrillas

Una vez entregadas las parrillas, deben ser apro-
badas por toda area involucrada (disefo, digital y
cuentas) lo cual es de mayor importancia y suelen
tomar algunos dias las correcciones involucradas
en el proceso. Esto impide que algun impreviso o
impresicion se presente ante los clientes y provoque
una molestia sobre nuestro trabajo.

Recopilacién de material

Cuando se nos presenta una parrilla, existe cier-
to material que no existe o que se tiene que crear
para la solucién de esta, por lo tanto, se debe pro-
gramar un tiempo para la creacion de este material
(ya sea material fotografico o de video). General-
mente, se trabaja en conjunto con otra area para
lograr una mejor recopilacion pero se puede traba-
jar individual. También, hay que pedir prestado el
material fotografico y lo que se vaya a utilizar para
la sesion con tiempo aticipado.



1.5 Sustento teérico y/o Marco de Referencia.

Marketing

Definicién de Marketing

"El marketing es la actividad, el conjunto de
instituciones y los procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor

para los clientes, socios y la sociedad en general."
(AMA, 2017)

Se podria comenzar por definir la mercadotecnia
como multiples actividades llevados a cabo dentro
de ciertos procesos donde se pueden percibir y tra-
tar necesidades y/o deseos de usuarios especificos,
los cuales, se pueden separar por distintos factores
como edad, sexo, entorno socioeconémico, ubica-
cion, cultura, etc.

La mercadotecnia es un asunto social porque es
un proceso en el que intervienen grupos de perso-
nas con sus respectivos deseos, necesidades y de-
mandas. Es también administrativa debido a que
necesita elementos de la planeacion, organizacion,
implementacion y control para que funcione.

Tipos de Marketing

Marketing de "Influencers”

Segun la Asociacion de Anunciantes Naciona-
les (ANA), el marketing de influencers se enfoca
en aprovechar a las personas que tienen influencia
sobre los compradores potenciales y orientar las
actividades de marketing en torno a estas perso-
nas para llevar un mensaje de marca al mercado
mas grande.

En el marketing de influencers, en lugar de co-
mercializar directamente a un gran grupo de con-
sumidores, una marca inspira o compensa a los
influencers (que pueden incluir celebridades, crea-
dores de contenido, defensores de clientes y em-
pleados) para correr la voz en su nombre.

Marketing relacional

Segtin la Asociacion de Anunciantes Nacionales
(ANA), el marketing relacional se refiere a las es-
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trategias y tacticas para segmentar a los consumi-
dores para fidelizarlos.

El marketing relacional aprovecha el marketing
de base de datos, la publicidad conductual y el ana-
lisis para dirigirse a los consumidores con precision
y crear programas de fidelizacion.

Marketing viral

El marketing viral es un fenémeno de marketing
que facilita y alienta a las personas a transmitir un
mensaje de marketing.

Apodado "viral" porque la cantidad de perso-
nas expuestas a un mensaje imita el proceso de
transmision de un virus o enfermedad de una per-
sona a otra.

Marketing Verde

El marketing verde se refiere al desarrollo y mer-
cadeo de productos que se presumen seguros para
el medio ambiente (es decir, disefados para mini-
mizar los efectos negativos en el entorno fisico o
para mejorar su calidad).

Este término también se puede usar para describir
los esfuerzos para producir, promover, empaquetar
y recuperar productos de una manera que sea sensi-
ble o responda a las preocupaciones ecologicas.

Marketing de palabras clave

El marketing de palabras clave implica colocar
un mensaje de marketing frente a los usuarios en
funciéon de las palabras clave y frases especificas
que estan utilizando para buscar.

Una ventaja clave de este método es que brin-
da a los especialistas en marketing la capacidad de
llegar a las personas adecuadas con el mensaje co-
rrecto en el momento adecuado. Para muchos es-
pecialistas en marketing, el marketing de palabras
clave da como resultado la colocacion de un anun-
cio cuando se ingresan ciertas palabras clave.



Marketing de guerrilla

El marketing de guerrilla describe una estrate-
gia de marketing no convencional y creativa des-
tinada a obtener los maximos resultados con los
minimos recursos.

Marketing saliente

El marketing saliente es un término mas nuevo
para el marketing tradicional acufiado cuando el
término marketing entrante se hizo popular.

En el marketing de salida, el vendedor inicia el
contacto con el cliente a través de métodos como la
television, la radio y la publicidad digital. A menu-
do se utiliza para influir en la conciencia del consu-
midor y la preferencia por una marca.

Marketing entrante

El marketing entrante es marketing en el que los
clientes inician contacto con el vendedor en res-
puesta a varios métodos utilizados para llamar su
atencion. Estos métodos incluyen marketing por
correo electronico, marketing de eventos, marke-
ting de contenido y disefio web.

Uno de los propositos del marketing entrante,
que incluye el marketing de contenido, es estable-
cer el negocio como una fuente de informacion va-
liosa y soluciones a los problemas, fomentando asi
la confianza y la lealtad del cliente.

Marketing de Contenidos

El marketing de contenido es una técnica de
creacion y distribucion de contenido valioso, re-
levante y consistente para atraer y adquirir una
audiencia claramente definida, con el objetivo de
impulsar una accion rentable del cliente.

Segun la Asociacion de Anunciantes Naciona-
les (ANA), el marketing de contenidos involucra
varios métodos para contar la historia de la mar-
ca. Cada vez mas especialistas en marketing estan
evolucionando su publicidad hacia el marketing de
contenido/narracion de historias para crear mas
adherencia y vinculo emocional con el consumidor.
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Las 4 p's del Marketing

Precio

Se refiere al valor en dinero que serd cobrado
al cliente por el producto, servicio o idea que se le
brinda, después de una evaluaciéon completa de los
costos de produccion y del margen de lucro. De
igual modo, la variable del precio hace referencia a
las formas de pago.

