INSTITUTO TECNOLOGICO Y DE ESTUDIOS SUPERIORES DE OCCIDENTE

Departamento de Economia, Administracién y Mercadologia

ECONOMIA SOLIDARIA Y TRABAJO DIGNO

PAP PROGRAMA DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES
NACIONALES E INTERNACIONALES

e
%
A

ITESO

Universidad Jesuita
de Guadalajara

PROYECTO DE APLICACION PROFESIONAL PAP
3J01 CEDECOM MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS

Desarrollo de un plan estratégico de ventas omnicanal y un sistema financiero que permita
mitigar el impacto de la reforma regulatoria, maximizando la presencia digital y la

eficiencia comercial de la empresa, Tlaquepaque, Jalisco.

PRESENTAN
Programas educativos y Estudiantes
Lic. en Finanzas. Santiago Paredes Zermefio
Lic. en Mercadotecnia. Javier Rosas Pefa

Lic. en Mercadotecnia. Daniela Valtierra Gutiérrez

Profesor PAP: Mtra. Luz Bertha Avila Padilla
Tlaquepaque, Jalisco, mayo de 2026



REPORTE PAP

iNDICE

Presentacion Institucional de los Proyectos de Aplicacion Profesional 2
Resumen 2
1. Introduccion 3
2. Planeacion y seguimiento del proyecto 8
3. Desarrollo y resultados del trabajo profesional 12
4. Reflexiones del alumno o alumnos sobre sus aprendizajes, las 55
implicaciones éticas y los aportes sociales del proyecto

5. Conclusiones 65
6. Bibliografia 68
7. Anexos (en caso de ser necesarios) 69




REPORTE PAP

Presentacion Institucional de los Proyectos de Aplicacion Profesional

Los Proyectos de Aplicaciéon 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 proyecto tuvo como objetivo desarrollar un plan estratégico de ventas
omnicanal y un sistema financiero para la empresa Gims Labs, con la finalidad de mitigar
el impacto de cambios regulatorios que afectaron su principal canal de ventas y fortalecer
su desempeno comercial. El alcance incluy6 el analisis integral de la empresa, abarcando
producto, mercado, competencia, estructura organizacional y entorno, asi como la
propuesta de estrategias enfocadas en la mejora de la comercializacién, comunicacion

digital y eficiencia operativa.

La metodologia se basé en un enfoque practico con herramientas como focus group,
segmentacion, benchmarking, FODA y PESTEL, ademas de customer journey vy
escenarios AS-IS y TO-BE. Esto permiti6 entender el comportamiento del consumidor y

detectar areas de mejora en visibilidad, distribucion y experiencia de compra.

Como resultados, se identificd que el consumo es impulsivo y depende de la cercania y
disponibilidad. Los clientes valoran el sabor y la presentacién, pero existen problemas de

visibilidad, acceso y claridad en precios. La recompra esta ligada a la experiencia y
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consistencia del producto, con baja fidelizacién. Ademas, hay dependencia de un canal de
venta afectado por regulacién gubernamental y falta de estrategia digital, por lo que se
plantean mejoras en puntos de venta, distribucidon, comunicacion digital y control

financiero.

En conclusion, la empresa tiene un producto competitivo, pero necesita implementar la
estrategia integral sugerida por el equipo PAP para fortalecer su modelo de negocio que
impulse la demanda, diversifique canales y mejore la toma de decisiones para crecer y

mantenerse competitiva.

1. Introduccién
1.1 Antecedentes del proyecto y contexto

Historia y descripcion de la empresa

GUms Labs es una empresa mexicana del sector alimenticio dedicada a la produccion,
empaque y comercializacion de gomitas enchiladas premium, elaboradas con ingredientes
de alta calidad y un enfoque innovador en sabor, textura y presentacion. La empresa fue
fundada en marzo de 2023 en Guadalajara, Jalisco, con el objetivo de ofrecer una
propuesta diferenciada dentro del mercado de dulces picantes, apostando por un estilo

joven, divertido y centrado en la experiencia del consumidor.

La empresa opera actualmente como persona fisica bajo el nombre de Javier Rosas
Pena, en conjunto con un socio, Benjamin Garcia Gonzalez. Gims Labs cuenta con un
equipo de cuatro colaboradores, quienes se desempefan en las areas de produccion,
marketing y ventas, permitiendo una operacion agil y enfocada en el crecimiento de la

marca.

Desde su creacion, Gims Labs ha logrado posicionarse en diversos puntos de venta
locales y universitarios, asi como a través de envios a nivel nacional mediante su tienda
en linea. Su mercado objetivo principal esta conformado por jovenes de entre 15 y 25
afos, especialmente estudiantes universitarios y consumidores habituales de snacks

enchilados.

La empresa opera bajo un modelo de negocio B2C y B2B, comercializando sus productos

tanto de forma directa al consumidor final como a negocios y puntos de venta externos.



Para ello, Gims Labs combina estrategias de marketing digital, activaciones presenciales
y ventas multicanal, apoyandose en plataformas de comercio electrénico y marketplaces

para ampliar su alcance.

Finalmente, Gims Labs busca diferenciarse dentro del mercado mediante la innovacion
constante en sabores, experiencias de marca y ediciones limitadas, manteniendo un
enfoque estratégico en la optimizacion de procesos, fidelizacion de clientes y expansion a

nuevos mercados, tanto a nivel nacional como internacional.
Contexto econémico y social

De acuerdo con el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdémicas (DENUE), el
giro 46116: Comercio al por menor de dulces y materias primas para reposteria
agrupa a las unidades econdmicas dedicadas a la venta de productos como dulces,

confiteria y insumos para la elaboraciéon de reposteria.

En este contexto, el DENUE registra la existencia de 395 unidades econdmicas
clasificadas bajo este giro, lo que evidencia un mercado amplio y altamente competitivo.
La presencia de un numero considerable de empresas dentro del mismo sector refleja
tanto la demanda constante de estos productos como la necesidad de que las empresas
adopten estrategias de diferenciacion, innovacion y adaptaciéon a cambios regulatorios y

sociales para mantener su competitividad y sostenibilidad en el mercado.

Asimismo, de acuerdo con el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas
(DENUE), se considera el giro 311340: Elaboracién de dulces, chicles y productos de
confiteria que no sean de chocolate, el cual comprende la fabricacion de chicles,
bombones, caramelos macizos, productos chiclosos, asi como fruta cristalizada, confitada

y glaseada.

Este giro resulta relevante para el presente analisis, ya que la empresa no solo se dedica
a la comercializacion de sus productos, sino que también participa directamente en su
proceso de fabricacién, lo que la ubica dentro del sector manufacturero. De acuerdo con el
DENUE, existen 7 fabricas registradas bajo esta clasificacién, lo que evidencia un
mercado de produccion mas concentrado y con mayores barreras de entrada, en

contraste con el comercio al por menor.



Actualmente, la marca se encuentra registrada ante el Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial (IMPI) en la clase 30 de la Clasificacion Internacional de Niza, la cual ampara

productos alimenticios, en particular confiteria, dulces y golosinas, incluyendo gomitas.

Razén de ser

A pesar de que Gums es una empresa ya establecida, que nacié a partir de un proceso de
prueba y error hasta alcanzar el éxito y un mayor reconocimiento, la situacion sociopolitica
la afectd significativamente con la implementaciéon de una nueva ley que prohibio la venta

de dulces en las escuelas, las cuales representaban su mercado mas fuerte.

Como consecuencia de esta medida, las ventas disminuyeron de manera considerable vy,
aunque la empresa cuenta con puntos de venta fuera de las escuelas, estos no resultan
tan sélidos ni tan rentables como el mercado escolar. Ante este escenario, el empresario
acude en busca de alternativas o soluciones que le permitan incrementar nuevamente las

ventas y, en consecuencia, sus ingresos, con el objetivo de continuar creciendo.

Objetivo
Transformar gomitas a granel en un producto terminado con valor agregado, a través de
procesos estandarizados de preparacion, control de calidad, empaque y venta, con el
propésito de posicionarse en el mercado de confiteria enchilada y maximizar la

rentabilidad del negocio.

Funciones

La empresa tiene como funcion principal transformar gomitas adquiridas a granel en un
producto terminado con valor agregado (gomitas enchiladas), listo para su
comercializacion. Para lograrlo, se llevan a cabo las siguientes funciones y actividades:
abastecimiento de materia prima, almacenamiento y control de inventarios, preparacion
del enchilado, control de calidad, empaque de producto, almacenamiento de producto

terminado, comercializacion y distribucion, y desde luego, las funciones administrativas.



Estructura organizacional

La estructura organizacional de GUims Labs es de tipo funcional y se caracteriza por una
direccion compartida, en la que cada socio asume responsabilidades especificas de

acuerdo con su area de especializacion.
Direccion General

e CEO: Javier Rosas

e CEO: Benjamin Gonzalez

Ambos comparten la toma de decisiones estratégicas de la empresa, con funciones

operativas diferenciadas.
Area de Marketing, Comercializacién y Logistica

e Javier Rosas
- Estrategia de marketing y posicionamiento de marca
- Creacion de contenido y gestion de redes sociales
- Relacién con clientes
- Distribucion y transporte del producto a puntos de venta

- Trato con proveedores externos
Area de Produccién y Administracion

e Benjamin Gonzalez
- Gestion y supervision del proceso de produccion
- Control de inventarios
- Organizacioén de tiempos de restock
- Gestion financiera
- Contabilidad

Area de Produccién

e Personal de Produccion (2 personas)
- Elaboracion de gomitas
- Operacion diaria del proceso productivo

- Supervision directa a cargo de Benjamin Gonzalez



Area Contable (Servicio externo)

Contador
- Emision y control de facturacion
- Cumplimiento de obligaciones fiscales

- Apoyo contable y administrativo

1.2 Problematica u oportunidad detectada

La empresa GUms Labs enfrenta diversas problematicas derivadas de cambios

regulatorios, operativos y estratégicos que impactan directamente en su desempefio y

crecimiento. Estas situaciones representan areas de oportunidad que pueden ser

abordadas a través del presente Proyecto de Aplicaciéon Profesional (PAP). Las principales

problematicas detectadas son las siguientes:

Impacto de la reforma regulatoria en el canal de ventas principal:

Durante el afo 2025, una reforma impulsada por la presidenta Claudia Sheinbaum
prohibié la venta de productos que contienen sellos de advertencia nutricional,
como las gomitas enchiladas dentro de universidades y escuelas. Esta medida
afecté de manera directa a Gims Labs, ya que estos espacios constituian su
principal canal de venta y exposicion de marca ante su mercado meta: jévenes
universitarios. Y como consecuencia de esta reforma se refleja en la disminucion
de ventas y pérdida de presencia en el mercado objetivo. La empresa experimentd
una disminucion significativa en sus ventas, asi como una pérdida de
posicionamiento y visibilidad frente a su publico principal, lo que debilité su
presencia en un segmento clave para su crecimiento.

Ausencia de un sistema financiero formal y estructurado:

Actualmente, Guims Labs no cuenta con un sistema de gestion financiera
claramente establecido, lo que dificulta el control de ingresos, egresos, costos y
rentabilidad, limitando la toma de decisiones estratégicas basadas en informacion
financiera confiable.

Limitada actividad y estrategia en redes sociales y canales digitales:

La empresa no ha mantenido una presencia constante ni una estrategia definida
en redes sociales y plataformas digitales, o que ha reducido su alcance, su

capacidad de atraer nuevos clientes y su potencial de ventas en linea.



e Carece de diversificacion en canales de ventas off y online.
Gums Labs busca fortalecer la relacion con sus clientes actuales, aumentar el
volumen de ventas y sentar las bases para una futura expansion, lo cual requiere
la diversificacion de canales de distribucion, el fortalecimiento de la identidad de
marca y la implementacién de estrategias comerciales y digitales acordes al nuevo

contexto regulatorio.

1.3 Objetivo general
Desarrollar un plan estratégico de ventas omnicanal y un sistema financiero que permita
mitigar el impacto de la reforma regulatoria, maximizando la presencia digital y la

eficiencia comercial de la empresa, durante los meses de enero a mayo del 2026.

1.4 Objetivos especificos
1. Validar mision, vision y valores
2.Diagnosticar el producto por medio de la mezcla de mercadotecnia
3. Identificar y describir el mercado meta
4. Investigar y analizar la competencia
5. Analizar el sector y capacidades de la empresa (FODA)
6. Validar empaque y embalaje
7. Crear estrategia de precios
8. Desarrollar estrategias de comercializacion
9. Proponer estrategias de promocién y publicidad
10. Crear contenido para desarrollar las estrategias de comunicacion digital
11.- Tomar fotografias y elaborar videos para estrategias de comunicacién digital
12.- Elaborar catalogo digital de los productos que ofrece Gims

13.- Desarrollar estrategias POP (publicidad para punto de venta)

2. Planeacion y seguimiento del proyecto.

2.1 Metodologia: Es la descripcion de como se va a desarrollar el proyecto; se
menciona los procedimientos de trabajo, sus herramientas y recursos.
1. Validar mision, vision y valores

- Analizar la mision, vision y valores actuales.
- Proponer ajustes alineados a los principios de la empresa.

2. Diagnosticar el producto por medio de la mezcla de mercadotecnia



- Realizar un andlisis del producto considerando las variables del marketing mix (7
P’s).

3. Identificar y describir el mercado meta

- Realizar un focus group con el objetivo de identificar el mercado meta y conocer la
opinién de los clientes potenciales.

- Describir el segmento de mercado considerando variables demograficas,
psicograficas, geograficas y conductuales.

- Elaborar perfil buyer persona.

4. Investigar y analizar la competencia

- ldentificar y clasificar competidores directos e indirectos
- Realizar un benchmarking de productos, precios, canales de distribuciéon y
comunicacion.

5. Analizar el sector y capacidades de la empresa (FODA)

- Elaborar analisis PESTEL para comprender el contexto externo.
- ldentificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa.
- Elaborar FODA y proponer un FODA estratégico.

6. Validar empaque y embalaje
- Validar en el focus la opinién sobre la nueva propuesta del empaque.
- Disefar bocetos y elaborar un empaque que sea atractivo visualmente y optimice

costos.

7. Desarrollar estrategia de precios

- Comparar precios con la competencia.
- Definir una banda de precios competitiva.
- Validar en el focus group la estrategia con base en el valor percibido por el cliente.

8. Desarrollar estrategias de comercializacion

- Analizar el Customer Journey Map actual.

- Disenar escenarios “As-Is” y “To-Be” con mejoras en el proceso de compra.
- Proponer tacticas basadas en resultados del FODA estratégico.

