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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 presente reporte documenta el desarrollo del Proyecto de Aplicacién Profesional
orientado a disefar la estrategia de lanzamiento de Fatto di Pasta,
emprendimiento gastrondmico en etapa inicial dedicado a ofrecer talleres
participativos de elaboracion de pasta fresca artesanal en Guadalajara, Jalisco. El
objetivo general consistio en estructurar las bases estratégicas, comerciales y
financieras necesarias para introducir la marca al mercado de experiencias
gastrondmicas. El alcance del proyecto abarca seis areas: investigacion de

mercado, analisis del sector, desarrollo de conceptos, plan financiero, requisitos



normativos y estrategia de redes sociales. La metodologia incluydé analisis
PESTEL, definicion de mercado meta y buyer persona, benchmarking competitivo,
construccion del modelo de negocio (Business Model Canvas), disefio de
identidad de marca, calculo de costos y punto de equilibrio, investigacion de
permisos y licencias, y elaboracién de una estrategia de contenidos digitales.
Entre los resultados mas relevantes se identificaron el mercado meta (personas de
19 a 35 anos, nivel socioeconémico C+ y B), una propuesta de valor diferenciada
basada en la participacion activa del cliente, un punto de equilibrio de 37 servicios
mensuales y proyeccion de utilidades a partir del tercer mes de operacion.
Asimismo, se entregd un manual de identidad de marca, un manual de redes
sociales y una campafa de lanzamiento. Se concluye que el concepto presenta
viabilidad en el mercado local, siempre que se construya una marca solida, se
diversifiguen los canales de difusibn y se dé seguimiento continuo a los

indicadores de desempefio.

1. Introduccion

1.1 Antecedentes del proyecto y contexto

Fatto di Pasta es una emprendimiento gastronomico en el presente reporte
documenta el desarrollo del Proyecto de Aplicacion Profesional orientado a
disefar la estrategia de lanzamiento de Fatto di Pasta, emprendimiento
gastrondmico en etapa inicial dedicado a ofrecer talleres participativos de
elaboracion de pasta fresca artesanal en Guadalajara, Jalisco. El objetivo general
consisti6 en estructurar las bases estratégicas, comerciales y financieras
necesarias para introducir la marca al mercado de experiencias gastronémicas. El
alcance del proyecto abarca seis areas: investigacion de mercado, analisis del
sector, desarrollo de conceptos, plan financiero, requisitos normativos y estrategia
de redes sociales. La metodologia incluy6 analisis PESTEL, definicion de mercado

meta y buyer persona, benchmarking competitivo, construccion del modelo de



negocio (Business Model Canvas), disefio de identidad de marca, calculo de
costos y punto de equilibrio, investigacion de permisos y licencias, y elaboracion
de una estrategia de contenidos digitales. Entre los resultados mas relevantes se
identificaron el mercado meta (personas de 19 a 35 afios, nivel socioeconémico
C+ y B), una propuesta de valor diferenciada basada en la participacion activa del
cliente, un punto de equilibrio de 37 servicios mensuales y proyeccion de
utilidades a partir del tercer mes de operacion. Asimismo, se entregé un manual de
identidad de marca, un manual de redes sociales y una campana de lanzamiento.
Se concluye que el concepto presenta viabilidad en el mercado local, siempre que
se construya una marca sélida, se diversifiquen los canales de difusion y se dé
seguimiento continuo a los indicadores de desempefo.a inicial inspirado en la
tradicidn italiana que busca ofrecer mucho mas que alimentos: brinda una clase
guiada para aprender a preparar tu propia pasta, con una experiencia calida,
auténtica y cercana alrededor de la pasta. La marca nace con la intencién de crear
momentos memorables a través de la comida, conectando a las personas con

sabores tradicionales en un ambiente acogedor y familiar.

Mas que centrarse unicamente en la venta de pasta, Fatto di Pasta se enfoca en
generar una experiencia sensorial y emocional, donde el cliente no solo consume
un platillo, sino que vive un momento especial. Desde la presentacion, el servicio y
la atencidn personalizada, hasta la calidad y frescura de los ingredientes, cada
detalle esta pensado para transmitir autenticidad, tradicidon y pasién por la cocina

italiana.

La empresa comenzara a operar como una micro/pequefia empresa local,
integrada por los 2 emprendedores, quienes comparten la vision de ofrecer un
servicio cercano y una experiencia diferenciada basada en:

e Atencion personalizada y trato calido.

e Ambiente que evoca la tradicion italiana.

e Preparaciones frescas que refuerzan la percepcion artesanal.



e Experiencias que invitan a compartir en familia o con amigos.

Oferta de Valor:

Fatto di Pasta no solo ofrece pasta artesanal, sino una experiencia que combina
tradicién, frescura y calidez, permitiendo que cada cliente disfrute un momento
especial que evoca la esencia de la cocina italiana en un entorno cercano y

acogedor.

1.2 Problematica u oportunidad detectada

Fatto di Pasta es un emprendimiento que se encuentra en una etapa inicial y aun
no ha comenzado operaciones, por lo que su principal necesidad es definir y
estructurar correctamente su lanzamiento al mercado. Aunque ya cuentan con una
idea clara y atractiva basada en experiencias gastronomicas, es necesario

aterrizar distintos elementos estratégicos que les permitan iniciar de forma sdlida.

1.3 Objetivo general
El proyecto tiene como objetivo diseiar y estructurar la estrategia de lanzamiento
de Fatto di Pasta, mediante el analisis de su mercado, financiero, competencia y
entorno, asi como la definicidn de su identidad y propuesta de valor. A través de
herramientas de andlisis y planeacion estratégica, se busca establecer bases
claras que permitan introducir la marca al mercado, conectar con su publico
objetivo y facilitar su posicionamiento dentro del sector de experiencias

gastronomicas en Guadalajara.

1.4 Objetivos especificos
e Investigar el mercado
e Analizar el sector

e Desarrollar los conceptos



e Elaborar el plan financiero
e Investigar los requisitos normativos

e Crear estrategia para redes sociales

2. Planeacion y seguimiento del proyecto.

2.1 Metodologia

1. Investigaciéon de mercado.

e Identificacion del mercado meta.

e Buyer persona.

e Definicién de propuesta de valor.

e I|dentificacion de competidores directos e indirectos.
e Analisis de tendencias del sector.

e Identificacion de habitos de consumo.

e Realizar analisis PESTEL.

e Prueba de experiencia.
2. Analisis del sector.

e Analisis e identificacidn de las oportunidades y amenazas.
e Redaccion del OA.

3. Desarrollo de conceptos.

e Propuesta de modelo de negocios.
e Canvas Business Model.

e Branding.

e Propuesta de paleta de color.

e Propuesta de disefo de logo.



e Manual de identidad corporativa.

e Mision, Vision y Valores.
4. Plan financiero.
e Elaborar un punto de equilibrio.
e Elaborar presupuesto para cafeteria.
e Entregar plan financiero terminado.

5. Requisitos Normativos.

e Investigacion de requisitos y licencias.

e Requisitos sanitarios y municipales.

6. Redes Sociales.

e Estrategia de lanzamiento.

e Digitalizacion de menu, Recetario.

2.2 Cronograma

A continuacion se muestra el cronograma con el que nos organizamos para los
tiempos y prioridades de las tareas del proyecto, ademas de asignar de forma

clara a quién le toca y para cuando.



Desarrollo de conceptos

Mateo Completa
Jesi Completado
Mateo Completa

Plan Financiero

ACTIVIDADES / ESTRATEGIAS RESPONSABLE ESTATUS Marzo Abril Mayo
2|4|9|M|16(18|23|25/30| 1 |3 | 6|8 |13|15|20|22|27(29| 4 | 6 |1 [13|18
Alexa Completado
Mateo Completado
r Mateo Completado
res DIRECTOS E INDIRECTOS Completado
or Alexa Cor ado
consumo (horarios, presupuesto, preferencias) Alexa Completado
Rea STEL Completado
Pruel TODOS Completado
Analisis del sector
slisi cién de las Oportunidades y Amenazas _ Completado
do
d
do
do

Completa
Completado
Completado

Requisitos Normativos

Alexa Completado
Alexa Completado

Redes Sociales

Completado
TODOS Completado
Completado ~

Imagen: Cronograma completado.

CRONOGRAMA FATTO DI PASTA xlIsx

2.3 Productos y entregables

e Documentos de investigacion de mercado.
e Documentos de analisis del sector.

e Documentos de desarrollo de conceptos.
e Documentos del plan financiero.

e Documentos de los requisitos normativos.

e Estrategia y contenido de redes sociales.

3. Desarrollo

3.1 Sustento tedrico

1. Mercado Meta

El mercado meta se define como el grupo especifico de consumidores al que una
empresa dirige su producto o servicio, seleccionado con base en caracteristicas

como edad, ubicacion, nivel socioeconémico y comportamiento de consumo


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bAlPmy9IGPukyxqDXTxFNVqm7lVMwp1_/edit?gid=928431226#gid=928431226

(Kotler & Armstrong, 2017). La identificacion precisa del mercado meta permite
orientar de manera efectiva los esfuerzos de marketing y maximizar el impacto de

las estrategias comerciales. '

2. Cronograma

El cronograma es una herramienta utilizada para la planificacion y organizacién de
un proyecto, en la cual se distribuyen las actividades a realizar en un periodo de
tiempo determinado, asignando fechas y responsables para su cumplimiento
(Osterwalder & Pigneur, 2011). Su uso garantiza el control del avance del proyecto

y el cumplimiento de los objetivos en los tiempos establecidos.?

3. Misién
La mision es el propdsito actual de una empresa, es decir, la razéon de su
existencia y lo que busca lograr en el presente a través de sus actividades (David

& David, 2017). Una misién bien definida orienta las decisiones organizacionales y

comunica el compromiso de la empresa con sus grupos de interés. 3

4. Vision

La vision representa la proyeccion a futuro de la empresa, indicando hacia dénde
se dirige y qué desea alcanzar en el largo plazo (David & David, 2017). Actua
como una guia inspiradora que motiva a los colaboradores y establece una

direccion estratégica clara para el crecimiento organizacional.*

5. Valores

! Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Direccién de marketing (15 ed.). Pearson.
https://www.pearson.com/en-us/subject-catalog/p/marketing-management/P200000003153/9780133856460

2 Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2011). Generacién de modelos de negocio. Deusto.
3 David, F. R., & David, F. R. (2017). Administracién estratégica: Conceptos y casos (16.2 ed.). Pearson
Educacion.

4 David, F. R., & David, F. R. (2017). Administracién estratégica: Conceptos y casos (16.2 ed.). Pearson
Educacion.


https://www.pearson.com/en-us/subject-catalog/p/marketing-management/P200000003153/9780133856460

Los valores son los principios que guian las acciones, decisiones Yy
comportamiento de una empresa, reflejando su cultura organizacional (David &
David, 2017). Constituyen el fundamento ético sobre el cual se construyen las

relaciones internas y externas de la organizacion. °
6. Estrategia de Lanzamiento

La estrategia de lanzamiento es el conjunto de acciones planificadas que una
empresa implementa para introducir un producto o servicio al mercado, con el
objetivo de generar reconocimiento, atraer a los primeros clientes y posicionarse
desde sus inicios (Osterwalder et al., 2015). Una estrategia de lanzamiento
efectiva define los canales, mensajes y momentos clave para maximizar el

impacto de la entrada al mercado. °

7. Estudio de Mercado

El estudio de mercado es una herramienta que permite identificar y analizar las
necesidades, gustos y comportamientos de los consumidores, con el fin de tomar
decisiones informadas y disefar estrategias alineadas al mercado (Kotler &
Armstrong, 2017). Mediante su aplicacion, las empresas reducen la incertidumbre

y aumentan la probabilidad de éxito de sus iniciativas comerciales.’

8. Buyer Persona

El buyer persona es una representacion detallada del cliente ideal basada en
datos reales, que ayuda a entender mejor sus motivaciones, preferencias y forma

de consumir, facilitando la toma de decisiones estratégicas (Kotler & Armstrong,

3 David, F. R., & David, F. R. (2017). Administracién estratégica: Conceptos y casos (16.2 ed.). Pearson
Educacion.
& Osterwalder, A., Pigneur, Y., Bernarda, G., & Smith, A. (2015). Disefiando la propuesta de valor. Deusto.

7 Kotler, P., & Armstrong, G. (2017). Fundamentos de marketing (13.2 ed.). Pearson Educacion.
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2017). Su construccion permite personalizar las estrategias de comunicacion y

marketing para conectar de manera mas efectiva con el publico objetivo.?

9. Propuesta de Valor

La propuesta de valor es el conjunto de beneficios que una empresa ofrece a sus
clientes y que la diferencian de la competencia, siendo clave para atraer y
conectar con el mercado objetivo (Osterwalder et al., 2015). Una propuesta de
valor solida comunica de forma clara y convincente por qué el cliente deberia

preferir una oferta sobre las alternativas disponibles.®

10. Analisis de la Competencia

El analisis de la competencia consiste en identificar y evaluar a los competidores
directos e indirectos, con el objetivo de entender su oferta, precios vy
posicionamiento dentro del mercado (Porter, 2015). Este analisis proporciona
informacion estratégica que permite identificar ventajas competitivas vy

oportunidades de diferenciacion.™

11. Analisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta que permite analizar el entorno externo de
una empresa a través de factores politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos,
ambientales y legales, ayudando a identificar oportunidades y riesgos (Porter,
2015). Su aplicacion brinda una visiéon integral del contexto en el que opera la

organizacion, facilitando la formulacion de estrategias adaptadas al entorno.