Plaza

Esta variable nos habla sobre la cadena de dis-
tribucion, es decir, toda la logistica y espacios que
el producto o el servicio debe recorrer para llegar
al consumidor final, como, por ejemplo:

e proveedores
transporte
almacenamiento
punto de venta
manos del cliente

Producto

Un producto se define como un conjunto de
atributos (caracteristicas, funciones, beneficios
y usos) susceptibles de intercambio o uso, gene-
ralmente una combinacién de formas tangibles e
intangibles.

Asi, un producto puede ser una idea, una entidad
fisica (bienes), un servicio o cualquier combinacion
de los tres. Existe con el propoésito de intercambiar
en la satisfaccion de objetivos individuales y orga-
nizacionales.

Si bien el término "productos y servicios" se usa
ocasionalmente, producto es un término que abar-
ca tanto bienes como servicios.

Promocién

De aqui surgen los esfuerzos publicitarios y de-
mas estrategias como el marketing de contenidos,
entre otros, que dan a conocer al publico el mensa-
je que tiene para transmitirse.

Segun la Asociacion de Anunciantes Nacionales
(ANA), el marketing de promocion incluye tacticas
que fomentan la compra a corto plazo, influyen en



la prueba y la cantidad de compra, y son muy me-
dibles en volumen, participacion y ganancias.

Los ejemplos incluyen cupones, sorteos, reem-
bolsos, primas, empaques especiales, mercadeo re-
lacionado con una causa y licencias.

Importancia del Marketing

El marketing ya no es “trabajar con equipos de
ventas”. En el entorno empresarial actual, el mar-
keting ES ventas. Ya no es solo un canal para per-
suadir a los consumidores potenciales o un vicio
para convencer a las personas de elegir una marca
sobre otra.

Es el factor mas importante para hacer crecer
un negocio y generar ventas. Es la investigacion,
promocion, venta y distribucion de sus productos
y/o servicios.

El marketing vende

En primer lugar, el marketing ayuda a generar
ingresos para el negocio. No importa cuan mara-
villoso es el producto o servicio, aun se debe infor-
mar a las personas sobre €l e influir en su proceso
de pensamiento.

Se necesita una investigacion sélida para com-
prender QUIEN es su audiencia y los mejores ca-
nales para llegar a ellos. Ademas de eso, es esencial
comprender la psicologia de su audiencia y como
piensan y viven sus vidas para comercializarlos con
éxito. Todo esto es parte del marketing y es algo
que puede tomar horas para comenzar y toda una
vida para dominar.

Ventaja competitiva

El marketing puede dar ventaja sobre la compe-
tencia. Comprendiendo al publico objetivo a tra-
vés de la investigacion de mercado, se podra crear
mensajes y marcas mas significativas en compara-
cién con otras empresas de la industria.

En otro sentido, si se tiene el doble del presu-
puesto de marketing que un competidor, entonces
se puede presentar su marca frente a clientes poten-
ciales el doble. Independientemente de si se tiene
un presupuesto grande o pequefio, es importante
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probar constantemente sus mensajes y qué cana-
les funcionan mejor para llegar a la audiencia para
que el costo de adquisicion sea mas bajo que el de
otros competidores en su industria.

Tantos factores para obtener una ventaja com-
petitiva se reducen al marketing. Con la investiga-
cion, el presupuesto, las pruebas y la comprension
adecuados en los esfuerzos de marketing, se podra
manejar de manera efectiva a la competencia.

Expansién de negocio

Expandir un negocio podria significar muchas
cosas, incluida la apertura de franquicias adiciona-
les, la ampliacion del patio de un restaurante o el
aumento de los clientes mensuales de un negocio
de comercio electronico. Independientemente de
la situacion especifica, se requerird un marketing
estratégico para poder respaldar el crecimiento de
algiin negocio.

Se puede crear un embudo de ventas para con-
vertir clientes potenciales frios en clientes, que es
un modelo de marketing comun utilizado para las
ventas en linea de bienes y servicios. Este método es
una forma fantdstica de hacer que un negocio sea
mds exitoso y eficiente.

Eficiencia

Al hacer que un negocio sea mas eficiente se
puede hacer de multiples maneras que existen mas
alla del marketing. Por ejemplo, si se tiene un res-
taurante, hacer que el negocio sea mas eficiente
podria significar mejores videos de capacitacion o
cambiar a un aceite de bajo costo para freir. Si se
es un minorista de comercio electronico en linea,
se puede hacer probando diferentes embudos de
ventas para ver qué resulta con el costo por ad-
quisiciéon mas bajo.

De cualquier manera, la eficiencia consiste en
identificar con precision lo que NO funciona y me-
jorarlo o eliminarlo por completo.

Un embudo de ventas es un proceso de varios pa-
sos que lleva a una persona (o empresa) de su publi-
co objetivo a convertirse en un cliente que paga. Los
pasos dentro del embudo de ventas son:



e Conciencia (Atraer): Esta etapa se trata de infor-
mar al posible cliente sobre su negocio y la solucion
que brinda a su problema. Recuerde, esta etapa no se
trata de decirle a la gente lo increible que es el produc-
to, se trata de brindar una solucion. Dejar de hablar
de los productos y empezar a hablar de los beneficios
para los usuarios.

e [Interés (Dar Valor): Una vez que el cliente po-
tencial conoce la solucion ofrecida, es hora de des-
pertar el interés en los productos o servicios. Es en
esta etapa en la que se desea convertir a un usuario
en un cliente potencial. Se puede hacer esto ofre-
ciendo un lead magnet (una oferta irresistible que
se puede usar a cambio de la direccion de correo
electronico o el namero de teléfono de los usuarios)
o educandolos mas sobre la solucion para que se
involucren mads con la marca.

® Decision (Lead): En la etapa de decision, el
prospecto podria estar interesado en un pufiado
de opciones. En este punto, un usuario podria es-
tar comparando diferentes productos o servicios
uno al lado del otro, buscando ofertas especiales o
leyendo opiniones de clientes. Es importante man-
tener a los usuarios comprometidos durante este
tiempo y tener testimonios y resefias de clientes
que respalden la marca.

