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REPORTE PAP

Presentacion Institucional de los Proyectos de Aplicacion Profesional

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

A través del PAP los alumnos acreditan el servicio social, y la opcion 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 proyecto tuvo como objetivo desarrollar la estructura organizacional, identidad
corporativa y estrategias financieras y comerciales para el lanzamiento y
posicionamiento de Fuego y Forma, emprendimiento dedicado a comercializar
productos de vidrio soplado en Tlaquepaque, Jalisco.

La metodologia se basé en el cumplimiento de objetivos especificos mediante
investigacion, diagnodstico, validacion con la emprendedora y desarrollo de
entregables por las siguientes disciplinas: Ingenieria Industrial, Ingenieria
Financiera, Mercadotecnia y Direccion Comercial y por ultimo Negocios y
Mercados Digitales.

Entre los resultados mas relevantes se encuentran la definicion de la mision, vision

y valores; la creacién del logotipo y manual de identidad visual; el calculo del punto



de equilibrio y estructura de precios; el diseio de estrategias de comercializacion,
promocién y comunicaciéon digital; asi como la elaboracion de un catalogo y
materiales de marca. También se estructuré un macroproceso que integra las
actividades estratégicas, operativas y de soporte del negocio.

Se concluyd que el proyecto es viable técnica, operativa y comercialmente, y que
la empresa cuenta ahora con una base sdlida para operar y proyectarse al
mercado. Sin embargo, se recomienda dar continuidad a la implementacion,
seguimiento financiero y consolidacion de los canales de venta. El proyecto
representd un acompafamiento integral que fortalecio su identidad y capacidad de

gestion, aportando herramientas replicables a otros emprendimientos artesanales.

1. Introduccién
1.1 Antecedentes del proyecto y contexto
Historia:

Fuego y Forma es un emprendimiento dedicado a la fabricacion y venta de
articulos decorativos y utilitarios elaborados mediante la técnica de vidrio soplado.
El objetivo es crear piezas unicas con disefios innovadores, combinando
creatividad y funcionalidad para ofrecer productos de alta calidad y gran valor

estético.

La empresa esta conformada por dos colaboradores que trabajan en sinergia,
fusionando disefio y tecnologia para desarrollar propuestas originales y
vanguardistas. América y Alvaro son las mentes creativas detras de este proyecto.
América, artista de formacion y pasion, busca plasmar su visién artistica en cada
pieza, dotandolas de identidad y expresion. Su enfoque se complementa con el
conocimiento técnico de su hermano, quien aporta precision, estructura y dominio

del proceso artesanal del vidrio soplado.



Juntos, transforman ideas en objetos que no solo decoran, sino que también
cuentan historias y despiertan emociones, posicionando a Fuego y Forma como

una propuesta auténtica en el mercado del disefio artesanal contemporaneo.

Contexto econdmico:

A continuacion, se visualiza el numero de empresas que hay por estado en el
sector 466114 (comercio al por menor de cristaleria, loza y utensilios de
cocina-vasos nuevos, comercio al por menor especializado) el cual corresponde a

Fuego y Forma.

Estado # empresas
Aguascalientes 112
Baja California 70
Baja California Sur 27
Campeche 67
Coahuila 85
Colima 64
Chiapas 597
Chihuahua 97
Ciudad de México 910
Durango 93
Guanajuato 758
Guerrero 372
Hidalgo 400




Jalisco 824
México 1691
Michoacan de Ocampo 851
Morelos 271
Nayarit 129
Nuevo Ledn 142
Oaxaca 701
Puebla 894
Querétaro 226
Quintana Roo 43
San Luis Potosi 208
Sinaloa 165
Sonora 59
Tabasco 100
Tamaulipas 117
Tlaxcala 254
Veracruz 601
Yucatan 94
Zacatecas 234




Figura 1. Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas. DENUE (2025).

A partir de la investigacion, se muestra una alta concentracion de puntos en el
centro, sur y sureste de México, lo que sugiere una mayor densidad poblacional vy,
por tanto, un mayor potencial de mercado para Fuego y Forma, empresa dedicada
al comercio al por menor de vajillas y vasos utilitarios de vidrio, la cual pertenece a
la clase 466114 del DENUE. Las zonas con mayor oportunidad incluyen la Ciudad
de México, Estado de Meéxico, Puebla, Jalisco, Guanajuato, Veracruz y la
peninsula de Yucatan, donde también existe una fuerte demanda del sector
turistico y gastronémico. El publico objetivo ideal son las clases medias urbanas,
restaurantes, hoteles boutique y empresas de catering, que valoran el diseno, la

calidad y la diferenciacion.

En Jalisco, y especialmente en municipios como Tlaquepaque y Tonala, el vidrio
soplado es una tradicion con fuerte presencia, pero también con una oferta
altamente estandarizada, por lo que es un area de oportunidad para diferenciarse

de los disefios ya establecidos por la competencia.



Ante este panorama, Fuego y Forma busca posicionarse no solo como un negocio
de productos artesanales, sino como una marca que aporte valor agregado a
través del disefio, la exclusividad y la identidad visual de sus piezas. Sin embargo,
su situacion actual —sin estructura organizacional, canales de venta definidos ni
presencia digital consolidada— la situa en una etapa vulnerable dentro de un

mercado competitivo que exige profesionalizacion y estrategia comercial.

Razén de ser:

Fuego y Forma existe para crear piezas unicas de vidrio soplado que combinan
arte, disefo y técnica, conectando a las personas con el valor del trabajo artesanal
mexicano e impulsando asi la proyeccion del arte del vidrio soplado en el ambito

nacional.

Funciones:

Aunque no existe una estructura formal, actualmente realizan las siguientes

funciones como parte de su operacién basica:

1. Seleccion de disefios que se alineen con la identidad estética y funcional de
sus clientes prospectos.

2. Definicion de medidas y especificaciones para cada disefio, considerando
aspectos practicos y visuales.

3. Presentacion del producto terminado al cliente mediante estrategias de
comunicacion a través de redes sociales y publicidad para crear la conexién
con la marca.

4. Envio de los disenos al proveedor especializado para la fabricacion de las

piezas en vidrio soplado.



Estructura organizacional:

Actualmente, Fuego y Forma no cuenta con una estructura organizacional formal,
ya que se encuentra en una etapa temprana de desarrollo. El negocio esta
conformado por dos personas que colaboran de manera conjunta en todas las
actividades: desde la produccion de piezas hasta la atencién a clientes y tareas
operativas. Las funciones se distribuyen de forma flexible segun las necesidades
del dia a dia, sin roles definidos por area. Esta dinamica permite adaptarse con
agilidad, aunque en el futuro sera necesario establecer una estructura mas clara

que facilite el crecimiento y la eficiencia del negocio.

1.2 Problematica u oportunidad detectada

Actualmente, la empresa se encuentra en etapa temprana de desarrollo por lo que
no cuenta con estructura organizacional e identidad corporativa, estrategia
financiera y comercial, canales de venta ni presencia digital. Esta falta de bases
operativas y posicionamiento limita su capacidad para salir al mercado y proyectar

su propuesta de valor de forma efectiva.

1.3 Objetivo general

Desarrollar la estructura organizacional e identidad corporativa, asi como
estrategias financieras y comerciales para darse a conocer a través de los canales
de venta digital para lograr el lanzamiento y posicionamiento de Fuego y Forma de

manera efectiva durante los meses de Mayo a Junio 2025.

1.4 Objetivos especificos

Con el fin de establecer una base solida para el desarrollo, posicionamiento y

operacion de la empresa, se definieron una serie de objetivos especificos que
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permitiran desarrollar estrategias y herramientas clave para su consolidacion.

Estos objetivos responden a las principales necesidades detectadas durante el

diagndstico inicial y abarcan desde la construccion de la identidad institucional

hasta la planeacion comercial y comunicacional del emprendimiento.

A continuacion, se enlistan los objetivos que guiaran el trabajo realizado:

© N o O k0N~

9.

Validar la misidn, visidn y valores de la empresa.

Realizar un diagnéstico del producto.

Identificar y definir el mercado meta.

Investigar y analizar la competencia.

Realizar un analisis FODA.

Disefar la identidad de marca.

Investigar y proporcionar los requisitos del registro de marca ante el IMPI.
Investigar e identificar opciones de empaque genérico y proponer opciones
de personalizacién, junto con una lista de proveedores de empaques aptos
y seguros para vidrio soplado.

Desarrollar un manual de identidad visual.

10. Definir una estrategia de precios.

11. Disefar estrategias de comercializacion.

12. Establecer estrategias de promocién y publicidad.

13.Crear estrategias de comunicacion digital.

14.Crear contenido para estrategias de comunicacion digital.

15.Disefnar un catalogo digital.



2. Planeacion y seguimiento del proyecto.

2.1 Metodologia

El proyecto se desarroll6 a través de una metodologia basada en el cumplimiento
de los objetivos especificos establecidos, organizando las actividades en etapas
secuenciales y complementarias. Se trabajara en colaboraciéon directa con la
emprendedora, combinando sesiones presenciales y virtuales, validacidon

constante y trabajo en equipo.

A continuacion, se describen los procedimientos y herramientas que se aplicaran

segun el tipo de actividades:
1. Validar la mision, visién y valores de la empresa.

e \Validar informacion actual proporcionada por fuentes primarias
e Investigar fuentes secundarias para comparar y complementar la identidad
corporativa

e Proporcionar propuestas a empresaria para su validacion

2. Realizar un diagnéstico del producto.

e Realizar visita con diferentes proveedores y fabricantes.
e Investigar productos de la competencia.
e Buscar un disefio diferente con un valor agregado.

e Describirlas4 p’s

3. Identificar y definir el mercado meta.

e Identificar buyer persona
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e Describir segmento de mercado considerando las variables demograficas,

geograficas, psicograficas y conductuales

4. Investigar y analizar la competencia.

e Realizar un Benchmarking de la competencia directa.

e Crear Lean Canvas

5. Realizar un analisis FODA.

e Identificar las: fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas mediante
fuentes primarias e investigacion cualitativa.
e Realizar matriz FODA

e Realizar cruce obteniendo FODA estratégico

6. Disenar la identidad de marca.

e Desarrollar un logotipo alineado con la personalidad de la marca
considerando el naming proporcionado por la empresa.

e Definir una paleta de colores que comunique la esencia de Fuego y Forma.

e \Validar las propuestas de identidad visual con la empresaria para asegurar

congruencia con su vision.

7. Investigar y proporcionar los requisitos del registro de marca
ante el IMPI.

e Consultar fuentes oficiales para identificar los pasos, documentos y costos

del registro de marca.
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Entregar un resumen claro y practico a la empresaria como guia

informativa, sin realizar el tramite.

8. Investigar e identificar opciones de empaque genérico y
proponer opciones de personalizacion, junto con una lista de

proveedores de empaques aptos y seguros para vidrio soplado.

Investigar referencias visuales y funcionales de empaques en el sector
artesanal.

Elaborar propuestas graficas adaptadas al tipo de producto, imagen de
marca y presupuesto.

Presentar opciones a la emprendedora para validacién y seleccién.
Investigar y proporcionar informacién de diferentes proveedores de

empaque y embalaje

9. Desarrollar un manual de identidad visual.

Crear un documento basico que incluya el uso correcto del logotipo, paleta
de colores y tipografias.
Establecer lineamientos visuales que aseguren coherencia en la

comunicacion de la marca.

10. Definir una estrategia de precios.

Recopilar informacion de costos aproximados de produccion e insumos
necesarios.

Investigar precios de productos similares

Proponer rangos de precio considerando valor percibido y sostenibilidad del
negocio.
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Realizar punto de equilibrio y generar plantillas organizacional de pedidos y

ventas

11. Disenar estrategias de comercializacion.

Identificar y proponer canales viables de venta (WhatsApp Business).
Sugerir lista de clientes prospectos para canal B2B

Investigar y proporcionar informacion para participar en eventos como Expo
Mueble, Abastur o ferias artesanales.

Crear estrategias con sus respectivas tacticas considerando el FODA
estratégico

Proponer disefio de macroproceso para estandarizar procesos clave de

valor al negocio

12. Establecer estrategias de promocién y publicidad.

Proponer acciones enfocadas en redes sociales y canales digitales para
aumentar la visibilidad de la marca.

Sugerir estrategias considerando del FODA, con sus respectivas tacticas
de bajo costo y alto impacto acordes al perfil del negocio y su publico

objetivo.

13. Crear estrategias de comunicacion digital.

Disefar un plan de contenidos por 1 mes, para redes sociales que refleje la
personalidad de la marca.
Definir tono, estilo y frecuencia de publicaciones para fortalecer la conexion

con la audiencia.
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14. Crear contenido para estrategias de comunicacion digital.

e Crear mockup para ilustrar visualmente la idea en como se reflejaria la
comunicacion digital

e Desarrollar materiales visuales y textos alineados con la identidad de la
marca.

e Capturar imagenes de los productos en escenarios que resaltan su disefio y
valor artesanal.

e Adaptar el contenido a formatos especificos para redes sociales y

plataformas digitales.

15. Disenar un catalogo digital.

e Organizar la informacion de los productos (nombre, medidas, descripcion,
precio y fotos).

e Disenar un catalogo digital con los productos visualmente atractivo y que
esté alineado con la identidad de la marca.

e Entregar archivo editable y version final lista para distribuirse.

2.2 Cronograma o plan de trabajo

Para asegurar una correcta ejecucion del proyecto, se elaboré un cronograma
detallado que permitié estructurar las actividades en distintas etapas, alineadas
con los objetivos especificos del acompanamiento a la empresa Fuego y Forma.

Esta planificacion abarcé desde el levantamiento de informacion y diagndstico

14



inicial, hasta el disefio de estrategias y elaboracion de entregables enfocados en

fortalecer su identidad, estructura operativa y presencia comercial.

Cada etapa tuvo asignados responsables especificos y un tiempo determinado
para su desarrollo, lo que facilité un control eficiente del avance del proyecto. Esta
planificacién brindd una visidn clara del trabajo a realizar y permitié anticipar

posibles retrasos, ajustando las estrategias conforme a los resultados obtenidos.
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1a1kA_LhTF76d8BPGV8zkk_scUXq9EYdU/edit?usp=sharing&ouid=109012523443523381811&rtpof=true&sd=true

2.3 Productos y entregables

Como resultado del desarrollo del proyecto en colaboracion con la empresa Fuego
y Forma, se generaron una serie de productos estratégicos y operativos disefiados
para sentar las bases del emprendimiento, fortalecer su identidad y facilitar su

posicionamiento en el mercado.

Cada entregable responde a necesidades especificas identificadas durante el
diagndstico inicial, y fue desarrollado de manera personalizada, considerando las
caracteristicas del negocio, el perfii de su mercado objetivo y los objetivos
definidos en conjunto con la emprendedora. A continuacion, se describen los
productos elaborados, los cuales serviran como herramientas fundamentales para
la consolidacion, comunicacién y proyeccion de la empresa en el entorno digital y

comercial.

e Mision, vision y valores

e Diagndstico del producto (4P’s)

e Buyer persona y descripciéon del segmento de mercado

e Benchmarking y Lean Canvas

e FODA y FODA Estratégico

e Validacion del naming, logotipo editable y paleta de colores

e Guia para registro de marca ante IMPI

e Lista de proveedores de empaque, etiqueta y relleno

e Manual de identidad de marca

e Plantilla de costos de producto y calculo de punto de equilibrio y plantilla de
historial de ventas.

e Lista de clientes prospectos para canal B2B, calendario de eventos para dar
a conocer sus productos, estrategias para comercializacion con sus
respectivas tacticas considerando FODA Estratégico y disefio de

macroprocesos para Fuego y Forma.
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e Estrategias de promocion y publicidad con sus respectivas tacticas
considerando FODA Estratégico

e (Calendario de contenido para redes sociales por un mes

e Mockup para ilustrar visualmente la idea en como se reflejaria la
comunicacion digital, carpeta con imagenes y videos editados para usarse
en redes sociales

e (Catalogo digital con descripcion de producto, precio y medidas

3. Desarrollo

3.1 Sustento tedrico
1. 4P’s del marketing

Las 4P del marketing, también conocidas como marketing mix, son los
cuatro pilares fundamentales sobre los que se estructura cualquier
estrategia de marketing: Producto, Precio, Punto de venta (Plaza) y

Promocion.
2. Amenazas

Las amenazas son factores externos que pueden poner en riesgo el
desemperio o crecimiento de un negocio. A diferencia de las debilidades, no
dependen del control interno de la empresa. Pueden surgir por cambios en
el mercado, nuevas tendencias, crisis econdmicas o el avance de la
competencia. Identificarlas permite anticiparse y disefiar estrategias

defensivas para minimizar su impacto.
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3. Analisis de la competencia

El analisis de la competencia es una herramienta estratégica que permite
evaluar el entorno competitivo de una empresa para identificar a los
principales actores del mercado, conocer sus fortalezas y debilidades, y asi
definir un posicionamiento diferenciado. Este estudio es fundamental para
valorar la viabilidad de un producto o servicio, ya que puede revelar
saturacion del mercado o barreras como monopolios. Realizarlo antes del
lanzamiento ayuda a tomar decisiones mas informadas. El proceso incluye
cuatro pasos clave: definir el objetivo del analisis, identificar a los
competidores, recopilar y analizar la informacion, e interpretar los

resultados para construir una estrategia solida.
4. Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta estratégica que permite identificar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de una empresa,
proyecto o situacion especifica. Es un recurso util para entender el estado
actual del negocio, encontrar areas de mejora y tomar decisiones
informadas con vision a futuro. Al analizar estos cuatro elementos en
conjunto, se obtiene una perspectiva integral que ayuda a planificar el

crecimiento de forma mas consciente y sostenible.
5. Benchmarking

El benchmarking es una técnica de analisis competitivo que consiste en
estudiar a otras empresas —especialmente a la competencia— para
identificar sus mejores practicas, estrategias y acciones exitosas. Su
objetivo es adaptar o mejorar procesos internos, comunicacién, atencién al
cliente o posicionamiento comercial, tomando como referencia lo que esta
funcionando en el mercado. Esta herramienta permite detectar tendencias,
optimizar procesos y construir estrategias mas efectivas alineadas con el

entorno y las expectativas del consumidor.
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6. Branding

El branding es el conjunto de acciones estratégicas que se llevan a cabo
para construir, posicionar y gestionar una marca. Va mas alla del logotipo o
la identidad visual: busca generar una conexion emocional con el publico,
influir en sus decisiones de compra y crear una imagen positiva y duradera
en su mente. A través del branding, una empresa no solo se vuelve
reconocible, sino también significativa para las personas, ya que la
percepcion de una marca se forma a partir de las experiencias, emociones

y valores que transmite en cada punto de contacto.
7. Buyer persona

Un buyer persona es una representacion ficticia pero realista del cliente
ideal de una empresa. Se construye a partir de datos concretos —como
edad, intereses, habitos de consumo y necesidades— combinados con
informacion mas subjetiva como sus motivaciones, retos personales o estilo
de vida. Esta herramienta permite humanizar al consumidor y comprenderlo
de forma mas profunda, facilitando asi el disefo de estrategias de
marketing mas efectivas y personalizadas. Crear un buyer persona es
especialmente util cuando el proceso de compra es complejo, ya que ayuda
a identificar las verdaderas razones por las que una persona elige o

descarta un producto o servicio.
8. Canales de venta

Los canales de venta son los medios que utiliza una empresa para hacer
llegar sus productos o servicios al cliente final. Pueden ser directos
—cuando la empresa vende sin intermediarios— o indirectos —cuando
intervienen terceros como distribuidores o tiendas asociadas—. Una
organizacion puede usar uno o varios canales de forma simultanea,
dependiendo de sus objetivos comerciales y del tipo de mercado al que se

dirige.
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9. Clasificacion de Niza

La Clasificacion de Niza es un sistema internacional utilizado para clasificar
productos y servicios con fines de registro de marcas. Fue creada en 1957
mediante el Arreglo de Niza y actualmente es aplicada por numerosos
paises y oficinas de propiedad intelectual en todo el mundo. Esta
clasificacion se organiza en clases numéricas (45 en total: 34 para
productos y 11 para servicios) y se actualiza de forma periddica. Su objetivo
es facilitar la organizacién y comparacion de marcas al asignarlas a una o
varias clases especificas, dependiendo de los productos o servicios que
abarquen. Desde 2013, se publica una nueva version cada ano, lo que

permite mantener el sistema alineado con los cambios del mercado.