8 Armstrong G, & Kotler P. (2017). Fundamentos de marketlng (13a ed ) Pearson.

° Osterwalder, A., Pigneur, Y., Bernarda, G., & Smith, A. (2015). Disefiando la propuesta de valor. Deusto.
° Porter, M. E. (2015). Estrategia competitiva: Técnicas para el analisis de los sectores industriales y de la
competencia. Grupo Editorial Patria.

" Porter, M. E. (2015). Estrategia competitiva: Técnicas para el anélisis de los sectores industriales y de la
competencia. Grupo Editorial Patria.
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12. Business Model Canvas

El Business Model Canvas es un modelo visual que permite estructurar los
elementos clave de un negocio, como la propuesta de valor, los clientes, los
canales y las fuentes de ingreso, facilitando la planeacién del proyecto
(Osterwalder & Pigneur, 2011). Su formato grafico favorece la comprension
holistica del modelo de negocio y promueve la colaboracion entre los miembros

del equipo emprendedor.?

13. Branding

El branding es el proceso de construccidon de una marca mediante elementos
visuales y conceptuales, como el nombre, logo y estilo, con el objetivo de generar
reconocimiento y conexion con el publico (Aaker, 2014). Una identidad de marca
coherente y memorable contribuye a fortalecer la lealtad del cliente y a diferenciar

la empresa en mercados competitivos. '

14. Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es una herramienta financiera que permite determinar el
nivel minimo de ventas necesario para cubrir los costos del negocio, siendo clave
para evaluar su viabilidad (Horngren et al., 2012). Su calculo aporta informacion

esencial para la toma de decisiones de precio, produccion e inversion.™

15. Marketing Digital y Redes Sociales

El marketing digital y las redes sociales son estrategias que permiten comunicar la
propuesta de valor, atraer clientes y generar interaccién a través de plataformas

digitales, siendo fundamentales para el posicionamiento de nuevos

12 Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2011). Generacion de modelos de negocio. Deusto.

13 Aaker, D. A. (2014). Aaker on branding: 20 principles that drive success. Morgan James Publishing.

4 Horngren, C. T., Datar, S. M., & Rajan, M. V. (2012). Contabilidad de costos: Un enfoque gerencial (14.2 ed.).
Pearson Educacion.
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emprendimientos (Kotler & Armstrong, 2017). El uso estratégico de estas
herramientas amplifica el alcance de la marca y facilita la construccion de

comunidades de clientes leales."

3.2 Desarrollo de la propuesta de mejora y resultados
Como parte del desarrollo del proyecto, se inici6 con una reunién con los
emprendedores de Fatto di Pasta, en la cual se obtuvo informacion clave sobre la
idea del negocio, su concepto y las necesidades principales para su arranque. A
partir de este acercamiento, se identific6 que el proyecto aun no ha iniciado
operaciones, por lo que no requiere un fortalecimiento de procesos existentes,
sino la creacion y estructuracion de estrategias desde cero en areas como
mercadotecnia, finanzas y planeacion comercial. Con base en esto, el trabajo se
enfocé en desarrollar propuestas que permitan sentar las bases para un

lanzamiento claro, organizado y alineado con el mercado al que se dirige.

1 Investigacion de mercado

Este documento presenta un analisis integral del mercado para el proyecto “Fatto
di Pasta”, enfocado en la creacion de experiencias gastronémicas basadas en la
elaboraciéon de pasta. A lo largo del estudio se examinan las principales
tendencias del sector, los habitos de consumo del publico objetivo y el contexto
externo mediante herramientas como el analisis PESTEL, con el fin de identificar
oportunidades y definir una propuesta de valor clara. De esta manera, se busca
sustentar estratégicamente el desarrollo de una experiencia culinaria innovadora,
alineada con las nuevas preferencias de los consumidores que priorizan
actividades sociales, memorables y participativas.

A continuacion desglosamos punto por punto los resultados.

15 Armstrong, G., & Kotler, P. (2017). Fundamentos de marketing (132 ed.). Pearson.
https://www.pearson.com/en-us/subject-catalog/p/principles-of-marketing/P200000003182/9780134492513
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1.2 Mercado Meta

Tomando en cuenta el servicio que ofrece Fatto di Pasta y analizando cada factor,

definimos el mercado meta como el siguiente:

El mercado meta de Fatto di Pasta son hombres y mujeres de entre 19 y 35 afios,
de nivel socioecondmico medio y medio-alto (C+, B), que viven o frecuentan zonas
céntricas de Guadalajara como Providencia, Chapultepec, la Colonia Americana y
Lafayette. Buscan experiencias gastronémicas y sociales diferentes para compartir
con amigos o pareja, aprender algo nuevo y disfrutar actividades creativas y

memorables durante su tiempo libre.

[0 Investigacion, mercado meta y PESTEL.docx

1.3 Buyer persona

El buyer persona es una representacion del cliente ideal de la marca, en este caso
nos basamos en el mercado meta que definimos, las tendencias sociales y lo que
busca Fatto di Pasta generar en el consumidor, por lo que creamos a Sofia
Martinez. A continuacion explicamos mas a fondo desde su edad, ingreso
mensual, intereses, frustraciones y personalidad. Esto sirve como guia para la

marca al dirigirse a su publico.
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HABITOS DE CONSUMO

Sale entre 1y 3 veces por semana

SOFIA MARTINEZ

EDAD 27 afios METAS

» Disfrutar su tiempo libre de forma

. diferente

SEXO Mujer

+ Crear recuerdos y experiencias con su
INGRESO MENSUAL $25,000 - circulo cercano

$40,000

s Mantener un estilo de vida activo y

EDUCACION Universidad social

Disefadora en una

QOCUPACION agencia creativa

ESTADO CIVIL Soltera CUSTOSMAEICIONES
Gastronomia
Experiencias nuevas
Actividades sociales

PERSONALIDAD ple
Redes sociales

Sociable Wine tastings

Curiosa

L REDES SOCIALES

Extrovertida @ d'
TikTok

Imagen: Buyer persona.

Busca planes principalmente viernes, sabado o domingo
Descubre lugares por redes sociales o recomendaciones
Prefiere experiencias compartibles y visualmente stractivas
Estd dispuesta a pagar mas si percibe valor en la experiencia

FRUSTRACIONES

» Sentir que todos los planes son
iguales (restaurantes o bares)

» Experiencias que no cumplen lo
que prometen

= Lugares saturados o poco
personalizados

» Falta de cpciones originales en
Guadalajara

¢COMO ENCAJA EN FATTO DI
PASTA?

Sofia usaria Fatto di Pasta para citas
de pareja, planes con amigos,
celebraciones pequefias o como una
actividad diferente de fin de semana.
Le atrae la idea de aprender algo
nuevo mientras convive,
especialmente si incluye vino, buena
comida y una experiencia estética y
agradable

Sofia tiene 27 afos, trabaja como disefiadora en una agencia creativa y vive en

Providencia. Su ingreso mensual ronda los $25,000-$40,000 MXN. Estéa soltera o

en relacion y frecuenta zonas como Chapultepec, la Americana y Andares.

Su estilo de vida combina una semana laboral activa con fines de semana

buscando planes diferentes. Muchas de sus decisiones de ocio parten de lo que

descubre en Instagram o TikTok. Para ella, salir no es solo comer o tomar algo,

sino vivir algo que pueda contar y compartir.
Sus intereses principales incluyen:

e Gastronomia y cultura culinaria

e Experiencias nuevas en la ciudad
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e Actividades sociales y creativas
e Contenido visual para redes sociales

e Wine tastings, cooking classes y eventos pop-up

Sofia usaria Fatto di Pasta principalmente para citas de pareja, planes con
amigos, celebraciones pequefias y actividades de fin de semana fuera de la rutina.
Esta dispuesta a pagar mas si la experiencia se siente diferente, exclusiva e

incluye comida o bebidas.

"Me encanta encontrar planes diferentes para hacer con mis amigos o mi novio. Si

ademas puedo aprender algo y tomar vino mientras lo hago, mucho mejor.”

1.4 Propuesta de Valor

Las experiencias como las que ofrece esta empresa han tenido mayor impacto y
popularidad en los ultimos afios, asi que ya existe competencia directa e indirecta.
Por lo que la marca debe encontrar su propuesta de valor que la diferencie de las
demas. Generamos la siguiente:

Fatto di Pasta crea experiencias culinarias participativas centradas en la
elaboraciéon de pasta fresca artesanal, dirigidas a personas que buscan
actividades gastrondémicas diferentes para convivir, aprender y disfrutar la cocina
italiana. Se diferencia por su enfoque practico, auténtico y cercano: los
participantes forman parte activa del proceso, no son solo espectadores.

Sus tres diferenciadores principales son:

e Experiencia participativa: no solo comes, cocinas.
e Aprendizaje gastrondmico: taller practico con técnica real.
e Autenticidad italiana: tradicion culinaria como hilo conductor.
Esto posiciona a Fatto di Pasta mas como una experiencia gastronémica

educativa que como un restaurante tradicional.
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1.4 Competencia Directa

rrrrrrrrrrrrrrr

Nombre dal competidor Direccién ‘ Faginaweb o redes saciales. redes sociles

sssssss ‘ Horarios de atencién

SOSE
PASTA

so— pasta
TF palooza

Imagen: Analisis de la competencia directa e indirecta.

El mercado de experiencias gastrondmicas en Guadalajara vive un momento de
ebullicion creativa, donde comer se ha convertido en algo memorable. En este
contexto, se realizd un andlisis de competencia directa e indirecta y un
benchmarking digital que mapea a los actores clave del ecosistema: desde
propuestas experienciales como Sosé Pasta y Pasta Palooza MX, hasta escuelas
culinarias como ECI, GQB e IAAC. Este ejercicio no solo revela lo que hacen bien
los demas, sino los espacios que esperan ser conquistados por una propuesta con
identidad y visidn propias.

Competencia Directa e Indirecta.xlsx

1.5 Tendencias del Sector

La siguiente tabla presenta un analisis de las principales tendencias dentro del
sector de experiencias gastrondmicas y culinarias en Guadalajara, tomando como
referencia distintas marcas y competidores tanto directos como indirectos. A partir
del benchmarking realizado en redes sociales y plataformas digitales, se
identificaron patrones en el tipo de contenido, frecuencia de publicacion, propuesta

de valor y forma en que estas marcas conectan con su audiencia.
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En general, se observa que el sector ha evolucionado hacia un enfoque centrado
en la experiencia, donde el valor no se encuentra unicamente en el producto
(como la comida), sino en la vivencia completa que se ofrece al consumidor. Esto
se refleja en el uso de contenido visual atractivo, storytelling emocional vy
actividades disefiadas para ser compartidas en redes sociales, como clases de

cocina, eventos interactivos o experiencias para parejas y grupos.

Asimismo, la tabla permite identificar diferentes enfoques dentro del mismo sector,
desde propuestas mas tradicionales centradas en el producto, hasta experiencias
mas sociales, educativas o de entretenimiento. Este analisis resulta clave para
entender el contexto en el que se desarrollara Fatto di Pasta y detectar

oportunidades de diferenciaciéon dentro del mercado.

Imagen: Analisis de la competencia directa e indirecta.

Competencia Directa e Indirecta.xlsx

1.6 Hdbitos de consumo
Al investigar tanto las tendencias, como la competencia, encontramos los

siguientes:
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- Horarios
El consumo de este tipo de experiencias en Guadalajara se concentra en tiempos
de ocio: tardes-noches de viernes (18:00-21:00), sabado al mediodia
(12:00-15:00) y noche (18:00-21:00), y domingo al mediodia (12:00-15:00).

El sabado es el dia mas fuerte porque la gente tiene mas disponibilidad. Los
talleres funcionan mejor cuando se perciben como el plan principal del dia, no

como una actividad de relleno.

- Presupuesto

El publico objetivo (NSE C+ y B) destina parte de su gasto a entretenimiento y
experiencias. Para este tipo de actividades en Guadalajara, el rango observado es
de $750 a $1,500 MXN por persona, que es donde también se ubican otras
opciones como catas de vino, talleres creativos y experiencias gastronémicas

similares.

El consumidor esta dispuesto a pagar mas cuando la experiencia incluye comida
completa, bebidas, ambiente cuidado e interaccién con un experto. Arrancar con
un precio de entrada por debajo de los $1,000 MXN puede funcionar como

estrategia para reducir la barrera de prueba.

- Preferencias

Los consumidores jovenes urbanos buscan actividades que mezclen
entretenimiento, interaccién social y aprendizaje ligero. En el caso de talleres

culinarios, las preferencias mas claras son:

e Participacién activa: preparar, no solo observar.

e Formato social: parejas, grupos de amigos 0 grupos pequenos.

e Estética cuidada: que el espacio y el proceso se vean bien y generen
contenido para redes.

e Experiencia intima: grupos reducidos con interaccion directa con el anfitridn.
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- Motivaciones de consumo

Las razones principales por las que alguien asistira a Fatto di Pasta son planes de
pareja (citas, aniversarios), planes con amigos (cumpleafos, reuniones pequefas)
e interés gastronémico (aprender algo nuevo, explorar la cocina italiana). La
motivacién principal no es dominar una técnica culinaria, sino vivir una experiencia

divertida y social.

