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REPORTE PAP

Presentacion Institucional de los Proyectos de Aplicaciéon 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

El presente reporte documenta la intervencién estratégica e interdisciplinaria realizada
para la consultora AUREUM, todo bajo el concepto de economia solidaria y trabajo digno.
El diagnéstico inicial mostré que AUREUM, a pesar de poseer una alta ventaja competitiva
sustentada en el dominio técnico de su fundador, se enfrentaba a los clasicos retos de una
empresa en etapa de arranque: nulo posicionamiento de marca, inexistencia de una
identidad corporativa con registro, ausencia de canales de comunicacion digital y una
estructura financiera carente de un modelo de costos unitarios y politicas de precios
claros.

Para dar solucion a las problematicas detectadas, se investigo y desarrollé un analisis de
entorno (PESTEL, FODA y FODA Estratégico), un analisis de servicios mediante las 7P’s
de la mercadotecnia, analisis de marca y documentacion para la identidad visual, asi
como un benchmarking comercial.

Los resultados e intervenciones se estructuraron en tres ejes disciplinarios:

Disefio Integral: Se ejecuto el rediseno conceptual y tipografico del logotipo de la marca, la
creacion del Manual de Identidad Corporativa normado y el disefio editorial de un
Catalogo Digital Interactivo de Servicios.

Finanzas: Se construyé una herramienta de costeo unitario y determinacion del punto de
equilibrio por proyecto y una estrategia de precios para asegurar la liquidez.
Mercadotecnia y Negocios Digitales: Se perfilé6 el mercado meta mediante la metodologia
del buyer persona, se definieron objetivos SMART de comunicacion, y se estructuré una
parrilla de contenidos para redes sociales, complementada con guias de pauta para



fotografia y de video. Todos lo antes mencionados fueron asignados a objetivos
especificos y respaldados con su respectiva metodologia. Estos entregables fueron
compartidos de manera digital al empresario, listos para su implementacion.

1. Introduccion
1.1 Antecedentes del proyecto y contexto

Historia y Descripcion:

Enerval es una microempresa de consultoria constituida en el ano 2025 en Zapopan,
Jalisco. El negocio esta integrado por José Luis Gomez Ruvalcaba como coordinador en
campo y especialista técnico, y por Andrea Cameras en la gestion de temas
administrativos.

El negocio nacié a partir de un pasatiempo respaldado por la preparacion de sus
miembros en Normas Oficiales Mexicanas (NOM) e ISO (particularmente ISO 17020),
enfocandose inicialmente en la asesoria, auditoria, capacitacion y gestiéon de tramites para
centros de verificaciéon vehicular en el sector automotriz.

Contexto econémico y social:

De acuerdo a la informacién obtenida en el Directorio Estadistico Nacional de Uniones
Econémicas DENUE perteneciente al INEGI, la empresa Aureum pertenece a la
clasificacion:

Sector 56 - Servicios de apoyo a los negocios y manejo de residuos y desechos, y
servicios de remediacion.

Subsector 561 - Servicios de apoyo a los negocios.

Rama 5611 - Servicios de administracién de negocios.

Subrama 56111 - Servicios de administracion de negocios.

Clase de actividad 561110 - Servicios de administracion de negocios.

En esta clase se comprende todas aquellas empresas que se dedican principalmente a
proporcionar servicios de administracion y gestidon a otras empresas lo que incluye
actividades que se relacionan a la planeacion, organizacion, direccion y el control de
operaciones.

Se identificaron 14 establecimientos de 0 a 5 empleados registrados en esta misma
clasificacion econémica dentro del municipio de Zapopan, Jalisco. Lo cual quiere decir que
existe una presencia aun moderada de empresas que ofrecen esta clase de servicios, por
lo cual provoca que se genere un entorno competitivo.



DEMUE Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas
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Imagen 2. Mapa MKT Compass



Razoén de ser de la empresa consiste en:

- Objetivos
El objetivo principal de la empresa es posicionarse en el mercado como una
opcién confiable dentro de su sector, fortaleciendo su presencia y cartera de
clientes.
Asimismo, buscando llegar a mantener entre 4 y 5 proyectos activos de forma
constante, favoreciendo su crecimiento y consolidacion en el mercado.

- Funciones
Aureum como parte de sus funciones comerciales, se identificd que llevan el
siguiente proceso de ventas. En el diagrama se muestran las actividades vy
decisiones que se realizan para captar clientes, presentar sus servicios, acordar
las condiciones de trabajo, ejecutar los proyectos y dar seguimiento posterior a la
finalizacion.
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Imagen 3. Diagrama de proceso de ventas Aureum.

- Estructura organizacional
José Luis realiza trabajo en campo mediante gestidon de tramites y capacitacion de
personal al automatizar procesos de una forma flexible y ofreciendo calidad a las
empresas del sector automotriz.

Andrea Cameras se encarga de los temas administrativos y realiza facturas, se ha
encargado de darle identidad visual a la empresa, desarrollo del logo y seleccion
de la paleta de colores.



1.2 Problematica u oportunidad detectada
A partir del analisis de la informacién recabada en la entrevista inicial con el emprendedor
y los formatos de registro, se estructuran las siguientes problematicas:
e Carece de identidad corporativa
e Ausencia de un manual de identidad de marca que unifique sus aplicaciones
visuales corporativas.
e Existe ausencia total de estrategias de comercializacion y comunicacion digital
para la difusion de sus servicios tanto de consultoria como capacitacion.
e No dispone de un analisis financiero que dictamine la rentabilidad de sus procesos
de cobranza.

1.3 Objetivo general
Desarrollar la identidad corporativa y visual, asi como estrategias de precios, publicidad y
comunicacion digital para el posicionamiento de la Consultora Aureum en Tlaquepaque,
Jalisco durante los meses de mayo a julio de 2026.

1.4 Objetivos especificos

Disefiar la mision, vision y valores

Diagnosticar el servicio mediante la mezcla de mercadotecnia (7p’s)
Identificar el mercado meta de la empresa.

Analizar la competencia

Analizar el sector y las capacidades de la empresa mediante un analisis FODA
(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)

Disefiar la marca

Desarrollar el manual de identidad de la empresa

Investigar los requisitos para el registro de marca ante el IMPI

9. Definir estrategias de precios y generacion de informacion financiera.

10. Disefar estrategias de promocién y publicidad para venta

11. Aperturar redes sociales de la empresa

12. Crear contenido para estrategias de comunicacion digital

13. Realizar toma de fotografias y produccién de videos para comunicacion digital
14. Disenar catalogo digital o impreso de servicios
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2. Planeacion y seguimiento del proyecto.

2.1 Metodologia
A continuacion se describe el desarrollo del proyecto considerando los procedimientos de
trabajo, herramientas y recursos por cada objetivo especifico.

O: Disenar la misién, visién y valores de la empresa.

M: Conversacién directa con el cliente para conocer la razén de ser del negocio, su
proposito y objetivos a largo plazo, con el fin de estructurar una identidad organizacional
clara y coherente con su giro de consultoria para centros de verificacion automotriz.

O: Diagnosticar el servicio mediante la mezcla de mercadotecnia (7P’s).

M: Aplicar el analisis de las 7P’s (producto, precio, plaza, promocidn, personas, procesos
y presencia fisica), complementado con entrevista al cliente y observacién del servicio
para identificar su situacion actual.

O: Identificar el mercado meta de la empresa.

M: Consultar fuentes primarias (empresario) para obtener informacion y describir las
variables, demograficas, psicograficas, geograficas y conductuales para redactar el
mercado potencial. Consultar fuentes secundarias (competencia) para conocer el perfil del
mercado meta. Realizar buyer persona

O: Analizar la competencia.

M: Elaborar un benchmarking de empresas de consultoria y servicios relacionados al
sector de verificacion automotriz, comparando precios, servicios, ubicaciéon, promocion
/publicidad, para conocer su posicionamiento y estrategias comerciales.

O: Analizar el sector y las capacidades de la empresa mediante un analisis FODA
(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas).

M: Investigar y crear PESTEL, el andlisis FODA para considerar factores internos vy
externos del negocio, con el fin de identificar areas de mejora, ventajas competitivas y
riesgos del entorno. Por ultimo FODA estratégico con el fin de detectar y sugerir las
estrategias adecuadas de comunicacién digital, promocion y publicidad

O: Diseiar la marca.

M: Desarrollar la identidad visual y conceptual de la marca mediante principios de
branding y disefio, asegurando coherencia con el giro de la empresa y su mercado
objetivo.



O: Desarrollar el manual de identidad de la empresa.
M: Establecer lineamientos graficos y de comunicacion (uso de logotipo, tipografias,
colores y aplicaciones) para garantizar una identidad corporativa consistente.

O: Investigar los requisitos para el registro de marca ante el IMPI.

M: Realizar investigacién documental en fuentes oficiales del IMPI para identificar
requisitos, procesos, clase o clases que corresponda de acuerdo al servicio que ofrece la
empresa, costos y tiempos del registro de marca, teniendo como producto final una guia
con el paso a paso a realizar.

O: Definir estrategias de precios.

M: Analizar costos, competencia y valor percibido del servicio para establecer una
estrategia de precios competitiva y rentable. Desglose de costos por servicio, punto de
equilibrio calculando el tiempo por hora de asesoria traduciéndose a equivalente
monetario. Hoja de registro de cliente, proyecciones de ventas y estados financieros.

O: Disenar estrategias de promocion y publicidad para venta.

M: Desarrollar estrategias de marketing digital y tradicional basadas en tendencias de
estrategias en la industria considerando el mercado meta y comportamiento del
consumidor. Tomar en cuenta los resultados de FODA estratégico, sugiriendo las
estrategias adecuadas con sus respectivas tacticas.

O: Aperturar redes sociales de la empresa.
M: Crear y configurar perfiles en redes sociales alineados a la identidad de la marca,
estableciendo estructura, biografia y lineamientos de comunicacion.

O: Crear contenido para estrategias de comunicacion digital.

M: Tomar en cuenta los resultados de FODA estratégico, sugiriendo las estrategias
adecuadas con sus respectivas tacticas.

Establecer objetivos SMART. Disenar un plan de contenido con base en el mercado
objetivo, incluyendo formatos como publicaciones, videos y mensajes clave organizados
en una parrilla de contenidos para 2 meses.

O: Realizar toma de fotografias y produccién de videos para comunicacion digital.
M: Considerar moodboard como guia aspiracional para sesion de fotos. Planificar y
ejecutar sesiones fotograficas y de video definiendo estilo visual, guiones, productos o
servicios a destacar y objetivos de comunicacion.

O: Disenar catalogo digital o impreso de servicios.
M: Organizar la informacion de los servicios de manera clara y visualmente atractiva
mediante principios de disefio editorial para su uso digital e impreso.



2.2 Cronograma o plan de trabajo

El cronograma contiene las actividades a realizar para el logro de los objetivos y/u

obtencion de productos disefados en el punto anterior.
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Imagen 4. Cronograma de desarrollo de objetivos de la consultora.
Link Cronograma:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1pe-T9bJx1UliyQO0O4gKRXnDCUIyT8vMv/edit?u

sp=sharing&ouid=103158160864625155463&rtpof=true&sd=true

Recursos a utilizar:

e Recursos humanos: Para lograr el proyecto se consideraron las siguientes
disciplinas: Lic. en Mercadotecnia y Direcciéon Comercial, Lic. en Diseno
Estratégico, Lic. en Finanzas y Lic. en Negocios y Mercados Digitales.

e Recursos materiales: Uso de computadoras de trabajo, teléfonos celulares,

camara profesional, micréfonos.
e Recursos econdmicos: No aplica

e Recursos tecnoldgicos: Software Adobe lllustrator, Google Drive, Google Docs,

Excel, Instagram, Facebook y Whatsapp

e Recurso tiempo: Se logra considerando el cronograma de actividades.