Embudo de Venta

DAR VALOR

(56.- Embudo de Venta en Marketing, 2022)

e Accion (Cliente): Esto es cuando el usuario esta
listo para hacer una compra y ha decidido quien le
gustaria que solucione el problema.

e Abogacia (Venta): El final del viaje de ventas no
termina con la compra. Se desea mantener a los
clientes comprometidos y felices para permanecer
leales. Esto los mantendra comprando en un ne-
gocio y también haciendo correr la voz acerca de
alguna marca.

La satisfaccion del cliente

Si un negocio todavia esta atascado en el proceso
de pensamiento de "vender su producto", perdera
la satisfaccion del cliente. La gente no quiere ser
vendida. Quieren un producto o servicio que los
ayude y los beneficie con sus deseos y necesidades.

La forma en que se transmita este mensaje sera
extremadamente importante v, si se hace correcta-
mente, los clientes se sentiran felices con la compra,
ya que tienen un problema resuelto.

Por ejemplo, una agencia de marketing puede
hablar de todos los servicios que ofrecen: SEO, ma-
nejo de redes sociales, disefio de sitios web, disefio
grafico, etc. pero ¢es eso realmente lo que le impor-
ta al cliente?

Un mejor enfoque seria decirle a un posible clien-
te que la agencia puede duplicar su negocio en un
ano o aumentar las ventas en un 20 % cada mes.

Imagen de marca

El marketing es un factor enorme para construir
y mantener una imagen de marca positiva. Se pue-
den usar campafias de reconocimiento de marca
para influir en las personas sobre como ven una
empresa. También se puede transmitir buena in-
formacion y tratar de remediar una mala situacion
con el marketing.

Y estd bien cometer errores dentro de algun ne-
gocio. Todos cometemos errores y los clientes con-
fiaran aun mas cuando se reconozca los errores en
lugar de tratar de culpar a los demas.



Relacién entre Marketing y Disefio

Del concepto a la ejecucién

Los departamentos de marketing y disefio co-
mienzan a trabajar juntos desde la conceptualiza-
cion hasta la ejecucion. Al contar con disefiadores y
especialistas en marketing en las reuniones iniciales
con los clientes, se crea armonia al visualizar el pu-
blico objetivo, el mensaje del sitio web y su tono.

Comunicacién a través de cada paso del
camino

La comunicacion a través de cada paso del pro-
ceso de disefio es clave para prevenir la tension en-
tre departamentos. Dado que los especialistas en
marketing trabajan con restricciones que pueden
ser financieras o relacionadas con el tiempo, deben
basar sus resultados en investigaciones que traba-
jen hacia objetivos medibles. El departamento de
disefio se pone a trabajar en un entorno mas rela-
jado basado en una "visiéon" que es un tanto mas
subjetiva. Al comprender el interés del marketing
en los resultados tangibles y el interés del disefio
en la estética y la experiencia del usuario, ambos
equipos pueden trabajar juntos y enfocarse en sa-
tisfacer las necesidades de la audiencia.

Creacién de un proceso ordenado para las
enmiendas

Al desarrollar un concepto, los clientes interven-
dran con sugerencias y pautas sobre como modifi-
car el disefio web. Su punto de contacto sera el de-
partamento de marketing que debera transmitir la
informacion de forma clara y concisa al equipo de
disefio. Para evitar transgresiones, los especialistas
en marketing documentan cualquier comentario o
enmienda para agilizar el proceso y reducir el es-
fuerzo desperdiciado.

Trabajar dentro de una jerarquia plana

Al llevar a los disenadores a las reuniones con
los clientes, cada departamento puede comprender
mejor las necesidades de los clientes. Una jerarquia
organizativa plana permite que el disefio y el mar-
keting se alimenten mutuamente en cada paso del
camino. Segun los datos y la estrategia del departa-
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mento de marketing, los disefiadores pueden tomar
esta informacion y alterar el tono del disefio para
reflejar la investigacion. Por otro lado, los métodos
de trabajo creativos y sin restricciones del disefio
crean un equilibrio para compensar la obsesion del
marketing con las estadisticas.

Un equilibrio entre los datos y el disefio es cru-
cial no solo para reducir las luchas de poder, sino
también para crear un ROI positivo. Al final del
dia, la planificacion, la colaboraciéon y la comuni-
cacion conducen a un matrimonio armonioso de
hermoso disefio con contenido inspirador.

Definiciéon de Disefio

En términos generales, es el proceso de visualizar
y planificar la creacion de objetos, sistemas interac-
tivos, etc. Esta centrado en el usuario: los usuarios
estan en el centro del enfoque del pensamiento de
disefio. Se trata de crear soluciones para personas,
elementos fisicos o sistemas mdas abstractos para
abordar una necesidad/problema. En primer lugar,
se trata de hacer que la interaccion del usuario con
el entorno sea mas natural y completa.

Glosario

® Influencers: Personas que tienen un gran alcance
y popularidad en las redes sociales.

® Brand(ing): también conocida como identidad
corporativa. Permite ajustar el disefio a lo que la
marca quiere transmitir.

e ROI: Es un indicador que permite saber cuanto
dinero la empresa perdié o gané con las inversiones
hechas (en anuncios pagados, nuevas herramientas,
entrenamientos, etc). De esta forma, puedes saber
cuales inversiones valen la pena y como optimizar
aquellas que ya estan funcionando mejorarlas.

® Leads: En un contexto comercial, un lead (clien-
te potencial) se refiere al contacto con un cliente
potencial, también conocido como un “prospecto”.
® Mockup: una serie de fotomontajes sobre los
que hacer pruebas y obtener varios resultados para
mostrarselos a un cliente.

® Pautas: Cantidad de dinero destinado para la
publicidad de las empresas.

o Tipografia: es el tipo de letra cuya forma, tama-
fio y modelo puede irle bien a un disefio, pero no
a otro.