A diferencia de otras opciones en el mercado, el diferenciador de Fatto di Pasta no
esta en la ensenanza técnica ni en el producto final, sino en la experiencia integral
que ofrece: un ambiente intimo, grupos pequefios, interaccion cercana con el chef
y una ambientacidon que busca transportar a los asistentes a una experiencia tipo
italiana. Esto permite que la actividad se perciba mas como un plan social o de
convivencia que como una clase formal, generando mayor conexion emocional y

valor para el cliente.

1.7 PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta que nos permite entender el entorno
externo en el que se desarrollara un negocio, tomando en cuenta factores
politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales que pueden
influir en su operacién y crecimiento.

En el caso de Fatto di Pasta, este analisis nos ayudd a identificar que el contexto
es favorable para el desarrollo del proyecto, especialmente por la tendencia hacia
el consumo de experiencias gastronomicas y el uso de redes sociales como
principal medio de descubrimiento. Sin embargo, también detectamos factores
importantes a considerar, como el cumplimiento de regulaciones, permisos y
normas sanitarias, asi como el impacto de las condiciones econdémicas en los
costos y el consumo. En general, este analisis nos permitié tener una vision mas

clara del entorno y anticipar tanto oportunidades como posibles retos para el
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lanzamiento del negocio.

Analisis PESTEL

Politico Econémico Social

Millennials priorizan experiencias y
Regulaciones y permisos influyen en Crecimiento de la clase media gastronomia sobre bienes
la operacion del negocio. urbanay gasto en ocio. materiales.

Tecnologico Ambiental Legal

Redes sociales son esenciales para Demanda de practicas sostenibles y Normas sanitarias y regulaciones
el descubrimientoy la promocidn. uso de ingredientes locales. laborales impactan el negocio.

Imagen: Analisis PESTEL.
Investigacion, mercado meta y PESTEL.docx

- Factores politicos

El sector gastrondmico en México esta regulado principalmente por normas de
salud publica, manejo de alimentos y venta de alcohol. En Guadalajara, operar un
establecimiento de este tipo requiere permisos municipales, licencias de
funcionamiento y cumplimiento de normas sanitarias de la Secretaria de Salud y
COFEPRIS. La venta o consumo de alcohol esta sujeta a licencias especificas y
horarios definidos por autoridades estatales.

Por otro lado, el gobierno mexicano ha impulsado la gastronomia como parte de la
promocion turistica y cultural, lo que genera un contexto favorable para negocios

de experiencias culinarias (Secretaria de Turismo, 2022).

- Factores econémicos
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El crecimiento de la clase media urbana y el aumento del gasto en ocio han
impulsado la demanda por actividades recreativas y gastronémicas. El gasto en
restaurantes y servicios de alimentos en México ha mostrado crecimiento

constante dentro del sector de servicios (INEGI, 2023).

Sin embargo, las presiones inflacionarias en alimentos y bebidas pueden afectar
los costos operativos, especialmente en ingredientes importados. A pesar de eso,
el auge de la economia de experiencias abre oportunidades reales para conceptos

como talleres culinarios y experiencias gastronomicas guiadas.

- Factores sociales

Las nuevas generaciones, especialmente millennials y generacion Z, muestran
mayor interés en actividades que combinan aprendizaje, entretenimiento y
socializacion. La gastronomia se ha convertido en una actividad cultural relevante,
impulsada por plataformas digitales, programas de cocina y el interés por aprender
nuevas habilidades (World Chefs, 2025).

- Factores tecnolégicos

Instagram y TikTok influyen de forma significativa en como la gente descubre y
elige actividades de ocio, especialmente las que tienen un componente visual
fuerte. Ademas, plataformas como Airbnb Experiences o Eventbrite permiten llegar
a audiencias mas amplias. La tecnologia también facilita la gestién de reservas,

pagos digitales y estrategias de marketing.

- Factores ambientales

Existe una presion creciente en el sector gastronomico hacia practicas mas
sostenibles: ingredientes locales, reduccién de desperdicio y manejo responsable
de residuos. El interés por productos artesanales y de produccion local puede

convertirse en una ventaja si se integra al concepto de la marca.

- Factores legales
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Los negocios de experiencias culinarias deben cumplir con regulaciones sanitarias
para establecimientos de alimentos y bebidas, permisos de funcionamiento
municipal y, cuando aplique, licencias para consumo de alcohol. También aplican
regulaciones laborales y fiscales, asi como medidas de seguridad para los

participantes.

[0 Investigacion, mercado meta y PESTEL.docx

2. Andlisis del sector

2.1 Andlisis e identificacion de las Oportunidades y Amenazas.

Para el objetivo de analisis del sector, se realizé la identificacion y analisis de
oportunidades y amenazas, tomando en cuenta factores externos como
tendencias de consumo, contexto econdmico, aspectos culturales y condiciones
del mercado local. Este analisis se apoyd en la informacién obtenida durante la

investigacion de mercado y en estudios adicionales del entorno.

Posteriormente, se elabord la redaccion del analisis de oportunidades y amenazas
(OA), el cual funciona como una aproximacion al analisis FODA. Dado que la
empresa aun no inicia operaciones, no fue posible definir con claridad fortalezas y
debilidades internas, por lo que el enfoque se centrd en los factores externos que

pueden influir en el desarrollo del proyecto.

A partir del analisis realizado, identificamos varias oportunidades clave para Fatto
di Pasta. En primer lugar, observamos una tendencia fuerte hacia el consumo de
experiencias gastronémicas interactivas, lo cual favorece directamente el concepto
del proyecto. Ademas, reconocemos que Guadalajara, especialmente la zona de
la Colonia Americana, tiene una inclinacion cultural y social que facilita este tipo de
propuestas. También encontramos que existe un espacio de precio en el mercado,
lo que nos permite posicionarnos de forma competitiva sin necesidad de

percibirnos como una opcién econdmica. De igual forma, el formato intimo y en
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grupos pequefos incrementa la percepcion de valor de la experiencia. Finalmente,
vemos potencial de crecimiento en servicios privados, corporativos y turismo, asi
como una gran oportunidad en el uso de contenido organico y relaciones publicas

para impulsar el posicionamiento de la marca.

Por otro lado, también detectamos algunas amenazas importantes. Identificamos
que ya existe oferta directa similar en la ciudad, lo que implica competir en un
mercado activo. Ademas, no solo competimos con talleres de pasta, sino con todo
el sector de experiencias de ocio. Otro factor a considerar es el impacto de la
inflacién en alimentos y servicios, que puede afectar los margenes. Asimismo, los
costos de renta en zonas como la Americana pueden presionar el punto de
equilibrio. También es importante tomar en cuenta los requisitos legales y
sanitarios relacionados con el manejo de alimentos y alcohol. Por ultimo,
reconocemos que el modelo es facilmente replicable si no se construye una marca
sélida, y que la baja frecuencia de eventos puede hacer mas sensible la ocupacién

del negocio.

fatto di pasta

OPORTUNIDADES AMENAZAS

« Tendencia fuerte hacia experiencias

gentsenainleseTntesactivas « Ya hay oferta directa parecida y activa en la ciudad.
a némicas in ivas.

. . . B » Compite contra todo el mercado de experiencias de
« Guadalajara y Colonia Americana si ocio, no solo pasta.

tienen inclinacién al d@rea cultural y
turistica. « Inflacién en alimentos y servicios puede afectar
margen.

« Hay espacio de precio si entran debajo de
la competencia directa sin verse low-cost. Rentas en Americana pueden presionar mucho el

punto de equilibrio.

« Formato intimo y privado aumenta

rerespritn devalor « Alcohol y alimentos implican cumplimiento

legal/sanitario.

+ Posibilidad de crecer en privados, + Modelo fdacilmente copiable si no se construye marca.
corporativos y turismo/eventos.
+ Pocas fechas al mes vuelven mas sensible la

« Alto potencial de contenido orgdnico y PR. ocupacién.

Imagen: Analisis OA (oportunidades y amenazas).
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® 2. Analisis de sector

3. Desarrollo de conceptos

3.1 Canvas Business Model

Este Business Model Canvas de “Fatto di Pasta” resume de forma clara el modelo
de negocio, enfocado en ofrecer experiencias gastronomicas participativas y
sociales. A través de sus elementos clave, muestra como el proyecto crea valor, a
quién va dirigido y como genera ingresos dentro del sector de entretenimiento

culinario.

FATTO DI PASTA

® v 2
15-35 ahos

NSEC+/B

Parejas

Grupos de amigas

Ietivna — jrupes dis 10 @ 12
P

Celebraclones

e Srofia Moraies, 2T afos

Imagen: Canvas Business Model.

3.2 Manual de identidad

Se cre6 un Manual de lIdentidad de Marca que consta de seis apartados
principales. El primero en la introduccion. El segundo es la estructura del logotipo
y del personaje de la marca, donde se presentan y describen tanto el logotipo
como su mascota, su composicion y el area de proteccion. El tercer apartado
corresponde a la tipografia, en el que se especifican las tipografias principales
utilizadas por la marca. El cuarto aborda el color, incluyendo los colores
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institucionales, asi como las versiones en negativo y positivo del logotipo. El quinto
punto es usabilidad, en el que se muestran los usos correctos e incorrectos del
logotipo. Finalmente, el sexto apartado se centra en aplicaciones, donde se
desarrollaron propuestas de uso del logotipo en distintos soportes, como merch,
flyers, etc. Este manual fue elaborado para ser entregado a los empresarios como
guia para el uso adecuado y coherente de la identidad visual de la marca.

Se realizaron diferentes propuestas de logotipo para que los empresarios pudieran

elegir el mas conveniente.

FATTO DI MASTH

Ll e pr T

EATTO DI PASTA

ED 5 53 5 ED R ER A

! # s %
1 3 4 5
A

Imagenes: Propuestas de logo y mascota.

De todas las propuestas se eligieron el siguiente logo y mascota:
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Imagen: Logo y mascota final.

En el apartado del logotipo y de la mascota se especificd la razén por la cual
fueron elegidos, asi como el significado y la intencidn comunicativa del nuevo
disefio. También se detallé su estructura y composicion, aspectos fundamentales
para que la empresaria mantenga un uso coherente y ordenado de la identidad
visual. Ademas, se incluyeron las areas de proteccion del logotipo y la mascota,
con el objetivo de sefalar la importancia de respetar los margenes establecidos
para garantizar su correcta aplicacion y una presentacion visual adecuada en
cualquier formato, de igual manera se agregaron las formas adecuadas de
utilizarlo en distintos materiales y contextos de comunicacion.

FArT0
i FAOTA

GONTINIDO
NANDDOON = ==

Identldad . Esencia . Sistema visual y o

06  remcuLaEcoNTRUCCION 11  meocRaFia

07 Avenverrorecoon 12-14 wooxwes
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INTTIODVGGION

FATTO DI PASTA es una empresa gastrondmica
inspirada en la tradicion italiana que busca ofrecer
mucho mas que alimentos: brinda una experiencia
célida, autentica y cercana alrededor de la pasta. La
marca nace con la intencién de crear momentos
memorables a través de la comida, conectando a las
personas con sabores tradicionales en un ambiente
acogedor y familiar.

BrandBook | FATTO DIPASTA

. fﬂ""m FITDONAIT DX
FINCIFAL L

identidad visual de la marca y hacerla mis cercana y

Ellogotipo est compuesto por una tipografia

personaiizada desarollada exclusivamente para la memorable. Contar con una ‘mascota’ permite generar

marca. Se disefi6 con el objetivo de crear una mayor reconocimiento y conexion con el plblico.

identidad tnica y facil e recordar, al no basarse en

ninguna tipografia existente. El personaie esté representado por un rodillo, haciendo
referencia directa al taller de pasta y a su proceso artesanal.

Su estructura alargada y estilizada responde a la La copa de vino complementa su disefio y refuerza la

esencia de FATTO DI PASTA, aportando caracter, experiencia que ofrece la marca, donde el vino también forma

elegancia y diferenciacion dentro de su categoria parte esencial del taller

BrandBook | FATTO DI PASTA BrandBook | FATTO DI PASTA

LT IGULA DL GONTMUGGION

ANADL
TOTITIY

D ielemento
‘grifico que pueda nterferir consukectura. Respetar esta distancia garantiza
Una aplicacén lmpia, ordenada y profesional dellogolioo en cuskier

BrandBook| FATTO DIPASTA

Imagenes: Contenido del Brandbook.

También se incluyeron las versiones del logotipo en positivo y negativo, asi como
un apartado sobre su usabilidad y los usos incorrectos. Este contenido se elaboré
con el proposito de orientar a los empresarios en la aplicacién adecuada del

logotipo y asegurar la coherencia visual de la marca en distintos contextos.
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NEGATIVO POSITIVO

Py 0%
ESCALA DE GRISES

DLL LOOOT IF0

* Usos incorrectos:

O

W orLTonoToN

» No se debe rotar o inclinar el logotipo. mﬂ'u FATTO FH”D

No se debe aplicar ningin efecto de "YFﬁUTﬂ wfflﬂ i FﬁﬂTﬁ
distorsion.

.

) )

]7” é * No se debe modificar el grosor de las letras.

”/Dﬂy oA ‘%/5 « No se debe aplicar efectos 3D.
T

Imagenes: Logotipo.

Se eligieron dos tipografias basicas, una de facil acceso y coherente con el disefio
del logotipo, la tipografia principal se hizo personalizada, ya que la tipografia del
logotipo era una que no existia y como se hizo para el logotipo, se pensé también
en hacerse para descargarse y usarse en cualquier aplicacion, asi la marca tiene
mas coherencia. Estas tipografias se agregaron al brandbook junto con la paleta
cromatica de la marca, conformada por dos colores principales y un color
secundario destinados a diferentes aplicaciones. Asimismo, se incluyeron los
codigos de color en sus distintas versiones para facilitar su identificacion y uso en

cualquier formato.

