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REPORTE PAP

Presentacion Institucional de los Proyectos de Aplicacion Profesional

Los Proyectos de Aplicacion Profesional son una modalidad educativa del ITESO
en la que los estudiantes aplican sus saberes y competencias socio-profesionales
a través del desarrollo de un proyecto en un escenario real para plantear
soluciones o resolver problemas del entorno. Se orientan a formar para la vida, a
los estudiantes, en el ejercicio de una profesidn socialmente pertinente.

A través del PAP los alumnos acreditan el servicio social, y la opcién terminal, en
tanto sus actividades contribuyan de manera significativa al escenario en el que se
desarrolla el proyecto, y sus aprendizajes, reflexiones y aportes sean

documentados en un reporte como el presente.

Resumen

[Se requiere elaborar un sumario del contenido. Debe expresar en forma clara y
breve: los objetivos y alcances del trabajo, la metodologia, los resultados mas
importantes y las conclusiones. Debe redactarse en forma impersonal y no
exceder de 250 palabras. Procurar usar frases cortas y no incluir informacion

innecesaria, ejemplos o apreciaciones personales ni informacion estadistical.

El proyecto tuvo como propdsito reestructurar el modelo de negocio de PLENUM
Desarrollo Humano y desarrollar la marca personal de su fundadora, Fabiola
Gonzalez. El objetivo principal fue fortalecer la identidad organizacional, ampliar el
alcance de los servicios y posicionar a la empresa y a su fundadora como
referente en temas de desarrollo humano, liderazgo emocional, bienestar personal

y organizacional, y crecimiento profesional sostenido.

La metodologia utilizada incluyé una entrevista de diagnostico, analisis de
documentacion interna, investigacion de mercado, benchmarking competitivo y

aplicacién de encuestas al mercado objetivo. Posteriormente, se definié el perfil



del publico meta, se actualizaron la mision, vision y valores de PLENUM, y se
disefid el nuevo branding organizacional y personal. También se elaboré una
estrategia de comunicacion digital respaldada por un calendario de contenido para

redes sociales y se definieron lineamientos de identidad visual.

Entre los principales resultados se lograron la creacion de la marca personal de
Fabiola Gonzalez, la reactivacién de redes sociales de PLENUM, el disefio de
contenido estratégico y la obtencion de las primeras ventas derivadas de la nueva
estrategia de comunicacion. Asimismo, se entregaron manuales de identidad,
propuestas de comunicacion y materiales de apoyo que facilitaran la continuidad

del proyecto.

Se concluyé que la redefinicion estratégica de la identidad organizacional y
personal establece bases sélidas para el crecimiento sostenible de PLENUM. La
integracion de comunicacion estratégica, mercadotecnia, desarrollo humano y
liderazgo consciente fortalecio su competitividad en el mercado de la ZMG,
posicionandose como una opcién solida en el ambito del bienestar, el liderazgo y

el crecimiento integral.



1. Introduccion

1.1 Antecedentes del proyecto y contexto

Plenum es una organizacion dedicada al desarrollo humano con el objetivo de
ayudar a individuos, grupos y organizaciones a encontrar el bienestar personal y
profesional a través de programas de formacion, talleres y acompafiamiento. Su
enfoque se basa en el crecimiento personal, el liderazgo y la inteligencia

emocional.

Opera dentro del sector de desarrollo humano y educacion continua, un mercado
en crecimiento debido al aumento del interés por el bienestar emocional y el
desarrollo personal. En la Zona Metropolitana de Guadalajara, existen diversas
instituciones enfocadas en psicoterapia, coaching y desarrollo humano, como el
Instituto Jalisciense de Psicoterapia Cognitivo Conductual y el Instituto Mexicano
de Desarrollo Humano. La competencia esta compuesta por centros de formacion

en liderazgo, psicoterapia y estrategias de crecimiento personal y profesional.

Su razon de ser es buscar inspirar a las personas para transformar sus estructuras
de pensamiento y comportamiento, promoviendo el desarrollo humano a través de
experiencias significativas y aprendizajes transformadores. Su propdsito es
acercar conocimiento de valor para que los participantes vivan con mas plenitud y

equilibrio en su vida personal y laboral.
Objetivos

e Posicionar a Plenum como un referente en el desarrollo humano.

e Generar alianzas con expertos en diversas areas para ofrecer programas
de alto valor.

e Comercializar productos y servicios que faciliten el crecimiento personal.

e Desarrollar una estrategia digital efectiva para atraer y convertir clientes.

e Crear una comunidad en linea que fomente el aprendizaje y la interaccion.

Plenum ofrece una amplia gama de servicios enfocados en el desarrollo humano,

incluyendo:



e Talleres intensivos

e Cursos y diplomados

e Charlas motivacionales

e Acompainamiento individual y grupal

e Formacién de formadores

Su estructura organizacional es que opera bajo una estructura flexible, donde su
fundadora desempefia un rol clave en la planeacién y ejecucion de sus programas.
Aunque anteriormente el equipo estaba compuesto por facilitadores, expertos en

desarrollo humano, disefiadores de contenido y especialistas en marketing digital.

Plenum se distingue por su enfoque humano y personalizado. Sus programas
estan disefados para guiar a las personas en su proceso de crecimiento,
brindando herramientas practicas para mejorar su vida personal y profesional. La
organizacion busca consolidarse como una plataforma de bienestar y
autodescubrimiento, ofreciendo un espacio seguro para la transformacion

personal.

Con una estrategia centrada en la educacién continua y el bienestar emocional,
Plenum se posiciona como una solucion efectiva para aquellas personas y
organizaciones que buscan el crecimiento personal y profesional. Su enfoque
integral y su compromiso con la excelencia hacen de Plenum una institucién clave

en el sector del desarrollo humano.

1.2 Problematica u oportunidad detectada

Plenum se encuentra en un proceso de reestructuracion, como resultado, Fabiola
Gonzalez, su fundadora, enfrenta el desafio de redefinir la identidad de la
empresa, alineandose a la visién y propdsito con el que inicia la organizacion. De
igual forma, busca consolidar su propia identidad de marca individual,
fortaleciendo su presencia y diferenciacion en el mercado. Este proceso implica la
construccion de una estrategia clara que le permita posicionarse tanto a nivel
empresarial como personal, garantizando coherencia y solidez en su

comunicacién y propuesta de valor.



1.3 Objetivo general

Disefiar e implementar una estrategia comercial integral para posicionar a
Desarrollo Humano PLENUM como empresa en el ambito del desarrollo humano,
resaltando su enfoque innovador para alcanzar el bienestar personal y profesional.
Asimismo, construir una identidad de marca auténtica y memorable tanto para
PLENUM como para Fabiola Gonzalez, asegurando una comunicacion clara, una

presencia estratégica en el mercado y una conexion genuina con su audiencia.

1.4 Objetivos especificos

1. Diagnosticar el estado actual de la empresa.
Analizar la competencia.
Identificar y definir el mercado meta.

Disenar branding personal.

S A

Actualizar el branding organizacional PLENUM (nombre, logotipo, colores,

tipografia, slogan) para reflejar su nueva direccion.

o

Definir nueva estrategia de mercadotecnia en medios digitales.

Desarrollar contenido para redes sociales.

2. Planeacion y seguimiento del proyecto.

2.1 Metodologia

La metodologia describe cémo se desarrollara el proyecto, detallando los
procedimientos de trabajo, herramientas, recursos y los fundamentos que
sustentan las metodologias empleadas. En este caso, el proyecto se estructurara
en torno a: Diagnosticar el estado actual de la empresa, identificar y definir el
mercado meta, diseiar el branding de la marca personal, actualizar el branding
organizacional de PLENUM para que refleje su nueva direccién, definir una
estrategia de mercadotecnia y una estrategia de comunicacion de contenido claro
y consistente. A continuacion, se propone una metodologia por objetivos

especificos:

1. Diagnéstico del estado actual de la empresa



El proceso inici6 con una entrevista a Fabiola Gonzalez, actual responsable de
PLENUM. Durante la conversacion, nos compartido que, debido a diferencias con
su companera, ha decidido redefinir los objetivos de la empresa y ajustar su
direccion estratégica para ampliar su alcance. Asimismo, expresd su interés en

fortalecer su marca personal con el propésito de llegar a un publico mas amplio.

Posteriormente, se nos proporcionaron documentos previos relacionados con la
empresa, los cuales fueron revisados y analizados para considerar la informacion

existente y actualizarla conforme a la nueva vision de PLENUM.

2. Analisis de la competencia

Para alcanzar este objetivo, iniciamos una investigacion sobre empresas y
negocios con un giro similar al de PLENUM dentro de la zona metropolitana de
Guadalajara. Como resultado, identificamos las siguientes organizaciones: México
Crea, Centro Ananda, ProSociedad, IMDEH (Instituto Mexicano de Desarrollo
Humano), IJPCC (Instituto Jalisciense de Psicoterapia Cognitivo Conductual) y
Grupo CONCORDIA.

Posteriormente, elaboramos una tabla comparativa para analizar diversos
aspectos clave, como plataformas utilizadas, horarios y fechas relevantes. Esta

informacion servira como referencia para respaldar el por que de las estrategias.

3. Identificar y definir el mercado meta
En la primera entrevista que tuvimos con Fabiola, nos comenté6 que PLENUM
daba talleres y asesoraba todo tipo de empresa, sin embargo, con quien mas
conecta en estos talleres es con mujeres de un rango de edad similar al de ella, de
igual forma nos comenté que no estaba cerrada a que estos talleres se incluyan
tanto hombres como mujeres. Por lo que para los buyer persona que vamos a
realizar estaremos considerando tanto hombres como mujeres. Definimos y
detallamos los buyer persona tanto para PLENUM como para la marca personal

de Fabiola, creamos un mapa de empatia para que estos no sean muy planos.

Perfil del cliente



e Hombres y mujeres (18 a 55 afos)
e Estudiantes, empresarios y trabajadores.
e NSE:A/B,C+,C

e Tamano del mercado:

Se investigo la poblacién de la Zona Metropolitana de Guadalajara (ZMG), se
encontré que, al 1 de enero de 2020, la region del segmento al que se va a dirigir
PLENUM cuenta con 3.16 millones de habitantes (MACROTRENDS & INEGI,
2025). De esta poblacion, solo el 35.75% pertenece al nivel socioeconémico
A/B, C +y C (Gutiérrez, 2019).