ClasNiza: es una plataforma del Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial (IMPl) que ayuda a los wusuarios a buscar y clasificar
correctamente los productos y servicios al momento de registrar una marca
o0 aviso comercial. Esta herramienta integra los términos oficiales de la
Clasificacion de Niza, asi como listas complementarias y armonizadas con
paises como Colombia, Chile y Peru, brindando mayor certeza juridica en el

sistema marcario mexicano.
10. Comunicacion digital

La comunicacion digital es el intercambio de informacion, ideas y mensajes
a través de medios y plataformas tecnoldgicas. Utiliza canales como redes
sociales, correo electronico, blogs, mensajeria instantanea o sitios web para
conectar de forma rapida y global con distintas audiencias. Esta forma de
comunicacion es clave en el mundo actual, ya que permite crear y compartir
contenido en tiempo real, adaptar los mensajes a diferentes publicos y

mantener una presencia activa tanto a nivel personal como profesional.
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11. Costos fijos

Los costos fijos son aquellos gastos que una empresa debe cubrir sin
importar si produce o no. Permanecen constantes a lo largo del tiempo,
independientemente del volumen de produccién, y generalmente no estan
directamente relacionados con el proceso productivo. Ejemplos comunes
incluyen el pago de alquileres, seguros, ciertos salarios, depreciacion de
maquinaria e intereses. Estos costos permiten mantener la operacion

basica del negocio y son clave para calcular el punto de equilibrio.
12.Costos variables

Los costos variables son aquellos gastos que cambian en funcién del
volumen de produccién de una empresa. Aumentan cuando se produce
mas y disminuyen cuando se produce menos, e incluso pueden
desaparecer si no hay actividad. Entre los ejemplos mas comunes se
encuentran la materia prima, mano de obra directa, comisiones, embalaje y
servicios relacionados con la produccidon. Estos costos se calculan
multiplicando la cantidad producida por el costo variable unitario. Es
importante tener en cuenta que los costos variables varian segun la
industria, por lo que solo deben compararse entre empresas del mismo

sector.
13.Creacion de contenido digital

Es el proceso de producir materiales como textos, imagenes, videos, audios
y otros formatos con el fin de informar, entretener o atraer a un publico
especifico a través de plataformas digitales. Estos contenidos representan
la base del marketing digital, ya que permiten dar a conocer una marca,
generar confianza, explicar productos o servicios, y conectar con los

usuarios de forma atractiva y accesible.
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14.Debilidades

Las debilidades son factores internos que Ilimitan el rendimiento o
crecimiento de una empresa o proyecto. Representan areas que no estan
funcionando adecuadamente y que requieren mejora. Detectarlas permite
reconocer los puntos criticos que deben corregirse, ya sea por falta de
recursos, procesos ineficientes o decisiones mal enfocadas, y asi

establecer acciones para fortalecer la estructura interna.
15.Estrategia de precios

Es el proceso mediante el cual una empresa determina el precio mas
adecuado para su producto o servicio, utilizando un modelo analitico que
considera factores como el mercado, los competidores, los costos, y la
percepcion de valor del cliente. Esta estrategia busca equilibrar la atraccion
de clientes con la obtencion de un margen de ganancia sostenible, y es
fundamental para alcanzar los objetivos financieros y comerciales del

negocio.
16.Estrategias de comercializacion

Es un plan integral que una empresa disefa para lanzar un producto o
servicio al mercado, con el objetivo de conectar con sus clientes y obtener
una ventaja competitiva. Este plan incluye analisis de mercado,
identificacion del cliente objetivo, propuesta de valor, estrategia de ventas,
precios, distribucion, marketing y servicio al cliente. Una estrategia de
comercializacibn guia todas las acciones necesarias para introducir
exitosamente una oferta en el mercado y maximizar su impacto comercial y

social.
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17.Estrategias de promocion

Son un conjunto de acciones planificadas y coordinadas que una empresa
implementa para dar visibilidad a sus productos o servicios, atraer la
atencion del publico, generar demanda y aumentar las ventas. Estas
estrategias se enfocan en impactos a corto plazo y pueden incluir
promociones de ventas, publicidad, marketing digital, relaciones publicas y

marketing directo.
18.Estrategias de publicidad

Son enfoques planificados y estructurados que utilizan las empresas para
promocionar sus productos o servicios ante su publico objetivo. Incluyen la
eleccion de canales publicitarios, la creacion de mensajes persuasivos, la
definicion de audiencias y la medicién de resultados, con el objetivo
principal de aumentar la visibilidad de la marca, influir en las decisiones de

compra y maximizar el retorno de inversion (ROI).
19.FODA estratégico (cruce FO, DO, FA, DA)

El FODA estratégico es la fase del analisis FODA en la que se transforman
los factores identificados en la matriz (fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas) en estrategias concretas. Este paso considera
ademas elementos clave de la organizacién, como su misién, visién,
valores y objetivos. A partir del cruce entre factores internos y externos, se

generan cuatro tipos de estrategias:

e FO: aprovechan fortalezas para explotar oportunidades.

e DO: usan oportunidades para superar debilidades.

e FA: utilizan fortalezas para enfrentar amenazas.

e DA: buscan minimizar debilidades para reducir el impacto de

amenazas.

26



Este cruce permite disenar un plan de accion alineado con las capacidades
internas y el contexto externo, fortaleciendo asi la toma de decisiones

estratégicas.

20.Fortalezas

21.

Las fortalezas son factores internos que representan los aspectos positivos
y funcionales de una organizacion. Se refieren a aquello que la empresa
hace bien y que le da ventaja competitiva, como procesos eficientes, talento
humano, diferenciacion de marca o buena reputacién. Identificarlas permite

reforzar lo que ya funciona y aprovecharlo para potenciar otras areas.
Fotografia de producto

Es una técnica fotografica que consiste en capturar imagenes de objetos
con el objetivo de presentarlos, promocionarlos y venderlos. Su funcion
principal es comunicar visualmente las caracteristicas, beneficios y usos del
producto, generar interés en el cliente, acercarlo a la experiencia real de
compra y diferenciarlo frente a la competencia. Es una herramienta clave en
el comercio electrénico y el marketing visual, ya que influye directamente en

la decision de compra del consumidor.

22.ldentidad corporativa

La identidad corporativa es el conjunto de elementos que reflejan la
personalidad, los valores y la esencia de una empresa. Incluye tanto
aspectos visuales (como logotipo, colores y tipografia) como comunicativos
y culturales. Construir una identidad solida favorece la confianza del
publico, fortalece la lealtad de los clientes, diferencia a la empresa de la
competencia y genera sentido de pertenencia entre los colaboradores.
Ademas, una identidad coherente refuerza la percepcion positiva de la

marca en todos los puntos de contacto, tanto internos como externos.
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23.Lean Canvas

Es una herramienta de planificacion estratégica, disefiada para reemplazar
los planes de negocio tradicionales por un formato mas conciso, visual y
facil de adaptar. Consiste en una sola pagina que reune nueve bloques
clave del modelo de negocio, permitiendo a emprendedores y equipos
validar ideas rapidamente, identificar riesgos, asignar recursos de forma
eficiente y comunicar su propuesta de valor de manera clara. Su enfoque
agil promueve la experimentacion, el aprendizaje continuo y la toma de

decisiones basada en datos
24.Logotipo

El logotipo es una parte clave de la identidad visual de una marca, ya que
transmite su esencia de forma gréafica. Para que funcione bien, debe ser
claro, facil de identificar y lo suficientemente versatil como para adaptarse a

distintos tamafos y usos sin perder impacto.
25.Macroproceso comercial

Es un conjunto de procesos interrelacionados que tienen como objetivo
principal cumplir con la funcién comercial de una organizacién, es decir,
generar valor a través de la venta de productos o servicios. Este
macroproceso incluye actividades como la identificacion de clientes, la
promocién, la distribucion, la atencién al cliente y la gestién de ventas. Se
considera un proceso primario, ya que esta directamente vinculado con la
razon de ser de la empresa y su capacidad para alcanzar los objetivos
estratégicos mediante la generacion de ingresos y el contacto directo con el

mercado.
26.Manual de identidad corporativa

El manual de identidad corporativa es una guia que define las reglas para

representar visual y verbalmente una marca de forma coherente en todos
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los canales. Este documento funciona como una herramienta clave para
que disefiadores, equipos de marketing y comunicacién mantengan una
linea grafica unificada, sin importar cuantas personas trabajen en los

materiales de la empresa.

Ademas de explicar como debe aplicarse cada elemento visual, también
aclara lo que no se debe hacer, incluyendo ejemplos de usos incorrectos
del logotipo o combinaciones de colores no permitidas. Su objetivo es
garantizar que la marca siempre se vea profesional, clara y alineada con

sus valores.
Entre los elementos esenciales que incluye estan:

e La declaracion de valores de la empresa.

e El logotipo, con instrucciones sobre su construccién, proporciones,
versiones y aplicaciones.

e La paleta de colores corporativos, con codigos técnicos y muestras
visuales.

e La tipografia oficial, indicando fuentes, tamafios y combinaciones
permitidas.

e Y una seccion sobre usos no autorizados, para evitar errores que

puedan afectar la percepcion de la marca.

Mas allda de lo visual, este manual también se relaciona con la
comunicacion corporativa, ya que la forma en la que se atiende a los
clientes o se responde en redes sociales también construye imagen. Por
eso, mantener una identidad clara en cada punto de contacto ayuda a
fortalecer la relacion con el publico y a posicionar la marca de forma mas

sélida y profesional.
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27.Margen de contribucion

El margen de contribucién es la diferencia entre el precio de venta unitario
de un producto y su costo variable unitario. Representa la cantidad que
cada unidad vendida aporta para cubrir los costos fijos de la empresa vy,
posteriormente, generar utilidad. Este indicador es clave para analizar la
rentabilidad de un producto, calcular el punto de equilibrio y tomar
decisiones sobre precios, volumen de ventas o comisiones. Un margen de
contribucion alto indica mayor capacidad del producto para contribuir a las

ganancias de la empresa.
28.Mision

La misién de una empresa representa su razén de ser, es decir, el propdsito
que justifica su existencia y la funcidon que cumple dentro de la sociedad. Es
un elemento clave para definir el rumbo del negocio, ya que todas las
decisiones estratégicas deben estar alineadas con ella. Una buena misién
debe ser breve, clara y comprensible, y responder preguntas como: ;qué
hacemos?, ¢para quién lo hacemos? y ¢por qué lo hacemos?,
diferenciandose asi de la competencia. Ademas, puede funcionar como un
mensaje inspirador tanto para el publico como para quienes forman parte

de la organizacion.
29.Mockup

Es una representacion visual estatica que simula el aspecto final de un
producto, sitio web o aplicacién. A diferencia de los prototipos funcionales,
los mockups muestran el disefio real con todos sus elementos graficos,
como colores, tipografias e imagenes, permitiendo visualizar cémo lucira el
producto antes de su desarrollo. Son una herramienta clave en el proceso
de diseno, ya que facilitan la comunicacién con las partes interesadas,
ayudan a obtener retroalimentacion y permiten iterar sobre el disefio de

forma efectiva.

30



30.Oportunidades

Las oportunidades son factores externos que pueden favorecer el
crecimiento o fortalecimiento de una empresa. Surgen a partir de
tendencias del mercado, cambios en el entorno o areas poco explotadas
por la competencia. Identificarlas permite detectar ventajas potenciales y
dirigir esfuerzos estratégicos hacia objetivos concretos, especialmente en

aquellas areas donde existen debilidades que pueden mejorarse.
31.Paleta de colores

La paleta de colores es el conjunto de tonos que una marca elige para usar
en toda su comunicacion. Estos colores no se escogen al azar, ya que
ayudan a transmitir la personalidad de la marca y los valores que
representa, ademas de generar ciertas emociones o asociaciones en el

publico.
32.Plaza / Distribucion (de las 4P’s del marketing)

El punto de venta (o plaza) se refiere al medio por el cual el producto llega
al cliente, ya sea en tiendas fisicas, e-commerce o marketplaces. Definir la
distribucion implica elegir donde vender, qué canales usar y considerar
aspectos logisticos como almacenamiento, transporte y gastos de envio, en

especial si se trata de una tienda en linea.
33.Precio (de las 4P’s del marketing)

El precio es la segunda P del marketing mix y representa el valor que el
cliente paga por un producto. Su correcta definicién es clave para lograr
ventas y mantener la rentabilidad. Debe basarse en un analisis del

mercado, los precios de la competencia y en el calculo de costos fijos y
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variables, buscando un equilibrio entre lo que el cliente esta dispuesto a

pagar y lo que el negocio necesita para sostenerse.
34.Producto (de las 4P’s del marketing)

El producto es el eje central del marketing mix, ya que representa la
propuesta de valor de la empresa. Su objetivo es satisfacer una necesidad
o deseo del cliente, y debe destacar por su valor diferencial frente a la
competencia. Mas alla de sus caracteristicas fisicas, debe considerarse qué
necesidad resuelve, qué lo hace unico y como se posiciona en el mercado

como solucion.
35.Promocion (de las 4P’s del marketing)

La promocion es la cuarta P del marketing mix y se refiere a las acciones
gue una empresa realiza para dar a conocer su producto. Hoy en dia, los
medios digitales ofrecen multiples formas de promocionar con bajo
presupuesto, siempre que se cuente con una estrategia clara. Para lograr
impacto, es clave identificar al publico objetivo, analizar cémo se
promociona la competencia y definir qué canales y herramientas se usaran

para conectar con el cliente.
36.Propuesta de valor

Es una declaracion estratégica que comunica de forma clara, directa y
transparente como un producto o servicio resuelve las necesidades del
cliente, qué beneficios ofrece y por qué es una mejor opciéon frente a la
competencia. Representa el elemento central del marketing que posiciona a
la empresa en el mercado, resaltando su capacidad de generar valor,
diferenciarse y conectar con su publico objetivo desde sus verdaderos

"dolores" o necesidades.
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37.Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es el nivel de ventas en el que una empresa logra
cubrir sus costos fijos y variables sin generar ni pérdidas ni ganancias. Es
decir, es el momento en que los ingresos igualan a los egresos. Calcular
este punto es fundamental para evaluar la rentabilidad de un negocio, ya
que permite saber cuantas unidades se deben vender o cuanto se debe
facturar para comenzar a obtener beneficios. Ademas, conocer el punto de
equilibrio ayuda a planificar con mayor precision, tomar decisiones
informadas y establecer estrategias de contingencia ante periodos de baja

demanda. Una forma comun de calcularlo es a través de la formula:

Punto de Equilibrio (unidades) = Costos Fijos / (Precio de venta —

Costo variable unitario)
38.Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado consiste en dividir al publico en grupos mas
pequefios cuyos miembros comparten caracteristicas similares. Esta
estrategia permite conocer mejor a la audiencia, adaptar el contenido a sus
intereses y comunicar de forma mas efectiva. Al personalizar el mensaje, el
canal y el formato para cada segmento, se incrementa la conexion con el

cliente y se favorece su fidelizacion.
39.Tono y estilo de marca

Son elementos fundamentales de la identidad de una marca que definen
como se comunica con su audiencia. El tono es la forma en que la marca
transmite sus mensajes segun el contexto (por ejemplo: formal, cercano,
inspirador), mientras que el estilo establece las pautas consistentes de
lenguaje, formato y actitud que mantiene esa comunicacion. Ambos

elementos reflejan la personalidad de la marca, ayudan a diferenciarla de la
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competencia, fortalecen el vinculo emocional con los clientes y generan

confianza y coherencia en todos sus canales de comunicacion.

40.Valor percibido

Es la valoracion subjetiva que un cliente hace sobre los beneficios que
recibe al adquirir un producto o servicio, en comparacion con el costo que
implica obtenerlo. Este valor no depende unicamente de las caracteristicas
del producto, sino también de factores como el disefo, funcionalidad,
disponibilidad, carga emocional, precio y reputaciéon de la marca. Cuanto
mayor es el valor que el cliente cree recibir, mas probable es que decida

comprar, incluso si el producto no es el mas barato del mercado.
41.Variables conductuales

Se enfoca en el comportamiento del consumidor durante el proceso de

compra, como la frecuencia de uso, la lealtad o la respuesta a promociones.
42.Variables demograficas

Se basa en caracteristicas como edad, género, nivel educativo o ingresos.

