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REPORTE PAP 

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 

Este documento presenta el desarrollo del Proyecto de Aplicación Profesional enfocado en 

la creación y desarrollo de estrategia de posicionamiento para InterME como una marca 

premium dentro del sector textil. A lo largo del proyecto se realizó un diagnóstico del entorno 

y de la marca mediante herramientas estratégicas como PESTEL, benchmarking y FODA, 

lo que permitió entender el mercado, la competencia y las áreas de oportunidad. 

Con base en estos análisis, se trabajó en la construcción de la identidad de marca, 

incluyendo su ADN, personalidad, arquetipos, paleta de colores y propuesta de valor, 

buscando diferenciar a InterME dentro del segmento de alta gama. También se 

desarrollaron estrategias de comercialización y comunicación, apoyadas en herramientas 

como el buyer persona, el customer journey map y el mapa de valor, con el objetivo de 

mejorar la experiencia del cliente y fortalecer su posicionamiento. 

Finalmente, el documento integra los resultados obtenidos, así como reflexiones sobre los 

aprendizajes profesionales, sociales, éticos y personales, destacando la importancia de 

aplicar conocimientos en un contexto real y el impacto que puede tener este tipo de 

proyectos en el desarrollo de una marca. 

 

1. Introducción 

El sector de textiles para tapicería y decoración de interiores en Mexico es amplio y 

competitivo, con varias empresas bien establecidas en distintos segmentos. Algunas de las 
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marcas más reconocidas son Formatex, Artelinea, Alex Foster, Dicatex, Silvana y Artel, 

entre otras, muchas de las cuales ya están posicionadas con propuestas orientadas tanto 

al consumidor final como a profesionales del diseño.  

 

Según el Directorio Estadístico Nacional de Unidades Económicas, en el país existen 5,984 

establecimientos dedicados a la comercialización de productos textiles (Directorio 

Estadístico Nacional de Unidades Económicas [DENUE], 2025). 

 

Esto significa que hay muchas empresas dentro del mismo giro, lo que hace que la 

competencia sea alta y que las marcas necesitan diferenciarse no solo por precio, sino por 

propuesta, servicio e identidad.  

 

Según Tapia en el año 2024, el sector se ve afectado por factores como la incertidumbre 

empresarial, cambios en regulaciones de comercio exterior y variaciones en costos de 

insumos textiles, especialmente en productos importados o de mayor calidad. Esto puede 

impactar directamente en precios y márgenes, sobre todo en líneas premium.  

 

Además de acuerdo a Natacia Lim en el 2025, dijo que los hábitos de consumo han 

cambiado. El cliente busca mayor durabilidad y calidad, pero también cuida más su gasto. 

Además, hay una tendencia hacia materiales más sostenibles y una mayor influencia de 

plataformas visuales, lo que hace que la imagen y la identidad de marca pesen más en la 

decisión de compra  

 

Grupo del buen telar es una empresa con 27 años de trayectoria dentro del sector textil, 

especializada principalmente en telas para tapicería, con un enfoque fuerte en fabricantes 

y volumen de ventas. A lo largo del tiempo se ha posicionado como una marca económica, 

reconocida por su servicio al cliente, transparencia y trato directo, lo cual ha sido una de 

sus principales fortalezas desde sus inicios.  

 

 

En su etapa actual, la empresa está emprendiendo un cambio estratégico importante: 

quiere comenzar en una línea premium de textiles con el nombre de InterME, separándose 

claramente de su línea económica tradicional. Esta decisión responde a la necesidad de 
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ampliar sus oportunidades y diversificar su oferta ante un entorno donde la competencia ya 

cuenta con propuestas más especializadas dirigidas a segmentos exigentes del mercado.  

 

Según la página de Datos y Medios en el 2025, se ha demostrado el crecimiento de 

plataformas visuales para inspirarse (Pinterest, Tik Tok, Instagram) y la importancia del 

posicionamiento digital influyen directamente en las decisiones de compra de diseñadores, 

arquitectos, interioristas y consumidores finales.  

 

La razón de la existencia de InterME es construir una propuesta premium de textiles que 

conecte con las expectativas actuales del mercado profesional. La intención es pasar de 

competir principalmente por precio y volumen a ofrecer una experiencia distintiva basada 

en:  

● Textiles de alta calidad y diseño 

● Presentación y servicio especializado.  

● Acompañamiento personalizado en cada proyecto,  

 

InterME no busca ser solo un proveedor más de telas. La visión es convertirse en un aliado 

estratégico para diseñadores, interioristas, arquitectos, fabricantes y empresas hoteleras, 

ofreciendo atención directa y soluciones claras desde la fase de selección hasta la 

postventa.  

 

El objetivo es que la marca refleje identidad, estética y calidad, ayudando a que el cliente 

sienta realmente que está en el sector premium y que los espacios que imagina, se 

desarrollen de manera coherente y con un valor agregado real.  

 

Los objetivos principales de esta nueva etapa incluyen:  

 

● Posicionar la línea premium en el mercado frente a competidores ya establecidos.  

● Lograr mayor reconocimiento de marca y visibilidad digital, especialmente en redes 

y plataformas visuales clave.  

● Fortalecer relaciones con diseñadores y despachos especializados, haciéndolos 

parte central de la estrategia comercial.  
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Además se busca que InterME funcione como una submarca clara, manteniendo los valores 

que lo caracterizan ( servicio, transparencia y confianza), pero con una identidad propia que 

la diferencie muy bien de la línea económica y de otras propuestas del mercado. 

La estructura de InterME estará enfocada principalmente en el servicio, la atención 

personalizada y la correcta gestión de proyectos.  

 

La organización se centrará en:  

● Área comercial especializada: Enfocada en la atención a diseñadores, arquitectos, 

interioristas y proyectos de mayor nivel. No será una venta masiva, sino consultiva 

personalizada.  

● Asesoría y seguimiento de proyectos, brindando acompañamiento desde la 

selección de telas hasta la entrega final, asegurando cumplimiento en tiempos y 

especificaciones.  

● Coordinación con proveedores y logística: garantizando disponibilidad, calidad 

constante y buen suministro para cada proyecto.  

● Marketing y posicionamiento de marca: Enfocado en fortalecer la imagen premium, 

mejorar presencia digital y comunicar correctamente la propuesta de valor.  

 

La estructura de InterME no estará basada únicamente en vender productos, sino en 

gestionar relaciones y proyectos. Su enfoque organizacional gira alrededor del servicio 

como eje central, asegurando que cada cliente reciba atención estratégica y 

acompañamiento continuo. 

 

1.2 Problemática u oportunidad detectada  

Actualmente, InterME presenta una falta de identidad clara como marca dentro del 

segmento premium al que quiere dirigirse. Aunque existe la intención de posicionarse en 

un nivel más alto del mercado, todavía no están completamente definidas las bases que 

debe tener una línea de alta gama.  

Esto provoca que no estén bien establecidas las características operativas, comerciales y 

de servicio que diferencian realmente a una marca premium de una económica. Es decir, 

se quiere entrar a un nuevo segmento, pero aún no se ha construido con claridad la esencia, 

el estilo, la experiencia y el enfoque estratégico que lo respalden.  
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Más que un problema aislado, esta situación representa una oportunidad importante: 

estructurar correctamente la identidad de InterME desde el inicio, definir su propuesta de 

valor, su tipo de cliente, su nivel de servicio y su posicionamiento, para que la marca no 

solo venda telas más caras, sino que realmente sea percibida como una opción de alta 

gama.  

           1.3 Objetivo general  

Posicionar a InterME , como una extensión de marca de alta gama de El Buen Telar, con 

una imagen estratégica, confiable y aspiracional para diseñadores, interioristas, arquitectos, 

fabricantes de muebles y proyectos de hospitalidad, ofreciendo telas de alta calidad, 

atención especializada y un servicio integral. 

 

           1.4 Objetivos específicos  

Realizar un diagnóstico de la marca con la finalidad de identificar las variables internas y 

externas que influyen en la introducción y posicionamiento de  InterME como marca 

premium de acuerdo a la percepción del mercado y las tendencias del sector textil. 

