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En 2018, Oxfam México -de la mano de la Unién Europea- lanzé el proyecto Economias
Inclusivas Oaxaca con el objetivo de trabajar con organizaciones que construyen
alternativas econémicas para sus territorios. De esta forma, tuvimos la oportunidad de
colaborar con 14 iniciativas que, desde diferentes experiencias y sectores, trabajan en las
regiones Valles Centrales, Istmo y Sierra Mixe en el estado de Oaxaca.

Reconociendo que para el avance y consolidacion de las alternativas econdmicas es
necesaria la formacion constante para el fortalecimiento de diferentes dimensiones
organizativas, como parte del proyecto se habilité un Programa de Fortalecimiento de
Capacidades (PFC) a través de mddulos tematicos. El objetivo fue acercar diferentes
experiencias que aportaran a construir y fortalecer marcos conceptuales y practicos en
las organizaciones que participaron en el proyecto de Economias Inclusivas Oaxaca.

Intentando responder a necesidades formativas identificadas por las propias
organizaciones, asi como a lineas de trabajo necesarias para desenvolverse en el contexto
impuesto por la pandemia por Covid-19, el PFC estuvo integrado por 6 ejes tematicos
facilitados, cada uno de ellos, por diferentes personas u organizaciones expertas en la
materia;

1. Economia Solidaria y modelos econémicos alternativos
2. Desarrollo organizacional y modelos de gobernanza

3. Justicia de género en las alternativas econdémicas

4. Acceso a mercados y cadenas de valor

5. Comercio electrénico y Economia Social y Solidaria

6. El valor de nuestros productos (alimentos)

En un esfuerzo por recuperar los aprendizajes del Programa, asi como por ponerla a
disposicion de otras personas y organizaciones gque estén trabajando por la construccién
de un sistema econdmico mas justo y mas humano que posibilite cerrar las brechas de
desigualdades, compilamos en este documento los contenidos revisados en el PFC.

Nuestro agradecimiento a las personas y organizaciones que participaron en el Programa.

Equipo Coordinador Economias Inclusivas Oaxaca
Oxfam México
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ECONOMIA SOLIDARIA Y MODELOS
ECONOMICOS ALTERNATIVOS

Diego Orozco Fernandez | CIIESS-Ibero CDMX

El objetivo de este modulo es explicar como se
construyen alternativas econdmicas desde la teoria
y la practica, y en qué se diferencian de los modelos
econdémicos dominantes. Para ello, se presenta el
contexto, las tendencias a nivel mundial y algunos
de los nuevos paradigmas empresariales. Ademas,
se hace una revision practica de los principales
elementos de los modelos econdmicos alternativos
de economia social solidaria y se presenta una guia
gue las organizaciones de base pueden aprovechar
para desarrollar iniciativas de este tipo.

CONTEXTO HISTORICO Y
PRINCIPALES EVENTOS QUE
INFLUYERON EN LA CREACION
DE MODELOS ECONOMICOS
ALTERNATIVOS.

Los conceptos de ayuda mutua y solidaridad han
estado presentes desde los primeros indicios de
organizacién en las personas. Es a través de la
cooperacién que la especie humana ha sobrevivido
y llegado hasta el dia de hoy. Sin embargo, han
existido eventos que han influido en el rumbo de los
modelos econdmicos a nivel mundial,asicomoen el
surgimiento de modelos alternativos. Uno de estos
eventos fue la revolucién industrial en los siglos
XVIIl'y XIX, en la que se dio paso a una economia
industrializada y mecanizada que buscaba extraer
y explotar recursos —entre ellos el trabajo— para
transformarlos en capital. Ante esta nueva ldgica,
comenzaron a surgir alternativas en distintos
frentes: el sindicalismo (laboral), el socialismo
(politico) y el cooperativismo (empresarial).

1.- https://www.ilo.org/global/about-the-ilo/newsroom/news/WCMS_303815/lang--es/index.htm

En cuanto al cooperativismo, que es el modelo mas
representativo de economia social solidaria se
reconocen dos vertientes:

Vertiente Europea, que toma forma con los
movimientos de cooperativas agricolas e
industriales, asi como de las primeras cooperativas
de consumo y de crédito, principalmente en Francia,
Reino Unido y Alemania.

Vertiente Latinoamericana, en la que se reconocen
los modelos de economia de los pueblos originarios
para gquienes son importantes conceptos como
la reciprocidad y el buen vivir, como una forma
de equilibro entre todas las personas y con la
naturaleza.

EL COOPERATIVISMO,
PRINCIPIOS Y VALORES.

Una cooperativa es una asociacién auténoma de
personas que se han unido de forma voluntaria
para satisfacer sus necesidades y aspiraciones
econdmicas, sociales y culturales en comun;
mediante una empresa de propiedad conjunta y de
gestién democratica.

El cooperativismo el dia de hoy agrupa a mas
de 800 millones de personas (socias, usuarias y
trabajadoras). Ademas, las cooperativas emplean
directamente a mas de 100 millones de personas.
Un 20% mas que las empresas multinacionales, y
se estima que aseguran los medios de subsistencia
de cerca de la mitad de la poblacién mundial’.

_
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PRINCIPIOS Y VALORES COOPERATIVOS

Las cooperativas son organizaciones voluntarias,
abiertas a todas las personas capacitadas para
utilizar sus servicios y dispuestas a aceptar las
responsabilidades de ser socios o socias, sin
discriminacion por motivos de sexo, raza, situacion
social, politica o religiosa.

Participacion econémica

Las cooperativas son organizaciones gestionadas
democraticamente por las personas socias, quienes
participan activamente fijando sus politicas vy
tomando decisiones. Las personas elegidas para
representar y gestionar las cooperativas son
responsables ante las personas socias. En las
cooperativas de primer grado, cada persona socia
tienen el mismo derecho de voto (un socio o socia, un
voto) y las cooperativas de otros grados se organizan
también de forma democratica.

Autonomia e independencia

——

Las personas socias contribuyen equitativamente
al capital de sus empresas y lo gestionan de
forma democratica. Se acostumbra que reciban
una compensacion, si la hay, limitada al capital
entregado inicialmente como condiciéon para ser
socio o socia. De haber excendentes, se suele
decidir democraticamente crear fondos para salud o
educacion, por ejemplo.

Las cooperativas proporcionan educacion e
informacién a socios y socias, representantes y
personas trabajadoras que puedan contribuir de
manera eficaz con el desarrollo de la iniciativa.
Informan al publico, especialmente a la juventud y a
lideres de opinidn, de la naturaleza y beneficios de la
cooperativa.

Las cooperativas son organizaciones auténomas de
autoayuda, gestionadas por las personas socias. Si
firman acuerdos con otras organizaciones, incluidos
los gobiernos, o si consiguen capital de otras fuentes
externas, lo hacen en términos que aseguren el
control democratico por parte de socias y socios, y
mantienen su autonomia cooperativa.

Las cooperativas sirven a sus personas socias lo
mas eficazmente posible y fortalecen el movimiento
cooperativo trabajando conjuntamente mediante
estructuras locales, nacionales, regionales e
internacionales.

Sentimiento de comunidad

B s

Las cooperativas trabajan para conseguir el desarrollo sostenible de sus comunidades mediante politicas

aprobadas por sus socios y socias.

Estos principios y valores son algunos de los mas reconocidos a nivel mundial, pero no son los Unicos. Cada
organizacién tiene una identidad propia que surge desde su territorio. Podemos encontrar otros principios
y valores como: el cuidado de la madre tierra, la equidad de género, el cuidado y la preservacién de los
conocimientos y técnicas ancestrales, formas de trabajo colectivo, ayuda mutua, entre otros.

_
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CONTEXTO ACTUAL Y
MODELOS ECONOMICOS
ALTERNATIVOS

El modelo capitalista estd perdiendo legitimidad
ante el contexto de crisis civilizatoria en el que
nos encontramos. Como respuesta, han surgido
diferentes alternativas econdmicas en los que
las dimensiones social y ambiental se posicionan
como prioritarias (a diferencia del capital como
centro de todo).

Algunos de estos nuevos modelos econdmicos
0 paradigmas empresariales son la economia
colaborativa, que en gran parte estd basada en el
augede latecnologiade lainformaciényenelacceso
(uso y no tenencia de los activos), 0 en la economia
de trabajos ocasionales a través del mercado digital.
Otro paradigma reciente es la economia circular,
gue rompe con el modelo lineal de usar vy tirar
para optar por un modelo circular de reutilizacion
de los recursos manteniendo su valor. También
pudiera englobar los distintos movimientos como
la economia verde, economia feminista, economia
funcional y la economia azul, que principalmente
estan orientados a un desarrollo econdmico
armonico con el medio ambiente.

Encontramos también un nuevo paradigma en
las empresas que no solo miran a sus accionistas
sino también a quienes impactan, que distribuyen

Empresas
socialmente
responsables

Sector
privado

Empresa

1 Ingresos por ventas H Donativos )
Econémicos ‘ Econémicos y sociales “ Sociales H Sociales '

' Llimitada N No se distribuyen , D'STDRE'BL%%'ON

Privada

llimitada

Economia social en un contexto mas amplio

Empresa
social solidaria

Social - comunitaria

los beneficios de manera mas equitativa entre sus
accionistas y el resto de la sociedad, o que tienen
una mision hibrida (econdmica y social). Aqui
encontramos la responsabilidad social empresarial,
el llamado cuarto sector y las empresas B.

También han emergido modelos econdmicos
alternativoscomolaseconomiastransformadoras
o del bien comun, que orientan sus objetivos para
atender las necesidades sociales, gue ponen a las
personas en el centro y miden su éxito en funcién
del bienestar comun y no en la maximizacion de
las utilidades.

Finalmente, han surgido algunas alternativas
al modelo de desarrollo de la modernidad que
sostienen que el desarrollo moderno no es la
solucion dado a que el crecimiento ilimitado es
absurdo en un mundo con recursos limitados. Aqui
se encuentran los movimientos que promueven el
decrecimiento, el buen vivir, y herramientas como el
trueque, monedas alternativas, mercados sociales,
el banco de tiempo, entre otras.

Como podemos ver, hay un amplio rango de
alternativas econdmicas; algunas de ellas con
un fuerte componente social y solidario. Cada
empresa social solidaria/cooperativa es distinta,
pero se puede posicionar dentro del espectro
de economias identificando su tipo de ingresos,
objetivos, propiedad y distribucién de las ganancias.

Fundaciones

—caridad Gobierno

Impuestos

Politicos OBJETIVOS

PROPIEDAD

Publica

GANANCIAS

4
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ANEXO Principales elementos para desarrollar un proyecto de economia social solidaria.