1.6 Desarrollo de la propuesta de mejora

Intencién Connect Ildeas

Dentro del trabajo realizado para la agencia
Connect Ideas, se colabor6 con muchas PYMES
distintas, en las cuales, el fin principal era hacer los
estudios necesarios para descubrir eficazmente las
estrategias mercadologicas precisas para la empre-
sa en cuestion. De esta manera, se creaban piezas
o estrategias graficas especificas y fundamentadas
para posicionar adecuadamente a estas empresas.
Siendo mas detallados, se crearon multiples he-
rramientas visuales (publicaciones, videos, reels,
modelos, prototipos, paginas web, aplicaciones
para distintos medios digitales, impresiones, etc.)
conforme se iba solicitando vy, al haber numerosas
ocasiones en las que se solicitaban proyectos subi-
tos, era de gran ayuda contar con el mayor apoyo
posible.

Dentro de los procesos de creacion, se tenia que
esperar a que el area de digital o marketing hiciera
los célculos mercadolégicos necesarios para tener
una “parrilla” o, en otras palabras, unas instruc-
ciones muy basicas de lo que el disefiador debia
de proyectar. Dependiendo de lo solicitado por las
empresas, era el método y las herramientas utiliza-
das. No es lo mismo la creacion de una publicacion
semanal a la de una campaiia completa. Sin embar-
go, todo tenia su tiempo especifico en relacion con
la complejidad del proyecto.

Parrilla digital

CoPY
Shampoo hecho con ingredientes de origen
natural para que sientas tu pelo lleno de vida ¥.

#Shampoo #Cuidadodelcabello #HechoenMexico
#IngredientesNaturales

IDEA: (SHAMPOO)
Necesitamos dar a conocer los beneficios del
shampoo, me gustaria fondo solido + img del
shampoo + iconos con los beneficios + su
descripcion.
Texto:
Shampoo
*Crecimiento
Acelera el crecimiento del cabello
- Reparacion
Cabello Dafiado, Frizz, Seco o Procesado
*Ingredientes (Nogal,romero, miel de abeja,
aloe vera y espinicilla.)
*500ml

—

EJEMPLO: —--->

ARGAN OIL
n l <

1 e %

COPY
Disfruta de un cabello mas lindo y sano, con
ayuda de nuestro acondicionador®«

Hecho de ingredientes naturales como:
Keratina, colagebno y vitaminas

#acondicionador #Cuidadodelcabello
#HechoenMexico #IngredientesNaturales

IDEA: (acodicionador)

Necesitamos dar a conocer los beneficios del
shampoo, me gustaria fondo solido + img del
shampoo + iconos con los beneficios + su
descripcion.

TEXTO:

Acondicionador

*Hidratacion

hidrata profundamente el cabello maltratado
*Nutricion

brinda profunda nutricién del cabello para un
pelo sedoso.

Ingredientes (keratina, colageno y vitaminas.)
*250ml

—h

ARGAN OIL
[y

EJEMPLO: ---->

2 %

&

Stories
IDEA: Hair tip IDEA: Hair tip
Video en canva, solo agregar el logo
TEXTO:
gt 3 beneficios de usar KALPA
Vv
TEXTO: Regenera el cabello

v/ Favorece el crecimiento

. v Hidrata y fortalece
Luce un cabello super hidratado y

suave & &8

JULIO M SMART LIVING

MARTES 1 MIERCOLES 2 JUEVES 3 VIERNES 4

Post amenidades Reel conectividad

Post conectividad

MIERCOLES 9

DOMINGO é LUNES 7 MARTES 8 JUEVES 10 VIERNES 11

Post venta dtos

story amenidades story lifestyle STORY conectividad

DOMINGO LUNES 14 MARTES 15 MIERCOLES 16 JUEVES 17 VIERNES 18

I Contenido Digital M SMART LIVING 6o
Ar

chivo Editar Ver Insertar Formato Datos

= o [EEE

cEePlrYr o@B @Y -

Ayuda  Ultima modificacién hace unos seg

N @B T 7% - § % 0 Qe calbi v 2 - BISA M

xxxxx

+
m

P
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1.7 Valoracién de productos, resultados e impactos

A partir de una parrilla creada desde las neceidades especificas de cada cliente para alcanzar los objetivos
particulares, se disenaban artes digitales estratégicas que eran aprobadas por usuarios experimentados.
Una vez que se aprobaban y se lanzaban al publico, después de un tiempo, de hacia un reporte de los
alcances que habia tenido este trabajo colaborativo entre marketing y disefio. Se evidenciaba la cantidad
de interacciones integrales que habia tenido una parrilla en un tiempo en particular y, con estos datos,
uno podia concluir la efectividad (o, en su defecto, inefectividad) que tuvo cierta parrilla o arte. De esta
forma, tanto el equipo de Connect como el cliente podia ver los resultados de se iban teniendo conforme
pasaba el tiempo.
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2.

DOWNLOAD INFOGRAPHIC

Productos

Kalpa

Se continuda trabajando con
Kalpa (startup de productos del
cabello con la que se trabajo
anteriormente). Se logr6 darle una
identidad mucho mas profesional
y han aumentado exponencial-
mente los seguidores en redes so-
ciales. Poco a poco, se vende mas.

GEL

Fijacion e hidratacion.,

Kalpa

Departamento Living
Configuracion tradicional

SMART
LIVING.

Se me introdujo una nueva
marca: M Smart Living. Esta
startup es de una pequefa inmo-
biliaria ubicada en el centro de
Guadalajara la cual tiene el pro-
posito de vender sus inmuebles.
Poco a poco, generamos mas
seguidores y posibles ventas.