Asimismo, este diagnóstico permitirá identificar diferenciadores clave respecto a la 

competencia. 

 

Desarrollar la identidad estratégica y visual de InterME como una marca premium 

diferenciada de la marca madre, pero alineada a sus valores y reputación. Este objetivo 

busca construir el ADN de la marca, su narrativa, personalidad y posicionamiento 

aspiracional, con el propósito de generar una conexión emocional con el mercado objetivo. 

La construcción del branding permitirá establecer una propuesta de valor clara, coherente 

y distintiva. 

 

 

 

 

Definir la estrategia de comercialización, con la finalidad de identificar los canales de 

distribución, la estructura de precios y la experiencia del cliente, de manera que InterME 

pueda introducirse de forma competitiva en el mercado premium. Además, se busca evaluar 

la viabilidad del modelo de negocio para establecer metas y expectativas realistas. 
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Diseñar una estrategia de comunicación que permita posicionar a InterME como una marca 

premium aspiracional, confiable y especializada en textiles para proyectos de alto valor. 

Este objetivo contempla la definición del mensaje de marca, el tono comunicacional y los 

canales de difusión, tanto digitales como tradicionales, con el propósito de fortalecer el 

reconocimiento y la percepción de la marca en el mercado objetivo. Asimismo, se pretende 

establecer lineamientos de comunicación digital y offline que impulsen la visibilidad, la 

credibilidad y el posicionamiento de InterME dentro del mercado al cuál se busca acceder. 

 
2. Planeación y seguimiento del proyecto. 
 
           2.1 Metodología 

 

Se desarrollará durante la primera semana un análisis PESTEL para analizar los factores 

políticos, económicos, sociales, tecnológicos, ecológicos y legales que influyen en la 

industria textil y en el segmento de alta gama, con la finalidad de identificar tendencias y 

riesgos potenciales. 

 

De igual manera durante la primera semana, una vez terminado el pestel se extraerán las 

variables externas para elaborar un FODA estratégico el cual servirá para generar las 

estrategias de branding, comunicación y comercialización. 

 

Se realizará un benchmarking de al menos cuatro competidores del segmento premium 

para comparar producto, precio, canales, branding y comunicación. Los resultados serán 

medidos mediante una matriz comparativa y se completarán en un periodo de dos semanas, 

con el propósito de identificar brechas competitivas y posibles diferenciadores. 

 

Se analizará la marca mediante el modelo de las 7 ps (producto, precio, plaza, promoción, 

personas, procesos y evidencia física) con la finalidad de enfocarnos en el servicio como 

valor agregado y desprender las estrategias de comunicación. 

 

Definir el ADN de la esencia estratégica de la marca de telas (propósito, valores, 

diferenciador y propuesta de valor). Investigación de mercado (competencia, tendencias 

textiles, consumidor objetivo). 

Análisis interno (tipo de telas, calidad, procesos, fortalezas), Definición de propósito, misión, 



8 

 

visión y valores, Construcción de propuesta de valor y diferenciador competitivo, Validación 

estratégica alineada a objetivos comerciales del semestre. 

 

Construir el storytelling que conecte emocionalmente la marca de telas con su público 

mediante la identificación del origen y propósito de la marca, la definición del conflicto o 

necesidad del cliente (calidad, diseño, innovación, precio), la construcción del mensaje 

central: ¿qué transforma esta marca? y la creación de narrativa base (historia fundacional 

+ historia aspiracional). 

Asimismo, se definirá la personalidad de la marca, estableciendo atributos humanos, tono 

de voz y estilo comunicacional, con la finalidad de garantizar coherencia en todos los puntos 

de contacto con el cliente. 

Se seleccionará el arquetipo de marca que guiará el comportamiento y comunicación de 

InterME. El resultado será medido mediante la definición de un arquetipo principal con la 

finalidad de fortalecer la coherencia narrativa de la marca. 

Se revisará la paleta de colores de InterME, para la sustitución de uno de los colores 

previamente escogidos debido a similitud con la competencia. La nueva selección será 

pensada para reflejar una identidad visual exclusiva y consistente. 

 

Se construirá el buyer persona, con el propósito de definir el perfil del cliente ideal en 

términos demográficos, psicográficos, profesionales y de comportamiento de compra, 

orientando las estrategias comerciales y de marketing. 

Asimismo, se elaborará el Customer Journey Map, con la finalidad de mapear la 

experiencia del cliente desde el primer contacto hasta la postventa, identificando puntos de 

contacto, expectativas y posibles fricciones en la experiencia de servicio. 

Se elaborará un mapa de valor para definir los beneficios funcionales, emocionales y 

simbólicos de InterME frente a sus competidores. Este proceso será medido mediante la 

formulación de una propuesta de valor diferenciada. 

Finalmente, se evaluará un modelo de viabilidad, considerando aspectos financieros, 

operativos y comerciales, con el propósito de determinar la sostenibilidad del modelo de 

negocio de la marca premium y su potencial de rentabilidad. 



9 

 

Se diseñará una estrategia integral de comunicación, definiendo mensajes clave, tono 

comunicacional y lineamientos de marca, con la finalidad de posicionar a InterME como una 

marca premium aspiracional, confiable y especializada. 

Se desarrollarán estrategias de promoción y publicidad tanto online como offline, con 

el propósito de incrementar la visibilidad y reconocimiento de la marca entre diseñadores, 

interioristas, arquitectos y proyectos de hospitalidad. 

Se realizará un FODA digital y benchmarking digital, con la finalidad de analizar la 

presencia digital de InterME y compararla con competidores del segmento premium, 

identificando oportunidades de posicionamiento en plataformas digitales y redes sociales. 

Finalmente, se diseñará una estrategia de comunicación digital, enfocada en los 

hallazgos encontrados de los análisis anteriores para generar contenido para redes sociales 

que  comunique la imagen premium de la marca. 

 

   2.2 Cronograma o plan de trabajo  

El cronograma del proyecto se organiza en cuatro etapas principales alineadas a los 

objetivos específicos. En la fase de Diagnóstico, se realizó el análisis PESTEL, 

benchmarking, definición del mercado meta bajo el modelo de las 70s, aplicación del 

modelo de las 7Ps y la elaboración de un FODA estratégico para comprender la situación 

actual de la marca. 

Posteriormente, en la etapa de Branding, se trabajó en la construcción de la identidad de 

la marca mediante la definición de la paleta de colores, ADN de marca, storytelling, 

personalidad y arquetipos, con el fin de generar una propuesta coherente y diferenciada. 

En la fase de Comercialización, se desarrollaron herramientas estratégicas como el buyer 

persona, customer journey map, estrategias de comercialización, modelo de viabilidad y 

mapa de valor, orientadas a facilitar el posicionamiento de la marca en su nuevo segmento. 

Finalmente, en la etapa de Comunicación, se diseñaron estrategias de promoción y 

publicidad tanto online como offline, se realizará un FODA digital junto con benchmarking 

digital y se establecerá una estrategia integral de comunicación digital. 
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Las actividades del proyecto son profesionales, técnicas y operativas, ya que abarcan 

desde el análisis estratégico de InterME (diagnóstico, 7Ps, benchmarking y FODA), hasta 

la construcción de su identidad de marca, el desarrollo de estrategias de comercialización 

y comunicación y la organización del proceso para cumplir cada objetivo en tiempo. 

Recursos necesarios 

Recursos humanos: se contempla el trabajo del equipo y la asesoría académica de las 

áreas: 

● Comunicación digital. 

● Finanzas 

● Diseño. 

Herramientas digitales: 

● Adobe  

● Canva 

● Ilustrator 

Materiales para la elaboración de entregables y una planeación clara de tiempos que 

permita avanzar de forma ordenada durante todo el proyecto. 

Link Cronograma: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1dHFCg3Cn-N25RWvu-

zwdCwwdPl1OEfse/edit?usp=sharing&ouid=105687020639819550246&rtpof=true&sd=tru

e 

 

2.3 Productos y entregables  

 

● Identidad de marca y branding: La identidad de marca es el conjunto de elementos 

tangibles (visuales) e intangibles (valores, personalidad) que definen cómo una 

empresa se presenta y es percibida por el público. Incluye el logotipo, colores, 

tipografía, tono de voz y misión, trabajando de forma coherente para diferenciarla 

de la competencia y crear una conexión emocional.  

