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REPORTE PAP 
 
Presentación Institucional de los Proyectos de Aplicación Profesional  
Los Proyectos de Aplicación 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 profesión socialmente pertinente. 
A través del PAP los alumnos acreditan el servicio social, y la opción 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 intervención estratégica e  interdisciplinaria realizada 
para la consultora AUREUM, todo bajo el concepto de economía solidaria y trabajo digno. 
El diagnóstico inicial mostró que AUREUM, a pesar de poseer una alta ventaja competitiva 
sustentada en el dominio técnico de su fundador, se enfrentaba a los clásicos retos de una 
empresa en etapa de arranque: nulo posicionamiento de marca, inexistencia de una 
identidad corporativa con registro, ausencia de canales de comunicación digital y una 
estructura financiera carente de un modelo de costos unitarios y políticas de precios 
claros. 
 
Para dar solución a las problemáticas detectadas, se  investigó y desarrolló un análisis de 
entorno (PESTEL, FODA y FODA Estratégico), un análisis de servicios mediante las 7P’s 
de la mercadotecnia, análisis de marca y documentación para la identidad visual, así 
como un benchmarking comercial. 
Los resultados e intervenciones se estructuraron en tres ejes disciplinarios: 
Diseño Integral: Se ejecutó el rediseño conceptual y tipográfico del logotipo de la marca, la 
creación del Manual de Identidad Corporativa normado y el diseño editorial de un 
Catálogo Digital Interactivo de Servicios. 
Finanzas: Se construyó una herramienta de costeo unitario y determinación del punto de 
equilibrio por proyecto y una estrategia de precios para asegurar la liquidez. 
Mercadotecnia y Negocios Digitales: Se perfiló el mercado meta mediante la metodología 
del buyer persona, se definieron objetivos SMART de comunicación, y se estructuró una 
parrilla de contenidos para redes sociales, complementada con guías de pauta para 
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fotografía y de video. Todos lo antes mencionados fueron asignados a objetivos 
específicos y respaldados  con su respectiva metodología. Estos entregables fueron 
compartidos de manera digital al empresario, listos para su implementación. 
 
 

1.​ Introducción 
1.1 Antecedentes del proyecto y contexto 

 
Historia y Descripción: 
Enerval es una microempresa de consultoría constituida en el año 2025 en Zapopan, 
Jalisco. El negocio está integrado por José Luis Gómez Ruvalcaba como coordinador en 
campo y especialista técnico, y por Andrea Cameras en la gestión de temas 
administrativos. 
El negocio nació a partir de un pasatiempo respaldado por la preparación de sus 
miembros en Normas Oficiales Mexicanas (NOM) e ISO (particularmente ISO 17020), 
enfocándose inicialmente en la asesoría, auditoría, capacitación y gestión de trámites para 
centros de verificación vehicular en el sector automotriz.  
 
Contexto económico y social:  
De acuerdo a la información obtenida en el Directorio Estadístico Nacional de Uniones 
Económicas DENUE perteneciente al INEGI, la empresa Aureum pertenece a la 
clasificación:  
Sector 56 - Servicios de apoyo a los negocios y manejo de residuos y desechos, y 
servicios de remediación. 
Subsector 561 - Servicios de apoyo a los negocios. 
Rama 5611 - Servicios de administración de negocios. 
Subrama 56111 - Servicios de administración de negocios. 
Clase de actividad 561110 - Servicios de administración de negocios. 
En esta clase se comprende todas aquellas empresas que se dedican principalmente a 
proporcionar servicios de administración y gestión a otras empresas lo que incluye 
actividades que se relacionan a la planeación, organización, dirección y el control de 
operaciones. 
Se identificaron 14 establecimientos de 0 a 5 empleados registrados en esta misma 
clasificación económica dentro del municipio de Zapopan, Jalisco. Lo cual quiere decir que 
existe una presencia aún moderada de empresas que ofrecen esta clase de servicios, por 
lo cual provoca que se genere un entorno competitivo. 
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Imagen 1. Mapa DENUE 
Con base a un análisis realizado en MKT COMPASS, se identificó que el nivel 
socioeconómico que predomina en la ubicación de la empresa son los niveles 
socioeconómicos C y C+, complementados por A y B. Lo cual nos dice que el entorno de 
capacidad de consumo y potencial para la contratación de los servicios de Aureum es 
favorecida por las oportunidades de crecimiento y a su vez para lograr un mejor 
posicionamiento. 

 
Imagen 2. Mapa MKT Compass 
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Razón de ser de la empresa consiste en: 
-​ Objetivos 

El objetivo principal de la empresa es posicionarse en el mercado como una 
opción 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 consolidación en el mercado. 

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

 
Imagen 3. Diagrama de proceso de ventas Aureum. 
 

-​ Estructura organizacional 
José Luis realiza trabajo en campo mediante gestión de trámites y capacitación 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 selección 
de la paleta de colores. 
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1.2 Problemática u oportunidad detectada 
A partir del análisis de la información recabada en la entrevista inicial con el emprendedor 
y los formatos de registro, se estructuran las siguientes problemáticas: 

●​ Carece de identidad corporativa 
●​ Ausencia de un manual de identidad de marca que unifique sus aplicaciones 

visuales corporativas. 
●​ Existe ausencia total de estrategias de comercialización y comunicación digital 

para la difusión de sus servicios tanto de consultoría como capacitación. 
●​ No dispone de un análisis financiero que dictamine la rentabilidad de sus procesos 

de cobranza. 
 
1.3 Objetivo general  

Desarrollar la identidad corporativa y visual, así como estrategias de precios, publicidad y 
comunicación digital  para el posicionamiento  de la Consultora Aureum en Tlaquepaque, 
Jalisco durante los meses de mayo a julio de 2026. 
 
           1.4 Objetivos específicos 

1.​ Diseñar la misión, visión y valores  
2.​ Diagnosticar el servicio mediante la mezcla de mercadotecnia (7p´s) 
3.​ Identificar el mercado meta de la empresa. 
4.​ Analizar la competencia 
5.​ Analizar el sector y las capacidades de la empresa mediante un análisis FODA 

(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) 
6.​ Diseñar la marca 
7.​ Desarrollar el manual de identidad de la empresa 
8.​ Investigar los requisitos para el registro de marca ante el IMPI 
9.​ Definir estrategias de precios y generación de información financiera. 
10.​Diseñar estrategias de promoción y publicidad para venta 
11.​Aperturar redes sociales de la empresa 
12.​Crear contenido para estrategias de comunicación digital 
13.​Realizar toma de fotografías y producción de videos para comunicación digital 
14.​Diseñar catálogo digital o impreso de servicios 
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2. Planeación y seguimiento del proyecto. 
           2.1 Metodología  
A continuación se describe el desarrollo del proyecto considerando  los procedimientos de 
trabajo,  herramientas y recursos por cada objetivo específico. 
 
O: Diseñar la misión, visión y valores de la empresa. 
M: Conversación directa con el cliente para conocer la razón de ser del negocio, su 
propósito y objetivos a largo plazo, con el fin de estructurar una identidad organizacional 
clara y coherente con su giro de consultoría para centros de verificación automotriz. 
 