- Recabar informacion del focus para generar lista de puntos de venta.

9. Proponer estrategias de promocién y publicidad

- Analizar camparias exitosas de la industria.
- Evaluar tendencias actuales en medios digitales y tradicionales.



- Crear estrategias con sus respectivas tacticas de promocion y publicidad alineadas

a los recursos de la empresa, considerando el FODA estratégico.

10. Crear contenido para desarrollar las estrategias de comunicacion digital

- Revisar y optimizar el contenido en plataformas digitales.
- Elaborar FODA digital enfocado en redes sociales.

- Establecer objetivos SMART para la comunicacién digital.
- Elaborar calendario de redes sociales para dos meses

11.- Tomar fotografias y elaborar videos para estrategias de comunicacion digital

- Disefiar material publicitario.
- Generar versiones digitales para aplicar en redes sociales.

12.- Elaborar catalogo digital de los productos que ofrece Gims

- Crear un catalogo digital con los productos y sus respectivos precios

13.- Desarrollar estrategias POP (publicidad para punto de venta)

- Analizar los elementos POP de la competencia.
- Disenar propuestas propias alineadas a la identidad de marca.
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2.2 Cronograma o plan de trabajo

En este apartado contiene las actividades a realizar para el logro de los objetivos y/u

obtencion de productos disenados en el punto anterior.

FECHA

ACTIVIDADES / ESTRATEGIAS RESPONSABLE ESTATUS INICIO FIN

OBJETIVO GENERALES

d ion de la Equipo Liberado - enero 21 enero 21
Desarrollo de objetivos general y ifi Equipo Liberado ~ enero 26 enero 26
Reunion con el equipo de Gums Equipo Liberado v enero 26 enero 26
Desarrollo de metodologia y entregables Santi Liberado ~ enero 28 enero 28
Creacién de cronograma Santi Liberado v febrero 3 febrero 4

i6n de la pi i6 Equipo En proceso M enero 28 febrero 4

febrero 4 febrero 4

Presentacion del proyecto a GUMS Equipo Sin iniciar
OBJETIVO ESPECIFICOS

kWl Validar la misién, vision y valores

Analizar la misién, visién y valores actuales. Liberado febrero 16 febrero 16

Proponer ajustes alineados a los principios de la empresa. Liberado febrero 16 febrero 16
b Al Diagnosticar el producto por Imedio de la mezcla de mercadotecnia

Realizar un andlisis del producto considerando las variables del marketing mix (7 P's). Aprobado - | febrero 16 febrero 16

ERl 1dentificar y describir el mercado meta

Realizar un focus group con el objetivo de i icar el mercado meta y conocer la opinién de los clientes Equipo Liberado febrero 9 febrero 10

Describir el de mercado i variables afi i aficas, geogréficas y Equipo Sin iniciar - febrero 9 febrero 9

Elaborar perfil buyer persona. Equipo Sin iniciar ~ | febrero9 febrero 9
L3 Investigar y analizar a la competencia.

y clasificar id directos. Javi Aprobado M febrero 19 febrero 19
Realizar un benchmarking de precios, canales de distribucion y comunicacion. Javi Sin iniciar v 2 marzo 2 marzo
Ell Realizar un analisis del sector y las capacidades de la empresa (FODA)
icar fortalezas, il oportunit y de la empresa. Santi Liberado v febrero 11 febrero 11
B P— FE— T R S —

https://docs.google.com/spreadsheets/d/116gh7Twp_6nudrd4ZnY6VEcGsrxh2eFc/e
dit?usp=sharing&ouid=112293837278749814597 &rtpof=true&sd=true

Los recursos que se consideraron para lograr los objetivos, son los siguientes:

Humanos: Lic. En Mercadotecnia y Direccion Comercial y Lic. en Finanzas.
Econdémicos: Gastos que se deriven para el focus group.

Tecnoldgicos: Internet, computadoras, dispositivos moviles, Google Drive, WhatsApp,
acceso a diversas redes sociales, correo electrénico, herramientas, programas de office
y programas de disefio (Adobe).

De Tiempos: Establecidos en el cronograma de trabajo.

2.3 Productos y entregables

Se entregaran los siguientes documentos en carpeta drive al empresario.

1.- Mision, vision y valores.

2.- Analizar la mezcla de mercadotecnia (7 p’s).

3.- Definicién de mercado meta considerando resultados del focus group y buyer
persona.

4.- Resultados de la investigacion de competencia directa e indirecta considerando

las variables de producto, precio, canales de distribucion y comunicacion.
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1l6qh7Twp_6nuJrJ4ZnY6vEcGsrxh2eFc/edit?usp=sharing&ouid=112293837278749814597&rtpof=true&sd=true

5.- Analisis PESTEL, FODA y FODA estratégico.

6.- Empaque atractivo considerando resultados del focus group.

7.- Analisis de costos, punto de equilibrio y margenes, banda de precios
competitiva y estrategia de precios considerando resultados del focus group.

8.- Customer Journey Map, escenarios AS-IS y TO-BE, tacticas considerando.
FODA estratégico y lista de puntos de ventas recabando informacién del focus
group.

9.- Estrategias con sus respectivas tacticas de promocion y publicidad
considerando la industria y FODA estratégico.

10.- FODA digital, objetivos SMART y Calendario para redes sociales para dos
meses.

11.- Material publicitario editado con fotos y videos.

12.- Catalogo digital de productos con sus respectivos precios.

13.- Propuestas de estrategias POP alineadas a la marca.

3. Desarrollo

3.1 Sustento tedrico

Es la teoria o conceptos en que se fundamentan las acciones y decisiones tomadas para
el desarrollo del proyecto; referentes tedricos que ayudan a comprender la problematica
abordada; los enfoques y conceptos que apoyan la comprension del problema y su

abordaje en la intervencion.
Mision, vision y valores

La misién, vision y valores son elementos fundamentales de la planeacion estratégica que
establecen el propdsito de la organizacion, su direccién futura y los principios que guian la

toma de decisiones empresariales (David & David, 2017).
Mezcla de mercadotecnia (7P’s)

La mezcla de mercadotecnia ampliada a 7 P’s permite analizar de manera integral la
oferta de la empresa mediante las variables producto, precio, plaza, promocion, personas,

procesos y presencia fisica (Booms & Bitner, 1981).
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Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado en grupos con caracteristicas
similares considerando variables demograficas, geograficas, psicograficas y conductuales

para disefiar estrategias especificas (Kotler & Keller, 2016).
Focus group

El focus group es una técnica de investigacion cualitativa que permite conocer
percepciones, opiniones y actitudes de los consumidores a través de la interaccion grupal

moderada (Krueger & Casey, 2015).
Buyer persona

El buyer persona es una representacion semi ficticia del cliente ideal basada en datos
reales y comportamientos del consumidor que facilita la toma de decisiones de marketing
(Revella, 2015).

Benchmarking

El benchmarking es un proceso sistematico de comparacién con los competidores para

identificar mejores practicas y oportunidades de mejora en la organizacién (Camp, 1989).
Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta estratégica que permite evaluar fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas para apoyar la toma de decisiones

organizacionales (Gurel & Tat, 2017).
Analisis PESTEL

El analisis PESTEL evalua los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,

ecologicos y legales que influyen en el entorno externo de la empresa (Yuksel, 2012).
Empaque

El empaque es un elemento estratégico que protege el producto y funciona como
herramienta de comunicacion que influye en la percepcién del consumidor y la decisién de
compra (Kotler & Keller, 2016).
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Estrategia de precios

La estrategia de precios basada en el valor percibido considera la percepcion del cliente y
la comparacién con la competencia para establecer precios adecuados (Nagle, Hogan &
Zale, 2016).

Customer Journey Map

El customer journey map describe las etapas del proceso de compra y los puntos de
contacto entre el cliente y la empresa con el fin de mejorar la experiencia del consumidor
(Lemon & Verhoef, 2016).

Promocioén y publicidad

La promocién y publicidad forman parte de la comunicacion integrada de marketing y se
utilizan para informar, persuadir y recordar al consumidor sobre la oferta de la empresa
(Kotler & Armstrong, 2018).

Objetivos SMART

Los objetivos SMART permiten establecer metas especificas, medibles, alcanzables,
relevantes y con un tiempo determinado para facilitar la planeacién estratégica (Doran,
1981).

Comunicacion digital

La comunicacion digital utiliza plataformas tecnoldgicas y redes sociales para interactuar
con los consumidores y fortalecer la relacion con la marca (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019).

Publicidad POP

La publicidad en el punto de venta consiste en materiales promocionales ubicados en el
lugar de compra con el objetivo de influir en la decisidon del consumidor (Shimp &
Andrews, 2013).
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3.2 Desarrollo de la propuesta de mejora y resultados
En este apartado se presenta el desglose de las actividades realizadas
conforme al plan de trabajo establecido. Se describe cada una conforme a

lo planeado y se muestran evidencias de lo realizado.

OBJETIVO 1: Validar misioén, vision y valores

Como parte del analisis de la marca en su etapa actual, se desarrollé un ejercicio de
redefinicion conceptual orientado a alinear la misién, vision y valores con la realidad
operativa, el comportamiento del consumidor identificado en la investigacion y la direccion
de crecimiento del negocio. Se formularon las siguientes alternativas estratégicas que
después se revisaran y seran contrastadas en conjunto con los socios de la empresa,
evaluando su congruencia frente al posicionamiento deseado, la naturaleza del producto y

las oportunidades detectadas en el mercado.

Anteriores:

Mision: Crear experiencias unicas de sabor que conecten a las personas a través de

productos auténticos, innovadores y de alta calidad.

Vision: Ser la marca lider en gomitas enchiladas en México, reconocida por su sabor,

frescura y conexion con el publico joven.

Valores: Innovacion, autenticidad, calidad, responsabilidad y pasion por el cliente.

Oferta de valor: Ofrecer gomitas enchiladas con una identidad fresca, sabores originales y

una comunicacion cercana, manteniendo un equilibrio entre calidad, experiencia y

accesibilidad.

Propuesta:

Mision:

Opcion 1:
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Provocar momentos de antojo y disfrute a través de snacks intensos, accesibles y
auténticos, disefiados para acompanar la vida cotidiana de los jévenes que buscan mas

sabor en lo simple.

Opcion 2:
Ofrecer snacks enchilados auténticos que generen experiencias de sabor memorables,
adaptandonos a los nuevos habitos de consumo de los jovenes, mediante productos

accesibles, innovadores y cercanos a nuestro publico.

Vision:

Opcion 1:

Ser una marca presente en los momentos cotidianos de convivencia en las nuevas
generaciones, diferenciandonos por nuestra identidad fresca, accesibilidad y experiencias

de sabor.

Opcidn 2:
Posicionarnos como una alternativa innovadora dentro del mercado de snacks enchilados,
ampliando nuestros canales de distribucién y fortaleciendo la conexiéon con nuestro

publico.

Elegida por los empresarios:

Mision:

Ofrecer snacks enchilados auténticos que generen experiencias de sabor memorables,
adaptandonos a los nuevos habitos de consumo de los jévenes, mediante productos

accesibles, innovadores y cercanos a nuestro publico.

Vision:
Posicionarnos como una alternativa innovadora dentro del mercado de snacks enchilados,
ampliando nuestros canales de distribucion y fortaleciendo la conexidon con nuestro

publico.
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Valores:

Intensidad: Buscamos que cada producto genere una experiencia de sabor que destaque,

privilegiando perfiles acidos y enchilados que respondan al gusto real del consumidor.

Cercania: Entendemos el consumo como parte de la vida diaria, por lo que disefiamos

productos y estrategias pensadas para momentos reales de antojo y convivencia.

Accesibilidad: Trabajamos para que nuestros productos estén disponibles en los canales

donde ocurre el consumo, facilitando que el cliente nos encuentre sin esfuerzo.

Autenticidad: Construimos una marca honesta, fresca y coherente con su publico,

manteniendo una comunicacion directa y sin pretensiones.

Evolucién: Escuchamos constantemente al consumidor para adaptar sabores, formatos y

experiencias a un entorno cambiante.

Propuesta de valor:
Gums transforma el antojo en una experiencia inmediata: gomitas enchiladas con sabores
que se sienten desde el primer momento, pensadas para encontrarse facil, compartir y

disfrutar sin complicaciones.

OBJETIVO 2: Diagnosticar el producto por medio de la mezcla de

mercadotecnia

1. Producto:

GUms Labs compite dentro de la categoria de confiteria con valor experiencial, no
Unicamente como un snhack tradicional. Su propuesta se basa en la combinacion de
estimulacion sensorial (sweet + spicy), una identidad visual diferenciada y una conexion
emocional con el estilo de vida universitario. Su portafolio, que incluye panditas, xtremes,
tiras y aros, responde a una légica de variedad bajo una misma promesa central:

intensidad, antojo y estética.
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La principal fortaleza del producto es su alto potencial de recompra impulsiva; sin
embargo, este no esta siendo aprovechado debido a la falta de sistemas de retencion.
Ademas, enfrenta un problema estructural al pertenecer a la categoria de alimentos con
sellos, lo que limita su comercializaciébn en universidades, su canal principal.
Estratégicamente, Gims debe dejar de verse como un simple producto y posicionarse

como una marca de indulgencia social, donde el valor radica en la experiencia compartida.

2. Precio:

El precio actual de Gims (~$40—45 MXN) lo posiciona en un punto intermedio entre los
dulces tradicionales y los snacks premium, ubicandolo dentro de una categoria de “lujo
accesible impulsivo”. Esto le permite mantener un margen saludable cercano al 47% v, al

mismo tiempo, seguir siendo accesible para su mercado objetivo universitario.

No obstante, la empresa carece de una arquitectura de precios estructurada, operando
unicamente con un precio base. Existe una oportunidad clara de implementar estrategias
como bundles para aumentar el ticket promedio, precios escalonados para B2B, ediciones
limitadas con pricing premium y modelos de suscripcion que incrementen el valor del
cliente en el tiempo. Actualmente Gilims monetiza por transaccion, pero debe evolucionar

hacia una monetizacion basada en el cliente (Customer Lifetime Value).

3. Plaza:

El mayor reto estratégico de GUms se encuentra en la plaza. Su modelo original estaba
fuertemente apalancado en la venta fisica dentro de universidades, basada en compras
impulsivas. Sin embargo, la regulacién eliminé su visibilidad y capacidad de conversion
directa en este canal, generando una dependencia rota del canal principal y dejando en

evidencia una presencia digital subutilizada y la falta de desarrollo de canales alternativos.