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1dHFCg3Cn-N25RWvu-zwdCwwdPl1OEfse/edit?usp=sharing&ouid=105687020639819550246&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1dHFCg3Cn-N25RWvu-zwdCwwdPl1OEfse/edit?usp=sharing&ouid=105687020639819550246&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1dHFCg3Cn-N25RWvu-zwdCwwdPl1OEfse/edit?usp=sharing&ouid=105687020639819550246&rtpof=true&sd=true
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● Manual de identidad: documento estratégico que define las normas visuales y 

comunicativas para asegurar que una marca se exprese de forma coherente y 

profesional en todos sus puntos de contacto 

● FODA estratégico: herramienta de gestión que analiza factores internos y externos 

para definir la situación actual y trazar acciones competitivas 

● PESTEL: herramienta estratégica utilizada para evaluar el impacto de los factores 

externos (Políticos, Económicos, Sociales, Tecnológicos, Ecológicos y Legales) en 

una organización. 

● Estrategias de comercialización: conjuntos estructurados de acciones para lanzar 

productos o servicios, definir el público objetivo, establecer precios y seleccionar 

canales de distribución 

● Buyer persona: perfil del cliente ideal al que se quiere vender 

● Customer Journey Map: recorrido que hace el cliente desde que conoce la marca 

hasta que compra (y después). 

● Estrategias de comercialización: acciones concretas para vender el producto 

● Análisis financiero: archivo con plantillas financieras que permite analizar la 

sostenibilidad y rentabilidad de la nueva marca. 

● Estrategias de comunicación:  plan integral y estructurado que define los 

mensajes clave, el público objetivo, los canales y las acciones necesarias para 

transmitir información de manera efectiva y alcanzar metas organizacionales. 

 

 

● Manual de comunicación: documento estratégico y guía operativa que establece 

las normas, el tono, los mensajes clave y los canales para asegurar una 

comunicación coherente, clara y efectiva tanto interna como externamente en una 

organización 

 

3. Desarrollo 
 

3.1 Sustento teórico 

De acuerdo con la problemática identificada en InterME, fue necesario desarrollar un 

proceso más estructurado, basado en diferentes investigaciones y actividades, que nos 

permitieran entender a mayor profundidad la situación actual de la marca y detectar con 

mayor claridad las áreas de oportunidad.  
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A lo largo de este proceso, no solo se busco analizar lo que está pasando, sino también 

construir una dirección más clara y coherente hacia donde queremos llevar a InterME, 

alineando cada decisión con su esencia y con el tipo de posicionamiento que se busca 

alcanzar.  

Por esta razón a continuación se presentarán los conceptos y actividades que se fueron 

trabajando durante el proceso, explicando el objetivo de cada uno y la manera en que se 

contribuyen a la construcción de una propuesta más sólida y bien fundamentada.  

ANALISIS PESTEL  

El análisis PESTEL es una herramienta estratégica que se utiliza para entender el entorno 

externo de una empresa, es decir, todos los factores que pueden influir en ella pero que no 

están bajo su control directo. Este análisis permite identificar oportunidades y amenazas 

dentro del contexto en el que opera la marca.  

Se compone de 6 factores: políticos, económicos, sociales, tecnológicos, ambientales y 

legales,  los cuales ayudan a tener una visión más completa del entorno. 

Características:  

● Se enfoca en factores externos 

● Analiza el contexto general del mercado 

● Permite anticipar cambios y tomar decisiones 

Que lo conforma: 

● Político 

● Económico  

● Social  

● Tecnológico 

●  Ambiental 

● Legal 

Que hicimos en INTERME: 

Se analizaron estos factores enfocados al sector textil, identificando qué elementos del 

entorno pueden afectar el posicionamiento y crecimiento de INTERME, para entender mejor 

el contexto en el que compite la marca. 
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BENCHMARKING 

El benchmarking es una herramienta que consiste en analizar y comparar a la competencia 

o a referentes del mercado, con el objetivo de identificar buenas prácticas y detectar 

oportunidades de mejora dentro de una empresa  

Características  

● Es comparativo 

● Se enfoca en el mercado y la competencia 

● Busca mejorar estrategias existentes 

Que lo conforma:  

● Analisis de competidores 

● Construcción de productos o servicios  

● Evaluación de comunicacion, precios y posicionamiento  

Que hicimos en InterME:  

Se analizaron marcas del mismo sector, observando cómo se posicionan, que ofrecen y 

cómo se comunican. Esto permitió entender el nivel en el que se encuentra InterME y 

detectar oportunidades para diferenciarse.  

 

MODELO DE LAS 7 Ps 

Las 7 Ps son un modelo de mkt que amplía el mkt mix tradicional incluyendo más variables 

además del producto, especialmente útil para servicios de modelo B2B que es el que 

InterME necesita.  

Este modelo es especialmente relevante en servicios y en modelos B2B, ya que no solo se 

enfoca en lo que se vende, sino también en cómo se ofrece, como se percibe y como es 

toda la experiencia del cliente.  

Características:  

● Es un modelo más completo y estratégico  

● Considera elementos tangibles e intangibles 
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● Se enfoca en la experiencia del cliente 

Que lo conforma:  

● Producto: Lo que ofrece la marca 

● Precio: Estrategia de valor y costos 

● Plaza: distribución y canales 

● Promoción: Comunicación y mkt 

● Personas:servicio, y atención al cliente 

● Procesos: forma en que se entrega el servicio 

● Evidencia física: elementos tangibles que respaldan la marca 

Que hicimos en InterME:  

Se utilizó este modelo porque InterME es una marca B2B, donde no solo importa el producto 

textil, sino también el servicio, la atención, los procesos y la experiencia completa que se 

ofrece al cliente. 

Se analizó cada una de estas variables para entender cómo está funcionando la marca en 

todos sus puntos de contacto. 

 

 

 

FODA 

El análisis FODA es una herramienta estratégica que permite evaluar la situación actual de 

una empresa a partir de factores internos y externos, con el objetivo de desarrollar 

estrategias más claras y efectivas.  

Es importante porque ayuda a entender que está haciendo bien la marca, que necesita 

mejorar y cómo puede aprovechar su entorno para crecer.  

El FODA normal se enfoca en identificar y listar los factores, funcionando como un 

diagnóstico general. En cambio el FODA estratégico no solo identifica estos elementos, sino 

que los relaciona entre sí para generar estrategias concretas, permitiendo una aplicación 

más práctica.  
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Características:  

● Combina análisis interno y externo 

● Es claro, estructurado y directo  

● Funciona como base para la toma de decisiones estratégicas 

Que lo conforma:  

● Fortalezas: aspectos internos positivos 

● Debilidades: áreas internas de mejora 

● Oportunidades: factores externos favorables 

● Amenazas: Factores externos de riesgo 

Tipos de estrategias dentro del FODA estratégico 

● Estrategia ofensiva: fortalezas para aprovechar oportunidades 

● Estrategia defensiva: fortalezas para reducir o enfrentar amenazas 

● Estrategia de reorientación: minimizar debilidades para evitar amenazas 

Que hicimos en InterME: 

Se desarrolló un FODA estratégico donde, además de identificar los factores, se cruzaron 

entre sí para generar estos tipos de estrategias. Esto permitió definir acciones más claras 

y enfocadas para mejorar la posición de InterME dentro de su entorno.  

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Ox08Vi4YzNsYvW3XbvJsYRchcV94vWUc/edit?

usp=sharing&ouid=105687020639819550246&rtpof=true&sd=true 

Paleta de colores 

Es uno de los elementos visuales más importantes dentro de la identidad de marca, ya que 

influye directamente en la percepción emocional del consumidor. Según un estudio de 

marketing hasta el 90% de las decisiones de compra se basan en un color (IEBS Business 

School, 2024). 

