La oferta y demanda de experiencias unicas y participativas,
que se distinguen de los servicios masificados y estandarizados
que ofrece un mundo homogeneizado, es lo que se conoce
como turismo creativo.
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PRESENTACION

De acuerdo a la Organizacion Mundial del Turismo, en 2016 México alcanzo el 8o lugar en el
ranking de los paises mas visitados del mundo. Es decir, el turismo representa una industria de gran
relevancia para la economia mexicana que aporta el 8.7% del Producto Interno Bruto

(INEGI, 2017), ello sin considerar los valores indirectos asociados al mismo.

En lo que respecta a Latinoamérica, México es el pais mas visitado por turistas internacionales.
Aunque se trata de una industria muy consolidada, su constante crecimiento y la proyeccion
estimada para los siguientes arios (2.5% anual segun la WTTC) sefialan que aun hay un enorme
potencial para el desarrollo de actividades y servicios.

Adicionalmente, la CDMX se ha convertido en la ciudad mas importante para el turismo de
reuniones, congresos y convenciones, 1o que presenta una enorme oportunidad para invitar a los
visitantes para realizar una segunda visita de placer. Actualmente, el turismo en la CDMX es una
actividad que aporta el 8% del PIB local (WTTC, 2017).

Conscientes de las posibilidades que ofrece la CDMX, en los tltimos afios distintos emprendedores
han innovado actividades y experiencias que reinventan las formas de experimentar la ciudad. Se
trata del turismo creativo, una tendencia global que gana cada dia mas adeptos y que prioriza el
valor de la experiencia y el aprendizaje, por encima de los recorridos turisticos masivos y
estandarizados.

La presente guia ha sido desarrollada para brindar informacion y herramientas practicas a
emprendedores del turismo creativo que orienten el disefio, crecimiento o consolidacion de sus
negocios. Puede resultar de utilidad, tanto para quienes estan explorando un nuevo negocio, como
para quienes ya cuentan con iniciativas en esta direccion. Se basa en la premisa de que la
planeacion y mejor comprension de la industria y el contexto, siempre ayudaran a alcanzar
mejores resultados.

El contenido de la guia fue disefiado a partir de un diagnostico realizado durante el aiio 2016, que
identifico, analizo y sistematizd mas de 100 experiencias de turismo creativo en la ciudad.

El estudio brindd informacion en torno a las actividades y perfil de los emprendedores, sus
estrategias de difusion, disefio de imagen, manejo de redes sociales, constitucion legal y alianzas
estratégicas, entre otros temas. Los resultados ayudaron a comprender mejor el ecosistema

del turismo creativo en la CDMX, asi como las necesidades, retos y oportunidades de sus
emprendedores.

La guia se divide en seis modulos concebidos para brindar una vision basica sobre 10s aspectos
clave a considerar en un emprendimiento de turismo creativo. Aunque se recomienda seguir el
orden presentado, los contenidos pueden consultarse de manera aleatoria conforme a las
necesidades e intereses del usuario.



MODULO
INTRODUCCION AL TURISMO CREATIVO

Desde hace al menos una década, la escena internacional del turismo ha tenido
un incremento significativo en la oferta y demanda de experiencias unicas y
participativas. A esto se le conoce como turismo creativo.

Definido por primera vez en el afio 2000 (Richards y Raymond), el término define
un tipo de turismo que ofrece a los visitantes la oportunidad de desarrollar su
potencial creativo a través de la participacion activa en experiencias de
aprendizaje, que son caracteristicas del destino.

TURISMO CREATIVO E INDUSTRIAS CREATIVAS

El turismo creativo se inserta dentro del contexto de las industrias creativas también conocidas
como industrias culturales, economia creativa 0 economia naranja. Un sector que ha demostrado su
enorme potencial de desarrollo en la Ultima década, al ser el de mayor crecimiento en algunos
paises y al representar una importante contribucion para la economia global.

Y ;QUE SON LAS INDUSTRIAS CREATIVAS?

Existen distintas definiciones, la UNESCO se refiere a las industrias creativas y culturales como
sectores de actividad organizada cuyo principal objetivo es la produccion o reproduccion,
promocion, difusion y/o comercializacion de bienes, servicios y actividades de contenido cultural,
artistico o patrimonial.

Por su parte, la OECD las define como actividades economicas relacionadas al conocimiento que
vinculan productores, consumidores y lugares mediante tecnologia, talento o habilidades para
generar productos culturales intangibles, contenidos creativos y experiencias significativas. Pueden
abarcar ambitos como la publicidad, animacion, arquitectura, disefio, cine, gastronomia, musica,
artes escenicas, juegos, moda, radio o television, entre otras.
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Considerando lo anterior, el turismo creativo es una experiencia significativa, producto cultural
intangible o un contenido creativo que resulta de la actividad organizada, y que se basa en el
conocimiento y el aprendizaje para su produccion y consumo. Desde el punto de vista del
emprendedor, se refiere al ingenio y saberes necesarios que llevan al desarrollo de experiencias de
valor agregado con el apoyo de las industrias creativas existentes (por ejemplo, recorridos
gastronomicos en mercados y clase de cocina, tours fotograficos tematicos, recorridos con enfoque
de arte o diseno, etc.). Desde la dptica del visitante, se refiere a la vivencia especifica que permite
la interaccion, el aprendizaje y la vinculacion emocional a partir de la creatividad (es necesario que
el participante sea proactivo y esté dispuesto a adentrarse en la vivencia).

CAMBIO DE ENFOQUE DE LO TANGIBLE A LO INTANGIBLE

El turismo creativo representa un desplazamiento hacia nuevas formas de hacer turismo que se
alejan de los modelos tradicionales basados en el consumo masivo y estandarizado de servicios y
actividades culturales, donde la atencion suele centrarse en la contemplacion del patrimonio
simbdlico y tangible. En la modalidad de turismo creativo, se puede prescindir de la referencia del
patrimonio fisico (monumentos, museos, plazas, etc), pues cobran mayor relevancia las
experiencias basadas en el capital simbdlico y creativo (identidad, estilos de vida, atmdsferas de
lugares, tradiciones, personas, etc.) donde intervienen factores como la interaccion, la sorpresa y el
intercambio para el aprendizaje.

De acuerdo a la Creative Tourism Network los turistas en busqueda de experiencias creativas
quieren acercarse a la cultura local participando en actividades de manera directa, y una vez que
experimentan el turismo creativo, pierden el interés en 1os circuitos masivos o convencionales,
aunque estos resulten mas economicos.

EL TURISMO CREATIVO PERMITE:

e Desarrollar y diversificar la oferta de experiencias turisticas en la ciudad.

e Reinventar y revitalizar los productos turisticos existentes y trascender la visita contemplativa
al sitio historico (ver el caso de Museum Hack en Estados Unidos).

e Empoderary reconocer a las comunidades locales que se convierten en creadoras de
experiencias y transmisoras de conocimientos (ver el caso de Alpaca Expeditions en Peru).

e Vincularse con industrias creativas de una zona para ofrecer Servicios y experiencias
diferenciadas y de alto valor agregado (como talleres de disefo, artesanales, gastrondmicos, etc.).

o No depender del patrimonio tangible ni grandes infraestructuras o inversiones para su
existencia, lo que le permite ser mas flexible y sostenible.

e Promover las interacciones entre locales y visitantes, permitiendo que los primeros sean
transmisores de conocimiento mas que simples proveedores de servicios.

e Combinar experiencias: gastrondmicas, artisticas, ecologicas, etc.

Cabe sefalar que las experiencias de turismo creativo suelen ser mas memorables y ofrecer un
apego emocional de mayor duracion. Como resultado, los visitantes estaran motivados para
promocionar la actividad, dejar un comentario positivo, 0 simplemente hablar de ella “boca a boca”,
0 incluso la experiencia puede fomentar la segunda visita a la CDMX (algo especialmente deseable
en el caso de las viajes de trabajo), al no focalizar toda la atencion en el recorrido de sitios
emblematicos sino en las experiencias intangibles.

Desarrollar una habilidad, comprar ingredientes frescos e interactuar con los marchantes, escribir
una receta y cocinarla, tejer una pulsera, aprender como se tifie el textil, trabajar en un taller de
plateria, tomar una clase de fotografia, producir tu propio souvenir de la mano de un artesano, etc.
pueden ser la base de experiencias creativas y memorables que lleven al intercambio de
conocimientos, el mejor entendimiento del lugar y su cultura, asi como al desarrollo econdémico de
las comunidades.

LA ECONOMIA DE LA EXPERIENCIA

La economia de la experiencia es un concepto que sostiene que la competencia basada en la
produccion de bienes o servicios esta siendo reemplazada por la competencia para generar
experiencias (Pine y Gilmore, 1999). En el primer caso se trata de productos facilmente replicables
que, al incrementar la oferta, tienen un efecto en los precios y, por ende, en las ganancias. En el
segundo caso, el valor radica en que son experiencias unicas que no pueden ser replicadas (o al
menos no con facilidad) porque son generadas desde y para usuarios individuales, adquiriendo asi
un valor agregado.

Como muestra la grafica, tanto la habilidad para diferenciarse del mercado, como la
participacion del usuario en la construccion de la vivencia tnica, otorgan un valor afnadido
al turismo de experiencias.
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Gréfica de progresion de valor econoémico y progresion de economia de la experiencia. Informacion adaptada de Greg Richards.



ERRORES COMUNES QUE PUEDEN AFECTAR TU NEGOCIO

Informacion recabada como parte del estudio realizado a 100 emprendedores del turismo
creativo en la CDMX en 2016, permitio identificar ideas y practicas que frecuentemente
pueden constituir una limitante para el desarrollo de los negocios. A continuacion se
enumeran las mas frecuentes:

01.

Considerar a otras personas de la industria creativa como competencia. Los resultados arrojaron
que el publico es tan diverso, el potencial creativo tan amplio, y las iniciativas estan tan inconexas,
que podrian realizarse alianzas estratégicas entre emprendedores que contribuyan al fortalecimiento
del sector y ampliar la cartera de servicios. Existen iniciativas que solo se especializan

en ciertos temas y se limitan a zonas especificas de la ciudad, trabajar de manera coordinada les
permitiria ampliar la oferta para sus visitantes y atender a quienes de otra forma no hubieran
llegado a ellos.

02.

Percibir al sector de visitantes como limitado. El estudio sefald una enorme diversidad en los
publicos alcanzados, asi como el impacto que han tenido distintas iniciativas a través del “boca a
boca”, lo que ha llevado a posicionarlas con visitantes de lugares muy especificos (asiaticos,
australianos, sudamericanos, etc.).

03.

Ver como la Unica alternativa de promocion a las agencias de viaje y 1as organizaciones de
conserjes de hotel. Muchos emprendedores se desgastan en la busqueda de estos canales de
difusion y llegan a invertir recursos en formatos impresos que no necesariamente les van a dar la
visibilidad ni el trafico que esperan, mientras descuidan lo mas importante: su presencia virtual.
Actualmente, los visitantes que buscan experiencias de turismo creativo suelen comenzar sus
busquedas para planear su viaje a través de internet, por o que no contar con una presencia
actualizada puede ser el peor enemigo de un negocio.