Las oportunidades inmediatas incluyen la reconfiguracion de canales fisicos como
gimnasios, tiendas saludables (aunque paraddjico), tiendas de conveniencia
independientes y esquemas de dark retail. A nivel digital, se requiere escalar Shopify
como canal principal y utilizar marketplaces como herramienta de adquisicion. También es
clave desarrollar un canal B2B mediante distribuidores regionales y alianzas con marcas
lifestyle. Antes el canal generaba demanda; ahora Gims debe crear demanda y

posteriormente distribuirla.
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4. Promocion:

Gims cuenta con un ADN de marca solido, caracterizado por un tono adecuado, una
estética clara y potencial viral. Sin embargo, su ejecucion es inconsistente, ya que carece
de constancia, no utiliza estrategias basadas en datos y no tiene un funnel de marketing
definido. El problema critico es que el contenido no esta conectado a la conversion ni a la

retencion.

Se recomienda estructurar la promocién en un funnel claro: en el top funnel, contenido
viral, humor vy lifestyle; en el mid funnel, contenido generado por usuarios, comparativas y
reviews; en el bottom funnel, ofertas, bundles y urgencia; y finalmente, estrategias de
retencién como email marketing, WhatsApp, recompra y referidos. Actualmente Gims
solo genera contenido, pero necesita construir un sistema integral de adquisicion y

retencion.

5. Personas:

El equipo de Gums, al ser pequefo, presenta una ventaja en términos de agilidad y
cercania con el cliente, lo que permite un entendimiento real del mercado. Sin embargo,
esta misma estructura limita la operacion debido a la dependencia del fundador y la falta

de especializacion en areas clave.

Existe un riesgo importante al no contar con roles definidos en andlisis de datos,
marketing de performance y customer success. Estratégicamente, el crecimiento de la
empresa no se vera limitado por el producto, sino por su capacidad operativa para

sostener y escalar el negocio.

6. Procesos:

Actualmente, GUms opera con procesos fragmentados, no medidos y sin automatizacion.
Por ejemplo, el proceso de compra termina en la transaccion, sin seguimiento, retencién ni
captura estructurada de datos. Esto refleja un gap critico: la ausencia de Customer

Intelligence.

Es fundamental desarrollar procesos clave como la captura de datos mediante Shopify y
CRM, segmentacion de clientes, automatizacion de flujos (bienvenida, recompra y
abandono) y medicion de KPIs como CLV, CAC y tasa de retencién. Sin procesos no hay

escala, y sin datos no hay estrategia.
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7. Presencia Fisica:

En este punto, Gims presenta una fortaleza importante. Su empaque funciona como un
diferenciador clave, una herramienta de marketing y un elemento aspiracional. Cuenta con
un disefio moderno, branding claro y reconocimiento visual, lo que le permite destacar en

el mercado.

No obstante, existe una debilidad en la falta de presencia fisica en puntos de venta a
través de merchandising. Las oportunidades incluyen el desarrollo de displays,
experiencias fisicas, packaging de edicion limitada y lanzamientos tipo “drops” similares al
streetwear. EI empaque ya cumple su funcién de venta, pero ahora debe evolucionar para

convertirse en un objeto de deseo.

Conclusion Estratégica:
GuUms Labs no tiene un problema de producto, sino un problema estructural de canal,
sistema y uso de datos. La regulacién unicamente evidencio una debilidad preexistente: la

dependencia de un solo canal sin control del cliente.

A nivel estratégico, la empresa debe evolucionar de ser una marca de gomitas a una
marca basada en comunidad, experiencia y toma de decisiones data-driven. Sus tres
prioridades clave deben ser la construccion de una base de datos (CRM), la reactivacion
de la demanda mediante contenido y performance, y la diversificacion de canales tanto

digitales como fisicos alternativos.

OBJETIVO 3: Identificar y describir el mercado meta

- Realizar un focus group con el objetivo de identificar el mercado meta y
conocer la opinién de los clientes potenciales.

Como parte del desarrollo de este objetivo, se realiz6 un focus group con el fin de
identificar el mercado meta de la marca Glims Labs y conocer la percepcion, habitos de
consumo y preferencias de los clientes potenciales. Esta herramienta permitié obtener
informacion cualitativa relevante sobre el comportamiento del consumidor dentro de la
categoria de gomitas enchiladas, asi como identificar insights clave para la toma de

decisiones estratégicas.
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A partir de los resultados obtenidos, se pudo identificar que el consumo de este tipo de
producto responde principalmente a un comportamiento de compra impulsiva, asociado a
momentos de antojo mas que a una compra planificada. La frecuencia de consumo
observada es ocasional, predominando entre una y dos veces al mes, lo que indica que se

trata de un producto de antojo y no de consumo diario.

Asimismo, se identifico que el mercado se encuentra altamente influenciado por marcas
posicionadas como Xile Chile, Skwinkles y otras opciones dentro de la categoria, lo que
refleja un entorno competitivo donde el posicionamiento de marca y la disponibilidad del

producto juegan un papel clave en la decision de compra.

- Segmentacion del mercado

Con base en la informacion obtenida del focus group, se realizé la segmentacion del

mercado considerando las siguientes variables:

Demograficas:
El mercado meta estd conformado principalmente por jévenes entre 15 y 25 afios, en su
mayoria estudiantes de nivel medio y medio alto. Este segmento cuenta con ingresos

limitados, por lo que busca productos accesibles en precio y faciles de adquirir.

Geogréaficas:
El consumo se concentra principalmente en zonas urbanas, especialmente en areas
cercanas a escuelas, universidades y espacios de alta afluencia como tiendas de

conveniencia y puntos de venta de proximidad, en la ZMG.

Psicograficas:

Se trata de consumidores que buscan experiencias de sabor intensas, con preferencia
por productos acidos y picantes. Valoran productos que sean divertidos, llamativos y que
puedan formar parte de momentos de convivencia o entretenimiento. Asimismo, muestran

afinidad hacia marcas con identidad visual atractiva y comunicacién cercana.

Conductuales:
El comportamiento de compra esta altamente relacionado con el antojo y la disponibilidad
del producto. Los consumidores tienden a elegir este tipo de snacks cuando buscan algo

rapido, accesible y facil de consumir. Si el producto no se encuentra disponible en el
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momento, suelen sustituirlo por otra opcién similar. Ademas, se identificd que el tamano
del empaque influye en la decisién de compra, ya que presentaciones mas pequenas

pueden aumentar la frecuencia de consumo.

- Perfil del buyer persona

A continuacion, se presenta el perfil de buyer persona desarrollado a partir de los
hallazgos obtenidos en el focus group. Este perfil representa al consumidor objetivo de
GuUms Labs, integrando sus caracteristicas demogréficas, intereses, habitos de consumo y
motivaciones, con el fin de comprender mejor su comportamiento y orientar las estrategias

de marketing y comercializacién de la marca.

—

PREFERENCIAS PROFUNDIDAD ﬁ

Hobbies: Problemas relacionados a nuestra solucion:
« Pasar tiempo de calidad con Redes Sociales de Interes: Suele qued l empo en el ITESO y nunca encuentra
amigos snacks diferentes que le llamen la atencion.

Qcupacion: Estudiante

= Actividades al aire libre
« Escuchar musica
« Salir los fines de semana

©FrO®
o))
&)
Dperaciones de compra;

[Compras Offline. La mayoria de sus intereses nacen online por gentg
que sigue vy publicidad que sale en redes sociales. Sin embargo
houde a puntos fisicos para generar compras, sobretado cuando s

rata de alimantos.

Asuntos y eventos sociales de interés:

Acude frecuentemente a bazares locales v del ITESO, festivales,
conciertos, eventos en antros y salones, organiza eventos con
amigos y suele salir a restaurantes y cafés regularmente.

Referentes que sigue del mismo sector:

Xilechile, Chupa chups, Gums, gomitas matonas.

snacks preferidos:
Gums, pulparindos, Xtremes, Fruta con chile, Smothies, Poke bowls.

Medios de comunicacién que sigue:

Redes scciales, chat, llamada, television, personal, cine, anuncios.
Blogs o influences de interés:

Suele seguir a sus amigos e influencers locales gue puedan
compartirle actividades y opciones de qué hacer y consumir

Sigue personas que puedan darle consejos de qué probar, a donde ir
v qué hacer en tiempos libres.

s v tener muy poca

dades y no se pueden

compartir.
Nunca hay disponibilidad o variedad de snacks de su gusto.

Praceupaciones:

n buen snack que tenga una buena relacion cantidad

misma sabor.
nack diferente y que quite su hambre y antojo dentro

snack que pueda compartir
Agu hambre por que 1o hay opeiones de su agrado dentro de
a ur ad

OBJETIVO 4: Investigar y analizar la competencia

- ldentificar y clasificar competidores directos e indirectos

Dentro del mercado de dulces enchilados y gomitas preparadas existe una gran variedad
de marcas que compiten por la preferencia de los consumidores, especialmente dentro del

publico joven que busca productos de antojo con sabores dulces y picantes. Por esta
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razon, es importante identificar y clasificar a los competidores que pueden representar una

competencia directa o indirecta para Glims Labs.

Benchmarking

Marca Precio | Cantidad Costo envio

Glms $75 100 gr $150

Gomitas $160 | 250 gr $120

matonas

Tangies $189 | 150 gr $149

Sweet & spicy $75 No tiene pagina web | No tiene pagina web
Por Kilo $70 100 gr $248

Gopecha $190 | 200 gr $150

Los competidores directos son aquellas marcas que ofrecen productos muy similares a los

de Gims Labs, es decir, gomitas enchiladas o dulces preparados con chile que estan

dirigidos al mismo tipo de consumidor y que compiten en sabor, presentacion y precio.

Entre los principales competidores directos se encuentran:

Gomitas Matonas

Gopecha

Tangies

Sweet & Spicy

Por Kilo

Estas marcas representan una competencia directa debido a que venden productos

similares, normalmente a través de redes sociales, pedidos directos o puntos de venta
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informales. Ademas, buscan atraer al mismo segmento de mercado, principalmente
jévenes que consumen este tipo de snacks como un antojo o durante reuniones con
amigos. Por lo tanto, compiten directamente con Gims Labs en aspectos como el sabor

del producto, la variedad de presentaciones, el precio y la presencia en redes sociales.

- Competidores indirectos

Por otro lado, los competidores indirectos son aquellas marcas o productos que, aunque
no ofrecen exactamente el mismo tipo de producto, satisfacen la misma necesidad de

consumo, es decir, el deseo de comer un snack dulce, picante o de antojo.

Algunos ejemplos de competidores indirectos dentro de este mercado son diferentes
marcas de dulces enchilados industriales o snacks picosos que se pueden encontrar
facilmente en tiendas o supermercados. Estos productos también compiten por la atencion

del consumidor en momentos de antojo o consumo casual.

Conclusion

En conclusién, Gims Labs se encuentra dentro de un mercado competitivo donde existen
varias marcas de emprendimientos locales que ofrecen productos muy similares y que
representan competencia directa. Al mismo tiempo, también existen productos industriales
que funcionan como competidores indirectos al satisfacer la misma necesidad de
consumo en los clientes. Identificar estos competidores permite comprender mejor el
entorno del mercado y ayuda a desarrollar estrategias para diferenciar la marca y

fortalecer su posicionamiento.

Se recomienda hacer un tamafio mas grande como la competencia y seguir ofreciendo el

precio de 150 pesos por envio ya que se encuentra por debajo de la competencia.
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OBJETIVO 5: Analizar el sector y capacidades de la empresa (FODA)

- Analisis PESTEL

El analisis PESTEL nos ayuda a ver la situacion actual de la empresa, donde se
encuentra posicionada segun el entorno politico, econdmico, sociocultural, tecnoldgico,

ecolégico y legal para considerar esta informacién como oportunidad o amenaza.

PESTEL

Analisis del macroentorno

P

POLITICO

A partir de marzo de 2025, entr en vigor una
nueva politica federal que prohibe la venta y
promocion de comida chatarra, incluidos dulces
de alto contenido calbrico y azGcar, en
cooperativas y tiendas escolares

Se ha anunciado para el paquete econdmico
2026 un aumento en los impuestos a refrescos y
productos azucarados, lo que impacta
indirectamente en la comercializacion de dulces,
buscando desincentivar el alto consumo de
az(cares.

TECNOLOGICO

La maquinaria automatizada, como las
mezcladoras y depositadoras, es costosa, lo que
dificulta el acceso a pequefios productores

Uso de Inteligencia Artificial para personalizar
campanas de publicidad en redes sociales

ECONOMICO

« Marcas locales han capitalizado el "boom” de las
redes sociales para expandir su alcance,
transformando un dulce tradicional en un
producte de nicho con alta demanda.

Las gomitas enchiladas se posicionan como una
de las opciones de negocio més rentables para
pequefios prendedores debido a sus bajos
costos de inicio y margenes de utilidad.

El consumo general de botanas y dulces en
tienditas ha enfrentado caidas significativas
debido a la inflacion.

ECOLOGICO

* Oportunidad para
implementar empaques
biodegradables,
compostables o
reciclables para mejorar la
imagen de la marca.

SOCIOCULTURAL

El segmento de mercado consumidor de
productos enchilados ha ido en expansién

Las gomitas enchiladas evocan recuerdos de
infancia y cultura popular, lo que facilita la
conexién emocional con el consumidor.

Las presentaciones en bolsas pequenas facilitan
el consumo en cualquier lugar, lo que responde a
estilos de vida activos.

Tendencia a apoyar emprendimientos
artesanales o caseros frente a las marcas
industriales tradicionales.

LEGAL

NOM-251-5SA1-2009: Practicas de higiene para el
proceso de alimentos, bebidas o suplementos
alimenticios. Esto aplica para la preparacién de
las gomitas, el manejo del chamoy y el Grea de
trabaijo (limpieza, indumentaria, control de

plagas)-

NOM-051-SCFIfSSAI-2010 (Etiquetado): Obliga a
incluir el etiquetado frontal de advertencia
(exceso calorias, exceso aziicares, exceso sodio)
si el producto supera los limites establecidos.
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El presente analisis FODA tiene como objetivo identificar los factores internos y externos

que influyen en el desempefio actual de la marca Gums. A través de la evaluacién de sus

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, se busca comprender su posicion en

el mercado y detectar areas clave de mejora que permitan fortalecer su estrategia

comercial y de comunicacion.

ANALISIS FODA (DAFO)

FORTALEZAS

+ Empaque visualmente atractivo y con buena
percepcién de marca. F

» Variedad de sabores y combinaciones, lo que permite
ofrecer opciones y mantener el interés del consumidor.