$2°145,000

American Industries®

American Industries®

LEARN ABOUT THE SERVICES AND BENEFITS
YOu GET WITH ouR SHELTER PROGRAM

Se continu6 apoyando con
American Industries (empresa
dedicada a la logistica). Hemos
atraido a nuevos segmentos v,
poco a poco, se ha ido logrando
proponer nuevos estilos y adap-
tarnos a los cambios emergentes.
El cliente ha expresado su satis-
faccion con el trabajo presentado.
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Hidratacion y nutricion.

» : é Kalpa
(58.- Ejemplos de Arte para
Kalpa, 2022)

La mejor -
compaiiia para ¢
tu estilo de vida

(59.- Ejemplos de Arte para
M Smart Living, 2022)

NEARSHORING,

AN OPPORTUNITY OF MORE THAN
7,000 MILLION DOLLARS FOR THE
MEXICAN AUTOMOTIVE SECTOR.

Ai| American Industries® &

(60.- Ejemplos de Arte para
American Industries, 2022)



i jes® H H . Facilitates the trouble-free fl
American Industrleﬁ Objective: [Zoates the toubie fiee flow

S H E LTE R COUNE'I;(F;YO :/;gkme 90%
PROGRAM ﬂ @m
‘ 24

T F et R ces Globally in export value of Total world exports

CUSTOMS AND. IMPORTéN‘
EXPORT ADMINISTRATI
~ SERVICES WHAT YOU GET

" Duties Optimization

Accounting, Tax and Fiscal IMMEX program

Legal Compliance

Record keeping

Environmental and responsibilities
Occupational Health and Safety

. Fast start-up

. Effortless customs
clearance

Purchasing of Non-Production Customs services and
Goods and Services brokers coordination
Freight Forwarding and . Trouble-free flow of
Warehousing Coordination imports and exports

Mechanism for transfers
Expatriate Assistance between companies

. Correct documentation

[

Clusters and Governments Customs compliance No liabilities in Mexico

Site Selection
Certifications:
Ongoing Consulting Services (Labor, OEA/C-TPAT, VAT (AAA)

Customs, Fiscal and Environmental)

ericanindustries
American Industries Group

erican_Ind Juarez - Chihuahua - Torreon - Monterrey - Reynosa - San Luis Potosi - Guadalajara - Guanajuato - Queretaro - Hermosillo

(61.- Ejemplos de Otros contenidos en Connect Ideas;
infogrdfico para American Industries, 2022)

Nombra un dao mas

ICONICO,

si puedes.

Contesta la
siguiente pregunta:

Kalpa

El cabello graso no debe Kﬂlpﬂ —
lavarse mas de una = _ SHAMPOO
vez al dfa "DN_D!CEW BouenTo y REpARA
SaTacioN y NUTRE V

Otros contenidos

También, se trabajan otros ti-
pos de entregables, como lo han
sido infograficos, historias, reels,
GIFS, etc. Todo en base a peticio-
nes especificas y estratégias fun-
damentadas de venta.

Kalpa

Protege tu cabello del daio por la

contaminacion ambiental.

* Manten hidratado tu cabello
- Lava y cepilla tu cabello de manera frecuente.

- Evita el uso excesivo de elementos de calor
como las planchas o secadoras.

(62.- Ejemplos de Otros contenidos en Connect Ideas; Stories para Kalpa, 2022)
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3. Reflexién critica y ética de la experiencia

El RPAP tiene también como proposito documentar la reflexion 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 Sensibilizaciéon ante las realidades

Posicionamiento ante otras realidades

Cuando tratamos con distintos clientes o las
multiples empresas que manejan puedes notar, en
ciertos usuarios, un tono defensivo y hasta pedante,
sin embargo, conforme pasaba tiempo en la agen-
cia y me daban oportunidad de estar en juntas con
empresas o se me necesitaba en alguna, notaba que
esa actitud esta respaldada por diversas realidades
que una empresa (sobretodo una PYME) puede lle-
gar a enfrentar.

Dentro de estos retos que se presentan podria
destacar lo complejo que es llevar a cabo un ne-
gocio desde cero. Como se mencioné antes, 90 de
cada 100 empresas emergentes no logran rebasar
un plazo de 2 afios.

A pesar de ser una fuente muy importante en la
economia del pais, las Pymes no cuentan con mu-
chos de los recursos necesarios para que se desa-
rrollen de una manera plena y existen en el pais
grandes problemas que las afectan en gran medida.

"Entre las problemdticas de las pequenias y
medianas empresas podemos resaltar que sus in-
versiones para tecnologia, infraestructura, seguri-
dad, entre otras, son de un 0.5% vy 0.7%, respec-
tivamente, estancando su propio crecimiento. Por
lo anterior resulta l6gico que aproximadamente
70% de las Pymes no cuenten con base tecnologi-
ca instalada teniendo temor de no poder solven-
tar los costos de inversion y operacion que esto
implica; aunque también existen razones menos
aceptables a esto como la resistencia al cambio, el
desconocimiento de los sistemas de informacion,
la falta de infraestructura y la carencia de vision

sobre los beneficios que la tecnologia puede traer
a una empresa." (INEGI, 2005)

Por lo tanto, poco a poco, podia entender y em-
patizar con los clientes que me tocaba atender. Ade-
mas, tenia mayor entusiasmo y impetd, a la hora de
disefiar para diversas empresas. Entendia que soli-
citar los servicios de Connect Ideas, era su manera
de luchar ante estas adversidades y realidades con
las que, dia con dia, propietarios de PYMES se lle-
gan a enfrentar.
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Adentrandome en cuestiones de la agencia y los
valores involucrados en la participacion de esta
puedo destacar algunos importantes:

e Compromiso/lealtad: desde el principio del pro-
yecto se advierte que uno debe estar comprometido
con la agencia y asi lo fue. Acaté con las ordenes de
manera profesional y me involucré de forma activa
con lo que se me pedia.

e Aptitud: Utilicé todas mis aptitudes aprendidas
hasta la fecha tanto para la elaboracion de elemen-
tos graficos como para la asesoria en temas rela-
cionados a mi carrera profesional. Ademas, adopté
una postura receptiva al aprendizaje y, cada que
se podia, solicitaba retroalimentacion sobre mis
entregas para mejorar dia con dia y lograr hacer
entregables con mejor calidad.