Es una de las formas mas comunes de segmentar.
43.Variables geograficas

Agrupa a los consumidores segun su ubicacion, como pais, estado, ciudad

o region. Es util cuando el comportamiento del cliente varia por zona.
44 Variables psicograficas

Considera aspectos internos como valores, estilo de vida, intereses o
personalidad. Permite conectar con los motivadores mas profundos del

cliente.
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45.Valores

Los valores de una empresa son principios compartidos que guian la forma
en que sus miembros actuan, toman decisiones y entienden su papel dentro
de la organizacion. Funcionan como una base ética y cultural que ayuda a
alcanzar la mision y vision de la compafia. Estos valores responden a
preguntas como: como somos?, jen qué creemos? y ;qué nos distingue

como organizacién?
46.Vision

La visidon de una empresa describe hacia donde quiere llegar en el futuro y
cuales son sus metas a mediano y largo plazo. A diferencia de la misién,
que explica el propdsito actual de la organizacion, la vision proyecta lo que
se desea alcanzar. Esta debe ser clara, realista e inspiradora, y responder
preguntas como: ¢qué queremos lograr?, ;hacia donde vamos? y scomo lo
conseguiremos? Funciona como una guia para orientar decisiones

estratégicas y mantener el enfoque a lo largo del tiempo.

3.2 Desarrollo de la propuesta de mejora y resultado
1. Validar la misién, vision y valores de la empresa.

En este trabajo se validd la mision, visidn y valores propuestos por Fuego y
Forma, analizando si realmente reflejan la esencia de la marca. A partir de la
informacion obtenida por medios primarios y el analisis de fuentes secundarias
principalmente referentes del sector artesanal se detecté que muchas marcas

competidoras enfatizan lo hecho a mano como su principal diferenciador.

Por esta razon, se propuso un ajuste estratégico en el enfoque de Fuego y Forma,
destacando no solo el trabajo artesanal, sino el valor artistico y la originalidad de

cada pieza. De esta manera, buscamos que la identidad de la marca se posicione
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desde una narrativa mas auténtica y unica, que conecte con un publico que valora

el arte, la historia y el proceso detras de cada creacion en vidrio soplado.

A continuacion, se presenta una comparacién entre la misién y vision actuales y
las propuestas realizadas, con el fin de mostrar como los ajustes planteados
buscan reforzar la identidad de la empresa y conectar de forma mas profunda con

su publico obijetivo.
Mision Actual

En Fuego y Forma, destacamos la riqueza cultural y artesanal de México, un pais
con una gran tradicion y gente trabajadora. Nuestro propdsito es impulsar la
comercializacion de productos artesanales en mercados mas amplios,
promoviendo el valor y la tradicion en cada pieza. Aspiramos a representar el
esfuerzo y la dedicacién de las manos trabajadoras de familias mexicanas,
proyectando su talento a nivel mundial. Queremos ser un motor de inspiracion y
crecimiento para nuestra gente, alentandolos a creer en su trabajo y en su

desarrollo personal

Misiéon Propuesta

En Fuego y Forma transformamos ideas en piezas unicas de vidrio soplado,
destacando el talento y la creatividad de las manos mexicanas. Nuestro propdsito
es impulsar el trabajo artesanal a nivel nacional e internacional, conectando a mas

personas con piezas auténticas que cuentan una historia.

Vision Actual

A través de la excelencia en la calidad de nuestros productos y el compromiso de
nuestro equipo, buscamos consolidarnos como una empresa de referencia en el

sector artesanal. Nuestra meta es expandir nuestra presencia, generar
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oportunidades de crecimiento y apoyar a mas familias, fortaleciendo la tradicién

del vidrio soplado y llevandola a nuevos horizontes

Vision Propuesta

Aspiramos a posicionarnos como una marca reconocida por la calidad, originalidad
y valor artistico de nuestras piezas de vidrio soplado. Nuestro objetivo es
expandirnos de forma sostenible, conectar con mas personas que valoran lo
hecho a mano y posicionar la marca para que el talento artesanal mexicano tenga

mayor alcance.

Valores:

e Pasion por la artesania: Valoramos y preservamos el arte del vidrio
soplado, manteniendo viva una tradicién con historia.

e Compromiso con nuestra gente: Creemos en el talento y esfuerzo de las
familias mexicanas, promoviendo su crecimiento y bienestar.

e Calidad y autenticidad: Cada una de nuestras piezas refleja dedicacion,

creatividad y el orgullo de nuestras raices.

La propuesta fue presentada a la empresaria, quien aceptd y valido la mision y
vision propuestas, al considerar que reflejan de manera mas precisa la esencia y
proyeccion que desea para Fuego y Forma. En cuanto a los valores, se decidio
mantener los ya establecidos, ya que coinciden plenamente con los principios y
aspiraciones del proyecto, y siguen siendo pilares fundamentales para la

construccion de su identidad como marca artesanal.
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2. Realizar un diagnéstico del producto.

Como parte del fortalecimiento estratégico de Fuego y Forma, se llevé a cabo un
diagndstico del producto con el fin de resaltar su propuesta unica: piezas de vidrio
soplado con un enfoque artistico, disefiadas por América, fundadora y creadora de
la marca. Estas piezas no solo representan lo hecho a mano, sino una expresion

auténtica del arte en vidrio.

Durante el proceso, se realizaron visitas a dos proveedores especializados en la
fabricacion para comparar procesos, materiales y costos. Esto permitio identificar
ventajas clave de cada uno y tomar decisiones mas informadas para la produccion

futura de las piezas.

Con base en este diagndstico y en la informacion recabada durante las visitas, se
identificaron elementos clave para definir la estrategia comercial de la marca. Por
ello, se presenta a continuacion el analisis de las 4P’s, con el objetivo de

establecer lineamientos claros en producto, precio, plaza y promocion.

Producto:

Fuego y Forma ofrece piezas de vidrio soplado con un disefio artistico y exclusivo
por su fundadora, América. Cada pieza es unica, reflejando creatividad, técnica y
un fuerte valor estético. Mas que objetos decorativos, son piezas que cuentan una

historia visual.

Precio:

La estrategia de precios se basa en el valor percibido. Se busca posicionar el
producto como una obra artesanal de alta calidad, por lo que el precio no compite
con opciones industriales, sino que refleja el tiempo, detalle y disefio involucrados

en cada creacion.
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Tipo de producto

Precio

Copas: Estan disefiadas para ser
productos de alta rotacién. Su estética,
funcionalidad y costo las convierten en
una entrada ideal al catalogo de la
marca.

Se fijaron precios accesibles que
van desde $140 a $145. Esto
permite  mantener un margen
atractivo (mayor al 100%) sin perder
competitividad.

Vasos: Son productos de alta rotacidn
por su uso cotidiano y versatilidad. Su
disefio artesanal les permite funcionar
tanto como piezas funcionales como
decorativas, lo que los hace altamente
atractivos para distintos tipos de clientes.

Los precios oscilan entre $100 y
$150, dependiendo del tipo.

Ensaladeras: productos de rotacién
media, ideales para ocasiones especiales
o0 como centros de mesa. Su presencia
en el catalogo aporta variedad en
funcionalidad y disefo, aunque se espera

Se fijaron precios que van de $320 a
$720. Esta gama refleja la diferencia
en tamano y complejidad de cada
modelo.

moderada pero alto valor percibido. Se
posicionan como piezas protagonistas
dentro del catalogo por su funcidon
decorativa.

una menor frecuencia de compra
respecto a otros tipos de piezas.
Jarrones: productos de rotacién | Los precios van de $450 a $1,300,

con base en tamafio, técnica y nivel
de detalle.

Jabonera: producto de rotacion baja,
incorporado como complemento
decorativo para bafios o cocinas. Su
demanda proyectada es menor respecto
al resto del catalogo.

Tiene un precio de $300, lo que
permite cubrir el costo del proveedor
con un margen moderado.

Plaza (Distribucion):

Las piezas se comercializaran de manera directa a través de Instagram y

WhatsApp Business, facilitando la atencion personalizada. A mediano plazo, se

proyecta la entrada en boutiques o tiendas conceptuales en el norte de México,

donde se aprecie y valore lo hecho a mano y con intencién artistica.
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Promocioén:

La estrategia de promocion se centrara en ofrecer descuentos, destacando el
proceso artesanal, el disefio artistico y la historia detras de cada pieza. Para dar a
conocer estas promociones se utilizaran redes sociales como canal principal, con
contenido visual atractivo que conecte emocionalmente con el publico. Se prioriza
el storytelling, los behind the scenes y el uso de fotografia de alta calidad para

reforzar la identidad de marca.

3. ldentificar y definir el mercado meta.

A partir del contexto econdmico e investigaciones en fuentes secundarias y con el
fin de enfocar nuestras estrategias de comunicacion, disefio de producto y canales

de venta, hemos identificado un perfil clave de nuestros clientes ideales.

Mercado meta:

1. Demograficas:
El mercado meta esta compuesto principalmente por mujeres entre los 28 y
40 anos, con un nivel educativo de licenciatura o superior, particularmente
en areas como artes, humanidades o ciencias sociales. Su nivel
socioeconémico es medio a medio-alto, y suelen estar solteras o casadas
sin hijos, lo cual les permite destinar parte de su ingreso a productos de
valor simbalico o artesanal.

2. Geograficas:
Se ubican en zonas urbanas con oferta cultural y artesanal, como
Guadalajara, CDMX o los cabos. Tienen acceso a boutiques locales,

mercados artesanales y eventos de disefio independiente.
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3. Psicograficas:

Este publico valora profundamente la originalidad, la identidad cultural y el
consumo consciente. Tienen un alto grado de conciencia ambiental y social,
por lo que prefieren productos hechos a mano, con procesos sostenibles, y
con una historia detras. Les interesa el arte, la cultura mexicana y las
practicas éticas de produccién. Se identifican como personas creativas,
empaticas y adaptables, con gusto por lo estético y lo auténtico.

4. Conductuales:

Buscan productos que reflejen su estilo de vida y valores. Estan dispuestas
a pagar mas si perciben un valor simbdlico o cultural en el producto. Son
fieles a marcas que comunican un propdsito claro y con el que se sienten
identificadas. Su proceso de compra es emocional y reflexivo, influenciado

por el disefo, el origen del producto y el impacto que tiene en la comunidad.

Buyer persona:

A continuacién, presentamos un buyer persona en base al mercado meta que
representa a uno de los segmentos mas relevantes para Fuego y Forma. Este
perfil nos ayuda a entender sus motivaciones, necesidades y comportamientos de
compra, permitiéndonos disefiar experiencias que verdaderamente conecten con

su estilo de vida y valores.

Se propone el siguiente buyer persona de acuerdo al mercado meta que

anteriormente se explico.
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ACERCA DE: PERSONALIDAD:

Sofia es una mujer apasionada por

el arte y la cultura mexicana. Tiene Extrovertida . . . . .

una conciencia ambiental solida y
un gran interés en movimientos Creativa . . . . .
sociales.

En sus tiempos libres disfruta visitar sar

mercados, galerios y restaurantes tpatics . . . . .
boutique.

Se interesa por el origen y la historia Adaptable . . . . .
de los productos gue consume.

MOTIVACION DE COMPRA: PAIN POINT:

* Diferenciar su hogar con piezas
de vidrio soplado Onicas que
reflejen su personalidad y valores.

+ Por su trabajo no suele tener mucho
tiempo libre, por lo que busca tiendas de
diseno en linea y redes sociales.

Apoyo a la comunidad local de
artesanos conectando con el arte

* No suele encontrar muchas marcas que
mexicano y las  practicas

. sean artesanales ¥ socialmente
sostenibles. responsables, ademds de que el diseno
* Puede paogar un precio mas refleje su persona.
elevado si percibe un  valor
simbélico o artesanal en el
producto. MARCAS FAVORITAS
= VALORES: 2
HERNANDEZ Stginingligod AE ' RAPSODIA
L]
EDAD: 30
GENERO e Identidad cultural @ Spotify BIRKENSTO(K
. L]
UBICACION: Guadalgjara, Jal. :
ESTADO CIVIL: SoNED Apoyo a comunidades locales \?e(f‘]n
. . . . ] =4 &
EDUCACION: Lic. Artes Visuales. b(

INGRESOS: Medio - Alto

Este perfil representa al cliente ideal de Fuego y Forma, una persona con
sensibilidad artistica, conciencia social y un fuerte interés por consumir productos
que reflejen su identidad y valores. A través de este buyer persona se podran
disefiar estrategias mas efectivas en comunicacién, producto y posicionamiento,

conectando de forma auténtica con el publico objetivo.

4. Investigar y analizar la competencia.

Para posicionar estratégicamente a Fuego y Forma en el mercado del disefio
artesanal, es esencial conocer y analizar lo que estan haciendo otras marcas
dentro del mismo sector o en industrias relacionadas. A través del benchmarking,

identificamos buenas practicas, propuestas de valor, canales de venta y estilos de
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comunicacion que han funcionado para otras empresas que trabajan con

productos artesanales, disefo local o decoracidn de interiores.

Aspecto

Fuego y Forma

CZ}S&
caliza

SOPORA

CRISTALUC

Origen / Localidad

Guadalajara

Guadalajara

Guadalajara/Zapopan

Tonala

Lamparas, mesas, sets

Cristaleria (vasos, copas),

Productos decorativos; vidrio 100 % Jarrones, floreros, sets de lamparas, piezas
Vasos, jarrones, platos, jarras. |reciclado mesa; decorativo y utilitario personalizadas
Hoteles, arquitectos, Consumidor consciente, joven, |Mayoreo: distribuidores,
Target Amantes del disefio artesanal y |interioristas, clientes con interesado en decoracién hoteles, restaurantes, proyectos

decoracion

enfoque ecolégico

funcional y estética

arquitecténicos

Propuesta de valor

Disefio colorido, identidad
cultural y artesanal

Estética sobria y moderna con
enfoque sostenible y
personalizable fusion de
tradicién e innovacion

Vidrio 100 % reciclado,
produccion local y artistica,
disefio sostenible y moderno

Produccién propia con entrega
inmediata y atencion a
proyectos grandes

Canales de venta

Instagram y WhatsApp
Bussines

Web, Instagram, pedidos
especiales, cotizacion en linea

Online, showroom, ventas por
redes, pedidos a medida

Sitio web, cotizacién por
catalogo, atencién por
WhatsApp

Comunicacién

Enfocada en fradicion, color,
proceso artesanal

Imagen limpia y elegante en
redes, sostenibilidad destacada

Storytelling visual, enfoque
Joven y accesible, uso acfivo de
TikTok e Instagram

Comunicacién institucional,
formal, enfocada en confianza y
experiencia

Ventaja competitiva

Estética vibrante, valor cultural
y artistico

Sostenibilidad, personalizacion
para interiorismo y proyectos
especiales

Marca joven, moderna y
enfocada al consumidor final

Produccion a escala,
experiencia, rapidez de entrega
y respaldo logistico

Este analisis

comparativo permitié identificar elementos clave que pueden

fortalecer la propuesta de la empresa, como el uso de redes sociales con enfoque
narrativo, la personalizacion de productos, y la comunicacion basada en
experiencias y valores. A diferencia de otras marcas, Fuego y Forma tiene el
potencial de destacarse por su estética vibrante, su fuerte identidad cultural y el
valor artistico unico de cada pieza, lo cual puede convertirse en su principal

ventaja competitiva si se comunica estratégicamente.

A partir del benchmarking y los elementos diferenciadores detectados, se
desarroll6 el Lean Canvas, una herramienta estratégica que nos permite visualizar,
de forma concisa y practica, los aspectos mas importantes del emprendimiento:
desde el problema que resolvemos hasta nuestra propuesta de valor, canales de
distribucion, segmentos de clientes y estructura de ingresos. Este formato nos
ayuda a validar ideas rapidamente, detectar riesgos y tomar decisiones informadas

mientras seguimos creciendo.
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A continuacion, se presenta el Lean Canvas de Fuego y Forma como base para su

desarrollo comercial y creativo.

Socios Clave Actividades Clave g, Propuesta de Valor E2 Relacién con Clientes 5 Segmento deFIIentes

[Quién te pusde ayudar? 45 para cumplir la AL, iQué haces diferents de la

J‘ _ {Quéha Come interactias con

@ propuesta devalor?

* Taller de vidrio soplado de * Dar atenc nte me * Disefi os. * Tiempo de respuesta ripida
Tonald « Atencién personalizada.

. « Seguimiento past-compra

¢ Taller de Impercisa (Lazaro
Cardenas)

* Socio (A]varn] quien se

enfocara en la distribucion en

el norte del pais. <]? Recursos Clave -y Canales

v ) - v §
* Paqueterias. Q.:L Qué recursas necesias para "y iCémoliegas a los clientes?

a Propuesta de valor?
* Proveedores de empaque y
« Instagram

embalaje. .
« WhatsApp Bussines

- Estructura de Costos i Fuente de Ingresos
S Cusnto e costard? \j; iCudntos ingresos tendrés?

* Costo de envio. * Coto de empaque y embalsje

« Costo de fabricacién del producto

* Marketing y publicidad.

Como resultado, se obtuvo un esquema claro que resume la esencia de la
empresa: productos artesanales, coloridos y culturalmente significativos,
respaldados por una atencion personalizada, tiempos de respuesta agiles y un
fuerte vinculo con la comunidad de artesanos. La estrategia comercial se centra
en ventas por catalogo digital y canales como Instagram y WhatsApp Business,
enfocados tanto en consumidores finales como en negocios especializados.
Ademas, el modelo integra aliados estratégicos en produccion, distribucion y
empaque, lo que optimiza su funcionamiento. Esta herramienta ofrece una visién

integral de como se crea, entrega y captura valor en el proyecto.