ACTIVIDAD: ANALISIS FODA

El andlisis FODA es una herramienta de autoanalisis que te ayudara a comprender mejor distintos
aspectos de tu negocio, ya sea que esteés iniciando o seas una empresa consolidada.
Completa la matriz teniendo en cuenta lo siguiente:

Se consideran fortalezas o debilidades los factores internos a tu negocio
(por ejemplo, los recursos humanos, técnicos o econdmicos).

Se consideran oportunidades 0 amenazas los factores externos
(por ejemplo, volatilidad en el tipo de cambio, modificaciones a la ley, inseguridad, etc.).

FORTALEZAS: pueden ayudarte a obtener ventajas competitivas.

DEBILIDADES: considéralas para evitar riesgos, y aun mejor, atiéndelas para convertirlas en
una fortaleza.

OPORTUNIDADES: pueden ayudarte a mejorar tu posicion o a crecer tu negocio.

AMENAZAS.: son problemas potenciales, fuera de tu alcance, debes tenerlos en cuenta

porgue son parte de tu entorno.

Te recomendamos realizar este ejercicio con tu equipo o, en su defecto, comentarlo con alguien
externo ya que la retroalimentacion siempre es valiosa. Con el paso del tiempo surgiran nuevas
situaciones en las que te serd util revisar esta matriz para reflexionar sobre los aprendizajes y el
rumbo que ha tomado tu negocio, asi como para ponerlo nuevamente en perspectiva. Esta
herramienta es solo una guia que te brindara informacion organizada para tomar mejores
decisiones. Te recomendamos utilizarla al menos dos veces por afio.
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ANALISIS FODA

FAVORABLE DESFAVORABLE

01. 02.
FORTALEZAS DEBILIDADES

JEN QUE ERES EL MEJOR? 4QUE PODRIAS MEJORAR?

¢QUE TE HACE UNICO? ¢ QUE DEBERIAS EVITAR?

¢QUE RECURSOS TIENES 0 PUEDES ACCEDER QUE OTROS NO? ¢QUE COSAS PODRIAN VER LOS USUARIOS COMO DEBILIDADES?
4CUALES CREES QUE SE CONSIDERAN TUS FORTALEZAS? 4CUENTAS CON LA DIFUSION ADECUADA?
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03. 04.
OPORTUNIDADES AMENAZAS

¢DETECTAS ALGUNA NECESIDAD DE LOS VISITANTES ¢A QUE RETOS EXTERNOS TE ENFRENTAS?
POTENCIALES? ¢QUE HACEN OTROS NEGOCIOS SIMILARES DEL SECTOR?
¢LOS VISITANTES PREFIEREN OTRA COSA? ;LA TECNOLOGIA DIFICULTA LAS COSAS?

¢HAY CAMBIOS EN LA TECNOLOGIA? ¢HAY ALGUN TEMA CON RESPECTO A LAS FINANZAS?
¢HAY CAMBIOS EN LAS REGULACIONES?

¢HAY ALGUNA TENDENCIA QUE PUEDA BENEFICIARTE?

FACTORES EXTERNOS

Herramienta para analisis FODA adaptada de DIY, Desarrollo e impacto jya!.

Herramientas practicas para impulsar y apoyar la innovacion social (NESTA, 2014).
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MODULO
MODELADO DE NEGOCIOS

;QUE ES UN MODELO DE NEGOCIOS?

De acuerdo con Alexander Osterwalder, co-autor del libro Generacion de modelos
de negocios (2010) y creador del Lienzo de modelo de negocios que se utilizara
en este modulo, un modelo de negocios es la descripcion racional de como la
organizacion crea, entrega y captura valor.

El modelo de negocios permite a la organizacion mirar interna y externamente los
componentes relativos a quiénes son sus usuarios, como se afiade valor, qué
infraestructura se requiere y como puede implementarse una cadena de
suministro eficiente. En la medida en la que se aplica, el Lienzo de modelo de
negocios puede servir como un instrumento de trabajo y una brujula para guiar,
evaluar y mejorar el desempenio de la organizacion, ya sea nueva o consolidada.

EL DESARROLLO DE UN MODELO DE NEGOCIOS ADECUADO REQUIERE

01.

Conocer a los usuarios clave y a los usuarios potenciales, es decir, ¢para quiénes estamos creando
valor?, ;,como es que la organizacion debe relacionarse con sus usuarios?, ¢cuales son los canales
mas adecuados para acceder a ellos?, ;qué demandan los consumidores?.

02.

Clarificar la propuesta de valor, lo cual supone identificar: ;qué nos distingue en relacion al
mercado?, ;qué problema contribuye a resolver la organizacion?, qué acciones estamos realizando
actualmente que no son coherentes con el corazon de la propuesta de valor?, ;,qué acciones nos
podrian volver mas competitivos?.
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03. Aire-como-un-servicio
Garantizar una infraestructura coherente con la promesa para los usuarios. Implica identificar las : . @)/
actividades clave de la organizacion, las medidas para ahorrar y servicios financieros que la
organizacion requiere, los recursos necesarios para garantizar una entrega optima, los nuevos
productos que pueden servir para profundizar el vinculo con el usuario, las alianzas que
fortalecerian a la organizacion, los servicios que pueden resolverse mediante colaboraciones, la
pertinencia de una expansion geografica, la estructura de costos y el margen de utilidad.

04.

Consolidar una estructura de costos congruente con dichos elementos. Es decir, analizar con

detenimiento todos los ingresos y egresos generados a lo largo de la cadena, y su relacion con el

precio de los productos o0 servicios que actualmente se entregan. Ello permitira detectar

oportunidades de mejora. Modelo de negocios de Kaeser Compressors

!
H
§ Mantenimiento Compresores

Mantenimiento Compresores N

Cuota de
Mamemmlemo CAPEX

Suscripcion mensual

CLIENTE KAESER O CLIENTE

+ 50 Business & Revenue Model Examples - Board of Innovation

Detras de esta reflexion existe una pregunta de trasfondo: ;como se generara dinero? Las
respuestas mas comunes consideran sistemas como: la venta directa, pagar el monto que ion original en inglés, traducido por Mexsic Social Impact Consulting.
decidas (PWYW o pay what you want), pagar por ver (PPV o pay per view), donar,

intercambiar servicios o productos, vender suscripciones, vender complementos o

actualizaciones, vender licencias, vender por comision, subastas, crowfunding, entre una

gran diversidad de posibilidades.

ACTIVIDAD

Reflexiona y discute los elementos antes mencionados, registrando los resultados.

Precio del creador  Reventa de licencia

»

Disefio de plantillas

A continuacion se muestran diagramas con casos reales elaborados por la reconocida consultora
Internacional Board of Innovation, que esta especializada en la innovacion de modelos de negocios
para compafias en diversas industrias.
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(5-8%)

PROVEEDORES LOCALES - r&, OPEN DESK | 'o_  —— DISERADORES

Servicio de hacer mobiliario

A

El objetivo es ilustrar una variedad de modelos y facilitar la comprension de los mismos a través del
uso de codigos visuales que posteriormente aplicaras a tu propio negocio.

; 1

Explora los modelos de negocios identificando los componentes, flujos y complejidad en la
estructura o forma de operacion de cada empresa. —

Disefio de
plantilla gratuita
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Dinero Reporte de DNA Uso por API
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Respuestas

Encuesta Experiencia

:COMO SE VERIA EL MODELO DE TU ORGANIZACION SI UTILIZAS ESTOS
MISMOS ELEMENTO0S?

Como habras observado, los modelos de negocios pueden tener enfoques muy variados. Aqui te
mostramos solo algunos, puedes consultar mas liboremente accediendo a 50+ Business Models You
Should Copy Today. Aplica las herramientas visuales utilizadas por Board of Innovation (ver recuadro
inferior) en los casos de Kaeser, OpenDesk y 23andME, para imaginar tu negocio en el presente y
también para proyectar como sera dentro de 20 afios. Visualiza tus productos, servicios, la
experiencia, la exposicion, la reputacion, los datos, el marco juridico y el crédito, entre otros
componentes. Este ejercicio te ayudara a pensar en tu modelo de negocios, asi como a identificar
las mejoras que puedes implementar en el futuro cercano.

IS
©—0©r

o ==

PROVEEDOR

SERVICIO

MODEL BOARD

CREDITO

EXPERIENCIA

EXPOSICION
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¢QUIEN ES EL USUARIO DE TUS SERVICIOS?

Comprender a fondo quién es el usuario al que quieres llegar y con el que quieres lograr empatia,
es un aspecto clave para el desarrollo de tu negocio. Para ello se utilizara el Lienzo de la empatia de
Dave Grey, una herramienta internacionalmente reconocida que te ayudara a ti y a tu equipo a
pensar en el usuario, mejorar la experiencia del mismo, o disefiar mejores productos, servicios y
entornos en tu organizacion. Considera que, de no contar con la informacion suficiente para
caracterizar a tus usuarios, deberas llevar a cabo una investigacion que te permita obtener una idea
mas clara del mismo, y de las necesidades que tu organizacion desea contribuir a resolver.

(@ :con auiEn EsTAMOS {QUE NECESITAN HACER?
EMPATIZANDO?
(D) :QUE PIENSAN + SIENTEN? ¢ QUE VEN?

KR s

(@ :auE EScucHaN?

¢QUE OTROS PENSAMIENTOS Y SENTIMIENTOS PODRIAN
MOTIVAR SU COMPORTAMIENTO?

() Qe DIcEN?

@ ¢ QUE HACEN?

D,
enzo de la empatia ay, D. Bajo licencia Creative Co 0

ACTIVIDAD

Completa el lienzo de la empatia teniendo en cuenta un usuario genérico de tu organizacion
0 Servicios.

Si es necesario, realiza investigacion de campo (observacion, entrevistas, encuestas, sondeo en
redes, etc.) para que puedas definirlo mejor. Ten en cuenta que mientras mas especifico sea tu
segmento de usuarios, mejor podras enfocar y comunicar tus servicios. Evita caer en la tentacion de
pensar que “todos” son tus usuarios.

01

¢Con quien estas empatizando?

¢Quién es la persona/usuario que quieres entender?

¢ Cual es el contexto en el que se encuentra el usuario?
¢Cual es su rol en ese contexto?

@

¢ Qué necesitan hacer los usuarios?

¢ Qué necesitan hacer de manera diferente?
¢ Qué trabajos quieren o necesitan cumplir?
¢ Qué decisiones deben tomar?

¢ Como sabremos que tuvieron éxito?

¢Qué es lo que ven?

¢Qué es lo que ven en el mercado?

¢Qué es lo que ven en su ambiente inmediato?
¢Qué es lo que ven hacer y decir a otras personas?
¢ Qué estan viendo y leyendo en los medios?

¢ Qué estan diciendo?

¢ Qué les he oido decir?
¢ Qué me puedo imaginar que dicen?
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05,

¢ Qué es lo que hacen?
¢Qué hacen hoy?