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1pe-T9bJx1UIiyQOO4gKRXnDCUlyT8vMv/edit?usp=sharing&ouid=103158160864625155463&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1pe-T9bJx1UIiyQOO4gKRXnDCUlyT8vMv/edit?usp=sharing&ouid=103158160864625155463&rtpof=true&sd=true

2.3 Productos y entregables
En este apartado se mencionan los entregables por cada objetivo.

Mision, visién y valores.

Analisis y descripcién de las 7 p’s

Descripcion del mercado y buyer persona

Andlisis de la competencia

PESTEL, Analisis FODA y FODA estratégico

Propuestas identidad visual (logo y tipografia)

Manual de marca

Guia para registro de marca ante IMPI

Desglose de costos por precios, punto de equilibrio, hoja de registro de cliente,

proyeccion de ventas y estados financieros

e Estrategia tendencia de la industria y estrategias de promocién y publicidad del
FODA estratégico con sus respectivas tacticas

e Apertura y configuracion de redes sociales (Facebook e Instagram)

e Estrategias de comunicacién digital considerando el FODA estratégico con sus
respectivas tacticas, objetivos SMART y parrilla de contenido para 2 meses

e Banco de imagenes de fotos y videos para comunicacion digital

e Catalogo de servicios que ofrecen.

3. Desarrollo

3.1 Sustento tedrico
En este apartado se presenta la teoria o conceptos en que se fundamentan las
acciones y decisiones tomadas para el desarrollo del proyecto; referentes tedricos
que ayudan a comprender la problematica abordada.
Mercadotecnia: la mercadotecnia es el conjunto de actividades, procesos e
instituciones mediante los cuales las organizaciones crean, comunican, entregan e
intercambian ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general. Su enfoque principal es generar valor y construir relaciones
sostenibles con el mercado.
Mezcla de Mercadotecnia (7P's): la mezcla de mercadotecnia es el conjunto de
herramientas tacticas controlables que una empresa combina para producir la
respuesta deseada en su mercado objetivo. En servicios, se amplia a las 7P’s:
producto, precio, plaza, promocion, personas, procesos y presencia fisica.
Mercado Meta: el mercado meta es el grupo especifico de consumidores al que
una organizacion dirige sus estrategias de marketing, seleccionandolo en funcién
de caracteristicas demograficas, psicograficas y de comportamiento para satisfacer
sus necesidades de manera mas efectiva.
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Buyer persona: Es la idealizacion o creacion de un perfil del cliente ideal y te ayuda
a entender a tu cliente potencial ya que se puede visualizar sus preocupaciones,
necesidades, gustos etc.

Objetivos smart: Los objetivos SMART se crean con una metodologia que ayuda a
definir las metas de una forma mas clara y organizada. Su nombre proviene de un
acronimo en inglés y significa que cada objetivo debe ser especifico, medible,
alcanzable, relevante y tener un tiempo definido para cumplirse.

Benchmarking: el benchmarking es un proceso sistematico mediante el cual una
organizacion compara sus procesos, productos o resultados con los de empresas
lideres, con el fin de identificar mejores practicas y oportunidades de mejora para
incrementar su competitividad.

Analisis FODA: el analisis FODA es una herramienta de planeacion estratégica
que permite evaluar factores internos (fortalezas y debilidades) y externos
(oportunidades y amenazas) de una organizacién para apoyar la toma de
decisiones estratégicas.

FODA Estratégico: el FODA estratégico consiste en la combinacién de los factores
del analisis FODA para desarrollar estrategias FO, DO, FA y DA, que permiten
maximizar ventajas competitivas, corregir debilidades y responder a las amenazas
del entorno.

Branding: el branding es el proceso de construccion y gestion de una marca
mediante la creacion de elementos como nombre, identidad visual, valores y
percepcion en la mente del consumidor, con el objetivo de diferenciarse en el
mercado

Identidad de Marca: la identidad de marca es el conjunto de elementos visuales,
conceptuales y emocionales que representan a una empresa, como logotipo,
colores, tipografia, mision, visién y valores, los cuales permiten transmitir una
imagen coherente y reconocible

Balance General: Una fotografia del negocio en un momento especifico: qué tiene
(activos), qué debe (pasivos) y qué le queda en realidad al duefo (capital).

Punto de Equilibrio: EI numero de ventas que se necesitan al mes para que los
ingresos cubren exactamente los gastos fijos ni se gana ni se pierde dinero.
Estado de Resultados Documento que muestra si el negocio gané o perdié dinero
en un periodo determinado resta los gastos a los ingresos y deja ver la utilidad
final.

Registro de Marca: el registro de marca es el proceso legal mediante el cual una
persona o empresa obtiene el derecho exclusivo de uso de un signo distintivo
(nombre, logotipo o simbolo). En México, este tramite se realiza ante el Instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), otorgando proteccion legal frente a
terceros.
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3.2 Desarrollo de la propuesta de mejora y resultados
A continuacion se presenta el desglose de las actividades realizadas conforme al
plan de trabajo establecido. Se describe cada una conforme a lo planeado y se
muestran evidencias de lo realizado.

1.- Disenar la mision, vision y valores de la empresa.

Para definir la misién, vision y valores de Aureum, se realiz6é una entrevista con José Luis
Gbémez Ruvalcaba y Andrea Cameras, con el propésito de conocer la esencia de la
empresa, sus objetivos de crecimiento y la forma en que busca generar valor para sus
clientes. Con base en la informacién obtenida, se desarrollaron estos elementos para
reflejar la identidad de la empresa y orientar su desarrollo estratégico. La identidad
corporativa fue liberada por los empresarios.

Mision: Brindar servicios de consultoria, capacitacion y gestién especializada para
unidades de inspeccion, facilitando el cumplimiento normativo mediante procesos claros,
accesibles y eficientes, generando confianza y satisfaccion en cada cliente.

Visién: Convertirnos en una consultora reconocida por transformar procesos complejos
en soluciones simples y eficientes, expandiendo nuestros servicios a nuevos sectores y
posicionandonos como aliados estratégicos de nuestros clientes.

Valores:

1. Confianza

Generar seguridad en los clientes mediante conocimientos especializados,
acompafiamiento constante y cumplimiento de los compromisos adquiridos.

2. Profesionalismo

Brindar servicios de consultoria, capacitacién y gestién con altos estandares técnicos y
normativos, cumpliendo las expectativas de cada cliente en sus respectivos proyectos.

3. Innovacion

Desarrollar soluciones practicas y eficientes que simplifiquen procesos complejos,
incorporando nuevas herramientas y enfoques para mejorar los resultados.

4. Honestidad

Actuar con transparencia, ética y responsabilidad en cada recomendacion, proceso y
relacion con los clientes.
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2.- Diagnosticar el servicio mediante la mezcla de mercadotecnia (7P’s).

Con el fin de comprender la situacion actual de Aureum y su funcionamiento dentro del
mercado, se desarrollé un analisis de la mezcla de mercadotecnia de las 7P’s: producto,
precio, plaza, promocion, personas, procesos y presencia fisica. La informacion fue
obtenida mediante una entrevista realizada a José Luis Gomez Ruvalcaba y Andrea
Cameras, asi como la revisién de los servicios y procesos que actualmente ofrece la
empresa.

Los resultados permitieron identificar elementos clave para la toma de decisiones
estratégicas y el disefio de acciones enfocadas en fortalecer la presencia y el
posicionamiento de la marca.

Producto (Servicio)

Aureum ofrece servicios de consultoria especializada para centros de verificacion
vehicular, incluyendo la implementacion de la Norma ISO/IEC 17020, auditorias,
capacitacion de personal, gestion de tramites y acompafamiento en procesos de
acreditacion y cumplimiento normativo. Asimismo, busca ampliar su alcance hacia otros
sectores relacionados con emisiones contaminantes, gas LP y gas natural.

Fortalezas:

El servicio se distingue por su alto nivel de especializacién técnica, respaldado por el
conocimiento y experiencia de sus integrantes en normatividad y procesos de
acreditacion. Ademas, ofrece un acompafnamiento personalizado que permite adaptar las
soluciones a las necesidades especificas de cada cliente.

Areas de oportunidad:

Se identifica la necesidad de complementar y establecer un catalogo de servicios hacia
otros sectores regulados para comunicar de manera mas clara los beneficios, alcances y
diferenciadores de cada servicio para fortalecer su propuesta de valor.

Se recomienda generar una base de datos de los clientes, servicios solicitados, costos,
fechas y duracion del proyecto, con el fin de tener un portafolio de respaldo de trabajo.

Precio

Los precios se determinan de acuerdo con la complejidad del proyecto, tiempo de
ejecucion y nivel de especializaciéon requerido. Tomando en cuenta que el pago inicial es
del 30% al iniciar el proyecto y el 70% restante al estar por finalizar el proyecto

13



Fortalezas:

La empresa cuenta con flexibilidad en sus esquemas de cobro, lo que facilita la
adaptacion a distintos tipos de clientes y proyectos. Asimismo, los precios son
congruentes con el nivel técnico y especializado de los servicios prestados.

Areas de oportunidad:

Existe la oportunidad de estandarizar algunos servicios para facilitar la elaboracién de
cotizaciones y fortalecer la comunicacion del valor agregado que recibe el cliente,
permitiendo justificar de mejor manera la inversién realizada.

Plaza

Opera principalmente mediante atencién de forma directa y por recomendaciéon. Los
servicios se prestan de manera presencial en las instalaciones de los clientes y la
comunicacion se realiza principalmente por medios remotos, ya que actualmente no
cuentan con una oficina o punto de venta y su presencia digital es limitada.

Fortalezas:

La atencion personalizada y el contacto directo con los clientes permiten generar
relaciones cercanas, comprender mejor sus necesidades y ofrecer soluciones adaptadas
a cada situacion.

Areas de oportunidad:

Se requiere fortalecer la presencia digital de la empresa mediante un linktree para canales
digitales que permitan ampliar el alcance de sus servicios y facilitar la captacion de
nuevos clientes.

Promocioén

Actualmente no ofrece

La publicidad es mediante la captacion de clientes se realiza principalmente mediante
recomendaciones y referencias. Actualmente no cuenta con estrategias formales de
publicidad o promocion digital.

Fortalezas:
Las recomendaciones de clientes anteriores generan confianza y credibilidad dentro del
sector, favoreciendo la obtencién de nuevos proyectos mediante referencias directas.

Areas de oportunidad:

Es necesario implementar estrategias de marketing digital, desarrollar perfiles
profesionales en redes sociales y generar materiales promocionales que incrementen el
reconocimiento y posicionamiento de la marca para aumentar las ventas
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Personas

El equipo esta conformado por José Luis Gdmez Ruvalcaba, responsable de la operacion
técnica y trabajo de campo, y Andrea Cameras, encargada de actividades administrativas,
los clientes actuales o con quienes trabajan, son pequefias y medianas empresas del
sector.

Fortalezas:

Destacan el conocimiento técnico especializado, la experiencia en normatividad, el
compromiso con los clientes y la atencion personalizada que ofrecen durante el desarrollo
de cada proyecto.

Areas de oportunidad:
Se identifica la necesidad de fortalecer el posicionamiento profesional de la empresa y
establecer roles que faciliten el crecimiento futuro del equipo conforme aumente la
demanda de servicios.

Procesos

Los proyectos comienzan con un diagndstico de necesidades, seguido de una propuesta
de trabajo, respaldado por una cotizacién y una vez aceptado (se solicita el 30% de pago
inicial) y de esta manera se formaliza mediante un contrato, ejecuciéon de actividades de
consultoria, capacitacion o gestion de ser necesario, y seguimiento de resultados hasta el
cumplimiento de los objetivos establecidos, concluyendo con el segundo pago y final que
es equivalente al 70% restante.