5. Realizar un analisis FODA.

Como parte del diagnéstico estratégico de Fuego y Forma, se realizé un analisis

FODA con base en fuentes primarias e investigacion cualitativa. Este analisis
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permitié identificar las fortalezas internas con las que cuenta el proyecto, asi como
sus debilidades actuales al ser una marca emergente. Asimismo, se reconocieron
las oportunidades externas presentes en el mercado artesanal y de disefo, asi
como las amenazas derivadas de la competencia y del comportamiento del

consumidor.

FORTALEZAS  OPORTUNIDADES

+ Disefios coloridos unicos en vidrio soplado

« Identidad cultural y artesanal

« Diferentes proveedores

+ Distribucion en el norte del pais

+ Apoyo a las comunidades artesanas locales

+ Interés del norte del pais especialmente de
turistas en productos decoratives culturales.

« Colaboraciones con boutiques ¥ gu|erfus.

« Tendencia en crecimiento por productos
artesanales.

DEBILIDADES AMENAZAS

+ Dependencia a los proveedoresy
fabricantes.

+ Logistica delicada por la fragilidad * Competencia creciente en el

del prodluc:io_

« Falta de presencia en tiendas fisicas

mercado artesanal.
+ Falta de proteccidn de disefios.
+ Inflacién o crisis econémica.

o puntos de venta consolidados.
« Pandemias.

* Marca nueva sin pesicienamiento
adn.

El analisis FODA evidencié un gran potencial gracias a los disefios unicos en
vidrio soplado, la fuerte identidad cultural y el compromiso con las comunidades
artesanas. Estas fortalezas, junto con la capacidad de distribucion y una red

diversa de proveedores, brindan una base solida para crecer en el mercado.

Al mismo tiempo, se identificaron areas de mejora, como la dependencia de
terceros para la produccién, la fragilidad del producto que complica la logistica y la
falta de presencia en puntos de venta fisicos consolidados, lo cual limita su
visibilidad.

Entre las oportunidades mas relevantes destacan el interés turistico en el norte del
pais por productos decorativos, la posibilidad de colaborar con boutiques y
galerias, y una tendencia creciente de consumo hacia lo artesanal. No obstante,

también se reconocen amenazas externas como la competencia en el sector, la
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falta de proteccion de los disefios y factores macroecondmicos como la inflacién o

posibles crisis sanitarias.

Posteriormente, se desarroll6 una matriz FODA estratégica que cruza estos

elementos, generando propuestas de accién en cuatro frentes clave:

e FO (Fortalezas + Oportunidades): Estrategias ofensivas para crecer

aprovechando ventajas internas.

e DO (Debilidades + Oportunidades): Estrategias adaptativas para

transformar debilidades en areas de oportunidad.

e FA (Fortalezas + Amenazas): Estrategias defensivas para protegerse del

entorno competitivo.

e DA (Debilidades + Amenazas):

minimicen riesgos.

FORTALEZAS + OPORTUNIDADES (FO)

+ Utilizar disefios coloridos para atraer turistas del
norte en busca de identidad cultural.

+ Colaborar con proveedores y artesanos locales para
lanzar colecciones en galerias y boutiques de arte
tradicional.

+ Aumentar la distribucién en el norte, aprovechando
el crecimiento del consume de prcductos
artesanales.

DEBILIDADES + OPORTUNIDADES (DO)

+ Contrarrestar la falta de presencia en tiendas fisicas
colaborando con galerias y ferias artesanales.

+ Mitigar la falta de posicionamiente de la marca
implementando campafias digitales dirigidas a
turistas y consumidores que valeran lo artesanal.

+ Contrarrestar los desafios logisticos formande
alianzas con empresas locales de paqueteria para
gestionar la |og|'<.-tico. de productc:s frdgi|35.

Estrategias de supervivencia que

+ Reforzar el valor artesanal ¥ cultural para
diferenciarse de la competencia.

+ Enfrentar la falta de proteccién de disefios mediante

el storytelling y contenido que resalte su origen.

Utilizar la diversidad de proveedorea para asegurar

estabilidad ante crisis econdmicas o interrupciones.

DEBILIDADES + AMENAZAS (DA)

Reducir la dependencia de proveedores generando
inventarios base.

Minimizar el impacto de pqndemiqﬁ o Crisis
economicas desarrollando un canal de venta en linea
cptimizqdc y resistente.

Enfrentar la falta de posicienamiente con una
estrategia de marca sélida que comunique propasito,
diferenciacicn y avtenticidad.

Esta matriz permitié traducir el diagndstico en acciones concretas. En el cuadrante
FO, se identificaron oportunidades de crecimiento al aprovechar los elementos
diferenciales del proyecto —como los disefios coloridos y el enfoque cultural—

especialmente atractivos para el turismo y espacios como galerias. Desde el
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enfoque DO, se propusieron soluciones frente a las debilidades actuales, como
campanas digitales y alianzas con servicios de paqueteria para mejorar la logistica

de productos fragiles.

En el apartado FA, se resaltd la necesidad de comunicar el valor cultural para
diferenciarse de la competencia y proteger los disefios mediante storytelling
estratégico. Ademas, se propuso diversificar proveedores para responder ante
posibles crisis. Por ultimo, el cuadrante DA sugiri6 medidas para reducir la
dependencia operativa, reforzar el posicionamiento de marca y crear un canal de

ventas en linea mas resiliente ante posibles escenarios adversos.

En conjunto, este analisis estratégico sienta una base soélida para orientar
decisiones, fortalecer la propuesta de valor y avanzar hacia el posicionamiento

deseado en el mercado artesanal y cultural.

6. Disenar la identidad de marca.

Como parte de la consolidacion de la marca Fuego y Forma, se desarroll6 de
manera integral la identidad visual que representa la esencia del proyecto. Este
proceso contempld el disefio del logotipo, la definicion de una paleta cromatica
institucional y la validacion visual con la emprendedora, con el objetivo de
establecer una imagen coherente, profesional y alineada con los valores de la

empresa.

El logotipo fue disefiado en dos versiones: vertical y horizontal, con el fin de
garantizar su correcta aplicacion en distintos formatos de comunicacion, tanto
impresos como digitales. La propuesta grafica refleja la dualidad conceptual de
“Fuego” (como energia creativa) y “Forma” (como contenedor visual), elementos
que remiten directamente al proceso artesanal del vidrio soplado. El disefio

incorpora una tipografia contemporanea, con detalles organicos que evocan el
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caracter artistico de las piezas producidas, manteniendo al mismo tiempo una

lectura clara y adaptable a diferentes escalas.

En cuanto a la paleta de colores, se definieron tonos que refuerzan el concepto
central de la marca: la calidez del fuego, la nobleza del vidrio y la sofisticacion del
disefio. Los colores seleccionados, junto con sus respectivos codigos

hexadecimales, son:

Colores principales:

Colores

~FACOAG

=ESDECL

COLORES PRINCIPALES

e #D98C54: tono calido que evoca el fuego del horno y la energia del proceso
creativo.

e #A55B34: marron terroso que representa lo artesanal, lo hecho a mano y lo
tradicional.

e #FAC9AG6: color suave que transmite cercania, amabilidad y conexién
humana.

e #ES5DG6C1: tono neutro que funciona como base visual, aportando equilibrio

y versatilidad.
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Colores secundarios:

Colores

=A4BADD

COLORES SECUNDARIOS

e #526984: azul profundo que otorga contraste, elegancia y modernidad a la
identidad.
e #A4BAD9: azul claro que equilibra la calidez de los colores principales con

un tono fresco y profesional.

Estas tonalidades fueron validadas con la emprendedora, buscando que
comunicaran fielmente el caracter de la marca y funcionaran como guia visual

para la elaboracién de todos los materiales graficos futuros.

Adicionalmente, se realizé una prueba de color impresa para verificar la fidelidad
cromatica en diferentes soportes, asegurando consistencia visual en la produccion

fisica de etiquetas, empaques y papeleria.
Todo este trabajo culmind en la entrega de los siguientes elementos:

e Logotipo en versiones horizontal y vertical en alta resolucion.

e Paleta de colores oficial con cédigos hexadecimales y referencias de
impresion.

e Propuesta validada con la emprendedora.

e Prueba de color impresa como referencia de aplicacion.
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ARTE SOFLADO

Fuego y Forma Fuego y Forma

¢ Fuegoy Forms IS AR

ARTE SOPLADO

Este avance representa un paso clave para el posicionamiento de Fuego y Forma
como una marca sélida, coherente y visualmente reconocible en el mercado del

disefno artesanal.

7. Investigar y proporcionar los requisitos del registro de marca ante el
IMPI.

Registrar una marca ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI)
otorga el derecho exclusivo de uso en todo el territorio nacional por un periodo de
10 afios, con posibilidad de renovacion. Este tramite permite distinguir legalmente
los productos o servicios de una empresa frente a los de sus competidores,
protegiendo su identidad comercial. Ademas, contar con una marca registrada
facilita el inicio de acciones legales en caso de uso indebido por terceros y abre la
posibilidad de otorgar licencias de uso o desarrollar esquemas de franquicia en el

futuro.
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Antes de iniciar el tramite formal, es necesario cumplir con ciertos pasos previos

que aumentan las probabilidades de éxito en el proceso:

1. Clasificacion del producto o servicio
Se debe identificar a qué clase pertenece el producto o servicio que se
desea proteger, de acuerdo con la Clasificacién de Niza. Este paso puede

realizarse en la siguiente plataforma: https://clasniza.impi.gob.mx

2. Busqueda fonética y conceptual de marcas similares
Es indispensable verificar que la marca no esté previamente registrada, ya
que esto podria impedir su aprobacién. Esta busqueda puede hacerse en el
Acervo de Marcas del IMPI:

https://acervomarcas.impi.gob.mx:8181/marcanet/vistas/common/home.pqi

3. Busqueda de similitud visual o grafica
Para asegurarse de que no exista una imagen o logotipo similar al que se
desea registrar, se recomienda hacer una busqueda en la herramienta

MARCia: https://marcia.impi.gob.mx/marcas/search/quick

Teniendo en cuenta estos pasos, se identificd que los productos de Fuego y Forma
—al tratarse de piezas de vidrio soplado utilitarias y decorativas— pertenecen a la

Clase 21 de la Clasificacion de Niza. Esta clase incluye:

CLASE 21: Utensilios y recipientes para uso doméstico y culinario;
utensilios de cocina y vaijilla, excepto tenedores, cuchillos y cucharas;
peines y esponjas; cepillos; materiales para fabricar cepillos; material de
limpieza; vidrio en bruto o semielaborado, excepto vidrio de construccion;

articulos de cristaleria, porcelana y loza.

Asimismo, se realizé la busqueda fonética y conceptual en el Acervo de Marcas
del IMPI para verificar que no existiera una marca registrada bajo el mismo
nombre y giro. Como resultado, se identificé que el nombre Fuego y Forma se

encuentra disponible para su uso y registro.
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Posteriormente, se disefid un logotipo para la marca, el cual fue validado a través
de la herramienta MARCia, con el fin de asegurarse de que no existiera una
imagen similar que pudiera generar conflictos durante el proceso. Al no
encontrarse coincidencias relevantes, se concluyé que tanto el nombre como el

disefo visual estan libres para ser registrados.

Con estos elementos verificados, el proceso puede continuar hacia el registro

formal ante el IMPI.

Con base en la informacion oficial publicada en el portal del Gobierno de México,
se identifican los documentos requeridos para llevar a cabo el tramite de registro
de marca ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI). Estos
documentos resultan indispensables para formalizar el proceso y garantizar la

proteccion legal de la marca.

Solamente para el caso de Fuego y Forma, cuya titular realizara el tramite
directamente y se busca registrar una marca convencional compuesta por nombre

y logotipo, los documentos necesarios son los siguientes:

Documento requerido Presentacion

Solicitud de Proteccion de Signos Distintivos | Original
A (Marcas, Marcas Colectivas, Marcas de
Certificacion, Aviso Comercial o Nombre

Comercial)

Hoja adicional complementaria al punto "Datos | Original

generales del las personas
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https://www.gob.mx/cms/uploads/attachment/file/367260/IMPI_00_001_A_2018_edit.pdf
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Comprobante de pago Original y copia

Hoja adicional complementaria al punto | Original
"Productos o servicios en caso de Marca o Aviso

Comercial/Giro comercial preponderante™*

Hoja adicional complementar al punto “Leyendas | Original

o figuras no reservables™

*documentos complementarios (opcionales)

Aunque las hojas adicionales al punto “Productos o servicios en caso de Marca o
Aviso Comercial / Giro comercial preponderante” y al punto “Leyendas o figuras no
reservables” son clasificadas como complementarias dentro del tramite, en este
caso resultan necesarias para completar correctamente el registro de marca,

debido a las caracteristicas especificas del emprendimiento y su identidad visual.

La hoja correspondiente al giro comercial o productos/servicios es indispensable
porque permite declarar formalmente los productos que se desean proteger bajo la
marca, en este caso, articulos decorativos y utilitarios elaborados con vidrio
soplado. Esta informacion es fundamental para delimitar el alcance legal de la

proteccion y vincular la marca con su actividad econémica.

Por otro lado, la hoja relativa a “Leyendas o figuras no reservables” puede ser
requerida si el logotipo incluye elementos visuales o textuales de uso comun.
Dado que el diseio contempla una figura abstracta que representa fuego, asi
como la posible inclusion de expresiones como “hecho a mano”, se recomienda

incluir esta hoja para declarar que no se solicita exclusividad sobre dichos
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elementos. Esta aclaracion evita observaciones durante la evaluacién y agiliza el

tramite.

Por estas razones, ambas hojas adicionales deben considerarse como parte del
expediente a presentar para asegurar que el registro de marca se lleve a cabo de

manera completa y sin contratiempos.
Costo del tramite

El costo por el estudio de una solicitud nacional para el registro de marca es de
$3,126.41 MXN. Este monto cubre todo el proceso, desde la recepcién y analisis
de la solicitud hasta la conclusion del tramite o, en su caso, la expedicién del titulo

que otorga el derecho de uso exclusivo de la marca en el territorio nacional.
Opciones para la realizacion del tramite

El IMPI ofrece diversas opciones para llevar a cabo el tramite de registro de

marca, entre las cuales se encuentran:

e Modalidad en linea (a través de la plataforma del IMPI)

e Modalidad presencial (en las oficinas autorizadas del instituto)

Para la empresaria de este proyecto, se recomienda preferentemente la modalidad
en linea, ya que es mas agil, accesible y puede realizarse desde cualquier lugar,

sin necesidad de desplazarse fisicamente.

A continuacion se presentan los pasos para realizar correctamente el registro de
marca en el IMPI, considerando las dos modalidades mas viables para el caso del

emprendimiento:
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En linea
1. Registro en el Portal de Acceso a Servicios Electronicos (PASE)

Ingresar a https://eservicios.impi.gob.mx/seimpi/ y registrarse con la

CURP o, en su caso, con la e.firma valida, vigente y no revocada,
expedida por el Servicio de Administracion Tributaria (SAT). La
cuenta PASE sera necesaria para acceder a los tramites digitales del
IMPI.

2. Aceptar los lineamientos del servicio
Leer y aceptar los términos y condiciones de uso de la plataforma

Marca en Linea para continuar con el proceso.

3. Acceso a Marca en Linea
Desde la cuenta PASE, seleccionar el icono de Marca en Linea y

hacer clic en “Nueva solicitud” para comenzar con el registro.

4. Capturay envio de la solicitud
Llenar el formulario con los datos requeridos, adjuntar los
documentos correspondientes en formato PDF, realizar el pago con
tarjeta de crédito, transferencia electrénica o en ventanilla bancaria, y

finalmente firmar digitalmente la solicitud.

5. Seguimiento del tramite
Se puede dar seguimiento al expediente a través de las herramientas

oficiales de consulta:

55
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e MARCia (busqueda visual)

e Marcanet (acervo general)

6. Consulta del estatus y resolucién
Revisar periddicamente el Tablero electrénico, disponible en la
seccion de "Historial de tramites" dentro de la cuenta PASE, para

conocer observaciones o la resolucién emitida por el Instituto.

Presencial
1. Llenar solicitud correspondiente

Completar a mano o en computadora el formato oficial de Solicitud
de Proteccion de Signos Distintivos A, proporcionando todos los
datos requeridos sobre el titular, el tipo de marca y los productos o

servicios a proteger.

2. Adjuntar los anexos requeridos

Integrar los documentos necesarios, como el comprobante de pago,
las hojas adicionales de productos o servicios y la hoja de leyendas o

figuras no reservables, en caso de aplicar.
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Realizar el pago en ventanilla bancaria o transferencia

Efectuar el pago del tramite mediante transferencia electrénica o en
ventanilla bancaria, y conservar el comprobante para incluirlo en la

documentacion.

Acudir a una oficina autorizada del IMPI

Presentarse personalmente en las oficinas del Instituto o en los
Centros de Asistencia Regional (delegaciones autorizadas) para

entregar la documentacion.

Presentar solicitud y anexos

Entregar en ventanilla la solicitud firmada junto con los documentos
que conforman el expediente completo. Se recomienda llevar una

copia para sello de recibido.

Guardar el acuse de recibo

Una vez entregada la solicitud, se recibe un acuse oficial sellado que

sirve como comprobante de presentacion del tramite.

Consultar el estatus en la plataforma en linea

Ingresar periddicamente a la plataforma en linea del IMPI para dar
seguimiento al expediente y conocer su avance mediante el numero

asignado.
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8. Esperar la resolucién del instituto

La notificacidon sobre la resolucién del tramite sera enviada al
domicilio sefalado para oir y recibir notificaciones. Alternativamente,
si asi se indica en la solicitud, también puede notificarse mediante

publicacion en la Gaceta de la Propiedad Industrial.

La respuesta al tramite tiene un plazo estimado de entre 4 y 6 meses, contados a
partir de la fecha de presentacion de la solicitud. Durante este periodo, el Instituto
evaluara la documentacion y, en su caso, emitira observaciones o notificara la

resolucion correspondiente.

8. Investigar e identificar opciones de empaque genérico y proponer
opciones de personalizacién, junto con una lista de proveedores de

empaques aptos y seguros para vidrio soplado.