REFERENCIAS

Board of Innovation. Disponible en https://www.boardofinnovation.com/
Board of Innovation. (2017). 50+ Business Models You Should Copy Today. Disponible en

¢Qué comportamiento he observado? https://www.slideshare.net/Ghanikolli/50-business-model-examples

¢Que me imagino que hacen? Gray, D. (2017). Updated Empathy Map. Disponible en

@ https://medium.com/the-xplane-collection/updated-empathy-map-canvas-46df22df3c8a

L Osterwalder, A., Pigneur, Y. (2010). Business Model Generation: A Handbook for Visionaries, Game Changers, and
¢Qué es lo que escuchan? Challengers. Nueva Jersey. John Willey & Sons.
¢ Qué es lo que escuchan a otros decir?

¢ Qué es lo que escuchan de sus amigos?
¢ Qué es lo que escuchan de sus colegas?
¢ Qué es lo que escuchan de segunda mano?

@

¢ Qué es lo que piensan y sienten?

¢ Cuales son sus miedos, frustraciones y ansiedades?

¢ Qué beneficios obtienen?

¢ Cudles son sus deseos, necesidades, anhelos y suefios?

¢Qué otros pensamientos y sentimientos podrian motivar su comportamiento?
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MODULO
STORYTELLING

¢Como llamar la atencion de tu usuario?, ;como lograr que la audiencia ponga
atencion al mensaje de tu empresa y responda en los términos esperados?,
¢como inspirar al usuario para que colabore con tu causa®?.

El ser humano cuenta historias por naturaleza. Una buena historia pone en
marcha el cerebro y propicia la colaboracion con otros, lo mismo para acudir
masivamente a comprar un celular de ultima generacion, que para permanecer
en una sala de cine o para consumir sistematicamente un video viral en Internet.

El poder de una historia reside en su capacidad para establecer conexiones especificas con el
publico y generar una experiencia memorable. Para idear, sintetizar y presentar una historia
inolvidable, es preciso definir el asunto que se contard, sus valores asociados, los elementos
racionales y emocionales que se involucran en la historia, y los hechos que ocurriran a lo largo de la
narracion. Crear contenidos poderosos requiere determinar a quién se dirige la historia, qué se
espera que suceda como resultado de ésta, y qué medio y formatos resultan mas apropiados para
hacerla llegar a su potencial audiencia.

Una historia bien contada es personal (a la vez que alude a valores universales), informativa, directa
y clara en su llamado a la accion, de ahi la importancia de construirla y presentarla adecuadamente.

El modelo de comunicacion de Harold Lasswell es una herramienta que te sera de utilidad para
identificar algunos de los elementos clave de tu historia.

ACTIVIDAD:

Utiliza el modelo de Lasswell, para identificar quién es la organizacion que comunica, cual es el
mensaje 0 l0s mensajes que envias para comunicar, que canales utilizas, a quien le hablas

(perfil de usuario potencial) y cual es el efecto esperado (por ejemplo, vender un servicio o producto,
posicionar la marca, etc.).

19



COMUNICADOR - > EFECTO

¢QUIEN? ¢DICE QUE? ¢EN QUE CANAL? ¢A QUIEN? ¢CON QUE EFECTO?

Modelo de comunicacion de Lasswell, traducido de Communication Theory.

Una vez realizado el ejercicio, elabora un mensaje que represente a tu organizacion y que tenga los
siguientes atributos del servicio o producto que deseas promover:

- CENTRADO EN EL USUARIO:
Comprende y conoce a tu audiencia antes de dar por hecho como es.

- ACCIONABLE:

Sugiere pequenas tacticas que, de forma progresiva, contribuyan a una meta mayor.
- EVALUABLE:

Susceptible de medicion de impacto, s6lo asi podras saber que estas avanzando.

- CLARO:

Define claramente el objetivo, entre mas especifico mejor.

- FELIZ:
Verifica que tus objetivos sean significativos tanto para el emisor como para la audiencia.

ACTIVIDAD:

Revisa los ejemplos e identifica sus caracteristicas tomando en cuenta el modelo de Lasswell y los
atributos mencionados. Analizalo de acuerdo a los bloques del modelo de negocios de Board of
Innovation (modulo 2). Preguntate:

¢Como son estas historias?
¢Qué aspectos tienen en comiin?
¢Qué principios pueden aplicarse para el caso de cada organizacion?

Lienzo de storytelling. CENTRO. Bajo licencia Creative Commons.

06660606

CORE ;cual es el valor trascendental detras de esta historia?

EMOCIONAL ;qué emociones representa la historia?

RACIONAL ;,qué conceptos representa la historia?

COLABORACION ;de qué forma espero que la audiencia exprese su solidaridad con la historia?
(atencion, financiamiento, intercambio, accion afirmativa, etc.)

MEMORIA EMOCIONAL ;qué sentimientos experimentara la audiencia con esta historia?
MEMORIA SENSORIAL ;qué vera, escuchara, tocara, degustara la audiencia con esta historia?
MEDIO ;qué medios y plataformas deben usarse para contar esta historia?

MENSAJE ;qué se dira en esta historia?

ANCLA ;que simbolo permitira que la audiencia recuerde la historia?

DESENLACE ;como termina esta historia? 21



LA HISTORIA ...

HABIA UNA VEZ...

HASTA QUE UN DIA ...

ESO PROVOCO ...

FINALMENTE ...

¢CUAL ES ELEMENTO INICIAL CON EL QUE LLAMARAS LA ATENCION? (CALL TO ATTENTION)

¢CUAL ES EL MOMENTO ESTELAR DE LA HISTORIA? ¢CUAL ES LA PROPUESTA DE ACCION?
(STAR MOMENT) (CALL TO ACTION)

Completa el formato de historias y posteriormente conviértelo en un mensaje
para difundir a través de los canales que tu organizacion utiliza habitualmente
0 contempla utilizar en un futuro: Twitter, Web, Whatsapp, Facebook.

Ten en cuenta el Modelo de Lasswell y las caracteristicas de una buena
historia en la elaboracion.

REFERENCIAS
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MODULO
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y PRINCIPIOS DE DISENO

Para Ferdinand De Saussure (1995), los seres humanos nacen con una facultad para comunicarse
denominada lenguaje que se desarrolla en el @mbito social y les permite la adquisicion de un
complejo sistema de signos llamado lengua. La lengua se ejercita de forma individual mediante el
habla —en este caso, la escritura—y es asi como se logra la comunicacion entre personas.

Es decir, la comunicacion efectiva se debe desarrollar, ya que solo se nace con cierta capacidad
para configurar sistemas de comunicacion, aprehenderlos e intercambiar sus signos con otros
usuarios, pero hay que conocer sus reglas y ejercitarlas para adquirir dominio sobre el sistema 'y
asi, comunicar adecuadamente. Y spara qué queremos lograr esto?, basicamente se trata de un
acto de supervivencia. Comunicar con efectividad puede propiciar la interaccion: la compra-venta
de un servicio, el intercambio, el acuerdo entre las partes, la innovacion, la solucion de un
problema. Asi pues, la historia de la humanidad puede contarse con base en hechos de
colaboracion que se entretejen alrededor de las historias (Harari, 2016).

Esta modulo retoma la nocion de texto de la semidloga Julia Kristeva que lo describe como
“aquello que se deja leer” (Kristeva, 1978). Es decir, que la postura como alguien se sienta en este
momento, la ropa que porta, lo que dice (sobre si mismo, sobre su negocio o servicio), aquello que
escribe, el contenido de los libros, peliculas y en general, todo lo que las personas son capaces de
interpretar, puede ser descifrado como un texto. Los mensajes que las personas producen son
textos y, como tales, son susceptibles de interpretacion. Comunicar adecuadamente un negocio

0 servicio, debe garantizar que los textos que transmiten el mensaje de estos, se dejen

leer con nitidez.
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PRINCIPIOS DE COMUNICACION A CONSIDERAR EN LOS MENSAJES DEL NEGOCIO / SERVICIO:

01. FORMA

Depende del mensaje y el canal que se vaya a usar. Las presentaciones con diapositivas, 10s
memes, los correos, los tuits o las entradas en Facebook, cada uno tiene sus lineamientos de forma
que conviene utilizar. No hacerlo puede producir un efecto contraproducente al generar saturacion o
desinterés por parte de la audiencia.

02. AUDIENCIA
Preguntarse en todo momento ¢,a quién va dirigido el mensaje?. A mayor conocimiento del usuario,
mas facil sera segmentar mejor a la audiencia y comunicar efectivamente el mensaje.

03. BREVEDAD
Entre mas corto y preciso sea el texto, mejor.

04. ESTRUCTURA
Como se refirio en el modulo 2, una buena historia tiene tres momentos call to attention, un
star momenty un call to action que se deben tomar en cuenta para una comunicacion eficaz.

05. IMPECABILIDAD
La ortografia es tan importante como la belleza, de hecho, es un componente que abona a la
estética del mensaje.

06. USO EFECTIVO DE LA FICCION
Las historias son un producto creativo, por lo que no es indispensable contar los hechos
“tal cual ocurrieron”, sino elaborarlos de manera que despierten interés y atencion la audiencia.

También puede ser util incorporar los siguientes aspectos del modelo Primal Branding de
Patrick Hanlon para disefar el concepto detras de una marca:

- HISTORIA DE LA CREACION
¢cudl es el relato detras de la creacion de la marca? Enunciarlo de manera sencilla e interesante.

- CREDO
¢en qué cree la marca? ;cuales son sus valores?

- RITUALES
¢qué actividades o servicios significativos caracterizan a la marca?

- NO CREYENTES
/quiénes no creen en la marca?

- PALABRAS SAGRADAS
¢cudl es el lenguaje especifico que caracteriza a la marca?, cuales son los nombres Unicos que
caracterizan a sus productos?

- LIDERES
Jquienes son los embajadores de la marca?

Vale la pena identificar marcas que ya han logrado posicionar sus productos para analizar como han
incorporado estos principios. Por ejemplo, las que han inventado nombres para el tamafo de sus
vasos de café, nombres de tarjetas de crédito, o sistemas de suefio como parte del branding de sus
hoteles, que se han convertido en una caracteristica Unica y especial del negocio. En este sentido,
no es lo mismo ofrecer un recorrido en autobus por la CDMX que un paseo en Turibds (nombre que
no puede usar la competencia), como tampoco es igual nombrar un recorrido a pie “Tour a pie por
la ciudad de México” que darle un nombre corto y original que lo diferencie de la competencia y sea
exclusivo de una compaiiia.

ACTIVIDAD.

Resuelve cada uno de los puntos del modelo Primal Branding. Si estas trabajando en equipo
discutelos y resuévelos de manera conjunta.

PRINCIPIOS DE DISENO

La imagen grafica de cualquier negocio deberia ser uno de los pilares estratégicos de su
comunicacion. ¢Puedes pensar en alguna vez que hayas descartado consumir una marca, actividad
0 servicio por la mala impresion que te dio su pagina web 0 porque pensaste que habrian
desaparecido dada su falta de actividad en redes?

Con frecuencia encontramos que los emprendedores del turismo creativo descuidan los aspectos de
comunicacion de sus negocios, considerandolo algo secundario. Sin embargo, olvidan que es la
carta de presentacion para un creciente numero de visitantes cada vez mas familiarizado con

la auto-gestion de sus viajes y actividades. Encontrar una pagina mal disefiada, desactualizada y/o
con un perfil de redes que no cuenta con actividad constante y precisa es una muy mala senal para
alguien que esta explorando experiencias para conocer la ciudad o planear viajes de turismo.