Fortalezas:
Los procesos son flexibles y permiten adaptarse a las necesidades particulares de cada
cliente, favoreciendo la personalizacién de los servicios y la atencién de requerimientos
especificos.

Areas de oportunidad:

Resulta conveniente documentar y estandarizar procedimientos para facilitar el
crecimiento de la empresa, mantener la calidad del servicio y optimizar la gestion de
futuros proyectos.

Presencia Fisica

Aureum cuenta actualmente con un logotipo y una propuesta visual inicial; sin embargo, la
identidad de marca aun se encuentra en una etapa de desarrollo. EIl nombre comercial, los
colores y algunos elementos visuales estan sujetos a evaluacion y posible redisefio con el
objetivo de fortalecer su posicionamiento. Asimismo, la empresa no cuenta con manual de
identidad visual ni materiales corporativos estandarizados. Ademas no cuenta con un
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lugar fisico (oficina) por lo que el contacto es por medios digitales y el area de trabajo es
en el establecimiento de los clientes.

Fortalezas:

Existe apertura para fortalecer la identidad corporativa y desarrollar una imagen alineada
con los objetivos estratégicos de la empresa, lo que permite construir una marca mas
sélida desde una etapa temprana de desarrollo.

Areas de oportunidad:

Se recomienda evaluar la viabilidad del nombre comercial actual, desarrollar un manual de
identidad visual y generar materiales institucionales que refuercen la percepcion de
profesionalismo, confianza y especializacion de la empresa.

3.- Identificar el mercado meta de la empresa.

El publico objetivo se identificd investigando en fuentes primarias y secundarias.

Publico objetivo:

Se definid que el publico objetivo para la consultora son empresas pequefas y medianas
(11 a 250 empleados) del sector industrial y automotriz ubicadas principalmente en
ciudades con actividad industrial en México como Guadalajara, Monterrey y Ciudad de
México.

Dirigido a propietarios, directores y responsables de calidad, seguridad y cumplimiento
normativo que buscan implementar NOMs, acreditaciones, sistemas de gestion y
capacitacion especializada para garantizar el cumplimiento de los requisitos legales y
operativos de su organizacion.

Con el fin de comprender mejor a los clientes potenciales de la empresa, se desarrollé
el buyer persona basado en la informacion obtenida durante las entrevistas con la
empresa, el analisis de sus clientes actuales, la revision de los servicios que ofrece y aun
analisis de la competencia.

Los resultados nos permitieron identificar las principales caracteristicas, necesidades y
comportamientos de los perfiles con mayor potencial para contratar los servicios de la
consultora, facilitando la toma de decisiones estratégicas y el disefio de acciones de
marketing y comunicacion mas efectivas.

Este buyer esta enfocado a los directivos de operaciones dentro de las empresas:
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Imagen 6. Buyer persona perfil técnico.
4.- Analizar la competencia.

Con el objetivo de conocer el entorno competitivo de la consultora y obtener referencias
para el desarrollo de su estrategia de comunicacion digital, se realizé un benchmarking de
empresas de consultoria relacionadas con la implementacion de normas ISO vy
acreditaciones. Para ello, se analizaron las empresas Grupo ACMS, ASECAD y Galindres
Consultores, considerando aspectos como su presencia digital, identidad visual, canales
de comunicacién, contenido publicado y estrategias para generar confianza con clientes
potenciales.

Este analisis permitié identificar buenas practicas, areas de oportunidad y tendencias de
comunicacion dentro del sector, las cuales serviran como base para la construcciéon del
mood board, la definicion de la identidad visual de la empresa vy el desarrollo de una
estrategia de contenidos alineada con los objetivos de posicionamiento y reconocimiento
de marca de la empresa.
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04 INSTAGRAM — ENFOQUE VISUAL Y DE MARCA
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Insight 1. Contenido educativo y especializado

¢ Qué hacen?

Las empresas analizadas publican contenido relacionado con normas ISO, acreditaciones,
auditorias y cumplimiento regulatorio. Su estrategia se enfoca en educar al cliente y
demostrar experiencia técnica.

¢, Qué podria hacer la empresa?

Desarrollar contenido educativo sobre ISO/IEC 17020, procesos de acreditacion,
organismos de inspeccién y centros de verificacion vehicular, utilizando un lenguaje mas
claro y accesible para facilitar la comprensién de temas técnicos.

20



Insight 2. Comunicacién de experiencia y confianza

¢ Qué hacen?

La competencia comunica constantemente su experiencia mediante certificaciones, afios
de trayectoria, casos de éxito y proyectos realizados.

¢ Qué podria hacer la empresa?
Mostrar la experiencia técnica del equipo, procesos de consultoria, capacitaciones vy
resultados obtenidos para transmitir confianza y credibilidad ante clientes potenciales.

Insight 3. Imagen corporativa profesional

¢ Qué hacen?

Las empresas utilizan disefios sobrios, colores institucionales y una comunicacién formal
enfocada en profesionalismo y cumplimiento normativo.

¢ Qué podria hacer la empresa?
Construir una identidad visual profesional que refleje conocimiento técnico, incorporando
elementos visuales modernos que permitan diferenciar a Aureum dentro del sector.

Insight 4. Humanizacién de la marca

¢ Qué hacen?

La mayoria de los competidores centra su comunicacion en los servicios y las normas,
mostrando poco a las personas detras de la empresa.

¢, Qué podria hacer la empresa?

Generar contenido que muestre al equipo de trabajo, actividades de consultoria,
capacitaciones y visitas a clientes para fortalecer la cercania y confianza con su
audiencia.

Insight 5. Uso limitado de contenido audiovisual

¢ Qué hacen?

Gran parte de la competencia utiliza publicaciones informativas en formato de imagen y
texto.

¢, Qué podria hacer la empresa?
Incorporar videos cortos, capsulas informativas, recorridos en verificentros y contenido
detras de camaras para incrementar el alcance y la interaccion en redes sociales.

Insight 6. LinkedIn como canal principal de posicionamiento

¢ Qué hacen?

Las empresas mejor posicionadas utilizan LinkedIn para compartir contenido técnico,
logros empresariales y temas relacionados con acreditaciones.
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¢, Qué podria hacer la empresa?

Utilizar LinkedIn como principal canal profesional para posicionarse como especialista en
ISO/IEC 17020 vy verificacion vehicular, complementandolo con otras redes sociales para
ampliar su alcance.

Insight 7. Casos de éxito como respaldo de experiencia

¢ Qué hacen?

Las empresas utilizan testimonios, proyectos realizados y experiencias previas para
respaldar sus capacidades.

¢ Qué podria hacer la empresa?
Documentar proyectos, resultados y experiencias de consultoria para construir evidencia
que respalde sus servicios y fortalezca la confianza de futuros clientes.

Insight 8. Especializacion como elemento diferenciador

¢ Qué hacen?

La competencia comunica de manera general sus servicios de consultoria y sistemas de
gestion.

¢, Qué podria hacer la empresa?

Posicionarse como especialista en ISO/IEC 17020 y centros de verificacion vehicular,
destacando este enfoque como un diferenciador frente a otras consultoras del mercado.
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5.- Analizar el sector y las capacidades de la empresa mediante un analisis FODA
(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas).

ANALISIS PESTEL: El punto de partida para la planificacion estratégica de la consultora
exige una comprension profunda y estructurada de las variables externas que pueden
influir en el control y manejo de la empresa y que condicionan su viabilidad operativa,
legal y econémica.

Para cumplir con este objetivo, se implementd la herramienta metodolégica PESTEL, la
cual segmenta el entorno de la empresa en seis factores basicos pero esenciales:
Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecologicos y Legales.

ANALISIS PESTEL

Econémico

Tecnolégico

Ecologico
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FODA: Una vez delimitados los factores influyentes del entorno, es indispensable
contrastarlos con las capacidades operativas y la realidad interna que vive la empresa. El
Andlisis FODA es importante para que a raiz del contraste, se trabaje en estrategias
operativas que satisfagan las necesidades internas y externas de la empresa y cumplan
con los objetivos establecidos.

FORTALEZAS

- Especializacion en la NOM-ISO 17020 y organismos de inspeccidn
« Conocimiento técnico y experiencia en verficacion vehicular,
= Servicie personalizado y acompanamiento cercano al cliente.

« Capaatacon practica ¥ accesible para el personal de las empresas

+ Flexibilidad para adaptarse a las necesidades de cada diente.

« Estructura organizacional simple que facilita la toma de decisiones,

» Combinacién de capacidades técnicas y administrativas dentro del equipa.
+ Enfoque en generar canfianza y relaciones de largo plazo.

« Costos operativos relativarnente bajos al ser una microempresa

« Capacidad para simplificar procesos normativos complejos.

« Wision de creamiento hacia nuevos sectores y normas 150

+ Alta en el 3ATL

OPORTUNIDADES ===

b o

o

y i necesidnd de mds punbos de
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n EBI llnnn Es .

« Empresa de reciente creacidn.

« Baja presencia y reconacimiento de marca en el mercado.

= Dependencia de un equipe muy pequenc para la operacicn, ko gue limita atender varios provectos
simultaneamente.

» Cartera de clientes limitada.

« Falta de estrategias formales de comercializacion y ventas.

« Escasa o nula presencia en medios digitales y redes sociales.

« Ausencia de andlisis financieros y métricas de rentabilidad.

« Dependencia del conocimiento técnico del fundadaor:

« Falta de procesos internos documentados y estandarizadas,

+ Recursos financiercs imitados para expansion:

+ Inexistencia de registro ante el IMPI,

AME“nzns e

« Los cambics en |a administracicn estatal de Jaliseo o el goberno federal influyen directamente en la obligatoriedad,
continuidad y préerogas de les programas de verificasdn vehscular v regulacion es energéticas.

» Riesgo de apacidad en mspecdones gubsrnamentales externas o agilizaciin ifota de tramites piblicos:

» H encarecimiento del financamiento bancario restringe el acceso a créditos que las PyMEs requieren para adguric
equipamierta lechaldgico de inspeccida,

« Presitin inflacionaria que eleva los costos aperativos de trasiada y papelerta téonica de Aureumy, ¥ reduce
smultaneaments el capital libre de inversan pars la empresa

+ Reformas y fiscalwacion del SAT aplicadas a microempresas ¥ consultorias en Mesxico, condiconan ls crga
adrmenestratna y los margenes de sus chertes de ks consultoras,

+ Incremientos en los tabuladores salarales profesionales para |a comtratacidn futea de ingenieros especialistasy
técnicos certificados en normativas que la consultora requiera sumar al equipo.

+ Poblacdn laboral descoupada o informal gue mantiens wehiculos anbguos con defioente mantenimienta,
provocande resistencia secial o evasion colectiva frente a 8 verificacan vehicular

« Preferencia de los téenicos e ingenienos por tomar curscs de capacitacicn profesional compactos, en formatos
interactives digitales o madulares.
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FODA estratégico: El diagndstico de un formato FODA tradicional resulta insuficiente si
no se transforma en un plan de accion concreto. Por ello, el FODA Estratégico actua como
una herramienta de cruce de las variables internas con las externas (FO, FA, DO, DA)
para disefiar campos de accién que ayuden a la empresa a cumplir sus necesidades y las
de sus clientes.

FoDA ESTRATEGICO

Fortalezas para reducir Amenazas: Estrategia

Defensiva

tsual 2l prucess da i
Prodcs y publicar cipaa o . resshonr eobis ne maditeris g sprobaciones,
mifgande in porenp<iin dr que los frindeen namaatives sim s o semploes
ik s e ek N AT e e Y, M -

T —— . ancial ve i . kit
emprsen para abender cilenses on pnde Mixica, para & skt b sparaciin y rasbede, i
e esrindares de galidad y madio snbissce

Nt e o o wwidurs ; 'y

L3

Minimizar debilidades de Oportunidades: Minimizar debilidades para evitar Amenazas:
Estrategia de Reorientacion Estrategia de Supervivencia
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6.- Disenar la marca.