Como parte de los esfuerzos por consolidar la identidad y operacion comercial de
Fuego y Forma, se llevo a cabo una investigacion exhaustiva sobre opciones de
empaque que fueran aptas, seguras y visualmente coherentes con la marca. La
finalidad fue identificar soluciones que permitieran proteger las piezas de vidrio
soplado durante su traslado, al mismo tiempo que reforzaran la experiencia de

compra y la percepcion de valor del cliente.
El proceso incluyo:

e Investigacion documental y de mercado sobre tipos de empaques
empleados en el sector artesanal y de decoracién.
e Asistencia presencial a la ExpoPack 2025 en Guadalajara, evento

especializado en soluciones de empaque, donde se recopilaron muestras
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fisicas, se compararon precios y se establecieron relaciones con multiples
proveedores.

e Analisis técnico y econdmico de alternativas de empaque rigido, de relleno
y de etiquetado.

e Elaboracién de una comparativa de proveedores, evaluando aspectos como
ubicacién, tiempos de entrega, requerimientos de compra minima, costos

por unidad y posibilidad de personalizacion.
Tipos de empaque analizados:

e Cajas de cartéon rigido: Se identificaron proveedores como Litoplas
(CDMX), con experiencia en impresion digital de alta calidad y empaques
tipo lujo, y Uline (Estados Unidos), con soluciones econdmicas, listas para
envio inmediato.

e Rellenos de proteccion: Se compararon materiales como papel burbuja,
espuma inflable, honeypaper, esquineros e incluso cacahuate
biodegradable, considerando volumen, resistencia y facilidad de
almacenamiento. Se incluyeron proveedores locales como Burbutek
(Guadalajara), Glama, Hexagonos Mexicanos y Empaques llimitados.

e Etiquetas y elementos de marca: Se evaluaron opciones con Litoplas y
Avery para etiquetas personalizadas, contrastando materiales, calidad de

impresion, y viabilidad econdmica para tirajes pequefios.

Se elabor6 una presentacion visual y una base de datos en Excel con todos los

proveedores investigados, incluyendo:

e Nombre comercial

e Pagina web

e Correo de contacto

e Teléfono

e Tipo de producto que ofrece (caja, relleno, etiqueta)

e Prosy contras detectados
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e Precios por unidad o volumen

e Ubicacién geografica

Esto permitié establecer un sistema de decisibn que combina empaque genérico
economico para las primeras etapas del negocio con opciones de personalizacion

a mediano plazo, una vez que se consoliden los volumenes de venta.
Resultados clave:

e Se seleccionaron empaques econdmicos y seguros para iniciar operaciones
con bajo riesgo y buena presentacion.

e Se obtuvieron muestras fisicas de materiales en la Expo Pack 2025 que
sirvieron para evaluar calidad y dimensionamiento real

e Se recomienda personalizar etiquetas en la primera etapa como
diferenciador visual de bajo costo, antes de migrar a cajas impresas

personalizadas.

Este analisis representa una guia practica para la emprendedora, brindando
soluciones funcionales que equilibran imagen, proteccion del producto y
sostenibilidad econdmica. Ademas, sienta las bases para futuras decisiones

estratégicas en el area logistica y de branding.

Proveedores
No | Proveedor | Numero | WWwW | Correo |Cantidad| Precio |Precio Unitario

Cajas 20x20x15 cm

1|Uline |800—295—5510|u|ine.mx |servwcw0achentes@ulme com | 100| $ 2.662,00 | $ 26,62

2|EI Cedro |33 3673 1346|httos://www.ca\asdecamon empagues.com/ |cedro palomar@gmail.com | 100| $ 751,00| $ 7,51
Bajo-Alfombra 1/8 x .33

1|Uline |800—295—5510|u|ine.mx |servwcwoachentes@ulme com| 210| $ 235,20| $ 1,12

2|EI Cedro |33 3673 1346|https://www.ca@decanon empagues.com/ |cedro palomar@gmail.com | 105| $ 299,25| $ 2,85
Cacahuate

1|Uline |800—295—5510|uline.mx |servwcwoachentes@ulme com| 12| $ 549,96| $ 45,83

2|EI Cedro |33 3673 1346|httos://www.ca\asdeoamon empaques.com/ |cedro.palomar@gmail.com | 14| $ 52192 | $ 37,28
Etiquetas

1]Uline [800-295-5510[uline.mx [servicioaclientes@uline.com | 600] $ 810,00] § 1,35

3|Avery |55 230478 7:|httos://et\uuetasaver .com/ | ventasenlinea@avery.com | 600| $ 480,00 | $ 0,80
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9. Desarrollar un manual de identidad visual.

Para cumplir con este objetivo, se elabor6 un documento basico de
identidad visual que define el uso correcto del logotipo, la paleta de colores
y las tipografias de la marca. Este documento establece lineamientos
visuales esenciales para asegurar coherencia en toda la comunicacion
grafica, tanto en medios digitales como impresos, y facilitar futuras
aplicaciones del disefio de forma consistente y alineada con la personalidad

de la marca.

Manual de Identidad

Fuego y Forma

ARTE SOPLADO
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FILOSOFIA DE MARCA

Lo que somos:

Nuestro proposito es impulsar el trabajo a nivel nacional,
conectando a mas personas con piezas auténticas que
cuentan una historia.

Lo que queremos ser:

Aspiramos a posicionarnos como una marca reconocida
por la calidad, originalidad y valor artistico de nuestras
piezas de vidrio soplado.
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ESENCIA DE MARCA

Nuestro propésito:

Mas que objetos de vidrio: somos historias
hechas a mano. Cada pieza captura el
fuego de lo ancestral y le da forma a lo
cotidiano.

Lo que representamos:
« Pasion por la artesania
« Compromiso con nuestra gente
« Calidad y autenticidad

EL LOGO

El logotipo de Fuego y Forma representa el
equilibrio entre lo ancestral y lo contemporaneo.

Su trazo orgdnico y curvo evoca la fluidez del vidrio
en estado liquido, mientras que su composicion
firme refleja la estructura de cada pieza una vez
que ha tomado forma.

Este logo es la firma visual de nuestra marca,
aparece en todo punto de contacto, desde el
empaque hasta los espacios digitales.

LOGOTIPO PRINCIPAL

Fuego y Forma

ARTE SOPLADO

Debe utilizarse de forma constante para mantener
una identidad visual sélida y reconocible.
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ISOTIPO

EL LOGO

Nuestro isotipo es un elemento clave de
nuestra identidad visual.

Estd compuesto por una flama que
representa la fluidez del vidrio en estado
liquido y la parte artesanal de realizar
piezas de vidrio soplado.
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Fuego y Forma Fuego y Forma

ARTE SOPLADO ARTE SOPLADO

( Fuego y Forma

ARTE SOPLADO

Fuegg Wy Forma Fuego y Forma

ARTE SOPLADO ARTE SOPLADC

USO RECOMENDADO:

El logotipo principal debe emplearse
sobre fondos neutros que permitan una
lectura clara y sin interferencias visuales.

Para asegurar su legibilidad, se debe
respetar el area de seguridad y los
tamanos minimos indicados en esta guia.

S
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MINIMOS Y MAXIMOS:

Para garantizar la legibilidad y el impacto visual de
nuestro logo en cualquier aplicacién, hemos
definido sus dimensiones minimas y maximas de
uso. Respetar estas medidas asegura que la marca
'Fuego y Forma' se perciba siempre con claridad,
evitando distorsiones o pérdida de detalle en
formatos muy pequefos o una saturacion excesiva
en tamafnos muy grandes. Estas especificaciones
son cruciales para mantener la consistencia y
profesionalidad de la marca.

CLEARSPACE:

El drea de proteccion es un espacio inviolable que debe
rodear nuestro logo en todo momento. Definido con una
medida de 1 cm, esta zona libre de cualgquier otro
elemento grafico o textual garantiza que el logo 'Fuego vy
Forma' respire y se destaque, manteniendo su integridad
visual y facilitando su reconocimiento. Al respetar este
espacio, prevenimos la saturacion y aseguramos que la
marca comunica que su mensaje sea de manera efectiva,

sin distracciones ni aglomeraciones visuales.

Fuego y Forma Fuego y Forma

4CM 3CM 2CM

Fuego y Forma

ARTE SOPLADO

4X4CM

Fuegp y Formg
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FORMAS DE NO
USAR:

COLORES:

La paleta cromatica de Fuego y Forma esta inspirada
en el origen mismo de nuestras piezas: el fuego, el
vidrio fundido y el contraste con lo inesperado.

Los colores fueron seleccionados para transmitic
calidez, autenticidad y un togue moderng, reflejande
tanto nuestro procesc come nuestra esencia visual.

Mo cortar

Mo girar No invertir

Wo cambiar los colores corporativos del logo

COLORES PRIMCIPALES

HEX: DEBDSS
RCB: 716/141/84

CMYK: 35073
PANTONE: 157 C

HEX: E4DBCD HE¥X: F4COAE
RCE: 228/216/192 ROB244/201186
ChYH: 1314371 CMYK:426370
PANTOME: 468 C PANTOMNE- T2 C

COLORES SECUNDARIOS

HEX: AZBADB
RGB: 1621B5/216

CMYK: 412170
PANTONE:536C
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TIPOGRAFIA
Montserrat

Bold
abcdsefghijklmnopqrstuvwxyzl
2345678908&%%!1~

ABCDSEFGHIJKLMNOPQRSTUV
WXYZ12345678908&%%1~

Regular

abcdsefghijklmnopqgrstuvwxyzl12
345678908%%!~

ABCDSEFGHIJKLMNOPQRSTUYV
WXYZ12345678908%%!~

APLICACIONES

El branding de Fuego y Forma vive tanto en
espacios digitales como fisicos. Nuestro logo,
colores y voz estan presentes desde el
empaque hasta la narrativa en redes sociales

Italica
abcdsefghijklmnopqgrstuvwxyzl2

34567890&%%!~

ABCDSEFGHIIKLMNOPQRSTUV
WXYZ12345678908%8%!~
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ARTE SOPLA
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TONO Y VOZ DE MARCA

En Fuego y Forma nos comunicamos como hablarias con alguien
que te inspira: con calidez, emocion y sin rodeos.

Nuestra voz es personal, como una conversacion entre amigos;
directa, sin vueltas ni formalidades innecesarias; y profundamente
emocional, porque cada pieza de vidrio soplado que ofrecemos lleva
una historia, un gesto humano, un fuego que da forma.

Queremos conectar desde |lo auténtico.

Cada mensaje, ya sea en redes, empaqgue o atencion al cliente, busca
generar engagement con empatia, calidez y personalidad. No
buscamos solo vender, sino provocar una chispa. Porque en Fuegoy
Forma, encendemos o que eres.

10. Definir una estrategia de precios.

Se recopilaron los datos relacionados con los costos de produccién y los insumos

necesarios para el funcionamiento de la empresa, como el precio de compra de
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las piezas, los costos operativos (gasolina, sueldos, empaques) y el monto de la

inversion inicial. Con base en esta informacion, se elaboré un esquema de costos

que permitié calcular el punto de equilibrio, proyectar distintos escenarios

financieros y establecer una propuesta de precios de venta.

Los precios asignados a cada producto se definieron considerando su costo

individual y contemplan, en la mayoria de los casos, un margen de ganancia

superior al 100%. Esta estrategia tiene como objetivo asegurar la rentabilidad del

negocio y generar recursos suficientes para reinvertir, garantizando asi la

sostenibilidad financiera del proyecto sin comprometer su competitividad en el

mercado.
Tipo de
producto Producto
Conac
De agua
Postre
Copas
Margarita
Vino tinto
Ambiente
Carey alto
Vasos

Ambar multiusos

Precio de Margen de

Proveedor Costo Venta ganancia

Impercrisa $60.00 $140 133.33%
Impercrisa $60.00 $140 133.33%
Impercrisa $60.00 $145 141.67%
Impercrisa $60.00 $140 133.33%
Impercrisa $60.00 $140 133.33%
Impercrisa $60.00 $145 141.67%
Impercrisa $65.00 $150 130.77%
Impercrisa $65.00 $145 123.08%
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Ensaladera/Fr
utero

Floreros/Jarro
nes

Verde Olivo Impercrisa
Blanco Impercrisa

Tequilero paloma | VitroArte

Tequilero curvo
negro Impercrisa

VitroArte

Decorativo

Ambar bordes tipo
flama Impercrisa

Ambar hueca VitroArte
Azul petréleo Impercrisa
Huevo humo Impercrisa
Kiss Grande (23

cm) VitroArte
Kiss Chico (13

cm) VitroArte
Bicolor espiral VitroArte
Mini Florero

Ambar Impercrisa

$65.00

$65.00

$60.00

$40.00

$180.00

$315.00

$142.00

$225.00

$209.00

$209.00

$230.00

$650.00

$80.00

$140

$145

$100

$80

$300

$720

$320

$520

$500

$450

$450

$1,300

$180

115.38%

123.08%

66.67%

100.00%

66.67%

128.57%

125.35%

131.11%

139.23%

115.31%

95.65%

100.00%

125.00%
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Otros Amarillo VitroArte $180.00 $250 38.89%

Nota: las casillas sombreadas de color amarillo, que se encuentran en la columna
de precio son precios aproximados, pues no se obtuvo la informacién concreta por

parte de la empresaria.

Una vez definidos los precios de venta y calculados los margenes de ganancia por
producto, se procedid a calcular el punto de equilibrio del negocio. Este analisis
permite identificar la cantidad minima de unidades que deben venderse para cubrir

la totalidad de los costos fijos y variables, sin generar pérdidas ni ganancias.

Para este calculo se consideraron los costos fijos estimados (como gasolina,
sueldos y empaques), asi como el margen de contribucion ponderado con base en
la participacion de cada tipo de producto en las ventas. Los resultados obtenidos
se basan en datos representativos y cercanos a la operacién real de la empresa,

lo cual permite una proyeccién confiable y util para la toma de decisiones.

PARTICIPACION COSTOS FIJOS INVERSION INICIAL GANANCIAS X PERSONA
COPAS 35% GASOLINA $600.00 PRIMERAS PIEZAS $3,140 AMERICA 30%
VASOS 30% SUELDO $3,000.00 ALVARO 30%
ENSALADERAS 9% INVERSION INICIAL $261.67 REINVERSION 40%
JARRONES 25%
JABONERA 1%
TOTAL 100% TOTAL $3,861.67 TOTAL $3,140.00
UTILIDAD DESEADA $0.00
INV. INICIAL $3,140.00
PUNTO DE EQUILIBRIO ESTADO DE RESULTADOS

COPAS VASOS ENSALADERAS JARRONES OTROS TOTAL PUNTO DE EQUILIBRIO (U) 24
% PARTICIPACION 35% 30% 9% 25% 1% 100% MC TOTAL $3,861.67
PRECIO DE VENTA $141.67 $151.43 $520.00 $644.00 $250 COSTOS FIJOS $3,861.67
cosTo $60.00 $77.14 $228.50 $304.60 $180.00 UTILIDAD OPERATIVA $0.00
M. DE CONTRIBUCION $81.67 $74.29 $291.50 $339.40 $70 $856.85
MC PONDERADO $28.58 $22.29 $26.24 $84.85 $0.70 $162.65 UTILIDAD AMERICA $0.00
#VENTAS 8.31 712 214 5.94 0.24 23.74 UTILIDAD ALVARO $0.00
INGRESOS X VTA $1,177.19 $1,078.55 $1,111.11 $3,822.40 $59 $7,248.59 REINVERSION $0.00
CcvT $498.57 $549.45 $488.25 $1,807.92 $42.73 $3,386.93

A partir de esto, se determiné que el punto de equilibrio de la empresa se alcanza
al vender aproximadamente 24 unidades mensuales distribuidas
proporcionalmente entre las distintas categorias de productos segun su
participacion en el total de ventas. Esto significa que, una vez alcanzado ese nivel
de ventas, la empresa logra cubrir la totalidad de sus costos fijos, que ascienden a

$3,861.67, sin generar aun utilidades netas.
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El margen de contribucién total de $856.85 por unidad ponderada permitié calcular
esta cifra, considerando los costos variables por producto y sus respectivos
precios de venta. En este escenario base, los ingresos generados por la venta de
esas 24 unidades ascienden a $7,248.59, y los costos variables totales (CVT)
suman $3,386.93, resultando en una utilidad operativa de $0.00, dado que todos

los recursos se utilizan para cubrir los costos fijos.

Escenarios financieros proyectados

Se proyectaron tres escenarios financieros con base en los datos recopilados: uno
no optimo, uno realista (punto de equilibrio) y uno Optimo. Estos escenarios
permiten analizar el comportamiento financiero de la empresa en distintos niveles

de venta y tomar decisiones estratégicas en funcion del desempefio esperado.

e Escenario no 6ptimo:
En este caso, se estiman ventas por solo 19 unidades, lo que genera
ingresos de $6,554.98. Si bien el margen de contribucién total cubre los
costos fijos ($3,861.67), la utilidad operativa es de $0.00.

Este escenario no es Optimo ya que, para alcanzar ese nivel de ingreso
vendiendo menos piezas, los precios tendrian que ser mas altos que los del
mercado. Esto implica una menor competitividad, ya que los clientes
podrian preferir opciones mas accesibles ofrecidas por la competencia. Es
un escenario de riesgo que refleja la necesidad de mantener precios

estratégicos sin perder valor ante el cliente.

e Escenario real (punto de equilibrio):
Al vender 24 unidades, se alcanzan ingresos de $7,248.59, suficientes para
cubrir tanto los costos variables como los costos fijos. Esto representa el

punto de equilibrio del negocio, donde la utilidad operativa es de $0.00. Es
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decir, no se genera utilidad, pero tampoco hay pérdida. Este escenario es
clave para establecer el umbral minimo de sostenibilidad.
e Escenario 6ptimo:

En este escenario se proyectan ventas por 42 unidades, lo que genera
ingresos de $12,879.78. A diferencia de los anteriores, aqui no solo se
busca cubrir los costos variables ($6,018.11) y fijos ($3,861.67), sino
también obtener una utilidad operativa de $3,000.00. Este excedente puede
ser distribuido entre los socios o utilizado como capital de reinversién,

impulsando el crecimiento y fortalecimiento del negocio.

