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REPORTE PAP

Presentacion Institucional de los Proyectos de Aplicacién Profesional

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

A través del PAP los alumnos acreditan el servicio social, y la opcidn terminal, en
tanto sus actividades contribuyan de manera significativa al escenario en el que se
desarrolla el proyecto, y sus aprendizajes, reflexiones y aportes sean

documentados en un reporte como el presente.



Resumen

El proyecto se desarrollé6 con el objetivo de fortalecer la presencia estratégica y
digital de Brenka, una marca de velas artesanales creada por madre e hija. El
trabajo se enfocd en definir una identidad sodlida, construir lineamientos de
comunicacion coherentes y establecer una estructura operativa que permitiera

consolidar su posicionamiento en el mercado.

Durante el desarrollo del proyecto se emplearon herramientas de analisis como el
estado actual de la marca y el mercado, la definicion de pilares de comunicacion,
analisis de precios, la elaboracion de buyer personas para los segmentos B2B y
B2C, la creacién de un manual de comunicacién digital y el disefio de una

estrategia de contenidos orientada a redes sociales.

Entre los resultados se encuentran la realizacion de un benchmarking competitivo,
el analisis FODA, el analisis PESTEL y la aplicacion de las metodologias de 4P’s y
70’s para comprender el entorno, asi como la oferta y las oportunidades de
crecimiento. En el ambito de identidad de marca, se realizé la validacién y se
desarrollé un storytelling. En la parte de comercializacion, se efectué un analisis
de precios, se definieron estrategias de venta y se identificaron puntos de
distribucion potenciales. En comunicacion digital, se establecieron lineamientos
estratégicos para redes sociales, se estructuraron contenidos mensuales y se
generaron recursos aplicables a comunicacion, venta y experiencias sensoriales

vinculadas con los productos.

Se concluye que el proyecto aporta bases funcionales para la consolidacién de
Brenka como marca artesanal con enfoque emocional y estético. Su crecimiento
dependera de la implementacion continua de la estrategia propuesta, la
optimizacién de procesos digitales y la integracion progresiva de nuevas acciones

de comunicacion y distribucion.



1. Introduccién

1.1 Antecedentes del proyecto y contexto

Brenka es una marca artesanal de velas aromaticas creada por madre e hija en
Guadalajara, Jalisco. Ofrece alternativas naturales, estéticas y accesibles
elaboradas con cera de soya, cuarzos y flores secas en pequefios lotes, cuidando
la calidad y la experiencia de compra. Actualmente las dos fundadoras gestionan
produccion, decoracion, envios, redes sociales y atencion al cliente, y buscan
profesionalizar procesos para consolidar su identidad y abrir nuevas oportunidades
de venta. El mercado de velas aromaticas en México esta en crecimiento, con
cientos de microempresas y marcas internacionales que compiten en un publico

mayormente femenino interesado en bienestar, sostenibilidad y disefio.

Brenka surge en un contexto favorable para los productos artesanales y
sostenibles en México. A nivel politico, existen apoyos gubernamentales para
MiPymes y artesanos (RIF, FONART), asi como regulaciones ambientales que
favorecen el uso de ceras naturales frente a la parafina. En el ambito econdémico,
el mercado de velas aromaticas premium crece a tasas superiores al 11.9 % anual
y se vincula al boom del bienestar, lo que amplia la demanda de productos de

autocuidado.

En el plano social, el consumidor actual prioriza la sostenibilidad, el disefio y el
significado emocional del producto, ademas de un fuerte efecto de redes sociales
en la decisibn de compra. Desde el aspecto tecnoldgico, la accesibilidad del
e-commerce y herramientas como moldes personalizados o automatizacién ligera
facilitan la produccion artesanal y escalable. A nivel ecoldgico, predomina la
transicion hacia ceras vegetales, envases reutilizables y economia circular,
alineada con la propuesta de Brenka. Finalmente, en materia legal, se exige
etiquetado correcto, advertencias y cumplimiento de normas relacionadas con

sustancias aromaticas y seguridad del consumidor.



Este contexto confirma una oportunidad de mercado clara para una marca
artesanal sustentable y con storytelling emocional —como Brenka— que conecta

con la tendencia creciente del bienestar y el consumo consciente.

Para responder a estas necesidades, el PAP con CEDECOM desarrollara para
Brenka una metodologia integral que incluye diagndstico y analisis (FODA,
Canvas Business Model, benchmarking, analisis de mercado y de las 4P’s),
definicion de identidad de marca (storytelling y validacién), estrategia de
comercializacion (customer journey map, analisis de precios, estrategias de
promocién y puntos de venta) y estrategia de comunicacién digital (buyer persona,
pilares de marca, contenido para redes, fotografias y video). Con este
acompafamiento se busca dotar a Brenka de una estructura estratégica que
facilite la toma de decisiones, fortalezca su presencia en redes sociales vy
consolide una identidad coherente para conectar mejor con su publico y generar

nuevas oportunidades de venta.