Se desarrollaron una serie de propuestas graficas alineadas con los valores de
formalidad, confianza y modernidad requeridos por el mercado, a partir de esas
propuestas y de la mano con el empresario, se detallaron, ajustaron y se llegd a una
propuesta final tanto de imagotipo, como tipografias, paleta de colores y variantes.

Mukta Mahee Enerval ENERVAL M oypeas
Geneva Enerval ENERVAL "_—F

Din Alternate Bold Enerval ENERVAL =
Thonburi Enerval Enerval
Helvética Enerval ENERVAL

Exo Semi Bold Enerval ENERVAL

Enerval - §)
Ofnerval A A
Enerval O O

sultaiia

0044aa
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Enerval ENERVAL (2 ENERVAL
~) ENERVAL 77 ENERVAL

O Enerval (O ENERVAL ) ENERVAL
4 Enerval {Nenervar ¢ enervaL

_;-'-SEnerval 3ENERVAL ( ENERVAL

@ enervar ) enervaL

: Enerval «?ENERVAL 2 ENERVAL

¢« JEnerval O o

Enerval Enerval

Conmiten - Capariasen | Koastas

ZJENERVAL 7 ENERVAL 7 ENERVAL  tucshne
(O ENERVAL (§) ENERVAL (C) ENERVAL

D ENERVAL (< ENERVAL ) ENERVAL
Z)ENERVAL 7 ENERVAL 7 ENERVAL  foZsemican

Helvética

ecincidn - Apmcackin Capaciastn - Aerndiacén Capaciaiin - Aaeiincs

O ENERVAL (&) ENERVAL () ENERVAL

Exo 2 Semi Bold
Metropolis

> ENERVAL /) ENERVAL Q) ENERVAL

Aqui se muestra el desarrollo y propuestas tanto de imagotipo, tipografias, colores y
composicion, se fueron filtrando hasta llegar a 3 propuestas finales y se le dieron a elegir
al empresario, mismo que tuvo la decision final y se decantd por la opciéon que se muestra
a continuacion junto con la identidad original de la marca.
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Resultado:

AUREUM

) ENERVAL

Consultoria - Capacitacién - Acreditacion

A la izquierda se encuentra el logo anterior con el nombre inicial de la empresa y la paleta
de colores. Se detecté una falta de consistencia en la union de los colores, asi como
solidez en la paleta para unificar tonos, el nombre no resultaba coincidente con los valores
e identidad de la marca y el icono presenta fallos en la estructura, tales como irregularidad
en el trazo, espaciados inconsistentes y sombras con degradados mal ejecutados. A la
derecha se encuentra el nuevo logo, que busca representar correctamente a la empresa y
los servicios que ofrece, con una paleta de colores bien definida con tonos sélidos, un
icono que representa los 3 pilares de la empresa enunciados debajo del nombre, asi
como tipografias que ayudan a darle cuerpo a la marca en su totalidad.
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7.- Desarrollar el manual de identidad de la empresa.

En este recurso se presentan las directrices normativas y los lineamientos graficos que
rigen el uso correcto de la nueva identidad visual desarrollada. El propdsito fundamental
de este documento es estandarizar la aplicacion del logotipo, tipografias institucionales,
paleta de colores y variaciones graficas, garantizando la coherencia y consistencia visual
de la consultora en todas sus futuras aplicaciones tanto impresas como en plataformas de
comunicacion digital.

)

S-Sl

FORTALECEMOS EL CAMBIO, &
ACCHAPARAMDS LOS PROCESDS - e

o = vl

ENERVAL

APLIZRODHER

"ENERVAL
L

L
-
L

https://drive.google.com/file/d/110m4ocGwi6Blv0X5zCNOg8fMgfUB3IRb/view?usp=d
rive link
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8.- Investigar los requisitos para el registro de marca ante el IMPI.

En cumplimiento de la instruccion en investigar los requisitos para el registro de la marca
ENERVAL ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), se realizé una
revision documental de los procedimientos, requisitos y plataformas oficiales aplicables.
Como resultado, se identificaron las clases de proteccibn mas adecuadas para la
empresa, los costos, tiempos de resolucion y el proceso de registro correspondiente.

Asimismo, se elaboré una guia practica dirigida al titular de la marca, que integra de
manera ordenada las etapas necesarias para llevar a cabo el tramite, desde la verificacion
de disponibilidad del nombre y la seleccibn de la clase correspondiente, hasta la
presentacion de la solicitud, el seguimiento del expediente y la obtencién del titulo de
registro. Esta guia servira como documento de referencia para facilitar la futura gestion de
la propiedad intelectual de la empresa.

Guia Practica para el Registro de Marca ante el IMPI

¢, Por qué registrar tu marca?

Registrar la marca ENERVAL ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI)
es uno de los pasos mas importantes que puedes dar para proteger el trabajo y la
identidad de tu empresa.

Al contar con el registro, nadie mas podra usar el nombre ENERVAL ni el logotipo sin la
autorizacién. Ademas, fortalece la imagen de la empresa frente a clientes, socios y
posibles aliados comerciales, y proporciona la base legal para actuar si alguien intenta
copiarte.

Esta guia te lleva paso a paso por todo el proceso, desde verificar que el nombre esté
disponible hasta recibir el Titulo de Registro de Marca. Esta pensada para que puedas
realizarlo tu mismo, sin necesidad de intermediarios.

- Verifica que el nombre esté disponible

Antes de hacer cualquier tramite o pago, lo primero es confirmar que el nombre ENERVAL
no esté siendo usado por otra empresa en el mismo giro.

¢,Coémo hacerlo?
e Ingresa al portal MARCANET del IMPI: https://marcanet.impi.gob.mx
e Busca las siguientes variantes del nombre:
-  ENERVAL
-  ENERVAL CONSULTING
- ENERVAL MEXICO

31



- Cualquier variante fonéticamente similar
e Revisa si existe alguna marca idéntica o parecida en las clases de servicios que te
interesan (Clase 42, 35 0 41)

Importante
Si el nombre ya esta registrado dentro de una clase similar, es posible que necesites
ajustarlo antes de continuar. El equipo consultor puede asesorarte en ese caso.

- Elige la clase de servicios adecuada

Las marcas se registran por clase de productos o servicios. Cada clase tiene un costo
independiente, por lo que es importante elegir bien desde el inicio.

Clase 42 — Recomendada para ENERVAL
Esta es la clase principal y la mas alineada con los servicios actuales de la empresa.
Incluye:

- Consultoria técnica y auditorias

- Evaluacién de conformidad

- Implementacion de sistemas de gestion (ISO)

- Servicios de inspeccién y evaluacién técnica

Clase 35 — Complementaria (opcional)
Util si ENERVAL planea ampliar sus servicios hacia la consultoria organizacional y
estratégica. Incluye:

- Consultoria empresarial y asesoria administrativa

- Gestion y administracion de negocios

Clase 41 — Capacitacion (opcional)
A considerar si en el futuro se comercializan cursos o programas de formacién de manera
independiente. Incluye:

- Cursos, seminarios y talleres

- Programas de capacitacion
Registrar una marca ante el IMPI cuesta $3,126.41 MXN por clase y tarda
aproximadamente 5 meses para dar a conocer la resolucion, este costo incluye IVA.

Clase 42 Clase 42 + 35 Clase 42 + 35 + 41
~$3,126.41 MXN ~$6,252.82 MXN ~$9,379.23 MXN
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Recomendacion del equipo consultor

Para ENERVAL en su etapa actual, lo mas adecuado es iniciar con la Clase 42. Conforme
la empresa crezca y diversifique sus servicios, se puede considerar la incorporacién de las
Clases 35 y 41. Esto evita costos innecesarios al inicio y permite una estrategia de registro
progresiva.

- Define qué vas a registrar

Existen dos tipos principales de marca. La decision depende de si ademas del nombre
quieres proteger también tu logotipo.

Marca nominativa

Protege unicamente el nombre escrito: ENERVAL. Cualquier empresa o persona que use
ese nombre en el mismo giro estaria infringiendo tu marca, independientemente de cémo
lo escriba o disefie visualmente.

Marca mixta — Recomendada

Protege tanto el nombre como el logotipo de manera conjunta. Es la opcién mas completa
porque resguarda la identidad visual de ENERVAL.: tipografia, colores, disefio y nombre al
mismo tiempo.

¢ Cual elegir?

Si ya tienes un logotipo definido o en proceso de diseno, lo mas conveniente es registrar la
marca mixta (nombre + logotipo). Esto te da una proteccion mas amplia y fortalece la
imagen corporativa de la empresa.
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- Reune los documentos necesarios

Como titular persona fisica, necesitaras tener a la mano los siguientes documentos antes
de iniciar la solicitud:

CURP Clave Unica de Registro de Poblacion

RFC Con homoclave, a nombre del titular

Correo electrénico Para notificaciones del IMPI

Domicilio completo Calle, numero, colonia, municipio, estado y
CP

Identificacién oficial vigente INE/IFE o pasaporte

Archivo digital del logotipo Formato PNG o JPG, fondo transparente
preferible

- Crea tu cuenta en el portal del IMPI

El tramite se realiza en linea a través del sistema e-Servicios del IMPI. Para acceder
necesitas crear una cuenta.

Pasos para registrarte
e Ingresa a: https://eservicios2.impi.gob.mx
e Haz clic en 'Crear cuenta' o 'Registro de usuario'.
e Captura los siguientes datos:
- Correo electrénico
- CURPORFC
- Contrasefia de tu eleccion
e Confirma tu correo electronico a través del mensaje que te llegara.

Consejo
Usa un correo electrénico que revises con regularidad, ya que todas las notificaciones del
IMPI sobre el avance de tu solicitud llegaran a esa direccion.
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- Realiza el pago

El pago se realiza antes de enviar la solicitud. Es importante considerar que este costo
corresponde al analisis de la solicitud y no garantiza automaticamente la aprobacién del
registro.
¢, Coémo pagar?

e Dentro del portal e-Servicios, selecciona tu solicitud y genera el formato de pago.

e Puedes pagar en ventanilla bancaria o a través de banca en linea.

e Guarda el comprobante de pago, ya que se adjuntara a la solicitud.

Recuerda
El pago cubre el analisis de la solicitud. Si el IMPI la rechaza por cualquier motivo, el monto
no es reembolsable. Por eso es importante hacer bien la verificacion del Paso 1 antes de

pagar.

- Llena la solicitud

Con el comprobante de pago listo, ya puedes llenar el formulario de solicitud dentro del
portal e-Servicios. Estos son los datos que te pedira:

- Nombre completo del titular

- RFC

- Domicilio

- Correo electronico

- Clase seleccionada (Clase 42 como minimo)

- Tipo de marca (nominativa o mixta)

- Archivo del logotipo (si es marca mixta)

- Descripcién de los servicios que ampara la marca

Descripcion sugerida para ENERVAL

Texto de descripcién recomendado

"Servicios de consultoria, auditoria, capacitacion, implementacion de sistemas de gestion,
evaluacion de conformidad, acompanamiento para acreditaciones y asesoria técnica
especializada en normas de calidad."

Puedes ajustar ligeramente este texto segun los servicios que actualmente ofrezcas, pero
asegurate de que sea claro y especifico.
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- Envia la solicitud

Una vez revisado todo el formulario, es momento de enviarlo. Antes de hacerlo, repasa
este checklist:

- Datos del titular correctos (nombre, RFC, domicilio, correo)
- Clase seleccionada correctamente

- Descripcion de servicios completa

- Tipo de marca definido (mixta 0 nominativa)

- Logotipo adjunto (si aplica)

- Comprobante de pago adjunto

Al enviar, el sistema generara un acuse electréonico con niumero de folio. Guardalo: es tu
comprobante de que la solicitud fue recibida y el numero con el que podras darle
seguimiento.