PMOONAL

FATTO DI PASTA. Surge a

FOLITA
DL G0LOr

4456063  #ET7249 #D0322C  #EBBI6F HFADDBE 4806139

BrandBook | FATTO DIPASTA

Neue Montreal

Imagenes: Tipografias y paleta de color.

Como complemento del brandbook, se desarrollaron distintos mockups como

sugerencias para ampliar la identidad de marca. Entre ellos, una propuesta de kit
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para la campafa de lanzamiento, utensilios y mandil. Ademas, se disefiaron

algunas opciones de merch, pensadas como parte de la experiencia de la marca.

TN -
é.‘ﬁ'Lwn ) \
N/ 7 \\\3 I/ ‘

s 1 il

APL TGRGTONCD ONAF T0AD

GAFANA

[
LANZAMIINTO
\‘”‘\\@h gl

Imagenes: Merch.

B brandbook Fatto di pasta.pdf

3.3 Mision, Vision y Valores

Mision — Crear momentos de conexidon genuina a través de la elaboracion
artesanal de pasta fresca, ofreciendo experiencias participativas que combinan

tradicion italiana, calidez humana y aprendizaje significativo.

Vision — Ser la marca de experiencias gastrondmicas artesanales mas querida
de México, presente en las principales ciudades del pais, reconocida por construir

comunidad y ser referente de turismo experiencial sostenible.

Valores
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e Comunidad — cada taller como espacio de encuentro y vinculo genuino.

e Tradicion — fidelidad a las técnicas artesanales italianas como sello de
autenticidad.

e Sostenibilidad — ingredientes locales, modelo consciente y crecimiento

sin comprometer los valores.

4. Plan Financiero.

En la seccion financiera es donde realmente se ve la viabilidad de un proyecto. En
esta parte no solo son sumas o restas, sino es entender como cada gasto,
inversion y las decisiones tomadas impactan al proyecto. Lo que se busca hacer
es encontrar con ayuda de los numeros que tan factible es llevar el negocio,
cuanto tienes que vender para no tener pérdidas y cuando empiezas a generar
utilidades. En esta seccion no ayuda a aterrizar esas ideas de precios y gastos

que tenemos y le damos sentido dentro del proyecto para saber qué camino tomar.

4.1 Hacer un diagndstico de costos y precios.

1.1 Datos generales de la empresa.
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Presupuesto FATTO DI PASTA Costos variabls por taller
Preciox | Canidadx | Costox
INVERSION INICIAL Poductos Categoria Proveedor Cantidad Unidad Precio Unidad persona persona
Erecio) Vinos Gasto Botelas | § 15000
Poductos Categoria Proveedor Cantidad Unitario Total Variable \Walmart 1 $ 150.00 | § 050 | $ 75.00
i Pan baguette Gasto peza S 2800
Maguina Gasto unico |Mercado libre 5 s 52300|s 261500 Variable _|Walmart 1 s omo0|s  oas|s 700
Tomate roma Gasto kg s 4000
Bowl Gasto unico | Walmart 9 s 700|s 7100 Variable _|Walmart 1 s a000|s  o2s|s 1000
Mercado ] Gasto
Tenedores Gasto unico | _Libre 1 s 19100 s 19100 Jtomate ojtomate riur2d)) | variable _|Waimart 1 ke S %000y sso0ls 025|950
Mercado Mozzarella Gasto gramos |§  161.00
secadores Gasto unico | Libre 3 s e700|s 20100 Variable _|a da| 1000 s 016|s  soo0|s 1448
Maercado Gasto
Cortadores Ravioles | Gasto unico libre 5 §  6500|S 32500 Queso parmesano Variable _|ay i 1000 gamos | $ 27200 | ¢ 027 s 8000 S 2176
Espinaca Gasto Gramos | § 2000
Ollas Gasto unico | Amazon 2 s 115300 | S 2:306.00 Variable _|Walmert 250 s 0o8|s  2000|s 160
Mercado Harina Gasto Gramos | $ 10500
Sartenes Gastounico | _Libre 1 s 90000 |s 900,00 Variable _|Walmart 1000 s oar|s  1so|s 158
Huevos Gasto piezas | $ 8400
Platos Gasto unico |Mercadolibre| 30 s 10000 |S 300000 Variable _|Walmrt 30 s 200[s  100|s 280
Crema para batir Gasto ol s 11200
Copas 12pz Gasto unico | _Amazon 2 s 79700 |s 159400 Varisble da| 1000 s oar|s  wsoo|s 1400
Mantequilla sin sal Gasto gramos | $ 7900
Vasos 12pz Gasto unico | _Amazon 2 s 65000 |S 130000 Variable _|Walmart 360 s o;2|s  soo|s 549
Ao Gasto ramos | § 4480
Tablas Gasto unico | Temu 7 s 70000 | 490000 ‘ Variable _|Waimart 120 L s 037|s  soo|s 187
Aceite de oliva Gasto ml $ 56400
Parilas electiicas | Gasto unico | _Amazon 2 s 71500 |s 143000 Varisble _|Costeo 3000 s 019]s  3000|s 564
Mercado Cebolla Gasto gramos | § 1600
Rayador 2pz Gastounico | Libre 2 s 6300|s 12600 Varisble _|Waimart 1000 s o02|s  1so0|s o024
) Gasto
Rayador 2pz Gastounico | IKEA 2 S 10000 |$ 20000 Albahaca fresca (opcional) Variable | Walmart 50 gamos |$ 1690 03als 5008 1.69
Meroado sal Gasto omos |$ 3000
Cortador Pasta Gastounico | Libre 2 s o00|s 18800 Variable _|Walmart 1000 € s o03s  1000|s 030
sal deajo Gasto gamos | § 21100
Mandiles Gasto unico | _Amazon 18 s 25000 |S 450000 Variable _|Walmart 1150 s oagls  100|s o8
Mercado Pimienta negra Gasto ramos | § 39400
Rodillos Gasto unico Libre 6 $ 8900|§ 53400 & Variable _|Walmart 1000 & $ 0398 .08 1.18
5 Hielo Gasto grames | § 3200
Cajas de Gasto unico_|Home depot 2 s 21000|s 43800 Varisble |00 5000 s oo1|s ooo|s 192
Garrafon de Agua Gasto ml s 6000
Renta Mensual Gasto MensudRenta 1 $ 15.000.00 | § 15,000.00 Variable _|Walmart 20000 s 000|s s0000|S 150
Sprite Gasto ml s 2500
Personal de apoyo Gastox taller |Lavaplatos 1 s 50000 s  500.00 P Variable _|Walmart 1750 s oo1|s is000|S 244
: Gasto
$40,050.00 Vino Tinto verano Variable | waimart 1 botela | § 15000 | ¢ 45000 0208 3000
Total 1 Total $200.88
L—o
Costos Mensuales
Precio
Poductos Categoria | Proveedor | Cantidad Unitario Total
Renta 1 S 15,000.00 | § 15,000.00
Productos de limpieza 1 $ 30000 | § 300.00
Persenal de apoyo Gasto x taller Lavaplatos 1 $ 500.00 | $ 500.00

Imagen: indice de costos.

En este apartado, se muestran los costos y los gastos que los empresarios y yo
consideramos indispensables para operacion del negocio, tuvimos que separar
entre los gastos variables con los fijos, y también ver las inversiones que se tenian
que hacer como de maquinaria u objetos que no se iban a ser gastos recurrentes.
En el lado de costos variables tuvimos que obtener el precio promedio del
producto a utilizar y ya teniendo eso se le preguntdé a los empresarios cuanta
cantidad de cada producto se utiliza por persona y gracias a eso se obtuvo el

costo por persona por cada producto variable que se utilizara.
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Costos Variables Prod 1 Por 4 personas Costos Variables Prod 2 Por 2 personas

Vinos S 7500 S 300.00 Vinos S 75.00 § 150.00
Pan baguette S 700 § 28.00 Pan baguette S 7.00 § 14.00
Tomate roma $ 1000 $ 40.00 Tomate roma S 10.00 $§ 20.00
Jitomate (o jitomate triturad $ 950 § 38.00 Jitomate (o jitomate tril $ 950 $ 19.00
Mozzarella S 1449 S 57.96 Mozzarella ) 1449 § 28.98
Queso parmesano S 2176 S 87.04 Queso parmesano S 21.76 S 43,52
Espinaca $ 160 $ 6.40 Espinaca S 160 $ 3.20
Harina S 158 $ 6.30 Harina S 158 § 3.15
Huevos S 280 $ 11.20 Huevos S 280 § 5.60
Crema para batir S 1400 § 56.00 Crema para batir S 14.00 § 28.00
Mantequilla sin sal S 549 § 21.94 Mantequilla sin sal S 549 § 10.97
Ajo S 187 § 7.48 Ajo S 1.87 § 3.74
Aceite de oliva S 564 S 22.56 Aceite de oliva S 564 $ 11.28
Cebolla S 024 S 0.96 Cebolla S 024 § 0.48
Albahaca fresca (opcional) § 169 S 6.76 Albahaca fresca (opcior $ 169 § 3.38
sal $ 030 $ 1.20 sal $ 030 $ 0.60
Sal de ajo S 0.18 S 0.73 Sal de ajo S 018 § 0.37
Pimienta negra S 118 § 473 Pimienta negra S 1.18 § 2.36
Hielo S 192 § 7.68 Hielo S 192 § 3.84
Garrafon de Agua 5 150 S 6.00 Garrafon de Agua S 1.50 $ 3.00
Sprite S 214 S 8.57 Sprite S 214 S 4.29
Vino Tinto verano $ 3000 S 120.00 Vino Tinto verano S 3000 § 60.00
Mano de Obra $ 56250 S 2,250.00 Mano de Obra S 1,125.00 $ 2,250.00
Total de Costos Variables $ 77238 S§  3,089.52 Total de Costos variabl § 1,334.88 § 2,669.76

Imagen: Costos Variables.

Gracias a la informacion de los costos variables y fijos que nos dieron los
empresarios, se calculd el costo total por persona y por 4 personas (decidimos que
sea el escenarios base), solo en este apartado comparado con el anterior se tuve
que agregar la mano de obra del chef que sera el encargado de llevar el taller de
pasta, se estimO con investigacione que un chef cobraba por hora de clase
$750.00 MXN, asi que se multiplicé por las 3 horas que dura el taller, y asi

logramos obtener el total de costos variables.
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Inversiones
Activo Monto
Maquina s 2,615.00
Parrillas electricas S 1,430.00
Total de inversion s 4,045.00
Inversiones
Activo intangible Monto
Bowl S 711.00
Tenedores $ 191.00
secadores $ 201.00
Cortadores Ravioles s 325.00
Ollas S 2,306.00
Sartenes s 900.00
Platos S 3,000.00
Copas 12pz S 1,594.00
Vasos 12pz s 1,300.00
Tablas 5 4,900.00
Rayador 2pz s 126.00
Rayador 2pz $ 200.00
Cortador Pasta s 188.00
Mandiles s 4,500.00
Rodillos s 534.00
Cajas de almacenamiento S 438.00
Total de inversion S 21,414.00
Gasolina Pato
Precio de litro s 24.00
Rendimiento del auto km/It 9.5
km recorrido 480
Total de gasto s 1,212.63
Gasolina Vale
Precio de litro S 24.00
Rendimiento del auto km/It 16
km recorrido 480
Total de gasto s 720.00

$
$

$

Tortizacién de la inversion

BT Y Y Y MR LT ST RV N T W7 Y

w

Depreciacion
Valor de rescate
261.50
143.00

404.50

Valor residual

1,932.63

Afios de vida util

5
4

9

Afos de vida atil

R e R e s S R S

16.00

Anual
H 470.70
$ 321.75
$ 792.45
Anual

s 711.00
$ 191.00
$ 201.00
$ 325.00
S 2,306.00
s 900.00
s 3,000.00
s 1,594.00
s 1,300.00
H 4,900.00
$ 126.00
s 200.00
$ 188.00
s 4,500.00
s 534.00
s 438.00
$  21,414.00
Sueldo minimo
Mensual
Semanal

Diario

Por hora

$
$

$

W

Mensual
39.23
26.81

66.04

Mensual
59.25
15.92
16.75
27.08

192.17
75.00
250.00
132.83
108.33
408.33
10.50
16.67
15.67
375.00
44.50
36.50

1,784.50

8,480.17
2,120.04
282.67
3533

$
$

2,261.38
212.00

Imagen: Depreciacién, Amortizaciones, Gastos de Gasolina y Sueldos Minimos.