1.2 Problematica u oportunidad detectada

Actualmente, la marca no cuenta con una estrategia bien definida ni con una
identidad visual clara, lo que dificulta transmitir una imagen sdlida y consistente al

publico.

Esto ha provocado que no existan procesos establecidos en areas clave como
comunicacion, marketing y planeacién de ventas. Ademas, no se ha trabajado en
la prospeccion de clientes potenciales, lo que limita las oportunidades de

crecimiento y de posicionamiento en el mercado.

1.3 Objetivo general

Disefar una estructura estratégica que facilite la toma de decisiones, fortalezca la
presencia de la marca en redes sociales y consolide una identidad coherente. Con
ello se busca mejorar la conexion con los clientes, generar nuevas oportunidades
de venta y sentar bases de crecimiento sostenido. Este objetivo se desarrollara de

agosto a diciembre de 2025.



1.4 Objetivos especificos

1. Desarrollar de manera integral el modelo de negocios de BRENKA, incluyendo
mision, visidn, valores, analisis PESTEL, FODA, benchmarking, analisis de las 4
P’s, las 7 O’s y Canvas Business Model, entregando un informe completo y
validado por el equipo y la empresa, durante el periodo de agosto a diciembre de
2025, para tener una base estratégica solida que guie la operacion y crecimiento

de la empresa.

2. Desarrollar la identidad de marca de BRENKA, creando un storytelling que
refleje los valores y la esencia de la empresa, y realizar la validacion de la marca
con el publico objetivo a través de encuestas o focus group, durante
agosto-diciembre 2025, para fortalecer la conexion emocional con los clientes y

consolidar la imagen de la marca.

3. Desarrollar la estrategia de comercializacién de BRENKA, incluyendo Customer
Journey Map, estrategias de promocion y publicidad, analisis de precios y disefio
de estrategias POP, entregando un plan detallado aprobado por el equipo y la
empresa, durante agosto-diciembre 2025, con el fin de optimizar la experiencia del

cliente, aumentar la visibilidad de la marca y mejorar las ventas.

4. Desarrollar la estrategia de comunicacion digital de BRENKA, definiendo el
buyer persona, realizando benchmarking digital, estableciendo los pilares de la
marca, disenando la estrategia de comunicacién, modificando y optimizando redes
sociales, tomando fotografias y videos, y creando contenido relevante, medido por
la implementacion efectiva de al menos 80% del plan en redes sociales, durante
agosto-diciembre 2025, con el objetivo de fortalecer la presencia digital de la

marca y aumentar la interaccidén con el publico objetivo.

2. Planeacion y seguimiento del proyecto.

2.1 Metodologia



La metodologia para el desarrollo del proyecto de la empresa Brenka se basa en
un enfoque integral que combina investigacion de mercado, analisis estratégico,
desarrollo de identidad de marca y disefio de estrategias de comercializacion,
tanto fisica como digital. Para lograr esto, se seguiran procedimientos claros
alineados a los objetivos especificos del proyecto, utilizando una combinacién de

recursos y herramientas primarias y secundarias.
1. Analisis del modelo de negocio:

Procedimiento: Se definira la mision, vision y valores de la empresa, y se
evaluara el entorno interno y externo mediante herramientas estratégicas.
Herramientas: PESTEL, FODA, Benchmarking, Business Model Canvas, 4P del
marketing, 7 O’s.

Recursos: Microsoft Excel, PowerPoint, bases de datos oficiales (INEGI,
FONART, DOF, CONACYT), articulos académicos y de biblioteca, visitas a la
empresa, automoviles para traslado al sitio, y otras fuentes primarias y
secundarias.

Objetivo: Identificar oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades del

negocio para fundamentar decisiones estratégicas.
2. Investigacion de mercado y validacion:

Procedimiento: Recoleccién de informacion a través de encuestas, entrevistas,
focus groups y mystery shopping, asi como analisis comparativo de la
competencia.

Herramientas: Formularios digitales, Excel para analisis estadistico, observacion
directa y registro de resultados.

Recursos: Visitas al sitio de la empresa, automoviles para traslado, bases de
datos oficiales y secundarias, bibliotecas y articulos académicos.

Objetivo: Obtener informacion confiable sobre el publico objetivo, sus
preferencias y la percepcion de la marca, para tomar decisiones estratégicas

fundamentadas.



3. Desarrollo de identidad de marca:
Herramientas: Canva, Adobe lllustrator, Adobe Photoshop.
Recursos: Computadoras, software de disefio, bibliografia especializada y
articulos digitales.
Objetivo: Crear una identidad visual y conceptual consistente que conecte con el

publico objetivo y diferencie a Brenka en el mercado.
4. Desarrollo de comunicacion digital

Herramientas: Canva, PowerPoint, redes sociales, plataformas de analisis de
mercado.