De acuerdo con la teoría de la psicología del color, cada tonalidad transmite sensaciones 

específicas (confianza, lujo, calidez, innovación), por lo que su correcta selección permite 

reforzar el mensaje que la marca desea comunicar y generar reconocimiento visual 

consistente en todos los puntos de contacto. 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Ox08Vi4YzNsYvW3XbvJsYRchcV94vWUc/edit?usp=sharing&ouid=105687020639819550246&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Ox08Vi4YzNsYvW3XbvJsYRchcV94vWUc/edit?usp=sharing&ouid=105687020639819550246&rtpof=true&sd=true
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Características: 

● Definir objetivo y público. 

● Elegir uno o dos colores base. 

● Seleccionar colores complementarios. 

Que lo conforma: 

● Colores primarios (identidad principal) 

● Colores secundarios (apoyo visual) 

● Colores de acento (énfasis y llamados de atención) 

● Códigos de color (RGB, CMYK, HEX, Pantone) 

● Proporciones de uso de cada color 

 

 

 

ADN de marca:  

Se define la esencia profunda de la empresa: su propósito, valores, misión y visión. Este 

concepto es clave en la gestión estratégica de marcas, ya que define quién es la marca, 

qué la hace única y cómo se diferencia de sus competidores. Según autores como David 

Aaker y Jean-Noël Kapferer, el ADN de marca permite construir una identidad sólida y 

coherente en el tiempo, facilitando la toma de decisiones en comunicación, diseño y 

experiencia del cliente. 

Características 

● Proporciona claridad estratégica 

● Genera coherencia en la toma de decisiones 

● Permite diferenciación en el mercado 

● Se mantiene constante a lo largo del tiempo 
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● Refleja autenticidad y valores organizacionales 

Qué lo conforma: 

● Misión 

● Visión 

● Valores 

● Propuesta de valor 

● Diferenciador competitivo 

● Público objetivo 

● Personalidad de marca 

 

Storytelling:  

Es una técnica de comunicación que consiste en transmitir mensajes a través de historias. 

En branding, esta herramienta permite conectar emocionalmente con el público, haciendo 

que la marca sea más memorable y significativa. Estudios recientes en marketing destacan 

que las narrativas generan mayor engagement que los mensajes informativos, ya que 

apelan a emociones, valores y experiencias compartidas. 

 

Características 

● Conexión emocional con el público 

● Facilita la recordación de la marca 

● Humaniza la comunicación 

● Genera empatía e identificación 

Qué lo conforma: 

● Personaje principal (marca o cliente) 

● Contexto o escenario 

● Conflicto o problema 

● Desarrollo de la historia 

● Resolución 

● Mensaje o enseñanza final 
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● Emoción que se desea transmitir 

Storytelling InterMe: En una industria donde muchos espacios empezaron a perder su 

esencia, todo comenzó a verse bien… correcto… pero vacío. Bonito, sí, pero sin algo que 

realmente se sintiera. 

Y ahí es donde algo empezó a incomodar. 

Diseñadores, arquitectos e interioristas lo comenzaron a notar. 

Es una comunidad creativa, gente que no se conforma con lo básico y que diseña para 

provocar algo. 

Y justo ahí es donde aparece InterME. 

Como ese aliado que sí te entiende. 

Porque aquí no se trata solo de telas. 

InterME te acompaña en el proceso, dándote claridad y respaldo con materiales pensados 

para lo que quieres crear. 

Cuando los tiempos aprietan, los clientes exigen y hay mil decisiones en el camino, no estás 

solo. 

Todo empieza a sentirse más claro… más firme… más tuyo. 

Cada elección tiene intención. 

Cada detalle suma. 

Y el resultado es un espacio que conecta, que transmite, que se siente de verdad. 

Personalidad de marca:  

Se entiende como el conjunto de características humanas que se le atribuyen a una marca 

(por ejemplo: sofisticada, cercana, innovadora, rebelde). Jennifer Aaker propone un modelo 

ampliamente utilizado que clasifica la personalidad de marca en dimensiones como 

sinceridad, emoción, competencia, sofisticación y rudeza. Definir esta personalidad es clave 

para mantener coherencia en el tono de comunicación y en la experiencia del cliente. 

Características: 

● Atribución de características humanas a la marca 

● Consistencia en el tono de comunicación 

● Diferenciación clara frente a otras marcas 

● Generación de vínculos emocionales 
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Qué lo conforma 

● Tono de comunicación 

● Estilo de lenguaje 

● Valores y creencias 

● Actitud de la marca 

● Forma de interactuar con el cliente 

Arquetipo de marca:  

Basado en la teoría de Carl Jung, es una herramienta que permite representar a la marca 

a través de modelos universales de comportamiento humano (como el héroe, el creador, el 

sabio o el amante). Su uso en branding facilita la conexión emocional con el público, ya que 

estos arquetipos son fácilmente reconocibles y ayudan a construir una narrativa clara y 

consistente. 

Características: 

● Basado en patrones universales de comportamiento 

● Facilita la conexión emocional inmediata 

● Claridad en la identidad de la marca 

● Coherencia en narrativa y comunicación 

Qué lo conforma: 

● Tipo de arquetipo (héroe, creador, sabio, amante, etc.) 

● Motivaciones principales 

● Miedos o debilidades 

● Valores centrales 

● Personalidad asociada 

● Estilo de comunicación 

InterME combina tres roles clave en su forma de operar. 

Como Mentor, guía a sus clientes con conocimiento y experiencia, ayudándolos a tomar 

decisiones bien fundamentadas y enfocadas en la durabilidad y calidad. 

Como Aliado, construye relaciones cercanas y de confianza, acompañando durante todo 

el proceso y convirtiéndose en parte del equipo en cada proyecto. 
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Y como Curador de experiencias, selecciona cuidadosamente los materiales, filtrando lo 

mejor del mercado para ofrecer opciones confiables y una experiencia de elección clara y 

bien pensada. 

 

3.2 Desarrollo de la propuesta de mejora y resultados 

 

Diagnóstico PESTEL 

-Como parte del trabajo, se realizó un análisis PESTEL con el objetivo de identificar 

los factores externos que pueden influir en el desarrollo y posicionamiento de 

InterME dentro del mercado. 

 

Para su elaboración, se analizaron seis dimensiones: política, económica, social, 

tecnológica, ambiental y legal, considerando su impacto en la industria textil y en el 

segmento al que la marca busca dirigirse. 

 

 

 

En el aspecto político, se identificaron factores como los aranceles, tratados 

comerciales y regulaciones que pueden influir en la importación de materiales. 

En el ámbito económico, se consideraron variables como la inflación, el tipo de 

cambio y el poder adquisitivo de los clientes, los cuales afectan directamente los 

costos y la demanda de productos premium. 

 

En el factor social, se observó una mayor preferencia por productos de calidad, 

personalizados y alineados con tendencias de diseño. 

 

En cuanto a lo tecnológico, se analizaron herramientas digitales que facilitan la 

comercialización, así como innovaciones en textiles que aportan valor al producto. 

 

En el aspecto ambiental, se tomó en cuenta la creciente importancia de la 

sostenibilidad y el uso de materiales responsables. 
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Finalmente en el factor legal, se consideraron normativas relacionadas con calidad, 

importación y comercialización de textiles. 

 

Resultados: Este análisis permitió tener una visión más clara del entorno en el que 

operará InterME, identificando tanto riesgos como oportunidades. A partir de esto, 

se pudo orientar mejor la propuesta de valor de la marca, alineándose con las 

tendencias del mercado y las exigencias del segmento premium. 

 

 

 

Benchmarking 

-Como parte del análisis del mercado y diagnóstico, se realizó un benchmarking con 

el objetivo de identificar a los principales competidores de InterME y analizar sus 

características, servicios y posicionamiento. 

 

En una primera etapa, se desarrolló un análisis considerando como competidores 

principales a Formatex, Dicatex Alex Foster y Artelinea. Este primer ejercicio 

permitió entender aspectos generales del mercado, como la variedad de productos, 

el tipo de cliente al que se dirigen y los servicios que ofrecen. 
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Sin embargo, al presentar este avance a los empresarios, se recibió 

retroalimentación para ajustar el enfoque del análisis, ya que estos competidores no 

representaban completamente el nivel de mercado al que INTEME busca dirigirse. 