® Responsabilidad: Dentro de todos mis entre-
gables, habia un tiempo de entrega estipulado que
siempre respetaba. Habia momentos donde me
quedaba bastante tarde o dias fuera de los estable-
cidos donde trabajaba en mis entregables para po-
der cumplir con los tiempos establecidos.

Ademds de estos valores ético-profesionales
hubo ciertas normas éticas que se debian llevar a
cado en la participacion dentro de la agencia. So-
bre todo, con el uso de imagenes o derechos de
autor para producir los elementos de comunica-
cion visual. Dentro de la agencia contabamos con
licencias para el uso libre de ciertos programas y
con suscripciones para tener derechos en bancos de
imagenes. Ademas, cierta informacion debe perma-
necer dentro de la agencia cuando se es requerido.
Hubo ciertas ocasiones donde la confidencialidad
era entre los jefes o sobre algo que se te pidié y no
se podia compartir con nadie dentro del personal
de la agencia.



3.2 Aprendizajes logrados

Estar de regreso en Connect Ideas provocé una gran diferencia a la experiencia de mis practicas pro-
fesionales previas. Ese sentido de compafierismo y unidad fue mucho mayor y provocd, tanto mejores
resultados en las entregas presentadas, como una mejor experiencia dentro de dmbitos personales. Ade-
mas, los aprendizajes logrados fueron, de cierta manera, de mayor calidad. No solo logré obtener nuevos
aprendizajes, también pude potencializar los aprendizajes que a tenia. Sin duda alguna voy presenciando
mi crecimiento profesional, social y personal.
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3.3.1 Aprendizajes profesionales

Competencias Desarrolladas

e Sin duda alguna, fui potencializando mi orga-
nizaciéon a la hora de trabajar. Cada vez noto que
entrego respetando los tiempos.

e Puedo notar una mejoria en mis deberes profe-
sionales, la calidad de mi trabajo ha mejorado bas-
tante y acato las 6rdenes tanto de clientes como de
mis jefes a la perfeccion.

e Logro dar maltiples propuestas a la hora de pre-
sentar mi trabajo y estoy abierto a las criticas que
se me dan para, poco a poco, ir mejorando y entre-
gando ain mejores trabajos.

® Mi autonomia ha ido mejorando a tal punto que
se me ha presentado la oportunidad de trabajar las
parrillas sin necesidad del area digital y presentar-
las ya terminadas para su correccion. De cierta ma-
nera, es una total autonomia creativa.

Competencias Desarrolladas en torno
al Disefio

e Logro notar una gran adaptabilidad en mis di-
sefios con las distintas peticiones de clientes y las
multiples identidades de marca que la agencia Con-
nect Ideas representa. Cuando me piden apoyo en
alguna parrilla de una empresa desconocida, rapi-
damente la investigo y la entiendo.

e Elandlisis critico que fui adquiriendo con la rea-
lizacion de los medios digitales. Sobre todo, a la
hora de llevar algiun proyecto para ser aprobado,
fui aprendiendo bastantes herramientas las cuales
fueron llevando a que trabaje con mas rapidez sin
perder la efectividad y que a la hora de la aproba-
cién se presentaran menos cambios a las entregas.
® Mi habilidad de comunicacion se vio afectada en
la capacidad para pedir ayuda y establecer limites.
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3.3.2 Aprendizajes Sociales

Como mencioné anteriormente, logré crear un
lazo de empatia con las empresas que Connect
Ideas maneja. Estas PYMES, como cualquier em-
presa grande, estan buscando prosperar dentro de
un enorme y hostil mercado. Utilizo la palabra hos-
til, porque dentro del sector empresarial se mane-
ja una homeostasis que cuida la cotidianeidad del
mismo. Sin embargo, provoca que los beneficios de
estas PYMES se vean limitados y reduce su impor-
tancia en gran escala.

Las pequefias y medianas empresas, Pymes, tie-
nen particular importancia para las economias
nacionales, no solo por sus aportaciones a la pro-
duccién y distribucion de bienes y servicios, si no
también por la flexibilidad de adaptarse a los cam-
bios tecnoldgicos y gran potencial de generacion
de empleos.

La manera de balancear la situacion es que, asi
como hay muchas PYMES que se enfrentan ante
la quiebra o diciden cerrar sus puertas, también
existen numerosas PYMES emergentes las cuales
traen consigo la promesa de cualquier otra. En-
tiendo que, asi como sucede naturalemente, unas
deben caer para que otras puedan sobrevivir, sin
embargo, podemos apoyar a las mas posibles para
que sobreviva el mayor numero de empresas que
se pueda.
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3.3.3 Aprendizajes Personales

Sin duda alguna, esta sesiéon de trabajo logro
darme una gran seguridad tanto que quien soy yo,
mis grandes capacidades, mis limitaciones y mis
fortalezas como de quien puedo llegar a ser y las
grandes cosas que puedo lograr si me lo propongo.

Antes de entrar a esta sesiones profesionales no
veia una funcién como tal de nuestro trabajo. Pen-
sé que era Gnicamente crear por entregar y que re-
cibamos un beneficio econémico. Sin embargo, no
lograba ver el impacto que tiene y que puede llegar
a tener mi trabajo. No solo creo por crear, creo con
un propoésito y mi trabajo es acatar este propdsito
o problema de la manera mds precisa posible. Veo
una razon de mi profesion.

También, noto un gran sentido de gratitud ante
lo vivido. Agradezco tanto la oportunidad profe-
sional y laboral que se me presenta, como la ex-
periencia y el compaferismo que me ha tocado vi-
vir. Sinceramente, he pasado una racha de soledad
fuerte con la que he estado batallando y la agencia
Connect Ideas, sin saberlo, me ha abierto los bra-
zos a personas muy agradables y sensatas.