Con base en esta informacion, se determind que el tamano de mercado
potencial para PLENUM en la ZMG es de 1,129,700 personas. Este resultado se

obtuvo mediante el siguiente calculo:
1. Identificar la poblacién total de la ZMG

e Segun los datos proporcionados, la poblacion total del segmento de 18 a 55

afnos en la ZMG al 1 de enero de 2020 es de 3,160,000 personas.
2. Calcular la poblacion del NSE A/By C+

e Sabemos que el 35.75% de la poblacién pertenece al NSE A/B, C+y C.
e Para obtener la cantidad de personas en este nivel socioecondmico,

multiplicamos la poblacion total por este porcentaje:
3,160,000 x 0.3575 = 1,129,700

Esto nos da un resultado de 1,129,700 personas.



4. Branding personal
Al inicio del proyecto, se revisaron las propuestas desarrolladas previamente para
la marca personal de Fabiola Gonzélez, las cuales incluian un logotipo,
sugerencias de vestuario y propuestas de sesiones fotograficas orientadas a
comunicar la esencia de su personalidad y la experiencia que desea transmitir a
su audiencia. Con base en este analisis, se evalué qué elementos aun eran
funcionales y cuales necesitaban actualizarse o replantearse de acuerdo con la

nueva direccion del proyecto.

Se llevé a cabo una investigacion visual y conceptual para definir qué tipo de
vestuario, estilo de peinados y lineas graficas podrian utilizarse en la creacién de
contenido futuro. Aunque se realizaron algunas sugerencias estilisticas,
posteriormente se decidi6 no implementar estos elementos por el momento,

enfocandonos en otros aspectos estratégicos del branding.

Como parte del proceso de fortalecimiento de su marca personal, se disefidé un
nuevo logotipo que permitiera diferenciar su identidad de la imagen organizacional
de PLENUM. A partir de este nuevo disefio se elabor6 un manual de marca

personal, el cual incluye:

e Paleta cromatica basada en los colores extraidos del logotipo.

e Tipografias principales y secundarias.

e Estilo grafico y lineamientos visuales para publicaciones.

e Mision, vision, valores y propoésito de la marca personal.

e Propuesta de valor.

e Servicios que Fabiola puede ofrecer desde su marca personal.

e Tono y voz definidos para asegurar una comunicacion coherente, calida y

auténtica a través de todos los canales y contenidos.

Ademas, se elaboré un manual de redes sociales, en el que se establecieron
recomendaciones de estilo, tipo de contenido sugerido, formatos y frecuencia de
publicacion, alineados con la esencia de su marca personal y sus objetivos de

comunicacion.



5. Actualizacion del branding organizacional PLENUM (nombre, logotipo,

colores, tipografia, slogan) para reflejar su nueva direcciéon

Tras la entrevista inicial con Fabiola Gonzalez, nos compartié que en proyectos
anteriores ya se habia trabajado en el desarrollo del branding de PLENUM. Sin
embargo, gran parte de esa informacion se encontraba dispersa en distintos
documentos, lo que dificultaba tener una visién clara y consolidada de la marca. A
partir de esta observacion, Fabiola nos proporcioné una serie de archivos con
informacion previa, asi como material fotografico relacionado con la identidad
visual de PLENUM.

Analizamos todo el contenido recibido con el objetivo de identificar qué elementos
seguian siendo funcionales y cuales requerian ser actualizados o mejor
organizados. Se reconocid que, aunque no era necesario realizar un redisefio
completo, si era fundamental integrar y sistematizar los elementos ya existentes
en un solo documento para mejorar la coherencia visual y comunicativa de la

marca.

A partir de este analisis, se elaboré un manual de marca actualizado para
PLENUM, el cual permiti6 consolidar la identidad institucional de forma clara y

profesional. Este manual incluyo:

e La definicion conceptual de qué es PLENUM como marca y consultora.

e La mision, vision, valores y proposito organizacional.

e La propuesta de valor que la distingue en el mercado.

e Eltono y voz definidos, orientados a una comunicacion empatica, cercana y
profesional.

e El sistema visual de la marca: colores institucionales, tipografias principales
y secundarias, estilo grafico y lineamientos de uso.

e Ellogotipo oficial, acompafado de ejemplos de uso correcto e incorrecto,

para asegurar la coherencia visual en cualquier soporte o plataforma.

Este trabajo nos ayudé a definir las bases para diferenciar claramente la identidad

de PLENUM como organizacion, frente a la construccion de la marca personal de
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Fabiola, respetando el valor histérico y simbdlico de lo que PLENUM representa,

mientras se fortalece su proyeccion hacia el futuro.

6. Definicion de la nueva estrategia de mercadotecnia en medios
digitales

Para esta etapa del proyecto, nos enfocamos en identificar y estructurar la
estrategia digital tanto para la marca personal de Fabiola Gonzalez como para la
marca de PLENUM. EI primer paso fue analizar el tipo de audiencia a la que
Fabiola desea dirigirse, tomando en cuenta su experiencia, su mensaje central y el
contenido que busca compartir. A partir de esta informacién, se definieron los
canales de comunicacién mas efectivos para lograr una mayor conexion, alcance y

difusién con su publico objetivo.

Ademas, se evaluaron diferentes tipos de contenido para identificar cuales
generan mayor impacto, engagement y cercania con la audiencia. Este analisis
incluyé también la identificacion de los dias y horarios 6ptimos para publicar, con
el fin de asegurar una estrategia de comunicacién mas eficiente y alineada con los

habitos de consumo digital de su comunidad.

Como parte del proceso, se realiz6 un analisis comparativo (benchmarking) de
cuentas similares que comparten tematicas afines al enfoque de Fabiola. Para
esto, se utilizé la herramienta FanpageKarma, la cual permitié evaluar métricas
clave de desempeio en redes sociales, asi como determinar las mejores practicas
y momentos ideales de publicacion. A partir de estos datos, se elaboraron
recomendaciones especificas sobre tipos de publicaciones y formatos de

contenido, alineados con su propuesta de valor.

Con esta informacion, se desarrollé un calendario de contenido, que le permitira a
Fabiola planificar con anticipaciéon sus publicaciones, organizar sus ideas y
mantener consistencia en su presencia digital. Este calendario contempla tanto la
cuenta personal como la de PLENUM, y esta pensado para facilitar la gestién

semanal y mensual del contenido.

11



Adicionalmente, se disefid una variedad de contenido grafico que podran utilizarse
en publicaciones futuras. Estas piezas siguen los lineamientos de los manuales de
marca desarrollados previamente, respetando la paleta de colores, tipografias y
estilos definidos para ambas marcas. También se realiz6 una sesién fotografica
profesional junto con Fabiola, cuyo material sera integrado en el contenido grafico

para reforzar la identidad visual y el vinculo emocional con su audiencia.

Para aumentar el alcance de la marca de PLENUM y Fabiola Gonzalez, abriremos
nuevas cuentas en distintas redes sociales como lo son LinkedIn para Fabiola,
cuenta de instagram y Facebook para su marca personal, cuenta de Facebook de

PLENUM vy contenido nueva para el instagram de PLENUM.

Finalmente, se elabor6 un manual de redes sociales, que incluye lineamientos
sobre el tipo de contenido a generar, las plataformas a utilizar, los dias y horarios
ideales para publicacion y recomendaciones practicas para una correcta gestion
digital. Este manual sirve como una herramienta practica para que Fabiola y su
equipo puedan mantener una estrategia coherente, alineada y eficiente a lo largo

del tiempo.

2.2 Cronograma o plan de trabajo

2.3 Productos y entregables

1. Diagnodstico del estado actual de la empresa. Documento link

Analisis de la competencia

Identificacion y definicion del mercado meta

Disefio del branding personal
Manual de marca personal

2B

Actualizacién del branding organizacional PLENUM para reflejar su nueva
direccion

Nuevo manual de marca PLENUM

Definicion _de la estrategia de comunicacién de contenido claro y

consistente en redes sociales para conectar con la audiencia
9. Manual de redes
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1fcah72v_XZAl80x8ZXWVC5d4xOHikaaJFuhEug4bYfM/edit?usp=sharing
https://www.canva.com/design/DAGgszFtgdk/Gt0gCB9RBUUeNsldgHhvUQ/edit?utm_content=DAGgszFtgdk&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGhikYxL44/GpoTH5dLayu-lJN9o4a3Iw/edit?utm_content=DAGhikYxL44&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGhihMzDQI/TAA8EtUiHG8v8flYz0lfYg/edit?utm_content=DAGhihMzDQI&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGhim4AX8c/Ok_NmsDBy_QDBOylkuJysQ/edit?utm_content=DAGhim4AX8c&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGg4m2_T5A/Pk9ZL65_93cF-B2MxxfO9g/edit?utm_content=DAGg4m2_T5A&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGg4oq_Qs4/iqqjEV-xyGPOQuVuLYK1pA/edit?utm_content=DAGg4oq_Qs4&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGg4oq_Qs4/iqqjEV-xyGPOQuVuLYK1pA/edit?utm_content=DAGg4oq_Qs4&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGg4oq_Qs4/iqqjEV-xyGPOQuVuLYK1pA/edit?utm_content=DAGg4oq_Qs4&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGhpzAdcIg/3BWrnACYLEhDvZwnPD2Vhg/edit?utm_content=DAGhpzAdcIg&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGhpzAdcIg/3BWrnACYLEhDvZwnPD2Vhg/edit?utm_content=DAGhpzAdcIg&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGg4rn5w4o/X5FLPby1FDQionDoxCWQZQ/edit?utm_content=DAGg4rn5w4o&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton

3. Desarrollo

Plenum es una empresa de desarrollo personal que ya esta en funcionamiento,
pero busca afinar nuevos detalles. El proceso de mejora continua ha sido muy
enriquecedor para obtener los mejores resultados hacia los clientes.

La primera etapa consistié en realizar una evaluacion exhaustiva de los programas
y servicios actuales en las cuales implicé analizar la necesidad del cliente, la
efectividad de cursos y talleres el impacto que tiene en cada uno de los
participantes y como empresa. Qué informacion podemos proporcionar valiosa
para las areas que necesiten y los ajustes sean tomados en cuenta.

A partir de esta evaluacion, la empresa pudo identificar oportunidades para
innovar y mejorar en lo cual se hizo una actualizacién en la pagina web. Propuesta
de Feed para Instagram y adaptarlo de tal manera a Facebook para que tenga una
misma congruencia. Se incorporaron nuevas metodologias en enfoques de
ensefianza en el cual habra una introduccién de tecnologia en redes sociales
como plataformas de aprendizaje en linea e informacion sobre cursos o talleres.
También es importante considerar el Benchmarking, por lo cual se anadieron
nuevos temas que respondan a las demandas del mercado.

La comunicacion y el marketing son parte esencial en este proceso, por lo que la
estrategia que se hizo fue muy exhaustiva para asegurar que el mensaje con el
publico objetivo haciendo que fuera contenido mas atractivo y relevante en las
redes sociales, como por ejemplo testimonios de clientes, historias de éxito,
colaboraciones, Platicas actividades, entre otras cosas, en el ambito del desarrollo
personal. Una estrategia de marketing bien definida, puede ayudar a atraer a
nuevos clientes y fidelizar a los existentes.