+ Presencia activa en redes sociales, con potencial de
alcance orgdnico en plataformas visuales como
Instagram y TikTok.

* Producto atractivo para contenido digital, ya que las
gomitas enchiladas generan interés visual y antojo.

« Cercania con el consumidor al tratarse de un
emprendimiento |c:z:q|, lo que facilita interaccién
directa  y retroalimentacién rapida del mercado.

+ Cuentan con marca registrada en el IMPI.

« Tienen la posibilidad de facturar ya que estan dados
de alta en el SAT.

DEBILIDADES

* Equipo de trabajo reducido, limita la capacidad operativa
para produccién, distribucién y expansién comercial.

« Recursos financieros limitados, lo que dificulta la inversién en
maquinaria o mayor presencia en puntos de venta.

« Poca presencia en puntos de venta fisicos.

D

- FODA estratégico

ANALISIS
FODA

« Crecimiento del mercado de productos enchilados y botanas con
sabores intensos.

+ Boom de redes sociales como canal de marketing, permitiendo a
pequefios productores alcanzar gran visibilidad.

« Preferencia del consumidor por productos artesanales o
emprendimientos locales.

« Tendencia de empaques biodegradables o reciclables,
mejorando la imagen de marca y alineandose con tendencias
ambientales.

« Uso de inteligencia artificial y herramientas digitales para
segmentar publicidad y mejorar campatias de marketing.

|
AMENAZAS

* Restricciones gub en laventa de con alto
contenido de azicar, especialmente en escuelas.

« Posibles aumentos en impuestos a productos azucarados, que pueden
reducir la demanda o aumentar precios.

+ Regulaciones sanitarias estrictas (NOM-251) que requieren cumplir
esténdares de higiene.

« Etiquetado frontal de advertencia (NOM-051) que puede afectar la
percepcién del producto por parte del consumidor.

« Alta competencia de marcas que también venden productos similares en
redes sociales.

« Dificultad para escalar ventas a través de e-commers, debido a la
naturaleza del producto como compra impulsiva.
Limitado control directo sobre la exhibicién y visibilidad en puntos de

A
« Dependencia de p on adq

6n de materia prima e insumos.

Este entregable se elaboré considerando el FODA para obtener las estrategias adecuadas

e implementar para Gums.

ESTRATEGIAS FO

* Impulsar el posicionamiento de Gums
mediante contenido digital atractivo y viral
enfocado en generar antojo.

redes sociales

* Aprovechar como

ESTRATEGIAS FA

» Crear catalogo para dar a conocer en
redes sociales la identidad visual y
variedad de sabores.

* Dar a conocer el valor agregado que
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de

reconocimiento de marca.

principal canal alcance y

* Implementar campanas digitales
segmentadas para conectar con el publico

objetivo.

ofrece gims frente a la competencia.
* Realizar contenido visual para reforzar la
calidad y atractivo del producto.

 Publicar contenido de manera constante.

Considerar minimo tres proveedores
alternos para insumos o materia prima con
el fin de comparar precios y siempre tener

abastecimiento de lo que se requiera.

ESTRATEGIAS DO

* Expandir la presencia en puntos de venta
accesibles alineados al consumo por
impulso.

* Generar engagement a ftravés de
estrategias digitales para aumentar las
ventas.

* Implementar nuevos modelos de venta
como mayoreo o distribucion local.

» Aprovechar redes sociales para dar a

conocer los diferentes canales de venta.

ESTRATEGIAS DA

» Optimizar recursos operativos y digitales
para mantener competitividad.

* Diversificar canales de venta para reducir
la dependencia de redes sociales.

de

reposicion en puntos de venta para evitar

+ Establecer control inventario vy
desabasto.
» Consolidar los esfuerzos en puntos de

venta existentes antes de expandirse.
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OBJETIVO 6: Validar empaque y embalaje

- Validar en el focus la opinién sobre la nueva propuesta del empaque.

Propuesta empaque con fotografia nueva (Imagen

Real de producto no animado)

Empaque Actual: El empaque actual cuenta con
un diseno animado de las siluetas de gomita
enchiladas, muestra el logo y un arcoiris, el

material de el empaque tiene acabado mate.

Este empaque se validd en el focus group y los

resultados que sugieren son los siguientes:

- Validacion de la propuesta de empaque

Como parte del desarrollo del proyecto, se disefiaron diferentes bocetos de empaque para
la marca Gums Labs con el objetivo de crear una propuesta que fuera visualmente
atractiva para el consumidor, pero que al mismo tiempo permitiera optimizar costos de
produccion. Posteriormente, estas propuestas se analizaron tomando como referencia los
resultados obtenidos en el focus group realizado con consumidores potenciales del
producto.

Uno de los hallazgos mas importantes fue que el empaque es percibido como uno de los
principales diferenciales de la marca. Los participantes mencionaron que el disefio resulta
llamativo y atractivo en comparacion con otras marcas de gomitas enchiladas disponibles
en el mercado. Ademas, comentaron que el empaque transmite una imagen mas formal y
cuidada, lo cual genera mayor confianza en el producto y hace que se perciba como una

marca mas seria y mejor desarrollada.
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Entre los aspectos que mas gustaron del empaque destacan principalmente el disefio
grafico impreso y la estética visual. Los participantes sefialaron que el estilo del empaque
se percibe moderno y adecuado para un publico joven, especialmente para estudiantes
universitarios, que es el mercado principal al que se dirige la marca. También
mencionaron que el disefio ayuda a que el producto se distinga facilmente de otras

opciones dentro del punto de venta.

Durante la sesién también se discutié la preferencia entre empaques con ventana
transparente y empaques con disefio completamente impreso. En este punto, la mayoria
de los participantes expresé que prefieren empaques donde el disefio grafico sea el
elemento principal. En el focus group, doce participantes indicaron que prefieren un
empaque con ilustraciéon o disenio completo, mientras que solo cinco mencionaron que

preferirian una ventana que permita ver el producto.

Este resultado fue especialmente relevante para el desarrollo de la nueva propuesta de
empaque, ya que confirma que el disefio visual puede ser el elemento dominante del
empaque sin necesidad de mostrar el producto directamente. De esta manera, el disefio
grafico se convierte en una herramienta importante para construir identidad de marca y

diferenciar el producto frente a la competencia.

Otro aspecto que surgié durante la conversacion fue la preferencia por acabados mate en
lugar de acabados brillantes. Los participantes comentaron que el acabado mate se
percibe mas atractivo visualmente y transmite una sensacién de mayor calidad en el
producto. Ademas, sefalaron que este tipo de acabado permite que el disefio se vea mas

limpio y menos saturado.

A partir de estos comentarios, la nueva propuesta de empaque busca mantener los
elementos que mas gustaron a los participantes, especialmente el uso de un disefio
grafico dominante, mientras se reducen algunos elementos visuales innecesarios para
lograr un estilo mas minimalista. Este enfoque no solo mejora la claridad visual del
empaque, sino que también puede ayudar a optimizar los costos de impresidon y

produccién.
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- Disenar bocetos y elaborar un empaque que sea atractivo visualmente y

optimice costos.

Considerando lo antes mencionado se presentan el empaque con las siguientes mejoras,

tomando en cuenta la NOM de etiquetado:

Opinion sobre el tamano de los empaques

Otro tema que se analiz6 durante el focus group fue el tamafo ideal del empaque. En este
punto, los participantes mostraron opiniones muy claras sobre las ventajas de ofrecer
diferentes presentaciones del producto.

Por un lado, el empaque pequefio fue percibido como una opcién mas conveniente para el
consumo individual. Varios participantes mencionaron que un tamafo mas reducido podria
aumentar la frecuencia de compra, ya que permite satisfacer el antojo sin necesidad de
comprar una gran cantidad de producto. También comentaron que este tipo de
presentacion reduce la sensacion de culpa al consumir dulces y facilita probar diferentes

sabores.
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Ademas, algunos participantes mencionaron que los empaques pequefios permitirian
comprar el producto con mayor frecuencia, ya que representan un gasto menor y son mas

practicos para consumir en el momento.

Por otro lado, el empaque grande fue asociado principalmente con momentos de
convivencia, como reuniones, fiestas o situaciones en las que el producto se comparte
con otras personas. En este caso, los participantes consideraron que el formato grande

funciona mejor cuando se busca comprar una mayor cantidad de producto para compartir.

A partir de estas opiniones se identifico una oportunidad clara para la marca: ofrecer al
menos dos tamafnos de empaque, uno pequefio enfocado en el consumo individual y otro
mas grande pensado para compartir. Esta estrategia permitiria adaptarse a diferentes

ocasiones de consumo y ampliar las oportunidades de compra del producto.

Conclusion

Los resultados del focus group muestran que el empaque de Gums Labs es percibido de
forma positiva por los consumidores y representa una de las principales fortalezas de la
marca. Los participantes valoran especialmente el disefio visual, la identidad grafica y la

estética moderna del empaque.

La nueva propuesta de disefio busca conservar estos elementos que fueron bien
evaluados, al mismo tiempo que simplifica algunos aspectos visuales para lograr un
disefio mas limpio y eficiente. De esta forma, es posible mantener el atractivo visual del

empaque mientras se optimizan los costos de produccion.

Ademas, las opiniones sobre el tamano de los empaques muestran que existe una
oportunidad clara para desarrollar diferentes presentaciones del producto, lo cual podria
aumentar la frecuencia de compra y permitir que la marca se adapte mejor a distintas

ocasiones de consumo.
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OBJETIVO 7: Crear estrategia de precios

- Para realizar analisis de costos, punto de equilibrio y margenes, fue
necesario considerar los resultados del objetivo anterior ( precios de la
competencia) y con ello lograr una banda de precios competitivos.

Para desarrollar este objetivo se tuvieron que abordar varios temas. Entre ellos, realizar el
analisis de costos, punto de equilibrio y sus margenes de ganancia y de contribuciones,
para que puedan hacer proyecciones con su utiidad deseada. Se realiz6 una
comparacion de precios con la competencia, el cual se relaciona directamente con el que
se llevo a cabo en el objetivo 4 (Investigar y analizar a la competencia), para después
definir una banda de precios competitiva. Luego, se valido la estrategia con base en el

valor percibido por el cliente, para lo cual fue necesario preguntar a personas con el perfil
del cliente potencial, mediante el focus group.

Punto de Equilibrio

Articulo Tiras de Fresa Aros de Durazno |Cherry Blast  |Panditas Gusanos Xtremes Llaves Tiras de Sandia
Precio $ 69.00_$ 59.00 | $ 59.00 | $ 59.00 | $ 59.00|$ 69.00|$ 59.00 | $ 69.00
Costo Variable Unitario | $ 23.40 | $ 15.56 | $ 19.60 | $ 19.29 | $ 17.75|$ 2591 ($ 17.71 | $ 21.79
MC (Precio-CV) $ 45.60 | $ 43.44 | $ 39.40 | $ 39.71($  41.25|$  43.09 |$ 4129 | $ 47.21
Margen Bruto 66% 74% 67% 67% 70% 62% 70% 68%
% de participacion 13% 13% 13% 13%. 13%, 13%. 13% 13%,
MC % (MC*participacion) 5.70 5.43 4.93 4.96 5.16 5.39 5.16 5.90
Ventas # 1537190729,  15.37190729| 15.37190729 1537190729 15.3719073 15.3719073 15.37190729 15.37190729
Ventas $ $ 1,060.66 | $ 906.94 | $ 906.94 | $ 906.94 |$ 906.94 | $ 1,060.66 | $ 906.94 | $ 1,060.66
Costo Variable Total $ 359.70 | $ 239.19 | $ 301.29 | $ 206.52 | $  272.85|$ 398.29 | $ 27224 | $ 334.95
TOTAL

100%|% de participacion

42.62|MC % (MC*participacion)

122.9752583|Ventas #

$ 7,716.70 |Ventas $
$ 2,475.03 |Costo Variable Total
$ 5,241.67 |Margen de Contribucion Total PUNTO DE EQUILIBRIO 122.98|unidades mensuales
$ 5,241.67 |Costos Fijos Utilidad deseada
$ - |Utilidad Operativa Costos Fijos $ 5,241.67

En este escenario podemos observar cuantas unidades tienen que vender al mes para

llegar a su punto de equilibrio en la situacién actual de la empresa, 123 unidades al mes,
considerando presentacion de 120 grs.

Para llevar a cabo este calculo primero se hace una clasificaciéon de los articulos: Tiras de
fresa, Aros de durazno, Cherry Blast, Panditas, Gusanos, Xtremes, Llaves y Tiras de
sandia. Después, se utilizd el catdlogo de precios para designar a cada articulo su
respectivo, para luego calcular su Costo Variable Unitario (CVU), el cual incluye el precio

de compra de cada producto, y los ingredientes necesarios para su preparacion. Una vez
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hecho esto se calculé el Margen de Contribucién (MC), restando el CVU del precio. Se
continlo asignandole a cada categoria un porcentaje de participacion que después se
dividio entre la cantidad de articulos que vienen por categoria para conocer la
participacién en la venta de cada producto.

Posteriormente, se multiplica el porcentaje de participacion del articulo por su MC, que la
suma de cada uno nos arrojo su MC porcentual. Una vez realizado esto, al dividir su MC%
entre sus costos fijos ya tenemos su punto de equilibrio, que nos da al sumar todos los
numeros que representa de la venta de cada articulo.

Después, esta suma del numero de venta por producto se multiplica por su respectivo
precio, y al sumar el de cada uno tenemos su total de ventas ($) mensuales. A este
numero, le restamos su costo variable total y nos queda su margen de contribucién total,
que en este caso es $5,241.67. Al igualar este valor con sus costos fijos, su utilidad es $0,
por ende es su punto de equilibrio. Este escenario es en la actualidad, con costos fijos
bajos ya que solo se paga la gasolina, el seguro del carro y un sueldo fijo mensual al

contador, mientras que los propietarios no tienen sueldo.

Escenario Deseado, considerando presentacion de 50 grs.