En este apartado, se tuvieron que separar todos las inversiones en equipo y los costos

variables para poder obtener la depreciacion y la amortizacion de cada activo y esto

poderlo incluir a los gastos fijos que a continuacion veremos. También se tuvo que agregar

los gastos de gasolina de los dos empresarios, esto lo pude obtener por informacion

proporcionada por cada empresarios con respecto a su carro y esto también se utilizd

para agregarlo a los gastos fijos de la empresa.
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Gastos fijos

Renta

Sueldos

Luz

Agua

Gasolina

Internet

Productos de limpieza
Publicidad

plan celular

Amortizaciones de inversion

Depreciaciones
Total de Gastos fijos

15,000.00
20,960.34
100.00
100.00
1,932.63
350.00
500.00
2,500.00
1,195.83
1,784.50
66.04
44,489.34

W Wttt N

Imagen: Gastos Fijos

Con toda la informacion obtenida por los empresarios y calculos que hicimos , se

obtuvieron los gastos fijos de la empresa. Se estim6é un promedio de renta por

parte de los empresarios, los sueldos se estimaron por el salario minimo y se

tuvieron que agregar dos sueldos por parte de los los dos empresarios mas uno

que es el que se va a encargar de lavar trastes y limpiar cada dia el lugar, para el

agua y la luz se investigd lo minimo que se tiene que pagar en la zona

metropolitana, el internet se investigo el plan mas bajo en costo, también se tuvo

que preguntar a los empresarios cuanto gastan por su plan celular, otro aspecto

fue la publicidad que pagan esta parte se estimd por la investigacion y la

recomendacion de mi equipo de trabajo y por ultimo se agregar todos los datos ya

calculados anteriormente.

Producto 1 Producto 2
Precio de venta S 3,196.00 | S 4,000.00
Costo de venta S 3,089.52 | S 2,669.76
Utilidad
bruta/margen de
contribucién S 106.48 | S 1,330.24
Margen de contribuc 3% 33%

Imagen: Precio de Venta, Costos de Ventas y Margen de contribucién de los dos productos.

Escenarios
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Este diagndstico se obtuvo gracias a que los empresarios nos facilitaron la
informacion de todos los productos, insumos y servicios que iban a requerir para la
apertura del negocio. De esta manera se pudo analizar y llegar a un precio justo
por persona segun la mano de obra y el total de costos que el proyecto requiere.
Se tomd en cuenta los costos fijos y un sueldo mensual fijo para los dos
empresarios y para el personal, sin importar la cantidad de ventas obtenidas. Se
decidié por parte del equipo y de los empresarios en dejar dos tipos de servicios,
el servicio base y el servicio para parejas. Gracias a esto decidimos dejar un
escenario medio de asistencia de personas para calcular la utilidad por clase y en
el caso del servicio para pareja solo se considero 2 personas pero con un precio

mas alto.

4.2 Punto de equilibrio.

Producto 1 Producto 2 Productos
Precio de venta $ 3,196.00 | $4,000.00 1 2[PEU 100
Costo de venta 3,089.52 .S 2,669.76 Precio de venta $ 3,196.00 | $4,000.00
Margen de contribucié s 106.48 | $1,330.24 Costos variables $ 3,089.52 | $2,669.76
Margen de contribuci 3% 33% Margen de contribuci S 10648 [ $1,330.24
[Participacion en el margen de contribucion 3% 33%) 37%
Gastos fijos mensuales $ 44,489.34 [% eN mC $ 355 S 44238|$ 44593

Punto de equilibrio= Gastos fijos $44,489.34 % participacior PE.U P.EX PRODUCTO
Precio de Venta Unitario - Costo Variable Unitari $ 106.48 1 3% 100 3

2 33% 100 33

Punto de equilibrio SOLO Producto 1 418 37| Al mes 9.1 alasemana

Productos

Punto de equilibrio= Gastos fijos $44,489.34 1 2[ Totales
Precio de Venta Unitario - Costo Variable Unitari $1,330.24 Ventas $ 10,623.10 | $132,714.9 $ 143,337.31

Costo de ventas $ 10,269.17 | $88,578.79 $ 98,847.97

Punto de equilibrio SOLO Producto 2 33 Utilidad bruta S 35392 |$44,13542 $ 4448934

Costos fijos $ 44,489.34

Utilidad antes de impuestos $

Imagen: punto de equilibrio.

Con la informacién del paso anterior, se logro obtener el punto de equilibrio, el cual
es cuando la empresa no gana ni pierde dinero y cualquier venta mas empieza a
generar utilidad. Explicando la imagen mostrada, el punto de equilibrio seria hacer
100 servicios al mes entre los dos productos, pero conforme a su margen de
participacion se muestra que tendrian que hacer 37 servicios, 9 o 10 talleres a la

semana, aqui se utiliza dependiendo lo que mas ganancia deja (% participacion),
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también decidi hacer un segundo punto de equilibrio pero solo si se decidiera
utilizar un solo producto y aqui se obtuvo que con el primer producto se
necesitaran 418 servicios esto se debe al punto poco margen de contribucion y el
segundo producto se muestra que se tendrian que hacer 33 servicos para llegar al

punto de equilibrio mensual.

4.3 Presupuesto para Fatto Di Pasta.

P de ventas
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
Precio de Precio de Precio de Precio de
Unidades venta Ventas totales | Unidades venta Ventas totales |Unidades [venta Ventas totales [ Unidades |venta Ventas totales
#1 3| $3,196.00 | $ 10,623.10 3| $3,196.00 | $ 10,623.10 4| $3,196.00 | $ 11,685.41 4] $3,196.00 | $ 13,438.22
#2 33| $4,000.00 | 132714.2133 33| $4,000.00 | $132,714.21 36| $4,000.00 | $145,985.63 42| $4,000.00 | $167,883.48
Total de ventas 37 $143,337.31 37 $143,337.31 40 $157,671.04 46 $181,321.70
F de cobros
Contado 100%
Crédito 0%
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
Contado $143,337.31] $143,337.3] $157,671.04 | $181,321.70,
Crédito $ - $ - $
Totales $143,337.31] $143,337.3] $157,671.04 | $181,321.70)
Presupuesto de compras
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
Precio de Total de Precio de Total de Precio de Total de Precio de Total de
Unidades compra compra Unidades compra compra Unidades | compra compra Unidades | compra compra
#1 3| $3,089.52 | $ 10,269.17 3] $3,089.52 | $ 10,269.17 4| $3,089.52 | $ 11,296.09 4] $3,089.52 | $ 12,990.50
#2 33| $2,669.76 | $ 88,578.79 33| $2,669.76 | $ 88,578.79 36| $2,669.76 | S 97,436.67 42| $2,669.76 | $112,052.17
Totales 37 S 98,847.97 37 S 98,847.97 40 $108,732.76 46 $125,042.68

Presupuesto de pagos
Contado 100%

Crédito 0%
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
Contado $98,847.97 | $98,847.97| $108,732.76 | $125,042.68,
Crédito $ - $ - $ -
Totales $98,847.97 | $98,847.97| $108,732.76 | $125,042.68|

Imagen: presupuesto de Ventas y Compras.

En este apartado se utilizd la informacién calculada anteriormente, se utilizan las
37 unidades del punto de equilibrio y el precio de venta, con eso se empieza a
hacer una proyeccion y el presupuesto. Se utilizé un escenario en el cual en el
tercer mes (Marzo) tuviera un aumento en los servicios del 10% y en el siguiente
mes (Abril) del 15%, esto por fines que no se viera todo parejo y se pudiera jugar
un poco con los numeros. Se hizo lo mismo para el presupuesto de compras, se

utilizaron datos ya obtenidos como las unidades del punto de equilibrio y los
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costos de ventas y también dejamos el escenario del aumento en las unidades. En
los presupuestos de cobros y pagos se decretd con los empresarios que no se iba

actualizar ningun tipo de crédito en ninguno de las dos secciones.

4.4 Proyeccién de Estados de Resultados y Flujo de Efectivo.

Estado de resultados |
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
Ventas $143,337.31] $143,337.31] $157,671.04| $181,321.70
Costo de ventas $98,847.97 | $98,847.97 | $108,732.76| S 125,042.68
Utilidad bruta $44,489.34 | $44,489.34 | $48,938.28 | $56,279.02
Gastos administrativos $38,444.84 | $38,444.84 | $38,444.84 | S 38,444.84
Gastos de venta S 5,978.46 | S 5978.46 | S 5,978.46 | S 5,978.46
Depreciacion S 66.04 | S 66.04 | S 66.04 | S 66.04
Gastos y/o productos financieros $ - S - S - S -
Total de gastos $44,489.34 | $44,489.34 | $44,489.34 | S 44,489.34
Utilidad de operacién S 0.00]| S 0.00 | S 4,448.93 | $11,789.68
Impuestos S 0.00(5 0.00|S 1,245.70 | $ 3,301.11
Utilidad después de impuestos S 0.00(5 0.00 S 3,203.23 | § 8,488.57

38



Flujo de efectivo

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
Saldo inicial S - S 66.04 | $ 132.08 | $ 3,401.35
Ingresos:
Ventas o ingresos $143,337.31| $143,337.31] $157,671.04] $181,321.70
Préstamos S - S - S - $ -

Total de ingresos

$ 143,337.31

$ 143,337.31

$157,671.04 $ 181,321.70

Egresos:

Compras de insumos $98,847.97 | $98,847.97 | $108,732.76| $125,042.68
Gastos administrativos $36,660.34 | $36,660.34 | $36,660.34 | $36,660.34
Gastos de ventas S 5978.46 | S 597846 | S 5,978.46 | S 5,978.46
Amortizaciones del crédito S 1,78450 (S 1,78450( S 1,784.50 | S 1,784.50
Intereses del crédito S - S - S - S -
Impuestos S 0.00( S 0.00|$ 1,245.70 | $ 3,301.11

Total de egresos $143,271.27 $143,271.27 $ 154,401.77] $ 172,767.09

Flujo de efectivo $ 66.04 [ $ 132.08  $ 3,401.35 | $11,955.95

Imagen: proyeccion en estados de resultados y flujo de efectivo.

Se muestra como en los primeros dos meses que no se utilizé el incremento en
ventas ya mencionado, esta en punto de equilibrio, y ya con el incremento de
ventas en los siguientes meses, se supera el punto de equilibrio y se empiezan a
ver las utilidades de cada periodo. El flujo de efectivo se construyé tomando las
ventas como ingresos, restando los egresos (insumos, gastos, amortizaciones,
impuestos) y sumando el saldo inicial de cada mes. Asi se obtiene el dinero

disponible al final de cada mes.

PROYECCION PRESUPUESTO FORMATO.xlIsx
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1feo7w023abdGlap5FNVuNOFH8nPIYKFo/edit?usp=sharing&ouid=107785593490366732248&rtpof=true&sd=true

5. Requisitos Normativos

5.1Permisos y licencias, sanitarios

Una vez que la empresa esté lista para operar en un espacio fisico propio, es
importante que tengan en cuenta todos los permisos y licencias necesarios para
su correcto funcionamiento. En el caso de Fatto di Pasta, al tratarse de un negocio
que involucra la preparacion de alimentos y el posible consumo de bebidas
alcohdlicas, es fundamental cumplir con regulaciones municipales, estatales y
sanitarias. Estos requisitos no solo permiten operar de manera legal, sino que
también aseguran condiciones adecuadas de seguridad, higiene y servicio para
los clientes. A continuacion, se presentan los principales permisos Yy
consideraciones que se deben tomar en cuenta para el establecimiento del

negocio.

Alcohol:
Licencia municipal para venta y/o consumo de alcohol

En Guadalajara, necesitas tramitar una Licencia de Giro con venta o consumo de

bebidas alcohdlicas ante el Ayuntamiento.

Tramite oficial aqui:

https://tramitesdigitales.quadalajara.gob.mx/detalle/Licencia-de-Giro-Tipo-D/382/inf

ormacion?utm m=

Esta licencia:

e Autoriza vender o permitir el consumo de alcohol dentro del
establecimiento.

e Aplica para restaurantes, bares o experiencias gastronémicas (como su
caso).

e El costo varia segun el giro y tipo de alcohol.
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https://tramitesdigitales.guadalajara.gob.mx/detalle/Licencia-de-Giro-Tipo-D/382/informacion?utm_m=
https://tramitesdigitales.guadalajara.gob.mx/detalle/Licencia-de-Giro-Tipo-D/382/informacion?utm_m=

A nivel estatal, existe una ley que regula todo esto:

https://info.jalisco.gob.mx/sites/default/files/leyes/Ley_Reqular_Venta_Consumo_B
ebidas Alcoholicas Jalisco.pdf?utm

Lo mas importante que dice la ley:

e No puedes vender o permitir consumo sin licencia.
e El giro debe estar autorizado por el municipio.
e Hay restricciones de ubicacién (ej. distancia a escuelas, hospitales).

e Se establecen horarios y reglas de operacion.

Alimentos:

Licencia o aviso sanitario (COFEPRIS)
Como van a manejar alimentos y bebidas, también aplica regulacion sanitaria:
https://www.gob.mx/cofepris/acciones-y-programas/licencia-sanitaria-tramites?utm
¢ Qué implica?
e Verificacidn de higiene del lugar.
e Condiciones adecuadas para preparacion de alimentos.
Recomendacién estratégica para FATTO DI PASTA
Para su caso (talleres pequefos con vino), tienen 3 opciones:
Opcién 1 (formal y recomendada)

e Tramitar licencia completa de alcohol

e Mejor para crecimiento y escalabilidad

Opcidn 2 (inicio controlado)
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https://info.jalisco.gob.mx/sites/default/files/leyes/Ley_Regular_Venta_Consumo_Bebidas_Alcoholicas_Jalisco.pdf?utm_
https://info.jalisco.gob.mx/sites/default/files/leyes/Ley_Regular_Venta_Consumo_Bebidas_Alcoholicas_Jalisco.pdf?utm_
https://www.gob.mx/cofepris/acciones-y-programas/licencia-sanitaria-tramites?utm_

e Operar en lugar que ya tenga licencia (ej. restaurante o espacio)

Opcion 3 (mas simple pero limitada)

e No vender alcohol directamente
e Solo permitir consumo incluido en experiencia (aun asi puede requerir

licencia)

Dictamen de uso de suelo

Este documento valida que el lugar donde operara el negocio si esta permitido

para ese giro.
Tramite: https://tramites.guadalajara.gob.mx/
Es importante porque:

e Sin uso de suelo aprobado, no puedes obtener licencia de funcionamiento.

e Define si el espacio permite actividades gastronomicas o comerciales.