Posteriormente, se cred una plantilla de base de datos compuesta por tres hojas.
La primera, llamada “BUSCAR PEDIDOS", permite consultar rapidamente los
pedidos realizados ingresando unicamente el numero de pedido. Al hacerlo, se
muestran automaticamente todos los datos relacionados, como la fecha, el canal
de venta, el método de pago, el estatus del pedido y del pago, asi como los datos
del cliente (nombre, contacto y direccion), ademas del detalle de lo solicitado:

producto, cantidad y total pagado.
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DATOS DEL PEDIDO

NO. PEDIDO

V0001

FECHA DE PEDIDO

10/3/2025

ESTATUS PEDIDO

En preparacion

DATOS DEL CLIENTE
NOMBRE Juan Pérez
TELEFONO 3356321787
EMAIL juan.perez@gmail.com
DIRECCION Calle Magnolia 1427
CIUDAD Guadalagjara
ESTADO Jalisco
P 44660
DETALLES DEL PRODUCTO
ID PRODUCTO CP-MG-004
NOMBRE DEL PRODUCTO COPA MARGARITA
METODO DE PAGO Transferencia
CANTIDAD VENDIDA 5
TOTAL PAGADO $665

COMENTARIOS ADICIONALES

Esta hoja esta conectada con la segunda, VENTAS, donde se registra toda la
informacion detallada de cada transaccion realizada. La tercera hoja, llamada
PRODUCTO, funciona como un registro que contiene todos los productos con su

ID, nombre, tipo, descripcion y precio. Este sistema permite tener un control mas

claro y eficiente de los pedidos y del inventario disponible.
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NO. DE PEDIDO FECHA DE PEDIDO CANAL DE VENTA

V0001 10/3/2025

V0002
Y0003
V0004
V0005
V0006
V0007
V0008
V0009
V0010
V0011
V0012
V0013
VY0014
V0015
V0016
Vo017
V0018
V0019
V0020

NOMBRE CLIENTE
Juan Perez

TELEFONO

WhatsApp

EMAIL

v

-

-

CATEGORIA

Copa v

DIRECCION
3356321787 juan.perez@gmail.cor Calle Magnolia 142: Los Encinos

ID PRODUCTO NOMBRE PRODUCTO CANTIDAD VENDIDA PRECIO UNITARIO

CP-MG-004 COPA MARGARITA

5

$140

SUBTOTAL
$700

METODO DE PAGO  ESTATUS PEDIDO
Transferen...

COLONIA

DESCUENTOS (%)
5%

v

v

v

v

En prepa... ¥

C.P.

44660 Guadalajara

TOTAL
$665

ESTATUS PAGO

Pagado ~
- -
- -
- v
- -
- v
- -
v v
- -
- -
- -
- -
- -
- -
- v
- -
- v
- -
v v
- -

CIUDAD ESTADO
Jalisco
COMENTARIOS ADICIONALES
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IDPRODUCTO v ©  TIPO DE PRODUCTOv NOMBRE DE PRODUCTO v DESCRIPCION v COLOR/ACABADO v PRECIOUNITARIO v O ESTATUS v

CP-CON-001 Copa ~  COPACOGNAC Copa redonda baja en tono émbar con base clara Amboar/Transparente $140 Disponible ¥
CP-AG-002 Copa - Copa recta en fono mbar con fallo y base clara Ambar/Transparente §140 Disponible
CP-PO-003 Copa - Copa fipo postre con cuerpo cénico en tonos oscuros y claros  Marmoleado ahumado $145 Disponible ¥
CP-MG-004 Copa v  COPA MARGARITA Copa ancha en tono émbar con forma redonda y tallo claro Ambar/Transparente $140  Disponible ¥
CP-VT-005 Copa - Copa en forma clésica de vino, en tono ambar con tallo claro  Ambar/Transparente $140 Disponible ¥
CP-AM-006 Copa - Copa alargada y clara, con relieve vertical y base decorativa  Ambar/Transparente $145  Disponible ¥
VS-CA001 Vasos - Vaso dlfo fipo carey moteado en fonos Gmbar y café oscuro Carey $150 Disponible ¥
VS-AM-002 Vasos - Vaso cilindrico en tono ambar uniforme Ambar $145  Disponible ¥
VS-V0-003 Vasos - Vaso cilindrico verde olivo translicido Verde Olivo $140 Disponible ¥
VS-BL-004 Vasos - Vaso con manchas blancas alargadas Blanco $145 Disponible ¥
VS-TP-005 Vasos - Vaso pequefio para shot en dmbar, azul y blanco. Fusion Gmbar-azul con detalles oscurc $100 Disponible ¥
VS-TP-006 Vasos - Vaso pequefio para shot curveado Negro $80  Disponible  ~
Vs-DE-007 Vasos - Vaso redondo en fonos dmbar con borde grueso blanco Blanco/Ambar $300  Disponible ¥
EF-BF-001 Ensaladera/frutero ~ Frutero con bordes en forma de pico Ambar §720 Disponible ¥
EF-HC-002 Ensaladera/frutero v Frutero hueco con forma iregular Ambar $320 Disponible ¥
FJ-AP-001 Floreros/Jarrones - Florero en tono azul infenso con acabado ondulado y efecto trash Azul $520 Disponible ¥
FJ-HH-002 Floreros/Jarrones - Florero de forma cilindrica en vidrio humo translucido. Humo $500 Disponible ¥
FJ-KG-003 Floreros/Jarrones - Florero bajo con forma de gota en vidrio Gmbar transparente.  Ambar $450 Disponible ¥
FJ-KCH-004 Floreros/Jarrones - Florero bajo chico con forma de gota en vidrio moteado morado. Morado $450 Disponible ¥
FJ-BES-005 Floreros/Jarrones - Florero alto con patrén en espiral blanco y Gmbar sobre vidrio opa Blanco/Ambar $1,300 Disponible ¥
FJ-MR-006 Floreros/Jarrones - Mini florero redondo color dmbar Ambar $180 Disponible ¥
OT-JAM-001 Ofro - Jabonera amarilla con bordes curvos Amarilo §250 Disponible ¥

Esta plantilla representa una herramienta funcional y adaptable para la empresa,
ya que facilita el control de las ventas, el seguimiento de pedidos y la gestion del
inventario. Su estructura automatizada permite ahorrar tiempo en la consulta de
informacion y asegura un registro ordenado y accesible. Ademas, al integrar los
productos con sus precios y descripciones, se garantiza coherencia en los datos y

se fortalece la toma de decisiones comerciales.

11. Disenar estrategias de comercializacion.

e Identificar y proponer canales viables de venta (WhatsApp Business).

Como parte de la estrategia comercial, se llevo a cabo la identificacion de canales
viables de venta directa, destacando WhatsApp Business como una herramienta
accesible y efectiva para gestionar pedidos, brindar atencion personalizada y
mantener una comunicacion constante con los clientes, especialmente en el canal

minorista.

e Sugerir lista de clientes prospectos para canal B2B
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Se elabor6 una lista de prospectos para el canal B2B, conformada por galerias de
arte, concept stores, tiendas de decoracion y espacios comerciales que valoran el
disefio mexicano, con el objetivo de iniciar acercamientos estratégicos y generar

relaciones comerciales a mediano plazo.
e Investigar y proporcionar informacion ser parte de showrooms.

Se investigaron distintas opciones para participar en showrooms especializados,
en los que se pueda exhibir la propuesta de valor de la marca, ampliar la
visibilidad del producto y generar oportunidades de networking con compradores,

curadores y distribuidores del sector disefio y decoracion.

A continuacion se presenta informacién de clientes prospectos y propuestas

showrooms

Nombre v

Showroom Nursery Studio

Lugar

Todos Santos, BCS

Domicilio v

https://maps.app.goo.gl/wx

Contacto v

https:/www.instagram.c

om/casamallorca.laexpe

ZjmDHis2Sj1hZ8A

riencia?igsh=NjhiNjN4ZD
VhdGNI

Espacio Allende

La Paz, BCS

https://maps.app.goo.gl/z

https:/www.instagram.c

m7DRGYXkS3sgalG8 om/espacioallende.lap/
. ps:// A g .
NU showroom (BEETHOVEN) | Guadalajara, JAL BEETHOVEN 4862 hitps: /v instagram.c

om/nu.showroom

Nu showroom (Zona Real)

Guadalajara, JAL

https:/maps.app.goo.gl/9E

https://api.whatsapp.co
m/message/6QGM6HKZ

T2SGQyfUdBQL7p7

DTPGL1?autoload=18&ap
p_absent=0

Casa Alianza Showroom

Guadalajara, JAL

https:/maps.app.goo.gl/uw

https:/www.instagram.c

5d39Px6a6fD2hL9 om/casaalianza_mx
. https:/maps.app.goo.gl/Gb | https:/www.instagram.c
TP ATERTD GRS HAgTPRUyCepe9X8 om/amorapacheqd|/
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e Investigar y proporcionar informacion para participar en eventos como Expo

Muebles, Abastur o ferias artesanales.

Nombre

Bazar: Itinerante

v

Lugar v

Guadalajara, JAL

Domicilio v

Diferentes localizaciones

Contacto v

nups.//www.insiagraimn.c
om/itinerantemx?utm_so
urce=ig_web_button_shar

e_sheet&igsh=MXJaZXQ
ZMHo2MDJmYw==

Bazar: La Mirilla:

Guadalajara, JAL

Diferentes localizaciones

https:/www.instagram.c

om/lamirilla?utm_source

=ig_web_button_share_s
heet&igsh=MWswbnRqe

WVicjlveA==

Bazaar Cabo:

Los Cabos,BCS

https://maps.app.goo.gl/4y
bxTCLWHiQzJnco9

https:/www.instagram.c

om/bazaarcabo?utm_so
urce=ig_web_button_shar
e_sheet&igsh=M3Vaqdjh4
MDZxdmlu

Abastur:

27 al 29 de agosto de 2025.

https://maps.app.goo.gl/Sn

VigzT67HNQNZwWm6

Expo Muebles:

13 al 16 de agosto de 2025.

https:/maps.app.goo.gl/at
NpRAAM9GgS9wJx6

https://abastur.com/

52 33 3343 3400

e Crear estrategias con sus respectivas tacticas considerando el FODA

estratégico

A partir del analisis del FODA estratégico, se identificaron combinaciones clave

entre fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que aplican directamente

a la comercializacién de los productos artesanales. Con base en este diagnostico,

se formularon estrategias centradas en mejorar la distribucién, fortalecer alianzas

locales y optimizar la logistica, con el objetivo de ampliar el alcance de la marca y

garantizar una operacion mas eficiente.

A continuacion, se detallan dichas estrategias junto con sus respectivas tacticas,

que explican de manera concreta como se llevaran a cabo.
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Estrategia 1: Colaborar con proveedores y artesanos para crear colecciones

exclusivas en galerias y boutiques de arte tradicional.
Objetivo: Trabajar de la mano con artesanos para crear colecciones unicas
Tacticas:

e Mapeo y seleccion de artesanos: Elaborar un diagndstico regional para
identificar artesanos que trabajen técnicas tradicionales (como barro, vidrio
soplado, fibras naturales), priorizando calidad, reputacién y disponibilidad
para producir en volumen limitado.

e Alianzas formales: Establecer convenios que contemplen condiciones
claras de colaboracion: pago justo, créditos en etiquetas, tiempos de
produccion, exclusividad temporal y proteccion del disefio original.

e Disefio de colecciones curadas: Junto con los artesanos se co-crearan
piezas unicas bajo tematicas culturales o estéticas (Ej. “Coleccién Tierra” o
‘Fuego y Forma X [nombre del artesano]’), con enfoque narrativo para
posicionarlas como arte funcional.

e Presentacion en espacios seleccionados: Buscar galerias o boutiques
de arte que valoren el trabajo artesanal, se les propondra exhibiciones
temporales o pop-ups con un concepto integral (producto, ambientacion,
piezas limitadas).

e Contenido de apoyo: Cada coleccion incluira fichas impresas y digitales
con la historia del artesano, el proceso de elaboracién y el valor cultural de

la pieza, fortaleciendo el vinculo emocional con el cliente final.
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Estrategia 2: Aumentar la distribucion en el norte, aprovechando el

crecimiento del consumo de productos artesanales.
Objetivo: Expansion territorial hacia el norte del pais
Tacticas:

e Estudio de demanda regional: Recopilar datos sobre preferencias de
disefo y estilo de vida en ciudades del norte, donde existe mayor consumo
de productos “Hechos en México” por su valor estético y cultural.

e Segmentacion de clientes potenciales: Identificar un perfil de comprador
(consumidor local, turista extranjero, comprador corporativo) para adaptar
discursos de venta y seleccion de productos.

e Acercamiento comercial a tiendas clave: Contactar concept stores,
hoteles boutique y galerias del norte con presentaciones profesionales
(lookbook digital, muestras fisicas) y condiciones flexibles de distribucion
como consignacién o pedidos por lote.

e Entrenamiento remoto de vendedores: Preparar guias digitales con
informacion sobre el producto y el valor artesanal para que los puntos de
venta puedan comunicar correctamente la propuesta sin desvirtuarla.

e Logistica y abastecimiento planificado: Disefiar un esquema de envios
agrupados cada quincena desde el taller base a los nuevos puntos de

venta, ajustando inventarios segun rotacion.

Estrategia 3: Contrarrestar la falta de presencia en tiendas fisicas

colaborando con galerias y ferias artesanales.

Objetivo: Estar presentes sin tener tienda propia

82



Tacticas:

Participacion estratégica en ferias clave: Hacer un calendario anual con
ferias como “Feria Maestros del Arte”, “Encuentro Nacional de Artesanos” y
otras donde asistan compradores especializados. Se preparara todo el
material (stand, displays, uniformes, terminal de pagos).

Negociacion con galerias y tiendas culturales: Presentar propuestas de
colaboracion a espacios que promuevan arte local, ofreciendo montar
vitrinas tematicas o exposiciones temporales con storytelling de fondo.
Desarrollo de un showroom itinerante: Se recomienda disefar un
modulo portatil (mesas, estantes, graficas) que permita montar una
experiencia de marca coherente en cualquier espacio fisico sin depender de
tiendas propias.

Activacion de puntos fisicos en temporada alta: En fechas como Dia de
Muertos, Navidad o Semana Santa buscar espacios en centros culturales o
mercados emergentes para posicionar la marca con mayor afluencia.
Monitoreo de impacto presencial: Aplicar encuestas breves a los
asistentes en cada evento o tienda para conocer su percepcion y medir qué

piezas generan mayor interés o potencial de conversion.

Estrategia 3: Contrarrestar la falta de presencia en tiendas fisicas

colaborando con galerias y ferias artesanales.

Objetivo: Mejorar los envios y cuidar que los productos lleguen sin dafios

Tacticas:

Diagnéstico de necesidades logisticas: Realizar un analisis del tipo de
producto, materiales y niveles de fragilidad para definir qué tipo de

transporte y empaque requiere cada linea.
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Seleccion de aliados logisticos locales: Contactar a paqueterias con
cobertura regional y nacional que tengan experiencia con mercancia fragil
(Ej. Redpack, Estafeta Plus), priorizando quienes ofrezcan seguro por
dafnos y rastreo en tiempo real.

Diseio de sistema de embalaje especializado: Desarrollar un protocolo
de empaque por tipo de producto (papel burbuja, cajas doble capa, relleno
biodegradable) con branding impreso que refuerce la marca.

Pruebas piloto de envio: Hacer envios de prueba a distintas zonas para
validar tiempo de entrega, condiciones de arribo y experiencia del usuario.
Gestion de incidencias: Disefiar un protocolo para atencion de pedidos
dafiados, devoluciones o retrasos, incluyendo linea directa de contacto y

reposicion sin costo si aplica.

Estrategia 4: Utilizar la diversidad de proveedores para asegurar estabilidad

ante crisis econdmicas o interrupciones.

Objetivo: Tener varios proveedores para no depender solo de uno

Tacticas:

Mapa de proveedores estratégicos: Identificar para cada insumo (materia
prima, pigmentos, herramientas, empaques) una red de al menos tres
proveedores alternativos, con datos de contacto, tiempo de entrega y
condiciones comerciales.

Auditoria de confiabilidad: Evaluar el cumplimiento de entregas, calidad
del producto y flexibilidad ante cambios para cada proveedor, eligiendo
como prioritarios a los mas solidos y adaptables.

Relaciones preventivas: Aunque no se trabaje con todos al mismo tiempo,
mantener contacto frecuente con proveedores secundarios, enviandoles
muestras de disefo o precios estimados como forma de mantener la puerta

abierta.
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e Negociaciones con clausulas de contingencia: Al negociar con
proveedores base, incluir clausulas que permitan ampliar pedidos o
flexibilizar condiciones en caso de emergencia.

e Documentacion organizada: Toda la informacion debera ser almacenada
en un archivo de gestion interna para que cualquier miembro del equipo

pueda activar un proveedor sustituto si el habitual falla.

Estrategia 5: Reducir la dependencia de proveedores generando inventarios

base.
Objetivo: Tener un inventario base para no quedarse sin productos
Tacticas desarrolladas:

e Anadlisis de productos clave: Seleccionar los productos con mayor
rotacion o que tienen tiempos largos de produccion y se les asignara un
inventario de seguridad minimo.

e Compras programadas por temporada: Con base en las tendencias de
ventas histéricas, hacer un calendario de compras anticipadas para evitar
desabasto 0 aumentos subitos en precios.

e Gestidon de almacén eficiente: Adaptar un espacio fisico que permita facil
acceso para inventariado.

e Sistema de alertas y control: Utilizar una hoja de Excel que envie alertas

automaticas cuando las existencias bajen del minimo.

Estrategia 6: Minimizar el impacto de pandemias o crisis econdémicas

desarrollando un canal de venta en linea optimizado y resistente.

Objetivo: Crear una tienda en linea que funcione bien y soporte cualquier crisis
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Tacticas:

1. Diseno profesional de tienda virtual: Desarrollar una tienda en linea con
navegacion intuitiva, disefio limpio y fichas detalladas con fotos de alta
calidad, descripcidon de proceso artesanal y opciones de pago variadas.

2. Optimizacion para dispositivos moviles: Asegurar que el sitio sea facil
de usar desde el celular, ya que la mayoria de las compras se hacen desde
moviles.

3. Campanas digitales multicanal: Invertir recursos en Instagram Ads y
Google Ads con segmentacion especifica (turistas en México,
consumidores que siguen disefio artesanal, etc.), creando embudos de
conversion con contenido visual atractivo.