Articulo Tiras de Fresa Aros de Durazno |Cherry Blast  |Panditas Gusanos Xtremes Llaves Tiras de Sandia
Precio $ 45.00 | $ 45.00 | $ 45.00 | $ 45.00 | $ 45.00 | $ 45.00 | $ 45.00 | $ 45.00
Costo Variable Unitario $ 23.40 | $ 15.56 | $ 19.60 | $ 19.29 | $ 17.75 | $ 25.91 | $ 1771 | $ 21.79
MC (Precio-Costo Variable) | $ 21.60 | $ 20.44 | $ 25.40 | $ 2571 | $ 27.25 | $ 19.09 | $ 27.29 | $ 23.21
Margen Bruto 48% 65% 56% 57% 61% 42% 61% 52%
% de participacion 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13%
MC % (MC*participacion) 2.70 3.68 3.18 3.21 3.41 2.39 3.41 2.90
Ventas # 242.4326181|  242.4326181| 242.4326181 242.4326181| 242.4326181) 242.4326181 242.4326181 242.4326181
Ventas $ $  10,909.47 |$  10,909.47 | $ 10,909.47 | $ 10,909.47 | $  10,909.47 | $ 10,900.47 | $ 10,909.47 | $ 10,909.47
Costo Variable Total $ 5,672.92 [ $ 3,772.25 | $ 4,751.68 | $ 4,676.53 | $  4,303.18 | $  6,281.43 | $ 4,293.48 | $ 5,282.61
TOTAL

100% |% de participacion

24.87|MC % (MC*participacion)

1939.460944 Ventas #

$ 87,275.74 |Ventas $
$ 39,034.08 |Costo Variable Total
$ 48,241.67 |Margen de Contribucion Total PUNTO DE EQUILIBRIO 1939.46|unidades mensuales
$ 38,241.67 |Costos Fijos Utilidad deseada $ 10,000.00
$ 10,000.00 |Utilidad Operativa Costos Fijos $ 38,241.67

En este supuesto se bajan los precios a lo aprobado en el focus group, $45 por bolsa de
producto, ya que sugieren que exista una presentacion mas pequefia a la actual. Ademas,
se comienzan a integrar mas costos fijos como un sueldo de $20,000 pesos entre los dos
empresarios, se invierte en pautas y marketing y se mantienen los otros costos del
escenario pasado, dando un total de $38,241.67. Adicionalmente, en este escenario la

empresa daria un margen de utilidad deseada de $10,000 pesos, lo cual puede ser
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reinvertido en Gums. En este hipotético se necesitan vender 1940 paquetes de gomitas
para llegar al punto de equilibrio.

Sin embargo, el ejercicio no termina aqui, ya que con este mismo se pueden hacer las
proyecciones con su utilidad deseada. Al sumar esta ultima, con sus costos fijos, y
dividirlo por su MC%, ya tenemos cuantas unidades totales tienen que vender para llegar
a ese escenario optimista.

Escenario optimista, considerando presentacion de 50 grs.

Articulo Tiras de Fresa|Aros de Durazno |Cherry Blast |Panditas Gusanos Xtremes Llaves Tiras de Sandia
Precio $ 45.00 | $ 45.00|$ 45.00|$ 45.00($ 45.00|$ 45.00|$ 45.00 | $ 45.00

Costo Variable Unitario $ 23.40 | $ 15.56 | $ 19.60 | $ 19.29 | $ 1775 | $ 2591 | $ 17.71 | $ 21.79

MC (Precio-CV) $ 2160 | $ 20.44 | $ 25.40 | $ 2571 | $ 27.25 | $ 19.09 | $ 2729 | $ 23.21

Margen bruto 48% 65% 56% 57% 61% 42% 61% 52%
% de participacién 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 13%
MC % (MC*participacion) 2.70 3.68 3.18 3.21 3.41 2.39 3.41 2.90
Ventas # 292.686416| 292.6864164| 292.686416| 292.686416| 292.686416| 292.686416| 292.686416| 292.6864164
Ventas $ $13,170.89 | $ 13,170.89 | $13,170.89 | $13,170.89 | $13,170.89 | $13,170.89 | $13,170.89 | § 13,170.89

Costo Variable Total $ 6,848.86 | $ 4,554.20 | $ 5,736.65|$ 564592 | $ 5,195.18 | $ 7,583.51 | $ 5,183.48 | $ 6,377.64

TOTAL

100%|% de participacion
24.87|MC % (MC*participacion)
2341.491331|Ventas #

$ 105,367.11 |Ventas $

$ 47,125.44 |Costo Variable Total

$ 58,241.67 |Margen de Contribucion Total PUNTO DE EQUILIBRIO 2341.49|unidades mensuales
$ 38,241.67 |Costos Fijos Utilidad deseada $20,000.00

$ 20,000.00 |Utilidad Operativa Costos Fijos $38,241.67

Para este escenario optimista se consideran los mismos costos fijos del supuesto anterior,
con la misma ganancia para los empresarios. Sin embargo, ahora tienen una utilidad
deseada de $20,000 pesos, dandole mayor oportunidad de reinversion a los socios
fundadores. Con esas utilidades que se planean usar para el bien de la misma empresa
pueden comenzar a aumentar su presencia en redes o incluso analizar la opcién de
comprar o arrendar maquinas expendedoras para tener mas puntos de venta.

En este caso la empresa debe vender 2,342 paquetes de producto para llegar a su punto
de equilibrio. Aqui su utilidad bruta seria $50,241.67, permitiéndole a los empresarios

cubrir sus costos fijos y generando su utilidad deseada.

- Validacion de precios tomando el cuenta resultados del focus group
Los empresarios tenian la inquietud de como eran percibidos sus precios ante los clientes,
considerando también cémo estan los precios de la competencia. Por ende, utilizamos

también el Focus Group para recabar esta informacion.
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El resultado es que el precio actual, con la presentacion que manejan les parecio
aceptable. Con el gramaje de 120 gramos si estan dispuestos a pagar entre 55y 70 pesos
segun el tipo de gomita. No obstante, hicieron una sugerencia que a los empresarios
también les agradé. Consta de incluir una bolsa de producto mas pequefa, de 50 gramos,

por la cual estarian dispuestos a pagar entre 40 o 50 pesos.

OBJETIVO 8: Desarrollar estrategias de comercializaciéon

- Analizar el Customer Journey Map actual.
El Customer Journey Map de Gims sintetiza la experiencia del consumidor desde que

detecta el producto en el punto de venta hasta la recompra. A partir del analisis del
modelo actual en consignacién, se identificaron las etapas, necesidades, emociones y
fricciones que influyen en la compra por impulso. Este mapa permite detectar puntos
criticos de mejora en visibilidad, experiencia y control operativo para fortalecer la
conversion y la recurrencia. En la siguiente figura se muestra el Customer Journey Map

del caso GUms.
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- Disenar escenarios “As-Is” y “To-Be” con mejoras en el proceso de compra.

proceso AS-IS y TO-BE para Gums.

AS-IS
Situacién actual de glims
INICIO

\

Exhibicién en punto de venta
« Sin exhibidor propio.
¢ Puede que tenga baja visibilidad

J

No éCliente ve el sl

producto? l

Evaluacién y precio

¢Decide . .
«——— « Precio no visible.

comprar?

NO/ \?I

Transaccién

El establecimiento cobra al cliente final.

Las formas de pago dependen del
comercio (efectivo / tarjeta)

Consumo
. Sin seguimiento
. Sin retroalimentacién
Reposicién

* EI PV avisa cuando se acaba el producto.
* No hay control de stock por parte de giims.

—

* El cliente pregunta en caja.

Las siguientes figuras presentan el contraste entre la situacion actual (AS-IS) y la
situacion ideal propuesta (TO-BE) del proceso de venta de Gims en punto de venta. En el
escenario actual, la conversion depende principalmente de la visibilidad ocasional del
producto y de la iniciativa del cliente para preguntar en caja, sin exhibicion estratégica,
precio claramente visible ni seguimiento posterior a la compra. Ademas, la reposicion es
reactiva y no existe control sistematico de inventario por parte de la marca. En contraste,
la propuesta TO-BE plantea intervenciones enfocadas en mejorar la ubicacién estratégica,
reforzar la activacion del antojo y apoyar la decision de compra mediante acciones en
punto de venta y estimulos complementarios, con el objetivo de aumentar la conversion y

profesionalizar la gestion del canal. En la siguiente figura se muestra la comparacion del

TO-BE
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INICIO

N

Exhibicién en punto de venta
« Sin exhibidor propio.
* Puede que tenga baja visibilidad

NO
Recomendaciones:

* Ubicacién
estratégica en
mostrador o caja.

¢Decide

éCliente ve el sl

producto?

Evaluacién y precio
 Precio no visible.
«——— * Elcliente pregunta en caja.

comprar?

NO

Recomendaciones:

* Promo/degustacion.

* Contenido digital que active
el antojo.

* Sugerir nuevos tamafios de
empaques méas pequefos.

* Mostrar y proponer variedad
de sabores en las gomitas.

Sl
Transaccién

El establecimiento cobra al cliente final.
Las formas de pago dependen del
comercio (efectivo / tarjeta)

Consumo
Sin seguimiento
Sin retroalimentacion

Reposicién
* EI PV avisa cuando se acaba el producto.
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- Proponer tacticas basadas en resultados del FODA estratégico.

ESTRATEGIAS FA

1. Crear catalogo para dar a conocer en redes sociales la identidad visual y variedad de
sabores

e DisefAar posts tipo catalogo por sabor.
e Crear highlights en Instagram por categorias (sabores, combos).
e Publicar carruseles mostrando variedad de productos.

e Mantener fotos con fondo limpio y uniforme.

2. Dar a conocer el valor agregado que ofrece giums frente a la competencia

e Publicar contenido comparativo (mas enchilado, mas variedad).
e Destacar ingredientes o preparacion artesanal.
e Usar frases como “mas sabor, mas enchilado”.

e Mostrar diferencias visuales frente a otras marcas.

3. Considerar minimo tres proveedores alternos para insumos o materia prima con el fin

mparar preci iempr ner imien I r ier

e Identificar al menos 3 proveedores por insumo clave.
e Comparar precios y tiempos de entrega.
e Mantener contacto activo con proveedores.

e Tener un stock minimo de seguridad de insumos.

ESTRATEGIAS DO

1. Expandir la pr ncia en punt vent ibl lin | consum r impul

e |dentificar tienditas, abarrotes y puntos cercanos al consumidor.
e Visitar fisicamente posibles puntos de venta.

e Priorizar zonas con alto flujo (escuelas, colonias, abarrotes).

2. Implementar nuevos modelos de venta como mayoreo o distribucién local
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e Ofrecer paquetes de mayoreo para revendedores.
e Crear combos de producto (2x, 3x promociones).
e VVender a pequefios negocios o distribuidores locales.

e Publicar informacion de mayoreo en redes.

ESTRATEGIAS DA

1. Diversificar canales de venta para reducir la dependencia de redes sociales

e VVender en diferentes puntos fisicos.
e Contactar nuevos distribuidores pequenos.

e Probar venta directa por redes sociales.

2. Establecer control de inventario y reposicion en puntos de venta para evitar desabasto

e Llevar registro basico de ventas por punto de venta.
e Definir frecuencia de reposicién semanal.
e Revisar inventario antes de surtir.

e Mantener comunicacién constante con puntos de venta y hacer contratos.

3. Consolidar los esfuerzos en puntos de venta existentes antes de expandirse

e Evaluar cuales puntos venden mas.
e Priorizar reposicidon en puntos mas rentables.
e Fortalecer relacién con mejores clientes.

e Optimizar la exhibicion en puntos actuales antes de abrir nuevos.

- Recabar informacion del focus para generar lista de puntos de venta.

Como parte del proceso de analisis para la expansion de canales, se realiz6 un focus
group con consumidores actuales y potenciales de Gims, complementado con un analisis
cualitativo del comportamiento de compra. Los hallazgos confirmaron que el producto se
percibe como un antojo inmediato, cuya adquisicion depende principalmente de la
cercania y disponibilidad en el momento en que surge la necesidad. Es decir, no se trata
de una compra planificada, sino impulsiva, por lo que la estrategia de distribucién debe

responder a criterios de accesibilidad y conveniencia.
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Principales hallazgos del focus group
Los participantes sefalaron que:

e Buscan el producto cuando desean “algo rapido y enchilado”.
e La decision de compra ocurre si el producto esta visible y al alcance.
e Sino lo encuentran facilmente, sustituyen el antojo por otra opcién disponible.

e Asocian este tipo de producto con compras de paso o de impulso.
Asimismo, mencionaron que les gustaria encontrar Gims en cadenas como:

e OXXO

e Supermercados de autoservicio (Walmart Express, Soriana, Fresko)

Sin embargo, al dialogar con los empresarios de Gums, se identificé que actualmente no
es viable ingresar a estas cadenas debido a requerimientos formales y tramites legales
(registros, certificaciones y procesos de alta como proveedor) que la empresa aun no

puede cubrir en esta etapa de crecimiento.

Oportunidades estratégicas identificadas

Dado este contexto, se propone priorizar canales alternativos de alta proximidad que no
requieran procesos regulatorios complejos y que respondan al patrén de consumo

detectado:

e Tiendas de abarrotes de colonia.
e Tienditas de la esquina.
e Papelerias cercanas a escuelas.

e Maquinas expendedoras en centros comerciales, oficinas o centros deportivos.

Implicacién estratégica

El objetivo no es unicamente ampliar la distribucion, sino hacerlo de manera coherente
con la naturaleza del producto: un snack de impulso que requiere estar presente en
entornos cotidianos y de transito frecuente. Esta informacion servird como base para la
elaboracion de una lista estructurada de puntos de venta potenciales, priorizando aquellos

que:
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e Estan ubicados en zonas de alto flujo peatonal.
e No exijan barreras legales complejas de entrada.
e Permitan el modelo actual de consignacion.

e Faciliten la rotacion rapida del producto.

En conclusién, la estrategia de expansion debera enfocarse primero en consolidar
presencia en canales de proximidad antes de aspirar a cadenas nacionales, fortaleciendo

asi la marca, la rotacién y la capacidad operativa de Gims.

OBJETIVO 9: Proponer estrategias de promocién y publicidad

- Analizar campanas exitosas de la industria.

Como parte del analisis de la industria de gomitas enchiladas, se identificaron estrategias
utilizadas por marcas posicionadas como Xile Chile, la cual representa uno de los

principales referentes dentro del mercado.

Una de las principales claves de su éxito ha sido el enfoque en la creacién de contenido
visual altamente atractivo, mostrando el producto mediante close-ups, texturas, enchilado
y combinaciones de colores que generan antojo inmediato. Este tipo de contenido es
constante en sus redes sociales, donde cuentan con una comunidad amplia, superando

los cientos de miles de seguidores.

Asimismo, Xile Chile ha desarrollado una estrategia basada en la experiencia del
producto, no solo vendiendo gomitas, sino promoviendo formas de consumo a través de
recetas, combinaciones y presentaciones innovadoras. En su sitio web, incluso incluyen
una seccion dedicada a recetas con sus productos, reforzando el concepto de consumo

creativo.