- Da seguimiento a tu solicitud

El proceso de revision por parte del IMPI puede tardar varios meses. Durante ese tiempo,
es importante mantenerse al tanto porque el Instituto puede solicitarte informacion
adicional, aclaraciones o correcciones.

¢, Qué revisar y con qué frecuencia?
- Correo electronico: revisalo al menos una vez por semana
- Portal del IMPI / e-Servicios: consulta el estatus de tu solicitud con tu nimero de
folio
- Buzdn electrénico del IMPI: algunas notificaciones llegan directamente ahi

Punto importante
Si el IMPI te envia un requerimiento y no respondes dentro del plazo indicado, la solicitud
puede quedar abandonada. Atiende cualquier notificacién lo antes posible.
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Obtén tu Titulo de Registro de Marca

Si la solicitud es aprobada, el IMPI emitira el Titulo de Registro de Marca a tu nombre.
Esto significa que ENERVAL queda protegida legalmente.

10 afos a partir de la fecha de solicitud
Si, por periodos iguales de 10 afos de manera indefinida

El nombre y/o logotipo en las clases registradas, en todo el
territorio mexicano

Una vez que tengas el titulo en tus manos, guardalo en un lugar seguro y recuerda anotar
la fecha de vencimiento para tramitar la renovacién con tiempo.

Recomendacion final del equipo consultor

Registrar ENERVAL como marca mixta (nombre + logotipo) en la Clase 42 es el punto de
partida mas sdlido y estratégico para la etapa actual de la empresa. Esta clase cubre con
precision los servicios de consultoria, auditoria e implementacion de normas ISO que son
el core del negocio.

No es necesario registrar las tres clases desde el inicio. Hacerlo implica un costo triplicado
sin un beneficio inmediato proporcional. La estrategia recomendada es ir incorporando las
Clases 35 y 41 conforme la empresa amplie sus servicios, de manera progresiva y con
base en el crecimiento real de ENERVAL.

Este manual fue elaborado como parte del acompanamiento de consultoria del PAP
CEDECOM de ITESO. Ante cualquier duda o situacion particular durante el proceso, el
equipo consultor esta disponible para orientarte.
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9.- Definir estrategias de precios.

Se elaboré un modelo para saber cuanto cuesta realmente cada uno de los tres servicios
(Acreditacion Inicial, Formacion de Personal y Seguimiento), y asi fijar un precio y obtener
un margen, no una cifra al azar.

Se separaron los gastos fijos (sueldo de la asistente, software, seguro, internet, teléfono)
de los variables (horas de trabajo y traslados al cliente). Con la capacidad del equipo
(José Luis y Andrea, 325 horas/mes) se repartieron las horas de cada servicio, los gastos
fijos se contemplaron, dando un costo por hora justo. Los traslados se calcularon con el
rendimiento del coche y el precio de la gasolina. El modelo es editable: si cambia el precio
de algun concepto (gasolina, horas, equipo), todo se calcula en automatico.

CAPACIDAD DEL EQUIPO Y DISTRIBUCION DE HORAS
1. CAPACIDAD MaXIMA DEL EQUIPO

Concepto Valor
Horas de trabajo de José Luis al dia 8 hrs
Dias habiles al mes 25 dias
Capacidad maxima de José Luis al mes 200 hrs/mes
Horas extra de Andrea disponibles al dia 5 hrs

Capacidad maxima de Andrea (extra) al mes 125 hrs/mes
CAPACIDAD TOTAL DEL EQUIPO (José Luis + Andrea) 325 hrs/mes

2. DISTRIBUCION DE HORAS POR SERVICIO: JOSE LUIS vs ANDREA

Servicio Horas José Luis Horas Andrea (extra)

Servicio 1 - Acreditacion 150 hrs 20 hrs
Servicio 2 - Formacion 80 hrs 8 hrs
Servicio 3 - Seguimiento 24 hrs 10 hrs
Total horas por servicio (suma José Luis + Andrea) 254 hrs 39 hrs
TOTAL 293 hrs

DETALLE: GASTOS FIJOS MENSUALES

Concepto Monto mensual

Sueldo Andrea (3 hrs/dia administrativas) $4,000.00 FJO
Software, licencias y herramientas $1,000.00 FlJO
Seguro del coche (30% de $11,000 anual / 12) $275.00 FIJO
Internet $700.00 FIJO
Teléfono $550.00 FIJO
Papeleria $100.00 FJO
Mantenimiento del coche ($3,000 al afio / 12) $250.00 FIJO
TOTAL COSTOS FIJOS MENSUALES $6,875.00
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A continuacién se presentan los estandares base del modelo: cuanto puede trabajar el
equipo al mes (José Luis y Andrea, 325 hrs en total), los gastos fijos del negocio
($6,875/mes), y el costo de traslados segun el rendimiento del coche, la gasolina y las
visitas que requiere cada servicio.

COSTO DE TRASLADOS

DATOS DEL VEHICULO

Concepto [ Valor
Rendimianio promedio ki dudad) 11.0 lanyl
Precia gasoling Magra (Zapopan, Jal ) $23.91 firo
Costo de gasolina por kilbmetro $247 km

VISITAS ¥ DISTANCIA POR SERVICIO [editable)

Servicko Km por visita fidasvuetia] | Visitash ) | Visita Km totales (rango)
Servicio 1 - Acreditacidn 100 km 2 3 310 sem 500 - 500 km
Servicio 2 - Fomacidn 24 km Z 3 40 sam 182 - 288 km
Servicio 3 - Seguimienta 1 1 2.0 sam 200 - 200 km

COSTODE TRASLADO POR SERVICIO

Servicio Kim totales (min) IKm totales {max) Gosto minkma Costo méxime Costo (rango)
Servicio 1 - Acreditaciin 500 km 300 km $1.304.18 51,956.27 $1,304 - 51,056
Sarvicio 2 - Formacién 192 km 288 km $417.34 $626.01 $417 - $626
Serviclo 3 - Seguimients 200 km 200 km 43473 $434.73 $435 -$435

GASTO VARIABLE TOTAL POR SERVICIO

PASO 1: COSTO-HORA REAL DEL MES (compartide entre todes los servicios)

Concepto Valor
Total costos fijos mensuales $6,875.00

PASO 2: GASTO VARIABLE DE TIEMPO POR SERVICIO JOSE L

Servicio Horas José Luis Costo-hora real Gasto de tiempo total (incl. fijo)
Sarvicio 1 - Acreditacion 150 hrs $85.00 /hr §12,750.00
Sarvicio 2 - Formacitn B0 hrs $85.00 /hr $6,800.00
Servicio 3 - Seguimiento 24 hrs $85.00 /hr $2,040.00
Servicio 1 - Acreditacion 20 hrs $60.00 thr $1,200.00
Servicio 2 - Formacion 9hrs $60.00 /hr $540.00
Servicio 3 - Seguimiento 10 hrs $60.00 /hr $600.00

PASO 3: GASTO VARIABLE DE TRASLADOS (rango)

Servicio Minimo Miximo
Servicio 1 - Acreditacion $1,304.18 $1,956.27
Servicio 2 - Formacién $417.34 $626.01
SBarvicio 3 - Seguimiento $434.73 §434.73

RESUMEN: GASTO VARIABLE TOTAL POR SERVICIO

Servicio Tiempo (incl. fijo) Traslado min. Traslado max. SUMA MINIMO SUMA MAXIMO Total variable (rango)
Servicio 1 - Acreditacion $13,950.00 $1,304.18 $1,95627 § 1525418 § 15906.27  $15,254 - $15,906
Servicio 2 - Formacién $7,340.00 $417.34 $B26.01 § 775734 8 7,966.01 $7,757 - $7,966
Servicio 3 - Seguimiento 52,640.00 543473 543473 § 307473 § 3,074.73 $3,075 - $3,075

Determinacion de gasto variable con respecto a los traslados en automovil considerando
cuantos traslados hace a la semana y cuantos kilometros recorre en cada visita a los
clientes.
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PRECIO DE VENTA CON MARGEN DE UTILIDAD

MARGEN DE UTILIDAD
Cancapto Valar

Margen de utilidad deceada BT.0%

COSTO TOTAL ¥ PREGIO DE VENTA POR SERMVICIO

| Snlco | CostoTotal(min) | CostoTotalmax) | PRECODEVENTA | |
Servicio 1 - Acreditacion | §15,254.18 $15,906.27| § 48,200,683
Serviclo 2 - Formaclén $7.757.24 $7.966.01) § 24,138.42
Servicio 3 - Seguimiente 33.074.73 $3.07472 8 8.317.38

Con base en el costo maximo, considerando las horas trabajadas y los gastos en los

traslados se la aplicé en margen del 67% que es el recomendado en este sector, para
obtener un precio de venta.

PUNTO DE EQUILIBRIO

Servicio 1 - Acreditacién Servicio 2 - Formacién |Servicio 3 - Seguimiento TOTAL

PRECIO $ 48,200.83 | § 2413942 | § 9,317.36

COoSTOV $ 15,906.27 | $ 7,966.01 | $ 3,074.73

MARGEN CONTRIBUCION 5 32,294.55 | § 16,173.41 | § 6,242.63

% PARTICIPACION 30% 35% 35% 100%
MC PORCENTUAL $ 9,688.37 | § 5,660.69 | § 218492 (5 1753398

# VENTAS 0.97| 1.14 1.14 3.24
$ VENTAS s 46,904.73 | § 27405.37 | § 10577.95 |5  84,888.06

COSTO VARIABLE TOTAL S 15,478.56 | S 9,043.77 | § 3,490.72 | § 28,013.06

MARGEN CONTRIBUCION TOTAL| 5 56,875.00

COSTOS FlIOS 5 6,875.00

UTILIDAD DE OPERACION $ 50,000.00

Se asigno una tarifa por hora a cada integrante del equipo: $85/hr a José Luis y $60/hr a
Andrea. Sumando las horas dedicadas a cada servicio mas el costo de traslados
correspondiente, se obtuvo el costo variable individual de Acreditacion Inicial, Formacion
de Personal y Seguimiento. Y se establecié una ponderaciéon que el propio empresario
definié segun su nivel de participacion de cada servicio, Acreditacion con 30%, formacion
con un 35% vy seguimiento con 35% esto es de utilidad para el modelo de punto de
equilibrio.

Sobre el costo total se aplicd un margen de utilidad del 67%, considerado representativo
para este sector, y se calculd el punto de equilibrio para identificar cuantos servicios
deben venderse al mes para cubrir los costos fijos y generar utilidad.



Algunos indicadores de la empresa y datos generales.