O: Diagnosticar el servicio mediante la mezcla de mercadotecnia (7P’s). 
M: Aplicar el análisis de las 7P’s (producto, precio, plaza, promoción, personas, procesos 
y presencia física), complementado con entrevista al cliente y observación del servicio 
para identificar su situación actual. 
 
O: Identificar el mercado meta de la empresa. 
M: Consultar fuentes primarias (empresario) para obtener información y describir las 
variables, demográficas, psicográficas, geográficas 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 consultoría y servicios relacionados al 
sector de verificación automotriz, comparando precios, servicios, ubicación, promoción 
/publicidad, para conocer su posicionamiento y estrategias comerciales. 
 
O: Analizar el sector y las capacidades de la empresa mediante un análisis FODA 
(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas). 
M: Investigar y crear PESTEL, el análisis FODA para considerar factores internos y 
externos del negocio, con el fin de identificar áreas de mejora, ventajas competitivas y 
riesgos del entorno. Por último FODA estratégico con el fin de detectar y sugerir las 
estrategias adecuadas de comunicación digital, promoción y publicidad 
 
O: Diseñar la marca. 
M: Desarrollar la identidad visual y conceptual de la marca mediante principios de 
branding y diseño, asegurando coherencia con el giro de la empresa y su mercado 
objetivo. 
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O: Desarrollar el manual de identidad de la empresa. 
M: Establecer lineamientos gráficos y de comunicación (uso de logotipo, tipografías, 
colores y aplicaciones) para garantizar una identidad corporativa consistente. 
 
O: Investigar los requisitos para el registro de marca ante el IMPI. 
M: Realizar investigación 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 guía 
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 asesoría traduciéndose a equivalente 
monetario. Hoja de registro de cliente, proyecciones de ventas y estados financieros. 
 
O: Diseñar estrategias de promoción 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 tácticas.  
 
O: Aperturar redes sociales de la empresa. 
M: Crear y configurar perfiles en redes sociales alineados a la identidad de la marca, 
estableciendo estructura, biografía y lineamientos de comunicación. 
 
O: Crear contenido para estrategias de comunicación digital. 
M: Tomar en cuenta los resultados de FODA estratégico, sugiriendo las estrategias 
adecuadas con sus respectivas tácticas.  
Establecer objetivos SMART. Diseñar 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 fotografías y producción de videos para comunicación digital. 
M: Considerar moodboard como guía aspiracional para sesión de fotos. Planificar y 
ejecutar sesiones fotográficas y de video definiendo estilo visual, guiones, productos o 
servicios a destacar y objetivos de comunicación. 
 
O: Diseñar catálogo digital o impreso de servicios. 
M: Organizar la información de los servicios de manera clara y visualmente atractiva 
mediante principios de diseño editorial para su uso digital e impreso. 
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   2.2 Cronograma o plan de trabajo  

El cronograma contiene las actividades a realizar para el logro de los objetivos y/u 
obtención de productos diseñados en el punto anterior. 
 

 
Imagen 4. Cronograma de desarrollo de objetivos de la consultora. 
Link Cronograma: 
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1pe-T9bJx1UIiyQOO4gKRXnDCUlyT8vMv/edit?u
sp=sharing&ouid=103158160864625155463&rtpof=true&sd=true 
 
Recursos a utilizar: 

●​ Recursos humanos: Para lograr el proyecto se consideraron las siguientes 
disciplinas:   Lic. en Mercadotecnia y Dirección Comercial, Lic. en Diseño 
Estratégico, Lic. en Finanzas y Lic. en Negocios y Mercados Digitales. 

●​ Recursos materiales: Uso de computadoras de trabajo, teléfonos celulares, 
cámara profesional, micrófonos. 

●​ Recursos económicos: No aplica 
●​ Recursos tecnológicos: Software Adobe Illustrator, Google Drive, Google Docs, 

Excel, Instagram, Facebook y Whatsapp 
●​ Recurso tiempo: Se logra considerando el cronograma de actividades. 
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2.3 Productos y entregables  
En este apartado se mencionan los entregables por cada objetivo. 
 

●​ Misión, visión y valores. 
●​ Análisis y descripción de las 7 p’s 
●​ Descripción del mercado y buyer persona 
●​ Análisis de la competencia 
●​ PESTEL, Análisis FODA y FODA estratégico 
●​ Propuestas  identidad visual (logo y tipografía) 
●​ Manual de marca 
●​ Guía para registro de marca ante IMPI 
●​ Desglose de costos por precios, punto de equilibrio, hoja de registro de cliente, 

proyección de ventas y estados financieros 
●​ Estrategia tendencia de la industria y estrategias de promoción y publicidad del 

FODA estratégico con sus respectivas tácticas 
●​ Apertura y configuración de redes sociales (Facebook e Instagram) 
●​ Estrategias de comunicación digital considerando el FODA estratégico con sus 

respectivas tácticas, objetivos SMART y parrilla de contenido para 2 meses 
●​ Banco de imágenes de fotos y videos para comunicación digital 
●​ Catálogo de servicios que ofrecen. 

 
3. Desarrollo 
 
3.1 Sustento teórico  

En este apartado se presenta la teoría o conceptos en que se fundamentan las 
acciones y decisiones tomadas para el desarrollo del proyecto; referentes teóricos 
que ayudan a comprender la problemática 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 tácticas controlables que una empresa combina para producir la 
respuesta deseada en su mercado objetivo. En servicios, se amplía a las 7P’s: 
producto, precio, plaza, promoción, personas, procesos y presencia física. 
Mercado Meta: el mercado meta es el grupo específico de consumidores al que 
una organización dirige sus estrategias de marketing, seleccionándolo en función 
de características demográficas, psicográficas y de comportamiento para satisfacer 
sus necesidades de manera más efectiva. 
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Buyer persona: Es la idealización o creación 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 metodología que ayuda a 
definir las metas de una forma más clara y organizada. Su nombre proviene de un 
acrónimo en inglés y significa que cada objetivo debe ser específico, medible, 
alcanzable, relevante y tener un tiempo definido para cumplirse. 
Benchmarking: el benchmarking es un proceso sistemático mediante el cual una 
organización compara sus procesos, productos o resultados con los de empresas 
líderes, con el fin de identificar mejores prácticas y oportunidades de mejora para 
incrementar su competitividad. 
Análisis FODA: el análisis FODA es una herramienta de planeación estratégica 
que permite evaluar factores internos (fortalezas y debilidades) y externos 
(oportunidades y amenazas) de una organización para apoyar la toma de 
decisiones estratégicas. 
FODA Estratégico: el FODA estratégico consiste en la combinación de los factores 
del análisis 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 construcción y gestión de una marca 
mediante la creación de elementos como nombre, identidad visual, valores y 
percepción 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, tipografía, misión, visión y valores, los cuales permiten transmitir una 
imagen coherente y reconocible 
Balance General: Una fotografía del negocio en un momento específico: qué tiene 
(activos), qué debe (pasivos) y qué le queda en realidad al dueño (capital). 
Punto de Equilibrio: El número 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 ganó o perdió 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 símbolo). En México, este trámite se realiza ante el Instituto 
Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), otorgando protección legal frente a 
terceros. 
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3.2​ Desarrollo de la propuesta de mejora y resultados 

A continuación 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.-  Diseñar la misión, visión y valores de la empresa. 
 