También se hicieron propuestas de mejora el logo tanto de la marca personal
como empresarial para que pueda ver una congruencia entre si, y las personas
reconozcan la marca al ver la propuesta de gama de colores que se hizo,
proyectos que impartiran, actividades, platicas, etc.

La empresa debe establecer mecanismos para medir el éxito de las nuevas
implementaciones. Esto puede incluir la definicion de métricas que permiten
evaluar el impacto de los cambios que se han realizado, las retroalimentaciones
constantes y la disposicion para ajustar los programas en base a los resultados
son clave para poder asegurar el crecimiento y respuesta de estos mismos. Al
mantener un enfoque centrado en el cliente en la mejora continua. La empresa

13



desarrollo personal puede fortalecer su posicion en el mercado y seguir
contribuyendo de manera significativa el crecimiento de las personas.

3.1 Sustento tedrico

Diagnéstico del estado actual de la empresa

De acuerdo con el autor Alba Rincon, F. (2012). El diagndstico empresarial como
herramienta de gestidn gerencial, para lograr que las empresas sean mas
competitivas, la administracion de las mismas debe utilizar herramientas
gerenciales como el diagndstico empresarial, a fin de reconocer con exactitud
cdmo se encuentran éstas actualmente y qué obstaculos les impiden obtener los

resultados esperados.

De acuerdo a Rodriguez M (2019) la organizacion es un sistema y un diagndstico
constituye una perturbacién que gatillara cambios estructurales en este sistema.
Esto en términos sistematicos, quiere decir que la organizacién se modificara al
ser objeto del diagndstico. Su estructura variara y, por lo tanto, a partir de ella
seran posibles comportamientos que antes no eran tolerados y se impediran otros,
que antes podian ser considerados como naturales. Uno de los cambios mas
evidentes desatados por un diagnéstico, es el que dice relacion con las
expectativas de cambio. Este se refiere a que el hecho de que la organizacién, sus
miembros, sea sometida a una investigacion evaluativa, hace que las diferentes
personas pertenecientes a la organizacion se preparen para cambios futuros en

ella.

De acuerdo a Trigueros E (2014), Un diagnostico es el proceso de averiguar como
funciona la compafiia en el momento actual y de recabar la informacién necesaria
para disefar las intervenciones del cambio. Normalmente viene después de una
entrada y contratacién exitosa, que preparan el terreno para hacerlo bien. Estos
procesos le sirven al profesional del desarrollo organizacional y a los empleados
para determinar juntos, problemas en los cuales concentrarse, asi como la manera

de colaborar para tomar medidas a partir del diagnéstico”.

Por ultimo, Remuzgo F (2005) describe que el Diagndstico Situacional, determina

la adecuada combinacion de recursos para afrontar la solucidon de un problema o
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necesidad obteniendo el maximo beneficio al menor costo y riesgo posible. Define
la direccién correcta que debe tomar la organizacion y el conjunto de
transformaciones que se deben realizar al interior de ésta para alcanzar una
posicion exitosa dentro del mercado. Herramienta para la toma de decisiones, la

accion, el cambio y el desarrollo institucional”.

Analisis de la competencia

Segun Rodriguez de Rivera (2004), es un método para ayudar en la planificacion y
desarrollo de productos, servicios o sistemas que sistematiza la
medicion/evaluacion de los niveles de las prestaciones técnicas o de calidad
alcanzados en la firma propia en comparacion con los resultados de los mejores
competidores - en referencia a determinadas magnitudes que deben definirse

como las mas relevantes.

Por tanto, se trata de un proceso de evaluacion de productos, servicios y procesos
entre organizaciones, mediante el cual una de ellas analiza cdmo otra realiza una
funcidn especifica para igualarla o mejorarla. La aplicacion de esta técnica permite
a las organizaciones alcanzar mayor calidad en sus productos, servicios vy
procesos, a partir de la cooperacion, colaboracion y el intercambio de informacion.
Su objetivo es corregir errores e identificar oportunidades, para aprender a

solucionar problemas y tomar decisiones segun los patrones de los lideres.

Segun Robert C. Camp (2002) el benchmarking es en primer lugar un proceso de
establecimiento de metas, pero también contempla un valor motivacional
significativo, pues cuando es implementado de manera integrada en las
responsabilidades, en los procesos y en el sistema de premiacion de la
organizacion, habilita e incita a buscar metas realistas y a efectuar cambios en
practicas existentes que, de lo contrario, tendrian que ser impuestas. El
benchmarking, es un desafio que lleva a los individuos y sectores, de manera
productiva y planificada, a concentrarse en aquello que genere un desempefio

superior.
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Definicion del mercado meta

Segun Dolnicar (2020) seguir una estrategia de segmentacién significa satisfacer
las necesidades especificas de ciertos tipos de turistas (segmentos de mercado),
en lugar de intentar satisfacer las necesidades de todo el mercado. La premisa de
trabajar de manera mas especifica conlleva el agrupar a los consumidores en
grupos, creados de forma artificial, compartiendo caracteristicas similares o las

mismas preferencias hacia determinados productos o servicios.

De igual forma segun Godin (2019), es posible clasificar a la gente en grupos
estereotipados con historias similares, grupos que toman decisiones similares en
base a cdmo perciben sus estatus y otras necesidades. Desde este planteamiento
se construira la estrategia de inbound marketing de un alojamiento, llegando
incluso a plantearse el realizar cambios mas profundos con el objetivo de ser

relevante para el o los Buyer Persona.

Los Buyer Persona brindan una descripcion atractiva de las necesidades y deseos
de los usuarios finales (Goodwin y Cooper, 2009; Hill et al., 2017). En el mejor de
los casos se convierten en modelos mentales compartidos en los que los
individuos confian al tomar decisiones (Nielsen, 2014) que conciernen al tipo de
usuario especifico (Cooper, 1999). Esto permite a los responsables de la toma de
decisiones discutir sobre experiencias y antecedentes diferentes a los suyos, y
darse cuenta de que las preferencias de los clientes pueden desviarse de las
propias. Si la organizacion y los tomadores de decisiones estan abiertos a
realinear sus percepciones, el ejercicio del BP puede prevenir y rectificar las falsas
concepciones de los usuarios finales (Miaskiewicz y Kozar, 2011). La identificacidon
del BP mejora la comunicacion entre el equipo y los miembros del grupo (Pruitt y
Adlin, 2006), mantiene el disefio centrado en el usuario (Cooper, 1999), ayuda a
evitar sesgos en situaciones en las que las preferencias de los que toman las
decisiones pueden desviarse de las del cliente, y proporciona un concepto

empatico con el que la mayoria de las personas se pueden relacionar y entender.

Diseio del branding personal
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De acuerdo a Capiotti, P. La situacién actual en la mayoria de los mercados o
sectores de actividad se caracteriza por la existencia de una multitud de productos
y servicios, la participacion de una gran cantidad de actores, una cantidad de
informacion imposible de procesar (cada vez mayor con el acceso masivo a

Internet) y una sociedad cada vez mas exigente.

Como consecuencia de ello, las organizaciones deben orientar sus esfuerzos a
establecer una Identidad Corporativa fuerte, coherente y distintiva (de sus
productos y/o servicios y de la organizaciébn en si misma) y comunicarla
adecuadamente a sus publicos. Este proceso de gestion (identificacion,
estructuracién y comunicacién) de los atributos propios de identidad para crear y
mantener vinculos relevantes con sus publicos es lo que se conoce en los paises

anglosajones con el nombre genérico de “branding”.

La gestidon de los atributos de identidad de una organizacion y su comunicacion a
sus publicos tiene como objetivo prioritario lograr la identificacion, diferenciacion y
preferencia de la organizacion, esto nos ayuda a ocupar un espacio en la mente
de los publicos. Facilitar la diferenciacion de la organizacién de otras entidades,
duradero y diferenciado, creando valor para los publicos. Disminuir la influencia de
los factores situacionales en la decision de compra, ya que las personas
dispondran de una informacion adicional importante sobre la organizacion, una
organizacion que tiene una buena Imagen Corporativa podra vender sus productos
0 servicios con un precio superior, atraer mejores inversores y conseguir mejores

trabajadores.

Por otro lado, la identidad de marca de acuerdo a Chaves, N. es la funcion de la
marca grafica corporativa no es subyugar al receptor sino identificar al emisor; y
sblo a través de esta identificacidn verosimil, convincente, puede incidir en la
persuasion del publico. Se trata de una transcripcion de lo verbal a lo visual: en la
imagen grafica debe percibirse el talante corporativo de su duefio. La marca
corporativa es una firma auténtica y autenticadora, no un canto de sirenas. Y una

empresa, aunque fabrique mermelada, no es una mermelada.

17



Para lograr esta transcripcion, hay que ser un intérprete culturalmente
representativo de la sociedad en que vive y un intérprete agudo del perfil
estratégico de su cliente. Un director de casting grafico, cuyo cerebro almacena la
mayor cantidad posible de paradigmas, o sea, cadenas asociativas socialmente
vigentes, y registrar matices de sentido en cada rasgo grafico. Y su sensibilidad
debe hacerlos entrar en accion en el orden y combinacion precisos. Sin esa
capacidad interpretativa, el disefio es una mera practica de invencion formal a la

deriva.

Existen también diferentes tipos de Branding, de acuerdo a Corredor, A. M, se

dividen como:

- Branding corporativo: Este branding hace referencia a la construccion,
elaboracion y a la gestion de los activos de una marca, de manera que no
solo se diferencie claramente de su competencia, sino que la gente la
asocia claramente con una categoria especial o con un producto antes que
a la competencia.

- Branding personal: Poco a poco nos hemos dado cuenta de que nosotros
mismos podemos ser unas marcas, y que a diferencia de las empresas o
corporaciones podemos generar confianza y mayor conexion. El branding
personal es eso que los demas perciben de ti. Y esa conexidn especial que
tu generas en otros, se puede ligar a tu negocio o carrera y ser un gran
activo.

- Digital branding: Hoy en dia tenemos muchos escenarios digitales en los
que una marca puede interactuar con el publico, y merece esta clasificacion
aparte. En este tipo de branding la marca no solo vende, sino que
manifiesta abiertamente su personalidad en areas no necesariamente
comerciales y muy especialmente en redes sociales, a través de grupos,
fan pages, podcasts, etc. Ejemplos de esos escenarios son, por ejemplo:
Social media, marketing de influencia, marketing de contenidos, marketing
de correo.