El disefio de comunicacion visual se trata de construir mensajes visuales con el proposito de incidir
en las actitudes, conocimientos y comportamientos de la gente. La comunicacion sucede porque
alguien quiere transformar una realidad existente en una realidad deseada. El disefiador es
responsable del desarrollo de una estrategia comunicacional, tanto por la creacion de los elementos
visuales para implementarla, como por contribuir a la identificacion y a la creacion de otras acciones
de apoyo destinadas a alcanzar los objetivos propuestos. (Frascara, 2000)

El disefio puede modificar las opiniones de los usuarios con respecto a una marca. De manera
intuitiva el usuario identifica, por ejemplo, cuando un cartel, pagina o brochure estan pobremente
disefiados y asocia su decepcion a la marca. En cambio, cuando se encuentra un sitio o publicidad
que ha puesto atencion al disefio, éste mejorara la presentacion de sus productos o servicios,
resultando en el interés del usuario por conocer mas de los mismos. Es decir, el disefo puede hacer
la diferencia para lograr una comunicacion adecuada, inspirar confianza y motivar la lealtad de los
usuarios o consumidores, aumentando su satisfaccion, creando ventajas competitivas y generando
experiencias.



Para lograr esto el disefio requiere comprender al usuario, su contexto y sus necesidades. En este
sentido, el disefio toma en cuenta variables como la psicologia, que se asocian a la forma de
percibir y comprender el mundo. De acuerdo a la corriente de psicologia alemana Gestalt, existen
principios que ayudan a comprender las distintas formas de percepcion visual. Su axioma
fundamental “el todo es mayor que la suma de sus partes”, se refiere a que la percepcion humana
no es la suma de los datos que percibimos, sino que estos pasan por un proceso de
reestructuracion en la mente, generando una experiencia que crea significado. Es decir, para ser
realmente funcional, el disefio debe considerar la totalidad de la composicion.

ELEMENTOS DEL DISENO

Segun la psicologia Gestalt, los elementos de disefio son la base de toda composicion que se
pueden utilizar de forma individual o combinada para crear distintos efectos. Los elementos son:

01. LiNEA:

Es una sucesion de puntos. Las lineas se pueden utilizar de muchas maneras y, segiin como estan
dispuestas, ayudan a organizar la informacion, dirigen la mirada de los lectores y pueden cambiar
el ritmo.

02. DIRECCION:
Guia la vista, ayuda a enfatizar textos y sefialar jerarquias, también define sensaciones de
movimiento y crea diferentes percepciones segun el caso.

03. FORMA:

Linea + direccion. Las formas determinan el contorno o el limite de un producto visual donde el
cerebro “cierra” 0 “une” los espacios y los interpreta, segun las leyes de la Gestalt, en formas
organicas o inorganicas, naturales o artificiales, regulares o irregulares, geometricas, etc.

04. TAMANO:
Se refiere a las dimensiones fisicas del producto visual, otorga jerarquias en la comunicacion,
controla los niveles de lectura.

05. OBSERVACION:

Se realiza dentro de un marco y sus limites estan determinados generando mayor 0 menor impacto
en la escena observada.

06. COLOR:

Sirve para agregar o restar significados, contrasta elementos para hacerlos mas o menos atractivos,
facilita la lectura. Sus combinaciones dan como resultado distintas sensaciones, emociones y
percepciones.

07. TEXTURA:

Aporta informacion adicional al disefio, otorga realismo pues la naturaleza raras veces ofrece
elementos sin textura. Busca comunicar el mensaje con sensaciones y percepciones fisicas,
ademas de que forma patrones que pueden ser facilmente reconocibles.

PRINCIPIOS DEL DISENO

Ayudan a combinar los elementos del disefio para crear una comunicacion efectiva:

01. EQUILIBRIO:
Genera fuerza, estabilidad en una composicion y regula el peso de los elementos en tamaio
y forma.

02. CONTRASTE:

Con base en las diferencias de color o textura, el contraste hace diferencias. Distingue lo principal
de lo secundario, destaca y jerarquiza la informacion, da claridad y entendimiento al mensaje visual
y es una manera de resaltar los elementos de la composicion.

03. ALINEACION:
Conecta visualmente un elemento con otro y el cerebro lo interpreta como orden y cohesion, facilita
la comprension haciendo coherente un mensaje escrito o visual.

04. PROXIMIDAD:

Crea una relacion de significados organizando los elementos, agrupando los relacionados y
haciendo distinciones entre elementos diferentes. Otorga, ademas, un sentido de estructura a la
composicion.

05. REPETICION:
Logra disefos consistentes, refuerza el mensaje y agrega un sentido de identidad.

06. ESPACIO:
Unifica o desune los elementos en la imagen visual o de lectura. Crea relaciones de interés para el
receptor y descansos visuales para el 0jo. Controla el movimiento y dinamismo de la lectura.

CONSTRUCCION DE UNA MARCA

01, NAMING:

Derivado de la palabra inglesa “nombre”. Un nombre adecuado habla mucho de la marca, es su
carta de presentacion, la hace mas atractiva, distintiva y sobretodo, recordable. Un buen nombre es
una ventaja competitiva. Invertir en naming es invertir en crear valor de marca.

Considerar los elementos que representan una marca contribuiran a una comunicacion efectiva:

personalidad, valores, comunicacion, estrategia, logotipo, aplicaciones y atributos competitivos. Un
nombre adecuado debe ser:
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CARACTERISTICAS DE UN NOMBRE ADECUADO

o RECONOCIBLE: Notoriedad de la marca, se debe identificar inmediatamente.
o DISTINTO Y UNICO: Proyectar una personalidad propia.

o FLEXIBLE Y DURADERO: Permitir extender la marca a otros sectores, considerar usos
futuros y otros servicios o productos asociados que pueden desarrollarse.

e SUGERENTE Y MEMORABLE: Remitir a asociaciones y conceptos familiares y faciles de
retener en la memoria del usuario para hacer mas facil su recordacion.

e  COHERENTE CON EL SISTEMA DE MARCAS Y EVITAR ASOCIACIONES NEGATIVAS:
Poder convivir con otras marcas asociadas a rasgos similares y evitar asociaciones negativas
como palabras en otros idiomas, 0 sindnimos que remitan a otros contextos que no convivan
con el universo de la marca.

e  LEGIBLE Y PRONUNCIABLE FACILMENTE: Facilitar la lectura y pronunciabilidad para los
usuarios. Un nombre dificil de leer, escribir o pronunciar dificiimente se recuerda
y recomienda.

*  REGISTRABLE: Considerar los tramites de registro de derechos de autor, propiedad
intelectual, etc. Todos los aspectos legales para poder utilizar el nombre elegido
(consultar Modulo 6 y buscar asesoria de un experto).

02. BRANDING:

Derivado del inglés brand, es el proceso de hacer y construir la marca. Una vez que se cuenta con
el nombre, se puede desarrollar la identidad corporativa (aspecto visual + conceptual de la
personalidad corporativa), asi como el posicionamiento de la marca en el mercado.

03, TIPOGRAFIA:

Es el vehiculo del lenguaje, la letra. EI campo tipografico abarca la realizacion de libros, periodicos,
anuncios publicitarios, revistas, etc., asi como de cualquier documento de comunicacion impreso
que utilice palabras. Si falla la tipografia, falla el disefio. La eleccion de una tipografia adecuada
debe tomar en cuenta:

FORMA:
Las tipografias transmiten un mensaje propio. Si no se encuentra una tipografia que exprese con su
forma el significado del texto, se debera elegir una fuente que no comunique lo contrario.

TAMARNO:

No todas las tipografias funcionan con todas las composiciones. Usar una tipografia que haya sido
disenada para el uso que se le quiere dar. Por ejemplo, si se elige una fuente que ha sido disefiada
para titulares y se utiliza para cuerpos pequenos, sera dificil de leer y comprender.

COHERENCIA:

Muchos programas de texto (word, pages, etc.) ofrecen la posibilidad de marcar las letras en
negrita, cursiva, etc. no es recomendable. Siempre es mejor utilizar familias tipograficas que
dispongan de estas variables. Una negrita no es una fuente con un contorno mas grueso, sino que
es una fuente disenada especialmente para ese uso.

FUNCIONALIDAD:

El tamario de la letra no se elige segun el criterio personal, sino considerando a los
usuarios/lectores. Lo recomendable es aplicar un tamarnio que puedan leer todas las personas,
desde jovenes hasta adultos mayores.

CONTRASTE:

Se recomienda utilizar dos tipos de letra en un mismo texto que no sean demasiado parecidas.
Dentro de una misma familia se pueden utilizar tipografias que combinan a la perfeccion.
ESPACIO EN BLANCO:

El'ancho de la columna es tan importante como el cuerpo de la letra.

LOS ALCANCES DEL DISENO

El disefio es desarrollado por personas para personas, de ahi que sea fundamental contemplar
siempre al usuario al que va dirigido, sus necesidades y como el producto o servicio generara un
impacto positivo en su vida

El disefio ayuda a comunicar exactamente o que se quiere decir y establece como seran percibidas
las marcas. Es primordial reconocer la importancia del disefo estratégico, no como un elemento
estético ni de decoracion, si no como una herramienta que permite comunicar de manera eficiente
con los usuarios.
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ACTIVIDAD

Reflexiona en torno a los elementos visuales de tu marca respondiendo a las siguientes preguntas.
Recuerda registrar tus respuestas para que puedas analizarlas posteriormente y tomar decisiones
que puedan ayudarte a mejorar su presencia y funcionalidad de tu negocio.

01.

ldentifica en tu diseno y sus aplicaciones los elementos y principios mencionados:

Linea y direccion: ;Esta organizado, el ritmo es adecuado y se nota la jerarquia de la
informacion?

Forma y tamaiio: las formas o imagenes elegidas ¢son coherentes entre siy para la
comunicacion del mensaje, estan equilibradas y sus tamafios son proporcionados?

Color y textura: ;Los colores de tu marca son adecuados para el publico al que esta dirigido?
¢El'uso de alguna textura puede ayudarte a enfatizar el mensaje?

Equilibrio: /E| disefio estd balanceado, se nota equilibrado en cuanto a los pesos de sus formas?
Contraste: ;Puedes enfatizar los elementos a través de contrastarlos entre si?

Alineacion, proximidad y repeticion: ;Tu disefio se percibe ordenado gracias a que esta
alineado, es fécil de leer y comprender, esta estructurado y los elementos que se relacionan entre si
estan proximos en el texto?, ;puede la repeticion ayudarte a reforzar un mensaje planteado?

Espacio: ; Tu disefio cuenta con suficientes espacios en blanco (neutros) para el descanso visual,
0 se percibe saturado y dificil de leer?

02.

ldentifica en tu marca las siguientes caracteristicas:

e ;Elnombre de tu marca es adecuado para tu mercado, es de facil recordacion y
pronunciacion?

e  Situmarca se evaluara en 10 afios, ¢su nombre seguiria funcionando?

e ;Elnombre de tu marca es sugerente, recuerda a algo mas, se relaciona con algo que tenga
que ver con tu producto o servicio?

e Elnombre de tu marca ¢tiene connotaciones negativas, en otros idiomas, en sfang o puede
tener un significado opuesto?

e ;Puedes registrarla ante el IMPI en la categoria adecuada para los servicios que ofreces?,
¢qué tienes que agregar o cambiar para hacerlo posible?