INDICADOR FINANCIERD

Ingresca Totales (afio)

Coatos de Venta (aflo)

Liilkdad Bruta (aflo)

EBITDA (afio)

Lhildad Neta {aflo)

% Margen Meto

Total Activos

Total Pasivos

Capital Contable

ROE 264 5%
ROA 264 5%
UTILIDAD T1.76%
CAPITAL DE TRABAJD 0
RENTABILIDAD 100%
ENDEUDAMIENTO 0.00
TICKET PROMEDIO [ 32,343.00

INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA

hicaricre de k3 empresa ALFELET)

Giro o gector consuflonia

RFC GORLSA0 130120

Fecha de conatituckin 2025

Representante legal [ Duedo joss s gomez

Coareo electrdnico Joseluis. pomesd A6 @ gmail. com
Teisfono 1311608080

Dicarscilio fiacal Campo Blasones #102

Con este modelo, José Luis cuenta por primera vez con una estructura de costeo formal
que le permite fijar precios con base en datos reales y no en percepcion. Los resultados
obtenidos precios de venta de $48,200.83 para Acreditacion, $24,139.42 para formacion y
$9,317.36 para Seguimiento muestran que, con la mezcla actual de servicios, basta con
comercializar 3.24 servicios al mes para cubrir los $6,875 de gastos fijos y cubrir los
gastos variables del negocio y alcanzar una utilidad de operacion de $50,000. Esto
convierte al modelo en una herramienta de toma de decisiones y permite a José Luis
evaluar escenarios, ajustar tarifas y proyectar su rentabilidad antes de cerrar cualquier
negociacién con un cliente.
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Ejemplo de estado de resultados (enero)

CONCEPTO ENERO
INGRESOS

VENTAS SERVICIOS

SEGUIMIENTO DE BERVICIO £5,000.00

Sarvicio / Producto 3
Sarvicio / Producto 4

Oiros ingresos
TOTAL INGRESOS $5,000.00
COSTO DE VENTAS

Costo directo de malariales $34.00

Honoranos subcontralistas

Otros costos directos

TOTAL COSTO DE VEMTAS $34.00
UTILIDAD BRUTA 4, 966.00
Margen Bruto (%) 98 3%

GASTOS OPERATIVOS
Ranta / Espacio de rabajo

MNamina v sueldos

Sarvicios (luz, internet, tel) £700.00
Publicidad y markeating

Suscripcionas $1,000.00
Transporte vy viaticos £2,000.00

Gastos financieros (inleresas)

TOTAL GASTOS OPERATIVOS $3,700.00
EBITDA $1,266.00
UTILIDAD ANTES DE ISR $1,266.00
ISR (2.8%) $37.08
UTILIDAD NETA $1,228.02
Margan Meato (%) 24 6%

El estado de resultados, iniciando por las ventas, después un desglose de los costos y
gastos que se tuvieron en el periodo, en este caso es mensual, los gastos se restan de las
ventas y nos indica cual es nuestra utilidad neta.
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Ejemplo de balance general julio de 2026

BALANCE GENERAL
Posicidn financiera

ACTIVOS 2025 PASIVOS & CAPITAL 2025

ACTIVO CIRCULANTE PASIVO CIRCULANTE
Caja y bancos Cuanlas por pagar
Cuentas por cobrar Impuestos por pagar
Invantanio Acreadares diversos
Gastos anbicipados TOTAL PASIVD CIRCULANTE $0.00
TOTAL ACTIVO CIRCULANTE $0.00 PASIO LARGO PLAZO
ACTIVO FlJO Préstamos bancarios LIP
Equipo da computo $20,000.00 Otros pasivos LIP
Mabiliario vy squipo $7.000.00 TOTAL PASIVO L/IP $0.00
Temana, nmusbles TOTAL PASIVOS $0.00
Otros activos fijos CAPITAL CONTABLE
TOTAL ACTIVO FIJO £27,000.00 Capital social aportada $27,000.00
ACTIVO DIFERIDOD Utiidades ratenidas
Gaslos de constitucian tilidad del ejercicio
Software { Licencias TOTAL CAPITAL $27,000.00
TOTAL ACTIVO DIFERIDO $0.00 TOTAL PASIVO+CAPITAL $27,000.00
TOTAL ACTIVOS $27,000.00

| BALANCE CUADRADO — Activos = Pasivo + Capital

El balance general o posicion financiera, nos muestra una radiografia de todos los activos,
pasivos y capital a un momento determinado.

REGISTRO DE CLIENTES

Naribdo ( Razén Socl Tipo Cienle | F1ra Compra |  Senvicios Conlratacos | Venlas Totakes (§) | (e Compra | Estac
1 (CENTRO DE VERIR CACION RESPOKSAALE D016 3 x BIRE §ea,656.00 Acirg
2 Cusasieea _El sane 3 % $0.00 Actrn

RESUMEN DE CARTERA

| indicador | Vabr_____________

Tolal cliantes ragistrados 2
Clientes Activos 2
Cliantas Inactivos 1
Ventas totales $64,686.00
Tickat promadio $32,343.00
Cliante de mayor valor CENTRO DE VERIFICACION RESPOMSABLE D018
Vanlas max. por cliente 364.656.GDI

Registro de cartera de clientes , saber si son clientes activos o inactivos, tamano del
cliente y tener conocimiento del ticket promedio.
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REGISTRO DE VENTAS

| # | mEs | Cliante Servicio / Producto Descripcién Cant. P. Unit (§) Subtotal ($) VA (§) Total (§) |Forma Pago
1 |agoste CVR 0020 ACREDITACION INICIAL NORMA ISOIEC 17020 1.00 $64,656.00 $64,656.00 $10,344.96 | $75,000.96
TOTALES $64,656.00 $10,344.98 §75,000.96

RESUMEN: VENTAS POR MES

| Mos | Vantas (§) | % del Total ___|

Ena 0.0%
Feb 0.0%
Mar 0.0%
Abr 0.0%
May 0.0%
Jun 0.0%
dul 0.0%
Aga $75,000.96 100.0%
Sap 0.0%
0et 0.0%
Nov 0.0%
Dic 0.0%

Como complemento, se disefaron plantillas base de estado de resultados, balance
general, razones financieras, registro de ventas, registro de clientes y control de gastos,
con el objetivo de que José Luis pueda dar seguimiento a la salud financiera de su
negocio simplemente capturando sus movimientos reales. Todo el material se compartié
en la carpeta de Drive empresario para su uso permanente.
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10.- Diseiar estrategias de promocion y publicidad para venta.

A partir del diagnéstico estratégico de la empresa y considerando los resultados del
analisis FODA y el mercado meta se formularon estrategias de promocién, publicidad y
comunicacion digital orientadas al fortalecimiento de la presencia de la marca y al
incremento de sus oportunidades para las ventas. Las estrategias propuestas integran
herramientas de marketing digital, alineadas con las tendencias actuales de la industria y
con los objetivos de crecimiento de la organizacion. A continuacion, se describen las
tacticas recomendadas para su implementacion.

Estrategias y tacticas de promocion y publicidad

Estrategias FO

Estrategia:

-Producir y publicar capsulas de videos dinamicos enfocados en resolver dudas sobre las
auditorias y acreditaciones.

Tacticas:

-Disefar guiones breves para videos educativos.

-Grabar capsulas de entre 30 y 90 segundos para Instagram.

-Utilizar ejemplos practicos relacionados con verificentros y organismos de inspeccion.
-Publicar contenido de manera perioddica dentro de una parrilla de contenidos.

Estrategia:
-Disefiar una campana de publicidad digital segmentada para pequenas y medianas
empresas automotrices y Centros de Verificacion Vehicular de la ZMG.

Tacticas:

-Definir la segmentacién geografica dentro de la Zona Metropolitana de Guadalajara.
-Disefiar anuncios enfocados en problematicas comunes del sector.

-Crear piezas graficas y audiovisuales para campafas digitales.

-Dirigir a los usuarios hacia WhatsApp Business para solicitar informacion.

Estrategias DO

Estrategia: Establecer un calendario de contenidos organicos utilizando una parrilla de
disefio unificada.

45



Tacticas:

-Definir pilares de contenido alineados con los servicios de la empresa.

-Disenar plantillas graficas reutilizables.

-Elaborar un calendario mensual de publicaciones.

-Alternar contenido educativo, corporativo e informativo.

-Mantener una frecuencia constante de publicacion.

Estrategia:

-Desarrollar una estrategia formal de generacion de referencias y recomendaciones.

Tacticas:

-Solicitar testimonios a clientes satisfechos.

-Disefiar formatos para recopilar casos de éxito.

-Publicar experiencias y resultados obtenidos con clientes.
-Incentivar recomendaciones mediante seguimiento post-servicio.

Estrategias FA

Estrategia:

-Promover activamente la oferta integrada de gestion y capacitacion para diferenciarse de
consultores independientes.

Tacticas:

-Comparar visualmente las etapas cubiertas por Aureum frente a soluciones parciales.
-Publicar contenido sobre los beneficios de contar con acompafiamiento especializado.
-Destacar la combinacion de consultoria, capacitacidén y seguimiento continuo.

-Generar materiales graficos que expliquen el valor agregado de la empresa.

11.- Aperturar redes sociales de la empresa.

Como parte de la estrategia de comunicacion digital de ENERVAL, se llevo a cabo la
creacion y configuracion de las plataformas digitales institucionales, incluyendo una
cuenta de Gmail y los perfiles empresariales en Facebook e Instagram. La apertura de
estos canales tiene como finalidad fortalecer la presencia digital de la empresa, facilitar la
comunicacion con clientes potenciales y actuales, y generar un espacio oficial para la
difusiéon de informacion relacionada con sus servicios de consultoria, acreditacion,
capacitacion y cumplimiento normativo.

La cuenta de Gmail fue creada como correo institucional para centralizar la administracion
de las plataformas digitales y gestionar de manera organizada las comunicaciones
relacionadas con las actividades de marketing y atencion a clientes. Por su parte,
Facebook e Instagram fueron seleccionadas debido a su amplio alcance y capacidad para
incrementar la visibilidad de las organizaciones, permitiendo compartir contenido
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informativo, educativo y promocional que contribuya al posicionamiento de la marca y al
fortalecimiento de la confianza entre sus publicos de interés.

La implementacion de estas herramientas digitales responde a la creciente importancia de
los medios digitales dentro de las estrategias empresariales, ya que permiten establecer
una comunicacién mas directa con los usuarios, mejorar el reconocimiento de marca y
ampliar las oportunidades de interaccion con el mercado objetivo.

Con el fin de garantizar la transparencia y el control de los activos digitales de la empresa,
las credenciales de acceso correspondientes al correo electronico institucional y a las
redes sociales seran proporcionadas al empresario para su resguardo y administracion,
asegurando que la propiedad y gestién de las cuentas permanezcan bajo el control de
ENERVAL.

El correo que se cred es: enerval.mx@gmail.com

)

ENERVAL
O
Enerval

enerval.mx@gmail.com

Q_ Buscar en la Cuenta de Google

N o

[ Mi contrasefia | | Dispositivos | Administrador de contrasefias | | Mi actividad

"\

{ Correo electronico
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Perfil de Facebook:

0]
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4532
B Enerval ma@g
Enerval.mx

ENERVAL

Perfil de Instagram:
@

Qo 9 @ 2

B +

@ Primeros pasos

Comparte fotes

116

ailcom

@ Editar ot de portada

Enerval Mx # Editse ™ Anunciarte

0 seguidores. - O seguidos

Ayiclamos § ematess y Biganismas de irspeecion a fartalecer pracesas ¥ lagrar screditaciones can eeasutona y
capacitacion, | Especialistas en 150 17020 ¥ 8001 | Guadalajara, Jal

™ Agancia consuttara

enerval.mx O

- 0 publicationos @ seguidorns 0 seguides

ENERVAL oo

iy
Ayudamos & empresas & loralecer sue procescs y |ograr acrediteciones,
150 17020 ¥ 6001
P Guadalsiacs, Jol

Agenda una asesara

Editar perill Wararchivo

Muva

')--_\
i _5'\
N
Agregas el mimero de teléfong

2 V

12.- .- Crear contenido para estrategias de comunicacion digital.

A
o 8 .2

En este apartado se presentan las estrategias propuestas para la comunicacion digital de
la empresa, tomando como base los resultados obtenidos en el analisis FODA estratégico.
Y considerando estos resultados, se plantearon las estrategias mas adecuadas junto con
sus respectivas tactica para fortalecer la presencia digital de la empresa.
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Estrategias FO

Estrategia: Desarrollar e implementar un catalogo digital de servicios que explique de
forma dinamica, sencilla y visual el proceso de implementacion de las normas ISO
aplicadas por la empresa.

Tacticas:
e Disefnar un catalogo digital alineado con la identidad visual de Aereum.
Incorporar breve explicacion de cada etapa del proceso de acreditacion.
Describir de manera sencilla los beneficios de cada servicio ofrecido.
Incluir informacion de contacto y canales de atencion.
Adaptar el catalogo para su distribucién mediante WhatsApp, correo electronico y
redes sociales.