- Branding emocional: A través de él se busca que una marca determinada

llegue a sus consumidores a través de las emociones antes que por la

18



razon. El fin de este branding no es solo vender, sino hacer que su publico
se sienta bien. Busca empatizar, conectar emociones, y la idea es que se
comparta. Todos hemos recibido pequenos videos motivacionales de ciertas
marcas. Mercedes, BBVA, por ejemplo. Su fin es crear historias, que
mueven las emociones del consumidor que se compartan y de esa manera
lograr una enorme exposicion de la marca. Los consumidores no se

enamoran de un proyecto, sino de lo que la empresa.

Actualizacion del branding organizacional PLENUM para reflejar su nueva
direccién

El rebranding de acuerdo a Goi, C. L. y Goi, M. T. (2011) es un proceso estratégico
que implica la revisiéon y actualizacion de la identidad de una marca para reflejar
cambios en su vision, valores, direccion o mercado. Va mas alla de un simple
cambio de logotipo, abarcando la transformacion de la percepcion que el publico
tiene de la organizacién. Para PLENUM, esto implica alinear la identidad visual y
la comunicacién con la nueva direccion estratégica, fortalecer la conexién
emocional con el publico objetivo, diferenciar a PLENUM de la competencia en el
nuevo panorama del mercado y revitalizar la imagen de la organizacion,
proyectando modernidad y relevancia. De acuerdo también a Aaker, D. A., &
Joachimsthaler, E. (2000) también es necesaria una revision profunda de la

identidad corporativa, incluyendo la mision, vision, valores y cultura organizacional.

En este nuevo entorno digital actual, segun Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F.
(2019) el rebranding debe considerar la coherencia de la marca en todos los
canales online, desde el sitio web hasta las redes sociales. También Kapferer, J.
N. (2012) considera que este debe de estar basado en una profunda investigacion
de mercado, para comprender las percepciones del publico, y las tendencias del

mercado.

Definicidon de la estrategia de comunicacién de contenido claro y consistente

en redes sociales para conectar con la audiencia
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Una estrategia de mercadotecnia digital de acuerdo a Ryan, D. (2016) es un plan
integral que define como una empresa utilizard los canales y herramientas
digitales para alcanzar sus objetivos de marketing. Implica la seleccién y
combinacién de diversas tacticas digitales, como SEO, SEM, marketing de
contenidos, redes sociales, email marketing y publicidad en linea, con el fin de
atraer, involucrar y convertir a la audiencia objetivo.

Para desarrollar una estrategia de forma correcta, es necesario hacer un analisis
de varios factores alrededor de la empresa, entre ellos un analisis FODA, que
segun Thompson, A. A., Peteraf, M. A., Gamble, J. E., & Strickland, A. J. (2020) es
fundamental para comprender la posicion de la empresa en el mercado. Implica
identificar fortalezas y debilidades internas, asi como oportunidades y amenazas
externas. Un analisis de mercado que segun Kotler, P., & Armstrong, G. (2017) es
investigar a fondo el mercado objetivo, incluyendo el tamafio del mercado, las
tendencias, la segmentacion y el comportamiento del consumidor. Analisis de
cliente, que trata de comprender a fondo al publico objetivo, sus necesidades,
deseos, preferencias y habitos de compra, la creacion de perfiles de "buyer
persona" es una herramienta util en este proceso, de acuerdo a Solomon, M. R.
(2017). Posicionamiento del mercado, que de acuerdo a Ries, A. & Trout, J. (2001)
se trata de definir como se desea que la marca sea percibida por el publico
objetivo, creando una propuesta de valor unica que la diferencie de la
competencia. Por ultimo para la implementacion y medicidn de estas estrategias,
es necesario desarrollar un plan de accion detallado y establecer indicadores clave
de rendimiento (KPIs) para medir el éxito de las estrategias segun Kaplan, R. S. &
Norton, D. P. (2004).

3.2 Desarrollo de la propuesta de mejora y resultados

Diagnéstico del estado actual de la empresa
El primer paso en este proyecto fue realizar una entrevista con Fabiola Gonzalez,
actual directora de PLENUM, con el objetivo de comprender la situacion actual

tanto de la empresa como de su marca personal. Durante la entrevista, Fabiola
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compartio informacion valiosa sobre su trayectoria, la evolucion de PLENUM y los

principales retos que enfrenta en este proceso de redefinicion.

A partir de esta conversacion, obtuvimos una vision mas clara sobre lo que
PLENUM ha representado a lo largo del tiempo y su situacién actual. Para
profundizar en el analisis de la empresa, investigamos y desarrollamos los

siguientes puntos, basandonos en la realidad que PLENUM enfrenta hoy en dia:

Las 4 P’s del servicio (Producto, Plaza, Promocién y Precio)

Producto - Talleres especializados en ayudar a mujeres a encontrar el sentido de
su vida y alcanzar felicidad plena. Inteligencia emocional aplicada en la vida y el
trabajo. Enfocada en desarrollo humano organizacional y educativo, liderazgo,

estrategias para mejorar realizando un plan de vida y enfocados en las metas.

Precio - Esta la opcion de manejar posibles planes para tener acceso a los
talleres

e Sesiones individuales o por médulos.
e Planes de suscripcion para formacién continua.
e Descuentos especiales para grupos.

e Curso completo grabado previamente.

Plaza - Servicio enfocado principalmente en linea, ofrecera sesiones por zoom
para estar al alcance de culturizar persona. Contacto principalmente en Instagram

para la comunicacién y promocion de los servicios, asi como WhatsApp.

Promocién - El principal canal de promocion seria Instagram en donde se
explicara de qué consiste el producto asi como se compartiran testimonios de
mujeres, reels con tips de desarrollo personal y se podrian hacer colaboraciones

con otras especialistas en el area.

Analisis FODA
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Fortalezas.

Autenticidad de marca, se puede generar una conexibn mas genuina con
los consumidores ya que solo es una persona.
Accesibilidad digital y alcance a mas personas.

Bajo costos operativos.

Flexibilidad de adaptar los talleres a las necesidades de cada consumidor.

Oportunidades.

Creciente interés en temas de desarrollo personal y bienestar.

Expansion digital y crecimiento de plataformas en linea que permite ofrecer
cursos grabados, webinars y membresias.

Alianzas estratégicas con empresas, instituciones educativas.

Mercado en crecimiento.

Debilidades.

Dependencia en la imagen personal como marca puede generar
complicaciones en un futuro.

Competencia con marcas grandes y coaches de bienestar personal mas
reconocidos.

Disponibilidad limitada para brindar el servicio a muchas personas.

Amenazas.

Saturacion del mercado con pocas opciones para diferenciarse.

La inversion para temas de salud y bienestar personal podria disminuir en
general.

Dificultad para hacer contenido que se haga viral de forma organica.

Falta de regulacion en el area por parte de personas que realizan talleres

sin certificacion.

Talleres y servicios que estarian ofreciendo.

e Talleres intensivos
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e Cursos

e Charlas

e Acompainamiento individual y grupal
e Formacion de formadores

e Diplomados
Misién - Inspirar para impulsar la plenitud humana
Vision - Transformar estructuras acompafando a las personas en su desarrollo.
Valores.

e Amistad

e Cuidado del entorno
e Compromiso social
e Libertad

e Respeto

e Empatia

e Honestidad

Analizar la competencia

Al inicio del proyecto, realizamos una tabla comparativa en la que se analizaron
diversos factores clave (redes sociales, punto de servicio, engagement,
periodicidad, tono y voz, tipo de contenido), brindando una referencia clara sobre
como se estan gestionando los servicios en el sector y qué aspectos podrian

optimizarse para mejorar la propuesta de valor de PLENUM.
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Alpha, Centro Integral de Desarrollo Humano
Pagina web: https://alphacentro.com/
Instagram: https://www.instagram.com/alpha_centro/
Facebook: https://www.facebook.com/alphacentrointegral

Centro Ananda
Instagram:

https:/imww.instagram.com/centroananda.mx/?hl=es
Facebook: https://www.facebook.com/centroananda.mx
Youtube:
https://www.youtube.com/c/CentroAnandaM%C3%A9xico
Tiktok: https://www.tiktok.com/@centroananda.mx
Threads: https://www.threads.net/@centroananda.mx
X: https:/fx.com/centroananda_mx

Alpha, Centro
Integral de
Desarrollo Humano

Centro Ananda

IMDEH, Instituto Mexicano de Desarrollo Humano
Instagram:
https://www.instagram.com/imdehdesarrollchumano/?hl=es
Facebook:
https://www.facebook.com/IMDEHinstitutomexicano/?
locale=es_LA

IJPCC,Instituto Jalisciense de Psicoterapia Cognitivo
Conductual
Pagina web: https://ijpcc.com/

Instagram: https://www.instagram.com/ijpcc/
Facebook: https:/fwww.facebook.com/ijpcc/
Youtube:
https:/fwww.youtube.com/channel/UC6uNYvn9U30o-
b7yd8wfpug/videos
X: https://x.com/ijpcc

IMDEH, Instituto LA LT

Mexicano de

Psicoterapia
Desarrollo Humano P

Cognitivo Conductual

Pagina web Instagram, Facebook, Pagina web,
Redes sociales Insta rigam Face,book Youtube, Tiktok, Instagram, Facebook Instagram, Facebook,
sram, Threads y X Youtube y X
Cursos y diplomados Terapias y

Punto de servicio

Consultas online y
presenciales

Clases y talleres
presenciales y online

online y talleres
presenciales

certificaciones
presenciales y online

Engagement
(compromiso)

Moderado

Alto

Bajo

Moderado

3 - 4 publicaciones por

1 - 2 publicaciones por

2 - 3 publicaciones por

Periodicidad Publicaciones diarias
semana semana semana
. Inspirador P ] 7
Tonoy voz Profesional y cercano p . Y Académico y formal Técnico y educativo
motivacional

Tipo de Contenido

Psicologia, bienestar,
cursos

Espiritualidad,
meditacion, desarrollo

Psicoterapia,
formacion, bienestar

Terapia cognitivo -
conductual, formacién

personal

Posteriormente, al decidir que buscabamos obtener mas alcance en redes

sociales para PLENUM en general se realizé un analisis de

la competencia en
redes sociales, como Facebook e Instagram, en donde se buscaron cuentas con

contenido similar al de PLENUM, a través de FanPageKarma, pudimos observar
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tanto numero de seguidores, tasa de interaccion en sus publicaciones y cual es el

numero aproximado de publicaciones al dia.