La oportunidad
e ;Cudles la potencialidad? La oportunidad, incluyendo el contexto, situacion inicial y situacion deseada
(objetivo)
e ;Por qué es importante? ;Queé escala tiene? Explica de forma clara cuan grande es la oportunidad

Mision / Vision
e Vision: tener una visién nos ayudara a visualizar el futuro que queremos crear. Describirlo de forma
clara no solo nos ayudara a la direccién del cambio del futuro sino también nos ayudara a tener una
vision compartida dentro del equipo.
e Misién: jpor qué existe la empresa social? El propdsito (misién) es algo abstracto, una direccion, un
encabezamiento general, mientras que la vision es un destino especifico, un futuro deseado, concreto.
® Valores ;jcomo?

Teoria del Cambio
® ;Cudl es tu teoria del cambio? Es una manera de pensar como los resultados de nuestra actividad
conducen al impacto social deseado
® Para que se dé el cambio, se tienen que dar la condicidn 1, condicién 2, condicidn 3, ...

La solucién
e ;Cudlesnuestrasolucion? Productosy servicios. Explica precisamente cual es la propuesta de solucion
del proyecto, especialmente en términos de productos y servicios que se ofertan a la comunidad
objetivo o a actores sociales.
® ;Quién es la clientela? Identifica a los usuarios y usuarias de los productos/servicios. ;Quiénes
son?, jdonde estan?, ;qué tamano tiene el mercado?, ;como accedemos a ellas y ellos?, jquién es la
competencia y qué es lo que nuestro proyecto hace distinto a ésta?

Impacto social
® ;Cuales son los resultados sociales de nuestra actividad? Los resultados descritos deben tener en
cuenta aspectos cuantitativos y cualitativos.
e ;Cémo contribuyen estos resultados al objetivo final? Tener en cuenta las contribuciones a corto plazo
y largo plazo.
e ;Cémo vamos a medir el impacto social? Indicadores

El equipo
e ;Qué personas se requieren? Habilidades/conocimientos
e ;Doénde necesitas ayuda? Colaboradores, colaboradoras y mentorias.
® “Sjquieres ir rapido, ve en soledad; pero si quieres llegar lejos, ve en compania”

Resumen financiero
¢Qué necesidades financieras tenemos? Personas, elementos fisicos, tecnologia, ...
® Presupuesto de las actividades
e ;Coémo vamos a sostener la empresa social? Donaciones, inversiones, ingresos por ventas,,...;qué
combinacion vamos a usar?
e ;Cuadl es el valor diferencial que convencera a donantes, inversionistas y personas consumidoras de
apoyar continuamente nuestra empresa social?

s [CONOMIAS INCLUSIVAS OAXACA | 10
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DESARROLLO ORGANIZACIONAL Y
MODELOS DE GOBERNANZA

Gisela Herrerias Guerra y Raul Hernandez Garciadiego | Alternativas y Procesos de Participacion Social

Tener éxito en una empresa es muy dificil. Una
empresa es una entidad muy compleja en la que
intervienen muchos factores que requieren la
integracion de multiplicidad de conocimientos
para manejarlos adecuadamente. En una empresa
social existe un grado mayor de complejidad por la
participacién diversa de los socios y socias.

DESCRIPCION DE LOS
ELEMENTOS DE UNA EMPRESA

Podemos acercarnos a una definicién de empresa
distinguiendo y describiendo algunos elementos
esenciales:

1) ES UNA FORMA DE ORGANIZACION SOCIAL
DEL TRABAJO

La empresa es una forma de organizacion social
del trabajo humano. En la empresa familiar o
en el pequeno grupo de produccion, lo mismo
gue en las grandes companias o corporaciones
transnacionales, la empresa organiza el trabajo de
diversas personas para alcanzar su finalidad.

AUn en la microempresa familiar, seria dificil
concebir a una empresa como una entidad de
actuacion estrictamente unipersonal del duefo
0 duena, en la que no interviniera ninguna otra
persona que participara con su trabajo de cualquier
forma. Hasta en las mas pequenas empresas
se observa la participacion de familia, socios vy
socias, amistades o personas vecinas, que prestan

su colaboracion en el trabajo, ya sea de manera
remunerada o con otras formas sociales de
colaboracién y retribucién.

Esta organizaciéon del trabajo se instituye como
estructura organizativa, que puede ser mas o
menos explicita, y mas o menos formal, pero que
opera bajo el principio ordenador de la autoridad.

2) TIENE UNA FINALIDAD ECONOMICA

Una empresa tiene una finalidad econémica clara
y eso la distingue de otras entidades humanas que,
aungue tengan una dimensidn econdémica, no es su
finalidad sino un medio para alcanzar aquella.

En sentido amplio, se suele extender el concepto
de empresa a cualquier tarea o actividad ardua,
especialmente siinvolucra algun riesgo o dificultad;
sin embargo, aunque en este sentido amplio
todas estas actividades pueden denominarse
genéricamente “empresas’, en sentido estricto se
aplica el término de empresa solamente a aquellas
entidades humanas que tienen una finalidad
econdmica de generacion de utilidades.

3) ESTA CONSTITUIDA Y ORGANIZADA PARA
REALIZAR ACTIVIDADES DE PRODUCCION Y/O
COMERCIALIZACION DE BIENES Y/0 SERVICIOS

La esencia de una empresa incluye la realizacién
de una serie de actividades productivas de bienes y
servicios de diversos tipos. Estas pueden abarcar la
totalidad de un proceso de manufactura o abocarse
a proveer una parte especial de este proceso.

> [ CONOMIAS INCLUSIVAS OAXACA |
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4) ESTA ORIENTADA A SATISFACER NECESIDADES
DEL MERCADO

Los bienes y servicios producidos estan destinados a
ofrecerse comercialmente en forma de satisfactores
a la sociedad que constituye su mercado. Para esto
se constituye y se organiza.

5) ES UNA ENTIDAD SUJETA DE DERECHOS Y
OBLIGACIONES JURIDICAS

La empresa es una entidad en si misma, distinta de
las personas que la conformany de los recursos que
utiliza. No importa si es una empresa familiar o una
gran corporacion, laempresa es una entidad distinta
de las personas que la integran.

Existe un gran numero de empresas constituidas
juridicamente y registradas ante las autoridades,
ubicandose por ello dentro de la llamada economia
formal, pero existe también un numero mucho
mayor de empresas a las que no se les ha dado
personalidad juridica propia, o que, habiéndose
constituido, su operacién no estd debidamente
registrada ante la autoridad, lo cual las ubica dentro
de la llamada economia informal o subterranea.

Cualquier empresa -formal o informal- constituye
un sujeto juridico, ya que la realizaciéon de sus
diversas actividades las hace sujetos de derechos,
obligaciones y responsabilidades. El hecho de no
tener una constitucion juridica formal como persona
moral no las libera de estas dos ultimas ni las hace
perder los primeros.

6) OPERA COMO UNIDAD DE DECISION

Una caracteristica importante de la empresa es que
constituye una unidad de decision. Esto significa
gue una empresa es una unidad administrativa,
gue organiza recursos de naturaleza muy diversa
y los orienta para la consecucién de un fin. La
administracion consiste en la constante ordenacion
de los recursos disponibles, tomando decisiones
subsecuentes para alcanzar la finalidad prevista de

la manera mas eficiente, eficaz y econémicamente
racional gue le sea posible.

Esta facultad de tomar decisiones sobre la aplicacion
y destino de los recursos es una funcién de poder:
poder de decision y de ejecucion.

En una cadena integrada de empresas de
produccién, lo que distingue a una empresa de
otra es precisamente su operaciéon como unidad
independiente de toma de decisiones.

DEFINICION GENERAL DE
EMPRESA

A partir de los elementos descritos podriamos
ensayar una definicion: Una empresa es una forma
de organizacién social del trabajo, con finalidad
econémica, organizada para realizar actividades
de produccién y/o comercializacidon de bienes y/o
servicios, orientada a satisfacer necesidades del
mercado, que se constituye como entidad sujeta
de derechos y obligaciones juridicas y opera como
unidad de decision.

¢QUE ES UNA EMPRESA SOCIAL?

La empresa social comparte todas las
caracteristicas generales de la empresa - que
acabamos de senalar - pero anade dos elementos
fundamentales:

a) En cuanto a sus integrantes:

Es una organizacién de trabajo asociado, lo cual
significa que las personas que la conforman tienen
un doble caracter: socias y trabajadoras.

Por esta doble naturaleza, las empresas sociales
favorecen la participacién creciente de sus
integrantes tanto en el ambito societario como en el
empresarial.
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Esta participacién se debe ejercer através de los canales
y estructuras adecuadas para ello, para evitar la tensién
permanente entre participaciony eficiencia, por un lado,
y la tension entre igualdad societaria de socios y socias,
y desigualdad operativa derivada del cargo que se ocupa
en la estructura empresarial, el cual esta relacionado
con la experiencia, conocimientos, capacidades vy
habilidades de cada persona en particular.

b) En cuanto a su misién

En su filosofia tiene prioridad el desarrollo personal
de sus integrantes y de la sociedad en que se ubica. La
generacion de utilidades se concibe como medio para
alcanzar ese fin. Esto significa que, a pesar de ser una
empresa con finalidad econdmica, su objetivo no es de
simple lucro econémico, sino de desarrollo personal
y social de sus integrantes y del entorno en el que se
ubica.

Por esta orientacion, las actividades que realiza estan
orientadas a producir un beneficio econdmico al mismo
tiempo que satisfacen una necesidad de la sociedad e
impulsan el desarrollo de su pueblo y su region.
Definicion Particular de Empresa Social

LLa empresa social es una forma particular de empresa
gue se distingue por su caracter de trabajo asociado y
por su misién de desarrollo personal y social sostenible.
Esto significa que las personas que la integran tienen
el doble caracter de socias y trabajadoras, y que dentro
de su misidn se busca el desarrollo personal y social de
SUS socios y socias, asi como de su entorno.

Llegamos entonces a la definicion que hemos propuesto:
La empresa social es una forma particular de empresa
que se distingue por su caracter de trabajo asociado y
por su mision de desarrollo personal y social sostenible.
Al igual que las otras empresas, es una forma de
organizacién social del trabajo con finalidad econémica,
organizada para realizar actividades de produccién y/o
comercializacion de bienes y/o servicios, orientadas a

2.- Este mapa fue desarrollado por Raul Herndndez Garciadiego y Gisela Herrerias Guerra en 2001

satisfacer necesidades del mercado, que se constituye
como entidad sujeta de derechos y obligaciones
juridicas y opera como unidad de decision.

FACTORES DE LA PRODUCCION
Y AREAS DE LA GESTION
EMPRESARIAL

Aungue se manejen bien la mayoria de los factores de
una empresa, puede bastar un solo factor manejado
en forma inadecuada para que la empresa se vea
amenazada con pérdidas: un problema de ventas, un
problema juridico, un problema de manejo de personal...
cualquier cosa; y si las pérdidas son graves, la empresa
puede ir a la quiebra o disolverse.