Registro ante SAT

Aunqgue no es sanitario, es requisito para operar legalmente.

Link: https://www.sat.gob.mx/portal/public/home

6. Redes Sociales

6.1 Campana de lanzamiento

Para el lanzamiento, la idea principal era generar expectativa antes de que la
gente supiera bien qué era el proyecto.

La caja de invitacion esta disefiada para parecer un producto de super la sorpresa

esta en abrirla y descubrir que es tu acceso a algo exclusivo. Todo lo que va

42


https://tramites.guadalajara.gob.mx/
https://www.sat.gob.mx/portal/public/home

dentro (la invitacién estilo italiano, los accesorios, los stickers, la pasta cruda) esta
pensado para que la gente lo suba a redes de forma natural, sin pedirselo.

Para el feed de Instagram propusimos una estética de camara digital, fotos
espontaneas con flash, nada muy producido. El grid alterna fotos de la experiencia
con placas graficas que dan informacién asi el perfil se ve con personalidad pero
sin saturar.

La logica detras de todo fue la misma: que desde el primer contacto ya se sintiera

como algo al que quieres pertenecer.

INVITACION DISENADA COMO Si
FUERA UN PRODUCTO DE SUPER
PARA ROMPER EXPECTATIVAY
GENERAR CURIOSIDAD. NO PARECE b\
UNA INVITACION, PARECE ALGO QUE
COMPRARIAS... HASTA QUE LO
ABRES Y DESCUBRES QUE ES UN
ACCESO EXCLUSIVO A LA PRIMERA

EXPERIENCIA. ES INESPERADO Y “POSTEABLE".

JUEGA ENTRE LO COTIDIANO
(PASTA DEL SUPER) Y LO
ASPIRACIONAL (EVENTO PRIVADO),
HACIENDO QUE LA GENTE QUIERA
COMPARTIRLO Y MOSTRAR QUE
FUE PARTE DE ALGO EXCLUSIVO
DESDE EL INICIO.

“NO ES SOLO UNA INVITACION, ES TU

ACCESO A ALGO QUE NO TODOS VAN y
AVIVIR OBJETIVO:PROVOCAR QUE LO SUBAN A REDES,
- AN GENERAR FOMO Y POSICIONAR LA PRIMERA
CLASE COMO UN LANZAMIENTO SELECTO Y
DESEADO.

Imagen: Caja de invitacién estratégia.

La caja de invitacién esta disefiada para parecer un producto de supermercado, la
idea es que cuando la recibes no tienes idea de que es una invitacidon, y ese
momento de " qué es esto" es justo el punto. Le generas curiosidad antes de que

sepan a quée los estas invitando.
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UNA INVITACION ESTILO ITALIANA
(TIPO TRATTORIA VINTAGE), CON
NOMBRE PERSONALIZADO, MENSAJE
DE “YOU'RE INVITED", FECHA, LUGAR e_\
Y DETALLES DEL EVENTO. SE SIENTE
ESPECIAL, CASI COMO RESERVA EN
UN RESTAURANTE EN ITALIA.

PIEZAS SIMPLES PERO “COOL"
(CALCETINES, LENTES O
CACHUCHA) CON FRASES EN
\ > ITALIANO O GUINOS CULTURALES.
NO ES SOLO REGALO, ES ALGO QUE
USARIAN Y SUBIRIAN.STICKERS
(CLAVE):CON FRASES ITALIANAS,
GRAFICOS DE PASTA, VINO, ETC.
PENSADOS 100% PARA REDES.

ELEMENTO SORPRESA:
PASTA CRUDA DENTRO DEL
EMPAQUE — REFERENCIA DIRECTA A
LA EXPERIENCIA. ES SENSORIAL,
INESPERADO Y REFUERZA EL
CONCEPTO DESDE EL PRIMER
MOMENTO.

TODO EL CONTENIDO ESTA DISENADO PARA
SENTIRSE COMO “UN PEDACITO DE ITALIA EN
UNA CAJA”, ELEVANDO LA INVITACION A UNA
EXPERIENCIA PREVIA QUE LA GENTE QUIERA
ABRIR, USAR Y COMPARTIR.

Imagen: Interior caja con merch.

Dentro encuentras una invitacion estilo trattoria italiana con tu nombre, fecha y

lugar se siente como reserva en restaurante italiano. La acompanan accesorios

con frases en italiano (cachucha, calcetines, stickers) pensados para que los uses

y los subas, y como elemento sorpresa: pasta cruda dentro del empaque, que

conecta directo con la experiencia. Todo junto se siente como un pedacito de Italia

en una caja.
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FEED INSTA

LA ESTETICA SE BASA EN FOTOS TIPO CAMARA DIGITAL: ESPONTANEAS, CON FLASH, LIGERAMENTE “IMPERFECTAS",

CAPTURANDO MOMENTOS REALES DE LA EXPERIENCIA (COMIDA, RISAS, HANDS-ON, VINO, DATE VIBE). TODO SE SIENTE
! AUTENTICO, NO PRODUCIDO.

ESTRUCTURA:

GRID EN FORMATO AJEDREZ (CHECKERBOARD), ALTERNANDO:

- FOTOS DE EXPERIENCIA (EMOCIONALES, HUMANAS)

— PLACAS GRAFICAS (FONDOS CON ILUSTRACIONES TIPO DOODLES A MANO, FRASES, INFO O ANUNCIOS)

| ¢POR QUE FUNCIONA?

OMPE LA MONOTONIA VISUAL, MANTIENE DINAMISMO Y PERMITE MEZCLAR INSPIRACION + INFORMACION SIN SATURAR.
HACE QUE EL FEED SE VEA PENSADO, PERO NO RiGIDO.

QUE LLEVAN LAS PLACAS:

INVITACIONES A PROXIMOS CURSOS, FRASES ITALIANAS, DETALLES DEL EVENTO, PEQUENOS COPIES ASPIRACIONALES O
INFORMATIVOS

RESULTADO:

UN FEED QUE SE SIENTE VIVO, COMPARTIBLE Y ASPIRACIONAL, PERO TAMBIEN UTIL. NO SOLO VES LA EXPERIENCIA,
ENTIENDES COMO SER PARTE.

| PLUS:

EL FORMATO AJEDREZ ES FACIL DE REPLICAR Y ESCALAR, MANTENIENDO CONSISTENCIA SIN COMPLICAR LA EJECUCION.

Imagen: Propuesta de feed.

Para el feed propusimos fotos estilo camara digital con flash, espontaneas, nada
producido. El grid va en formato ajedrez alternando fotos reales de la experiencia
con placas gréaficas que llevan frases en italiano, info de cursos o copies cortos.
Asi el perfil se ve con personalidad y consistencia sin que se sienta rigido ni

aburrido.

Todo el concepto de la campaia gira en torno a lo mismo: que desde el primer
momento antes de pisar el lugar, antes de saber bien qué es ya quieras ser parte.
Cada pieza, desde la caja hasta el feed, esta pensada para generar esa sensacion
de que te estas perdiendo algo bueno si no estas dentro.

B campafia lanzamiento.pdf

6.2 Creacion de contenido
Como parte del desarrollo de la estrategia de redes sociales y lanzamiento de
Fatto di Pasta, primero definimos junto con los emprendedores qué necesitaban

exactamente: si unicamente creacion de contenido, estrategia de lanzamiento o
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ambas. A partir de esta conversacion, acordamos trabajar en una propuesta

integral que incluyera contenido visual alineado a una estrategia de lanzamiento.

Para ello, organizamos una sesién de produccion en la casa de uno de los
integrantes del equipo, con el objetivo de generar material fotografico y
audiovisual, asi como vivir la experiencia del taller para entender mejor el
producto. Durante esta sesidon, montamos dos escenarios distintos (interior y
exterior) con el fin de lograr variedad visual y simular diferentes contextos de la

experiencia, evitando que todo el contenido se percibiera igual.

Los emprendedores proporcionaron todos los elementos necesarios, como
ingredientes, utensilios, manteleria y decoracion, cuidando que todo estuviera
alineado con la identidad de la marca. Con apoyo de camara y celular, realizamos
la toma de fotografias y videos enfocados en mostrar el proceso, la interaccion
entre personas y el ambiente general del taller. También contamos con la

participacion de personas que actuaron como asistentes, lo que permitié capturar

la experiencia de forma mas realista.

Iméagenes: Equipo tomando fotos y videos.
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Posteriormente, trabajamos en la edicion del material, enfocandonos en ajustes de
color, iluminacién y contraste para mantener una estética coherente con la marca.
No se desarrollaron disefios finales de publicaciones, pero si se propuso una
parrilla inicial que muestra como se verian las primeras nueve publicaciones del
feed durante la campafia de lanzamiento. En el caso de video, se editaron algunos
ejemplos para visualizar el estilo de contenido y recibir retroalimentacién por parte

de los emprendedores.

Como evidencia del trabajo realizado, se incluyen ejemplos de las fotografias
obtenidas y un enlace a la carpeta digital donde se encuentran los materiales

audiovisuales generados.

Imagenes: Resultados de la sesion fotografica.
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Ademas, creamos una propuesta de Feed para el instagram de la marca ya con

las fotos editadas, el cual podria quedar asi:

Imagen: Feed

B 6. Redes sociales

6.3 Manual de redes sociales

Este manual existe para que Fatto di Pasta tenga una direccién clara en redes y
no esté improvisando cada publicacion. Cubre desde como hablar como marca

hasta como pautar en temporadas y medir resultados.

La logica detras de todo es que cada cosa que se publique se sienta italiana
auténtica, cercana, con personalidad. No importa si es un reel o una story, el tono
siempre tiene que ser el mismo. Si alguien ve el contenido sin ver el nombre,

deberia reconocerlo de todas formas.
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Contenido del manual

Identidad de marca en redes sociales
Plataformas y estrategia de contenido
Calendario editorial mensual
Campanas de temporada

Ideas de contenido evergreen

Cdmo pautar paso a paso (Meta Ads)

N o ke Dd =

Métricas y KPls
Identidad de marca en redes sociales

Todo el contenido de la marca debe transmitir una experiencia italiana auténtica, calida y

cercana. La comunicacion debe sentirse como estar en la cocina de una nonna.
Lineamientos clave:

e Paleta: tonos tierra, crema, verde oliva, vino tinto y dorado. Evitar colores neén o
frios.

e Tono: calido, cercano y apasionado. Evitar un lenguaje corporativo.

e Lenguaje: integrar palabras italianas de forma natural (ciao, amore, prego,
mangiare).

e Visual: fotografias con luz natural, elementos rusticos, manos trabajando, comida
real. Evitar imagenes de stock.

e Llamados a la accién: invitar siempre a vivir la experiencia (reservar, unirse,

participar).
La marca debe hablar en primera persona del plural, evitando frases genéricas.
Plataformas y estrategia de contenido

Fatto di Pasta es una marca visual y emocional. Sus plataformas principales son
Instagram y TikTok, con WhatsApp como canal de cierre.

Instagram
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e Funcion: vitrina visual de la marca
e Contenido: reels, carruseles educativos y stories

e Frecuencia: 3 a 4 publicaciones por semana
TikTok

e Funcién: descubrimiento de nuevas audiencias
e Contenido: videos espontaneos, procesos, tips

e Frecuencia: 4 a 5 publicaciones por semana
WhatsApp Business

e Funcioén: conversion de interesados a clientes

e Uso: atencion directa, seguimiento y cierre de ventas
Configuracion recomendada:

e Mensaje automatico de bienvenida
e Catalogo de experiencias
e FEtiquetas de clientes

o Respuestas rapidas

Calendario editorial mensual

Estructura semanal sugerida:

Lunes

e Instagram: video de proceso
e TikTok: contenido motivacional

e Stories: encuesta
Martes

e TikTok: tip o contenido educativo

e Stories: dato cultural

Miércoles
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e [nstagram: carrusel educativo

e Stories: paso a paso
Jueves

e Instagram: experiencia de cliente
e TikTok: respuesta o interaccién

e Stories: cuenta regresiva
Viernes

e Instagram: invitacion a talleres
e TikTok: contenido tipo POV
e WhatsApp: recordatorio

Sabado

e Instagram: contenido en vivo o resultados
e TikTok: contenido espontaneo

e WhatsApp: confirmaciones
Domingo

e Instagram: cierre de semana

e Stories: agradecimiento
Campanas de temporada
San Valentin

e Objetivo: posicionarse como plan de cita original
e Enfoque: experiencia en pareja

e Estrategia: contenido emocional, promociones para dos, colaboraciones
Dia de las Madres

e Objetivo: experiencia como regalo

e Enfoque: conexién emocional
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e Estrategia: testimonios, clases madre-hijo, contenido nostalgico
Verano

e Objetivo: atraer grupos y actividades recreativas
e Enfoque: diversion y convivencia

e Estrategia: contenido dinamico, promociones grupales
Regreso a clases

e Objetivo: retomar la actividad social
e Enfoque: rutina con experiencias nuevas

e [Estrategia: promociones y contenido inspiracional
Halloween / Dia de Muertos

e Objetivo: generar contenido creativo
e Enfoque: innovacion visual

e Estrategia: productos tematicos, contenido divertido
Navidad y Afio Nuevo

e Objetivo: venta de experiencias y gift cards
e Enfoque: regalo emocional

e Estrategia: contenido festivo, promociones especiales
Ideas de contenido evergreen
Contenido educativo

e Datos sobre Italia y la pasta
e Historia de recetas

e Tips de cocina
Detras de camaras

e Preparacién del espacio

e Proceso de elaboracion
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o Momentos reales del taller
Testimonios

e Opiniones de clientes
e Antesy después

e Experiencias reales
Cultura gastronémica

e Maridajes
e Tipos de pasta

e Reglas y curiosidades
Contenido interactivo

e Encuestas
e Preguntas

e Retos

Coémo pautar paso a paso (Meta Ads)