Otra campafia relevante es el uso de bundles o mezclas personalizadas, donde el
consumidor puede elegir diferentes tipos de gomitas, lo que incrementa el ticket promedio
y genera una experiencia mas personalizada. Este enfoque convierte la compra en una

actividad mas atractiva y menos transaccional.

También destacan por su storytelling de marca, comunicando su origen como
emprendimiento joven que comenzd vendiendo dulces en la escuela, lo cual genera

cercania con su publico y fortalece la conexiéon emocional con la marca.
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Finalmente, su estrategia se apoya fuertemente en redes sociales, especialmente
Instagram y TikTok, donde utilizan contenido dinamico, trends y formatos cortos para

mantenerse relevantes dentro del comportamiento digital del consumidor joven.

- Evaluar tendencias actuales en medios digitales y tradicionales.

Evaluacién de tendencias actuales en medios digitales y tradicionales

A partir del analisis del mercado y del comportamiento del consumidor, se identificaron las

siguientes tendencias relevantes para la categoria:

En medios digitales, predomina el consumo de contenido corto, dinamico y altamente
visual, especialmente en plataformas como TikTok e Instagram. Los usuarios buscan

contenido que genere entretenimiento inmediato, destacando formatos como:

e videos tipo “antojo” (close-ups, textura, enchilado)

e contenido tipo ASMR (Respuesta Sensorial Meridiana Auténoma) de comida

e reacciones al probar productos

e comparativas de sabores

e storytelling del producto o marca

Otra tendencia importante es la creacion de contenido que combine el producto con
experiencias, como recetas, combinaciones con bebidas o snacks, lo que incrementa el

valor percibido del producto.

Asimismo, se observa una creciente importancia del contenido generado por usuarios
(UGC), ya que este tipo de contenido genera mayor confianza y autenticidad frente a la

audiencia.

En cuanto a medios tradicionales, su impacto es menor en este tipo de producto, ya que

se trata de un snack de compra impulsiva. Sin embargo, los elementos fisicos en punto de
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venta (POP) siguen siendo relevantes, especialmente en espacios donde el consumidor

toma decisiones rapidas.

En este contexto, se concluye que la estrategia de promocion debe centrarse
principalmente en medios digitales, utilizando contenido que genere antojo y conexion

emocional, complementado con presencia fisica en puntos de venta.

Ejemplos de campafias de la industria

A continuacién, se muestran algunas imagenes de campanas y contenido digital de la
marca Xile Chile, identificada como uno de los principales referentes dentro del mercado

de gomitas enchiladas.

Estas campafias se caracterizan por el uso de contenido visual altamente atractivo,
enfocado en resaltar la textura, el enchilado y la combinacién de colores del producto, con
el objetivo de generar antojo inmediato en el consumidor. Asimismo, se observa un
enfoque constante en redes sociales como Instagram y TikTok, donde la marca mantiene
una alta actividad y una comunidad amplia de seguidores, lo que le permite posicionarse

de manera efectiva dentro del mercado.

>

Xile Chile lanza una campafia para presentar su
nuevo dulce enchilado, revelando el producto
que estaba dentro de su bolsa sorpresa.

o
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Conclusion

El analisis de campanas exitosas y tendencias del mercado demuestra que el éxito en la
categoria de gomitas enchiladas no depende unicamente del producto, sino de la
capacidad de generar deseo a través del contenido. Marcas como Xile Chile han logrado
posicionarse al convertir su producto en una experiencia visual y emocional, apoyandose

principalmente en medios digitales.

En este contexto, GUims Labs tiene la oportunidad de fortalecer su posicionamiento
mediante estrategias enfocadas en contenido visual, diferenciacion de marca, activacion
en punto de venta y construccién de comunidad digital, alineando sus recursos a una

ejecucion constante y estratégica.

- Crear estrategias con sus respectivas tacticas de promocién y publicidad
alineadas a los recursos de la empresa, considerando el FODA estratégico.

Tacticas FO

nf n generar antoj

e Crear reels de 10-15 segundos enfocados en close-ups (enchilado, textura, explosion
de sabor).
e Publicar contenido tipo “reaccién al probar” (primer mordida).

e Usar audios en tendencia adaptados al producto.
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2. Implementar campafias digitales segmentadas para conectar con el publico objetivo
e Crear campafas de Meta Ads dirigidas a jovenes.

e Segmentar por intereses (snacks, dulces, comida enchilada).
e Probar anuncios con videos cortos vs imagenes.

e Redirigir anuncios a WhatsApp o redes sociales.

3. Aprovechar redes sociales como principal canal de alcance y reconocimiento de marca

e Definir calendario semanal (reels, posts y stories).
e Publicar minimo 3 veces por semana en Instagram.
e Repostear contenido en TikTok para maximizar alcance.

e Usar hashtags relacionados (#gomitasenchiladas #antojomx).

Tacticas FA

1. Realizar contenido visual para reforzar la calidad y atractivo del producto

e Tomar fotos de alta calidad del producto (detalle y presentacion).
e Grabar videos en camara lenta del producto.
e Mostrar el proceso de preparacion o armado.

e Usar iluminaciéon consistente en contenido.

2. Publicar conteni maner nstan
e Establecer dias fijos de publicacién (ej. martes, miércoles, jueves).
e Programar contenido con anticipacion.
e Mantener frecuencia semanal estable.

e Evitar periodos largos sin publicaciones.

Tacticas DO

1. Generar engagement a través de estrategias digitales para aumentar las ventas
e Publicar encuestas en stories (sabores favoritos).

e Hacer dinamicas tipo “elige tu combo”.

e Responder mensajes y comentarios rapidamente.

e Incentivar interaccion con preguntas en captions.

2. Aprovechar redes sociales para dar a conocer los diferentes canales de venta
e Publicar ubicaciones de puntos de venta en historias.
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e Crear highlight “Dénde comprar”.
e Subir contenido mostrando tiendas donde ya estan.

e Usar mapas o referencias visuales en publicaciones.

Tacticas DA

1. Optimizar recursos operativos vy digitales para mantener competitividad
e Priorizar videos sobre fotos estaticas.

e Reducir gastos en publicidad inicial.

OBJETIVO 10: Crear contenido para desarrollar las estrategias de

comunicacién digital

- Revisar y optimizar el contenido en plataformas digitales.

Como parte del analisis de la presencia digital de la marca, se revisaron las principales
plataformas donde Gums mantiene actividad: Instagram, TikTok y su sitio Web oficial.
Estas plataformas funcionan como los canales principales para comunicar el producto,
generar visibilidad de la marca y facilitar el acceso a la compra. En términos generales, se
observé que la marca cuenta con presencia en redes sociales clave para un producto de
consumo impulsivo dirigido principalmente a un publico joven. El contenido visual en
Instagram y TikTok presenta el producto de manera atractiva, resaltando colores, sabores
y la experiencia visual de las gomitas enchiladas, lo cual contribuye a despertar el antojo.
Por su parte, el sitio web permite visualizar el catalogo de productos y ofrece informacién

basica sobre la marca, ademas de facilitar el contacto para la compra o distribucion.

No obstante, al comparar estas plataformas con estrategias digitales utilizadas por marcas
competidoras dentro del sector de snacks o dulces virales en redes sociales, se
identificaron oportunidades de mejora. Entre ellas destaca la necesidad de fortalecer el
storytelling de la marca mediante contenido que comunique el origen del producto, su
concepto y proceso de preparacion, con el fin de reforzar la identidad de Gims. Asimismo,
se podria aprovechar con mayor frecuencia contenido orientado a estimular el antojo,
como videos de textura, close-ups del producto o reacciones de consumidores
probandolo, formatos que suelen tener alto desempefio en plataformas como TikTok.
También se detecta potencial para incrementar la interaccion con la audiencia mediante

dinamicas, encuestas o sorteos que fomenten el engagement. Finalmente, se recomienda
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integrar con mayor claridad informacion sobre los puntos de venta fisicos y optimizar el
sitio web mediante call to actions y elementos que generen mayor confianza en el

consumidor.

En conjunto, la optimizacién del contenido digital representa una oportunidad importante
para fortalecer el posicionamiento de la marca, incrementar su alcance en redes sociales
y dirigir a los consumidores hacia los puntos de venta disponibles, considerando que el
producto responde principalmente a un comportamiento de compra impulsivo motivado

por el antojo.

- Elaborar FODA digital enfocado en redes sociales.

El siguiente analisis FODA digital se realizd a partir de la revision de las plataformas
digitales de Gums (Instagram, TikTok y sitio web), asi como de la comparaciéon con
competidores directos dentro del mercado de gomitas enchiladas y snacks virales en
redes sociales, entre los que destacan Gomitas Matonas, Gopecha, Tangies, Sweet &

Spicy y Por Kilo.

Fortalezas Oportunidades

e Presencia activa en plataformas e Tendencias virales en TikTok e
digitales relevantes como Instagram para generar mayor
Instagram y TikTok, que son alcance organico mediante
canales clave para productos de contenido dinamico y entretenido.
consumo impulsivo. e Sinergia con creadores de

e Contenido visual atractivo que contenido o micro influencers que
resalta colores, texturas y sabores ayuden a aumentar la visibilidad de
del producto, lo cual ayuda a la marca.
generar antojo. e Estrategias de interaccion con la

e Existencia de un sitio web propio comunidad digital mediante
que permite mostrar el catalogo de dinamicas, encuestas o
productos y facilita el contacto para promociones.
compra o distribucion. e Negociacidon con proveedores para

e Identidad visual consistente que conseguir precio por mayoreo en la
permite reconocer facilmente el
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marca.

cliente.

tipo de producto que ofrece la

e Comunicacién constante en redes
sociales ante cualquier duda del

compra de insumos para poder
implementar la venta a granel.

Debilidades

en comparacién con algunas

redes sociales.

marca.

e Interaccion moderada con la

comunidad digital.
estimule el antojo, como

degustaciones o videos tipo
ASMR.

venta fisicos para facilitar el
acceso al producto.

mayoreo en pagina web.

pagina web.

e Menor volumen de contenido viral

marcas competidoras que utilizan
estrategias mas agresivas en

e Storytelling de marca limitado;
actualmente el contenido se enfoca

mas en el producto que en la
historia 0 concepto detras de la

audiencia, lo cual puede limitar el

engagement y la construccion de

e Carece del tipo de contenido que

reacciones de consumidores,

e Carece de buena informacion en
redes sociales sobre los puntos de

e Falta de comunicacion en redes
sociales en cuanto a la venta de

e Incorporacion de ventas a granel
para mayoristas a través de la

Amenazas

Alta competencia en el mercado
digital de snacks enchilados,
donde constantemente aparecen
nuevas marcas con estrategias
virales (en tendencia).
Competencia directa cuentan con
mayor presencia digital o generan
contenido mas frecuente, lo que
puede aumentar su visibilidad.
Baja barrera de entrada para
nuevos competidores en redes
sociales, lo que facilita que surjan
nuevas propuestas con estrategias
de marketing agresivas.

Marcas que ya integran comercio
electrénico directo y estrategias de
distribucion mas amplias pueden
captar una mayor cuota del
mercado digital.

La implementacion de estas estrategias permitira fortalecer la presencia digital de Gims,

mejorar su posicionamiento en redes sociales y aumentar la visibilidad del producto frente

a un mercado altamente competitivo.
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- Establecer objetivos SMART para la comunicacion digital.

Objetivo 1: Aprovechar redes sociales como principal canal de alcance y

reconocimiento de marca

Alcanzar un incremento del 15% en el alcance promedio de las publicaciones en
Instagram y TikTok durante un periodo de 2 meses, mediante la publicacion constante de
2 a 3 piezas de contenido semanal enfocadas en mostrar el producto, sus sabores y

experiencias de consumo que generen antojo en el publico.
KPI: Alcance promedio por publicacién y crecimiento de seguidores en redes sociales.

Alineacion FODA: Aprovecha la fortaleza del contenido visual atractivo del productoy la

oportunidad del crecimiento del contenido gastronémico viral en redes sociales.

Objetivo 2: Generar engagement a través de estrategias digitales para aumentar las

ventas

Lograr una tasa de interaccion minima del 4 % en las publicaciones de Instagram durante
un periodo de 2 meses, mediante contenido participativo como encuestas en stories,
preguntas a la audiencia, dinamicas y contenido que muestre experiencias reales de

consumo del producto.
KPI: Tasa de engagement (likes, comentarios, compartidos y respuestas en stories).

Alineacion FODA: Reduce la debilidad de interaccion moderada con la audiencia y
aprovecha la oportunidad de fortalecer la comunidad digital mediante contenido

participativo.
Objetivo 3: Publicar contenido de manera constante

Publicar al menos 24 piezas de contenido en un periodo de 2 meses (promedio de 3 por
semana) enfocadas en destacar sabores, variedad de gomitas y experiencias de
consumo, con el fin de fortalecer el posicionamiento digital de Gims frente a otras marcas

del mercado.

KPI: Numero de publicaciones realizadas y alcance promedio por contenido.
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Alineacion FODA: Utiliza la fortaleza del contenido visual del producto para enfrentar la

amenaza de alta competencia digital dentro del mercado de snacks enchilados.
Objetivo 4: Optimizar recursos operativos y digitales para mantener competitividad

Generar al menos 10 consultas totales durante un periodo de 2 meses por mensaje
directo o comentarios relacionados con la compra del producto o ubicaciéon de puntos de

venta, mediante contenido que comunique claramente donde adquirir las gomitas.
KPI: Niumero de consultas recibidas por redes sociales.