Para que la empresa sobreviva y tenga éxito, todos
los factores tienen que manejarse de manera mas o
menos adecuada. Un valioso instrumento conceptual
para revisar la situacion de cada una, lo plasmamos
en el “Mapa de Autodiagnéstico de la Empresa’?, que
articula en una matriz los factores de la produccién y
los dmbitos de gestién empresarial.

s [CONOMIAS INCLUSIVAS OAXACA | 17




Mapa de Autodiagnéstico de la empresa

' ;Qué podemos producir? —3 iQui‘ podemos vender? w
PROCESO PRODUCTIVO : COMERCIALIZACION
' Competencia / Clientes/ Cobranza >
FACTORES DE LA PRODUCCION AREAS DE GESTION EMPRESARIAL |
ARTICULACION DE MERCADOS - Nicho
RECURSO0S HUMANOS (A qué mercados beneficia? - Cobertura
;Ouiénes lo hacen? - Ambito de gobierno societario

iCémo se organiza? - Ambito de operacion empresarial

MANEJO ADECUADO DE LOS RECURSOS

s e - Registros - Sisterna de alerta
RECURSOS - Conocimientos y habilidades - Controles - Mecanismos de correccion
INTELECTUALES - Procesos y controles
(Quiénes lo hace? - Equipo
:Coémo se registran las operaciones?
- Registro y analisis de operaciones
- Toma de decisiones empresariales
RECURSOS FINANCIEROS - Propio
¢Con gué dinero se financia? - Ajeno
;Qué normas regulan sus actividades?
- Ambito societario - Régimen mercantil
- Ambito laboral - Normatividad ambiental

ENTORNO NATURAL Y Fisico - Recursos naturales y
;Qué efectos causa en el manantiales

medio ambienta? - Instalaciones
- Insumos y materiales

£Qué impuestos y derechos se causan?

- Hacienda -Iva
- IMSS5, SAR, Infonavit - Impuesto sobre la némina

ENTORNO LOCAL Y REGIONAL
¢Camo beneficia a la sociedad a la que pertenece? A ¢Cémo incrementar los beneficios a los participantes
Social / Econdmico / Polltico / Gubernamental - fortaleciendo la empresa?
L - Justicia econdmica
e
e e T

Referencias:

Este resumen estd basado en el articulo "Autodiagndéstico de Empresas Sociales” de Raul Hernandez
Garciadiego Alternativas y Procesos de Participacion Social Tehuacan 2001.
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DESARROLLO ORGANIZACIONAL

== 4

@
ES UNA FORMA DE

ORGANIZACION SOCIAL
DEL TRABAJO

La empresa organiza el trabajo de
diversas personas para alcanzar
su finalidad,

OA
@»}
®

OPERA COMO
UNIDAD DE DECISION

Una empresa es una unidad
administrativa, que organiza recursos
de naturaleza muy diversa y los orienta
para la consecucién de un fin.

TIENE UNA
FINALIDAD ECONOMICA

Una empresa tiene una finalidad
econémica clara, Son entidades humanas
que tienen una finalidad econémica de
generacion de utilidades.

)

LOS ELEMENTOS

TIENE DERECHOS Y
OBLIGACIONES JURIDICAS

La empresa es una entidad distinta de las
personas que la integran. Cualquier empresa
-formal o informal- constituye un sujeto
juridico, ya que la realizacion de sus diversas
actividades las hace sujetos de derechos,

obligaciones o responsabilidades.

)\ AN

ESTA CONSTITUIDA Y ORGANIZADA PARA ;
REALIZAR ACTIVIDADES DE PRODUCCION Y/O
COMERCIALIZACION DE BIENES Y/O SERVICIOS

La esencia de una empresa incluye la realizacién de una serie de
actividades productivas de bienes y servicios de diversos tipos. Estas
pueden abarcar la totalidad de un proceso de manufactura o abocarse a
proveer una parte especial de este proceso.

ESTA ORIENTADA A SATISFACER
NECESIDADES DEL MERCADO

Los bienes y servitios producidos estan destinados a
ofrecerse comercialmente en forma de satisfactores
a la sociedad que constituye su mercado.

OXFAM

México



ENTONCES.. ¢QUE ES UNA EMPRESA? i pernen e

Y

TRABAJADORAS

Y . J iy En cuanto a sus SOCIAS
na empresa es una forma de organizacion social de

trabajo, con finalidad econémica, organizada para realizar INTEGRANTES

actividades de produccién y/o comercializacién de bienes

y/o servicios, orientada a satisfacer necesidades del

« mercado, que se constituye como entidad sujeta de derechos *Favorecen la partitipacion

- W eem m mew e e e ==

* -
> yobligaciones juridicas y opera como unidad de decision. creciente de sus integrantes
o tanto en el ambito soCietario
: como én €l empresarial
L)

)/

"ca.n. Y éUNA EMPRESA SOC'AL? En cuanto a su

La empresa social comparte todas las caracteristicas generales m —
de la empresa pero anade dos elementos fundamentales: ———1
P~
) b =)
-

Su objetivo no es de simple lucro econdmico, sino de
desarrollo personal y social de sus integrantes y del
entorno €n el que se ubica

Es una forma particular de empresa que se distingue

por su cardcter de trabajo asociado y por su mision
de desarrolle personal y social sestenible.

Esto significa que las personas que la integran tienen
el doble caracter de socias y trabajadoras, y que

dentro de su mision se busca el desarrollo personal y
social de sus socios y socias, asi como de su entorno.




Factores de la
produccion y

areas de la

gestion empresarial

_—e o o o e e e o = o = = =

Para que la empresa sobreviva
y tenga éxito, todos los
factores tienen que manejarse
de manera mas o menos
adecuada.

* "Autodiagnéstico de Empresas Sociales” de Radl Hernandez Garciadiega
Alternativas y Proceses de Partitipacion Social Tehuacdn 2001

MAPA DE AUTODIAGNOSTICO DE LA EMPRESA

1Qué podemos producir? — ;Qué podemos vender?

Comercializacién
Competencia - Clientes - Cobranza

Factores de la produccién

PERSONAS

Recurses Humanos
;Quiénes lo hacen?
;Cémo se organizan?

-Ambito de gobierno societario
-Ambito de operacién empresarial

TECNOLOGIA

Recursos Intelectuales
iCémo se hace?

Conaotimiento y habilidades
Procesos y controles
-Equipo

FINANCIAMIENTO

Recursos Financieros ‘Propio
iCon qué dinero se financia? -Ajeno
— — — — W W T — — —_— - —

RECURSOS NATURALES
Y MATERIALES

Entornoe natural y fisico
;Qué efectos causa en el
medio ambiente?

‘Recursos naturales
y materiales
Anstalaciones
Ansumos y materiales

ENTORNO SOCIAL

Entorno local y regional
iCémo se beneficia a la
sociedad a la que pertenece?

-Recursos naturales
y materiales

Instalaciones
Ansumos y materiales

Areas de gestiéon empresarial

MERCADOTECNIA

Articulacién de mercados  Nichos
(A qué mercado beneficia?  .Cobertura
e e e e e e e e e

ADMINISTRACION

Manejo adecuado de recursos

Registros -Sistema de alerta
‘Controles -Mecanismos de correccién
— — - — - — — — e — — — - — T —

CONTABILIDAD

;/Cémo se registran las operaciones?
Registro y andlisis de operaciones
-Toma de decisiones empresariales

MARCO LEGAL

:Qué normas regulan sus actividades?
-Ambito societario
‘Ambito laboral Normatividad ambiental

MARCO DE CAPITALIZACION
CON EQUIDAD

;Cémo incrementar los beneficios a quienes
i 9
participan fortaleciendo la empresa?

-Régimén mercantil

-Justicia econdmica
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JUSTICIA DE GENERO EN LAS
ALTERNATIVAS ECONOMICAS

Misheyla Ruiz | ECOOS-Escuela de Economia Social

El objetivo de este mddulo es proveer los elementos
para generar un plan de accién colectivo a partir
del reconocimiento de las desigualdades entre
hombres y mujeres, con la intencién de avanzar
hacia la justicia de género.

CONCEPTOS CLAVE:

Sexo: Diferencias fisicas, bioldgicas y corporales
con las que nacemos las personas.

Hombre - Mujer.

Género: Construccion social y cultural de las
diferencias entre hombres y mujeres que son:
 Aprendidas
« Cambiantes
« Y varian segun la cultura.

Masculino - femenino.

Roles de género: Comportamientos aprendidos en
una sociedad determinada que provocan que sus
miembros acepten como masculinas o femeninas
ciertas actividades, tareas y responsabilidades.

Justicia de género: Equidad entre hombres vy
mujeres en todos los ambitos de la vida. Como
resultado, las mujeres, al igual que los hombres,
pueden definiry contribuir al diseno de las politicas,
estructurasy decisiones que afectan asusvidasy a
la sociedad en su conjunto.

La desigualdad de género es un factor clave en la pobreza
y afecta gravemente los derechos de las mujeres.

Las mujeres sostenemos la vida, lo cual implica
dedicar 2.5 veces mas tiempo al trabajo no
remunerado: el doméstico y el de cuidados. Esto
se traduce en menos tiempo disponible que los
hombres para dedicarlo a la educacion y al trabajo;
y menos oportunidades laborales.

En promedio, las mujeres dedican 27.5 horas
semanales al cuidado no remunerado en los
hogares, que en términos monetarios equivale a
46,892.6 pesos anuales. Mientras que los hombres
destinan 15.3 horas a esta actividad (ENIGH, 2018).

La desigualdad de género se manifiesta no sélo en la
carga desproporcionada de tareas del hogar que es
asignada a las mujeres, sino ademas se refleja en el
ambito laboral con la brecha salarialy la discriminacion
por maternidad o por maternidad potencial.

En este contexto, las Organizaciones del Sector
Social de la Economia (OSSE), entre las que se
incluyen las cooperativas y colectivos, tienen un
papel relevante en la lucha por la justicia de género,
porgue su razén de ser radica en los principios y
valores de la economia social: la igualdad, la
inclusién, el respeto, lademocraciay la participacion
econdmica de mujeres y hombres.

Una cooperativa es una asociaciéon autéonoma
de personas  agrupadas  voluntariamente
para satisfacer sus necesidades econdmicas,
sociales y culturales comunes, por medio de una
empresa gue se posee en conjunto y se controla
democraticamente.
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Estas organizaciones representan una oportunidad de desarrollo laboral para las mujeres,
no en un rol de empleadas, sino participando directamente como socias (propietarias). Y,
dicho sea de paso, estos proyectos no sélo dan respuesta a sus necesidades, sino también
a las de su entorno.

Por otro lado, “la estructura democratica de las cooperativas permite a las mujeres
adquirir experiencia y movilidad en la estructura jerarquica” (Chavez, 1996), esto se refleja
en mayor ocupacién en los puestos directivos.