Para definir la misión, visión y valores de Aureum, se realizó una entrevista con José Luis 
Gómez Ruvalcaba y Andrea Cameras, con el propósito 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 información 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. 
 
Misión: Brindar servicios de consultoría, capacitación y gestión especializada para 
unidades de inspección, facilitando el cumplimiento normativo mediante procesos claros, 
accesibles y eficientes, generando confianza y satisfacción en cada cliente. 
Visión: Convertirnos en una consultora reconocida por transformar procesos complejos 
en soluciones simples y eficientes, expandiendo nuestros servicios a nuevos sectores y 
posicionándonos como aliados estratégicos de nuestros clientes. 
Valores: 
1. Confianza 
Generar seguridad en los clientes mediante conocimientos especializados, 
acompañamiento constante y cumplimiento de los compromisos adquiridos. 
2. Profesionalismo 
Brindar servicios de consultoría, capacitación y gestión con altos estándares técnicos y 
normativos, cumpliendo las expectativas de cada cliente en sus respectivos proyectos. 
3. Innovación 
Desarrollar soluciones prácticas 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 recomendación, proceso y 
relación con los clientes. 
 
 
 
 
 
 
 

12 
 



 
2.- Diagnosticar el servicio mediante la mezcla de mercadotecnia (7P’s). 
 
Con el fin de comprender la situación actual de Aureum y su funcionamiento dentro del 
mercado, se desarrolló un análisis de la mezcla de mercadotecnia de las 7P’s: producto, 
precio, plaza, promoción, personas, procesos y presencia física. La información fue 
obtenida mediante una entrevista realizada a José Luis Gómez Ruvalcaba y Andrea 
Cameras, así como la revisión de los servicios y procesos que actualmente ofrece la 
empresa. 
 
Los resultados permitieron identificar elementos clave para la toma de decisiones 
estratégicas y el diseño de acciones enfocadas en fortalecer la presencia y el 
posicionamiento de la marca. 
 
Producto (Servicio) 
Aureum ofrece servicios de consultoría especializada para centros de verificación 
vehicular, incluyendo la implementación de la Norma ISO/IEC 17020, auditorías, 
capacitación de personal, gestión de trámites y acompañamiento en procesos de 
acreditación 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 especialización técnica, respaldado por el 
conocimiento y experiencia de sus integrantes en normatividad y procesos de 
acreditación. Además, ofrece un acompañamiento personalizado que permite adaptar las 
soluciones a las necesidades específicas de cada cliente. 
Áreas de oportunidad: 
 
Se identifica la necesidad de complementar y establecer un catálogo de servicios hacia 
otros sectores regulados para comunicar de manera más 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 duración 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 
ejecución y nivel de especialización 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 
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Fortalezas: 
La empresa cuenta con flexibilidad en sus esquemas de cobro, lo que facilita la 
adaptación a distintos tipos de clientes y proyectos. Asimismo, los precios son 
congruentes con el nivel técnico y especializado de los servicios prestados. 
 
Áreas de oportunidad: 
Existe la oportunidad de estandarizar algunos servicios para facilitar la elaboración de 
cotizaciones y fortalecer la comunicación del valor agregado que recibe el cliente, 
permitiendo justificar de mejor manera la inversión realizada. 
 
Plaza 
Opera principalmente mediante atención de forma directa y por recomendación. Los 
servicios se prestan de manera presencial en las instalaciones de los clientes y la 
comunicación 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 atención personalizada y el contacto directo con los clientes permiten generar 
relaciones cercanas, comprender mejor sus necesidades y ofrecer soluciones adaptadas 
a cada situación. 
 
Áreas 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 captación de 
nuevos clientes. 
 
Promoción 
Actualmente no ofrece 
La publicidad es mediante la captación de clientes se realiza principalmente mediante 
recomendaciones y referencias. Actualmente no cuenta con estrategias formales de 
publicidad o promoción digital. 
 
Fortalezas: 
Las recomendaciones de clientes anteriores generan confianza y credibilidad dentro del 
sector, favoreciendo la obtención de nuevos proyectos mediante referencias directas. 
 
Áreas 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 está conformado por José Luis Gómez Ruvalcaba, responsable de la operación 
técnica y trabajo de campo, y Andrea Cameras, encargada de actividades administrativas, 
los clientes actuales o con quienes trabajan, son pequeñas y medianas empresas del 
sector. 
 
Fortalezas: 
Destacan el conocimiento técnico especializado, la experiencia en normatividad, el 
compromiso con los clientes y la atención personalizada que ofrecen durante el desarrollo 
de cada proyecto. 
 
Áreas 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 diagnóstico de necesidades, seguido de una propuesta 
de trabajo, respaldado por una cotización y una vez aceptado (se solicita el 30% de pago 
inicial) y de esta manera se formaliza mediante un contrato, ejecución de actividades de 
consultoría, capacitación o gestión 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 personalización de los servicios y la atención de requerimientos 
específicos. 
 
Áreas de oportunidad: 
Resulta conveniente documentar y estandarizar procedimientos para facilitar el 
crecimiento de la empresa, mantener la calidad del servicio y optimizar la gestión de 
futuros proyectos. 
 
Presencia Física 
Aureum cuenta actualmente con un logotipo y una propuesta visual inicial; sin embargo, la 
identidad de marca aún se encuentra en una etapa de desarrollo. El nombre comercial, los 
colores y algunos elementos visuales están sujetos a evaluación y posible rediseño con el 
objetivo de fortalecer su posicionamiento. Asimismo, la empresa no cuenta con manual de 
identidad visual ni materiales corporativos estandarizados. Además no cuenta con un 
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lugar físico (oficina) por lo que el contacto es por medios digitales y el área 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 más 
sólida desde una etapa temprana de desarrollo. 
 
Áreas de oportunidad: 
Se recomienda evaluar la viabilidad del nombre comercial actual, desarrollar un manual de 
identidad visual y generar materiales institucionales que refuercen la percepción de 
profesionalismo, confianza y especialización de la empresa.  
 
3.- Identificar el mercado meta de la empresa. 
 
El público objetivo se identificó investigando en fuentes primarias y secundarias. 
Público objetivo: 
Se definió que el público objetivo para la consultora son empresas pequeñas 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 gestión y 
capacitación especializada para garantizar el cumplimiento de los requisitos legales y 
operativos de su organización. 
Con el fin de comprender mejor a los clientes potenciales de la empresa, dl, se desarrolló 
el buyer persona basado en la información obtenida durante las entrevistas con la 
empresa, el análisis de sus clientes actuales, la revisión de los servicios que ofrece y aun 
análisis de la competencia. 
Los resultados nos permitieron identificar las principales características, necesidades y 
comportamientos de los perfiles con mayor potencial para contratar los servicios de la 
consultora, facilitando la toma de decisiones estratégicas y el diseño de acciones de 
marketing y comunicación más efectivas. 
 