Alineacion FODA: Reduce la debilidad de una estrategia digital ain en desarrollo y

responde a la amenaza de competidores con mayor presencia digital.
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Elaborar calendario de redes sociales para dos meses falta

Se desarrollé un calendario de redes sociales con base en una investigacion que permitio

identificar los mejores dias y horarios de publicacién. El contenido fue disefiado siguiendo

la identidad de marca, caracterizada por ser colorida, divertida y considerando las

tendencias asi como practicas de la competencia para asegurar mayor relevancia y

1
Lunes 1
1
POV: te dio antojo de algo enchilado
omt Empieza con texto en pantalla “POV: te dio antojo...” -» corte rédpido al producto
(close-up con chile visible) = alguien lo abre y come.
Objetivo: activar el antojo inmediato, clave del focus.
REEL
Martes INSTAGRAM
1PM HISTORIA Re post del reel subido ese dia.
120m | iNSTAGRAM posT
Miércoles
Primera mordida (hook fuerte)
s1 Jueves oom S— oo Plano cerrado de alguien probande - pausa - rfamun intensa (cara de “pica
pero estd buenfsimo”).
Objetivo: generar curiosidad + reaccién emocional.
7PM INSTAGRAM HISTORIA Video de mano agarrando empagque
Viernes
7PM | INSTAGRAM HISTORIA Video de Al
Sdbado
oM | iNsTAGRAM POST £
— [
]
-

A continuacion, se adjunta archivo del calendario completo.
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e7HxI9knavgpm6EopPLud41sB_ikW-Q5/

edit?usp=share link&ouid=110319947654871153171&rtpof=true&sd=true
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OBJETIVO 11: Tomar fotografias y elaborar videos para estrategias de
comunicacion digital

- Disenar material publicitario.
Con el material fotografico logrado, se realizé un proceso de edicion utilizando Adobe

Photoshop e llustrator y diversas plataformas digitales, lo que permitié optimizar las

imagenes y lograr un resultado final alineado con los objetivos publicitarios.

- Generar versiones digitales para aplicar en redes sociales.
Se realizé una sesion fotografica publicitaria para la empresa, en la cual captamos 14
fotos para historias y 17 fotos para post, todo lo anterior se editaron y se enfocaron en
generar contenido visual para redes sociales que fortalezca su imagen de marca y apoye

sSu comunicacién comercial.
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OBJETIVO 12: Elaborar catalogo digital de los productos que ofrece Giims

- Crear un catalogo digital con los productos y sus respectivos precios

En relacion con la creacion de un catalogo digital con productos y precios, se identifico
que la marca ya cuenta con un catalogo funcional dentro de su pagina web oficial, el cual
cumple con los elementos clave requeridos. Este catalogo incluye informacion detallada
de los productos, precios visibles, asi como contenido visual atractivo que facilita la

comprension y decision de compra del cliente.

Actualmente, la informacién presentada en la pagina se encuentra actualizada y completa,
por lo que no se identifican cambios necesarios en el corto plazo. Unicamente se
consideraria una actualizacién en caso de que la marca incorpore nuevas presentaciones,
como bolsas de menor gramaje, lo cual implicaria ajustar tanto la oferta de productos

como su comunicacion dentro del catalogo digital.

Giims Dealers  About Gims Distribuye Giims By Labs

Sold out

Tiras de Fresa Aros de Durazno Enchilados Cherry Blast E Tiras de Manzana
75.00 MXN 69.00 MXN 69.00 MXN 69.00 MXN
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OBJETIVO 13: Desarrollar estrategias POP (publicidad para punto de venta)

- Analizar los elementos POP de la competencia.

Para poder llevar a cabo el desarrollo de estrategias POP para Gums Lab primero fue

necesario investigar como manejan sus métodos de Point of Purchase otros competidores

directos o indirectos.
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No obstante, estos competidores tienen mayor presencia de marca en el mercado y por
ende, se les permite tener estrategias POP tan grandes y elaboradas. Por parte de Gums
Labs, como aun no tienen ese posicionamiento, asi que el espacio que se les permite usar
es mucho mas reducido, por lo cual trabajamos con una idea diferente que se adapte a la

situacion actual de Gums.

- Disenar propuestas propias alineadas a la identidad de marca.

Desarrollo de estrategias POP

Las estrategias POP de Gums Lab estan disehadas para fortalecer la presencia de la
marca en puntos de venta, activaciones y espacios fisicos donde el consumidor toma
decisiones de compra de manera inmediata. En un mercado altamente visual y
competitivo, estas estrategias buscan captar la atencién desde el primer contacto,

generando una experiencia atractiva, divertida y alineada con la esencia de la marca.

A través de materiales POP creativos y llamativos, Gums Lab busca destacar sus
productos en anaquel y espacios de exhibicidon, comunicando de forma clara su propuesta
de valor: sabores intensos, identidad Unica y una experiencia diferente dentro de la
categoria de gomitas enchiladas. Estos elementos no solo facilitan la identificacion del
producto, sino que también incentivan la compra impulsiva y aumentan la recordacion de

marca.

Asimismo, las estrategias POP permiten construir una presencia consistente en distintos
canales fisicos, como bazares, puntos de venta aliados y activaciones, asegurando que
cada punto de contacto refleje la personalidad de Gums Lab: innovadora, atrevida y

cercana al consumidor joven.

Como parte de esta estrategia, se desarrollan mockups como referencia para la
implementacion de material POP, los cuales buscan estandarizar la imagen de la marca y
optimizar su impacto visual. Su correcta ejecucion permitira fortalecer el posicionamiento
de Gums Lab, generar mayor atraccion de clientes potenciales y crear una experiencia de
compra que conecte directamente con el consumidor, impulsando tanto la visibilidad como

las ventas.
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A continuacion, se preparan los siguientes mockups para la implementacion de la

estrategia POP de Gums Lab.

4. Reflexiones del alumno o alumnos sobre sus aprendizajes, las implicaciones

éticas y los aportes sociales del proyecto.

e Aprendizajes profesionales (en equipo)

Durante el desarrollo del Proyecto de Aplicacion Profesional, como equipo logramos
fortalecer diversas competencias tanto genéricas como propias de nuestra formacion en
finanzas, marketing y direccion comercial. A nivel general, se consolidaron habilidades
como el trabajo colaborativo, la comunicacion efectiva, la organizacién de actividades y la
resolucion de problemas, ya que fue necesario coordinar ideas, distribuir

responsabilidades y tomar decisiones en conjunto para cumplir con los objetivos
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planteados. Este proceso también implicé aprender a escuchar distintas perspectivas y

llegar a acuerdos, lo cual enriquecié significativamente los resultados del proyecto.

En el ambito profesional, el equipo desarrolld6 competencias clave como el analisis de
mercado, la planeacion estratégica, la interpretacion de datos y la toma de decisiones
orientadas a resultados. Cada integrante aportdé desde sus fortalezas, lo que permitid
complementar conocimientos y generar propuestas mas completas. Asimismo, se vivio
una experiencia interdisciplinaria al integrar elementos de distintas areas como marketing,
finanzas, operacién y contexto social, lo cual ayudé a tener una visién mas integral del

problema abordado.

Uno de los principales aprendizajes del equipo fue la comprension del contexto
sociopolitico y econémico en el que se desarrolla el campo profesional. A través del
proyecto, se identific6 como factores externos pueden influir directamente en las
estrategias de negocio y en la viabilidad de las propuestas, lo que permitié desarrollar un
analisis mas critico y realista. De igual forma, se enfrentaron problematicas reales que
exigieron aplicar conocimientos tedricos en situaciones concretas, poniendo a prueba

nuestras capacidades de analisis, creatividad y ejecucion.

Finalmente, esta experiencia aporté de manera significativa al desarrollo profesional del
equipo, ya que permitié no solo aplicar lo aprendido en la carrera, sino también adquirir
nuevas herramientas y perspectivas para el futuro laboral. Como equipo, se fortalecio la
capacidad de trabajar de manera estratégica, adaptarse a distintos contextos y generar
soluciones con valor, lo cual representa un paso importante en nuestra formacion como

futuros profesionistas.

e Aprendizajes sociales (personal)

Javier Rosas

A lo largo del desarrollo de este PAP, pude entender que el marketing no solo se trata de
vender un producto, sino de generar impacto en el entorno donde opera la empresa. En
mi caso, al trabajar con Gims Labs, me di cuenta de que una de las principales formas en
las que pude aportar fue proponiendo estrategias que no solo buscan aumentar ventas,

sino también facilitar el acceso del producto a los consumidores en sus momentos reales
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de antojo, lo cual responde a una necesidad cotidiana dentro de la dindmica social de los

jévenes.

Considero que logré desarrollar una iniciativa de transformacion al replantear la forma en
la que la empresa llega a su mercado, pasando de depender de un solo canal
(universidades) a pensar en una estrategia mas accesible y diversificada, alineada al
comportamiento real del consumidor. Esto implico aplicar la creatividad, pero también

entender el contexto social y econdmico en el que se desenvuelve el negocio.

También me llevo el aprendizaje de que ahora soy mas capaz de estructurar un proyecto
completo, desde el diagndstico hasta la propuesta de soluciones. A lo largo del PAP tuve
que analizar informacién, tomar decisiones estratégicas, validar ideas mediante un focus
group y aterrizar propuestas reales, lo que me permitié entender mejor cémo se lleva un

proyecto mas alla de lo tedrico.

En cuanto a innovacion social, considero que aporté principalmente en la forma en que se
plantea la comercializacién del producto, enfocandola en la accesibilidad y en el
comportamiento de compra impulsiva. Esto se traduce en propuestas como la venta en
tienditas, maquinas expendedoras o puntos cercanos al consumidor, lo cual tiene un

impacto directo en cémo las personas pueden acceder al producto de manera mas facil.

Los impactos que pude evidenciar fueron principalmente a nivel estratégico, como la
claridad sobre el mercado meta, la validacion de precios y el entendimiento del
comportamiento del consumidor. Aunque no todos los impactos son inmediatos, si se
generaron bases claras para que la empresa pueda tomar mejores decisiones en el futuro.
Desde un inicio, era esperado que el proyecto ayudara a redefinir la estrategia comercial,

y considero que esto se logro.

El proyecto beneficia principalmente a jovenes consumidores que buscan opciones de
shacks accesibles y a la misma empresa, al darle herramientas para crecer y adaptarse a
un entorno mas competitivo. De cierta forma, también aporta a pequefios puntos de venta,

ya que se plantea integrarlos como parte de la red de distribucion.

Mis servicios profesionales generaron valor en términos de organizacion, analisis y

propuesta estratégica, lo cual puede considerarse un bien util para la empresa. Aunque no
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es un impacto directo a gran escala social, si contribuye al desarrollo de un

emprendimiento que puede seguir creciendo y generando empleo.

También considero que los conocimientos aplicados son totalmente transferibles a otros
contextos, ya que el analisis de mercado, comportamiento del consumidor y estrategias de

marketing son herramientas que pueden utilizarse en diferentes industrias.

Para dar seguimiento a este proyecto, seria importante que la empresa continue
implementando las estrategias propuestas, mida sus resultados y mantenga una

constante adaptacién con base en el comportamiento del consumidor.

Finalmente, este PAP me hizo ver que muchas veces los problemas de una empresa no
estan en el producto, sino en como se comunica, se distribuye o se entiende al cliente. Me
ayudo a tener una vision mas realista del entorno y a cuestionar de que una buena idea

por si sola garantiza el éxito.
Santiago Paredes

A lo largo del desarrollo de este PAP, pude entender que el area financiera no solo se
enfoca en analizar numeros, sino también en generar impacto en la sostenibilidad de los
emprendimientos y en su capacidad para mantenerse dentro del mercado. Al trabajar con
Gims Labs, identifiqué que la empresa no contaba con un sistema financiero
estructurado, lo cual limitaba su crecimiento y dificultaba la toma de decisiones
estratégicas. Desde mi area, una de las principales formas en las que pude aportar fue
desarrollar un analisis de costos, estructura de precios y punto de equilibrio que permitiera

a la empresa comprender su rentabilidad y tomar decisiones mas informadas.

Considero que logré contribuir a una iniciativa de transformacién al proponer un sistema
financiero basico que permitiera ordenar la operacién del negocio y facilitar la planeacién
de su crecimiento. Esto implicé entender el contexto social y econdmico en el que opera
una microempresa, donde los recursos son limitados y cada decisién financiera impacta
directamente en la continuidad del negocio. De esta forma, el area de finanzas
complemento las estrategias comerciales planteadas, asegurando que la expansién de
canales y el aumento en ventas también fueran sostenibles desde el punto de vista

econdémico.
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Ademas, este proyecto me permitid desarrollar la capacidad de estructurar un analisis
financiero aplicado a un negocio real. A lo largo del PAP fue necesario recopilar
informacion de costos, estimar volumenes de venta, analizar margenes y evaluar
escenarios de crecimiento, lo cual permitié traducir la informacion financiera en
recomendaciones practicas. Este proceso me ayudoé a entender que el analisis financiero
no solo sirve para medir resultados, sino también para orientar decisiones estratégicas

con impacto social y empresarial.

En términos de innovacion social, considero que mi aportacién se centré en generar
herramientas que permitan la sostenibilidad del emprendimiento a largo plazo. Al definir
precios adecuados, estimar el punto de equilibrio y proponer metas de ventas, se
contribuye a que la empresa pueda mantenerse operando, crecer y eventualmente
generar empleo. De esta manera, el impacto social no se limita Unicamente al consumidor,

sino también al fortalecimiento de un negocio local.

Los impactos que pude evidenciar fueron principalmente la claridad sobre la rentabilidad
del producto, la viabilidad de nuevas presentaciones y la necesidad de aumentar el
volumen de ventas para sostener la operacién. Aunque estos impactos son principalmente
estratégicos, establecen bases importantes para la toma de decisiones futuras. Desde el
planteamiento inicial del proyecto, se esperaba que el andlisis financiero ayudara a
estructurar mejor el crecimiento del negocio, y considero que este objetivo se logré al

proporcionar herramientas para la planeacion econdémica.

El proyecto beneficia principalmente a la empresa Glms Labs al brindarle informacion
financiera para mejorar su toma de decisiones, pero también impacta indirectamente a los
consumidores y a los puntos de venta, ya que una empresa con mayor estabilidad
financiera puede mantener precios competitivos, asegurar abastecimiento y expandir su
presencia en el mercado. Ademas, fortalecer un emprendimiento local contribuye al

desarrollo econémico al fomentar la actividad comercial y la generacion de oportunidades.

Mis conocimientos profesionales generaron valor al aportar organizacion financiera y
analisis estructurado, lo cual puede considerarse un bien util para la empresa. Aunque el
impacto social no es inmediato a gran escala, si contribuye a la consolidacién de un
negocio que puede crecer, generar empleo y participar activamente en la economia local.

En cuanto a los conocimientos aplicados, claro que son transferibles a otros
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emprendimientos, ya que muchas microempresas enfrentan problemas similares

relacionados con la falta de planeacion financiera.

Para dar seguimiento a la aportacién social del proyecto, seria importante que la empresa
continue utilizando las herramientas financieras propuestas, de seguimiento a sus costos
y ventas, y actualice periddicamente su punto de equilibrio. Esto permitira que las
decisiones comerciales y de expansion se mantengan alineadas con la capacidad

econdmica del negocio y que el crecimiento sea sostenible.