Preparacion

e Crear cuenta en Business Manager

e Conectar redes sociales

e Configurar métodos de pago

e Tener contenido listo

Creacion de campafia

Definir presupuesto diario

o0 R~ N~

Crear anuncio

Ingresar al administrador de anuncios

Elegir objetivo (trafico, interacciéon o reconocimiento)

Segmentar audiencia (ubicacion, edad, intereses)

Seleccionar ubicaciones (Instagram y Facebook)
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7. Publicar
Optimizacion

e Revisar resultados cada 2 a 3 dias
e Ajustar contenido o audiencia

e Mantener lo que funcione
Métricas y KPIs

e Alcance semanal: Numero de personas que ven el contenido
e Engagement: Interacciones sobre seguidores
e Guardados: Indicador de contenido valioso
e Clics: Trafico hacia WhatsApp o reservas
e Mensajes: Numero de interesados
e Conversion: Mensajes que se convierten en clientes
e Costo por lead: Inversion por contacto generado
e Resefas:Opiniones de clientes
e Seguimiento:
o Revision semanal de resultados
o Ajustes quincenales

o Evaluacién mensual

Las redes son donde la gente decide si algo le interesa o no, y Fatto di Pasta tiene
que ganar ese momento antes de que alguien siquiera piense en reservar. Este
manual es para que eso pase de forma consistente, que cada publicacion sume,
que el tono no cambie dependiendo de quién esté subiendo el contenido, y que la
marca se sienta igual de bien un martes que en plena campana de Navidad. Si se
sigue, el resultado no es solo mas seguidores, es gente que realmente quiere ser
parte de lo que se esta construyendo.

[l Manual_Redes_Sociales_FattoDiPasta.docx
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4. Reflexiones del alumno o alumnos sobre sus aprendizajes, las

implicaciones éticas y los aportes sociales del proyecto.

e Aprendizajes profesionales (en equipo)

A lo largo del desarrollo del proyecto, como equipo interdisciplinario conformado
por estudiantes de Publicidad y Comunicacion Estratégica, Comercio y Negocios
Globales, Finanzas y Negocios y Mercados Digitales, logramos integrar distintas
perspectivas para construir una propuesta mas completa y realista para Fatto di
Pasta. Esta colaboracidon nos permitié desarrollar tanto competencias generales,
como el trabajo en equipo, la comunicacién efectiva, la organizacion y la

adaptacioén al cambio, asi como habilidades especificas de cada area.

Desde Publicidad y Comunicacion Estratégica, se fortalecidé la capacidad de
desarrollar conceptos creativos, definir la identidad de marca y generar contenido
alineado a una estrategia. Por parte de Negocios y Mercados Digitales, se aportd
en la estructuracion de la estrategia de redes sociales, el analisis de contenido y el
entendimiento de cdmo posicionar la marca en plataformas digitales. En el caso de
Comercio y Negocios Globales, se contribuyé con el analisis del entorno,
tendencias del sector y comportamiento del consumidor, lo cual fue clave para
definir el mercado meta y detectar oportunidades. Finalmente, desde Finanzas, se
trabajé en la viabilidad econdmica del proyecto, considerando costos, precios y

punto de equilibrio.

Ademas, contamos con el apoyo de una compafera de otro equipo del mismo
PAP, quien estudia disefio de moda y colabor6 en la parte de disefio. Su
participacion fue clave para fortalecer la identidad visual de la marca, aportando
una vision estética que complementé de manera importante el trabajo estratégico

del equipo.
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Uno de los principales aprendizajes fue entender como cada disciplina aporta valor
en distintas etapas del desarrollo de un emprendimiento, desde su planeacion
hasta su posible ejecucién. También pusimos a prueba nuestros conocimientos al
enfrentarnos a un proyecto real que, ademas, cambi6 a mitad del semestre, lo que
nos obliga a reorganizarnos, tomar decisiones rapidas y adaptarnos a un nuevo

contexto.

Asimismo, logramos comprender mejor el entorno econdmico y social en el que se
desarrolla este tipo de negocios, identificando factores como el crecimiento del
consumo de experiencias, la importancia del posicionamiento digital y el impacto

de variables como la inflacién o los costos de operacion.

En general, esta experiencia nos permitié acercarnos de manera mas realista al
campo profesional, entender la importancia del trabajo interdisciplinario vy
reconocer que el éxito de un proyecto no depende de una sola area, sino de la
integracion estratégica de todas. Estos aprendizajes resultan valiosos para nuestro
desarrollo profesional, ya que nos preparan para colaborar en entornos reales y

aportar desde nuestras distintas especialidades.

e Aprendizajes sociales (personal)

Alexa:

Durante esta experiencia en el PAP, pude entender que el impacto social de un
proyecto no siempre se ve de forma inmediata, especialmente cuando se trabaja
con un emprendimiento en fase de lanzamiento como Fatto di Pasta. A partir de
nuestra colaboracion con esta marca, pude involucrarme en el proceso desde sus
etapas mas iniciales, lo que me permiti6 comprender como se construye un
proyecto con potencial de impacto social. La propuesta de este negocio no solo
busca ofrecer un producto, sino generar espacios de convivencia, conexion y

experiencia entre las personas. En ese sentido, el proyecto contribuye a la vida
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social al crear un entorno donde los individuos pueden relacionarse, compartir y
construir comunidad a través de la gastronomia, y eso me encanto.

Ademas, el trabajo que hicimos aporta indirectamente a la sociedad al sentar las
bases para un emprendimiento que en el futuro puede generar empleo y mover la
economia local.

En general, esta experiencia me ayudd a fortalecer mi vision sobre el papel que
tenemos como futuros profesionales en la sociedad, entendiendo que nuestro
trabajo puede ir mas alla de lo econdmico y contribuir también a generar valor

social, conexiones humanas y oportunidades de crecimiento.

Yesenia:

Durante el semestre trabajamos con FATTO DI PASTA, un proyecto en el que
colaboré en el area de disefio, haciendo el rebranding y en otras tareas de disefio
acordadas con Patricio y Valentina. Como disefiadora de moda, habia tenido muy
poquita experiencia en el ambito del diseio grafico, por lo que me llevo un

aprendizaje muy valioso que sigue ensefiandome muchas cosas.

Disfruté mucho haciendo este proyecto, ya que es un estilo de disefio que nunca
habia usado. Mis principales aprendizajes sociales se relacionan con el trabajo
colaborativo y la comunicacion asertiva que desarrollamos durante el semestre,
considero que tuve una comunicacion directa y segura con los empresarios y eso

nos ayudo a tener un buen resultado final.

De manera mas personal, aprendi a practicar la adaptacion. Este semestre disene
para algo que nunca habia disenado (un personaje para marca), lo cual no fue
tanto un reto porque toda la idea de los empresarios estuvo muy clara desde el
principio, pero siempre es bueno aprender y adaptarme a la vision de los

empresarios y disefiar con base en sus necesidades y objetivos.

Natalia:
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Durante esta experiencia desde el area de marketing, entendi que el impacto
social de un proyecto no siempre es inmediato, pero si se construye desde las
bases estratégicas. A través de mi trabajo, pude aportar en la creacidn de
identidad, comunicacion y posicionamiento de la marca, influyendo en cémo las

personas la perciben y se conectan con ella.

Me di cuenta de que soy capaz de estructurar estrategias con objetivos claros,
tomar decisiones y dar seguimiento, entendiendo que el marketing no solo busca
vender, sino también generar valor y experiencias para las personas. Desde este
enfoque, contribui a mejorar la forma en que la marca se presenta, lo cual puede
impactar en su crecimiento, generacion de empleo y movimiento econémico a

futuro.

Los principales impactos fueron a nivel de claridad estratégica y construccion de
marca, que aunque no siempre son medibles de inmediato, son clave para el
desarrollo sostenible del proyecto. Estos eran esperados, ya que desde el inicio se

planteé un enfoque de crecimiento a largo plazo.

Esta experiencia reforz6 mi visién de que el marketing también tiene un impacto
social, ya que influye en comportamientos, decisiones y conexiones humanas.
Ademas, los conocimientos aplicados son totalmente transferibles a otros

proyectos, o que permite seguir generando valor en distintos contextos.

Joel:

Durante la experiencia de trabajar en el PAP de Fatto Di Pasta, me permitio
reconocer como un proyecto puede convertirse en un beneficio visible y concreto
para la sociedad, desde el area financiera y el analisis de competidores directos e
indirectos, aporte herramientas que ayudaron a los empresarios a ver con mas
claridad si es viable o no su proyecto y las oportunidades para diferenciarse en el

mercado tan competitivo que vivimos.
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Este proyecto ayuda a que la sociedad se motive a impulsar sus emprendimientos
e ideas para fortalecer su economia y la economia en Guadalajara. Los
consumidores jovenes de la ciudad que buscan nuevas experiencias y nuevas
actividades constantemente se benefician de un proyecto como este, ya que, con
una propuesta donde se combina la gastronomia, el aprendizaje y la interaccion
social, es mas que suficiente para pasar un buen rato. Ademas, al implementar
estrategias de benchmarking, el analisis de precios y la forma de que las personas
consumen, no solo ayuda a este proyecto puede ayudar a otros proyectos que se
quieran realizar de manera similar y esto lo hace un bien social compartido.

Mi aprendizaje social fue darme cuenta que incluso desde las finanzas se pueden
lograr cambios en las practicas sociales, el analisis de costos y precios es una
herramienta que ayuda a un proyecto cultural como el que es Fatto Di Pasta tenga
buenas bases para poder crecer y sostenerse a lo largo del tiempo. De esta forma
no solo se beneficia la empresa o los emprendedores, sino también se beneficia
toda la sociedad que buscan este tipo de experiencias de calidad y la cultura en la

ciudad.

Mateo:

Trabajar en el PAP con Fatto di Pasta me permiti6 entender, desde el area de
comercio y negocios globales, como un analisis de mercado bien estructurado
puede convertirse en una herramienta real de transformacion para un
emprendimiento. Al desarrollar la investigacion de mercado, el andlisis del sector y
el modelo de negocio, no solo apliqué conocimientos académicos, sino que
contribui a que dos emprendedores tuvieran mayor claridad sobre el contexto en el
que van a operar y las decisiones que deben tomar. Este tipo de aportaciones,
aunqgque no siempre son visibles de inmediato, tienen un impacto social concreto:
fortalecen el tejido emprendedor local y pueden generar empleo y dinamismo
econdmico en la ciudad.

También aprendi que el trabajo en equipo interdisciplinario es en si mismo un bien

social: cuando personas con distintas formaciones colaboran hacia un mismo
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objetivo, los resultados son mas completos y mas pertinentes para la realidad.
Coordinar tiempos y entregas con compafieros de otras carreras me ensefié a
comunicarme con mayor precision, a valorar perspectivas distintas a la mia y a
entender que los negocios globales no existen de forma aislada, sino en
permanente didlogo con la mercadotecnia, las finanzas y la comunicacién. Ese
aprendizaje es transferible a cualquier entorno profesional en el que me

desemperie.

e Aprendizajes éticos (personal)
Alexa:
A lo largo del proyecto, una de las principales decisiones que tomé junto con mi
equipo fue la forma en que organizamos y distribuimos el trabajo, buscando que
cada integrante aporta desde sus fortalezas y conocimientos. Esta decision no
solo permitié que el proyecto avanzara de manera mas eficiente, sino que también
ayudo a crear un ambiente de respeto, responsabilidad y colaboracion, donde
cada opinion era escuchada y valorada.
Otra decision importante fue el enfoque que adoptamos hacia el cliente. Desde el
inicio, entendimos que mas alla de cumplir con un proyecto de la universidad,
nuestro trabajo tenia un impacto real en el desarrollo de un emprendimiento. Esto
nos llevd a actuar con mucha mas responsabilidad, proponiendo ideas que
realmente fueran utiles, viables y alineadas con lo que los emprendedores
buscaban.
Esta experiencia me motiva a ejercer mi profesion con un mayor sentido de
compromiso y ética, entendiendo que las decisiones que tome pueden influir en
otras personas, sus proyectos y sus oportunidades. Me deja claro que no se trata
solo de aplicar conocimientos, sino de hacerlo de manera consciente, empatica y

responsable, buscando siempre generar un impacto positivo.

Yesenia:
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En este PAP tome decisiones dentro del area de disefio para FATTO DI PASTA.
Después de platicar con Patricio y Valentina, los empresarios detras del proyecto,
y entender lo que queria transmitir con su taller de pasta, definimos la estética
visual que mejor representaba su marca. Les presenté propuestas distintas vy, al

final, elegimos una con la que tanto ellos como yo quedamos muy satisfechos.