No es posible erradicar la pobreza ni lograr la justicia social sin construir relaciones de
igualdad entre mujeres y hombres. Y aunque aun hay un camino por recorrer en el sector
cooperativo, éste es un campo fértil que “permite a las mujeres afrontar las dificultades
desde una mejor posicién frente a otras formas mas individuales” (Nieto, 2006; Okechukwu
y Agbodike, 2016).

¢ COMO INTEGRAR LA JUSTICIA DE GENERO EN
NUESTRAS ORGANIZACIONES?

Educar en igualdad es una garantia para transformar el mundo gue nos rodea, pero
también es una cuestion de derechos humanos y de justicia.

Sin duda, el reto es mayusculo y exige incorporar en el dia a dia de las OSSE, un plan
con estrategias y acciones que permitan alcanzar la igualdad entre mujeres y hombres, y
eliminar la discriminacion por razon de género.

¢Qué es un plan de equidad? Es un conjunto ordenado de medidas adoptadas tras la
realizacion de un diagndstico laboral.

Objetivo: Alcanzar la igualdad entre mujeres y hombres y eliminar las discriminaciones
por razén de sexo.

Estableciendo:

1) Objetivos concretos a alcanzar.

2) Estrategias y practicas a adoptar para su implementacion.

3) Sistemas de seguimiento y evaluacién de los objetivos fijados.
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PROCESO DEL PLAN DE IGUALDAD

PASOS:

1. Iniciativa:

Es fundamental que la OSSE tenga presente las
ventajas sociales y econémicas de incluir este Plan
de Equidad, asumiendo un compromiso serio y
empatico. Idealmente, se sugiere que la iniciativa
surja de la direccion o de la mesa directiva para
facilitar el proceso. Sin embargo, también puede
ser inquietud de un area o un grupo de personas
gue hagan el planteamiento a la asamblea -para
ello pueden utilizar esta metodologia- y tengan
una sesion introductoria donde se resalten los
beneficios a mediano y largo plazo de incluir la
justicia de género.

2. Compromiso:

El compromiso es amplio porque conlleva la
responsabilidad de facilitar la informacién y los
espacios dentro de los horarios laborales para
el diagnostico, el dialogo y el codiseno de las
estrategias. De igual modo, para asegurar la

sostenibilidad, se recomienda crear un comité
0 una comisién permanente, con su respectivo
presupuesto financiero, que se encargue de
dinamizar, implementar y vigilar su cumplimiento.

3. Diagnéstico:

Se sugiere realizarlo en dos dambitos, interno y
externo, considerando seis variables:

Ambito interno:

Seleccion, contrataciéon y retribucion: ;Existen
manuales? ;Cudles son los requisitos de
contratacion? ;Se da preferencia a hombres o
a mujeres para ciertas actividades? ;Existe un
tabulador de los sueldos y salarios? ; Este tabulador
es transparente y todas las personas lo conocen?

Formacién y capacitacion: ;Se tiene un plan de
formacion y actualizacion constante? ;Cudles son
los horarios en los que se plantea? ;Se realiza una
Deteccion de Necesidades de Capacitacion (DNC)?
;Qué medidas o facilidades se plantean para que
puedan participar tanto hombres como mujeres?
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Acoso sexual y laboral: ;Se tiene un protocolo para
atender casos de acoso sexualy laboral? ; se realizan
jornadas para informar sobre qué es el acoso sexual
y laboral, y como se puede identificar?

Ambito externo:

Conciliacién vida familiar, personaly laboral: ; Cémo
son los horarios laborales en contexto ordinarios
y en pandemia? ;La organizacion tiene claro el
proceso y los horarios para el home office? ;Cémo
es el sistema de permisos y ausencias laborales?

Comunicacién: ;jDe qué manera se dirigen los
comunicados o la informacién interinstitucional?
i Se apoya abiertamente la equidad de género?

Imagen y lenguaje no sexista. ;Qué tipo de lenguaje
se utiliza? jLas piezas publicitarias perpettan los
roles de género? ;Se tiene un protocolo para la
generacion de contenido para redes sociales con
enfoque de género?

4. Plan de accion:

Después de contar con la radiografia organizacional,
hay que priorizar las variables a atender. Se invita
a generar un espacio de Innovacién Social?2 para
codisenar estrategias, es trascendental que en esta
actividad se incorporentanto hombres como mujeres
y aporten sus ideas. Aunado a lo anterior, tener
presente colocar fechas, indicadores y personas
responsables de coordinar la implementacién. Es
altamente recomendable crear un comité mixto,
ya que en muchas ocasiones se suele asignar
Unicamente a mujeres, ante la idea errénea de que
esta actividad solo las beneficiara a ellas.

5. Implementacion:

El tiempo destinado a esta fase debe ser muy
flexible para que las medidas se vayan adoptando
de manera paulatina. Se requiere una dosis extra de
compromiso y participacion de toda la organizacion.
Haciendo énfasis en los beneficios que obtiene la

OSSE, las personas trabajadoras y sus familias. Siel
animo esta decayendo, se pueden generar espacios
informales para monitorear el avance, asi como
encuestas anénimas que ayuden a identificar cémo
se estan adoptando las estrategias.

6. Evaluacion:

“Lo que no se mide no se puede mejorar’.

Desde la etapa 4 del Plan de accidn, se definiran los
indicadores que se evaluaran en este Ultimo paso.
Los resultados cuantitativos y cualitativos seran
la evidencia para que la OSSE pueda mantener
el compromiso y participaciéon genuina en una
siguiente fase de implementacion.

Finalmente, es importante recordar que esto es un
proceso de mediano y largo plazo, que no existen
las implementaciones perfectas, y que seguramente
habra muchos aprendizajes colectivos en el camino.
Los cuales hay que rescatar, nutrir y sistematizar.
Esta metodologia pretende ser una guia con
apertura a incorporar nuevas visiones y elementos
con el gran objetivo de lograr la anhelada Justicia
de Género.
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JUSTICIA DE GENERO EN LAS
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HOMBRE MUJER MASCULINO FEMENINO

Diferencias fisicas, biolégicas
y Corporales con las que
nacemos las personas.

Construccién social y cultural de las diferencias
entre hombres y mujeres que son: aprendidas,
cambiantes, y varian segun la cultura.

Comportamientos aprendidos en
una sociedad determinada, que
hacen que sus miembros acepten
como masculinas o femeninas
ciertas actividades, tareas y
responsabilidades.

Justicia de
Geénero

....................

lgualdad entre hombres y mujeres en
todos los ambitos de la vida.

Las mujeres, al igual que los hombres,
pueden definir y contribuir al diseno
de las politicas, estructuras y
decisiones que afectan a sus vidas y

a la sociedad en su conjunto
(OXFAM).
\\ijl
D))

LA DESIGUALDAD DE GENERO

ES UN FACTOR CLAVE DE LA
POBREZA Y DANA GRAVEMENTE
LOS DERECHOS DE LAS MUJERES.

—

OXFAM
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Es un conjunto ordenado
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i EDUCAR EN IGUALDAD ES UNA GARANTIA

Equidad entre mujeres v homies PARA TRANSFORMAR EL MUNDO QUE NOS

Eliminar las discriminaciones por razon de sexo. RODEA pERO TAMB'EN ES UNA CUEST'ON
DE DERECHOS HUMANOS Y DE JUSTICIA.
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ACCESO A MERCADOSY
CADENAS DE VALOR

Plataforma Nuup A.C.

El objetivo de este mddulo es acercar y compartir
conocimientos, herramientas y experiencias de
acceso a mercados y trabajo en cadenas de valor
gue sean relevantes y concretas, y que permitan
a las organizaciones interesadas desarrollar una
estrategia de accion..

UN PRODUCTO: MUCHAS
CADENAS DE VALOR Y
SEGMENTOS DE MERCADO
POSIBLES

Al establecer una estrategia de acceso a mercado
es muy importante conocer las capacidades
propias y las necesidades del mercado que se
quiere atender. Si la brecha entre los dos es muy
amplia, el riesgo de ingreso y operacion de ese
mercado puede ser muy alto.

El mejor mercado no es necesariamente el que
paga el precio mas alto. Lo primero que se necesita
es conocer los costos de produccion y operacion, y
después, entender la complejidad y los riesgos de
un mercado. Una vez analizado esto, la organizacién
tendra las herramientas para definir qué precio y
qué mercado es mejor para el producto o servicio.

Un mismo producto puede tener distintas
estrategias en las que se puede especializar y, por
lo tanto, distintos mercados, ejemplo: café soluble,
café en grano, café gourmet, etc. Es importante
saber en doénde en la cadena de valor una
organizacién tiene la capacidad de especializarse
con el fin competir y prevalecer en la misma.

Ahora bien, a la hora de definir la cadena, se
necesita entender e identificar muy bien a la
clientela. Las segmentaciones simples y comunes
como: “mujer de 25 a b5 anos que vive en la ciudad”
son demasiado amplias y no dan oportunidad
para la especializacién. Antes de preguntarse
quién es mi clientela o cémo puedo conocerla y
responder a sus necesidades, se sugiere utilizar las
segmentaciones presentadas a continuacion:

1. Segmentacion demografica
a. Edad
b. Género
c. Ingreso
d. Estado civil

2. Segmentacion geografica
a. Local
b. Nacional
c. Regional
d. Internacional

3. Segmentacion por comportamiento
a. Beneficios
b. Frecuencia de uso
c. Patrones

4. Segmentacion psicolégica
a. Actividades
b. Personalidad
c. Valores
d. Actitudes

Segun la identificacion de la clientela, notaran que hay
muchos mercados posibles y se necesita entender
quién tiene disposicién a pagar por mi producto, por
gué y como.
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Otros tipos de mercados pueden ser: mercado
masivo, mercado de nicho, mercado diversificado o
mercado multiplataforma.

IMPLICACIONES AL
SELECCIONAR UN MERCADO

A continuacidon se enlistan ocho aspectos que se
requieren para la introduccidn y participacion en un
mercado.

1. Escala / volumen: nivel de capacidad necesaria
pararesponder avolumenes grandes para mercados
importantes.

a.Poder abastecer de forma continua, todo el
ano.

b.Cubrir volimenes grandes o minimos de
compra.

C.Poder responder a pedidos extemporaneos.

2. Capital de trabajo / inversion: capacidad
financiera para sostener inventarios, la operacién e
inversion para crecer el negocio.

a. Capital para sostener inventarios y operacion
(transformacion, distribucion, etc.)

b. Sostener condiciones de pago (30, 60 o 90
dias)

c. Inversién para expandir el negocio.

d. Inversion en puntos de venta.

3. Precios competitivos: capacidad que se necesita
para navegar la volatilidad del mercado y fijar
precios.

a. Capacidad de navegar la volatilidad del
mercado.

b. Poder fijar un precio por un periodo de
tiempo bajo contrato.

c. ener productos en diferentes rangos de
precios para cubrir mercado.