03.

Si cuentas con un brochure, cartel, flyer informativo, tarjetas de presentacion u otros, identifica en
ellos la tipografia de tu comunicacion:

jcomunican exactamente los valores de tu marca?

¢Latipografia es legible para cualquier lector?

La forma de la letra, ¢es adecuada para el publico al que se dirige?

La familia tipografica que utilizas ¢es adecuada para todos tus medios de comunicacion?

HERRAMIENTAS DE APQYO

Si bien lo ideal es siempre contar con el apoyo personalizado de un experto en disefio y/o0 comunicacion, aqui
presentamos una lista de herramientas que pueden ser de utilidad en el desarrollo de estos temas:

- DISENO GRAFICO:

° fiverr.com
° canva.com
° picmonkey.com

- BANCO DE IMAGENES:

° istockphoto.com/mx
° shutterstock.com
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MODULO
GESTION DE CONTENIDOS EN REDES SOCIALES

Las redes sociales son plataformas tecnoldgicas que permiten tener conexion con
personas, marcas o instituciones. Aqui las personas se involucran, comparten,
cooperan, interactuan, aprenden, discuten y construyen relaciones con otros.

El impacto de las redes sociales en la vida cotidiana es enorme; han cambiado por completo la
forma de comunicacion, informacion e interaccion, facilitado enormemente la comunicacion y
transformando la manera de crear y fortalecer relaciones entre propios y extranos. Al tener este
gran alcance, las redes sociales representan también una gran oportunidad para los negocios, pues
son un canal que permite darles visibilidad ante su publico objetivo, algo que en el pasado era
exclusivo de las grandes empresas con capital.

Poder construir una relacion cercana con los clientes nunca antes habia sido tan accesible. Con la
informacion que la mayoria de las redes sociales tienen sobre sus usuarios, se puede identificar a
los que son mas afines a comprar ciertos productos o servicios, tener visibilidad ante ellos,
comunicar de manera directa y mantener el contacto. Ningun otro tipo de marketing permite esta
comunicacion bidireccional en vivo, facilitando que la marca tenga visibilidad continua y sin limites
geograficos.

A diferencia de otros métodos tradicionales de publicidad, en las redes sociales el consumidor elige
ver informacion de alguna marca, producto o servicio. Algo que por lo general sucede en su tiempo
de ocio, cuando estad mas relajado y en un estado mucho mas receptivo para escuchar los
mensajes. Los seguidores de alguna empresa en redes sociales, tienen mas probabilidades de
interesarse en su oferta que las personas que no han establecido esa relacion.
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BENEFICIOS Y USOS MAS COMUNES DE LAS REDES SOCIALES PARA EMPRESAS

e Encontrar, alcanzar y conectar con clientes potenciales.
e Dirigir el tréfico a un sitio web o blog.
e  Dar visibilidad sin restricciones geograficas o de horario.

e Mejorar la calificacion en los motores de busqueda, lo que facilitard que las personas
encuentren de forma mas rapida y evidente la marca u organizacion.

e  Escuchar a los clientes, es de suma importancia entender al publico objetivo tanto como sea
posible para descifrar quién es, qué busca, qué le motiva y qué le duele. Esto permite formular
soluciones que le hagan sentido al usuario y ayuden a la empresa a comercializar su oferta de
manera exitosa.

e Mantenerse conectado y comunicarse con los clientes actuales. Es mas probable que sean los
clientes antiguos los que compren y paguen mas por un producto que alguien que no lo haya
comprado antes. Adicionalmente, los usuarios que estan satisfechos con un producto o
servicio suelen recomendarlo y contribuir a su difusion.

e Acercarse a clientes potenciales.
e Volverse un lider o referente de alguna industria.

*  (enerar confianza, interés y lealtad al interactuar con los seguidores (clientes potenciales) para
que finalmente se conviertan en clientes y voceros de la marca, mediante recomendaciones o
comentarios del producto o servicio.

e Producir contenido que los usuarios compartiran en sus redes sociales. El marketing en redes
sociales se centra principalmente en la creacion de contenido para un publico en particular
con la intencion de que el usuario pueda compartirlo, gustarle y comentarlo. Cuando esto
sucede, el contenido se transmite a otros usuarios replicando el fendmeno de boca en boca,
que es la forma mas poderosa, economica y efectiva de hacer publicidad.

LA IMPORTANCIA DE LAS OPINIONES O REVIEWS

Es importante resaltar que en el proceso de decision de compra, un paso determinante y cada vez
mas comun, es consultar opiniones o reviews en internet antes de tomar una decision. Estos
comentarios resultan altamente Utiles para los usuarios y tienen un gran poder del cual se puede
beneficiar una marca. Incluso una opinion negativa puede convertirse en la mejor herramienta si, a
la vista de todos, se atiende hasta lograr la satisfaccion del cliente o usuario descontento. Eso
enviara el mensaje de un gran servicio al cliente y dara la vuelta a la experiencia de marca negativa.

En la industria del turismo es fundamental tener el mayor nimero de opiniones posibles, Trip Advisor
es una herramienta fundamental que puede contribuir a generar visibilidad y credibilidad de un
Negocio 0 servicio en este rubro.

ERRORES COMUNES QUE PUEDEN AFECTAR A UN NEGOCIO

e Tener las redes desactualizadas.
e No tener objetivos claros de negocio y de estrategia digital.

e [ener muchos seguidores sin tener estrategias definidas para conservarlos, los seguidores no
sirven de mucho a menos que se sepa qué hacer con ellos.

e Hablarle a las audiencias equivocadas.
e No contar con suficientes seguidores.
e  Postear muy poco, demasiado o compartir contenido irrelevante a la audiencia objetivo.

e  Compartir contenidos ajenos que solo generaran trafico a las paginas donde se subieron
originalmente y, por ende, daran visibilidad a otras marcas u organizaciones en lugar de
a la propia.

ACTIVIDAD

El manejo de las redes sociales es un trabajo que no termina; una vez que se inicia se debe
mantener activo y aprender a observar. No existen formulas predeterminadas para el éxito de una
red social, pues dependera de muchas variables que hacen que cada perfil sea diferente. Por ello
hay que experimentar, medir, aprender y recalibrar continuamente; de esa manera se ira
entendiendo al publico y ajustando la estrategia para alcanzar los objetivos. No sera sencillo, pero si
interesante y muy divertido.

¢POR DONDE EMPEZAR?

A continuacion te mostraremos algunos pasos que debes seguir para el correcto manejo de tus
redes sociales. Te recomendamos tomar nota de tus respuestas y guardarlas para consultas
futuras. Una vez que pongas tu plan en marcha recuerda revisar tus respuestas para poder ajustar
tu estrategia y medir tus resultados.

01. Elige las redes mas adecuadas para tu audiencia. Ver grafica.
02. Define los objetivos a corto y mediano plazo.

03. Define la estrategia de acuerdo a los objetivos del periodo.
04. Monitorea el desempeio de la actividad en redes.

05. Mide resultados.

06. Ajusta la estrategia de acuerdo a los resultados obtenidos.
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META 4 IN PEOPLE WE TRUST

MATURIST BABY BOOMERS GENERACION X GENERACION Y GENERACION Z

ARACTERISTICAS :
¢ (PRE - 1945) (1945 - 1960) (1961 - 1980) (1981 - 1995) (DESPUES DE 1995)

% PEA (POBLACION 9 0 )
ECONOMICAMENTE ACTIVA) 6% 37% 18%
) TEGNOHOLICS,
ACTITUD HACIA O SE ACOPLA ADOPCION TEMPRANA INMIGRANTES NATIVOS DEPENDIENTES TEMPRANOS
LA TECNOLOGIA DE LA TECNOLOGIA DIGITALES DIGITALES CONOCIMIENTO LIMITADO
DE ALTERNATIVAS
LAS CARRERAS LEALES A LA PROFESION | EMPRENDEDORES DIGITALES |  CARRERAS MULTITAREA
‘I‘I(I:\ITL:T(:UBRg‘égI}: Tﬁf:ﬁg Cﬁ;X‘ SON DEFINIDAS POR NO NECESARIAMENTE TRABAJAN “CON" LA | oc- MOVERP SIN PROBLENA.
LA EMPRESA A LA EMPRESA ORGANIZACION NO “PARA” Y NEGOCIOS EMERGENTES
PRODUCTOS COMPUTADORA TABLETA 0 GOOGLE GLASS
ASPIRACIONALES AUTOMOVIL Jalan il PERSONAL TELEFONO INTELIGENTE IMPRESORAS 3D
MEDIOS DE . CORREQ ELEGTRONICO TEXTO Y DISPOSITIVOS
COMUNICACION CARTA FORMAL TELEFONO Y MENSAJES DE TEXTO REDES SOCIALES PORTATILES
PREFERENCIA PARA IDEALMENTE MENSAJES DE TEXTO O MENSAJES DE TEXTO
COMUNICARSE ELRAELT R CORREQ ELECTRONICO EN LINEA 0 MOVIL FACETIME
PREFERENCIA PARA CARAA CARA IDEALMENTE CARA A CARA EN LINEA PERO LAS SOLUCIONES
 (UTCEIAE O TEI o nionES PRESENCIALES | PEROSEINCREMENTA | PREFIEREN CARAA CARA CARA A CARA SERAN DE VARIAS
FINANCIERAS EN LINEA SI HAY TIEMPO FUENTES DIGITALES

In Peaple We Trust. Basado en informacion de Talking about my generation: Exploring the benefits engagement challenge. . Barclays Corporate.

FUNDAMENTOS DE LAS REDES SOCIALES MAS COMUNES

Las redes pueden jugar un rol primordial en la estrategia comercial, sin embargo, es importante
elegir 1a o las que mejor se adapten al perfil, tomando en cuenta la afinidad con la audiencia y la
inversion disponible.

Segun una encuesta realizada por el Gabinete de Comunicacion Estratégica (GCE, 2016) la red
social mas consultada es Facebook, con un 74.2% de preferencia, seguido de WhatsApp con
12.4%, Twitter con 7.4%, Google plus 1.8%, YouTube 0.8% entre otros.

_FACEBOOK

Con mas de 2,000 millones de usuarios. conecta personas con otras personas, 0 empresas con
personas. La gran diferencia entre Facebook y las otras redes sociales es su dinamismo. Es una
plataforma regida por el interés individual. Usar Facebook de forma adecuada dentro de la
estrategia de Social Media, podra traducirse en un importante incremento de trafico hacia el sitio
web de la marca. Recomendamos consultar Facebook para empresas (facebook.com/business)
para aprender a utilizar esta herramienta de manera sencilla y eficiente.

TWITTER

Es una red social de micro-blogging que cuenta con mas de 328 millones de usuarios y

65 millones de tweets al dia. Permite enviar mensajes de texto plano de corta longitud, solian ser
maximo 140 caracteres, actualmente son hasta 280. Su fortaleza es la informacion en tiempo real.
Se puede convertir en el centro de noticias de las marcas. Es una red social publica que permite
escuchar a la sociedad.