Casi todas las decisiones las fuimos tomando en conjunto, sobre todo en
elementos como en todo lo visual de la marca. Todo se basd en lo que ellos

buscaban y en la experiencia que querian ofrecer dentro de su negocio.

Esta experiencia personalmente me ayudo a disefiar pensando en alguien mas y
en conjunto de dos empresarios mas( porque solo habia disefiado para un
empresario en otras ocasiones y ahora descubri el reto que fue tener dos
opiniones diferentes y adaptarse a ambas). En el proyecto fui manteniendo mi
estilo pero adaptandolo a la identidad y necesidades reales de una marca y al
estilo de los empresarios. También reforcé la importancia de crear disefos
funcionales, coherentes y alineados con la esencia del proyecto. Fue un proceso
muy valioso porque me permiti6 entender mejor como aplicar el disefio en

contextos reales y conectar con un enfoque mas profesional dentro de mi carrera.
Natalia:

Durante este PAP, una de las decisiones mas importantes que tomé fue como
manejar la comunicacion en redes sociales de la marca. Me di cuenta de que no
todo se trata de hacer contenido llamativo, sino de ser coherente con lo que el
negocio realmente es y quiere transmitir. Elegi enfocarme en contenido que

representara bien la esencia de la marca, aunque a veces no fuera lo mas “viral”.

También aprendi a trabajar mas en conjunto con el cliente, escuchando sus ideas
y adaptandome a lo que buscaban, sin perder el enfoque estratégico. Entendi que
cada publicaciéon tiene un impacto y que como comunicadora tengo una

responsabilidad en lo que proyecto.
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Esta experiencia me deja claro que quiero ejercer mi carrera de forma mas
consciente, creando contenido que conecte de verdad con las personas y que sea

honesto con la marca.

Joel:

Durante el PAP, tomé decisiones tanto del area financiera y el analisis de
competidores, asi que decidi estructurar y separar los gastos fijos, los gastos
variables, los precios de ventas para lograr viabilidad de la empresa. También se
tuvo que hacer el benchmarking de los competidores porque sabia que sin un
base soélida de comparacion de precios no tendriamos forma de hacer un buen
analisis financiero. Al tomar esas decisiones se obtuvieron consecuencias
positivas porque se dio claridad a los empresarios sobre si el proyecto es
sostenible a lo largo del tiempo y sobre cdmo se deberian situar en el mercado de
con tan alta competencia.

La experiencia me llevd a reflexionar sobre la gran responsabilidad que implica
aplicar los conocimientos sobre finanzas en proyectos reales y no solo en
simulaciones, no solo se trata de llenar alguna plantilla con numeros, si no, son
decisiones que pueden afectar un negocio o la vida de las personas o hasta la
credibilidad del que lo hace porque ellos nos dan toda la confianza y sus
expectativas.

Gracias a esta experiencia, s€ que mi servicio no solo debo de hacer calculos, si
no que debo de dirigirme a dar un buen servicio, con responsabilidad y
transparencia, pensando y poniéndome en el lugar de las personas en lo que
desean recibir. Este PAP me ensefid a que con los numeros debo de ser honesto,
reconocer riesgos y proponer ciertas estrategias para lograr la viabilidad de la
empresa, también me ayuda a reconocer que debo de ser profesional y hacerlo
con un sentido humano porque se que detras de los numeros hay personas con

suenos y proyectos los cuales buscan transformar su vida.

Mateo:
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Una de las decisiones mas importantes que tomé durante el proyecto fue asumir la
coordinacion de tiempos y entregas del equipo, incluso cuando eso implicaba
gestionar diferencias de ritmo y prioridades entre compaferos de distintas
carreras. Decidi hacerlo con transparencia: comunicando avances, sefialando
retrasos y buscando soluciones sin evadir los conflictos. Esta decision tuvo
consecuencias positivas: el equipo mantuvo un ritmo de trabajo sostenido y los
entregables llegaron en tiempo a los emprendedores, quienes dependian de
nuestro trabajo para tomar decisiones reales sobre su negocio.

Esta experiencia me invita a ejercer mi profesion con un sentido claro de
responsabilidad hacia los demas. En el ambito de los negocios globales, las
decisiones que se toman sobre modelos de negocio, analisis de mercado y
estrategias comerciales afectan a personas reales: emprendedores que apuestan
su tiempo y recursos, consumidores que esperan propuestas de valor honestas y
comunidades que se benefician o perjudican segun cémo operen los negocios.
Entendi que actuar con ética no es solo no hacer dafo, sino comprometerse

activamente con la calidad y la honestidad de lo que uno entrega.

e Aprendizajes en lo personal (personal)

Alexa:

En lo personal, siento que el PAP fue una experiencia que me ayudo a conocerme
mejor en distintos aspectos. Por un lado, pude identificar mis fortalezas, como la
parte estratégica y de desarrollo de ideas, asi como también reconocer areas que
no disfruto tanto, como la parte de redes sociales. Esto me da mayor claridad
sobre hacia dénde quiero enfocar mi desarrollo profesional.

También aprendi a trabajar con personas de diferentes carreras, lo cual enriquecio
mucho mi forma de pensar. Escuchar otras perspectivas, especialmente de areas
como finanzas o negocios digitales, me permitié6 entender que los proyectos se
construyen de manera integral y que cada disciplina aporta algo distinto pero igual

de importante.
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Ademas, esta experiencia fortalecié habilidades personales como la organizacién
del tiempo, el trabajo en equipo, la comunicacion y la adaptacion al cambio.

Finalmente, el PAP me aporté una vision mas real del mundo profesional, donde
no todo es lineal y donde es necesario ser flexible, propositivo y constante. Me
llevo no solo conocimientos técnicos, sino también aprendizajes personales que
seran clave para mi futuro y para la forma en la que quiero desarrollarme tanto

profesional como personalmente.

Natalia:

Durante el desarrollo del proyecto, una de las decisiones mas importantes que
tomé fue priorizar la calidad y el sentido estratégico de las propuestas, en lugar de
hacer entregables solo por cumplir. Esto implico cuestionar ideas, ajustar enfoques
y asegurar que cada accion de marketing tuviera un propésito claro y alineado con
los objetivos de la marca. Como consecuencia, el trabajo tuvo mayor coherencia y

potencial de impacto real.

También decidi ser muy consciente del tipo de comunicacion que proponia,
evitando mensajes vacios o manipulativos. Entendi que desde el marketing se
pueden influir decisiones, por lo que es importante hacerlo de manera responsable

y auténtica, respetando al consumidor.

Esta experiencia me invita a ejercer mi profesion con mas criterio y ética, sabiendo
que no todo lo que funciona comercialmente es lo correcto. Me llevo una vision
mas clara de que quiero trabajar con marcas y proyectos que tengan congruencia

y que realmente aporten valor.

En lo personal, esta experiencia me ayudd a confiar mas en mi criterio y en mi
forma de pensar estratégicamente. Me di cuenta de que puedo tomar decisiones,
proponer ideas y sostenerlas con argumentos, lo cual es clave en mi desarrollo

profesional.
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También aprendi a adaptarme a diferentes formas de trabajo y a colaborar con
personas que piensan distinto, lo cual enriquecid mucho mi perspectiva. Entendi

que los mejores resultados vienen cuando se combinan diferentes puntos de vista.

Ademas, el proyecto me dio mas claridad sobre lo que si quiero y lo que no en mi
camino profesional. Confirmé que me interesa la parte estratégica y de

construcciéon de marca, mas que la ejecucion operativa.

En general, esta experiencia me ayudd a crecer no solo a nivel profesional, sino
también personal, haciéndome mas segura, mas clara en mis decisiones y mas

consciente del tipo de profesionista que quiero ser.

Mateo:

El PAP me ayudd a conocerme mejor como profesionista. Descubri que tengo
facilidad para pensar de forma estratégica y analitica, especialmente cuando se
trata de entender mercados, identificar oportunidades y estructurar modelos de
negocio. También noté que disfruto el trabajo orientado a resultados concretos y
que me motiva ver cdmo el analisis que realizo tiene un impacto directo en las
decisiones de otras personas. Eso me da claridad sobre el tipo de entornos

profesionales donde quiero desarrollarme.

Trabajar con personas de otras carreras y coordinar los tiempos del equipo me
ensefid a reconocer y valorar la diversidad de formas de pensar. Entendi que el
mundo empresarial real no funciona con una sola disciplina: necesita dialogo entre
perfiles distintos. Esa capacidad de convivir con la pluralidad y de integrar
perspectivas diferentes es algo que me llevo como aprendizaje central y que

quiero seguir desarrollando.

Para mi proyecto de vida, este PAP confirmé que quiero dedicarme a entornos
donde el analisis de mercado, la estrategia comercial y el entendimiento del

entorno empresarial sean el nucleo de mi trabajo. El contacto con un
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emprendimiento real me recordd por qué elegi esta carrera: no solo para entender

cémo funcionan los negocios, sino para contribuir a que funcionen mejor.
Joel:

El PAP fue una experiencia que me puso a prueba desde el inicio, la cancelacion
del primer proyecto, cuando ya llevabamos mas de la mitad avanzado me ensefio
que en el mundo laboral y profesional los cambios siempre estan presentes y son
cambios tan inesperados que te debes de adaptar para poder sobresalir, la verdad
fue frustrante tantas horas invertidas para que no sirviera, pero viendo el lado
positivo, sabemos que soy y somos capaces de sobreponernos a este tipos de

cosas.

En el nuevo proyecto de Fatto di Pasta mi rol como analista financiero y analista
de los competidores me ayudd a poner en practica lo aprendido en mi carrera y un
poco de temas de otras carreras, me demostro este proyecto que las finanzas no
son solo numeros, sino decisiones vitales para poder llevar a cabo un
emprendimiento. Disfruto mucho el analisis financiero al aplicarlo a proyectos
reales, esto porque me motiva ver como se crean los negocios, que tanto se
necesita para hacerlo, cuanto gastas y cuanto ganas al hacerlo, pero lo mas
importante es como mi trabajo puede dar confianza a los emprendedores para

poder tomar decisiones mas acertadas al empezar un negocio.

Para concluir, el trabajar con companeros de diferentes carreras me ayudo a
aprender como se debe de realizar el proyecto en todas las areas, pero no solo de
materias, sino en la forma de como se trabaja en equipo, la comunicaciéon que se
debe de tener para tomar decisiones en equipo y creo que fue lo que mas nos
ayudo a la hora de empezar este proyecto con tan poco tiempo. Me voy con una

muy buena experiencia por parte de lo aprendido y lo convivido.
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5. Conclusiones y recomendaciones

A partir del desarrollo del proyecto, podemos concluir que Fatto di Pasta es un
emprendimiento con alto potencial dentro del sector de experiencias
gastrondmicas en Guadalajara, ya que responde a tendencias actuales como la
busqueda de actividades sociales, experiencias memorables y consumo de
contenido visual en redes sociales. A lo largo del trabajo, logramos construir bases
estratégicas solidas en cuanto a mercado meta, propuesta de valor, identidad de
marca, contenido y viabilidad del modelo, lo que permite que el proyecto tenga una

direccion clara para su lanzamiento.

Asimismo, el proceso nos permitid entender la importancia de desarrollar un
negocio desde sus primeras etapas, identificando tanto oportunidades como
riesgos antes de iniciar operaciones. Sin embargo, también detectamos que
existen aspectos que aun deberan trabajarse una vez que el proyecto entre en
ejecucion, especialmente en temas operativos, medicion de resultados vy
adaptacion constante al mercado. Debido a que el emprendimiento aun no ha sido
lanzado, algunos resultados no pueden medirse en este momento, por lo que

quedaran como areas de seguimiento para futuras etapas.

En cuanto a recomendaciones, consideramos importante que Fatto di Pasta
implemente acciones estratégicas que le permitan fortalecer su posicionamiento y

asegurar su crecimiento:

e Variar el menu de pastas de forma periddica para incentivar la recompra y
fomentar la fidelizacion de clientes mediante nuevas experiencias.

e Iniciar con un precio de entrada por debajo de los $1,000 MXN como
estrategia para reducir la barrera de prueba y atraer a los primeros clientes.

e Buscar atraer a la mayor cantidad de personas por clase para obtener

mejores ganancias y no verse tan apretado en el punto de equilibrio.
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Diversificar los canales de difusion, evitando depender unicamente de redes
sociales, e integrar otras estrategias como colaboraciones, alianzas,
relaciones publicas o eventos.

Dar clases con diferentes tematicas segun la temporada, asi como se ve en
las campanias propuestas. Ej: Dia de las madres (Clase para Mama e hij@)
Comenzar a pautar en redes sociales una vez que se identifiquen las piezas
de contenido con mejor desempefio, optimizando asi la inversion.
Considerar la contratacion gradual de personal conforme crezca la
demanda, para mantener la calidad de la experiencia.

Definir claramente la disponibilidad de materiales e insumos desde el inicio,
con el fin de asegurar una operacion eficiente.

Construir una marca solida desde el inicio, ya que el modelo es replicable y
la diferenciacion sera clave en el largo plazo.

Medir constantemente la respuesta del mercado (ocupacion, satisfaccion,

repeticion de clientes) para ajustar la estrategia de manera continua.

En general, el proyecto permitié establecer una base estratégica clara para el

lanzamiento de Fatto di Pasta, asi como generar propuestas concretas que

pueden guiar su implementacion. El siguiente paso sera llevar estas estrategias a

la practica y adaptarlas conforme se obtengan resultados reales del mercado.
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