Por ello, se decidió replantear el benchmarking y nos pidieron sustituir a Dicatex y 

Alex Foster por Artell y Telas de Pani . 

 

 

Resultados: Este benchmarking permitió identificar que las marcas del segmento 

premium no solo compiten por producto, sino por experiencia, servicio y 

especialización. Se observó una fuerte presencia de asesoría personalizada, 

atención en showroom, telas innovadoras y propuestas más exclusivas, lo cual sirvió 

como base para definir el enfoque estratégico de InterME. Además, nos ayudó a 

entender mejor cómo posicionar la marca no solo desde el producto, sino desde una 
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propuesta de valor más completa, alineada con las expectativas.

 

 

Mercado Meta 7o’s 

-Como parte del trabajo de campo, se realizaron 4 entrevistas a perfiles relacionados 

con el mercado objetivo de InterME: tres interioristas, una persona enfocada al área 

de arquitectura y una diseñadora de moda. El objetivo fue conocer mejor sus 

necesidades, procesos de compra y criterios de decisión. 

 

Para llevar a cabo esta actividad, contactamos a una interiorista enfocada al área 

de arquitectura y diseño de interiores en hogares y una diseñadora de modas, para 
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realizarles la entrevista, la cual se llevó a cabo de manera directa por medio de una 

llamada individual con cada una. Ambas respondieron de forma muy completa, lo 

que permitió obtener información valiosa. Por otro lado, se entrevistó a otras dos 

interioristas por medio de mensajes de texto y notas de voz, ya que por temas de 

tiempo y carga de trabajo no fue posible coincidir en una llamada. Aun así, las 

respuestas fueron claras y útiles para el análisis. 

 

Las preguntas se diseñaron con base en el modelo de las 7 O 's, lo que permitió 

estructurar la información de forma más estratégica y entender aspectos como el 

tipo de cliente, sus procesos de compra, necesidades y criterios de selección. 

 

Resultados: Gracias a estas entrevistas, se logró tener un mayor entendimiento del 

mercado meta, sus prioridades al elegir materiales y la importancia que le dan a 

factores como la calidad, el servicio y la atención personalizada. Esta información 

fue clave para el desarrollo del diagnóstico de la marca. 
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Modelo de las 7p’s 

-Como parte del desarrollo del proyecto, se realizó un análisis del modelo de las 7P 

's, enfocado principalmente en el servicio, ya que este representa el principal 

diferenciador de InterME frente a otros competidores, considerando que el producto 

puede ser similar entre proveedores . 

 

En cuanto al producto, se identificó que InterME ofrece telas con características 

como easy clean, uso de fibras naturales, enfoque en moda y calidad, alineadas con 

las necesidades del mercado actual . 

Respecto al precio, se maneja un rango aproximado de $100 a $1,000, lo cual 

permite adaptarse a diferentes tipos de proyectos, aunque con la intención de 

posicionarse en un segmento más alto . 

En la plaza, la marca cuenta con una ubicación física en Guadalajara, además de 

un esquema de ventas a través de vendedores, lo que facilita el contacto directo con 

los clientes . 

En términos de promoción, se identificaron estrategias como la participación en 

exposiciones y el uso de catálogos físicos para mostrar los productos . 

Respecto a personas resalta como uno de los más importantes, ya que InterME se 

enfoca en ofrecer un acompañamiento cercano al cliente, buen trato y atención 

durante todo el proceso. 

En los procesos, se identificó un enfoque en el seguimiento constante, la 

personalización, la comunicación clara, la organización logística y el seguimiento 

postventa, lo cual fortalece la experiencia del cliente . 

Finalmente, en las evidencias físicas, destaca la relación cercana con proveedores 

estratégicos, lo que respalda la calidad del servicio y del producto . 

 

Resultados: Este análisis permitió identificar que el verdadero valor de InterME no 

está únicamente en el producto, sino en el servicio y la experiencia que ofrece al 

cliente. Esto refuerza la importancia de enfocar la estrategia en el acompañamiento, 

la personalización y la calidad del servicio como elementos clave para su 

posicionamiento en el segmento premium. 
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https://docs.google.com/document/d/1VOurMz1XbN8AnnG6eoryTwom6WcULWW

K/edit 

 

FODA Estratégico 

-Como parte del trabajo de campo, se realizó un análisis FODA con el objetivo de 

identificar los factores internos y externos que influyen en el desarrollo de InterME, 

así como sus principales áreas de oportunidad dentro del mercado. 

 

En este análisis se identificaron como fortalezas aspectos como las alianzas con 

proveedores, el buen servicio al cliente, la experiencia en la industria, el personal 

capacitado y el respaldo operativo y financiero de El Buen Telar. 

 

Se detectaron debilidades importantes como la falta de posicionamiento en el 

mercado premium, la carencia de una identidad de marca definida, el bajo 

reconocimiento de la marca y la limitada presencia digital . 

 

En cuanto a los factores externos, se identificaron oportunidades como el 

crecimiento del mercado de textiles para el hogar, la tendencia hacia productos 

sostenibles, la innovación en materiales y el uso de plataformas digitales para la 

promoción. 

https://docs.google.com/document/d/1VOurMz1XbN8AnnG6eoryTwom6WcULWWK/edit
https://docs.google.com/document/d/1VOurMz1XbN8AnnG6eoryTwom6WcULWWK/edit
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Se reconocieron amenazas como la incertidumbre económica, cambios en el 

comportamiento del consumidor, la gran competencia en el segmento premium y el 

aumento en costos de materiales. 

 

A partir de este diagnóstico, se desarrolló un FODA estratégico, el cual permitió 

plantear líneas de acción para: 

● Potenciar fortalezas y aprovechar oportunidades, como el uso del respaldo de El 

Buen Telar para posicionarse en el segmento premium. 

● Corregir debilidades, principalmente fortaleciendo la identidad de marca y la 

presencia digital. 

● Afrontar amenazas, a través de un mejor servicio, diferenciación y alianzas 

estratégicas. 

● Mantener ventajas competitivas, como la experiencia en la industria y la calidad del 

servicio. 

Resultados: Este análisis permitió tener una visión más clara de la situación actual 

de InterME y sirvió como base para definir estrategias enfocadas en su 

posicionamiento como marca premium. Además, nos ayudó a orientar las 

decisiones del proyecto hacia el fortalecimiento de su identidad, propuesta de valor 

y presencia en el mercado. 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Ox08Vi4YzNsYvW3XbvJsYRchcV94vW

Uc/edit?gid=1744801865#gid=1744801865 

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Ox08Vi4YzNsYvW3XbvJsYRchcV94vWUc/edit?gid=1744801865#gid=1744801865
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Ox08Vi4YzNsYvW3XbvJsYRchcV94vWUc/edit?gid=1744801865#gid=1744801865
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Logo con nuevo color principal 
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Paleta de colores secundarios 

La paleta de colores secundarios cumple una función complementaria dentro de la 

identidad visual de InterME, ya que apoya a los colores principales en la 

construcción de una imagen coherente, atractiva y versátil. Estos colores no 

sustituyen a los primarios, sino que amplían las posibilidades de comunicación visual 

de la marca. 

 

Su uso está orientado a generar jerarquías visuales, destacar información específica 

y aportar dinamismo a las piezas gráficas, especialmente en medios digitales y 

materiales promocionales. Además, permiten adaptar la comunicación a distintos 

contextos sin perder la esencia de la marca. 

 

 

 

En el caso de InterME, la paleta secundaria se selecciona estratégicamente para 

transmitir sensaciones alineadas con el posicionamiento premium, como elegancia, 

calidez y sofisticación, al mismo tiempo que brinda flexibilidad para conectar con 

diferentes segmentos del mercado. 

El uso consistente de estos colores contribuye a fortalecer la identidad de marca, 

mejorar el reconocimiento visual y asegurar una experiencia estética uniforme en 

todos los puntos de contacto con el cliente. 