Finalmente, este PAP me permiti6 comprender que el impacto social desde las finanzas
se genera al fortalecer la viabilidad de los emprendimientos. Aprendi que una buena
estrategia comercial necesita respaldo financiero para mantenerse en el tiempo y que la
planeacion econdmica es clave para que las empresas pequefas puedan adaptarse a

cambios del entorno, tomar decisiones y continuar operando de manera estable.
Daniela Valtierra

El PAP con Gims, en mi rol como consultora de marketing y responsable de estrategias
digitales, me permitié aplicar la mercadotecnia en un proyecto real y entender cémo las
decisiones de comunicacion pueden influir directamente en el crecimiento de una marca
local. A través del desarrollo de estrategias digitales, contribui a mejorar la visibilidad de
un emprendimiento de gomitas enchiladas, enfocandome en conectar con su publico

objetivo de forma mas clara y cercana.

Esta experiencia me permitié entender que el marketing no solo tiene un enfoque
comercial, sino también un impacto en la forma en la que los negocios pequefos pueden
posicionarse y crecer dentro de su entorno. La creatividad y la innovacion fueron claves

para adaptar la comunicacién de la marca a un mercado joven y altamente digital.

En cuanto a la gestion del proyecto, estuvo a mi cargo la planeacion, ejecucién vy
seguimiento de las estrategias digitales. Esto implicé tomar decisiones con base en
objetivos claros y en el comportamiento de la audiencia, lo que fortalecié mis habilidades

de liderazgo, organizacién y analisis.

Los impactos observados durante el proyecto se reflejaron principalmente en una mejora

en la comunicacion digital de la marca, una imagen mas consistente en redes sociales y
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un aumento en la interaccion con la audiencia. Estos resultados mostraron avances claros

en el posicionamiento de Gims dentro de su mercado.

El proyecto beneficio directamente a GiUms como emprendimiento, al brindarle
herramientas para mejorar su presencia digital y fortalecer su identidad de marca. Esto le
dio mayor claridad sobre cémo comunicarse con su publico objetivo y como diferenciarse

dentro del mercado.

También benefici6 a su audiencia, principalmente jovenes, al recibir una marca mas
cercana, coherente y alineada a sus gustos y contextos de consumo. De esta forma, el

marketing aplicado tuvo un impacto tanto en la empresa como en su entorno inmediato.

Finalmente, esta experiencia me ayudd a entender el impacto social del marketing digital,
reconociendo que no solo se trata de generar ventas, sino de apoyar el crecimiento de
emprendimientos reales y mejorar la forma en la que se comunican con las personas.
También me dejé claro que este tipo de aportaciones pueden mantenerse y crecer si

existe seguimiento y adaptacién constante a los cambios del mercado.

e Aprendizajes éticos (personal)

Javier Rosas

Durante el desarrollo de este proyecto, una de las principales decisiones que tomé fue
proponer estrategias que fueran realistas y aplicables para la empresa, en lugar de
plantear soluciones ideales pero poco viables. Esto implicé considerar los recursos reales

de Gums Labs y adaptar las propuestas a su capacidad operativa.

Otra decision importante fue basar las recomendaciones en datos obtenidos del focus
group y no unicamente en suposiciones personales. Esto ayud6é a que las propuestas

tuvieran mayor sustento y fueran mas responsables en términos profesionales.

Esta experiencia me deja claro que ejercer el marketing implica una responsabilidad, ya
que las decisiones que se toman pueden impactar directamente en la forma en que una

empresa crece, se posiciona y se relaciona con sus clientes. También me hace reflexionar
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sobre la importancia de entender al consumidor de manera honesta y no solo buscar

vender por vender.

Después de esta experiencia, considero que quiero ejercer mi profesion de una forma mas
estratégica y consciente, buscando no solo resultados econémicos, sino también generar

valor real para las empresas y sus clientes.
Santiago Paredes

Mientras desarrollamos este proyecto se aplicaron principios éticos relacionados con el
manejo responsable de la informacién financiera y estratégica de la empresa. Se trabajé
con datos reales de costos, precios y margenes, por lo que fue fundamental mantener
confidencialidad y utilizar la informacién Unicamente con fines académicos y de mejora

empresarial.

También se considerd la ética en la toma de decisiones financieras, particularmente al
proponer estrategias de precios y rentabilidad. Se buscé que las recomendaciones no solo
beneficiaran a la empresa, sino que también mantuvieran precios accesibles para el
consumidor objetivo, evitando estrategias que pudieran resultar abusivas o poco

transparentes.

Otro aspecto relevante fue la responsabilidad profesional al realizar el analisis del punto
de equilibrio y proyecciones financieras. Las recomendaciones se plantearon con base en
datos reales y escenarios alcanzables, evitando generar expectativas irreales para los

empresarios.

Ademas, se promovid una vision ética del crecimiento empresarial, enfocada en la
sostenibilidad del negocio, el pago justo a los colaboradores y la reinversion de utilidades

para fortalecer la empresa a largo plazo.
Daniela Valtierra

Durante el desarrollo de este proyecto, una de las decisiones mas importantes que tomé
fue cambiar el enfoque inicial de “hacer mas contenido” a entender primero como se
comporta el consumidor frente al producto. A partir del focus group y del analisis del punto
de venta, identifiqué que Gims no es un producto que se busque, sino que se encuentra

en el momento, por lo que decidi orientar gran parte de las propuestas hacia mejorar la
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visibilidad y disponibilidad en puntos estratégicos, asi como al uso de contenido que
realmente generara antojo y accién. Esto provocd que el proyecto evolucionara de una
planeacion digital genérica a una estrategia mucho mas conectada con el Customer

Journey real del cliente.

Esto me deja una forma distinta de entender este tipo de proyectos, porque me hizo
cuestionar la forma en la que normalmente se plantean soluciones. Mas que pensar en
“crear estrategias”, me llevo a observar mejor, a identificar qué si esta funcionando y qué
no, y a partir de ahi intervenir. Me invita a ser mas critica con mis propias ideas y a no
asumir que una propuesta es buena solo porque suena bien, sino porque realmente

responde a una necesidad clara.

Después de este PAP, me veo ejerciendo mi profesiéon con un enfoque mas consciente y
menos tedrico. Me interesa trabajar de forma mas cercana a la realidad de las empresas,
entendiendo sus limitaciones y su contexto antes de proponer cualquier cosa. Mas que
buscar hacer campafias o estrategias llamativas, quiero enfocarme en construir
soluciones que tengan sentido, que se puedan ejecutar y que realmente generen un

cambio dentro de la organizacion.

e Aprendizajes en lo personal (personal)

Javier Rosas

Este PAP me ayudd a conocerme mejor en el sentido de darme cuenta de como trabajo
en proyectos reales. Aprendi que puedo analizar, estructurar y proponer soluciones, pero
también identifiqué que a veces necesito mejorar en organizacion y seguimiento para

llevar las ideas hasta su implementacion.

También me ayudd a entender mejor a las personas, especialmente en el comportamiento
del consumidor. Antes veia el marketing de forma mas tedrica, pero ahora entiendo que

las decisiones de compra son mucho mas emocionales y contextuales de lo que parecen.

Trabajar en este proyecto me permitioé convivir con diferentes formas de pensar y entender
que no siempre hay una sola solucién correcta. Esto me ayud6 a ser mas flexible y a

considerar diferentes puntos de vista antes de tomar decisiones.
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Para mi proyecto de vida, este PAP me dejo claro que quiero seguir desarrollandome en
areas relacionadas con marketing estratégico y emprendimiento. Me motivé a pensar no
solo en trabajar para una empresa, sino también en construir y hacer crecer proyectos

propios, entendiendo mejor los retos reales que esto implica.
Santiago Paredes

Este proyecto permitié fortalecer habilidades analiticas dentro del area financiera,
particularmente en el desarrollo de estructuras de costos, calculo del punto de equilibrio y
analisis de rentabilidad. Se adquiri6 mayor capacidad para interpretar informacion

financiera y transformarla en recomendaciones estratégicas para la toma de decisiones.

También se desarrollé una vision mas integral del negocio, entendiendo que las finanzas
no funcionan de manera aislada, sino que deben alinearse con marketing, operaciones y
estrategia comercial. Esto permiti6 comprender que la rentabilidad depende tanto de la

estructura de costos como del volumen de ventas y la estrategia de posicionamiento.

A nivel personal, el proyecto fortalecioé habilidades de comunicacion profesional, al trabajar
directamente con los empresarios y explicarles conceptos financieros de manera clara y
aplicable. Esto permitié desarrollar una mayor capacidad para traducir analisis técnicos en

decisiones practicas.

Finalmente, se reforz6 la importancia de la planeacion financiera dentro de las
microempresas, ya que muchas operan sin sistemas estructurados. Este aprendizaje
permiti6 comprender que el rol del financiero no solo es analizar niumeros, sino disefar

herramientas que permitan el crecimiento sostenible del negocio.
Daniela Valtierra

El PAP con Gims funcioné como un espacio de aprendizaje aplicado que me permitié
trasladar conocimientos tedricos a una realidad empresarial concreta. A lo largo del
proceso, desarrollé una mayor capacidad para analizar una marca de forma integral,
entendiendo la relacion entre producto, consumidor y entorno competitivo. Esta
experiencia también me llevo a cuestionar mis propios supuestos y a tomar decisiones
con mayor sustento, lo que fortaleci6 mi pensamiento critico y mi criterio profesional

dentro del area de marketing.

64



En cuanto al entendimiento de la sociedad, el PAP evidencié la complejidad que existe
detras de los habitos de consumo. Trabajar con un mercado joven implicé reconocer la
influencia de factores como el estilo de vida, la identidad y la pertenencia en la
construccion de preferencias. Esto me permitié6 comprender que las estrategias de
marketing deben disefiarse desde una légica contextual y no aislada, considerando la
diversidad de perfiles y percepciones. Asimismo, reforcé la importancia de observar,

interpretar y validar la informacién antes de proponer soluciones.

Por ultimo, esta experiencia tuvo un impacto directo en la forma en la que concibo mi
desarrollo profesional. El trabajo colaborativo y la exposicion a distintas perspectivas me
permitid valorar la diversidad como un elemento clave para la innovacion y la toma de
decisiones. A partir de ello, confirmé mi interés por especializarme en areas estratégicas
del marketing, donde pueda contribuir al crecimiento sostenible de las marcas. EI PAP no
solo fortaleci6 mis habilidades, sino que también me dio mayor claridad sobre la
responsabilidad que implica generar propuestas con impacto real en el mercado y en las

personas.

5. Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones:
Finanzas:

e Gums Labs no contaba con una estructura formal de control financiero, lo cual
dificultaba la toma de decisiones estratégicas.

e Laempresa operaba sin claridad en sus costos, margenes de contribucién y punto
de equilibrio, lo que generaba incertidumbre sobre su rentabilidad real.

e La introduccidn de una presentacion mas pequefia mejora la accesibilidad del
producto y permite incrementar la frecuencia de compra, lo cual impacta
positivamente el flujo de efectivo y la estabilidad financiera.

e También se concluye que la empresa tiene potencial de crecimiento, pero requiere
una planeacién financiera mas estructurada que considere sueldos para los socios,

inversién en marketing y expansion de canales.
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La empresa tiene margenes saludables, pero necesita aumentar el volumen de
ventas para alcanzar niveles de utilidad sostenibles y permitir la reinversion en el

negocio.

Mercadotecnia:

GUms Labs cuenta con un producto diferenciado y atractivo, cuyo valor principal
radica en la experiencia de sabor, la identidad visual y su conexién con el publico
joven.

Se identificd la ausencia de una estrategia de marketing estructurada, lo que limita
su alcance, visibilidad y crecimiento en el mercado.

El producto se comporta como un bien de consumo por impulso, donde la decision
de compra depende de la accesibilidad, visibilidad y disponibilidad inmediata.

La falta de presencia en puntos de venta estratégicos y la baja consistencia en la

comunicacion digital generan pérdida de oportunidades de venta.

Recomendaciones:

Finanzas:

Implementar un sistema financiero basico que permita registrar ingresos, egresos,
costos y utilidades de manera mensual, con el fin de monitorear el desempefio del
negocio y facilitar la toma de decisiones.

Utilizar el punto de equilibrio como herramienta de planeacion, estableciendo
metas mensuales de ventas que permitan cubrir costos fijos y alcanzar la utilidad
deseada.

Implementar la presentacion de menor gramaje, ya que esta estrategia puede
aumentar la rotacion del producto, mejorar el flujo de efectivo y facilitar la
penetracion en nuevos puntos de venta.

Se sugiere establecer sueldos para los socios dentro de la estructura financiera,
con el objetivo de medir correctamente la rentabilidad real del negocio y evitar

distorsiones en el analisis financiero.
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e Se recomienda destinar un porcentaje fijo de las utilidades a reinversion,
enfocandolo principalmente en marketing digital, expansién de canales y mejora
del empaque.

e Realizar proyecciones financieras periddicas considerando distintos escenarios
(conservador, esperado y optimista), con el fin de anticipar necesidades de

inversion y planificar el crecimiento de la empresa de manera sostenible.
Mercadotecnia:

e Desarrollar una estrategia de distribucion enfocada en canales de proximidad
(tienditas, conveniencia, maquinas expendedoras) para facilitar la compra
impulsiva. Empezar a buscar asociarse con tiendas de abarrotes o maquinas
expendedoras principalmente.

e Estandarizar la exhibicion en punto de venta, asegurando visibilidad, ubicacion
estratégica (zona de caja) y claridad en precios.

e Fortalecer la comunicacién digital de manera continua con contenido visual
enfocado en generar antojo (reels, videos cortos, tendencias).

e Mantener consistencia en la identidad visual y en el mensaje de marca para
reforzar la diferenciacion y reconocimiento.

e Implementar estrategias de recordacién y recompra mediante activaciones ligeras,
promociones y presencia constante en redes sociales.

e Aprovechar el canal digital como detonador de consumo que dirija al cliente al

punto de venta, ventas a granel o por kilo.
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Anexos (en caso de ser necesarios)

Se realizd un focus group para obtener informacion directa sobre la percepcién del
consumidor hacia el producto Gims Labs, asi como sus habitos de consumo,
preferencias y factores que influyen en la decisién de compra. Se evaluaron
aspectos clave como el sabor, empaque, precio, puntos de venta y comunicacién
de la marca, permitiendo identificar areas de oportunidad y validar posibles

mejoras en la oferta del producto.
A continuacion se adjunta la presentacion de los resultados del focus group.

B PAP gims focus group.pdf
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