Este buyer está enfocado a los directivos de operaciones dentro de las empresas: 
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Imagen 5. Buyer persona perfil directivo. 
A continuación se presenta el buyer enfocado a coordinadores/gerentes, área de 
operaciones: 
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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 comunicación digital, se realizó un benchmarking de 
empresas de consultoría relacionadas con la implementación de normas ISO y 
acreditaciones. Para ello, se analizaron las empresas Grupo ACMS, ASECAD y Galindres 
Consultores, considerando aspectos como su presencia digital, identidad visual, canales 
de comunicación, contenido publicado y estrategias para generar confianza con clientes 
potenciales. 
 
Este análisis permitió identificar buenas prácticas, áreas de oportunidad y tendencias de 
comunicación dentro del sector, las cuales servirán como base para la construcción del 
mood board, la definición de la identidad visual de la empresa  y el desarrollo de una 
estrategia de contenidos alineada con los objetivos de posicionamiento y reconocimiento 
de marca de la empresa. 
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Insight 1. Contenido educativo y especializado 
¿Qué hacen? 
Las empresas analizadas publican contenido relacionado con normas ISO, acreditaciones, 
auditorías y cumplimiento regulatorio. Su estrategia se enfoca en educar al cliente y 
demostrar experiencia técnica. 
 
¿Qué podría hacer la empresa? 
Desarrollar contenido educativo sobre ISO/IEC 17020, procesos de acreditación, 
organismos de inspección y centros de verificación vehicular, utilizando un lenguaje más 
claro y accesible para facilitar la comprensión de temas técnicos. 
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Insight 2. Comunicación de experiencia y confianza 
¿Qué hacen? 
La competencia comunica constantemente su experiencia mediante certificaciones, años 
de trayectoria, casos de éxito y proyectos realizados. 
 
¿Qué podría hacer la empresa? 
Mostrar la experiencia técnica del equipo, procesos de consultoría, capacitaciones y 
resultados obtenidos para transmitir confianza y credibilidad ante clientes potenciales. 
 
Insight 3. Imagen corporativa profesional 
¿Qué hacen? 
Las empresas utilizan diseños sobrios, colores institucionales y una comunicación formal 
enfocada en profesionalismo y cumplimiento normativo. 
 
¿Qué podría 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. Humanización de la marca 
¿Qué hacen? 
La mayoría de los competidores centra su comunicación en los servicios y las normas, 
mostrando poco a las personas detrás de la empresa. 
 
¿Qué podría hacer la empresa? 
Generar contenido que muestre al equipo de trabajo, actividades de consultoría, 
capacitaciones y visitas a clientes para fortalecer la cercanía 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 podría hacer la empresa? 
Incorporar videos cortos, cápsulas informativas, recorridos en verificentros y contenido 
detrás de cámaras para incrementar el alcance y la interacción 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 podría hacer la empresa? 
Utilizar LinkedIn como principal canal profesional para posicionarse como especialista en 
ISO/IEC 17020 y verificación vehicular, complementándolo 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 podría hacer la empresa? 
Documentar proyectos, resultados y experiencias de consultoría para construir evidencia 
que respalde sus servicios y fortalezca la confianza de futuros clientes. 
 
Insight 8. Especialización como elemento diferenciador 
¿Qué hacen? 
La competencia comunica de manera general sus servicios de consultoría y sistemas de 
gestión. 
 
¿Qué podría hacer la empresa? 
Posicionarse como especialista en ISO/IEC 17020 y centros de verificación 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 análisis FODA 
(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas). 
 
ANÁLISIS PESTEL: El punto de partida para la planificación estratégica de la consultora 
exige una comprensión 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 económica. 
Para cumplir con este objetivo, se implementó la herramienta metodológica PESTEL, la 
cual segmenta el entorno de la empresa en seis factores básicos pero esenciales: 
Políticos, Económicos, Sociales, Tecnológicos, Ecológicos y Legales. 
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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 
Análisis FODA es importante para que a raíz del contraste, se  trabaje en estrategias 
operativas que satisfagan las necesidades internas y externas de la empresa y cumplan 
con los objetivos establecidos. 
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FODA estratégico: El diagnóstico de un formato FODA tradicional resulta insuficiente si 
no se transforma en un plan de acción concreto. Por ello, el FODA Estratégico actúa como 
una herramienta de cruce de las variables internas con las externas (FO, FA, DO, DA) 
para diseñar campos de acción que ayuden a la empresa a cumplir sus necesidades y las 
de sus clientes. 
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6.-  Diseñar la marca. 
 
Se desarrollaron una serie de propuestas gráficas 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 llegó a una 
propuesta final tanto de imagotipo, como tipografías, paleta de colores y variantes.  
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Aquí se muestra el desarrollo y propuestas tanto de imagotipo, tipografías, colores y 
composición, se fueron filtrando hasta llegar a 3 propuestas finales y se le dieron a elegir 
al empresario, mismo que tuvo la decisión final y se decantó por la opción que se muestra 
a continuación junto con la identidad original de la marca. 
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Resultado: 

 
 
A la izquierda se encuentra el logo  anterior con el nombre inicial de la empresa y la paleta 
de colores. Se detectó una falta de consistencia en la unión de los colores, así como 
solidez en la paleta para unificar tonos, el nombre no resultaba coincidente con los valores 
e identidad de la marca y el ícono 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 sólidos, un 
ícono que representa los 3 pilares de la empresa enunciados debajo del nombre, así 
como tipografías 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 gráficos que 
rigen el uso correcto de la nueva identidad visual desarrollada. El propósito fundamental 
de este documento es estandarizar la aplicación del logotipo, tipografías institucionales, 
paleta de colores y variaciones gráficas, garantizando la coherencia y consistencia visual 
de la consultora en todas sus futuras aplicaciones tanto impresas como en plataformas de 
comunicación digital. 

 
https://drive.google.com/file/d/110m4ocGwi6Blv0X5zCNOg8fMgfUB3lRb/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 instrucción en investigar los requisitos para el registro de la marca 
ENERVAL ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), se realizó una 
revisión documental de los procedimientos, requisitos y plataformas oficiales aplicables. 
Como resultado, se identificaron las clases de protección más adecuadas para la 
empresa, los costos, tiempos de resolución y el proceso de registro correspondiente. 
 
Asimismo, se elaboró una guía práctica dirigida al titular de la marca, que integra de 
manera ordenada las etapas necesarias para llevar a cabo el trámite, desde la verificación 
de disponibilidad del nombre y la selección de la clase correspondiente, hasta la 
presentación de la solicitud, el seguimiento del expediente y la obtención del título de 
registro. Esta guía servirá como documento de referencia para facilitar la futura gestión de 
la propiedad intelectual de la empresa. 
 
Guía Práctica 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 más importantes que puedes dar para proteger el trabajo y la 
identidad de tu empresa. 
Al contar con el registro, nadie más podrá usar el nombre ENERVAL ni el logotipo sin la 
autorización. Además, 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 guía te lleva paso a paso por todo el proceso, desde verificar que el nombre esté 
disponible hasta recibir el Título de Registro de Marca. Está pensada para que puedas 
realizarlo tú mismo, sin necesidad de intermediarios. 
 