4. Capacidad técnica: Capacidad necesaria para
transformar productoy responder a particularidades
de la demanda: presentacidn, empaque, etiquetado,
creacion de subproductos, productos especializados
0 premium etc.

a. Cumplir con consistencia en calidad.
. Contar con el equipo técnico y capacitado
para cumplir los requerimientos.
c. Contar con empaque y etiquetado.
d. Ofrecer subproductos, calidad premium,
descuentos por volumen.

5. Logistica / distribucion: capacidad necesaria para
responder a entregas y envios, y cobertura nacional.

a. Poder cumplir con entregas frecuentes,
donde soliciten, en horario y dia fijo.

b. Poder repartir en diversos puntos.

C. ener cobertura nacional.

d. ener bodegas en zonas urbanas.

6. Servicio a la clientela / venta: equipo de
trabajo que se requiere para atencién a la clientela,
prospeccion comercial y seguimiento a cartera.
a. Atencién y seguimiento a la clientela
(pedidos, servicio, dudas, etc.)
b. Fuerza de ventas para prospeccion de
clientela.
c. Atencién post-venta.
d. Oferta de servicios extras.

7. Gestion de marca / comunicacion: capacidad
de invertir en mercadotecnia, comunicacion vy
promotoria. Definicion de propuesta de valor clara'y
diferenciada.

a. Tener una propuesta de valor diferenciada
con intangibles claros y definidos.

b. Tener material de comunicacién e invertir en
marketing y publicidad.

c. Tener un brazo de apoyo de promotoria para
los puntos de venta.

d. Invertir en estandarizacion de los puntos de
venta.
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8. Administracién: equipo de trabajo necesario para temas administrativos como facturacion, contabilidad,
cobranzay procesos de alta.

a. Tener equipo de trabajo que pueda dedicarse especificamente a tareas administrativas como
contabilidad, cobranza y proceso de alta.
b. Llevar administracion de los distintos negocios (produccion, transformacion, logistica, cafeterias, etc.)

Se sugiere a cada organizacion analizar con cautela cada punto previamente mencionado vy, por cada sub-
punto, asignarse una calificaciéon del 1 al 5 para tener una idea realista de sus debilidades y fortalezas al

elegir un mercado y, sobre todo, identificar areas por trabajar en la organizacion.

Responder: Dénde estoy y dénde quiero estar?

ESCALA / P ° ESCALA / VOLUMEN
VOLUMEN 3 04 5 e
ADMINISTRACION " ..., MARGEN / PRECIO
PRECIO [ PO R POPP RO OON RPN Py s E
COMPETITIVO Yy
CAPITAL DE [T ° GESTION DE MARCA % INVERSION
TRABAJO s / COMUNICACION = | CAPITAL
CAPACIDAD R °
TECNICA 5 SERVICIO A _4 CAPACIDAD
CLIENTE / VENTAS TECNICA

LOGISTICA / (T ® K
DISTRIBUCION 5 LOGISTICA /

DISTRIBUCION
SERVICIO A LY
CLIENTE / VENTAS 4
GESTIONDEMARCA o . . . . .. . Viabilidad
/ COMUNICACION 5

. Complejidad

ADM'N'STRAC'ON . ....... z ........................... '

PRIMEROS PASOS PARA ESTABLECER UNA ESTRATEGIA: CONOCE
TU PRODUCTO Y CONOCE TU CLIENTELA

Todas las empresas necesitan, por un lado, entender muy bien a su clientela y la necesidad que intentan
satisfacery, por otro, identificar la oferta de productos y servicios de la competencia.

¢ Resuelve la misma necesidad?

iVenden a la misma clientela?

:Son mutuamente excluyentes?

Existen herramientas y metodologias para entender a la clientela, sin embargo, lo mas importante es
ponerse en su lugar. Para ello, se sugiere el uso de dos herramientas clave:
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1. Mapa de empatia

¢Qué PIENSA Y SIENTE?

Logue realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

éQué OYE? éQué VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigoa
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
éQué DICE Y HACE?
Actitud en piblico
Aspecto
Comportamiento hacia los demads
ESFUERZ0S RESULTADOS

Miedos/ Frustraciones / Obstaculos

Deseos y necesidades / Medida del éxito / Obstdculos

2. Mapa de experiencia

La herramienta de mapa de experiencia invita a
ponerse en los zapatos de la clientela para mapear
su interaccion con el producto o servicio gque una
empresa — grande o pequena - ofrece. Permite
mapear los momentos en los que esta experiencia
puede ser positiva y aquellos donde el potencial
comprador o compradora pueden vivir alguna
frustraciéony que, por lotanto, seria deseable corregir.
Esta herramienta provoca la reflexién en torno a lo
gue sabemos o no sabemos de nuestros potenciales
compradores y compradoras, y la importancia de
preguntarles por qué compran nuestro producto o
servicio, por qué no lo compran o qué cambiarian.

Sabemos que en un primer momento no todas las
organizaciones tienen las respuestas a todas estas
preguntas, pero esimportante empezar a plantearlas
para construir las respuestas poco a poco.

La experiencia de Nuup es que los emprendimientos
pegquenos y comunitarios suelen estar muy
enfocados en el producto y en mejorar la calidad.
En general, se destina muy poca energia, muy pocos
recursos y muy poco tiempo (por falta de estos) a

entender a la clientela. Sin embargo, hay que tener
en mente que es la persona compradora quien
decide o no adquirir nuestro producto o servicio y, si
no entendemos bien sus razones para hacerlo o no,
no podremos cambiar o mejorar nuestra propuesta
de valor.

Para elaborar el mapa de experiencia de la clientela,
la organizacién debera enumerar y describir los
pasos desde la llegada hasta la salida del comercio
con el producto/ servicio adquirido.

Posteriormente, deberd identificar cudles son las
experiencias positivas y negativas en cada proceso
a lo largo de toda la ruta recorrida por la clientela.
Finalmente, de acuerdo con cada experiencia
negativa, la organizacién debera identificar vy
describir qué acciones podra tomar para revertir
esa experiencia o mejorarla. Y, de la misma manera,
sobre las experiencias positivas, describir como se
pueden potencializar, o bien, mantener la buena
experiencia constante.

Gracias al mapa de experiencia de la clientela,
podemos entenderle identificar cémo
interactuamos e identificar oportunidades.

mejor,
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Mapa de experiencia

de un servicio

ACCIONES
DEL
USUARIO

1} Reserva de la
‘habitacion

Puntoe de
contacto

“Mi reserva
esta
integramente
gestionada por
miempresa”

= jQué esta
pasando?

"Yoa mi
empresa solo
tengo que
pasarle mis
datos

£Qué esta
sintiendo?

ANTES

DURANTE

4) Detalles del
hotel

Recepcion

"Pregunta si
hay habitacion
para

fumadore
pero nada, esta
tedo lleno”

DESPUES

7) Reserva de

ultima hora de

un extra

Teléfona
recepcion

“No me acordaba

que no me

reservaron sala

de reunion.

Buenas receocion
itienen salas
disponibles?.

Lo sentimos

8) Salida del
hotel

Recepcion

" Puede
hacerme la
factura un
poco rapide,
me esperan o
el bar de al
lada™

manana esta

completo”

Mapa de experiencia de un producto

ANA
3l anos

Antes

Encuentra una pagina
web de venta de prendas
unicas y con
personalidad

Pensamientas

= M gusta G cole e
orendas de ésta paginzl,

liene referencia

Escenario

Ana esta pensando en comprarse una prenda especial, algo diferente a lo que suele

encontrar en las tiendas de su zona o marcas mas conocidas.
Encuentra en internet nuestra pagina de ropa.

Busqueda

Busqueda

Ll.ﬂ._‘_lr? P Selecci y flitra
de inicio de la articulos para encentrar
pagina el que le gusta
Pensamientos Pensamientes
- J0u son estas primenas - Padri encoatear o speiin
oferizs del inicia? renda mas

- yCime encuentra L rga
de mujer?

Frustraciones

Dportunidades Opertunidades
Anuncios en ologs o

s otras personas,

‘2 intormacién
wilalla gua

Frustraciones
- L apcion die hisgueda me
muesira demasados
sroductos,

Mo puede ver los producios
Tor precia.
= Ne puede comparar varias
cociones.

-

. .

y g -
1‘-._ . ae

Oportunidades
Filtrar por precio, tala

colorde fopa

Wisioilzar la descripoan

delz X

- R sdar arliz

relzcicnados.

Anadir al carrito

Selecciona los productos
que quiere para
comprarlos

Pensamientos
Cé afads mi preduslo al

- (i pueds editar m
comara?

Frustracianes

- El no hay envios g
Moveo ninguna o

dilerentes presios de envin

Dportunidades

Aclarar los costo
- Direce: dife
de envia [Urg: v
con mas liempao de espera)
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Pago
Paga en la web sus

productos

Pensamientes

- T pusisle ol pagn
contraenirega en efectvo?

- Paded ahadic un cupdn de
descuenta?

Frustraciones

Mo nay slter
- La secrion d
descuenio est

Oportunidades
Vizizibzar la opcign de

o5

mas opoiones de

Después
Recibe el articulo y le
surgen otras dudas

Pensamientas
- (Podré hacer una
devolucion 5

: v
gual de la mizmz alla?

Frustracienes

1 palitiea

Dportunidades
Ofrecer opciznes de
e i,
Aradir el process de
devolucion en el paguete
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ESTRATEGIAS PARA ACCESO A

Edad
......... SEGMENT{\CIéN Género
3-- DEMOGRAFICA Ingreso
? : Estado civil
CcosTO DE C
PRODUCCION

identificar al cliente
en las diferentes

segmentaciones _.._______ SEGMENTACION POR
. TTETEsTms COMPORTAMIENTO
7 ¥ Beneficios
COSTO DE SEGMEN'I:ACI()N Frecuencia de uso
OPERACION . GEOGRAFICA Patrones L4
é Local
E Nacional /
E Regional %
bl ' « Internacional
soluble v Soe
. en grano " :
CAFE . gourmet -~ SEGMENTACION :
LA ) Actividades ay muchos mercados posi les.
ete. PSICOLOGICA ctividac Pay chos ercodos posbles
Personalidad P°; mi producto, por qué y como?.
Otros tipos de mercados:
Un mismo producto puede tener Valovey m:rtdldo masivo, de I"‘"‘;*‘°JF
distintas estrategias en las que Actitudes diversificado, o bien, multi/plataforma.
se puede especializar y, por lo >,
tanto, distintos mercados.

OXFAM
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CAPITAL DE TRABAJO /
INVERSION:

Capacidad financiera para
sostener inventarios, la operacion
e inversién para crecer el negocio.