4. Gestion automatizada de pedidos: Integrar el e-commerce con
plataformas de envio que permitan generar guias y notificaciones
automaticas al cliente.

5. Atencion al cliente personalizada: Activar un numero de WhatsApp
Business con respuestas automaticas, opciones de compra guiada y
seguimiento postventa para brindar confianza y resolver dudas de forma

agil.

e Proponer diseio de macroproceso para estandarizar procesos clave de

valor al negocio

Con el objetivo de fortalecer aun mas el posicionamiento comercial de Fuego y
Forma, se desarrollaron estrategias orientadas a impulsar sus canales de venta,
mejorar su operacion interna y brindar una experiencia de compra coherente con
su identidad de marca. Para lograrlo, se definieron las principales funciones del
proceso comercial, se identificaron canales viables y se disefid un macroproceso

adaptado a la realidad actual del emprendimiento.
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Este macroproceso permite visualizar de manera estructurada el flujo operativo de
la empresa, desde la concepcion de los productos hasta la entrega al cliente final,
integrando elementos estratégicos, procesos clave y funciones de apoyo. La
finalidad es proporcionar una herramienta que sirva como guia para estandarizar

procesos, facilitar la toma de decisiones y mejorar la eficiencia organizacional.
Estructura del macroproceso

El macroproceso de Fuego y Forma se compone de tres niveles:

1. Procesos Estratégicos

e Identidad de marca: definicion del logotipo, paleta de colores, estilo grafico
y narrativa visual.

e Gestion comercial: establecimiento de estrategias de precios,
promociones, canales de venta y posicionamiento.

e Planeacién financiera: estimacion de costos, margenes de ganancia y

punto de equilibrio.
2. Procesos Core

Estos representan el corazén operativo de la empresa, desde la concepcion del

producto hasta su entrega:

e Diseno de producto: creacidn de nuevas piezas con valor estético y
funcional, alineadas a la identidad de marca.

e Produccion: elaboracion de piezas a través de proveedores especializados
en vidrio soplado, asegurando calidad artesanal.

e Control de calidad: revision de cada pieza, verificando su estado, medidas
y consistencia con el disefo original.

e Almacenaje: registro de inventario, clasificacion por tipo de producto y
preparacion para envios.

e Venta: atencion personalizada via Instagram y WhatsApp Business,

generacion de cotizaciones, gestidn de pedidos, facturacion y cobro.
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e Entrega: empaquetado seguro, coordinacion logistica con paqueterias y

seguimiento de entregas hasta el cliente final.
3. Procesos Soporte

e Fotografia y contenido digital: creacion de imagenes, reels y recursos
visuales que refuercen la identidad de marca.

e Redes sociales y comunicacion: gestion del calendario de publicaciones,
campafias pagadas y storytelling.

e Relacién con proveedores: contacto directo con fabricantes y proveedores
de insumos clave como empaques, etiquetas y materia prima.

e Base de datos y organizacion: uso de hojas de calculo para registrar

pedidos, generar reportes y mantener el control operativo.
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Planeaciéon

Identidad de marca Gestion comercial . X
financiera

Procesos Core

Fotografia y Redes sociales y Relaciones con
contenido digital comunicacién proveedores
digital

Resultado y uso del macroproceso

El disefio del macroproceso permite tener una vision clara y ordenada de las
actividades esenciales del negocio. Ademas, facilita la delegacién de tareas, la
estandarizacion de procesos y la identificacion de areas de mejora. Esta
herramienta sera clave para la profesionalizacion de Fuego y Forma en su etapa
de crecimiento, ya que establece una ruta operativa flexible pero estructurada que

puede escalarse conforme aumenten los volumenes de venta.
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12.Establecer estrategias de promocion y publicidad.
e Proponer acciones enfocadas en redes sociales y canales digitales para

aumentar la visibilidad de la marca.

Como parte del fortalecimiento de la comunicacion de Fuego y Forma, se
propusieron acciones enfocadas en redes sociales y canales digitales que
permiten una mayor visibilidad de la marca con una inversién accesible. Se decidio
trabajar principalmente con Instagram y WhatsApp Business, ya que son
plataformas visuales, de alta penetracién en el publico objetivo y compatibles con

el estilo artesanal y estético de la marca.

e Sugerir estrategias considerando del FODA, con sus respectivas tacticas
de bajo costo y alto impacto acordes al perfil del negocio y su publico

objetivo.

A partir del analisis del FODA estratégico, se identificaron combinaciones clave
entre fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que afectan directamente
al posicionamiento, la comunicacién y la conexién emocional de la marca con su
audiencia. Con base en este diagnéstico, se formularon estrategias enfocadas en
fortalecer la identidad de marca, mejorar la visibilidad en entornos digitales y

construir una relacion mas cercana con el publico objetivo.

A continuacion, se detallan dichas estrategias junto con sus respectivas tacticas,

que explican de manera concreta como se llevaran a cabo:

Estrategia 1: Utilizar disefnos coloridos y elementos tradicionales para captar
la atencion de turistas que buscan productos con identidad cultural

mexicana.

Objetivo: Aprovechar los colores y estética artesanal para atraer a turistas
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Tacticas:

e Disenar una linea de contenido visual (fotografias y videos) que resalte los
colores, texturas y formas de las piezas artesanales, inspirados en paisajes,
tradiciones y simbologia mexicana.

e Utilizar estos contenidos en redes sociales con hashtags orientados al
turismo y a la cultura mexicana

e Colaborar con influencers de viajes o cuentas de turismo que compartan
experiencias con productos de la marca.

e Desarrollar postales digitales o gifs animados con frases que resalten la

conexion entre cultura, arte y viaje.

Estrategia 2: Mitigar la falta de posicionamiento implementando campanas

digitales dirigidas a turistas y consumidores que valoran lo hecho a mano.

Objetivo: Posicionar la marca digitalmente con campafas dirigidas a un publico

artesanal
Tacticas:

e Crear campanas de pauta digital en Instagram segmentadas por interés
(disefio mexicano, decoracion artesanal, viajes culturales).

e Disenar anuncios con enfoque en el valor artesanal, el origen y la historia
detras de cada pieza.

e Activar una serie de reels cortos donde se muestre el proceso de
elaboracion de los productos.

e Desarrollar una serie de publicaciones tematicas por semana que refuercen

el posicionamiento artesanal.

Estrategia 3: Reforzar el valor artesanal y cultural de la marca para

distinguirse de la competencia.
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Objetivo: Resaltar el valor cultural de la marca como diferenciador
Tacticas:

e Crear una narrativa de marca que incluya el origen de los materiales, las
técnicas tradicionales y el trabajo de los artesanos involucrados.

e Implementar esta narrativa en todos los canales de comunicacién: redes
sociales, sitio web, etiquetas, empaques.

e Producir contenido audiovisual que muestre no solo los productos, sino el
"por qué" de su existencia (valores, simbolismos, comunidad).

e Incorporar frases o expresiones propias de la regidén en la comunicacién

visual y textual para fortalecer el arraigo cultural.

Estrategia 4: Enfrentar la falta de proteccion de disefios mediante

storytelling que comunique el origen e historia de cada pieza.
Objetivo: Usar el storytelling como forma de proteger y dar valor a los disenos
Tacticas:

e Desarrollar historias individuales para cada linea de producto, explicando su
inspiracién, simbologia y proceso artesanal.

e Ultilizar formatos como carruseles de Instagram, reels narrativos o "detras
de camara" para contar la historia visualmente.

e Crear una seccion en el sitio web tipo "Historias que inspiran" donde se
documenten los procesos de los artesanos.

e Capacitar al equipo de venta (fisico o digital) para que conozcan vy

comuniquen estas historias al cliente final.

Estrategia 5: Enfrentar la falta de posicionamiento con una estrategia de

marca soélida que comunique propoésito, diferenciacion y autenticidad.
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Objetivo: Construir una estrategia de marca que conecte desde la autenticidad

Tacticas:

e Definir los pilares de comunicacion de la marca: por ejemplo, "arte
funcional", "hecho con alma", "tradicién viva".

e Mantener coherencia visual en colores, tipografias, lenguaje y estética en
todos los canales.

e Crear una guia de estilo de marca para asegurar que cualquier contenido
(incluso generado por terceros) siga los valores y tono definidos.

e Hacer publicaciones que muestren el propésito de la marca mas alla del

producto: qué quiere inspirar, por qué existe y qué busca transformar.

13.Crear estrategias de comunicacion digital.

Con el objetivo de reflejar la personalidad de Fuego y Forma en redes sociales y
fortalecer su vinculo con la audiencia, se diseiid un plan de contenidos para un
mes, pensado estratégicamente para transmitir los valores, estética e identidad de

la marca.

Para ello, se definieron el tono y estilo comunicativo, priorizando un lenguaje
cercano, auténtico y visualmente coherente con el universo artesanal que
representa la marca. Ademas, se establecid6 una frecuencia de publicaciones
equilibrada, que permita mantener presencia constante sin saturar al publico,
alternando entre contenido informativo, inspiracional y promocional.

Este enfoque busca no solo posicionar a Fuego y Forma en el entorno digital, sino
también crear una comunidad conectada emocionalmente con la marca,

generando interés y recordacion a lo largo del tiempo.

A continuacion, se muestra el plan de contenido propuesto:
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Semana

Jueves 26

10: 00 AM

Historia

Equipo

Programado

Engagement

Coming soon
algo hecho a mano,con fuego y
con alma

2025 AGREGAR ENLACE:

No tiene

Viernes 27

Esta fue la primera pieza que salid

Miércoles 2

Miércoles 9

del fuego .. #FuegoYForma
Y nos record6 que |o imperfecto m:osmaauo
también puede ser arte #piezalinica
Engagement Asi nace Fuegoy Forma: entre #HechoAMano
manos, calor y emocién #Decor
Cada curva lleva intencién. Cada #ArteQuelnspir |
detalle, alma. a#SlowDesign
Bienvenidos a este espacio donde | #HechoEnMexi
11:00 AM Paost Equipo Programado lo heche amano cuenta historias. |co #Decoracion
#FuegoYForma
#VidrioSoplado
No esuna copa cualquiera... #HechoAMano
Es vidrio soplado con historia, con ﬁgopamnmsto
burbujas, con caracter #DisefoMexica
Perfecta para esos brindis que no
importan, los gue se hacen con #lomentos Que
ganas. Brillan
Porque en Fuego y Forma, hastale |#5|owDesign
Engagement + |cotidianc se vuele especial #MesaBaonila
10:00 AM Post Equipo Programado Branding #CopaVino
#FuegoYForma
#\asoDeVidrio
#VidrioSoplado
#HechoEnMéxi
El vaso que no sabias que co
necesitabas. #ArtesaniaCont
- Disefio funcional emporanea
- Acabado translicido con #DisefioFuncion
personalidad al
- Hecho en México, amano y  |#Decoraciénhle
con fuego xicana
11:00 AM Post Equipo Programado Ventas i Yatienes el tuyo? #HechoAManao
Conocimiento
11:00 AM Historia Equipo Pri de marca Descubre o gue estamos creande | No tiene
#FuegoYForma
#VidrioAmbar
#LyZYme
iTe has fijado como cambia laluz :Disenm‘tesan
«cuando atraviesa un buen vidrio? ..
Esta copa lo hace todo: brilla, #HechoEnMex
proyects, yseve  concualquier |#CopaConEstiio
bebida gue le pongas #hMomentosCon ||
51, es de vidrio soplade. 5i, esta Luz
hecha a mano. Y s/, la quieres en | #ArtesaniaMexi
11:00 AM Post Equipo Programado WVentas tu mesa cana
Conocimiento | Descubre lo que estamos
11:00 AM Historia Equipo Programado de marca creando Mo tiene
#FuegoYForma
#VidricArtesana
1
Hay vasos que decoran #VasoConEstilo
¥ otros que acompafian. xiac;shﬂood c
Este lo hace todo. Perfecto para on:m:‘amue
tus momentos de pausa, tus libros #HechoEnMéxi
favoritos y tus rituales diarios co
Hecho a mano, con histeria, fuego |#DecorEmacion
11:00 AM Paost Equipo P Er y detalle. al #SlowLiving
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#FuegoYForma
#VidrioSoplado |,
Cuando el disefio florece desde o #D]sen:(:onmm
fatal #HechoAMano
Esta pieza no solo es funcienal, #Decoracioniat
también es parte del entorne, ural
como una flor que nace delfuego. | #F|orDeVidria
Vidrio soplado a mano. Con raices, #ArteQuelnspir
11:00 AM Post Equipo Py Branding con alma a #Piezalnica
Cada pieza refleja luz, detalle y
tiempo.
Conocimienta | Ne essolo vidrio, esuna histeria
11:00 AM Historia Equipo Programado de marca artesanal Mo tiene
#FuegoYForma
#JarrdnAzul
Come una ola que queds #VidrioSoplado
#DisenioMexica
suspendida en el tiempo. et
Este jarron azul esuna pieza que | 40 noanano
no solo adorna, sino que #DecorConPers
transforma el espacio. onalidad
Hecho a mano. Como tode lo que | #areUtiitario
Miércoles 16 11:00 AM Post Equipo Programado  |Branding vale Ia pena #EstioNatural
Cultura que se moldea.
Descubre la belleza delarte
sS4 Viernes 18 11:00 AM Historia Equipo Programado | Branding soplado Mo tiene
Lunes 21 11:00 AM Historia / Video Equipo Programado Ventas Nueva coleccién Mo tiene
#FuegoYForma
#VidrioSoplado
#HechoEnMeéxi
ico #EcoFriendly
No son vasos cualquiera #DisenoMexica v
Son piezas con historia, hechas de no N L {508
vidrio reciclado, sopladas en #VasosConHist ..__r..
é ] i
Mexico y con un coler ambar que #DecorRespons | [} "‘ﬁ
calienta cualguier mesa able
Porque cuando eliges disefio con #ArtesaniaCon
Miércoles 23 11:00 AM Post Equipo Programado Branding intencion, todo sabe diferente. Alma
#FuegoYForma
#CopaArtesanal
#BrindisConHist
aria
#VidrioSoplado
#DisefioMexica
no
: : 7 #HechoAMano
Elegancia que no viene de fabrica, #\esaConEstil
viene del fuego o
Esta copa fue hechaa mano,y 5 | #ArtesaniaCaon
11:00 AM Post Equipo Programado Branding nota ma

14.Crear contenido para estrategias de comunicacion digital.

Con el objetivo de crear contenido alineado a las estrategias de

comunicacion digital de Fuego y Forma, se desarrollaron diferentes
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materiales que reflejan de forma coherente la identidad visual y conceptual

de la marca.

Se disend un mockup representativo, el cual permitio ilustrar como se veria
la comunicacion digital aplicada en redes sociales, mostrando colores,
tipografias y estilo grafico en armonia con el caracter artesanal y estético

del proyecto.

¢« fuegoyforma o :
Y

Fuego y Form

30 1529 15

Posts Followers Following

Fuego & Forma

Piezas de vidrio soplado
Decoracion artistica.

Disefo unico | Hecho a mano.

Follow Message Contact HE

Ademas, se elaboraron materiales visuales y textos pensados para
transmitir los valores de la marca: autenticidad, tradicién, disefio y cuidado
en los detalles. Para lograrlo, se realizé una sesion fotografica de producto,
capturando alrededor de 50 imagenes en escenarios cuidadosamente
elegidos que resaltan el disefo, los materiales y el valor cultural de cada
pieza, posteriormente se editaron, utilizando algunas piezas para catalogo

digital y otras para calendario de RRSS.
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Finalmente, todo el contenido fue adaptado a los formatos especificos de
redes sociales y plataformas digitales, asegurando que cada publicaciéon
tuviera impacto visual y claridad comunicativa, sin perder coherencia con el

universo de la marca.
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15.Disefar un catalogo digital.

Para cumplir con el objetivo de disefio del catalogo, se organizo la informacion de
cada producto, incluyendo nombre, medidas, descripcidén, precio y fotografias.
Posteriormente, se cred un catalogo digital visualmente atractivo, alineado con la
identidad de la marca, destacando el valor artesanal y estético de las piezas.
Finalmente, se entregd tanto la version editable como el archivo final listo para su

distribucidén en medios digitales.
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EVA

Vaso de agua color ambar
PRECIO
$145

MEDIDAS
8X15CM

Fuego y Forma

ARTE sorLaDO

CHARITO

Vaso tequilero con manchas multiple

color
PRECIO
$100
MEDIDAS
4X10CM

-

NOsSOTROsS

VISION

Aspiramos a posicionarnos como una marca
reconocida por la calidad, originalidad y
valor artistico de nuestras piezas de vidrio
soplado. Nuestro objetivo es expandirnos de
forma sostenible, conectar con més personas
que valoran lo hecho a mano y posicionar la
marca para que el talento artesanal
mexicano tenga mayor alcance.

MISION

En Fuego y Forma transformamos ideas en
piezas Gnicas de vidrio soplado, destacando
el talento y la creatividad de las manos
mexicanas. Nuestro propésito es impulsar el
trabajo artesanal a nivel nacional e
internacional, conectando a més personas
con piezas auténticas que cuentan una
historia.

ELISA
Vaso decorativo bicolor blanco/ambar
PRECIO

$180

MEDIDAS
10X12CM

FELicITAS
Vaso decorativo manchas leopardo

PRECIO
$150
MEDIDAS
13X7CM
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VASOsS

TONITA
Vaso tequilero curveado negro

PRECIO
$80

MEDIDAS
8X6CM

LUPITA

Vaso decorativo manchas blancas

PRECIO
$145

MEDIDAS
11X7.5CM

COFAS

OFELIA

Copa de vino tinto color 4mbar
PRECI0:$140

MEDIDAS: 19X 9 CM

ANGELICA

Copa margarita color &mbar

PRECIO: $140

MEDIDAS: 16 X 12.5 CM

ANA

Copa de cofiac color dmbar

PRECIO: $140

MEDIDAS: 14X 8 CM

ISABEL

Vaso decorativo verde olivo

PRECIO
$140

MEDIDAS
10X8CM

COFAS

LORE

Copa multiusos color ambar

PRECI0:$140

MEDIDAS: 16 X 9 CM

ELVIA

Copa multiusos transparente

PRECIO: $145

MEDIDAS: 20 X 10 CM

QUETA
Copa de martini manchas color amatista

PRECIO: $145

MEDIDAS: 14 X 15 CM
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FLOREROS ENSALADERAS

LICHA
Ensaladera bordes flama color dmbar
PRECIO: $720
MEDIDAS: 14 X 28 CM
ROSY MAGOS MARIA ELENA
Florero i color mbac Florero o colar dmbar Florero is culor st

PRECIO:$450 PRECIO:$180 PRECIO:$450
MEDIDAS: 23 CM

MEDIDAS: 13 CM MEDIDAS: 13 CM

LOLA

Ensaladera hueca color dmbar
CHAYO

Florero huevo color humo

PRECIO: $320
PRECIO: $500

MEDIDAS: 12X 20 CM
MEDIDAS: 30X 20 CM

PETRA
Florero color azul petréleo.