 

Arqueotipos  

En el caso de InterME, la definición de arquetipos permite alinear su comunicación, 

tono de voz, estilo visual y propuesta de valor con una personalidad clara, 

especialmente relevante para su objetivo de posicionarse en el segmento premium. 
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A través de los arquetipos, la marca puede conectar de manera más profunda con 

sus clientes, transmitiendo valores, emociones y aspiraciones que van más allá del 

producto. Esto resulta clave en un mercado competitivo, donde la diferenciación no 

solo depende de la calidad, sino también de la percepción y la experiencia que 

genera la marca. 

 

La correcta implementación de estos arquetipos asegura consistencia en todos los 

puntos de contacto, desde redes sociales hasta atención al cliente, fortaleciendo el 

reconocimiento de marca y construyendo relaciones más sólidas y duraderas con el 

consumidor. 

 

Resultados: La definición de arquetipos permitió establecer una personalidad de 

marca clara para InterME, facilitando la creación de una comunicación más 

estratégica, emocional y alineada con su posicionamiento como marca premium. 

 

 

 

Moodboards 
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Los moodboards son herramientas visuales estratégicas que permiten definir y 

comunicar la dirección estética y conceptual de una marca. Consisten en una 

composición de imágenes, colores, tipografías, texturas y referencias visuales que, 

en conjunto, transmiten la esencia, personalidad y estilo que se busca proyectar. 

 

En el caso de InterME, los moodboards fueron fundamentales para aterrizar de 

manera visual el posicionamiento deseado en el segmento premium. A través de 

estos, se exploraron diferentes líneas creativas que reflejan atributos como 

elegancia, sofisticación, calidad y calidez, alineados con la propuesta de valor de la 

marca. 

 

Esta herramienta facilitó la toma de decisiones en cuanto a identidad visual, ya que 

permitió visualizar de forma clara cómo deben integrarse los distintos elementos 

gráficos en los materiales de comunicación. Además, ayudó a mantener coherencia 

estética en todos los puntos de contacto, desde redes sociales hasta catálogos y 

piezas promocionales. 

 

Los moodboards también funcionan como una guía para equipos creativos y de 

marketing, asegurando que todas las ejecuciones visuales sigan una misma línea 

conceptual y refuercen el posicionamiento de la marca. 

 

Resultados: El uso de moodboards permitió definir una dirección visual clara para 

InterME, alineada con su objetivo de posicionamiento premium, facilitando la 

coherencia estética y fortaleciendo su identidad de marca en el mercado. 
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Mystery shopper Catálogo de telas 

-Como parte del trabajo de campo, se realizó un ejercicio de mystery shopper con 

el objetivo de conocer de primera mano cómo operan otras marcas del sector y 

entender la experiencia que ofrecen a sus clientes. 

 

Para esta actividad, se visitaron distintas tiendas del giro textil, entre ellas Artell, 

Muebles Pergo, Design within Reach e Iló, donde se analizaron aspectos como la 

presentación de los muestrarios, la variedad de telas, la atención al cliente y la forma 

en que se ofrece el producto. 

 

Durante la visita, se puso especial atención en cómo están organizados los 

muestrarios de telas, sus catálogos, los materiales utilizados, la estética, la facilidad 

de uso y la manera en que apoyan al cliente en su proceso de selección. 

 

Resultados: Este ejercicio ayudó a tener una referencia más clara de cómo se 

comporta el mercado en un nivel más alto y cómo las marcas presentan sus 

productos de manera más profesional y atractiva. 
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Además, permitió obtener ideas sobre cómo InterME puede mejorar la forma en que 

ofrece sus muestrarios, buscando que estos no solo muestren el producto, sino que 

también transmitan una experiencia más ordenada, clara y alineada con un 

posicionamiento premium. 

 

 

 

 

Personalidad de marca 

-Se definió la personalidad de marca de InterME con el objetivo de construir una 

identidad coherente que guíe su comunicación, servicio y posicionamiento dentro 

del segmento premium. 

 

La marca se caracteriza por ser confiable, acompañante, selectiva, resolutiva y 

cercana, lo que refleja su intención de no solo ofrecer un producto, sino de generar 

una relación profesional y de confianza con sus clientes . Estas características 

permiten que InterME se posicione como una marca que entiende las necesidades 

del cliente y lo apoya durante todo su proceso de decisión. 

 

En cuanto a su forma de ver el mercado, InterME se define como una marca 

selectivamente innovadora, que no sigue todas las tendencias, sino únicamente 
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aquellas que aportan valor real. Su principal diferenciador es la durabilidad, 

buscando ofrecer soluciones que realmente funcionen a largo plazo . 

Respecto a sus clientes, la marca los percibe como socios estratégicos, a quienes 

se les debe brindar un acompañamiento cercano, profesional y constante, más allá 

de una simple relación comercial . 

 

El tono de comunicación de InterME es cercano pero profesional, claro, seguro y 

conversacional, evitando tecnicismos innecesarios y buscando generar confianza. 

Un ejemplo de este tono es: “Toma un café conmigo y construyamos algo duradero” 

. 

 

Ante situaciones de crisis, la marca se caracteriza por mantener la calma, actuar 

con rapidez y ofrecer soluciones concretas, siempre desde la transparencia y la 

responsabilidad, reforzando su compromiso con el cliente . 

Finalmente, se definieron arquetipos que ayudan a reforzar esta personalidad, 

destacando principalmente el Mentor, el Aliado y el Curador de experiencias, los 

cuales en conjunto permiten proyectar una marca que guía, acompaña y cuida cada 

detalle de la experiencia del cliente  

 

Resultados: La definición de la personalidad de marca permitió establecer una base 

sólida para la construcción de InterME, alineando su comunicación, servicio y 

propuesta de valor hacia un posicionamiento más claro dentro del segmento 

premium. 

 

Customer Journey Map 

-Se elaboró un Customer Journey Map enfocado en clientes B2B, con el objetivo de 

entender el proceso completo que viven los intermediarios (como interioristas, 

arquitectos y diseñadores) al momento de trabajar con InterME. 

 

Para su construcción, se analizaron las diferentes etapas del proceso, comenzando 

desde el primer contacto con la marca, que puede darse a través de 

recomendaciones, contacto con vendedores o búsqueda directa. Posteriormente, se 

identificaron momentos clave como la cotización, selección de productos, toma de 

decisión, compra, entrega y seguimiento postventa. 
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Durante este análisis, también se consideraron aspectos importantes del cliente 

como: 

● Preocupaciones (por ejemplo, costos, tiempos de entrega o confiabilidad del 

proveedor) 

● Expectativas (buena atención, claridad en la información, acompañamiento) 

● Los canales de contacto utilizados (correo, WhatsApp, asesores, reuniones) 

El trabajo se realizó en equipo, organizando la información de manera visual para 

poder identificar con mayor claridad los puntos de contacto y la experiencia del 

cliente en cada etapa. 

Resultados: Este ejercicio permitió entender que el cliente B2B no solo busca un 

buen producto, sino un proceso claro, confiable y bien acompañado. También ayudó 

a detectar áreas de mejora, especialmente en la comunicación, seguimiento y 

servicio postventa. 

Además, reforzó la importancia de que InterME se posicione no solo como 

proveedor, sino como un aliado estratégico, ofreciendo una experiencia fluida, 

organizada y alineada a las necesidades del cliente profesional. 

 

 

Lineamientos de comunicación 
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El entregable de lineamientos de comunicación desarrollado para InterME consistió en la 

creación de un documento guía enfocado en definir la identidad comunicativa de la marca 

y establecer criterios visuales y de comunicación para mantener coherencia en todos sus 

canales. 

Este documento se estructuró a partir de diferentes apartados que permiten comprender la 

esencia y personalidad de la marca. Se incluyó el propósito del informe, donde se explica 

la importancia de contar con lineamientos claros para fortalecer la identidad y la percepción 

de la empresa ante sus clientes y público objetivo. 

También se desarrolló el apartado “Sobre la marca”, en el cual se describen los valores, 

personalidad y enfoque de InterME, buscando transmitir una imagen alineada con la 

calidad, diseño y confianza que ofrece la empresa. 

Dentro del documento se definieron lineamientos sobre el uso de imágenes, especificando 

el estilo visual recomendado para mantener una comunicación estética, profesional y 

coherente con la identidad de la marca. Asimismo, se estableció el tono de la marca, 

indicando la manera en que la empresa debe comunicarse con sus clientes para proyectar 

cercanía, profesionalismo y confianza. 