Salgo de esta experiencia con mucha esperanza,
mucha sencillez en mi percepcion de la vida, con
mis pies un tanto mas en la tierra, humilde ante mi
realidad y entendiendo que las cosas con un paso a
la vez. No soy mas que una pequefiez dentro de un
gigantezco oceano.
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4. Conclusiones

Estar dentro del equipo de trabajo de la agencia
Connect Ideas significa estar con tu familia, repre-
senta una unién una hermandad vy, no solamente
con los compaiferos de trabajo, también con los
clientes. A través de cada junta, cada entrega, exis-
te una especie de lazo que se va fortaleciendo con
el tiempo y se crea un vinculo dentro del cual exis-
te una preocupacion o empatia por el otro. Cémo
mencioné dentro de mi reporte, dentro de mi expe-
riencia personal/profesional comencé a tener cierta
empatia por las empresas a las cuales representa la
agencia. Poco a poco, conociendo los numerosos
obstaculos por los que pasa una pequefia empresa
para tener éxito dentro de un dificil mercado, fui
entendiendo que mi trabajo puede influir de alguna
medida en la probabilidad de éxito que presente
la empresa. A su vez, fui creando vinculos con los
representantes que iba conociendo de las diversas
empresas y, por ende, no queria fallarles.

A partir de esto, fué una reaccion en cadena. Al
preocuparme mas por estas empresas, fui mejoran-
do la calidad de mis entregas, ya que queria lo me-
jor para ellas y su futuro empresarial. Fui notando
que mis entregas eran realmente buenas, tanto yo
como mis compaiieros y las empresas para las que
trabajaba se iban dando cuenta y me lo hacian no-
tar. Comencé a creerme de cierta medida que soy
bueno en lo que hago, y si me lo propongo, pue-
do llegar a ser mejor. Ademads de que dentro de la
agencia existen compaferos que son excelentes di-
sefiadores y estoy seguro iré aprendiendo mucho
mas de ellos.

Se logr6 apoyar a empresas que hacen su parte
de responsabilidad social y asesorarlos en el apro-
vechamiento de los beneficios que trae consigo esta
empatia social. Dentro de lo que se pudo potenciar
podemos encontrar el apoyo a productores loca-
les, el uso de ingredientes/materiales sustentables o
amigables con el medio ambiente, reducir la huella
ecologica de empresas, la integracion social de los
individuos y la fomentacion de nuestra cultura.
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RIESGOS/ATRASOS
ACTIVIDAD ENTREGABLES OBSERVACIONES
No asisti por situaciones de salud | No hubo No hubo
Lunes
Me encargaron un infografico No hubo. Es dificil trabajar un infografico
para American Industries, del cuando lainformacién es dema-
Martes cual twimos una junta para la siada y complica el balance
explicacion del mismo. Asimismo, entre la info. y lo grafico.
tengo una parrilla completa de
Kalpa que me estaba esperando.
Continué  trabajando con el Infografico termina- | No hubo.
infografico de American. do.
Miércoles
Se me encargaron unas publica- 2 posts para las redes No hubo.
ciones para American Industries | sociales de American
J News en 2 formatos. Tambiénun | (witter, facebook y
ueves | juste a su hoja membretada. linkedin) y los ajustes a
la hoja membretada.
Comencé a trabajar en la parrila | No hybo. Veo que la parrilla de Kalpa es
de Kalpa. bastante compleja, a diferencia
Vi de ofras que he hecho para
Iemes distinas empresas. (American,
Dos Lobos, Kanika, etc.)
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RIESGOS/ATRASOS
ACTIVIDAD ENTREGABLES RIESGOS/ATRASOS
OBSERVACIONES ACTIVIDAD ENTREGABLES OBSERVACIONES
Hupo junta s'emanal. Me enfo- AVRGES Octteaser N;r:om%t:;;:tszajs:rmo:?]: gg::- Hubo junta semanal. Continué 1 post para Kalpa Es frustrante cuando la infor-
que en t!a_b_ajar un Tegser que g trabajando con la parrilla de macion necesaria no se te da
se me pidio para los inversio- tado, dentro del aspecto crea- Kal I WediE debid
Lunes nistas de American Industries. tivo. Sin embargo, la falta de Lunes o L Sk e
organizacion en las peficio- a eso. Se puedg evitar y se
nes dificulta una entrega sin ahorra bastante tiempo.
correcciones.
Hubo una junta con American 3 posts para No cabe duda que la comuni- Trabajé en la parrilla de Kalpa Un post y 4 stories No hubo.
Industries para aclarar lo que promocion de los cacion es la clave de un buen promocionando el paquete de animadas para las :
ellos quieren dar a entender productos que trabajo en el disefio. Com- 3 por $300 y me concentré en redes sociales de
Martes por “infografico”, ya que lo que ofrece Kalpa y el prendi bien lo que pide Ameri- Martes las stories de la parrilla. Kalpa.
les entregabamos ya no era lo teaser de American cany sé que lo haré bien.
que buscaban. Trabajé en la
parrilla de Kalpa.
Hubo una junta con Alma de | Adaptacion de la | Fue un dia dificil creativa- Todo el tumo fue dedicadopara | Infografico y teaser | Muchas de las correciones
American Industries para la nueva iméagen de mente, no tenia mucha las i deli 3 inad que se me hicieron del
explicacion de la nueva version Kalpa a la portada motivacion ni me sentia inspi- de American Industries y las infogréfico son peticiones que
Miércoles | del Infografico. Trabajé el resto de Facebook. rado. Miércoles | cormecciones del teaser. se pudieron haber hecho
del dia en la parrilla de Kalpa. desde el principio y ahorrar
bastante tiempo.
Trabajé en el nuevo infografico No hubo. Me agrada mas el tipo de Trabajé en la parrilla de Kalpa, 2 stories animados Veo que me hace falta traba-
de American Industries. Implica infograficos que pidieron. Me enfocandome en las stories para Kalpa. jar mas en mi velocidad (sin
esfuerzo debido a que hay permite tener mayor libertad que aun faltan. afectar la calidad de mis
Jueves muchos elementos  oficiales dentro del proceso creativo. Jueves entregas).
que no estan presentes y tuve
que disefiarlos de cero.
Continué trabajando con el Infografico termina- Al equipo interno les agrado Hubo una junta con el equipo de No hubo Noto que han habido ciertos
infografico y unas solici do. ion de bastante la nueva propuesta disefio debido a fallas que han problemas internos y que
de Eli, la encargada de Digital la nuevaimagen de del infografico. habido y para aclarar la situacion tratan de echar culpa pero
Viernes de Kalpa. Kalpa para imagen Viernes y demas. Tﬁb?le con Reels de pienso que, sinceramente,
de perfil. Kalpa y apoyé a Erick con la hace falta personal debido a
creacion de material para Tequi- las grandes cargas de trabajo
la Trjilo y Kalpa. en tiempos limitados.
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Bitacora de Actividades Semanal