1 Verifica que el nombre esté disponible 

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

●​ Ingresa al portal MARCANET del IMPI: https://marcanet.impi.gob.mx 
●​ Busca las siguientes variantes del nombre: 
-​ ENERVAL 
-​ ENERVAL CONSULTING 
-​ ENERVAL MÉXICO 
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-​ Cualquier variante fonéticamente similar 
●​ Revisa si existe alguna marca idéntica o parecida en las clases de servicios que te 

interesan (Clase 42, 35 o 41) 

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

 

2 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 más alineada con los servicios actuales de la empresa. 
Incluye: 

-​ Consultoría técnica y auditorías 
-​ Evaluación de conformidad 
-​ Implementación de sistemas de gestión (ISO) 
-​ Servicios de inspección y evaluación técnica 

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

-​ Consultoría empresarial y asesoría administrativa 
-​ Gestión y administración de negocios 

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

-​ Cursos, seminarios y talleres 
-​ Programas de capacitación 

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

Registro básico Registro más completo Registro integral 

Clase 42 
~$3,126.41 MXN 

Clase 42 + 35 
~$6,252.82 MXN 

Clase 42 + 35 + 41 
~$9,379.23 MXN 
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Recomendación del equipo consultor 
Para ENERVAL en su etapa actual, lo más adecuado es iniciar con la Clase 42. Conforme 
la empresa crezca y diversifique sus servicios, se puede considerar la incorporación de las 
Clases 35 y 41. Esto evita costos innecesarios al inicio y permite una estrategia de registro 
progresiva. 

 

3 Define qué vas a registrar 

 
Existen dos tipos principales de marca. La decisión depende de si además del nombre 
quieres proteger también tu logotipo. 
 
Marca nominativa 
Protege únicamente el nombre escrito: ENERVAL. Cualquier empresa o persona que use 
ese nombre en el mismo giro estaría infringiendo tu marca, independientemente de cómo 
lo escriba o diseñe visualmente. 
 
Marca mixta — Recomendada 
Protege tanto el nombre como el logotipo de manera conjunta. Es la opción más completa 
porque resguarda la identidad visual de ENERVAL: tipografía, colores, diseño y nombre al 
mismo tiempo. 
 

¿Cuál elegir? 
Si ya tienes un logotipo definido o en proceso de diseño, lo más conveniente es registrar la 
marca mixta (nombre + logotipo). Esto te da una protección más amplia y fortalece la 
imagen corporativa de la empresa. 
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4 Reúne los documentos necesarios 

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

Documento Detalle 

CURP Clave Única de Registro de Población 

RFC Con homoclave, a nombre del titular 

Correo electrónico Para notificaciones del IMPI 

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

Identificación oficial vigente INE/IFE o pasaporte 

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

 

5 Crea tu cuenta en el portal del IMPI 

 
El trámite se realiza en línea a través del sistema e-Servicios del IMPI. Para acceder 
necesitas crear una cuenta. 
 
Pasos para registrarte 

●​ Ingresa a: https://eservicios2.impi.gob.mx 
●​ Haz clic en 'Crear cuenta' o 'Registro de usuario'. 
●​ Captura los siguientes datos: 
-​ Correo electrónico 
-​ CURP o RFC 
-​ Contraseña de tu elección 
●​ Confirma tu correo electrónico a través del mensaje que te llegará. 

 

Consejo 
Usa un correo electrónico que revises con regularidad, ya que todas las notificaciones del 
IMPI sobre el avance de tu solicitud llegarán a esa dirección. 
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6 Realiza el pago 

 
El pago se realiza antes de enviar la solicitud. Es importante considerar que este costo 
corresponde al análisis de la solicitud y no garantiza automáticamente la aprobación del 
registro. 
¿Cómo pagar? 

●​ Dentro del portal e-Servicios, selecciona tu solicitud y genera el formato de pago. 
●​ Puedes pagar en ventanilla bancaria o a través de banca en línea. 
●​ Guarda el comprobante de pago, ya que se adjuntará a la solicitud. 

 

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

 

7 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 pedirá: 
 

-​ Nombre completo del titular 
-​ RFC 
-​ Domicilio 
-​ Correo electrónico 
-​ Clase seleccionada (Clase 42 como mínimo) 
-​ Tipo de marca (nominativa o mixta) 
-​ Archivo del logotipo (si es marca mixta) 
-​ Descripción de los servicios que ampara la marca 

 
Descripción sugerida para ENERVAL 

Texto de descripción recomendado 
"Servicios de consultoría, auditoría, capacitación, implementación de sistemas de gestión, 
evaluación de conformidad, acompañamiento para acreditaciones y asesoría técnica 
especializada en normas de calidad." 

 
Puedes ajustar ligeramente este texto según los servicios que actualmente ofrezcas, pero 
asegúrate de que sea claro y específico. 
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8 Envía 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 
-​ Descripción de servicios completa 
-​ Tipo de marca definido (mixta o nominativa) 
-​ Logotipo adjunto (si aplica) 
-​ Comprobante de pago adjunto 

 
Al enviar, el sistema generará un acuse electrónico con número de folio. Guárdalo: es tu 
comprobante de que la solicitud fue recibida y el número con el que podrás darle 
seguimiento. 
 
 

9 Da seguimiento a tu solicitud 

 
El proceso de revisión por parte del IMPI puede tardar varios meses. Durante ese tiempo, 
es importante mantenerse al tanto porque el Instituto puede solicitarte información 
adicional, aclaraciones o correcciones. 
 
¿Qué revisar y con qué frecuencia? 

-​ Correo electrónico: revísalo al menos una vez por semana 
-​ Portal del IMPI / e-Servicios: consulta el estatus de tu solicitud con tu número de 

folio 
-​ Buzón electrónico del IMPI: algunas notificaciones llegan directamente ahí 

 

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

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

Vigencia del registro 10 años a partir de la fecha de solicitud 

¿Se puede renovar? Sí, por períodos iguales de 10 años de manera indefinida 

¿Qué protege? El nombre y/o logotipo en las clases registradas, en todo el 
territorio mexicano 

 
Una vez que tengas el título en tus manos, guárdalo en un lugar seguro y recuerda anotar 
la fecha de vencimiento para tramitar la renovación con tiempo. 
 
Recomendación final del equipo consultor 
Registrar ENERVAL como marca mixta (nombre + logotipo) en la Clase 42 es el punto de 
partida más sólido y estratégico para la etapa actual de la empresa. Esta clase cubre con 
precisión los servicios de consultoría, auditoría e implementación 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 amplíe sus servicios, de manera progresiva y con 
base en el crecimiento real de ENERVAL. 
Este manual fue elaborado como parte del acompañamiento de consultoría del PAP 
CEDECOM de ITESO. Ante cualquier duda o situación particular durante el proceso, el 
equipo consultor está disponible para orientarte. 
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9.- Definir estrategias de precios.  
 