Nombre Seguidor asa de interaccion de las publicacione Publicaciones por dia Engagement
-- Centro .‘Anand.a 64k 0.066% 0.6 0.040%
Desarrollo Humano | Mexico I 554 0% 0 0%
Instituto Jalisciense de PCC 3.0k 0.46% 0.7 0.31%
) Me.xu:o Cre‘-a 1.6k 0% 0 0%
Plenum Desarrollo Humano 17 0% 0 0%
ar
ProSociedad
; 1.1k 1.7% 0.3 0.55%
Nombre Indice de Rendimiento de la Pagina Seguid Crecimiento de seguidores (en Tasa de interaccién de las publicaciones oublicaciones por dia
@ Instituto Jalisciense de Psicoterapia Cognitive Conductual 20k 0.16% 0.8
lb Méx?colelea 1.0% 13k 0.0080% 0% 0
El’) Ce\n\tvf) ‘I‘\n‘e’lnd\a‘, Un espacio para re-cordar 5.0% 9.6k 0.15% 0.069% 0.6
- PraSucl‘EdE:d 14% a7 0.62% 0.17% 0.5
”"ij P.Ier-mm. l?esarrollo Humano 1.9k 0% 0
&_) I.MDEﬂ \n‘stltl.A‘Ic.Me.)(:inanc de Desarrollo Humano 1.6k 4.9% 0.04

A través de FanPageKarma, también encontramos las mejores horas para para

publicar y el tipo de contenido que se puede estar realizando:

Mejores horas para publicar @ A

1. Los mejores momentos para publicar son los lunes a las 18, cuando la interaccién es notablemente alta. 2. Publicar a las 9 los lunes
también produce buenos resultados en cuanto a la tasa de interaccién. 3. La franja horaria de los jueves a las 9 se destaca por su alta tasa de
interacciones en comparacién con el nimero de publicaciones. 4. Publicar los martes a las 9 ofrece un balance favorable entre la
competencia y la tasa de interaccién.

0,0
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1. Los mejores momentos para publicar son los martes a las 15:00, donde la competencia es baja y el alcance es alto. 2. Publicar los
jueves a las 18:00 resulta en una alta interaccién, gracias a un ndmero reducido de publicaciones. 3. La franja horaria del viernes a
las 21:00 es ideal, ya que coincide con un bajo volumen de contenido. 4. Aprovechar los miércoles a las 21:00 garantiza un
rendimiento 6ptimo, siendo un horario estratégico por la escasez de publicaciones.

Cuanto mas grande es un punto, mas se publicé en ese momento. Cuanto mas verde, més se interactué con las
publicaciones.
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autoconocimiento, autoestima, perdén y hacer las
pases con tu cuerpo, tu historia y tus raices...

Transforma tu presente y construye un futuro
increible ®Toma nuestro curso intensivo en
Terapia Integral Conductual de Pareja (IBCT):...

@ (- Gracias por permitirnos acompafiarlos en su
crecimiento. {Vamos por mas juntos! <
www.ijpec.com Agenda tu cita al 33 1118 3694

Cambia tu historia este afio. jInvierte en ti y en
tu futuro! Inscribete a nuestro Curso i i
terapia integral conductual de pareja: & EN LINE..

@ Wser psicélogo es aprender a escuchar,
entender y guiar. ®Especializate con nuestro
NUEVO Diplomado en linea en Terapia Cognitivo..

W@ Aprende sin limites, sin horarios fijos y sin
barreras. jLa educacién online esta aqui para til
Inscribete a nuestro curso Terapia de Aceptacién...

@ QSEGUIMOS CON TALLERES GRATUITOS@ @
MIERCOLES 12 DE FEBRERO 7:30 PM EN

: GUADALAJARA Este afio estas listo para trabajar...
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Vida con sentido de Carmen Bru

Imagina un mundo d
en publico no te paraliza
mundo es posible, y empie.

-
* .
on un.
¢Te has preguntado qué creencias
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. e & Su confiar seguir
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] Hoy, en el Dia Mundial de las Ol y
- 3 desde ImpactOS celebramos el poder 12 0 12 1.1%
s de la accién colectiva. &) @ Como
& e 3 0 N 0.049%
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de Ecosistemas locales para la

& ¥ La ansiedad no define quién

ﬂ) y : eres, pero entenderla te da poder 1 0 1 0.37%
Aprender a gestionarla es un proceso

Identificacion y definicion del mercado meta

En conjunto con Fabiola, se trabajé en la definicibn del publico objetivo de
PLENUM y de su marca personal. Inicialmente, se establecié que la empresa
habia trabajado con distintos perfiles de clientes, pero que su principal conexién se
daba con mujeres en un rango de edad similar al suyo. No obstante, se dejé
abierta la posibilidad de incluir tanto hombres como mujeres en sus programas de

formacion.

Para profundizar en la segmentacion de audiencia, se desarrollaron tres buyer

personas representativos del publico meta:
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SANDRA GONZALEZ
eDAD 45 anos
sexo Femenino
UBICACION Zapopan, Jalisco
EDUCACION Universidad
omaon  Saraes
EsTADO CVIL Madre Soltera

PERSONALIDAD

Responsable

Sentimental

Extrovertido

PERFIL

Mujer trabajadora, organizada y resiliente. Se ha enfrentado a diversos retos personales y
profesionales, o que la ha hecho independiente y fuerte. Es responsable, pero a veces pone
las necesidades de los demas antes que las suyas. Le interesa el desarrallo personal y las
estrategias para enconirar sentido en su vida,

PERFIL

Hombre casado con 2 hijos, tiene una carrera estable en una empresa de logistica. Se
enfrenta al reto de equilibrar su trabajo y su vida familiar. €5 ambicioso y busca superarse
constantemente, pero el esirés y la carga laboral afectan su bienestar. Le interesa e
liderazgo y el crecimiento_profesional, pero enfrenta problemas de estrés laboral y
dificultades en la ntegracion de equipos.

MOTIVACIONES

OBJETIVOS

HERNESTO GARCIA

MOTIVACIONES

« Quiere mejorar sus habllidades de

nivel de estrés y la

falta de tiempo para su familia

s para mancjar

conflctos en el trabajo y mejorar su

e0Ad 38 anos
+ Quiere mejorar su calidad de vida y « Manear mejor ¢l estrés y
encontrar un propésito mis als del ansiedad stxo o liderazgo y comunicacion.
rabjoyla maternida « Meforar su_ comunicacion con su + Le preocupa su
+ Desea fortalecer su_autoestima y hijo adolescente.
aprender erramientas  de « Encontrar espacios de apoyo y UBICACION Tiajomulco de « Busca herramienta
inteligencia emocional. crecimiento personal. Zoniga
+ Busca estabiidad financiera y EDUCACION Universidad productivdad.
emocional
Supervisor de
ocuPACION e
GUSTOS Y AFICIONES HABILIDADES LSRG p—, GUSTOS Y AFICIONES

« Disfruta leer sobre desarrollo

« Prefiere el yoga y la meditacién para

sonal y  empoderamiento Comunicacién —

+ Le gustan los podcasts de bienestar Resolucién d
i problemas. [—
——

+ Ve series en Netflix

REDES SOCIALES.

00 <

Organizacién

gestion del tiempo

MARCAS

M conen. B

VICTORIA BEDOLLA

« Disfruta
Iideraz

PERSONALIDAD

Lider nato

« Prefiere

Analitico

Organizado

BIOGRAFIA

Estudiante universitaria que estd en busqueda de su propésito y bienestar emocional. Es
curiosa, activa en redes sociales y busca experiencias que la ayuden a conocerse mejor

MOTIVACIONES OBJETIVOS

« Encontrar su propésito de vida,
Manejar mejor sus emociones y su

« Quiere sentirse més segura de si
misma.

+ Busca herramientas para manejar el
estrés académico,

Conectar con personas  que
fer  sobre compartan sus ntereses.

e rend
desarrollo personal y bienestar.

+ Legusta hacer efercicio.

Sobre  negocios y

50
« s fanatico del fitbol y apoya a las

misica rock y los

podcasts de motivacidn.

REDES SOCIALES

O0¢@EX

OBJETIVOS

+ Desarrolar estrategias para ser un
mejor ider.

+ Aprender a gestionar el estrés
laboral

+ Mejorar la relacidn con su equipoy.
sufamila.

HABILIDAD

Resolucién  de
confiictos

-——
Andlisis de datos -

Gestion de equipos

de trabajo —

MARCAS

=k, i () oz@

om0 2
w0 p—
UBICACION Zapopan, Jalisco e le interess
EDUCACION Universidad
ocuracion ST
Szmoa —

GUSTOS Y AFICIONES
« Le encanta Instagram y TikTok, sigue

HABILIDAD

. cuentas de bienestar y desarrollo Manejo de redes -_——

personal. sociales

B e s o ot i b 0 e

PERSONALIDAD « Escucha podcasts sobre crecimiento . o

ersonal. anizacon -——
Creativa « Practica yoga  journaling. gestion del iempo
canm——
-
[ ] REDES SOCIALES MARCAS
e P - 0
c— 3 d @ X f— e

Para estos buyer personas realizamos también mapas de empatia, esto permitio

visualizar de manera clara las necesidades, intereses y expectativas del publico al

que se busca impactar:

¢QUE OYE?

« Podcasts de bienestar

Consejos de mujeres

con estlos de vida
Similara el

QUE PIENSA Y SIENTE?

Se preocupa por su bienestar
emocionaly busca estrategias para
sentirse mejor

« Llega a sentir mucho estrés por sus

Habla sabre Ia importancia del desarrollo persanalyla

Busca mejorar su comunicac

responsablidades.
Busca establidad financieray
emacional ~

¢QUE VE?

ZQUE OYE?

empoderamiento, iderazgo y

equilbrio emocional

« Marcasy productos alineados con e

negocios y motivacion.
« Consejos sobre productiidad
y gestion de equipos.

bienestar

Influencersy figuras pablicas que
promueven la autoayuday la

inteligencia emocional inteligencia emocional

6n con su hijo adolescente.

Participa en comunidades en linea o espacios de apoyo para

mujeres
+ Practica yogay meditacion para elajarse y mandjar o estrés.

ESFUERZOS

+ Lee sobre desarrollo personaly
empoderamiento femenin.
+ Practica yoga y meditacién para

eajarse
+ Busca estrategias para equilbrar su
vida personal y profesional

¢QUE DICE Y HACE?

RESULTADOS

E
3

través del
Identifca qué aspectos de suvida
cesita mejorar.

. i
en equipoy aprender a
manejar el estrés.

* ntenta spcar earsegaspara redac o csey meforar l reacon
con su famila
QUE DICE Y HACE?
ESFUERZOS RESULTADOS
+ Escucha podcasts de mothacion + Gana mayor conflanza ensu toma de
+ implementa esttegas para + Lograunamejor arganizacio de

del estrés en su vida personal

¢QUE PIENSA Y SIENTE?