LINKEDIN

Red de conexion profesional con mas de 500 millones de usuarios. Sirve para:
- Posicionarse como profesional experto dentro de un sector.
- Mantener contactos con otros profesionistas.
- Recomendar contactos y ser recomendado por contactos.
- Mejorar la imagen profesional personal.
- Encontrar nuevos clientes.
- Generar tréfico hacia blog o pagina web personal o empresarial.

GOOGLE+

Con mas de 540 millones de usuarios, Google+ cubre un nicho de mercado diferente a
Facebook y cuenta con caracteristicas mas funcionales. Integra diversos servicios de Google para
ofrecerlos como un servicio transversal (Google Mail, YouTube, Google Calendar, Drive, etc.).
Funciona como un conjunto de aplicaciones de servicio que se vinculan adecuadamente con el
mundo exterior. Su uso ayuda a mejorar la calificacion del motor de busqueda de Google.

INSTAGRAM

Plataforma con 700 millones de usuarios disefiada para compartir fotografias. Se ha
transformado en un monitor publico de lo que ven y hacen las personas. Es la red social con mayor
crecimiento, pues ha duplicado el nimero de usuarios en solo dos afos. A diferencia de Facebook,
no permite generar trafico hacia el sitio web, sin embargo, se debe incluir en la estrategia debido a
su importante crecimiento y al acercamiento con la audiencia.

PINTEREST

Red social con 158 millones de usuarios. Permite coleccionar deseos en fotografia o imagen.
Los usuarios se conectan a través de intereses muy focalizados creando boards o tableros
clasificados por tematicas particulares personales. Permite seguir usuarios y boards. El pin es la
moneda de Pinterest y sirve para apropiarse de una imagen y expresar agrado. Su ventaja es que
permite la vinculacion a través de intereses puntuales, logrando una fuerte afinidad.
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YOUTUBE

Plataforma de Google utilizada por mas de 1,000 millones de usuarios al mes, que sirve para
compartir videos entre usuarios. Tiene la posibilidad de crear un canal propio y contar con una base
suscriptores, que pueden comentar y aprobar o desaprobar el contenido. La herramienta se ha
vuelto muy popular por la amplitud de oferta informativa en practicamente cualquier tema. Ademas,
cuenta con un eficiente sistema de publicidad pagada que resulta muy rentable para el anunciante
gracias a su nivel de relevancia con el consumidor.

ACTIVIDAD

Las siguientes preguntas te ayudaran a pensar en tus objetivos y sus resultados, asi como a
modificarlos o recalibrarlos en caso de ser necesario.

e  Considerando la inversion que estas dispuesto a realizar y el margen de ventas que deseas
¢,s0n viables tus objetivos?

e ;Tus objetivos son claros y concretos?

e ;s Tus objetivos son medibles? Recuerda que esta es la Unica forma en la que podras saber si
los estas cumpliendo y, por lo tanto, si tu negocio esta avanzando en la direccion deseada.

e  ;Tienes claros tus objetivos digitales? Por ejemplo, no es lo mismo querer tener mas
seguidores que buscar interacciones, 0 generar trafico a una pagina web, generar ventas a
través de ecommerce, detonar visitas a espacios fisicos, etc. Considera que para definirlo es
fundamental que tengas claridad sobre la etapa en la que se encuentra tu negocio y lo que es
importante para su desarrollo o consolidacion.

Ten en cuenta que Si tu marca aun no es conocida, los esfuerzos deberan orientarse a su
construccion (branding and positioning). Si s conocida y va incursionar por primera vez en el
e-commerce, debera posicionarse el sitio de internet y la calificacion de motores de busqueda

ACTIVIDAD

Como parte de la estrategia digital debes definir cual sera el rol que jugaran las redes y como se
mediran los resultados. Definir una estrategia es basico para poder obtener resultados de acuerdo
a los objetivos establecidos. Preguntate:

¢ Por qué quieres realizar una camparia?

¢Qué resultados medibles esperas obtener?

¢ Cudles seran los indicadores para medir esos resultados?
¢En qué punto esta el negocio?

¢Qué audiencia es la que te interesa?

¢ Qué sabe esa audiencia de tu marca o servicio?

¢ Qué sabe esa audiencia de tu marca o servicio?

¢Qué te hace diferente?

¢Qué mensaje central tienes que comunicar para que te elijan?

¢Cual es tu capacidad de inversion?

;Lainversion es suficiente para lograr los objetivos?

¢Son las redes sociales el medio mas eficiente para lograr estos objetivos?

La principal ventaja que los medios digitales ofrecen contra los medios tradicionales, ademas de la
segmentacion, es toda la informacion (data) que se genera con la interaccion de los usuarios. Esto
permite saber de forma rapida y oportuna si los esfuerzos realizados estan funcionando o si es
necesario realizar ajustes para mejorar los resultados de la campana. Una vez que se ha
encontrado una formula que resulte benéfica, se puede optimizar el presupuesto para aumentar y/o
acelerar los resultados.

MATRIZ PARA MANEJO DE REDES SOCIALES

A continuacion se presenta una matriz que resume las diferentes variables que debes considerar en
tu estrategia de redes sociales.

® 6 0 6 O

OBJETIVO ESTRATEGIA ACCION KPI'S IMPACTO DE NEGOCIO
CREAR EXPOSICION POST / BOOST IMPRESIONES ALCANCE SOVY TOM
CONSIDERACION GENERAR DEMANDA EECCEMENY INTERACCION ENGAGEMENT TRAFICO
) ) CONVERSIONES
ELECCION MOTIVAR CONVERSION OFERTA PROMOCION LINKS Y CLICKS COMPRAS
LEADS DESCARGAS
MENCIONES
CONSENTIR ENGAGEMENT SENTIMIENTO
ADOPCIGN AL CONSUMIDOR PRODUCTO Y SERVICIO RENARDS RESPUESTAS DE SATISFACCION
OUTREACH REFERIDOS
INSPIRAR ACTIVAR ! IMPRESIONES
PROMOTOR INFLUENCERS ACTIVIDAD DE INFLUENCERS
EVANGELIZACION INFLUENCIADORES LUECEr ALCANCE UGC DAD DE INFLUE!

Matriz para manejo de redes sociales. Agencia Hormiguero.
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Una vez analizados y definidos los pasos de la matriz, es necesario determinar las acciones
especificas que motivaran a la audiencia. De estas acciones se derivan 10s objetivos de redes que
definiran los temas de conversacion en las redes de la marca u organizacion:

Branding, interaccion, atraccion, alcance.

Por ultimo y no menos importante, hay que disefiar los materiales para darle forma a todo lo
anterior. La creatividad, el ingenio y la sorpresa constante, son fundamentales para mantener a la
audiencia interesada en la conversacion.

ACTIVIDAD: DISENO DE MATRIZ PARA MANEJO DE REDES SOCIALES

Completa tu propia matriz tomando en cuenta los objetivos y las estrategias que hayas determinado.
A partir de ahi define las acciones que vas a ejecutar en redes para cada una de tus estrategias v,
muy importante, establece como vas a medir el resultado de cada una; como mencionamos
anteriormente este Ultimo paso es vital para poder evaluar y, de ser necesario, corregir las
estrategias, s0lo asi es posible saber si el resultado esta siendo positivo. Es importante analizar
constantemente el comportamiento de las redes, solo mediante la prueba y el error, iras conociendo
el tipo de iniciativas que generan mejores respuestas.

PRINCIPALES HERRAMIENTAS PARA MONITOREAR LA ACTIVIDAD EN REDES
HOOTSUITE

Es una plataforma web y movil para gestionar redes sociales. Permite utilizar, entre otras, las
siguientes plataformas: Facebook, Twitter, LinkedIn, GooglePlus, Instagram, YouTube, Foursquare.
Frente a plataformas similares se destaca por la gestion colaborativa (distintos miembros de equipo
pueden operar la misma cuenta), la visualizacion a través de pestafias y columnas, y el uso de
informes avanzados con integracion de Google Analytics y Facebook Insights.

SOCIAL BAKERS

Es una plataforma para comprobar el performance de las propias publicaciones y de la
competencia. SocialBakers es una plataforma facil de usar que permite analizar las redes para
medir, comparar y contrastar el éxito de las campafas. La plataforma esta conectada con las
principales redes sociales y companias digitales como Facebook, Twitter, YouTube, Linkedin y
Google +. Asi, puede ofrecer analisis comparativos tanto a nivel global como local

HERRAMIENTAS DE UTILIDAD PARA EVALUAR PAGINAS WEBS
NIBBLER

Proporciona una idea muy clara del estado actual del sitio web a evaluar. Al ingresar la URL se
obtendra una calificacion global y una evaluacion especifica de variables para poder entender en
donde estan las areas de oportunidad.

HUBSPOT GRADER

Es una herramienta con la que podras medir el rendimiento, optimizacion mavil, optimizacion SEO y
seguridad de tu sitio web. Aqui obtendras una calificacion general y una calificacion individual de
los diferentes aspectos, asi como una serie de recomendaciones muy concretas para poder mejorar
tu sitio web.

TEST MY SITE

Esta herramienta de Google te permitira saber qué tan amigable es tu sitio web en version
responsiva (dispositivos moviles) asi como la velocidad de respuesta. Una de las partes mas
valiosas son los insight o ideas para saber qué hacer con este conocimiento.

Para mantenerse actualizado en manejo de redes, recomendamos seguir los blogs de expertos,
como blog.hubspot.es/marketing o increnta.com, en donde encontraras informacion general, tips,
paginas de consulta, novedades, y otros temas que pueden ser de tu interés.
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MODULO
ASPECTOS LEGALES, FISCALES Y ADMINISTRATIVOS

FONDOS CONCURSABLES PARA EL FINANCIAMIENTO DE PYMES

El presente modulo contiene algunos de los mas importantes aspectos legales,
contables y administrativos a tener en cuenta para emprender en turismo en la
Ciudad de México. Complementariamente, aporta conceptos basicos acerca del
tema de procuracion de fondos.

ASPECTOS LEGALES

_FORMALIDAD

Una de las primeras preguntas que deben hacerse las personas que tienen en mente emprender,
pero no lo han hecho, y quienes ya emprendieron de manera informal, s si deben optar por la
formalidad en su negocio.

La respuesta a esta pregunta debe ser invariablemente afirmativa, particularmente tratandose de
personas que quieren hacer negocios en el sector turismo, pues son ellos quienes tienen mas clara
la necesidad de preservar el orden y la belleza de la ciudad, a fin de que sea lo mas atractiva
posible y que sus negocios florezcan.

Mantener la ciudad limpia y ordenada requiere de muchos recursos que, en gran parte, provienen
de los impuestos, pero garantiza la conservacion del patrimonio y el arribo constante de turistas a la
CDMX. Adicionalmente, estar formalizado puede brindar beneficios fiscales que ayuden al
crecimiento del negocio, asi como a alcanzar usuarios que requieren de comprobantes fiscales
(como compaiiias por ejemplo) o acceder a fondos y recursos que exigen una constitucion legal.
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_PERSONALIDAD JURIDICA

Un emprendedor en materia turistica debe decidir si su negocio lo va a hacer como persona fisica
0 como persona moral.