Estrategias DO
Estrategia: Construir la infraestructura digital basica de la empresa y mantener
consistencia visual en todas las redes sociales profesionales creadas.

Tacticas:

e Configurar correctamente los perfiles corporativos de Instagram y LinkedIn.
Disefiar fotografias de perfil y portadas alineadas con la identidad visual.
Establecer descripciones, enlaces y datos de contacto.

Definir lineamientos graficos para futuras publicaciones.
Establecer una imagen uniforme en todos los canales digitales.

Estrategias DA
Estrategia: Enfocar los recursos limitados de publicidad en canales digitales de alto
impacto.
Tacticas:
e Priorizar Instagram como principal canal de posicionamiento.
Utilizar LinkedIn como canal institucional y de respaldo profesional.
Favorecer estrategias organicas durante la etapa inicial de la empresa.
Reutilizar contenido en distintos formatos para maximizar recursos.
Medir el desempefio de las publicaciones para optimizar futuras acciones de
comunicacion.

A continuacion se presentan los objetivos SMART vy el plan de contenidos disefiado para
conectar con el mercado objetivo mediante publicaciones, videos y mensajes clave
organizados para aplicarlos en una parrilla de contenido para dos meses.
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Objetivo de marketing:

Posicionar a la empresa como una consultora confiable y especializada en cumplimiento
normativo, acreditacion y capacitacion, comunicando de manera clara y accesible el valor
de sus servicios, fortaleciendo la confianza de sus clientes y consolidando su presencia en
sectores industriales y de inspeccion.

Objetivo SMART 1: Establecer la presencia digital

Crear y optimizar los perfiles de la consultora en las principales redes sociales (Instagram
y Facebook) profesionales durante el primer mes, asegurando una identidad visual y
comunicacion alineadas con el manual de marca.

Objetivo SMART 2: Generar reconocimiento inicial

Publicar un minimo de 24 contenidos (3 publicaciones semanales) durante un periodo de
2 meses para comunicar los servicios, experiencia y beneficios que ofrece en materia de
cumplimiento normativo, acreditacién y capacitacion.

Objetivo SMART 3: Construir una comunidad inicial

Alcanzar los primeros 100 seguidores organicos en las redes sociales durante los
primeros 2 meses mediante contenido informativo y de valor dirigido a empresas y
profesionales del sector.

Objetivo SMART 4: Posicionar la experiencia de la empresa

Desarrollar y difundir al menos 8 contenidos educativos sobre normativas, acreditaciones,
auditorias y capacitacion durante los primeros 2 meses para fortalecer la percepciéon como
una consultora especializada y confiable.

Objetivo SMART 5: Generar oportunidades de contacto

Obtener al menos 5 solicitudes de informacién o consultas sobre los servicios que ofrece
a través de los canales digitales durante los primeros 2 meses de implementacién de la
estrategia.

Finalmente, se desarrolla un plan de contenidos dirigido al mercado objetivo, organizados
en una parrilla de contenidos con una planeacién de dos meses.

50



Db s v P 3::-:‘«5‘::‘::;1“‘
eim fret L x [ ——— [ p—
B e i
e Era A
[ ::n;:-mu:nv | PR—— o s e 8 [LAC ity | (MR SU1 2 A G E1PG
Livea e
- (e o ] [ S— Vsl .G
Dempda sndacads an protieray -
Viants Prabieran que syscemon I A—— r:ll-‘r:::"‘nﬁ--hﬁ Posy 54054
Siterdn it - T il et Fsita ohscativg Hwrial-51 PG
e ::::.wmm [ %m:mllll ateeic
e e T eSS
Sk Gt Ul RIS
it ::u::m"ﬁmvm Agregar mubtitsics. P A2 %%
Lives: expie EHERRUAL g [Eragen © dseho Tpe FRASE el
s aaretiacin w Gemteain |Egegemant _;H:::_-::_w Ww - AN 234 56,7195
El calendario se encuentra disponible de forma completa en:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1DgH EIPJChSY-QZ6 ItmKPc1bVslcBaY/edit?us
=sharin id=1173443812 7 7 rtpof=tr =tr

13.- Realizar toma de fotografias y producciéon de videos para comunicacion digital.

Con el objetivo de generar contenido visual alineado con la identidad y los objetivos de
comunicacion digital de ENERVAL, se desarroll6 un moodboard como herramienta de
referencia creativa. Lo cual permitié que se lograra definir el estilo visual, los escenarios y
la imagen profesional, asegurando coherencia con la estrategia de marca y la vision que
se busca transmitir.
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La sesion de fotos y videos se realizd para obtener material propio para fortalecer la
presencia digital de la empresa en sus canales de comunicacion, permitiendo transmitir
una imagen profesional, confiable y acorde con los servicios que ofrece.

Como resultado de esta actividad, se obtuvieron un total de 85 fotografias y 4 videos, los
cuales seran utilizados en la generacion de contenido para redes sociales y otros medios
digitales de la organizacion.

ENERVA

i1k - CABaCRaCH-- AR
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14.- Diseiar catalogo digital o impreso de servicios.

Con lineamientos editoriales se planed y maqueté este recurso, cuyo proposito es detallar
y presentar los 3 servicios base de la consultora, con sus respectivos beneficios,
metodologia y aplicaciones. Se utilizé un formato sencillo y facil de leer para su
navegacion libre.

SOBRE ENERVAL
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https://drive.google.com/file/d/1GIVpSvd96BjwID 9Hxt9ke6aUTxWbX8R/view?usp=d
rive link

53


https://drive.google.com/file/d/1GlVpSvd96BjwID_9Hxt9ke6aUTxWbX8R/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1GlVpSvd96BjwID_9Hxt9ke6aUTxWbX8R/view?usp=drive_link

4. Reflexiones del alumno o alumnos sobre sus aprendizajes, las implicaciones éticas y
los aportes sociales del proyecto.
e Aprendizajes profesionales (en equipo)

El desarrollo de este Proyecto de Aplicaciéon Profesional permiti6 que el equipo
multidisciplinario pusiera en practica sus conocimientos técnicos para el desarrollo y
culminacion de los objetivos establecidos de forma satisfactoria.

Por parte del disefio la creatividad, organizacion, jerarquizacion de elementos, orden,
concepto de color, espacio, aspectos editoriales, forma y fondo, contraste, etc.

En el aspecto de finanzas se pusieron en practica una serie de conocimientos, estrategias
y metodologias esenciales para garantizar la continuidad y éxito de las operaciones de la
empresa, asi como sentar las bases para tener un sistema de cobro por proyecto que sea
funcional y redituable.

Para mercadotecnia y negocios digitales, se unieron los conocimientos y se fortalecieron
los conceptos de mercado, el uso de herramientas de analisis del mismo y componentes
de la empresa asi como aspectos internos y externos que pueden interferir en la toma de
decisiones dentro de la misma.

También se utilizaron otras habilidades generales, tales como la disciplina, constancia,
responsabilidad, cooperacién y muy importante la honestidad y transparencia. Ademas en
un entorno mas profesional, se fortalecidé la capacidad de diagnéstico y resolucién de
problemas complejos en escenarios reales (profesionales).

Por ultimo y para el futuro, se reafirmé la importancia de ejercer nuestra profesion con un
enfoque riguroso, coordinado y de co creacion con el cliente, reconociendo el valor de la
interdisciplina para generar soluciones comerciales, académicas, sociales y profesionales
viables que aseguren el crecimiento ordenado y sostenible en el objetivo establecido.
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e Aprendizajes sociales (personal)
Miguel:
La participacion en este proyecto PAP me ayudd a seguir puliendo habilidades de
mercadotecnia desde el punto de vista de mi carrera (Negocios y Mercados Digitales),
desarrollando diferentes estrategias desde la organizacion y planeacion hasta el
cumplimiento de los objetivos, utilizando diferentes herramientas como: benchmarking, 7
P’s, FODA y FODA estratégico.

Los principales impactos fueron: la creacion de la identidad de la marca, la generacién de
estrategias de marketing digital. Teniendo como resultado lineamientos de marca,
propuestas de contenido y herramientas de organizacion para planeaciones de contenido
digital futura.

Este proyecto me permitié darme cuenta que las diferentes habilidades y conocimientos
son 100% adaptables a diferentes entornos, objetivos y tareas, contribuyendo al desarrollo
de una empresa, ya sea mediana o grande independientemente se tengan los recursos
suficientes o no.

Por ultimo me ayudé a reforzar que la aplicacién del conocimiento adquirido me ayudara
tanto a mejorar cdmo medirme a mi mismo, ademas de que se pueden generar
estrategias las cuales puedan perdurar en el proyecto asignado contribuyendo a mi
crecimiento.

Esteban:

La participacion en este proyecto me permitié conocer de cerca los retos que enfrentan las
pequenas empresas y comprender la importancia de aplicar los conocimientos adquiridos
durante mi formacion en situaciones reales. A lo largo del proceso aprendi que una buena
organizacion, la planeacion y el analisis de informacién son elementos fundamentales
para la toma de decisiones.

Ademas, fortaleci habilidades como el trabajo en equipo, la comunicacién y la adaptacién
a distintos contextos. La interaccién con la empresa me ayudd a entender mejor sus
necesidades y a desarrollar propuestas mas utiles y enfocadas en su realidad.

Considero que las actividades realizadas aportaron herramientas e informacion que
pueden apoyar el crecimiento de la organizacién. Asimismo, esta experiencia me permitié
reconocer que nuestro trabajo puede generar un impacto positivo no solo en una
empresa, sino también en la comunidad a la que pertenece.
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Marco:

Desde la perspectiva social dentro del desarrollo del proyecto, considero que el desarrollo
de un catalogo de servicios fue de gran importancia al facilitar que mas organismos se
capaciten y acrediten correctamente, lo cual supone una contribuciéon importante y clara
para que otros puedan entender conceptos que no son tan conocidos y tengan asesoria
profesional. Ademas de que los temas desarrollados contribuyen en ambitos que nos
benefician a todos como las energias, la seguridad ambiental y verificacion responsable.

Los impactos esperados son meramente visuales y conforman el alma de la empresa,
pues son el estandarte con el que ahora ofrecen sus servicios y dan la cara en un
mercado competitivo. Asi mismo estoy consciente que los conocimientos, las propuestas y
el trabajo que desarrollé a lo largo del proyecto serviran y seran un punto de partida para
ayudar a otras empresas, organizaciones e individuos a poder llevar a cabo sus proyectos
de forma responsable, satisfactoria y que cumpla con los estandares que el mercado
propone.

Yathziri:

Con lo que contribui al desarrollo de este proyecto fue a la creacion de estrategias de
mercadotecnia orientadas a fortalecer la presencia digital y el posicionamiento de la
empresa, utilizando herramientas creativas y de comunicacion. Esta experiencia me
permitié6 comprender mejor cédmo estructurar un proyecto a partir de objetivos especificos,
coordinar actividades, dar seguimiento a los avances y desarrollar propuestas acordes
con las necesidades del cliente.

En si el proyecto se buscd fortalecer la presencia digital de la empresa, mejorar la
comunicacion con clientes potenciales y proyectar una imagen mas profesional,
atendiendo las principales areas de oportunidad que se identificaron. Pero de manera
indirecta, las estrategias desarrolladas de igual forma pueden contribuir al crecimiento y
competitividad de la empresa, permitiéndole ampliar el alcance de sus servicios de
capacitacion y asesoria hacia mas organizaciones, lo cual contribuye para mejorar la
economia del pais y a las personas que trabajan en esas organizaciones ya que al recibir
una capacitacion, es brindarles educacion y conocimientos.