TABONERA

PRECIO: $520

MEDIDAS: 24 X 18 CM

TRINI
Jabonera hueca color amarillo
TERE
Florero bicolor espiral color blancofambar
PRECIO: $250
PRECIO: $1300 MEDIDAS: 7X13 CM
MEDIDAS: 27 X 11 CM

@ fuegoyforma.mx

@ 333-333-3333 EesslEie

101



4. Reflexiones del alumno o alumnos sobre sus aprendizajes, las
implicaciones éticas y los aportes sociales del proyecto.

4.1 Aprendizajes profesionales (en equipo)

Durante el desarrollo del Proyecto de Aplicacion Profesional, como equipo
multidisciplinario, fortalecimos y pusimos en practica competencias clave tanto
genéricas como propias de nuestras respectivas disciplinas. La colaboracion entre
perfiles de Ingenieria Financiera, Ingenieria Industrial, Disefio y Marketing permitié
abordar el proyecto desde distintas perspectivas, enriqueciendo la propuesta y

ofreciendo soluciones mas integrales.

Entre las competencias desarrolladas destacan la comunicacidon efectiva, el
trabajo colaborativo, la capacidad de andlisis critico y la gestion del tiempo. Cada
integrante aplicd conocimientos especificos de su carrera, como elaboracién de
estrategias comerciales, analisis financiero, disefio de identidad visual y desarrollo
de procesos operativos, lo que nos permiti6 generar entregables completos,

coherentes y enfocados en las necesidades reales de la empresa.

El trabajo en CEDECOM y con la empresa Fuego y Forma nos ayud6 a
comprender mejor el contexto sociopolitico y econdmico que enfrentan las micro y
pequefas empresas en México, especialmente aquellas que buscan
profesionalizarse en un entorno altamente competitivo y con acceso limitado a
recursos. Esto nos permitié valorar la importancia de disefar soluciones viables,
adaptadas a las capacidades y realidad de nuestros aliados, sin perder de vista la

calidad y el impacto de nuestras propuestas.

Nuestros saberes fueron puestos a prueba en mdultiples ocasiones, ya que nos
enfrentamos a escenarios reales que exigian no solo conocimientos técnicos, sino
también habilidades blandas como la empatia, la adaptabilidad y la escucha
activa. Aprendimos a construir desde la incertidumbre, a tomar decisiones con
responsabilidad y a generar propuestas que equilibren lo creativo, lo operativo y lo

estratégico.
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Esta experiencia nos dejé aprendizajes valiosos para nuestro proyecto de vida
profesional: entendimos la importancia de trabajar desde un enfoque humano,
colaborativo y ético; y reafirmamos que nuestras profesiones tienen el poder de
transformar realidades cuando se conectan con necesidades auténticas y se

ejecutan con compromiso.
4.2.1 Aprendizajes sociales (personal)

Emiliano (Ingenieria Industrial)

Desde mi perfil como ingeniero industrial, comprendi el valor de aplicar mis
conocimientos técnicos para generar un impacto positivo en una empresa
emergente. A través de la estructuracion de procesos y del disefio del
macroproceso de Fuego y Forma, pude aportar orden, claridad y eficiencia a una
operacion que antes funcionaba de manera empirica. Esta experiencia me
permiti6 ver cdmo la ingenieria puede ser una herramienta de transformacion
social cuando se pone al servicio de quienes no cuentan con estructuras formales
de trabajo. Pude evidenciar un cambio real en la manera en que la empresa
visualiza sus procesos y planifica su crecimiento. Este aprendizaje me motivé a
seguir promoviendo estructuras eficientes en proyectos con alto potencial cultural,
ya que son conocimientos completamente transferibles a otros contextos similares.
Hoy tengo una visibn mas sensible y comprometida con la realidad de los
emprendedores mexicanos, y me llevo la certeza de que la ingenieria también

puede ser motor de desarrollo social.

Pau (Ingenieria Financiera)

Este proyecto me permitié aplicar mis conocimientos financieros y mis diversas
habilidades desde una perspectiva social, apoyando a una emprendedora que no
contaba con recursos ni herramientas técnicas para estructurar su negocio. Aporté
soluciones financieras como el punto de equilibrio, estructura de precios y analisis
de ventas, pero también aprendi a adaptar lo que sé a un contexto real, explicando

de forma clara y util.
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Me di cuenta de que los saberes financieros no sélo generan resultados
econdmicos, sino también confianza y autonomia en quienes los reciben. El
impacto fue evidente: ahora la marca cuenta con bases mas sélidas para tomar
decisiones. Desde el inicio, sabiamos que queriamos empoderar un
emprendimiento real, y se logré. El proyecto benefici6 a una familia de
emprendedores Yy, de forma indirecta, a los artesanos con los que colabora.

Hoy entiendo que mi profesion puede ser una herramienta para reducir
desigualdades. Esta experiencia cambié mi visidén: ya no veo las finanzas sélo
como numeros, sino como un puente para mejorar vidas si se aplican con empatia

y propdésito.

Brenda (Negocios y Mercados Digitales)

A través del desarrollo de estrategias digitales y la creacién del catalogo, pude
constatar el valor de lo intangible en la construccién de una marca con identidad
propia. Desde mi area, contribui a visibilizar el trabajo artesanal y a conectarlo con
nuevas audiencias mediante canales digitales, algo que muchas veces esta fuera
del alcance de los pequefos productores. Esta experiencia me ensefid que los
negocios digitales no son solo herramientas de venta, sino también vehiculos para
la inclusion econdmica y cultural. El impacto fue evidente al ver como la
emprendedora se apropiaba de su marca y reconocia el potencial de lo que antes
solo era una idea visual. Lo que mas valoro es que estas estrategias pueden ser
replicadas en otros contextos similares, y que, a través del acompafiamiento y la
digitalizacién, podemos ayudar a preservar oficios tradicionales mientras los

adaptamos a las exigencias del presente.

Arlette (Marketing)

Este proyecto me permitio ver el marketing como una herramienta de impacto
social, no solo de posicionamiento. Al desarrollar la narrativa visual y las
estrategias de comunicacién de Fuego y Forma, entendi que dar voz a una marca
emergente también es contribuir a su identidad y a su reconocimiento dentro de un
mercado competitivo. La transformacion no fue solo estética, sino también

simbdlica: logramos que la marca contara su historia de forma coherente,
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honrando el trabajo artesanal que hay detras. Esta experiencia me ayudd a
comprender que el marketing bien ejecutado puede empoderar, visibilizar y
conectar a personas con causas que les apasiona. El impacto fue palpable en el
orgullo con el que la emprendedora compartia su nueva imagen. Me llevo la
conviccion de que las herramientas de mi profesién pueden aportar mucho mas

que resultados comerciales: pueden inspirar y transformar realidades.
4.2.2 Aprendizajes éticos (personal)

Emiliano (Ingenieria Industrial)

Durante este proyecto, una de las decisiones mas importantes que tomé fue
priorizar la claridad y estandarizacion de los procesos antes de proponer
soluciones mas complejas o técnicas. Elegi enfocarme en lo esencial porque
entendi que, para un emprendimiento como Fuego y Forma, lo mas urgente era
sentar bases sodlidas, no sofisticadas. Esta eleccién trajo como consecuencia una
mayor apropiacion del sistema por parte de la emprendedora, que ahora tiene
herramientas claras y comprensibles. Eticamente, esta experiencia me invita a
ejercer mi profesién desde un enfoque practico, humano y empatico. No se trata
solo de aplicar lo que sé, sino de hacerlo con responsabilidad y considerando el
contexto de quienes reciben ese conocimiento. A futuro, quiero ser un profesional
que construya con otros, no desde la superioridad técnica, sino desde el

acompafiamiento honesto.

Pau (Ingenieria Financiera)

En el transcurso del PAP, una de las decisiones mas importantes que tomé fue
priorizar la claridad y honestidad en cada recomendacion que hacia, incluso
cuando implicaba sefalar aspectos que debian mejorar. Lo hice porque senti la
responsabilidad de que mi trabajo tuviera un impacto real y positivo para la
emprendedora. Esta decision me enseid que ejercer mi profesion no se trata solo
de aplicar conocimientos técnicos, sino de hacerlo con compromiso, ética y

respeto hacia quienes confian en mi.
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La experiencia me invita a ejercer mi carrera con mayor conciencia social,
entendiendo que cada decision profesional afecta directamente a personas reales,
con suenos, esfuerzo y limitaciones. Después de este proyecto, tengo mas claro
que quiero poner mis habilidades al servicio de quienes realmente lo necesitan,
acompanando desde el conocimiento, pero también desde la empatia y la

responsabilidad.

Brenda (Negocios y Mercados Digitales)

Una decision clave que tomé fue construir una narrativa visual auténtica, en lugar
de seguir modelos genéricos de disefo digital. Lo hice porque senti que la historia
de Fuego y Forma merecia ser contada desde su identidad, no desde las
tendencias del mercado. Esto tuvo como resultado una marca mas genuina y
significativa para la emprendedora. A nivel ético, entendi que trabajar en el ambito
digital implica una enorme responsabilidad sobre como representamos a otros. Me
llevo la invitacidn a ejercer mi profesion con respeto por las historias y con la
conciencia de que nuestras herramientas de disefio pueden ayudar a preservar lo
valioso, no solo a venderlo. Seré una profesionista que escucha antes de

proponer, que respeta antes de producir.

Arlette (Marketing)

Decidi apostar por una estrategia de marketing que hablara desde lo emocional y
lo humano, mas alla de lo comercial. Esta decision la tomé porque percibi que lo
que realmente podia conectar con el publico era la historia detras de cada pieza
de vidrio, no solo sus atributos visuales. Esta eleccion fortalecio la identidad de la
marca y generd un mayor sentido de pertenencia para la emprendedora.
Eticamente, aprendi que el marketing no debe ser manipulacién, sino
comunicacion con proposito. Esta experiencia me impulsa a ejercer mi profesion
con integridad, buscando siempre que el mensaje respete la verdad de quien lo
emite. Después del PAP, tengo mas claro que mi labor puede ser un puente entre

lo auténtico y lo estratégico, y quiero seguir recorriendo con ética y sensibilidad.
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4.2.3 Aprendizajes en lo personal (personal)

Emiliano (Ingenieria Industrial)

Este PAP me permitié descubrir una parte de mi que disfruta construir desde cero,
acompanfnar procesos humanos y ver como lo técnico puede transformar lo
cotidiano. Me ayudo a reconocer que mi manera de pensar estructurada puede ser
util no solo en la industria, sino también en proyectos sensibles y sociales. Convivir
con un equipo diverso y con una emprendedora con visidn artistica me enseio a
valorar formas de trabajo distintas, a escuchar mas y a flexibilizar mis ideas.
Aprendi que la diversidad no es una barrera, sino una fuerza. Para mi proyecto de
vida, me llevo la certeza de que quiero ser parte de iniciativas que tengan

propésito, donde mi trabajo tenga impacto y donde pueda crecer junto a otros.

Pau (Ingenieria Financiera)

Este PAP me permitié conocerme mejor en muchos sentidos. Me di cuenta de que
si soy capaz de asumir responsabilidades reales y de que lo que sé puede servir a
otros. Aprendi a confiar mas en mi criterio, pero también a ser flexible y escuchar
otras ideas. Ademas, esta experiencia me ensefié a ser mas paciente, a soltar el
control y a tomar los cambios como oportunidades en lugar de verlos como
obstaculos.

Trabajar con una emprendedora tan creativa, que se enfoca mas en lo artistico
que en lo técnico, me ayud6 a complementar su visidon con lo que yo sé desde las
finanzas. También entendi que no todas las personas tienen acceso a
herramientas para estructurar sus ideas, y que compartir lo que sé puede marcar
una diferencia real.

Aprendi a convivir con ideas y estilos distintos a los mios, y eso me ayudo a
valorar la pluralidad y a tener mas apertura. Esta experiencia me dejo claro que
quiero que mi proyecto de vida no solo tenga que ver con lo profesional, sino
también con generar un impacto positivo en los demas. Quiero seguir creciendo en

lo que sé, pero sin perder de vista para qué y para quién lo hago.
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Brenda (Negocios y Mercados Digitales)

El PAP me permitié conocerme como alguien capaz de tomar decisiones creativas
con propédsito y no solo con estética. Me ayudé a confiar mas en mi criterio y a
reconocer el valor de mi formaciéon. Al trabajar con un equipo multidisciplinario y
con una emprendedora con una vision tan personal de su marca, aprendi a ceder,
a adaptar y a integrar ideas con respeto. La experiencia me mostro que la
sociedad esta llena de personas con mucho talento y suefios enormes, pero que
muchas veces no cuentan con los medios para llevarlos a cabo. Aprendi que mi rol
puede ser el de facilitadora: alguien que traduce lo digital en posibilidades reales.
Esto me dio claridad sobre mi vocacioén y el tipo de impacto que quiero tener en el

futuro.

Arlette (Marketing)

Este proyecto me dio la oportunidad de encontrarme con una version de mi mas
consciente, mas reflexiva y mas conectada con los demas. Me permitié reconocer
que el marketing no es solo una herramienta comercial, sino también una forma de
contar historias que importan. Conoci a la sociedad desde una mirada mas
empatica, entendiendo que detras de cada emprendimiento hay un esfuerzo
humano, familiar y emocional. Convivir en la pluralidad me ayudd a desarrollar
tolerancia, humildad y la capacidad de comunicarse con distintos lenguajes
profesionales. Para mi proyecto de vida, me llevo el deseo de seguir generando
comunicacion con sentido, crear mensajes que inspiren y conectar marcas con

causas reales.

5. Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones por area de aplicacion

Finanzas

Se logré establecer un modelo financiero basico que permite a la empresa conocer
sus margenes de ganancia, punto de equilibrio y proyectar escenarios. La
recopilacion de costos, analisis de precios y la elaboracion de plantillas de pedidos

y ventas brindan a la empresa una base sodlida para la toma de decisiones. Sin
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embargo, aun queda pendiente la implementacion de controles financieros mas

robustos y un seguimiento constante de flujos de efectivo y costos variables.

Comercializacién

El desarrollo del macroproceso comercial permitid definir claramente los pasos
desde la conceptualizacion del producto hasta la entrega al cliente, sentando las
bases para una operacidon organizada. Se identificaron canales de venta viables
como WhatsApp Business y se elabordé una lista de prospectos. Aunque se
establecieron rutas claras, queda como pendiente implementar alianzas
estratégicas con galerias y boutiques, y la integracion de canales digitales mas

amplios como marketplaces.

Marketing

La identidad visual se consolid6 con el disefio del logotipo, paleta cromatica y un
manual de marca, lo cual fortalece el posicionamiento de Fuego y Forma.
Asimismo, se elabor6 un catalogo digital y un calendario de contenido para redes
sociales, apoyando la conexion emocional con el cliente. No obstante, aun se
requiere una ejecucion constante y medicion de resultados de campafas digitales

para evaluar su impacto.

Procesos

A través del disefio del macroproceso, se definieron los procesos estratégicos,
core y de soporte. Esta estructuracion representa un avance importante, ya que
anteriormente no existia una organizacion formal. Sin embargo, el seguimiento de
estos procesos, la asignacion de responsables y la evaluacion de indicadores de
desempefio son areas que deben ser desarrolladas en la siguiente etapa del

proyecto.
Diseio
La propuesta de empaques, etiquetas y presentacidén de producto se alinea con la

narrativa estética de la marca. Se realizd6 un trabajo solido en cuanto a la

coherencia visual y sensorial del producto, considerando la experiencia del cliente.

109



A pesar de ello, aun no se ha implementado una linea de disefio estandarizada
para nuevas colecciones o temporadas, lo cual representa una oportunidad a

futuro para mantener frescura y relevancia en el mercado.
5.2 Recomendaciones a futuro por area
Finanzas

e Mantener actualizada la base de ventas para analizar tendencias y
productos mas rentables.

e Recalcular el punto de equilibrio si cambian los costos o el volumen de
ventas.

e Registrar ingresos y egresos para evitar desbalances y mejorar la
planeacion mensual.

e Revisar periddicamente los precios para asegurar margenes adecuados.

e Usar los datos para establecer metas de ventas e ingresos por periodos.
Comercializacion

e Consolidar las alianzas con tiendas boutique, galerias y ferias artesanales
que fueron identificadas.

e Explorar plataformas como Etsy o Amazon Handmade para ventas en linea.

e Establecer un sistema de CRM (Customer Relationship Management)

basico para dar seguimiento a clientes y prospectos.
Marketing

e Monitorear el rendimiento del contenido digital (alcance, interaccion,
conversion) y ajustar el plan de contenido segun métricas.

e Implementar campafas promocionales temporales (ej. lanzamientos,
colecciones de temporada).

e Invertir en publicidad pagada en redes sociales, con segmentacion

avanzada y pruebas A/B.
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Procesos

e Formalizar la estructura organizacional mediante manuales operativos por
area y roles especificos.

e Implementar indicadores clave de desempefio (KPIs) en los procesos
criticos del macroproceso.

e Capacitar al equipo en temas como servicio al cliente, manejo de pedidos y

control de calidad.
Diseno

e Desarrollar colecciones tematicas o por temporada que mantengan la
innovacioén del catalogo.

e Invertir en sesiones profesionales de fotografia de producto para mantener
actualizada la imagen visual.

e Explorar colaboraciones con artistas o disefiadores externos para ediciones

limitadas que diversifiquen la oferta.
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