« Se preocupa por su crecimiento profesionaly.
busca mejorar sus hablidades de lderazgo.

« Busca encontrar equilbrio entre su trabajo y su
vida personal

+ Esambicioso y busca superarse constantemente.

GQUE VE?

« Contenido en redes sociales sobre
Iy

liderazeo, gestion empresaril

productividad.
+ Marcas relacionadas con su estlo de
vida profesional y personal

tlempo, aunque adn enfrenta

desafios
+ Comlenzaanotar mejoras ensu
relacitn consu esposa e hijos.
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ZQUE PIENSA Y SIENTE?

QUE OYE?

QUE DICE Y HACE?

ESFUERZOS RESULTADOS

Diseio del branding personal

Con el propdsito de fortalecer la identidad de la marca personal de Fabiola,
exploramos diversas estrategias de imagen y comunicacion. Se elaboraron
propuestas de peinados y vestuario que podrian ser utilizados en la produccién de
contenido; sin embargo, tras un analisis conjunto, se decidié no implementar estos
cambios, enfocandonos en su lugar en cdmo presentar su marca personal en

redes sociales.

Principalmente, disefiamos diferentes versiones de logotipos para la marca
personal de Fabiola, buscando reflejar fielmente su esencia y valores. Ademas,
definimos y documentamos su misién, vision, valores, propdsito, asi como el tono
y la voz que se utilizarian para comunicar su identidad en todos los canales de

comunicacion.

Misién - Mi mision es poner al alcance de las personas informacion y experiencias
de alto valor que les ayuden a mejorar su calidad de vida y su bienestar
emocional. Quiero que mis actividades me permitan alcanzar la calidad y el
estatus de vida que he proyectado para mi, disfrutando del proceso junto a mi

familia y sintiéndome plena, realizada y motivada.

Vision - Posicionar mi marca como una referencia en el ambito del Desarrollo
Humano, siendo una opcion confiable y de alto impacto para quienes buscan

mejorar su bienestar personal.
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Valores - Mi mision es poner al alcance de las personas informacion vy
experiencias de alto valor que les ayuden a mejorar su calidad de vida y su
bienestar emocional. Quiero que mis actividades me permitan alcanzar la calidad y
el estatus de vida que he proyectado para mi, disfrutando del proceso junto a mi

familia y sintiéndome plena, realizada y motivada.

Propésito - Mi propésito es ayudar a las personas a descubrir el sentido de su
vida y su felicidad. Durante los ultimos cinco afios, he impartido conferencias
sobre Desarrollo Humano en los ambitos organizacional y educativo, liderazgo y

estrategia. Actualmente, tengo 42 cursos registrados en la Secretaria del Trabajo.

Tono - Mi tono de marca es genuino, empatico e inspirador, siempre transmitiendo
confianza y cercania. Hablo con claridad y calidez, equilibrando lo profesional con

lo humano para conectar de manera auténtica con cada persona.

Voz - Mi voz de marca es cercana, inspiradora y profesional, combinando calidez y
autenticidad con profundidad y conocimiento. Me comunico con empatia,
transmitiendo confianza y motivacibn a quienes buscan crecer personal vy
profesionalmente. Hablo desde la experiencia, con un tono reflexivo pero
accesible, guiando a las personas a descubrir su proposito, manejar sus

emociones y transformar su vida.

Fabiola Gonzadlez S.
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Actualizacién del branding organizacional PLENUM para reflejar su nueva

direccion

Como parte de la redefinicion de PLENUM, se trabajé en la actualizacion de su
identidad visual, incluyendo nombre, logotipo, paleta de colores, tipografia y
slogan. Se disefid un nuevo logotipo para la empresa; sin embargo, este fue
descartado debido a que Fabiola mencioné que no podia cambiarlo al estar
registrado previamente, realizamos de igual forma un redisefio de la pagina
principal de PLENUM para dar una propuesta visual diferente que podria funcionar

para la marca.
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Desarrollamos un manual de marca tanto para PLENUM, estableciendo
lineamientos claros sobre el uso de elementos graficos, tono de comunicacion y
directrices visuales, con el objetivo de garantizar una identidad coherente y
profesional y también definimos de manera clara a que se dedica PLENUM junto

con valores y su forma de comunicarse hacia el publico.

¢Qué es PLENUM? - PLENUM es una empresa de Desarrollo Humano, y
confiamos en el impacto que tiene para potencializar los recursos de las personas

y generar bienestar.

En Plenum contamos con un equipo multidisciplinario por medio de nuestras
alianzas estratégicas, que busca crear soluciones y herramientas para el talento

humano en el cumplimiento de sus objetivos y razon de ser.

Nuestra forma de acompanar es desde el enfoque humanista que se centra en
establecer una relacion cercana y empatica con atencién y comprension en las

necesidades de nuestros clientes.

Visién - Transformar estructuras acompafiando a las personas en su desarrollo.
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Mision - Inspirar para impulsar la plenitud humana.

Valores - Amistad, cuidado del entorno, compromiso social, libertad, respeto,

empatia y honestidad.

Propdsito - Fomentar el desarrollo humano a través de los cursos, talleres,
conferencias que ofrecemos. Queremos llegar a muchas personas a través de lo

que hacemos, hacer lo que nos gusta en beneficio de la sociedad.

Buscamos también unir esfuerzos con otros profesionales como nosotros que
buscan elevar el bienestar personal por medio de desarrollar las potencialidades

personales desde el enfoque humano.

Tono y voz de marca - El tono de “PLENUM” busca transmitir optimismo,
confianza y comunicar la posibilidad de cambio en cualquier etapa de vida. Busca
ser una organizacion que te ayude y asesoré en todo momento. El tono de la
marca también debe de invitar a la introspeccion y reflexion. “¢ Qué harias hoy si

no tuvieras miedo? A veces, el primer paso es creer en ti misma.”

PROPUESTA DE LOGO ALTERNO

) = - 2

DESARROLLO HUMANO DESARROLLO HUMANO

PLENUM RxES\N)\Y

RELACIONES QUE TRANSFORMAN AELAGIOWES @UE rHANSF@RAL
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COLORES PRINCIPALES DE PLENUM

COLOR PRINCIPAL #1

CMY 9474 83 42.04 47.24

RGB 32 4169

WEB #202945

PANTONE 533 C

COLOR PRINCIPAL #2 J

CMY 78,57 74.15 33.27 22.16

RGB 74 68 104

WEB #4A4468

PANTONE 5265 C pl EN' ’M

COLOR PRINCIPAL #3
CMY 67.66 56.8115.16 1.65
RGB 104 110 160

WEB #676E9F

PANTONE 7668 C

COLOR PRINCIPAL #4 COLOR PRINCIPAL #5

CMYK 0 00 10 CMVYK 8.94 32.18 49.06 0.72
RGB 228 225 230 RGB 232183 138

WEB #E4E1E6 WEB #E8B78A

PANTONE BLACK C PANTONE 720 C

Definicidon de la estrategia de mercadotecnia en redes digitales

Lo que encontramos como principal falla para la empresa es que existe muy poca
visibilidad de ella en el publico en general, por lo que para mejorar la presencia
digital de PLENUM vy la marca personal de Fabiola, se disefidé una nueva
estrategia de mercadotecnia y redes digitales. Como parte de este proceso, se
identificaron los canales de comunicacion mas efectivos, asegurando una difusion

optima del contenido y una mejor conexion con la audiencia.

Objetivo de la estrategia

e Aumentar la visibilidad de la marca.
e Atraery convertir seguidores a clientes.
e Construir una comunidad que genere confianza y pruebe los talleres de

Plenum.
Plataformas principales

e LinkedIn. Cuenta profesional de Fabiola Gonzalez para contactar con otras
empresas.
e Instagram. Contenido similar en cuanto a consejos, e interaccion constante

en historias.
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e Facebook. EI mismo contenido de Instagram.
Tipo de contenido

e Publicaciones frecuentes en ambas cuentas resaltando valores diarios,
dando consejos, promocionando talleres préximos.

e Videos casuales, en donde se interactua con la audiencia explicando el
atuendo que va a usar y se platica de lo que va a hacer ese dia, el objetivo
seria incorporar de forma organica informacion de Plenum y de los cursos y
talleres que se imparten.

e Videos estilo blogs en donde se acomparie a Fabiola a través de su dia, en
este puede incorporar también informacion sobre plenum, su dia a dia en
cuanto a cursos y su propio desarrollo personal.

e Historias compartiendo también su dia a dia, incorporando mensajes y

consejos.

Se crearon manuales de redes sociales tanto para PLENUM como para la marca
personal de Fabiola, proporcionando guias detalladas sobre el tipo de contenido a
compartir, frecuencia de publicacion y estrategias de engagement.

HASHTAGS A UTILIZAR

» Hashtags principales (deben usarse en todas las « Hashtags de tendencia (usar cuando sea relevante):
publicaciones): o #8M (Dia de la Mujer)
o #PlenumDesarrolloHumano o #DiaMundialDeLaSaludMental
o #CrecimientoPersonal o #MindfulnessGDL (si se enfoca en Guadalajara)

o #BienestarEmocional
o #DesarrolloHumano
o #VidaPlena

» Hashtags secundarios (usar segun el tema de la publicacién):
o #Mindfulness
o #Autoestima
o #TerapiaEmocional
o #CursosOnline
o #TalleresPlenum
o #SaludMental
o #EmpiezoPorMi
o #CrianzaConsciente
o #Ansiedad
o #RelacionesSanas

35



PILARES DE CONTENIDO

1.Educacion y Conocimiento: Contenido informativo sobre desarrollo personal, bienestar emocional y

técnicas de crecimiento.
2.Inspiracién y Motivacion: Frases motivacionales, historias de superacidn y testimonios.
3.Servicios y Talleres: Promocién de cursos, talleres y servicios ofrecidos por Plenum.
4.Comunidad y Testimonios: Contenido generado por usuarios, testimonios de clientes y

participacién de la comunidad.
5.Tendencias y Actualidad: Contenido relacionado con fechas especiales, dias mundiales y

tendencias en desarrollo humano.

TEMATICAS DE CONTENIDO

s Educacion y Conocimiento: ¢ Comunidad y Testimonios:
o Tips para manejar la ansiedad. o Historias de clientes satisfechos.
o Técnicas de mindfulness. o Preguntas y respuestas con
o Camo mejorar la autoestima. expertos.
o Guias para relaciones sanas. o Encuestas y preguntas para
* |nspiracion y Motivacién: fomentar la interaccidn.
o Frases motivacionales diarias. « Tendencias y Actualidad:
o Historias de superacién personal. o Contenido para el Dia de la Mujer.
o Citas de autores reconocidos en o Publicaciones sobre el Dia Mundial
desarrollo humano. de la Salud Mental.
« Servicios y Talleres: o Reflexiones sobre fechas
o Promocidén de cursos online. importantes.
o Testimonios de participantes en
talleres.
o Informacién sobre proximos
eventos.