Se elaboró un modelo para saber cuánto cuesta realmente cada uno de los tres servicios 
(Acreditación Inicial, Formación de Personal y Seguimiento), y así 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 algún concepto (gasolina, horas, equipo), todo se calcula en automático. 
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A continuación se presentan los estándares base del modelo: cuánto 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 según el rendimiento del coche, la gasolina y las 
visitas que requiere cada servicio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Determinación de gasto variable con respecto a los traslados en automóvil considerando 
cuántos traslados hace a la semana y cuántos kilómetros recorre en cada visita a los 
clientes. 
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Con base en el costo máximo, considerando las horas trabajadas y los gastos en los 
traslados se la aplicó en margen del 67% que es el recomendado en este sector, para 
obtener un precio de venta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Se asignó 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 más el costo de traslados 
correspondiente, se obtuvo el costo variable individual de Acreditación Inicial, Formación 
de Personal y Seguimiento. Y se estableció una ponderación que el propio empresario 
definió según su nivel de participación de cada servicio, Acreditación con 30%, formación 
con un 35% y seguimiento con 35% esto es de utilidad para el modelo de punto de 
equilibrio.  
Sobre el costo total se aplicó un margen de utilidad del 67%, considerado representativo 
para este sector, y se calculó el punto de equilibrio para identificar cuántos servicios 
deben venderse al mes para cubrir los costos fijos y generar utilidad. 
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Algunos indicadores de la empresa y datos generales. 

 
 

 
 
 
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 percepción. Los resultados 
obtenidos precios de venta de $48,200.83 para Acreditación, $24,139.42 para formación 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 operación 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 
negociación con un cliente. 
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Ejemplo de estado de resultados (enero) 
 

 
 
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 

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

 
 

 
Registro de cartera de clientes , saber si son clientes activos o inactivos, tamaño del 
cliente y tener conocimiento del ticket promedio. 
 
 
 
 

43 
 



 
 
 
 

 
 
Como complemento, se diseñaron 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 compartió 
en la carpeta de Drive empresario para su uso permanente. 
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10.- Diseñar estrategias de promoción y publicidad para venta. 
 
A partir del diagnóstico estratégico de la empresa y considerando los resultados del 
análisis FODA y el mercado meta se formularon estrategias de promoción, publicidad y 
comunicación 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 organización. A continuación, se describen las 
tácticas recomendadas para su implementación. 
Estrategias y tácticas de promoción y publicidad 
 
Estrategias FO 
Estrategia:  
-Producir y publicar cápsulas de videos dinámicos enfocados en resolver dudas sobre las 
auditorías y acreditaciones. 
 
Tácticas: 
-Diseñar guiones breves para videos educativos. 
-Grabar cápsulas de entre 30 y 90 segundos para Instagram. 
-Utilizar ejemplos prácticos relacionados con verificentros y organismos de inspección. 
-Publicar contenido de manera periódica dentro de una parrilla de contenidos. 
 
Estrategia:  
-Diseñar una campaña de publicidad digital segmentada para pequeñas y medianas 
empresas automotrices y Centros de Verificación Vehicular de la ZMG. 
 
Tácticas: 
-Definir la segmentación geográfica dentro de la Zona Metropolitana de Guadalajara. 
-Diseñar anuncios enfocados en problemáticas comunes del sector. 
-Crear piezas gráficas y audiovisuales para campañas digitales. 
-Dirigir a los usuarios hacia WhatsApp Business para solicitar información. 
 
Estrategias DO 
Estrategia: Establecer un calendario de contenidos orgánicos utilizando una parrilla de 
diseño unificada. 
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Tácticas: 
-Definir pilares de contenido alineados con los servicios de la empresa. 
-Diseñar plantillas gráficas reutilizables. 
-Elaborar un calendario mensual de publicaciones. 
-Alternar contenido educativo, corporativo e informativo. 
-Mantener una frecuencia constante de publicación. 
Estrategia:  
-Desarrollar una estrategia formal de generación de referencias y recomendaciones. 
 
Tácticas: 
-Solicitar testimonios a clientes satisfechos. 
-Diseñar 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 gestión y capacitación para diferenciarse de 
consultores independientes. 
Tácticas: 
-Comparar visualmente las etapas cubiertas por Aureum frente a soluciones parciales. 
-Publicar contenido sobre los beneficios de contar con acompañamiento especializado. 
-Destacar la combinación de consultoría, capacitación y seguimiento continuo. 
-Generar materiales gráficos que expliquen el valor agregado de la empresa. 
 
11.- Aperturar redes sociales de la empresa. 
 
Como parte de la estrategia de comunicación digital de ENERVAL, se llevó a cabo la 
creación y configuración 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 
comunicación con clientes potenciales y actuales, y generar un espacio oficial para la 
difusión de información relacionada con sus servicios de consultoría, acreditación, 
capacitación y cumplimiento normativo. 
 
La cuenta de Gmail fue creada como correo institucional para centralizar la administración 
de las plataformas digitales y gestionar de manera organizada las comunicaciones 
relacionadas con las actividades de marketing y atención 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 públicos de interés. 
La implementación de estas herramientas digitales responde a la creciente importancia de 
los medios digitales dentro de las estrategias empresariales, ya que permiten establecer 
una comunicación más directa con los usuarios, mejorar el reconocimiento de marca y 
ampliar las oportunidades de interacción 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 electrónico institucional y a las 
redes sociales serán proporcionadas al empresario para su resguardo y administración, 
asegurando que la propiedad y gestión de las cuentas permanezcan bajo el control de 
ENERVAL.  
El correo que se creó es: enerval.mx@gmail.com 
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Perfil de Facebook: 

 
 
 
Perfil de Instagram:  

 
 
12.- .- Crear contenido para estrategias de comunicación digital. 
 
En este apartado se presentan las estrategias propuestas para la comunicación digital de 
la empresa, tomando como base los resultados obtenidos en el análisis FODA estratégico. 
Y considerando estos resultados, se plantearon las estrategias más adecuadas junto con 
sus respectivas táctica para fortalecer la presencia digital de la empresa.  
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Estrategias FO   
Estrategia: Desarrollar e implementar un catálogo digital de servicios que explique de 
forma dinámica, sencilla y visual el proceso de implementación de las normas ISO 
aplicadas por la empresa. 
 
Tácticas: 

●​ Diseñar un catálogo digital alineado con la identidad visual de Aereum. 
●​ Incorporar breve explicación de cada etapa del proceso de acreditación. 
●​ Describir de manera sencilla los beneficios de cada servicio ofrecido. 
●​ Incluir información de contacto y canales de atención. 
●​ Adaptar el catálogo para su distribución mediante WhatsApp, correo electrónico y 

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

●​ Configurar correctamente los perfiles corporativos de Instagram y LinkedIn. 
●​ Diseñar fotografías de perfil y portadas alineadas con la identidad visual. 
●​ Establecer descripciones, enlaces y datos de contacto. 
●​ Definir lineamientos gráficos 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. 
Tácticas: 

●​ Priorizar Instagram como principal canal de posicionamiento. 
●​ Utilizar LinkedIn como canal institucional y de respaldo profesional. 
●​ Favorecer estrategias orgánicas durante la etapa inicial de la empresa. 
●​ Reutilizar contenido en distintos formatos para maximizar recursos. 
●​ Medir el desempeño de las publicaciones para optimizar futuras acciones de 

comunicación. 
 