Finalmente, comprendi la importancia de la comunicacién estratégica y del papel de la
mercadotecnia en el crecimiento de las organizaciones, asi como la necesidad de adaptar
las soluciones a las necesidades reales de cada cliente e incluso a movimientos sociales,
ya que en mercadotecnia siempre se busca comunicar y esto puede aplicarse para
distintos problemas sociales, no solo a empresas.
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e Aprendizajes éticos (personal)

Miguel:

Durante el desarrollo de este proyecto fue importante tomar decisiones relacionadas con
la construccion de la identidad de la marca, las estrategias de comunicacion digital,
siempre buscando soluciones que tanto cumplan con nuestros objetivos, como respondan
a las necesidades del empresario.

Este proyecto me ayudd a comprender, que nuestras decisiones tanto individuales como
colectivas pueden afectar tanto a un solo objetivo como al proyecto entero, es por eso que
es importante hacer recomendaciones sustentadas y no solo hacer suposiciones.

Este proyecto también me hizo pensar sobre el papel que tiene un profesionista al
colaborar con una organizacion real y establecida, a partir de esta experiencia, refuerza la
idea de que el compromiso de ejercer una profesion o una carrera tiene que ser de
manera responsable, ética y siempre orientada a los objetivos, generado soluciones que
contribuyan a todo el equipo y no solo al trabajo individual.

Esteban:

Durante este proyecto tuve que tomar decisiones constantemente con la informacion
disponible, lo cual representd un reto porque en varios momentos la empresa no contaba
con todos los datos necesarios. Esto me llevé a ser mas cuidadoso al solicitar
informacion, verificar que fuera correcta y adaptar mi trabajo conforme se obtenian nuevos
datos. Ademas de las actividades relacionadas con el area financiera, participé en tareas
complementarias como la investigacion y documentacién del proceso de registro de marca
ante el IMPI. Esto me hizo reflexionar sobre la importancia de manejar la informacion de la
empresa con responsabilidad y respetar la confidencialidad de sus procesos.

La experiencia me ayudd a desarrollar un mayor sentido de compromiso, trabajo en
equipo vy criterio profesional. También entendi que actuar de manera ética no solo implica
hacer bien el trabajo, sino ser responsable con la informacion, las decisiones y las
personas involucradas en el proyecto.

Al final, reafirmé la importancia de desempefarse con honestidad, responsabilidad y

profesionalismo, ya que las decisiones que tomamos pueden tener un impacto real en el
funcionamiento y desarrollo de una organizacion.
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Marco:

Para desarrollar el proyecto siempre fue necesaria una vision clara y honesta de las
cosas, primeramente claridad en aquello que se entregaria, asi como una comunicacién
constante con el empresario para tener su validacion en todo momento, de igual forma el
mantener siempre un lenguaje cortés pero amigable y profesional para generar confianza
y credibilidad.

Considero de alto valor el apoyo del empresario y su asistente quienes fueron claros,
honestos y siempre amables con todo aquello que se solicitaba. Finalmente y me parece
muy importante, que me permiti orientar mi proyecto de vida profesional hacia un disefio
con proposito social, comercial e institucional.

Yathziri:

Las principales decisiones que tomé respecto al proyecto estuvieron relacionadas con la
creacion de estrategias de mercadotecnia, como la planeacién de contenidos y la
propuesta de herramientas de comunicacion que fueran acordes con las necesidades del
cliente. Estas decisiones las tomé con el objetivo de fortalecer la imagen y presencia
digital de la empresa, dando como resultado un proyecto mas organizado y alineado con
sus objetivos.

Esta experiencia me motiva a seguir desarrollandome en el area de mercadotecnia
estratégica y comunicacion digital, ya que confirmé que es un campo en el que puedo
aportar valor mediante la creatividad, el analisis y la planeacion.

Después de esta experiencia pienso en ejercer mi profesién con un enfoque estratégico
pero a su vez con un lado creativo y que esté centrado en las necesidades de cada
cliente. Y ademas, no solo busco el aplicar los conocimientos técnicos, sino el mantener
una comunicacion efectiva, lograr trabajar de manera colaborativa con otras disciplinas y
desarrollar siempre soluciones que generen beneficios tanto para las organizaciones
como para la sociedad.
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e Aprendizajes en lo personal
Miguel:
Durante este PAP fue necesario tomar decisiones relacionadas con las estrategias,
herramientas y propuestas desarrolladas para la empresa, procurando que estuvieran
alineadas con sus necesidades y objetivos. Estas decisiones se tomaron con base en la
informacién obtenida durante el diagndstico y los andlisis realizados, buscando generar
propuestas viables y utiles para la organizacién.

Este proyecto me invita a seguir desarrollando mis conocimientos y habilidades
profesionales, comprendiendo la importancia de fundamentar todas mis decisiones en
informacion sustentada y de siempre actuar con responsabilidad al trabajar con
organizaciones reales e integrantes de otras carreras. También, me permitié reconocer
que cada empresa enfrenta necesidades distintas y que las soluciones deben adaptarse a
su contexto particular.

Después de este proyecto, considero que saldré aun mas preparado para poder utilizar
todos mis conocimientos tanto emprendiendo un negocio como al trabajar en una
empresa, es por eso que siempre es importante mantenerte al tanto de nuevas
herramientas y adaptarse a nuevos retos en donde puedas aplicarlas.

Esteban:

Este proyecto me ayudd a conocerme mejor, especialmente en la forma en que enfrenté
retos y trabajo cuando no cuento con toda la informacion disponible. Me di cuenta de que
tengo facilidad para adaptarme, analizar situaciones y asumir responsabilidades cuando
es necesario, pero también identifiqué areas en las que todavia puedo mejorar. Ademas,
pude entender mejor la realidad que viven muchas pequenas empresas y los desafios que
enfrentan para crecer y organizar sus procesos. Trabajar de cerca con los empresarios
me permitié valorar la experiencia de otras personas y comprender que cada proyecto
requiere escuchar y aprender de diferentes perspectivas. También aprendi a convivir y
colaborar con personas que tienen distintas formas de pensar y trabajar. En varias
ocasiones fue necesario intercambiar ideas, llegar a acuerdos y adaptarnos como equipo
para alcanzar los objetivos planteados.

Finalmente, esta experiencia reforzé mi interés por las areas financiera y administrativa,
ya que pude aplicar conocimientos de la carrera en una situacion real. Asimismo, me hizo
ver la importancia de seguir desarrollando habilidades como la comunicacion, el liderazgo
y la ética profesional para mi futuro desempefio laboral.
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Marco:
Este proyecto resulté en gran oportunidad para desarrollar todo un plan de trabajo en un
entorno académico pero con saberes y necesidades meramente profesionales.

En este proyecto identifiqué una gran cantidad de retos, pues no es facil adaptarse a las
necesidades de los clientes, primero hay que inmersionarse en el entorno y contexto de la
empresa, investigar, elegir herramientas y desarrollar estrategias de resolucion de
problematicas para el correcto desarrollo del trabajo.

Sin duda la toma de decisiones con respecto al disefio fue complicada, el elaborar
propuestas, proponer colores, tipografias y otros elementos fue un reto, mas sin embargo
util y parte de un proceso integral para una marca.

La parte colaborativa fue de gran importancia para poder alcanzar los objetivos
propuestos, el poder trabajar de la mano con otras disciplinas daba fortaleza a los
elementos desarrollados y permitia tener un horizonte mas amplio durante el trabajo, la
comunicacion fue clave en ese proceso.

Puedo decir que este PAP es un claro ejemplo de cdmo se desarrollan los proyectos
colaborativamente y en entornos donde no siempre es facil plasmar todo lo que se tiene
en mente, dejando muy en claro que el propdsito es no entregar lo propuesto, sino en
acompanar de forma continua y técnica todo lo que se detecta como problematica y
ayudar a estructurar una base sélida para cualquier marca.

Yathziri:

El PAP me permiti6 conocer mejor mis fortalezas en el area de mercadotecnia,
especialmente en la planeacion estratégica, la creacién de contenido y el desarrollo de
propuestas de comunicacion. También identifiqué aspectos por mejorar, como la gestion
de los tiempos y la adaptacion a los cambios durante un proyecto. Ademas, comprendi
que cada empresa tiene necesidades, objetivos y formas de trabajo diferentes, por lo que
es fundamental escuchar al cliente, trabajar en equipo y valorar las aportaciones de otras
disciplinas para obtener mejores resultados. La experiencia me ayudé a convivir con
personas de distintas areas de conocimiento, respetando diferentes puntos de vista y
entendiendo que el trabajo colaborativo enriquece las soluciones propuestas.

Finalmente, confirmé mi interés por desarrollarme profesionalmente en la mercadotecnia
estratégica y la comunicacién digital. También aprendi que, ademas de los conocimientos
técnicos, el trato con los clientes, la comunicacién efectiva y la capacidad de adaptacién
son habilidades esenciales para mi proyecto de vida profesional.
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5. Conclusiones y recomendaciones

Conclusion:
El proyecto cumplié satisfactoriamente con los objetivos estratégicos planteados
para la consultora, la empresa desde un principio tenia objetivos claros y deseos
de expansion bien justificados, sin embargo necesitaba de bases y herramientas
para poder fortalecer su estructura y competir en el mercado.
Gracias a los objetivos desarrollados mediante estrategias de marketing, disefio y
finanzas, la empresa cuenta con los elementos necesarios de arranque para tener
solidez y formalidad, mismas que le daran ventaja en el area de consultoria y le
permitiran crecer substancialmente.

Recomendaciones:
Diseno:

e Dar seguimiento puntual al tramite ante el IMPI con la guia entregada para
asegurar el blindaje definitivo del nombre comercial.

e En el momento que se decida tener un sitio web, se sugiere el desarrollo de la
arquitectura de informacion, wireframes y disefio de interfaz, elemento
indispensable para consolidar el proceso de ventas y la estrategia de
posicionamiento digital.

e A medida que la consultora se expanda hacia los sectores, se recomienda que la
organizacion utilice el Manual de Identidad Corporativa entregado para disefar las
portadas técnicas especificas de estas nuevas ramas normativas, manteniendo la
coherencia cromatica institucional.

Mercadotecnia:

e A corto plazo se recomienda sigan con la planificacion mensual de los contenidos,
para continuar con el orden de sus perfiles y de esa forma que se logre pasar de la
etapa de atraccion a consideracion para que logren convertir en ventas.

e Se recomienda la apertura a la brevedad de Linkedin para tener un perfil mas
profesional y ademas es una red social en la que se encuentra su mercado
objetivo.

e Se sugiere se tenga un numero de whatsapp en especifico para la consultora, para
que se perciba como mas profesional y unificar los canales de comunicacion.
Negocios y Mercados Digitales:

e En un corto plazo sera necesario crear una pagina web, esto con el fin de generar
aun mas confianza y reafirmar la presencia de la empresa en multiples medios
digitales.

e Considerar las indicaciones del manual de redes sociales para mantener siempre
coherencia.
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Finanzas:

Llevar un registro detallado de las horas trabajadas. Registrar el servicio y tiempo
dedicado a cada cliente, esto permitird conocer el costo real de los proyectos,
mejorar la planeacion y establecer precios con mayor precision.

Clasificar y registrar todos los costos. Mantener un control de los costos fijos y
variables (como combustible y traslados) facilitara el calculo de la rentabilidad de
cada servicio y la toma de decisiones financieras.

Mantener un historial financiero y utilizar archivo calculadora de costos. Registrar
de forma constante las ventas, gastos y horas trabajadas permitira actualizar la
calculadora de costos y establecer un precio minimo de venta para cada servicio.
De esta manera, el empresario podra conocer el monto minimo al que puede
ofrecer sus servicios sin afectar la rentabilidad del negocio y, a partir de ese valor,
definir el margen de utilidad deseado y ajustar sus precios de acuerdo con las
condiciones del mercado y el valor que ofrece a sus clientes.
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