El entregable también incluyó recomendaciones sobre las plataformas de comunicación 

más adecuadas para la marca y la manera en que deben utilizarse para fortalecer su 

presencia y alcance comercial. 

Finalmente, se desarrolló el apartado de “Qué sí y qué no”, donde se establecieron buenas 

prácticas y elementos que deben evitarse en la comunicación visual y escrita de la empresa, 

con el objetivo de mantener uniformidad y fortalecer el posicionamiento de la marca en 

todos sus medios de comunicación. 
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Plantilla para presupuestos. 

 

Se desarrolló un excel mediante el cual se puede llevar a acabo un presupuesto tanto de 

ingresos como de egresos que sirve como planificación mensual. En el apartado de 

ingresos se coloca lo esperado por semana,  está formulado para conglomerar el total y 

presentar la información en gráficas como apoyo visual. 

 

Para egresos está segmentado por áreas tales como gastos administrativos, de ventas, 

marketing o finanzas, cada una con ejemplos de las partidas que se podrían considerar de 

ese rubro. Se puede colocar los gastos mensuales planeados y al final del mes el monto 

real para ver el alcance del presupuesto. Igualmente está formulado para conglomerar 

totales y presentarlo en gráficas. 

 

Las doce hojas se resumen en un flujo de efectivo tanto de lo planeado como de lo real del 

mes con la finalidad de hacer un análisis anual de la información recopilada y que esto sirva 

para la toma de decisiones. 

 

Como extra se les añadió un ejercicio de tabla de amortización en caso de préstamos, ya 

sea de la empresa matriz a la nueva o préstamo bancario. 
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Estrategias de comercialización 

El entregable de comercialización desarrollado para InterME consistió en la elaboración de 

un documento estratégico enfocado en resumir y estructurar los principales aspectos 

comerciales de la empresa. Este documento se diseñó con el objetivo de brindar una guía 

clara sobre las estrategias recomendadas para fortalecer su presencia comercial. 

Dentro del documento se integraron temas clave como la introducción y contexto de la 

empresa, el objetivo general y los objetivos específicos del proyecto, así como la definición 

del mercado meta y la segmentación de clientes potenciales por industria. También se 

desarrolló una propuesta de valor alineada a las necesidades detectadas en el mercado y 

una estrategia general de comercialización enfocada en mejorar el alcance y la relación con 

los clientes medible a través de KPI´s. 
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4. Reflexiones del alumno o alumnos sobre sus aprendizajes, las implicaciones éticas y los 

aportes sociales del proyecto. 

 
● Aprendizajes profesionales  

A lo largo del desarrollo del PAP, como equipo fuimos fortaleciendo tanto 

habilidades de nuestra carrera como otras que son básicas en cualquier trabajo. 

Mejoramos mucho en análisis, comunicación, trabajo en equipo y toma de 

decisiones, porque todo el tiempo teníamos que proponer ideas, organizarnos y 

adaptarnos a lo que el proyecto y el cliente necesitaban. 

 

Desde la parte de negocios y finanzas, aplicamos herramientas como análisis 

estratégico, benchmarking y desarrollo de propuestas de valor, lo que nos ayudó a 

trabajar de una forma más estructurada y profesional con la marca. También, como 

era un proyecto relacionado con diseño e interiorismo, se volvió algo muy 

interdisciplinario, porque no solo era lo analítico, sino también lo creativo, lo visual y 

el branding. Eso nos hizo aprender a mezclar ambas partes. 

 

Algo que fue muy importante fue entender mejor cómo funcionan realmente las 

empresas, sobre todo en industrias como la de diseño y textiles, donde la 

competencia, la diferenciación y la percepción de valor son clave. También vimos 

cómo los factores económicos y el mercado influyen directamente en las decisiones 

que se toman. 
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Durante todo el proceso aplicamos cosas que ya habíamos visto en clase, pero 

ahora en un caso real, como crear estrategias, definir objetivos y detectar 

oportunidades de mejora. Esto nos hizo darnos cuenta de lo importante que es llevar 

la teoría a algo concreto y que sí funcione. 

 

Al final, este proyecto nos aportó muchísimo a nivel profesional, porque nos acercó 

a un entorno real de trabajo, nos enseñó a colaborar con clientes y a entender el 

impacto que pueden tener nuestras ideas. Nos quedamos con una experiencia muy 

completa que nos da más claridad sobre hacia dónde queremos ir y cómo podemos 

aportar valor desde lo que hacemos. 

 

● Aprendizajes sociales  

 

 Isabella Martí: Durante este PAP me di cuenta de que aunque el proyecto estaba 

enfocado en una marca como InterME, sí hay un impacto más allá de lo académico. 

Al trabajar en su estrategia, identidad y forma de comunicarse, ayudamos a darle 

más claridad a la marca, lo que puede influir en cómo crece y en las oportunidades 

que genera para su futuro. 

En lo personal, aprendí a organizar mejor mis ideas y a trabajar con un objetivo 

claro, no solo proponiendo o dando ideas, sino pensando en cómo realmente se 

pueden aplicar. Aunque los resultados no se ven de inmediato, sí se nota el cambio 

en la claridad que ahora tiene la marca. Desde el inicio sabíamos que este tipo de 

impacto iba a depender de que se implementen correctamente las estrategias. 

Al final,me quedo con que todo lo que aplicamos como la estrategia, el análisis y 

toma de decisiones se pueden usar en otros proyectos y contextos, y que desde mi 

profesión sí puedo aportar valor, mejorando la forma en que se desarrollan 

proyectos y oportunidades. 

 

Ariadna Ramírez: Este PAP me ayudó a cambiar la forma en la que veo mi trabajo. 

Antes sentía que muchas cosas se quedaban en ideas o en entregas, pero aquí 

entendí que una buena propuesta no es la que se ve más interesante, sino la que 

realmente funciona dentro de un contexto real.  
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Algo que noté mucho en mí es que empecé a pensar con más intención. Ya no solo 

era “qué se e ocurre”, sino “esto realmente sirve a la marca, esto sí se puede 

ejecutar, esto tiene sentido con lo que quieren lograr”. Eso hizo que mi forma de 

trabajar fuera mucho más clara y más enfocada.  

También aprendí a sostener decisiones. No solo proponer, sino justificar por qué 

algo sí o no vale la pena. Y eso, aunque parece básico, cambia mucho la forma en 

la que te perciben profesionalmente. 

Me gustó mucho trabajar en algo donde lo estratégico y lo creativo tenían el mismo 

peso. Porque no es solo analizar datos, no solo diseñar algo bonito, es entender 

cómo todo conecta para construir un proyecto de valor. 

 

America Hernandez: Este PAP me permitió fortalecer mis habilidades de 

comunicación, escucha y trabajo en equipo. A lo largo del proyecto aprendí a 

convivir con diferentes puntos de vista y formas de trabajar, entendiendo que no 

siempre las cosas tienen que hacerse a mi manera para obtener buenos resultados. 

Esto me ayudó a ser más flexible, empática y abierta a colaborar con otras personas 

para construir mejores propuestas. 

 

Además, la interacción con empresarios, asesores y especialistas me permitió 

desarrollar una comunicación más profesional y segura. Aprendí la importancia de 

escuchar activamente, hacer preguntas clave y expresar ideas de manera clara y 

respetuosa. Esta experiencia me ayudó a fortalecer habilidades sociales que 

considero fundamentales para mi vida profesional, como la empatía, la colaboración 

y la capacidad de generar relaciones laborales más sólidas y humanas. 

 

2Entendí que la parte social de cada marca es muy importante, y que el tipo de 

comunicación de cada una influye en todos los sentidos, , la verdad como equipo 

siento que siempre hicimos muy buenas aportaciones, siempre nos ayudamos entre 

todas, la convivencia fue bastante sana, y durante todo el semestre no hubo ningún 

problema.  Al final me gusto que no nos dividimos tanto las cosas, sino que entre 

todas pudiéramos hacer las aportaciones, ideas creativas etc.  