A continuación se presentan los objetivos SMART y el plan de contenidos diseñado 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, acreditación y capacitación, 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 inspección. 
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 
comunicación alineadas con el manual de marca. 
Objetivo SMART 2: Generar reconocimiento inicial 
Publicar un mínimo 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, acreditación y capacitación. 
Objetivo SMART 3: Construir una comunidad inicial 
Alcanzar los primeros 100 seguidores orgánicos 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, 
auditorías y capacitación durante los primeros 2 meses para fortalecer la percepción como 
una consultora especializada y confiable. 
Objetivo SMART 5: Generar oportunidades de contacto 
Obtener al menos 5 solicitudes de información o consultas sobre los servicios que ofrece 
a través de los canales digitales durante los primeros 2 meses de implementación de la 
estrategia. 
Finalmente, se desarrolla un plan de contenidos dirigido al mercado objetivo,  organizados 
en una parrilla de contenidos con una planeación de dos meses. 
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​
El calendario se encuentra disponible de forma completa en: 
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1DgH_ElPJChSY-QZ6_ItmKPc1bVsIcBaY/edit?us
p=sharing&ouid=117344381200673509750&rtpof=true&sd=true  
 
 
13.- Realizar toma de fotografías y producción de videos para comunicación digital.  
 
Con el objetivo de generar contenido visual alineado con la identidad y los objetivos de 
comunicación digital de ENERVAL, se desarrolló un moodboard como herramienta de 
referencia creativa. Lo cual permitió que se lograra definir el estilo visual, los escenarios y 
la imagen profesional, asegurando coherencia con la estrategia de marca y la visión que 
se busca transmitir. 
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La sesión de fotos y videos se realizó para obtener material propio para fortalecer la 
presencia digital de la empresa en sus canales de comunicación, permitiendo transmitir 
una imagen profesional, confiable y acorde con los servicios que ofrece.  
Como resultado de esta actividad, se obtuvieron un total de  85 fotografías y 4 videos, los 
cuales serán utilizados en la generación de contenido para redes sociales y otros medios 
digitales de la organización. 
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14.- Diseñar catálogo digital o impreso de servicios.  
 
Con lineamientos editoriales se planeó y maquetó este recurso, cuyo propósito es detallar 
y presentar los 3 servicios base de la consultora, con sus respectivos beneficios, 
metodología y aplicaciones. Se utilizó un formato sencillo y fácil de leer para su 
navegación libre. 
 

 
https://drive.google.com/file/d/1GlVpSvd96BjwID_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. 

●​ Aprendizajes profesionales (en equipo)  
 
El desarrollo de este Proyecto de Aplicación Profesional permitió que el equipo 
multidisciplinario pusiera en práctica sus conocimientos técnicos para el desarrollo y 
culminación de los objetivos establecidos de forma satisfactoria. 
 
Por parte del diseño la creatividad, organización, jerarquización de elementos, orden, 
concepto de color, espacio, aspectos editoriales, forma y fondo, contraste, etc. 
En el aspecto de finanzas se pusieron en práctica una serie de conocimientos, estrategias 
y metodologías esenciales para garantizar la continuidad y éxito de las operaciones de la 
empresa, así 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 análisis del mismo y componentes 
de la empresa así 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, cooperación y muy importante la honestidad y transparencia. Además en 
un entorno más profesional, se fortaleció la capacidad de diagnóstico y resolución de 
problemas complejos en escenarios reales (profesionales).  
 
Por último y para el futuro, se reafirmó la importancia de ejercer nuestra profesión con un 
enfoque riguroso, coordinado y de co creación 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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●​ Aprendizajes sociales (personal) 

Miguel: 
La participación en este proyecto PAP me ayudó a seguir puliendo habilidades de 
mercadotecnia desde el punto de vista de mi carrera (Negocios y Mercados Digitales), 
desarrollando diferentes estrategias desde la organización y planeación hasta el 
cumplimiento de los objetivos, utilizando diferentes herramientas como: benchmarking, 7 
P’s, FODA y FODA estratégico.  
 
Los principales impactos fueron: la creación de la identidad de la marca, la generación de 
estrategias de marketing digital. Teniendo como resultado lineamientos de marca, 
propuestas de contenido y herramientas de organización para planeaciones de contenido 
digital futura. 
Este proyecto me permitió 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 último me ayudó a reforzar que la aplicación del conocimiento adquirido me ayudará 
tanto a mejorar cómo medirme a mí mismo, además de que se pueden generar 
estrategias las cuales puedan perdurar en el proyecto asignado contribuyendo a mi 
crecimiento.  
 
Esteban: 
La participación en este proyecto me permitió conocer de cerca los retos que enfrentan las 
pequeñas empresas y comprender la importancia de aplicar los conocimientos adquiridos 
durante mi formación en situaciones reales. A lo largo del proceso aprendí que una buena 
organización, la planeación y el análisis de información son elementos fundamentales 
para la toma de decisiones. 
Además, fortalecí habilidades como el trabajo en equipo, la comunicación y la adaptación 
a distintos contextos. La interacción con la empresa me ayudó a entender mejor sus 
necesidades y a desarrollar propuestas más útiles y enfocadas en su realidad. 
Considero que las actividades realizadas aportaron herramientas e información que 
pueden apoyar el crecimiento de la organización. Asimismo, esta experiencia me permitió 
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 catálogo de servicios fue de gran importancia al facilitar que más organismos se 
capaciten y acrediten correctamente, lo cual supone una contribución importante y clara 
para que otros puedan entender conceptos que no son tan conocidos y tengan asesoría 
profesional. Además de que los temas desarrollados contribuyen en ámbitos que nos 
benefician a todos como las energías, la seguridad ambiental y verificación 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. Así mismo estoy consciente que los conocimientos, las propuestas y 
el trabajo que desarrollé a lo largo del proyecto servirán y serán 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 estándares que el mercado 
propone. 
 
Yathziri:  
Con lo que contribuí al desarrollo de este proyecto fue a la creación de estrategias de 
mercadotecnia orientadas a fortalecer la presencia digital y el posicionamiento de la 
empresa, utilizando herramientas creativas y de comunicación. Esta experiencia me 
permitió comprender mejor cómo estructurar un proyecto a partir de objetivos específicos, 
coordinar actividades, dar seguimiento a los avances y desarrollar propuestas acordes 
con las necesidades del cliente.  
 
En sí el proyecto se buscó fortalecer la presencia digital de la empresa, mejorar la 
comunicación con clientes potenciales y proyectar una imagen más profesional, 
atendiendo las principales áreas 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 
capacitación y asesoría hacía más organizaciones, lo cual contribuye para mejorar la 
economía del país y a las personas que trabajan en esas organizaciones ya que al recibir 
una capacitación, es brindarles educación y conocimientos. 
 
Finalmente, comprendí la importancia de la comunicación estratégica y del papel de la 
mercadotecnia en el crecimiento de las organizaciones, así 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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●​ Aprendizajes éticos (personal)  
 
Miguel: 
Durante el desarrollo de este proyecto fue importante tomar decisiones relacionadas con 
la construcción de la identidad de la marca, las estrategias de comunicación digital, 
siempre buscando soluciones que tanto cumplan con nuestros objetivos, como respondan 
a las necesidades del empresario. 
 
Este proyecto me ayudó 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 organización real y establecida, a partir de esta experiencia, refuerza la 
idea de que el compromiso de ejercer una profesión 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 información 
disponible, lo cual representó un reto porque en varios momentos la empresa no contaba 
con todos los datos necesarios. Esto me llevó a ser más cuidadoso al solicitar 
información, verificar que fuera correcta y adaptar mi trabajo conforme se obtenían nuevos 
datos. Además de las actividades relacionadas con el área financiera, participé en tareas 
complementarias como la investigación y documentación del proceso de registro de marca 
ante el IMPI. Esto me hizo reflexionar sobre la importancia de manejar la información de la 
empresa con responsabilidad y respetar la confidencialidad de sus procesos. 
 