ESCALA /

. VOLUMEN

Nivel de capacidad necesaria para o
responder a volimenes grandes e ~ St
para mercadoes importantes. 0p®

et @
@ e

ADMINISTRACION
\ equipe de trabajo necesario para
temas administrativos como

facturacion, contabilidad, cobranza
y procesos de alta.

3

+ CALIFICAR DEL | AL 5 CADA PUNTO, CON EL OBJETIVOD
DE TENER UNA IDEA MAS REALISTA DE LAS DEBILIDADES Y
FORTALEZAS AL ELEGIR UN MERCADO Y, SOBRE TODO,
IDENTIFICAR AREAS POR TRABAJAR EN LA ORGANIZACION

GESTION DE MARCA /
COMUNICACION

Capacidad de invertir en mercadotecnia,
comunicacién y promotoria. Definicién de
propuesta de valor clara y diferenciada.

" IMPLICACIONES
AL SELECCIONAR
UN MERCADO .--.,

(0

(i

(W

PRECIOS ™ ™3
COMPETITIVOS

Capacidad que se necesita tener
para poder navegar la volatilidad
del mercado y fijar precios.

(i
(((

((

CAPACIDAD

Capacidad necesaria para transformar
producte y responder a particularidades de
la demanda: presentacién, empague,
etiquetado, creacion de subproductos,
productos especializados o premium etc.

. LOGISTICA /
0 _» DISTRIBUCION

Capacidad necesaria para
responder a entregas y envios, y
cobertura nacional,

seailcm AL CLIENTE /

equipo de trabajo que se requiere
para atencidn a clientes, prospeccién
comercial y seguimiento a cartera.

(
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México



¢Qué piensa

y Siente?

-Lo que realmente importa
- Principales preocupaciones
- Inquietudes y aspiraciones

¢Qué oye? e

Lo que dicen los amigos
-Lo que dice el jefe

-Lo que dicen las personas
influyentes

ESFUERZOS

Primeros pasos para establecer una estrategia:
conoce tu producto y conoce tu cliente

Dos herramientas clave para entender a al cliente

MAPA DE
EMPATIA

_. - Entorno
2 . Amigos
- La oferta del mercado

¢Qué dice
Ty hace?

- Actitud en pablico

- Aspecto

- Comportamiento
hacia los demas

RESULTADOS

Miedos
Frustraciones
Obstdculos

Deseos / Necesidades
Medida del éxito
Obstdculos

en
+0 ont® ey

Enumerar y describir los pasos del

0% ﬂ?:"e"w iente desde la llegada hasta la
MAPA DE \ae e ::alid: d:litm‘l‘rgiogc:n :l ;:odluctof
ExpER'ENC'A servicio adquirido_
DEL CLIENTE it i
£JEMPLO g
&
) t3 iuom 5@

I.Reserva de 2.lLlegada 3.Check-in Y. Detalles
e habitacién al hotel del hotel
£Que esta
" @@ o ee oo
S

[t A% [p
Z Z

S5.Llegadaa 6.Cenar en 7.Reserva de 8.Salida

1qué e NADItaCiON habitacién  Gltima hora  del hotel
ensando?

;;P(,}ué esta’; . . . . . . . .
sintiendo?
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COMERCIO ELECTRONICO Y
ECONOMIA SOCIAL Y SOLIDARIA

Nicolas Meyer

CAMBIO CULTURAL: ¢ES
LO MISMO COMPRAR
POR INTERNET QUE DE
PRESENCIALMENTE?

Al igual que en el comercio tradicional, presencial,
en el comercio electrénico lo central es la
relacion entre las personas que estan teniendo
esa conversacion, esa relacion. Debemos estar
conscientes de que los principios y valores de las
personas gue participan en esarelacion determinan
“cémo deberian suceder las cosas” en un proceso
de compra y venta. También nos encontraremos
con temores que podran ser fuertes barreras para
qgue el acuerdo comercial fluya. Por ultimo, en
el comercio electronico debemos tener especial
cuidado con los acuerdos enunciados o supuestos,
ya que estaran constantemente en duda.

La primera clave del comercio electrénico es que
la experiencia debe estar centrada en la persona
usuaria. Es él o ella quien debe dar el pulso de cada
uno de los pasos y acuerdos. Independientemente
de qué estemos comercializando, lo que en primer

lugar estamos proponiendo es una experiencia
especifica para esa persona usuaria. No hay que
pensar la experiencia como algo lineal, sino como
lo que representard para la persona que recorra
ese camino.

COMERCIO ELECTRONICO EN
CONTEXTO DE PANDEMIA EN
MEXICO:¢COMO ES LA OFERTA
Y LA DEMANDA?

La pandemia por COVID-19 permitid que el
comercio electronico creciera 60 % respecto al
ano anterior. Las personas estdn mas tiempo
en sus casas Y, por lo tanto, las categorias que
mas crecieron fueron las relacionadas con este
nuevo estilo de vida. Por ejemplo, los productos
sustentables, que contribuyen a cuidar el medio
ambiente al ser reutilizables y no generar basura,
y los que son resultado de proyectos de inclusién
social, contaron en 2020 con 360 mil compradores
y compradoras recurrentes en la plataforma de
Mercado Libre, una de las lideres del mercado.

Cepillo de dientes de bambi Paiales reutilizables

Reutitizable & basura cero

Bicicletas

Mobilidad sin emisiones

Reutilizable & basura cero

7~ | Paneles solares

%% 1 Energia renovable

Popotes reutilizables Café orgdnico

productos N b cactionbi tissusain
mas

vendidos Y | uutlicatis & bssurs com
en México

Capas menstruales

Piedras de alumbre

Reutilizable & basura cero

Produccidn certificada

Bolsas reutilizables

Reutilizable & basura cero

3} | Botellas reutilizables

L1 ¥ Reutilizable & basura cero

s>  £CONOMIAS INCLUSIVAS OAXACA |

41



ECOSISTEMA: LAS SOLUCIONES DEL COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electrénico es un ecosistema articulado de diferentes soluciones que conforman una
experiencia completa para la persona usuaria. Podriamos dividir el ecosistema en tres etapas: el catalogo
y la experiencia de compra, las soluciones vinculadas al pago y todo lo referido al envio. Cada uno de esos
procesos exige esfuerzo y dedicacion porgue tiene componentes que responden a las necesidades tanto de
la clientela como de la empresa, proyecto o persona vendedora. En ocasiones, algunos de estos procesos
requieren conocimiento especializado o existe una relacion entre la escala del producto que se comercializa
y la inversion requerida (tecnologia, integracion con otras plataformas, etc.).

Debemos distinguir las diferencias que impactan en la venta en el mundo fisico y el mundo virtual. El
comercio electrénico tiene ciertas reglas y criterios que impactan directamente la exposicién vy, por lo tanto,
la visibilidad de nuestro producto o servicio. El algoritmo de los diferentes portales y buscadores es un actor
decisivo a la hora de posicionar nuestros productos. Tenemos que conocer las reglas del algoritmo, que se
explican claramente en cada portal de comercio electrénico. Son éstos los primeros interesados en que
nuestro producto se encuentre bien catalogado y, por lo tanto, logre mayor conversion (paso de la blsqueda
a lacompra).

Los principales componentes que tendra en cuenta el algoritmo son:

Guayabera Para Caballero i ”
Atk 42 ol Foto y video: Es lo mas cercano a

tocar el producto que nuestro
potencial comprador va a estar.

T Opp— Descripcion: Es nuestra carta de
 tomsn o aide venta hacia el publico.

Envio: Ser muy claros en la
modalidad, el tiempo estimado y la
forma de seguirlo

Coloe: Borde

PLODO®

Tener un buen titule es de las cosas
mas importantes para salir bien

posicionado en las busquedas.

Las fotos son un factor decisivo: deben tener fondo blanco y cumplir ciertas reglas para que permitan
apreciar correctamente el producto.

El titulo es muy importante para que el algoritmo catalogue correctamente el producto y facilite su bdsqueda
rapida y certera. Es importante realizar una busqueda de inmersion antes de publicar, es decir, analizar
publicaciones de otros vendedores o vendedoras que ofrezcan el mismo producto o similares para entender
gué palabras asocia el algoritmo con cada producto, las que considera “correctas”.
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Las preguntas y mensajeria son una herramienta vital para entablar un vinculo con los y las usuarias, y
procurar que pasen de la consulta a la compra. Es importante mantener la estructura que el algoritmo
reconoce como correcta: 1) saludo, 2) respuesta a la pregunta, 3) llamado a la accidn y 4) despedida.

Ejemplo:

o [Saludo] Hola Matias [Respuesta a la pregunta] Si, tenemos stock. [Llamado a la accion] Si compras ahora,
manana te hacemos el despacho. [Despedida] jSaludos!

COMERCIO ELECTRONICO
EN LA ECONOMIA SOCIAL Y
SOLIDARIA

Las iniciativas de economia social y solidaria
de México y Latinoamérica han comenzado a
incursionar en la venta en linea. Esta modalidad
les permite aumentar su alcance, incluir a
nuevos perfiles de usuarios y usuarias, y bajar los
costos de comercializacion. Muchas han optado
por las plataformas comerciales ya existentes,
especialmente porque varias de ellas cuentan
con programas dirigidos a emprendimientos
sustentables, como “Mercado Libre Solidario vy
“Amazon hecho a mano”.

Las iniciativas que crean su propia plataforma
de venta logran mayor flexibilidad y no son tan
dependientes del algoritmo, sobre todo al presentar
la historia, misiéon e identidad del proyecto. El
enorme desafio es que, para crear una experiencia
comercial y no solo de difusiéon y comunicacion, se
necesita una inversion considerable en publicidad
para lograr gque muchas personas visiten esa
tienda virtual. El término que se usa para ello es
“trafico”, que se mide en la cantidad de personas
gue ingresaron al portal. Para lograr trafico es
imprescindible invertir en la pauta de pago de
Google y las diferentes redes sociales, que es
donde “estdn” nuestros potenciales compradores
y compradoras. También podemos usar otros
mecanismos Yy espacios comunitarios, como las
redes de ESS en las que participamos, pero
tenemos que ser conscientes que estos espacios
tienen un limite en el alcance y la cantidad de
trafico que generan.