 

 

● Aprendizajes éticos 



45 

 

 

Isabella Martí:  Durante este PAP una de las decisiones más importantes fue 

mantener coherencia entre lo que proponíamos y lo que realmente podía aportar 

valor a la marca. En varias ocasiones tuvimos que elegir entre ideas que se veían 

bien y otras que realmente funcionaban a largo plazo para InterME. 

También fue importante trabajar con honestidad en nuestras propuestas, siendo 

realistas con lo que InterME puede lograr y evitando prometer resultados que no 

dependen completamente de nosotros o no sabemos que tan factibles puedan llegar 

a ser. Esto tuvo como consecuencia una propuesta más sólida, clara y alineada a la 

realidad del proyecto. 

 

Esta experiencia me deja claro que mi trabajo no solo tiene un impacto creativo o 

estratégico, sino también ético, ya que implica tomar decisiones que afectan a otras 

personas y a sus proyectos. Me invita a ejercer mi profesión con más 

responsabilidad, buscando siempre aportar valor real y no solo soluciones 

superficiales. 

Después de este PAP, me veo trabajando de una forma más consciente, 

entendiendo que mi rol no es solo proponer ideas, sino hacerlo de manera honesta, 

bien fundamentada y pensando en el impacto que pueden tener en quienes las 

reciben. 

 

Ariadna Ramírez: En este PAP entendí que es muy importante ser responsables 

con cualquier propuesta de trabajo. Para mí, lo más importante fue aprender a ser 

más honesta con lo que estaba proponiendo. Si algo no me convencía del todo, ya 

no lo dejaba pasar solo por cumplir. 

 

También entendí que decir “esto no funciona” también es parte de tu trabajo, aunque 

sea incómodo. Siento que antes no pensaba tanto en esa responsabilidad, pero 

ahora sí me queda claro que lo que propones sí puede afectar decisiones reales. Y 

eso hace que te tomes todo más en serio. Debes ser empático tanto con la empresa 

como con los clientes de la empresa.  

 

América Hernandez: Durante el desarrollo del proyecto para InterME, uno de los 

principales aprendizajes éticos que tuve fue comprender la responsabilidad que 
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implica generar propuestas para una empresa real. Aprendí a priorizar soluciones 

funcionales y realistas sobre ideas únicamente atractivas visualmente, manteniendo 

siempre honestidad en lo que realmente se podía ofrecer y evitando crear 

expectativas poco viables. Esto me permitió trabajar de una manera más consciente 

y desarrollar propuestas más coherentes con las necesidades reales de la marca. 

 

Ximena : Aqui pude entender que cada marca tiene su estilo ,creo que fue difícil 

tomar diferentes decisiones, en base a la parte de diseño y comunicación, pero de 

cierta forma el tener asociar con expertos me ayudo a ver realmente que eso me 

podía gustar a mi pero que realmente para la marca no estaba aportando nada. Al 

final todo salió perfecto  

 

 

● Aprendizajes en lo personal  

 

-Isabella Martí: Este PAP me ayudó a conocerme más en la forma en la que trabajo 

y me desenvuelvo en equipo. Algo importante para mí fue que durante toda mi 

carrera no había tenido un proyecto como este, por lo que al inicio fue un reto salir 

de lo que ya conocía. Sin embargo, me gustó mucho poder aprender algo totalmente 

diferente, ya que terminó siendo muy útil y me permitió ver otra forma de aplicar lo 

que sé. 

 

También me di cuenta de que puedo adaptarme, organizarme mejor y responder 

ante retos más reales. Confirmé que me gusta trabajar en proyectos donde puedo 

combinar lo estratégico con lo creativo y ver cómo una idea se va construyendo poco 

a poco. 

Además, esta experiencia me ayudó a entender mejor a otras personas, tanto dentro 

del equipo como con los empresarios. Aprendí a escuchar, a tomar en cuenta 

diferentes puntos de vista y a trabajar en conjunto. 

 

Este PAP me dio más claridad sobre el tipo de trabajo que me interesa y la 

importancia de salir de mi zona de confort para seguir aprendiendo. Me quedo con 

que enfrentar algo nuevo puede ser complicado al inicio, pero también es lo que 

más te hace crecer. 
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- Ariadna Ramírez: Hubo momentos donde me sentí perdida o sin tanta claridad, y 

eso me desesperaba un poco, pero también me hizo darme cuenta de cómo 

reacciono cuando no tengo todo bajo control y que cuando hay un buen equipo 

siempre se puede salir adelante.  

 

Un punto muy importante es que aprendí que no siempre necesito tener todo 

resuelto desde el inicio, que también puedo ir entendiendo sobre la marcha. 

 

También noté que cuando algo sí me interesa, me involucro mucho más y pienso 

más allá de lo básico. 

 

En cuanto a trabajar con otros, entendí que no todo tiene que hacerse a mi manera 

para que funcione. Y eso me ayudó a soltar un poco el control. Siento que este 

proyecto no me dio respuestas exactas, pero sí me dejó más preguntas sobre qué 

quiero y cómo quiero trabajar. 

 

- America Hernandez: A pesar de haber llevado el mismo PAP de CEDECOM en 

verano, este me presentó más retos, en relación al manejo de tiempos, comprensión 

de lo que realmente querían los empresarios y cómo aportar valor en relación a eso 

y no a lo preestablecido. 

 

Al ser un proyecto colaborativo mis conocimientos en relación a otras áreas se 

fortalecieron y me llevó a descubrir cosas en las que puedo ser buena pero no me 

llaman tanto la atención como lo relacionado a identidad de marca. Es decir, esta 

etapa del proceso en la que si bien colaboré y se me llegó a felicitar por moodboards 

o sugerencias fue la etapa que más frustración me causó debido a que no es algo 

tan metódico como me gustaría. 

 

Por otro lado, los asesores fueron una grata experiencia que me dejó varios  

aprendizajes tales como lo que involucra una buena presentación formal, tips 

visuales, cómo desarrollar preguntas clave o conocimientos más técnicos. 
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Ximena Gómez Ruiz Velasco: Este fue mi segundo PAP con Caro, y en lo personal 

este semestre fue más retador, creo que la marca tenía un enfoque muy diferente a 

la marca de velas que trabaje el semestre pasado, porque aquí la marca es nueva , 

es una línea externa que no está posicionada, en lo personal me fue difícil porque 

no sentí mucho acercamiento con los empresarios y si considero que es algo muy 

importante. Fue un proyecto donde tuvimos que poner mucha parte tanto como de 

diseño, y parte comunicativa. Este semestre tuvimos asesorías con Juan Carlos, el 

cual nos ayudó mucho con esta parte, para mi fue muy difícil porque realmente si le 

se a la parte de diseño pero no considero que sea mi fuerte para muchas cosas. En 

conclusión el PAP fue muy bueno ,para cerrar mi último semestre estuvo muy padre 

como para sentir el reto verdadero de que no todas las marcas son iguales.  

 

 

5. Conclusiones y recomendaciones 

 

El proyecto para InterME representó una experiencia integral en la que se combinaron 

organización, creatividad, comunicación y el trabajo colaborativo para generar propuestas 

alineadas a las necesidades reales de la marca. A lo largo del PAP se logró comprender la 

importancia de construir soluciones funcionales, realistas y coherentes con la identidad y 

objetivos de la empresa, dejando de lado ideas superficiales para priorizar aquellas que 

realmente aportan valor para los empresarios. 

Uno de los principales logros fue el aprendizaje obtenido a partir del trabajo 

interdisciplinario, ya que cada integrante aportó distintas habilidades y perspectivas que 

fortalecieron el resultado final. Además, el acompañamiento de asesores nos permitió 

desarrollar una visión más profesional sobre temas de identidad de marca, comunicación, 

diseño y estrategia comercial. 

Coincidimos todas en la comprensión de que cada decisión puede influir directamente en 

proyectos y personas reales, por lo que resulta fundamental actuar de manera consciente, 

profesional y responsable. También se reforzó la importancia de escuchar, cuestionar y 

reconocer cuando una idea no es funcional, aun cuando pueda parecer atractiva 

visualmente. 
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