DEFINIR DIAS Y HORARIOS DE LAS
PUBLICACIONES

Basandonos en el andlisis, estos son los mejores dias y horarios para publicar:
* Facebook:
o Lunes: 9:00y 18:00
o Martes: 9:00
Jueves: 9:00
o Domingo: 18:00
e |Instagram:
o Martes: 15:00
o Jueves: 18:00
o Viernes: 21:00
o Miércoles: 21:00

o]
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MONDAY TUESDAY WEDNESDAY THURSDAY FRIDAY SATURDAY SUNDAY
1 2 3 4
Informacién de
cursos
5 6 7 8 9 10 11
Mini retos de Frases Explicacion sobre
superacion motivacionales algan sentimiento
12 13 14 15 16 17 18
Recomendacion Informacion de
de peliculas cursos
19 20 2 22 23 24 25
Mini retos de Frases Explicacion sobre
superacion motivacionales algin sentimiento
26 27 28 29 30 31
Recomendacién Informacién de
de peliculas cursos
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4. Reflexiones del alumno o alumnos sobre sus aprendizajes, las implicaciones

éticas y los aportes sociales del proyecto.

e Aprendizajes profesionales (personal)
[Reflexion sobre las competencias desarrolladas de la propia profesion.
Beneficios académicos profesionales obtenidos por parte del alumno al
desarrollar el Proyecto de Aplicacion Profesional. Experiencia
multidisciplinaria o interdisciplinaria, si la hubo.
Para la elaboracion de este apartado, se pueden emplear las siguientes

prequntas a manera de quia:

0 ¢Cuales fueron las competencias desarrolladas, tanto las genéricas como
las propias de la profesion?
0 ¢ Cuales fueron las competencias desarrolladas desde distintas disciplinas?
0 ¢Cuadles fueron mis aprendizajes mas importantes sobre el contexto
sociopolitico y econdmico y la problematica del campo profesional?

0 ¢ Cuales fueron mis saberes puestos a prueba?

0 ¢ Qué aprendi para mi proyecto de vida profesional?].
América Cobian
Durante el desarrollo de este Proyecto de Aplicacion Profesional (PAP),
consolidé competencias fundamentales de mi formacion como
mercadologa, tanto genéricas como especificas. Entre las genéricas
destaco la capacidad de trabajo en equipo interdisciplinario, la
comunicacion efectiva, la toma de decisiones estratégicas y el pensamiento
critico. Desde mi area profesional, fortaleci habilidades como la
investigacion de mercados, el analisis de buyer persona, y el desarrollo de
estrategias de branding y contenido.
Al colaborar con estudiantes de diseio de modas, mercados digitales,
publicidad y finanzas, se generd una sinergia enriquecedora. Esta
experiencia interdisciplinaria me permitié integrar distintas perspectivas,
comprender mejor la légica de otros campos y aportar con claridad el valor
de la mercadotecnia en el redisefio de un modelo de negocio real. Uno de
los aprendizajes mas valiosos fue entender el contexto sociopolitico y

economico que enfrentan emprendedores como Fabiola Gonzalez,
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fundadora de PLENUM. Su experiencia me hizo reflexionar sobre los retos
de sostener una empresa sin socios, asi como sobre la importancia de
construir una marca personal solida para conectar con su publico objetivo.
Poner a prueba mis conocimientos en un caso real, con implicaciones
directas en las decisiones y el rumbo de una empresa, me dio seguridad
profesional y me impulsé a proyectarme con mayor claridad hacia mi futuro
laboral. Esta experiencia reafirmé mi deseo de emprender y me motivo a
seguir desarrollando habilidades estratégicas y humanas, esenciales para

mi proyecto de vida.

Arturo Eng Llamas

En el transcurso de este semestre creo que me llevo una experiencia muy
positiva con el trabajo realizado, principalmente con el trabajo en equipo,
me parecid muy interesante ver a mis companeros investigar, disefiar y
analizar conceptos que nos ayudaria con la empresa, ademas aplicar los
conocimientos que he adquirido en Mercadotecnia y Direccion comercial ha
hecho que me interesara mucho PLENUM vy el trabajo que estabamos
realizando. Durante el semestre pude aplicar la comunicacién efectiva entre
mis compafieras, el analisis critico de la informacion presentada, trabajo
colaborativo y resolucion de problemas. También pude mejorar mis
habilidades en cuestiones mas especificas de mi carrera como lo son la
creacion de manuales de marca, la creacibn de estrategias de
mercadotecnia digitales, analisis de mercado especifico y contenido
especializado a ese mercado.

También termind con una visibn mas amplia del mercado actual, ya que la
digitalizacibn de muchos negocios genera que haya mucha mas
competencia, pero de igual forma sirve como ventaja para cualquier tipo de
emprendimiento si sabemos como utilizarlas.

En general pude poner a prueba mis conocimientos en el branding de una
marca, planificacion estratégica, comunicacién digital, asi como en analisis

de mercado, desarrollo de propuestas de valor y pude desafiar mi
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capacidad para adaptarme a los cambios de direccion del proyecto y a las

decisiones tomadas en conjunto con el cliente.

Nathalia Carrillo

Este Proyecto de Aplicacién Profesional (PAP) me proporciond un entorno
real para aplicar mis conocimientos en Negocios y Mercados Digitales,
enfrentando retos practicos que fortalecieron mis competencias
profesionales. Entre las habilidades desarrolladas destacan el trabajo en
equipo, la resolucion de problemas y la adaptabilidad, que son esenciales
para un proyecto interdisciplinario. Especificamente, consolidé
competencias en andlisis de mercado digital, disefio de estrategias de
comunicacion en redes sociales y creacion de contenido estratégico,
utilizando herramientas como FanpageKarma para optimizar publicaciones
basadas en métricas de engagement.

La colaboracion con estudiantes de Mercadotecnia y Disefio enriquecié el
proyecto al integrar perspectivas complementarias: el disefio aporté estética
al branding, la mercadotecnia ofreci6 un enfoque estratégico, y mi
formacion en mercados digitales optimizo la presencia online de PLENUM y
Fabiola Gonzalez.

El contexto del proyecto, centrado en los desafios de una emprendedora
tras una ruptura societaria, resalté la necesidad de estrategias digitales en
el mercado.

Profesionalmente, me permitié crear un portafolio con entregables valiosos,
como manuales de marca y estrategias digitales. Me dejo una visidn clara

de mi futuro, con el compromiso de ejercer mi profesion con creatividad,.

Aprendizajes sociales

[Reflexion y analisis del impacto social de la aplicaciéon profesional
colaborativa. Contribucion para la sociedad.

Para la elaboracion de este apartado, se pueden emplear las siguientes

preguntas a manera de guia:
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0 ¢En qué forma pude desplegar una iniciativa de transformacion de la
realidad, con creatividad, innovacioén, espiritu emprendedor y orientado a la
calidad de la vida social?

o ¢Cuanto soy ahora capaz de preparar un proyecto, de dirigirlo con base en
objetivos, de tomar decisiones, hacer el seguimiento y evaluar su puesta en
practica de manera eficaz, con impacto social?

o ¢Qué practicas sociales y en qué ambitos de la sociedad pude innovar?

o ¢Qué impactos pude evidenciar, y cudles no, de la aplicacion profesional
realizada? (Aporta las evidencias o los indicadores de cumplimiento).

o ¢Cuales de esos impactos eran probables y/o esperados desde el
planteamiento inicial del proyecto y por qué?

o0 ¢A qué grupos sociales beneficio el proyecto?

o ¢ Mis servicios profesionales qué bienes produjeron de caracter publico?

0 ¢Mis servicios profesionales ayudaron a grupos que no disponen de
recursos para generar bienes sociales?

0 ¢Mis servicios profesionales contribuyeron para mejorar la economia del
pais?

0 ¢Los saberes aplicados que hicieron posible la aportacion social, son
transferibles a otras situaciones y por qué?

o ¢Como se puede dar seguimiento a la aportacion social de este proyecto
para que se conserve y amplie a lo largo del tiempo su beneficio social?

0 ¢Qué visidon del mundo social tengo ahora? ;Cambiaron mis supuestos
sobre la realidad?].

América Cobian

El PAP represent6 una oportunidad concreta para transformar una realidad
empresarial desde el enfoque del desarrollo humano. Aportamos valor real
a la vida profesional de Fabiola, ayudandola a retomar su proyecto con
autonomia y visién renovada. La iniciativa combind creatividad, innovacion
y una ejecucion orientada al impacto social, permitiéndonos construir no
solo una marca sino una plataforma de bienestar y crecimiento para otros.
Aprendi a planificar, dirigir y evaluar un proyecto con objetivos claros y
tangibles. Nuestra propuesta estratégica, fundamentada en el analisis del
entorno y en técnicas de comunicacion digital, logré que la marca personal

de Fabiola no solo tuviera presencia en redes, sin0o que comenzara a
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generar ventas. Esta evidencia concreta nos confirmdé que nuestras
decisiones tuvieron un efecto positivo y directo. Aunque el impacto inicial
beneficid principalmente a la empresaria, el alcance social de PLENUM
tiene potencial para expandirse, ya que su enfoque es brindar
acompafiamiento emocional, talleres de crecimiento personal y bienestar en
contextos laborales. Nuestra aportacién profesional produjo un bien de
caracter publico al facilitar el acceso a servicios de desarrollo humano que
antes estaban en pausa. Este proyecto me mostré que los saberes
adquiridos en la universidad pueden aplicarse a distintas realidades, y son
completamente transferibles a otros emprendedores y contextos sociales.
Para dar seguimiento a este impacto, seria clave mantener una estrategia
de posicionamiento continuo en medios digitales y expandir alianzas con
organizaciones interesadas en el desarrollo humano. Hoy tengo una vision
mas critica y sensible del mundo social, entendiendo que pequefas

acciones estratégicas pueden abrir caminos de bienestar colectivo.

Arturo Eng Llamas

En el semestre tuvimos la oportunidad de aportar una nueva vision tanto a
PLENUM como a la marca que desarrollamos para Fabiola, creo que entre
los cuatro pudimos aportar diferentes elementos que espero pueda utilizar y
terminar de desarrollar Fabiola. Aprendi a planificar muchas cosas desde
antes de acuerdo a los objetivos establecidos en un inicio, logramos
resolver muchas cuestiones que salian a ultimo minuto, y aprender de las
actividades que realizamos, a innovar en areas como la construccion de
marcas personales y de consultoras de desarrollo humano, aplicando
metodologias de marketing que no solo buscan vender, sino conectar de
forma genuina con las personas.