Acontinuacion,unamuestrade lagrandiversidad de
experiencias, con virtudes y enormes desafios, que
se estan desarrollando en México y Latinoamérica:

México:

« Tianguis Alternativo de Puebla: Inicio

* https://mercadoel100.org/

« Tienda Tawa

« Quali Alimentos Nutritivos de Amaranto Organico

« Cielo Hamacas, Hamacas Cielo, Hamacas
Algodén, Hamacas Mérida

« Someone Somewhere, ropa para aventureros
hecha por artesanos de Mexico

Latinoamérica:

 Almacoop - Almacén Cooperativo

« Alimentos Cooperativos | Tienda Virtual

¢ Circulo Natural — Consumo Consciente

* https://www.proyectochasqui.com

 Mercado online de productos agroecoldgicos
Sabe la Tierra

« ALMANATIVA.RED | Tienda Online

« https://cirandas.net/plugin/products/search/
products

« Jardin Organico

» Come Sano Come Justo Sdad Cooperativa | Tu
tienda ecoldgica

« Tienda Online de xinca

« Patagonia Argentina

* https://odoo.caracolesyhormigas.com.ar/shop

« Borna - Diseno con Propdsito - Envios a Todo el
Pais
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COMERCIO ELECTRONICO Y

=

CAMBIO _
CULTUR AL ¢ Es lo mismo comprar por

internet que personalmente?
Asi como en el comercio tradicional,

en persona, en el comercio electrénico

lo central €35 la relacion entre las personas
que estdn teniendo esa Lorversacion.

Comercio
o o electrénico

Q MARCA CLIENTES POTENCIALES
Principios y Valores '
CUIBARO}  Acyerdos enunciados o supuestos (2020) :

& *EXPERIENCIA .@

Oferta y demanda TOP 10

del comercio electronico
en México, en contexto
de pandemia.

Cepillo de dientes de bambu

% Bicicletas

I.Popotes reutilizables

»
»
-
.
-
»
.
r
v
»
"
e
]
»

Copas menstruales T
! |
pﬁﬁiﬁa En Piedras de alumbre

pandemia

Panales reutilizables

ﬁ'& Hg,?gcado E’O\: Paneles solares

f

Café organico
Productos sustentables

Cuidado por el ambiente Bolsas reutilizables @
Proyectos que abarcan inclusién social

. .Botellas reutilizables
360 Mll compradores recurrentes

* “Crecimiento del consumo sustentdble onlire en Dx FAM
México y Américo Latina” de Mercado Libre

México



*Especial atencién en los componentes
necesarios tanto para |a persona que
compra como para la que vende. Es
importante conocerlos y dimensionar el
esfuerzo y dedicacion que requiere cada
uno de ellos. También si en alguno en
especial se necesitan ConoCimiéntos
especiales o existe una relacion entre la
escala del producto que se comercializa y
la inversién requerida Etecnoiogn‘a,
integracion con otras plataformas, etc.).

) S M.
ECOSISTEMA DEL b @ m

COMERCIO ELECTRONICO EXPERIENCIA DE COMPRA

ARTICULADO DE DIFERENTES SOLUCIONES QUE VAN A

PERMITIR UNA EXPERIENCIA DE USUARIO COMPLETA _ o

L AL B A LR R L RN EE T

i

EL ALGOR'TMO de diferentes portales y buscadores ==——

Los principales componentes a tener en cuenta para tener un mejor posicionamiento

TITULO

Tener un buen titulo es de

las cosas mas importantes

para salir bien posicionado
en las busquedas

" DESCRIPCION
Es nuestra carta de venta
hacia el publico

..- Es lo mas cercano a tocar el F'CHA TéCN'CA

® producto que nuestro potencial

a a
Sempraderivaa eseak Cargar la mayor cantidad

de atributos posibles en
todas las publicaciones

Ser muy claros en la
modalidad, el tiempo estimado
y la forma de seguirlo




ECONOMIA SOCIAL Y SOLIDARIA

Y COMERCIO ELECTRONICO
PLATAFORMAS AL Handmade
_. COMERCIALES I S —
- =7 EXISTENTES
/. ’ Cilingatal enrheiions ot il o gl
@ ’ emprendedores sustentables) . son tan dependientes del algoritmo.

@ ,: “.... El desafio

] o)

@ En México y Latinoamérica las diferentes

experiencias de econamia social y solidaria han \ Y 4 :
Some R o venta enlinea. Q: Inversién considerable en
‘ publicidad para poder lograr

— At Poder ser una experiencia comercial y
- no solo de difusién y comunicacién

Esta modalidad les permite aumentar su h AL
alcance, incluir a nuevos perfiles de usuarios y que ",mc as P ersonas visiten
esa tienda virtual.

RIS SH RO In comersinlianciin pu—— “Trafico”: Cantidad de personas que ingresan al portal.
~ B ) // 5 & b 5 b b
i Google (§ ) @ @ (@

E] £Dénde estan nuestros compradores potenciales?




MODULO 06

EL VALOR DE NUESTROS




EL VALOR DE NUESTROS
PRODUCTOS (ALIMENTOS)

Food Innovators

¢QUE ES LA CALIDAD?

La calidad se define como un conjunto de
caracteristicas gue aportan valor positivo a una
cosa, actividad o proceso. En principio, se trata de
una valoracién subjetiva, es decir, el concepto o idea
de calidad no es el mismo para todas las personas,
depende de la manera de pensar y los sentimientos
de cada quien.

Sin embargo, es posible definir y medir las
caracteristicas especificas que un producto debe
tener para ser considerado “de calidad”. Por ejemplo,
actualmente se da mucha importancia a dos
criterios: las necesidades de la clientela y hacer las
cosas bien a la primera.

Se entiende entonces como calidad a todas las
actividades (y laformaderealizarlas) que desempena
una organizacién para que, tanto las instalaciones
como los productos o servicios ofrecidos, cumplan
con el valor positivo que se les asigné; v, para ello,
se tiene gue seguir un proceso de estandarizacion
(Carbellido, 2006).

¢ COMO LOGRAR UN PRODUCTO
DE CALIDAD?

1. Tener pasos definidos y documentarlos

En recetas y procedimientos: esto permitird que
todas las personas que participen en un proceso
de desarrollo sigan siempre los mismos pasos y
gue todos los productos cuenten con las mismas
caracteristicas que los distinguen como un producto
de calidad. Se podran reducir tiempos y hasta
mejorar costos.

2. Limpieza y seguridad

De acuerdo con la NOM-120-SSA1-1994 “Précticas
de higiene y sanidad para el proceso de alimentos,
bebidas no alcohdlicas y alcohdlicas”, éstos son
algunos de los planteamientos que se deben tomar
en cuenta para asegurar gue un producto o servicio
sea considerado inocuo, es decir, que no represente
un riesgo para la salud de quien lo consume.

« El personal que tenga contacto con
ingredientes, elaboracion de producto,
producto final y empaquetado; debera
contar con un buen aseo personal:

a. Ropa limpia

b. Manos limpias (ufias cortas y libres de
contaminantes)

¢. Uso de cubrebocas y cofia en el
momento de la manipulacién del
producto

d. No portarjoyas niadornos que puedan
contaminar el producto

« Las instalaciones deben estar en déptimas
condiciones:

a. Areas limpias. La basura debe
almacenarse en tambos cerrados

b. Areas de produccion libres de entrada
de contaminantes (cerca de calles al
aire libre)

c¢. Evitar la acumulacion de suciedad

d. Instalaciones para lavarse las manos
en las areas de elaboracion
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» Procesos de elaboracién

a. Los productos deben ser preparados
con agua potable

b. Los ingredientes o materia prima
deben estar limpios y en perfectas

condiciones

c. Estos se deben almacenar en zonas
limpias y estar correctamente
cerrados

d. Los utensilios y equipo deben estar
limpios y desinfectados

e. Los envases en
empacados los productos deben estar
limpios y en buenas condiciones

los cuales seran

3. Escuchar a la clientela, ;qué busca en el
producto?

El objetivo principal es satisfacer las necesidades
de la clientela, quien definird las caracteristicas
gue debe tener un producto para considerarlo “de
calidad”.

* Que cubra sus necesidades

* Que esté limpio y sea saludable

« Que tenga un costo accesible (precio/calidad)

* Que genere confianza, tanto en el producto
como en la marca

No tener un proceso de calidad establecido impacta
la posicion que ocupa nuestro servicio o producto en
el mercado, porque es probable que no cumpla con
las caracteristicas que busca la clientela.

e Lo hard un producto irrelevante en el
mercado (no ventas).

» Malas referencias sobre el producto y la
marca.

« Dano a las personas consumidoras o al
equipo de trabajo

ESPECIFICACIONES GENERALES
DE ETIQUETADO

La normativa mexicana aplicable a productos
alimenticos para consumo humano establece que
éstos deberdn incluir los siguientes datos de manera
obligatoria en la etiqueta, con el fin de que las
personas consumidoras cuenten con informacién
relevante para tomar decisiones sobre los alimentos
y bebidas que compran.

¢ Alimentosy bebidas no alcohdlicas preenvasadas
(NOM-051-SCFI/SSA1-2010)

1. Nombre de uso comin o denominacion del
producto

2.Marca

3. Lista de ingredientes (indicar ingredientes que
causen hipersensibilidad)

4. Contenido neto y/o masa drenada

5. Razdn social y domicilio fiscal (de la empresa
responsable del producto)

6. Pais de origen
7.Fecha de caducidad o de consumo preferente

8. Informacidén adicional (instrucciones de uso y/o
método de conservacién)

9. Lote de producto

10. Declaracién nutrimental
« Contenido energético
* Proteinas
« Grasas totales (saturadas y trans)
+ Hidratos de carbono disponibles (azlcares y
azUcares anadidos)
« Fibra dietética
* Sodio
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*Quedan libres de realizar la declaracién nutrimental
los productos de un solo ingrediente, hierbas o
especias y café (extractos, granos o molidos).

11. Informacién complementaria (sellos o leyendas
de advertencia)

**Estos requisitos de etiquetado no aplican para:
- Productos con una norma en especifico

- Productos a granel
- Productos envasados en punto de venta

/' VYV Y. N

EXESO

EXESO
GRASAS
SATURADAS

EXESO

CALORIAS AZUCARES

SECRETARIA DE SALUD | | SECRETARIA DE SALUD | | SECRETARIA DE SALUD

VY N

EXESO
GRASAS
TRANS

SECRETARIA DE SALUD | | SECRETARiA DE SALUD

CONTIENE EDULCORANTES, NO RECOMENDABLE EN NINOS |

CONTIENE CAFEINA - EVITAR EN NINOS

* Masa, tortillas, tostadas y harinas preparadas
para su elaboracion (NOM-187-SSA1/SCFI-2002)

La etiqueta de este tipo de productos debe contener
la informacion del punto 1 al 8 (NOM-051)

** La declaracion nutrimental en la etiqueta es
voluntaria. Solo es obligatoria cuando se realice la
declaracion de alguna propiedad nutrimental o tenga
otros ingredientes.

o Bebidas alcohédlicas (NOM-142-SSA1/SCFI-
2014)

La etiqueta de este tipo de productos debe contener
la informacion del punto 1 al 9 excluyendo el punto 8
(NOM-051) aunado de la siguiente informacion:

1. Graduacion alcohdlica [% Alc. Vol. (por
ciento de alcohol en volumen a 20°C)]

2. Declaracion de contenido energético por
porcion (kJ o kcal)

3. Leyenda precautoria “EL ABUSO EN EL
CONSUMO DE ESTE PRODUCTO ES NOCIVO
PARA LA SALUD"

4. Presentar simbolos: prohibicion de
consumo a menores de 18 anos, a mujeres
embarazadas y la conduccién bajo los
influjos del alcohol.