Empresa: Agencia de Marketing Connect Ideas

Nomtk P PRY i y " RIESGOS/ATRASOS
del P Pi de recc to de las funciones sustantivas de las empresas.
el Proyecto(s): Progl 1 P! ACTIVIDAD ENTREGABLES OBSERVACIONES
Al Resp ble del Proy (PAP): Josué Yahir Sosa Avalos
Hubo junta semanal. Me pidie- Disponibilidades Veo que tengo mas adaptabi-
ron mas ajustes en las disponi- terminadas (13 lidad cuando se me introdu-
bilidades de A.LRE. y apoyo posts y 13 stories) cen cuentas nuevas.
Lunes ; i
RIESGOS/ATRASOS en la parrilla de M Smart Living y un GIF para M
ACTIVIDAD ENTREGABLES 5BSERVACIONES (pequeiia inmobilaria). Smart.

Hubo junta semanal. Se me pidi6 | Portada para el | Nohubo

hacer una portada en 2 formatos | infografico en

distintos para presentar el | formato cuadrado y Se me pidié ai . ; 4 m

N > ; pidio ajustar un texto de Banner ajustado. 2 Voy mejorando mis habilida-

Lunes |r!fqgraﬁco hecho de Al. Se me | para twitter. un banner para American stories, 1 reel y 1 des para editar, animar y
pidieron unos ajustes en el s e e o
Teaser sobre el peso del archivo. Industries y continué trabajan- post para M Smart crear videos.
Martes do con la parrilla de M Smart

Living.

Pidieron ajustes dentro del post | Ajustes del entrega- | Aprendi a solicitar copy-in y a

para el infogréfico y se encargd | ble. estar pendiente de si se necesi-

-in al area de digital
Martes | oo daate one -

} Se me pidio agregar 2 parques 2 parques indutria- La nueva implementacion de
industriales a las disponibilida- les (2 posts y 2 parrilla para digital no es muy
des de ALRE. y continué stories). 2 reels y 2 eficiente y complica la

i 3 i Miércoles | trabajando en la parrilla de M posts para M Smart comprension de nuestra area
Pidieron ain mas ajustes del | Ajustes del entrega- | Una parrilla mal hecha, dificulta Smart Living.
post para el infogréfico. Continué | ple, 2 posts de la | mucho el trabajo en el area de
., trabajando la parrilla de Kalpa. parrilla de Kalpa. disefio.
Miércoles
American Industries solicito un No hubo. Les gustd mucho el infografi-
nuevo infografico, y tuvimos co anterior y me siento un
. . i una junta con la explicacion tanto presionado por hacer
Solicitaron apoyo para ajustar Re-ajustes en las No hubo. " . 5
una piezas de American Indus- g do Jueves para la elaboracion del mismo. uno mejor.
tries Real Estate y continué | AIRE. (11 stories y
Jueves trabajando en la parila de | 1 Pposts)y 1 story de
Kalpa. Kalpa.
Continué trabajando con el Infografico termina- No hubo.
Continué trabjando la parrila de | 2 stories y 1 post | Tuve que reajustar unos infografico. do.
Kalpa. para Kalpa. problemas que habia en la
Vi parrilla, a pesar de que no es mi Viernes
Lt area de especialidad.
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RIESGOS/ATRASOS
OBSERVACIONES

ACTIVIDAD ENTREGABLES

Continué apoyando con la 4 Stories y 2 reels Es comico como hay dias que
parrilla de M Smart Living. Me para M  Smart, todo fluye y entregas con
pidieron apoyo con una noticia noticia en 2 tama- rapidez pero hay otro que es
Lunes para American Industries y con fios diferentes para |  todo lo contrario.

la creacion de 2 propuestas de Al y 2 propuestas
portagafet (junto con un mock de portagafet junto
up) para CareStream. con el mockup.

Continué apoyando con la 1 post y 2 reels para Veo la importancia de encon-

parrilla de M Smart. Me pidie- M Smart. Correccio- trar una balance entre formay
ron correcciones en el infografi- | Nes en el infogréfico | fyncion y lo limitante que
Martes co y tuvimos una junta para y en el Teaser. puede ser la subjetividad.

discutir lo que se buscaba.
También, American me pidio
ajustes en el Teaser.

Finalicé la parrilla de M Smart 1 posty 1 reel para No hubo.
Living y American Industries M smart.
solicité apoyo con un banner
Miércoles para su pagina web.

Solicitaron  ajustes en el Infografico termina- Veo que me hace falta traba-

infografico y trabajé en el do. jar mas en mi velocidad (sin

banner solicitado. afectar la calidad de mis
Jueves entregas).

Continué con ajustes finales del Banner  terminado. Me senti orgulloso de mi

banner y se solicitaron las porta- Posts en 2 tamafios. trabajo hecho el dia de hoy.

das para el infografico.
Viernes
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