Este trabajo beneficié directamente a grupos interesados en el desarrollo
personal y en encontrar espacios de transformacion accesibles. Me siento
satisfecho de haber contribuido a generar bienes publicos como el acceso a

recursos de inspiracion y formacion humana a través de canales digitales.
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Creo que los saberes que puse en practica durante este proyecto son
totalmente transferibles a otros contextos, ya que la metodologia de analisis
de marca, disefio de estrategias sociales y comunicacion efectiva puede

adaptarse a diferentes areas profesionales y sociales.

Nathalia Carrillo

En el proyecto se disefiaron manuales de redes sociales, calendarios de
contenido y material grafico que ayudaran a tener presencia online de
Plenum y Fabiola, que ayuda a promover el acceso a servicios de bienestar
emocional y desarrollo personal. Estas acciones pueden fortalecer la
calidad de vida social al fomentar el crecimiento individual y organizacional.

Los impactos incluyeron mayor visibilidad digital y entregables practicos que
garantizan la continuidad del proyecto. Para ampliar el impacto social, se
recomienda implementar el calendario de contenido, desarrollar un sitio web
y establecer alianzas con instituciones educativas.

El proyecto beneficia a Fabiola a cumplir su meta, sentirse realizada y
mejorando su autonomia economica, y a su publico objetivo, especialmente
mujeres interesadas en desarrollo humano, ademas de abrir oportunidades
de alianzas por LinkedIn.

Esta experiencia transformé mi vision del marketing digital, como una
herramienta para el bienestar social, y refuerza mi compromiso con una

practica profesional ética y humana.

Aprendizajes éticos
Reflexién ética, tanto valoracion personal y colectiva de la experiencia.
Para la elaboracion de este apartado, se pueden emplear las siguientes
preguntas a manera de guia:
o ¢Cuales fueron las principales decisiones que tomé, por qué razén las
tomé, y qué consecuencias tuvieron?
o ¢Adénde me lleva, a qué me lanza o invita la experiencia vivida?
0 ¢Como y para quién habré de ejercer mi profesibn después de la

experiencia del PAP?
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América Cobian

Durante el PAP enfrenté decisiones clave relacionadas con la imagen
publica de una persona y la direccion estratégica de su negocio. Cada
decision fue tomada con base en criterios éticos de responsabilidad,
transparencia y respeto por la identidad profesional y personal de Fabiola.
Optamos por construir una narrativa de marca auténtica, con mensajes que
reflejaran sus valores, lo que generd coherencia entre su propésito y su
propuesta de valor. Esta experiencia me lanzo a ejercer mi profesion con un
sentido de compromiso ético mas profundo. Me hizo consciente de que
cada estrategia que implementd puede tener un efecto real en la vida de
otros. Por eso, después del PAP, me propongo ejercer la mercadotecnia con
un enfoque mas humano, donde las decisiones no se basen unicamente en
métricas, sino también en el impacto que pueden tener en las personas y

sus historias.

Arturo Eng Llamas

La experiencia de este PAP me invita a ser mucho mas consciente del
impacto ético de mis decisiones profesionales, a entender que cada marca,
cada proyecto, tiene una historia, valores y un propdsito que deben
respetarse, incluso en medio de estrategias comerciales. Me impulsa a
seguir trabajando desde un lugar de integridad, buscando siempre que mis
acciones no solo generen resultados econdmicos, sino también aporten
algo positivo a la sociedad.

Sobre todo, ahora tengo mas claro que quiero ejercer mi profesién de
manera responsable, trabajando en proyectos que estén alineados con mis

propios valores y que busquen un bien mayor.

Nathalia Carrillo

Esta experiencia me impulsa hacia una practica profesional consciente,
donde el marketing digital empodera a las personas y promueve el
bienestar. La trayectoria de Fabiola como emprendedora profundizé mi

empatia hacia quienes enfrentan retos complejos, inspirandome a apoyar a
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pequefias empresas y organizaciones enfocadas en el bien social. En el
futuro, me gustaria disefar estrategias digitales que fortalezcan
comunidades y crear valor para los clientes.

El PAP confirm6 que este trabajo puede impulsar el progreso econémico y
social, reforzando mi compromiso con una carrera que combine innovacién

con impacto humano.

Aprendizajes en lo personal
Reflexién de lo que la experiencia ha aportado en y para tu vida.

0 ¢ EI PAP qué me dio para conocerme a mi?

0 ¢ EI PAP qué me dio para conocer y reconocer a la sociedad y a los otros?

0 ¢Coémo me ayudo el PAP para aprender a convivir en la pluralidad y para la

diversidad?

0 ¢ Qué aprendi para mi proyecto de vida?].
América Cobian
El PAP fue un parteaguas en mi vida universitaria. Me permitié descubrir
que soy capaz de aportar mas de lo que imaginaba y que las herramientas
aprendidas en clase tienen un poder transformador si se aplican con criterio
y empatia. Conoci facetas de mi que no habia explorado, como mi
capacidad para liderar desde lo estratégico y comunicarme con claridad en
entornos profesionales. También me ayudé a comprender mejor la realidad
de otros. Trabajar con Fabiola y su historia personal y profesional me
permitié reconocer la complejidad emocional de emprender y la importancia
de construir redes de apoyo reales. Aprendi a convivir con la pluralidad de
ideas, con personas de distintas disciplinas, y a valorar el trabajo colectivo
como herramienta de innovacion. Gracias a esta experiencia, reforcé mi
proyecto de vida: deseo ejercer una mercadotecnia estratégica, ética y con
impacto. Quiero emprender en el futuro, pero ahora sé que también quiero
colaborar con proyectos humanos, que apuesten por el bienestar y el

crecimiento de otros.

Arturo Eng Llamas
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El PAP me hizo darme cuenta de la importancia de confiar en mis
habilidades y de reconocer también en qué areas puedo seguir creciendo.
Este proceso me retd a ser mas organizado, a ser paciente frente a los
cambios y a mantener una actitud abierta ante nuevas ideas y formas de
trabajo. Por otro lado, me ayudoé a reconocer la importancia de la empatia al
trabajar con otros. Aprendi a escuchar activamente y a entender las
necesidades de un cliente mas alla de lo comercial, también entendi que
cada proyecto tiene detras realidades sociales distintas que merecen ser
reconocidas y respetadas.

En cuanto a mi proyecto de vida, este PAP me reafirmé que quiero construir
una carrera profesional que no solo busque resultados econdémicos, sino
que tenga un impacto positivo en las personas y en la sociedad. Me impulsé
a seguir formandome con conciencia ética, creatividad y responsabilidad

social.

Nathalia Carrillo

Este proyecto fue una experiencia que enriquecié mi crecimiento personal y
profesional, ampliando mi comprension del mundo. Me permitié descubrir
mi habilidad para comunicar ideas de manera clara y practica, y la
importancia de tener la flexibilidad de adaptarnos ante retroalimentaciones y
retos. La historia de Fabiola, una emprendedora resiliente enfrentando
barreras emocionales para redefinir PLENUM, me sensibilizé sobre los
desafios de quienes buscan transformar su entorno, reforzando Ia
importancia de la empatia en las relaciones profesionales.

Colaborar con comparieros de diversas disciplinas me ensefié a integrar
diferentes perspectivas en un proyecto, resolviendo desafios mediante
didlogo y respeto mutuo. EI PAP me reafirmé que siempre estamos en

aprendizaje continuo, y que todo trabajo tiene un impacto significativo.

Regina Villanueva
El PAP me enseid de una manera realista, como funciona una empresa en

cualquiera de sus sentidos, ya sea que se inicia desde cero o se tienen que
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hacer unos cambios por cualquier situacidn que se pueda presentar,
aprendi como en muchas ocasiones, pensamos que no hay detalles en el
camino o pueden aparecer cosas que estan en nuestros planes y me ayuda
a darme cuenta que hay que saber tener nuestra empresa o negocio, listo
para cualquier cambio necesario, mejora o situaciones que se puedan llegar
a presentar y saber como resolverlas, y ya tener previsto cémo
sobrellevarlo. También me ayuda a aceptar los comentarios de otras
personas, ya sea para mejorar mi negocio o trabajar en equipo para ayudar
a alguien mas, porque poder llegar a una idea en comun es sumamente
importante porque finalmente buscamos lo mismo que es lo mejor para la
empresa, en este caso.

Considero que los aprendizajes que me llevd especificamente de esta
empresa son muy importantes porque me di cuenta como puedo aprender
muchas cosas sobre temas de los que no tengo tanto conocimiento en este
caso de el desarrollo humano y siempre hay algo nuevo que aprenderle a
todo. Asi como poder ver la realidad de otras personas fuera de lo que yo
he crecido, con diferentes creencias, historias y pensamientos, me parece

muy interesante poder aprenderle algo a las personas.
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5. Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

El Proyecto de Aplicacién Profesional permitié alcanzar el objetivo principal de
reestructurar el modelo de negocio de PLENUM Desarrollo Humano y desarrollar
la marca personal de Fabiola Gonzélez. Se logré fortalecer la identidad
organizacional, actualizar su propuesta de valor y crear una estrategia de
comunicacion que favorece su posicionamiento en el mercado de desarrollo

humano.

La redefinicion de la mision, vision y valores organizacionales consolidé una base
estratégica para el crecimiento sostenible de la empresa. Asimismo, la creacién de
la marca personal de la directora amplio las oportunidades de contacto directo con
su publico objetivo, logrando las primeras ventas y aumentando su presencia

digital.

El proyecto evidencio la importancia de integrar disciplinas como mercadotecnia,
comunicacion estratégica y desarrollo humano para construir una marca coherente
y competitiva. La colaboracion interdisciplinaria enriquecio el proceso y permitio

generar soluciones practicas con impacto tangible en el corto plazo.

Recomendaciones

Se recomienda continuar fortaleciendo la presencia digital mediante la
implementacion constante de estrategias de contenido, campafias promocionales

y alianzas estratégicas que posicionen a PLENUM en el mercado regional.

Es necesario desarrollar un plan de capacitacion continua para la directora en
temas de marketing digital, liderazgo de marca personal y gestion de redes

sociales, a fin de asegurar la actualizacion y profesionalizacion del proyecto.
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Queda pendiente la creacién de un sitio web institucional que consolide la
identidad digital de PLENUM y amplie su alcance. También se sugiere el
desarrollo de un portafolio de servicios formal y estructurado para facilitar la

comunicacion comercial con futuros clientes.

Finalmente, se recomienda realizar evaluaciones periddicas del impacto de las
estrategias implementadas, ajustando las acciones conforme evolucione el

mercado y las necesidades del publico objetivo.
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