La experiencia me ayudó a desarrollar un mayor sentido de compromiso, trabajo en 
equipo y criterio profesional. También entendí que actuar de manera ética no solo implica 
hacer bien el trabajo, sino ser responsable con la información, las decisiones y las 
personas involucradas en el proyecto. 
 
Al final, reafirmé la importancia de desempeñarse con honestidad, responsabilidad y 
profesionalismo, ya que las decisiones que tomamos pueden tener un impacto real en el 
funcionamiento y desarrollo de una organización. 
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Marco: 
Para desarrollar el proyecto siempre fue necesaria una visión clara y honesta de las 
cosas, primeramente claridad en aquello que se entregaría, así como una comunicación 
constante con el empresario para tener su validación 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 permití orientar mi proyecto de vida profesional hacia un diseño 
con propósito social, comercial e institucional. 
 
Yathziri:  
Las principales decisiones que tomé respecto al proyecto estuvieron relacionadas con la 
creación de estrategias de mercadotecnia, como la planeación de contenidos y la 
propuesta de herramientas de comunicación 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 más organizado y alineado con 
sus objetivos. 
Esta experiencia me motiva a seguir desarrollándome en el área de mercadotecnia 
estratégica y comunicación digital, ya que confirmé que es un campo en el que puedo 
aportar valor mediante la creatividad, el análisis y la planeación. 
Después de esta experiencia pienso en ejercer mi profesión con un enfoque estratégico 
pero a su vez con un lado creativo y que esté centrado en las necesidades de cada 
cliente. Y además, no solo busco el aplicar los conocimientos técnicos, sino el mantener 
una comunicación 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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●​ 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 
información obtenida durante el diagnóstico y los análisis realizados, buscando generar 
propuestas viables y útiles para la organización. 
 
Este proyecto me invita a seguir desarrollando mis conocimientos y habilidades 
profesionales, comprendiendo la importancia de fundamentar todas mis decisiones en 
información sustentada y de siempre actuar con responsabilidad al trabajar con 
organizaciones reales e integrantes de otras carreras. También, me permitió reconocer 
que cada empresa enfrenta necesidades distintas y que las soluciones deben adaptarse a 
su contexto particular. 
 
Después de este proyecto, considero que saldré aún más 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 ayudó a conocerme mejor, especialmente en la forma en que enfrentó 
retos y trabajo cuando no cuento con toda la información disponible. Me di cuenta de que 
tengo facilidad para adaptarme, analizar situaciones y asumir responsabilidades cuando 
es necesario, pero también identifiqué áreas en las que todavía puedo mejorar. Además, 
pude entender mejor la realidad que viven muchas pequeñas empresas y los desafíos que 
enfrentan para crecer y organizar sus procesos. Trabajar de cerca con los empresarios 
me permitió valorar la experiencia de otras personas y comprender que cada proyecto 
requiere escuchar y aprender de diferentes perspectivas. También aprendí 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 reforzó mi interés por las áreas financiera y administrativa, 
ya que pude aplicar conocimientos de la carrera en una situación real. Asimismo, me hizo 
ver la importancia de seguir desarrollando habilidades como la comunicación, el liderazgo 
y la ética profesional para mi futuro desempeño laboral. 
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Marco: 
Este proyecto resultó 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 fácil 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 resolución de 
problemáticas para el correcto desarrollo del trabajo. 
Sin duda la toma de decisiones con respecto al diseño fue complicada, el elaborar 
propuestas, proponer colores, tipografías y otros elementos fue un reto, más sin embargo 
útil 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 permitía tener un horizonte más amplio durante el trabajo, la 
comunicación fue clave en ese proceso. 
 
Puedo decir que este PAP es un claro ejemplo de cómo se desarrollan los proyectos 
colaborativamente y en entornos donde no siempre es fácil plasmar todo lo que se tiene 
en mente, dejando muy en claro que el propósito es no entregar lo propuesto, sino en 
acompañar de forma continua y técnica todo lo que se detecta como problemática y 
ayudar a estructurar una base sólida para cualquier marca. 
 
Yathziri: 
El PAP me permitió conocer mejor mis fortalezas en el área de mercadotecnia, 
especialmente en la planeación estratégica, la creación de contenido y el desarrollo de 
propuestas de comunicación. También identifiqué aspectos por mejorar, como la gestión 
de los tiempos y la adaptación a los cambios durante un proyecto. Además, comprendí 
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 ayudó a convivir con 
personas de distintas áreas 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 comunicación digital. También aprendí que, además de los conocimientos 
técnicos, el trato con los clientes, la comunicación efectiva y la capacidad de adaptación 
son habilidades esenciales para mi proyecto de vida profesional. 
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5. Conclusiones y recomendaciones 
Conclusión: 

El proyecto cumplió satisfactoriamente con los objetivos estratégicos planteados 
para la consultora, la empresa desde  un principio tenía objetivos claros y deseos 
de expansión 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, diseño y 
finanzas, la empresa cuenta con los elementos necesarios de arranque para tener 
solidez y formalidad, mismas que le darán ventaja en el área de consultoría y le 
permitirán crecer substancialmente. 

 
Recomendaciones: 

Diseño: 
●​ Dar seguimiento puntual al trámite ante el IMPI con la guía entregada  para 

asegurar el blindaje definitivo del nombre comercial. 
●​ En el momento que se decida tener un sitio web, se sugiere el desarrollo de la 

arquitectura de información, wireframes y diseño de interfaz, elemento 
indispensable para consolidar el proceso de ventas y la estrategia de 
posicionamiento digital. 

●​ A medida que la consultora se expanda hacia los sectores, se recomienda que la 
organización utilice el Manual de Identidad Corporativa entregado para diseñar las 
portadas técnicas específicas de estas nuevas ramas normativas, manteniendo la 
coherencia cromática institucional. 
Mercadotecnia: 

●​ A corto plazo se recomienda sigan con la planificación mensual de los contenidos, 
para continuar con el orden de sus perfiles y de esa forma que se logre pasar de la 
etapa de atracción a consideración para que logren convertir en ventas. 

●​ Se recomienda la apertura a la brevedad de Linkedin para tener un perfil más 
profesional y además es una red social en la que se encuentra su mercado 
objetivo. 

●​ Se sugiere se tenga un número de whatsapp en específico para la consultora, para 
que se perciba como más profesional y unificar los canales de comunicación.  
Negocios y Mercados Digitales: 

●​ En un corto plazo será necesario crear una página web, esto con el fin de generar 
aún más confianza y reafirmar la presencia de la empresa en múltiples medios 
digitales.  

●​ 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 permitirá conocer el costo real de los proyectos, 
mejorar la planeación y establecer precios con mayor precisión. 

●​ Clasificar y registrar todos los costos. Mantener un control de los costos fijos y 
variables (como combustible y traslados) facilitará el cálculo 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 permitirá actualizar la 
calculadora de costos y establecer un precio mínimo de venta para cada servicio. 
De esta manera, el empresario podrá conocer el monto mínimo 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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