*Los productos de esta norma tnicamente podran
envasarse en botellas de vidrio o PET, envases
de aluminio, carton laminado y barriles de acero
inoxidable

« Confituras, jaleas y mermeladas (CXS 296-2009)

La etigueta de este tipo de productos debe contener
la informacién del punto 1 al 11 (NOM-051) aunado
de la siguiente informacion

El nombre del producto debera ser segun se defina
a la norma como: Confitura, Confitura “Extra”,
Confitura con alto contenido de fruta, Jalea, Jalea
“Extra”, Confitura (o fruta para untar), Jalea (o fruta
para untar), Mermelada o mermelada tipo jalea o
Mermelada de “X" (donde “X" es una fruta diferente
a los agrios).

VALOR AGREGADO

Tener una definicién absoluta de “valor agregado” es
bastante complicado porgue el valor depende de la
percepcion de la persona que recibe (o compra) un
producto o servicio, e incluso del contexto en el que
sucede la transaccién.

A nivel contable, el valor agregado es la diferencia
entre el precio de venta y el costo de produccién. Por
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ejemplo, si compramos una madeja de estambre y
elaboramos con ella una cobija, el valor agregado
es la diferencia entre lo que costé la madeja y el
precio al que se vendié la cobija. En este caso, el
valor agregado corresponde a las horas invertidas
en transformar el estambre en cobija.

A nivel empresarial, el valor agregado es la diferencia
entre los ingresos (generados por venta) menos la
suma de todos los egresos. Poniendo como ejemplo
una panaderia, los ingresos se refieren a todas las
ventas de pan. Los egresos son todos los gastos en
los que se incurre para elaborar el pan: gastos de
energéticos (luz y gas), ingredientes (harina, azlcar,
mantequilla, etc), mano de obra y cualquier otro
consumible. Por lo tanto, el valor agregado mensual
esequivalente alas ganancias obtenidas delasventas
mensuales, menos el total de gastos mensuales. De
hecho, el IVA (impuesto al valor agregado) que pagan
las empresas se grava (carga) sobre dicha diferencia
entre la ganancia menos los gastos.

A nivel econdmico, el valor agregado se define como
elvalor que adquiere un producto (o servicio) al pasar
por un proceso de transformacién. Por ejemplo, si
yo tengo un arbol que me da limones, un proceso
de transformacion simple seria hacer limonadas
y venderlas (u ofertarlas). El valor agregado (y
apreciado por el o la consumidora) seria tener una
limonada lista y fria al momento, y no tener que
prepararla (el/ella misma). Este pequeno proceso
de transformacién aporta un valor agregado a los
simples limones. Por lo tanto, la suma de varios
elementos (el clima, el lugar de venta, el momento
de consumo, la seleccién de una limonada porelo la
consumidora, etc...) hacen que un producto que pasé
por un proceso de transformacién (la limonada)
valga mas gue los limones.

Cuando se trata de proyectos productivos vy
empresas de economia solidaria, el valor agregado
no Unicamente se encuentra en el producto que se
oferta, sino también en el sistema de la organizacién
y en la dindmica social que rodea al producto. Por

lo tanto, el valor agregado incluye el beneficio social
gue se obtiene al vender un producto o servicio.
Esta perspectiva deja atrds un pensamiento lineal
(ver Unicamente el valor agregado en el producto)
e introduce un pensamiento sistémico (ver el valor
agregado alrededor de todo el sistema).

Por ejemplo, una cooperativa de mujeres que
emprende con la venta de tortillas en la zona norte
del pais genera valor agregado no solamente en el
producto que oferta, sino también en la cooperativa
misma. Este grupo de mujeres genera un espacio
(intangible) de cohesidon social entre las mismas
socias. Un espacio donde existe apoyo y contencién,
empoderamiento, conversaciones a nivel familiar
sobre generar nuevas fuentes de ingreso, un espacio
para reir y compartir. Ademas, se genera una inercia
de inspiracion y apoyo para cambiar el status
quo (“salir adelante”) que impacta a las mismas
empresarias, sus hijos e hijas, e incluso a otros
grupos emprendedores. Es decir, el valor agregado
gue se genera impacta al sistema, el cual crea un
valor agregado social alrededor el simple hecho de
producir y vender tortillas.

Esto genera una paradoja social en la cual el valor
agregado deja de depender del producto en si. Es
decir, sin la venta del producto no hay empresa y
sin empresa no hay valor agregado social. He aqui
la importancia de comprender cudl es el valor
agregado que realmente puede ofrecer un producto
al mercado al que va dirigido, y explorar diferentes
alternativasy mercadosenloscuales puedavenderse
(autoservicio, tiendas, exhibiciones, o incluso a nivel
industrial de commodities y/o especializado). Pero,
por otro lado, también comprender el contexto en el
cual se transforma el productoy crear una estrategia
de viabilidad y crecimiento a lo largo del tiempo.
Ante este panorama, se amplia la definicidon de valor
agregado que se genera a nivel social (o sistema). Y
para ello es fundamental comprender como, dadas
las capacidades, oportunidades o visidn del proyecto,
es posible maximizar el valor obtenido a partir de la
transformacion de un producto (o servicio) a uno
altamente deseado, apreciado o valuado.
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Una vez identificado el valor agregado del producto y el sistema, es fundamental el
desarrollo de una estrategia alrededor del emprendimiento. La estrategia debe incluir la
marca, el o los productos a comercializar, la operacién y una visién a corto, mediano y
largo plazo.

El Cirulo Dorado se muestra a continuacion:

IDENTIDAD DE PRODUCTO O MARCA

Antes de profundizar en el desarrollo de la identidad de producto, es Util revisar cuatro
errores recurrentes en el contexto de la economia solidaria :

1.Considerar que laempresa(cooperativa, proyecto, etc.) es el producto gue se comercializa.
Es comun que haya confusion entre el producto que se comercializa y la razén de existir
de la empresa.

2. La adopcién de posturas (o atributos) que no tiene sentido para el mercado al que
van dirigidos, simplemente por tratar de imitar productos. Por ejemplo, términos como
“gourmet” y/o “orgdnicos” son conceptos que no necesariamente encajan en todos los
mercados y/o productos, y muchas veces se adoptan estas posturas simplemente porque
estan de moda o porgue en otras experiencias dio buenos resultados.
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3. Imitar productos que ya existen en el mercado.
Muchas veces se toma como inspiracion un
producto y se intenta igualarlo, esto genera una
dindmica de competencia basada Unicamente en los
precios y no en los atributos de diferenciacién de los
productos. Por ejemplo, si producimos moras azules
e intentamos elaborar una mermelada parecida o
igual a otra que ya se encuentra en el mercado, sélo
generamos competencia de precios entre ambas
mermeladas. Sin embargo, si usamos las moras
azules para la extraccién de color o sabor para
reposteria, aumentamos la oferta de productos en el
mercado y no necesariamente competimos con los
ya existentes.

4. No contar historias. Los productos provenientes
de cooperativas o proyectos productivos tienen un
sinfin de historias que las personas consumidoras
0 usuarias estan deseosas de conocer. Un error
muy grave es omitir estas historias y simplemente
exhibir un producto sobrio. Existen muchas maneras
de contar historias (en el empaque, a través de redes
sociales, etc...). Es de suma importancia tomarse el
tiempo y desarrollar las herramientas necesarias
para que estas historias lleguen a las personas
consumidoras.

Una de las herramientas mas valiosas es el Circulo
Dorado desarrollado por Simon Sinek, que ayuda
a evitar los 4 errores arriba descritos y facilita
la reflexiébn necesaria para el desarrollo de una
identidad de producto o marca.

El autor explica que es fundamental que todas las
empresas y organizaciones comiencen por el centro
del Circulo Dorado.

De acuerdo con su investigacién, son pocas las
empresas que se dan la oportunidad de reflexionar
y definir por qué hacen lo que hacen y comprender
cual es el propdsito o razén de la existencia de la
empresa u organizacion. Y justifica que el propdsito
no es la generacién de dinero en si, sino que el
dinero se generara como resultado de ejecutar dicho
proposito.

El segundo paso es comprender como lo que hacen
las empresas las diferencia de la competencia. Por
ejemplo, su forma de organizarse, su filosofia, su
forma de ver las cosas, etc..

Por ultimo, el qué es el producto o servicio tangible
gue se ofrece. El producto es el resultado del por qué
y el cédmo, y es el elemento transaccional en el cual
se entregan estos dos elementos. El producto no es
la razon de existir de las empresas, el producto es el
resultado.

Mas alla del Circulo Dorado, es importante tomar en
cuenta tres elementos adicionales:

1.Lamarcadebe ser facil de comprender, pronunciar
y recordar, y debe comunicar lo esencial de la
empresa u organizacion.

2. Debe haber congruencia entre el producto y la
marca en la apariencia, comunicacion e imagen.

3. Cuidar todos los detalles, por minimos que sean,
y calidad del producto, estableciendo criterios para
definir que entendemos por calidad y qué detalles
marcan una diferencia en el producto justo en
el punto de venta, asegurdndose que estos se
cumplan.

4. Establecer criterios propios para definir qué
entendemos por calidad, asegurarse de que se
cumplan y cuidar todos los detalles, por minimos
gue sean, porgue son éstos los que diferenciaran al
producto cuando llegue al punto de venta.
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Es la diferencia entre los ingresos
menos la suma de todos los egresos
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Economia

Es el valor econémico que adquiere
un producto (o servicio) al pasar
por un proceso de transformacion
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- MAND DE OBRA

VALOR AGREGADO

IDENTIDAD
DE PRODUCTO
O MARCA

No dnicamente se encuentra
en el producte, también se
encuentra en el sistema de la
organizacion y en la dinamica
social que esta alrededor de
un producto

Y errores fundamentales:

en el desarrollo de la identidad de producto

I. Pensar dque la empresa es el

Una vez identificado
el valor agregado a
nivel producto y a
nivel sistema, es
fundamental el
desarrollo de una
estrategia alrededor
del emprendimiento.

’ producto que comercializan
/
£ 2Lla adopcion de posturas que
f no tiene sentido para el mercado
' —= al que van dirigidos, simplemente
' por tratar de imitar productos
\ ekt
\ ? 3. Querer igualar productos
\ ya existentes en el mercado.
\
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~ _ Cooperativa Y4.NO CONTAR HISTORIAS
.~ de mujeres -
|
Beneficio g
Social )

(Por qué hacemos lo que hacemos? ¢Cémo lo que hacemos es dnico? ¢Qué ofrecemos?