La diferencia entre las personas fisicas y las morales radica en que en el primer caso, una persona
adquiere y ejerce derechos y obligaciones a titulo propio en su calidad de individuo. Por su parte,
una persona moral, toma la forma de una sociedad que se integra con varios individuos y tiene un
nombre y otros atributos, independientes a los de sus socios. En cualquier caso, ya sea que se opte
por operar como persona fisica o juridica, el emprendedor debera elegir un régimen fiscal
adecuado.

SOCIEDADES

Si el emprendedor se inclina por una sociedad, debera elegir el tipo genérico de sociedad a utilizar.
Las opciones son basicamente dos, entendiendo que cada tipo genérico de sociedad tiene
ramificaciones especificas:

®  Sociedades an6nimas
®  Sociedades de responsabilidad limitada

La diferencia entre las sociedades anonimas y las de responsabilidad limitada, radica
fundamentalmente en dos temas: quiénes la conforman y pueden llegar a ser socios; y cual es el
nivel de responsabilidad de los integrantes respecto de las obligaciones que contrae la sociedad.

Existe un tercer tipo de sociedad, de muy reciente creacion, que también debe valorarse por los
emprendedores pues fue disefiado para ellos. Su nombre es Sociedad por Acciones Simplificadas
(SAS) y estas son sus caracteristicas:

Pueden constituirse en linea, en un solo dia y gratuitamente.

La responsabilidad de los accionistas queda limitada hasta el monto de sus aportaciones.
Deben calificar como micro y pequefas empresas.

No estan sujetas al requisito de escritura publica o cualquier otra formalidad.

En cualquier momento pueden transformarse en otro régimen societario.

¢POR DONDE EMPEZAR?

El primer paso para constituir una sociedad de cualquier tipo es ingresar al portal
www.tuempresa.gob.mx donde se verifica si el nombre esta disponible. La persona que ingresa
debe tener a mano su CURP, FIEL y RFC. En el portal se deben proponer tres nombres, y una vez
obtenida la autorizacion para usar alguno de ellos, se selecciona al fedatario publico ante el que se
va a constituir la sociedad (salvo en el caso de las SAS, en las que no es necesaria la constitucion
ante notario).

Los emprendedores que decidan constituir una sociedad deberan realizar un acta constitutiva
(normalmente se hacen en notarias y es parte del servicio que cobran los notarios cuando
constituyen una sociedad). El acta constitutiva es el equivalente al acta de nacimiento de las
personas fisicas; en ella constan los elementos de informacion clave como nombre, domicilio,
objeto, régimen de administracion, etc.

Los emprendedores deben prestar atencion a todo el contenido de su acta constitutiva, pues cada
clausula tiene un porqué y es relevante. Una acta mal disefiada o redactada puede generar muchos
problemas. Entre las clausulas incluidas estan: el objeto, el régimen de administracion de la
sociedad, la constitucion del capital social y otras disposiciones como las reglas para el reparto de
utilidades.

Las actas constitutivas también suelen incluir los poderes o mandatos, que son los textos mediante
los cuales se otorga a alguna o algunas personas la atribucion para actuar en nombre de una
sociedad. Los poderes pueden ser generales o especiales. Los primeros se dividen en tres:

para pleitos y cobranzas (lo que comunmente hacen los abogados), para actos de administracion
(Ilo que suele hacer quien administra un negocio) y para actos de dominio (lo que comunmente
pueden hacer solo los duefios del negocio). Por su parte, los poderes especiales se otorgan para la
realizacion de un acto especifico en representacion de la sociedad (por ejemplo, poder especial
para tramitar el alta de la sociedad ante el SAT, o para contratar el servicio de telefonia a nombre
de la sociedad).

REGISTRO PUBLICO

Una vez constituida, la sociedad debe ser dada de alta en el Registro Federal de Contribuyentes
(este tramite se realiza a través del notario publico o directamente en el SAT), y debe ser inscrita
en el Registro Publico del Comercio. La inscripcion tiene por objeto dar publicidad al acto de
constitucion de la sociedad, con la finalidad de surtir efectos ante terceros y brindar

certeza juridica.

Es un paso muy importante, pues la realizacion de cualquier tramite suele requerir que el
apoderado presente el acta constitutiva de la sociedad y que la copia que presente de dicho
documento contenga el sello de inscripcion en el Registro Publico de la Propiedad y del Comercio.
De lo contrario no se considera valido.
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MARCAS

Resulta prioritario para un emprendedor la proteccion de sus marcas y otros signos distintivos.

Se entiende por marca todo signo visible que se utiliza para distinguir e individualizar un producto o
servicio de otros de su misma clase o especie. La funcion principal de las marcas es servir como
elementos de identificacion de los diversos productos y servicios que se ofrecen y se prestan en el
mercado.

El registro de una marca ante el IMPI se puede hacer presencial o electronicamente. En este dltimo
caso, se debe ingresar a la pagina Marca en linea, a través del portal del Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial (IMPI), donde se crea un perfil. A continuacion, se llena una solicitud
electronica, se pagan los derechos correspondientes al registro y se firma electronicamente. Previo
a la realizacion del tramite, es fundamental definir (preferentemente con el apoyo de un especialista)
en qué clase o clases se va a registrar la marca (existen 45, unas para productos y otras para
servicios); esto se hace mediante el Clasificador Internacional de Productos y Servicios para el
registro de marcas, al cual se puede acceder a través del portal.

CONTRATOS

Las relaciones juridicas son un factor clave a tomar en cuenta desde el emprendimiento de los
negocios, principalmente en lo que compete a sus empleados, proveedores y clientes. Evitar o
minimizar los riesgos de conflictos y problemas a futuro, requerira que esas relaciones juridicas se
documenten a través de contratos.

Entre los elementos mas relevantes que debe contener un contrato laboral, y que deben estar
descritos con toda precision, estan el tipo de relacion laboral (por tiempo indeterminado,
determinado o por obra), la descripcion de los servicios que prestara el trabajador al patron, la
duracion de la jornada de trabajo y el lugar de trabajo, el monto y la forma del salario; asi como los
conocimientos que debe tener el trabajador para realizar sus labores.

Por otra parte, en las relaciones con proveedores y clientes es importante que el emprendedor
siempre busque tener un contrato que, en la medida de lo posible, sea elaborado o revisado por un
especialista. Algunos puntos criticos de los contratos suelen ser las facultades de los
representantes de las partes (si sus poderes les permiten celebrar ese contrato), el objeto del
contrato, los intereses (cuando haya operaciones de crédito), las causales de terminacion y
rescision, asi como la ley aplicable y 1a jurisdiccion (es decir, 1as leyes y los jueces de qué estado o
pais seran los encargados de dirimir las controversias).

rd

‘NORMAS EN MATERIA TURISTICA

Se recomienda que toda persona que desee emprender en turismo en la Ciudad de México se
familiarice con el marco regulatorio que rige su actividad, ya que eso le brindara conocimientos muy
Utiles acerca de cuales son sus derechos y obligaciones, a qué estan obligadas las autoridades en
la materia, y contribuira a ahorrarle tiempo y dinero.

Entre las normas que debe conocer estan la Ley de Turismo del Distrito Federal, el
Reglamento de Ia Ley de Turismo, el Reglamento de Agencias de Viajes y el Reglamento de
Guias de Turistas, asi como documentos de caracter administrativo que puede ser de
utilidad como la Declaratoria de Prioridad de la Actividad Turistica como Politica de
Gobierno del Distrito Federal.

ASPECTOS CONTABLES Y FISCALES
FORMALIDAD

La respuesta deberia de ser obvia, pero a veces por falta de conocimiento no lo es. Definitivamente
un negocio tiene muchos mas beneficios de ser formal que no serlo, como la posibilidad de
consequir apoyos, tanto de gobierno, como de bancos, proveedores y hasta poder acceder a
clientes con mas facilidad.

Al ser formal, se tiene la capacidad de ser realmente empresa y no solo proyecto. La diferencia es
importante, una empresa crea capital, el cual genera ingresos (para empleados y para accionistas).
Un proyecto Unicamente genera ingresos que se cobran una vez y no pueden acumularse para
seguir creando mas ingresos.

(OBTENER INGRESQS VS. CONSTRUIR CAPITAL

Comprender la diferencia entre ingresos y capital es muy importante. Cuando alguien invierte en
algun instrumento financiero, lo que esta haciendo realmente es poner su capital a trabajar para
generar ingresos. Lo mismo sucede con una empresa. Esta va creando valor que se refleja en
capital, mismo que afo con afo trabaja para generar ingresos.

Existe una diferencia importante entre proyecto y empresa, y entre ingreso y capital.

Un desarrollador de bienes raices podria considerar un desarrollo de vivienda como un proyecto:
construye, vende, cobra y se va feliz a gastar sus ingresos; sin embargo, desde el punto de vista de
la empresa, dichos ingresos podrian servir para construir otra casa (o tal vez dos) y volver a vender
para generar aun mas ingresos. Es decir, se puede formar un capital que trabaja (en construir
casas) y generar con ello mas ingresos (el excedente cada vez que vende una).
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APOYO CONTABLE ;DEBO CONTRATAR UN CONTADOR?
DEFINITIVAMENTE

Un contador es basico y muy necesario para un negocio. Llevar cuentas claras hace que todo sea
mas facil. Sin duda un emprendedor puede llevar su propia contabilidad, pero para hacerlo bien
tendria que dedicarle mucho tiempo.

Lo mas importante es entender que la funcion del contador es ayudar, por lo que hay que ayudarlo
a hacer bien su trabajo, brindandole la informacion y herramientas necesarias.

Una recomendacion es “vaciar” los estados de cuenta mes a mes, movimiento por movimiento en
un Excel 0 un google spreadsheet, y especificar al contador de qué es cada movimiento. Por mas
grande que sea un negocio, no debe quitar mas de 2 horas al mes.

También es importante conocer de forma basica el trabajo del contador, por lo que es recomendable
conocer en términos generales las obligaciones e impuestos del régimen que le corresponda al
negocio. Ello se puede hacer de la mano del contador, quien seguramente estara dispuesto a
orientar y brindar informacion sobre el régimen y obligaciones.

Para contratar un buen contador se recomienda evaluar varias opciones. Es comun trabajar con un
amigo o pariente, 0 inclinarse por la opcion mas econdmica (lo cual no necesariamente es malo).
Se recomienda escuchar por lo menos dos opciones y cotizaciones, y preguntar todas las dudas
relativas al manejo del negocio y los impuestos. Lo mas importante es saber si la persona esta
capacitada y si la comunicacion puede fluir facilmente.

¢QUE IMPUESTOS ME COMPETEN?
DE MANERA GENERAL SIEMPRE SE DEBE PAGAR IVA E ISR

IVA: Impuesto al Valor Agregado. ;Agregas valor? Entonces debes pagar IVA. Esto se hace en
cada compra que se realiza y en cada factura que se cobra. Al final de mes y afo se deben hacer
cuentas con el SAT para saber cuanto se ha cobrado de IVA y cuanto ya se pago.

ISR: Impuesto Sobre la Renta. Es el impuesto a las ganancias. Deberia de ser tan facil como
entender que de lo que ingresa a un negocio, se le restan los gastos y de lo que sobra se paga un
porcentaje de impuestos. Ese es el concepto general, pero el calculo no es tan sencillo, por lo que
es importante revisarlo siempre con el contador.

También hay otros impuestos como IEPS, nomina, etc. El contador es quién sabra cuales de estos
impuestos aplican a cada negocio y como cumplir las obligaciones correspondientes.

v v v

¢COMO, CUANDO Y CUANTO SE PAGAN LOS IMPUESTOS?

Los impuestos de manera general se pagan cada ano, sin embargo la autoridad requiere que se
hagan las cuentas cada mes, a las que se conoce como declaraciones parciales. Al final del ano se
hace una declaracion anual, que consiste en repasar las cuentas y pagos hechos en cada mes para
ajustarlos (a veces el ajuste puede resultar a favor).

”

<¢JENGO ALGUN BENEFICIO FISCAL COMO EMPRENDEDOR?

Si hay beneficios fiscales, algunos son para quien inicia un negocio, y otros pueden ser por
estimulos locales, sectoriales o incluso federales.

Los beneficios fiscales de empezar un negocio son:

IVA: Es normal que al inicio haya mas gastos que ingresos. Dicho gasto extra (perdida) suele estar
compuesto en buena parte de IVA, mismo que se puede solicitar como devolucion a las autoridades.

ISR: Dependiendo del régimen y de cada caso, puede estar exento durante todo el primer afo.
<DEBO EVITAR MEZCLAR MIS CUENTAS CON LAS DE MI NEGOCIO?
Sl, ES MUY IMPORTANTE EVITAR MEZCLARLAS: CUENTAS CLARAS AMISTADES LARGAS

Lo mas probable es que en un negocio haya mas de una persona involucrada, por lo que en ese
caso se deberan evitar las dudas sobre el manejo del dinero y tener que abrir las finanzas
personales al resto de los socios.

En caso de ser el Unico participante del negocio, también se deben mantener cuentas separadas,
pues ello facilitard el manejo de la contabilidad y evitara sefialamientos de la autoridad que podria
requerir impuestos adicionales.
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ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

Entre los aspectos administrativos a tener en cuenta para emprender un negocio turistico en la
Ciudad de México destacan:

Las métricas y los indicadores
e La administracion de su tiempo y de sus proyectos
e La administracion o gestion de la relacion con sus clientes

_METRICAS E INDICADORES

Si aspiramos a que el negocio funcione adecuadamente, que sea redituable, que produzca
experiencias que cumplan o rebasen las expectativas de l0s turistas, que optimice los recursos
invertidos, y un largo etcétera, se debe establecer la medicion como una practica permanente.
Medir implica saber cuanto dinero ingreso en un periodo determinado, y comparar esa cantidad
contra lo ingresado en otros periodos. Como estos, hay muchos otros datos que deben ser del
interés del emprendedor pues resultan Utiles para diagnosticar la salud de su negocio, y para trazar
metas que logren su dptimo desempefio.

;QUE ES UN KP1?

Los Key Performance Indicators o KPIs son valores medibles que indican la efectividad en el
cumplimiento de los objetivos del negocio. Consecuentemente, para poder tener indicadores Utiles,
primero se debe tener claridad acerca de cuales son los objetivos en cada ambito del negocio, por
ejemplo, cuantas llamadas 0 mensajes con consultas se reciben, cual es el tiempo de respuesta, el
numero de personas que participan en las actividades, el consumo promedio por persona, la
productividad de los colaboradores, los buenos comentarios recibidos en redes sociales, etc.

_VANITY, SANITY, REALITY

Los indicadores que el emprendedor en turismo disefie y establezca para medir el desempefio de
su negocio deben ser pertinentes, es decir, proveerle no cualquier informacion, sino informacion Util,
adecuada y oportuna, que le permita contar con un diagndstico real del estado del negocio en un
momento determinado.

La formula Vanity, Sanity, Reality puede ser usada por los emprendedores porque permite contar
con varios tipos de indicadores y clasificarlos en funcion del tipo de informacion que proveen.

La primera categoria, Vanity, comprende a los indicadores para el ego, pues cuando su resultado es
positivo hacen sentir bien acerca del negocio, aunque no se traducen en ningun beneficio concreto
y real para el bolsillo. Un ejemplo es el niumero de seguidores que puede tener un emprendimiento
turistico en Twitter.

Los indicadores de Sanity ayudan a saber si se esta en el camino correcto y si la salud del negocio
es buena, aunque ello tampoco se traduce directamente en mas dinero. Un indicador de este tipo
es, por ejemplo, la calificacion promedio obtenida en la plataforma Trip Advisor,

Finalmente, los indicadores de Reality son aquellos cuyo resultado guarda relacion directa con las
utilidades que genera la empresa. Un buen ejemplo es el numero de tours o servicios vendidos en
un mes a traves de la pagina web de la empresa.

El funcionamiento Optimo de la empresa requiere guardar una proporcion entre estos tres tipos de
indicadores, y aprender a utilizarlos como si fueran el tablero de instrumentos de un avion: todos
pueden dar informacion Util y valiosa para una navegacion adecuada hasta el destino final.

NET PROMOTER SCORE

Un indicador que puede resultar Util para los emprendedores de negocios turisticos es el

Net Promoter Score: una herramienta que permite conocer el nivel de satisfaccion del cliente y las
posibilidades de que éste se traduzca en nuevos ingresos. EI NPS se obtiene preguntando al cliente
que le ofrece la empresa después de que vive la experiencia. Por ejemplo, en una escala del O al
10, donde 0 es el minimo y 10 el maximo, ¢,qué tan probable es que recomiendes el servicio?

Las personas que responden entre 0'y 6 no estan satisfechas y requieren que actues para evitar
que trabajen en contra del negocio y le hagan mala fama, se les llama detractores; las que
responden 7'y 8 tuvieron una experiencia agradable, pero no estan casados con la empresa o la
marca, asi que optaran por otro proveedor si tiene una oferta competitiva, ellos son los pasivos; y
finalmente, quienes responden 9y 10 son leales al negocio y pueden hacerlo crecer a traves de
recomendaciones boca a boca, son denominados promotores.

EI NPS se calcula restando el porcentaje de detractores al porcentaje de promotores. Mientras
mayor sea el resultado, mejor la experiencia del cliente, mas personas recomendando la
experiencia y mas clientes potenciales escuchando esas recomendaciones.

_ADMINISTRACION DEL TIEMPO

El activo principal de un emprendedor es su tiempo. La administracion de este activo es tan
importante que, si no se realiza en forma adecuada, el negocio estara en riesgo de fracaso.

Es deseable que los emprendedores en materia turistica implementen y se acostumbren a utilizar
técnicas de gestion como SCRUM, mediante la cual los procesos largos y complejos se segmentan
en tramos pequefios y manejables que permiten hacer mas eficiente la operacion. Una division
basica de procesos bajo esta Optica consiste en separar lo que esta por comenzar, lo que esta en
proceso Y o que ya ha sido terminado.
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Este sistema de gestion se puede apoyar en herramientas como Trello o Kanbanffow, que facilitan la
gestion de cada uno de los tramos en los que se dividio el proceso. Para optimizar la utilizacion del
tiempo del emprendedor se recomienda también el uso de la técnica pommodoro, que consiste en
intercalar periodos de trabajo ininterrumpido, con periodos breves de descanso, relajacion y
desconexion de la tarea. Finalmente, un factor determinante para el buen uso del tiempo radica en
la capacidad de saber decir NO a aquellas actividades que no se alinean con los objetivos del
proyecto 0 negocio.

ADMINISTRACIONDELOSCLIENTES

Todo buen emprendedor debe saber administrar las relaciones con sus clientes. Para ello, resulta
conveniente la utilizacion de algin Client Relation Manager o CRM: softwares desarrollados para
facilitar el control de las relaciones de la empresa con sus clientes, y que concentran y sistematizan
toda la informacion de los clientes del negocio en un mismo lugar. Hay toda clase de CRMs a la
venta o usar gratuitos que se pueden obtener a través de Internet.

_PROCURACION DE FONDOS

Existen tres modalidades principales para obtener capital para un negocio:

Gratis, a través de becas, concursos y aceleradoras
¢  Pagando un costo financiero, a través de préstamos
e Pagando un costo de capital, a través de inversionistas

Cada una implica esfuerzos y requisitos diferentes por parte del emprendedor que deberan tenerse
en cuenta previamente.

Las becas, concursos y aceleradoras son gratis, si, pero requieren mucha dedicacion al inicio para
armar el caso, preparar los formatos, documentacion, informacion de apoyo, presentaciones y
entrevistas requeridas. De obtenerse, demandan mucho control y orden en el uso del recurso.

Los préstamos también requieren un esfuerzo importante para llenar los datos y conseguir la
documentacion necesaria. Cuando se adquiere un crédito, se obligada a generar flujo para pagar
los intereses. Los créditos y préstamos no son faciles de conseguir si no se tiene algin aval o
garantia de respaldo.

Aunque conseguir capital a través de inversionistas podria parecer lo mas atractivo, resulta en
realidad lo mas caro. En este escenario, el emprendedor cede una parte de su empresa y por lo
tanto de sus ganancias. Si se opta por esta alternativa es muy importante saber elegir al
inversionista, ya que implica una relacion a largo plazo.

Otro elemento fundamental es comprender para qué se requiere el capital, pues normalmente si no
se entiende para qué se necesita, termina obteniéndose simplemente para no morir como empresa,
y solo se prolonga la agonia (y la deuda). Cuando se tiene claro para qué se requiere el capital y,
sobre todo, qué se va a generar con ello, es cuando el capital se invierte en crecimiento.

El levantamiento de capital puede verse como un sistema en donde entran y salen cosas. ES bueno
cuando se sabe donde se tiene que invertir para que se reproduzca. No se debe ignorar el hecho
que conseguir capital, del tipo que sea, es una actividad que consume tiempo y por lo tanto distrae
de la operacion diaria de un negocio.

Los emprendedores en ocasiones cometen el error de pensar que levantar capital es como ganar el
partido, incluso lo festejan como si hubieran ganado el campeonato. Conseguir capital no es mas
que el inicio, es equivalente a conseguir el derecho, el uniforme y la pelota para jugar el partido, no
equivale a jugarlo, ni mucho menos ganarlo.

Los emprendedores turisticos de la Ciudad de México pueden acudir a las siguientes instancias
para buscar capital que los ayude a financiar sus servicios:

e  GRATIS: INADEM, Conacyt; Dependencias y Entidades de la Administracion Publica de la
CDMX (por ejemplo, Secretarias de Desarrollo Rural y Economico, INJUVE); Instituto Mexicano
de la Juventud, Banco Interamericano de Desarrollo, etc.

e  CON COSTO FINANCIERO: instituciones bancarias, amigos y familiares, crowdfunding,
yotepresto.com, prestadero.com, pitchbull.com, etc.

e  CON COSTO DE CAPITAL: incubadoras, aceleradoras, fondos (AMEXCAP),
angeles inversionistas, etc.
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