Recursos: Bases de datos primarias y secundarias, visitas a la empresa,
observacion de competencia y herramientas digitales.

Objetivo: Generar un plan de comercializacion efectivo que aumente la visibilidad

y las ventas de la empresa.

2.2 Cronograma o plan de trabajo

Aqui se presenta el orden de trabajo a cumplir en el periodo de Agosto - Diciembre
del ano 2025, mostrado a través de un cronograma donde esta dividido por
objetivos especificos y las actividades que hay que hacer por cada uno de ellos.
Todo esto para lograr los objetivos y/o productos/entregables que se desean

obtener con el desarrollo del proyecto.

Los recursos por utilizar serian los conocimientos profesionales de cada uno de
los integrantes del equipo, herramientas de disefio como illustrator, canva, etc.
Ademas del uso de la inteligencia artificial para generar ideas de disefio. También
programas comunes de trabajo como excel, word, canva para presentaciones,

zoom, teams, etc.

i Copia de CRONOGRAMA .xIsx


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1I8RPG_WBxMaKdvikVHaPeL38ld5V0RRh/edit?gid=1357275341#gid=1357275341

2.3 Productos y entregables

Al finalizar el periodo Agosto - Diciembre del afio 2025 se le entregara a los

empresarios lo siguiente:

e Misidn, visidon y valores: Definen el propdsito de la marca, su proyeccion
futura y los principios que guian sus decisiones.

e Anadlisis PESTEL: Evalua el entorno politico, econdémico, social,
tecnoldgico, ecologico y legal que rodea a la empresa.

e Analisis FODA: Identifica fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas para la marca.

e Benchmarking: Compara la marca con competidores para identificar
mejores practicas e innovacion.

e Analisis de las 4p’s: Modelo clasico del marketing mix para definir oferta
comercial.

e Analisis de mercado 70’s: Examina consumidor, objeto, objetivo, ocasion,
organizacion, operacion y oferta.

e Canvas Business Model: Representa el modelo de negocio en nueve
bloques clave.

e Storytelling: Construye un relato emocional que conecta al publico con la
marca.

e Validacion de marca: Proceso para comprobar aceptacién y coherencia
del valor percibido.

e Customer Journey Map: Mapa del recorrido del cliente desde el interés
hasta la compra y fidelizacion.

e Estrategias de promocién y publicidad: Plan que define como se
comunica, activa y posiciona la marca.

e Analisis de precios: Determina el valor econémico y psicolégico 6ptimo
del producto.

e Estrategias POP: Elementos fisicos o digitales que impulsan la compra en

el momento clave.



e Buyer Persona: Representacion semificticia del cliente ideal basada en
datos reales.

e Benchmarking digital: Comparacién del desempefio online frente a
competidores

e Pilares de marca: Ejes conceptuales que sostienen la identidad vy
coherencia de comunicacion.

e Estrategia de comunicaciéon digital: Define tono, canales y mensajes
para crear relacion con la audiencia.

e Modificacion de redes sociales: Optimizacion estética, narrativa y
funcional de los perfiles para alinearlos a la marca.

e Fotografia y video: Herramientas visuales que transmiten identidad,
calidad y emocion de la marca.

e Creacidén de contenido: Produccion estratégica de mensajes visuales,

textuales o audiovisuales para atraer y fidelizar.

3. Desarrollo

3.1 Sustento tedrico
Para desarrollar el proyecto es necesario comprender los conceptos en los
que se fundamentan todo el trabajo presentado, por lo cual se explicaran a

continuacion:

El analisis inicia con la definicion del modelo de negocios, entendido como la
estructura que explica cdmo una empresa genera valor y lo convierte en ingresos
sostenibles. Este enfoque permite visualizar la légica mediante la cual una
organizacion funciona y se mantiene competitiva en el tiempo. Segun Chesbrough
(2007), un modelo de negocio es esencial porque transforma una idea o
innovacion en un valor real para el mercado, articulando su creacién, entrega y

captura dentro del entorno empresarial. Chesbrough, H. (2007).

Para generarlo se necesita realizar lo siguiente:
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La mision, vision y valores constituyen la base estratégica de una
organizacion porque orientan su identidad y comportamiento. La mision
expresa el propésito actual de la empresa y la razon por la cual existe; la
vision define la meta a futuro y el lugar al que desea llegar a largo plazo; y
los valores representan los principios éticos y culturales que guian la forma
en que actua y toma decisiones. Contar con estos tres elementos permite
mantener coherencia interna y direccion estratégica, ya que alinean lo que
la organizacién es hoy con lo que quiere llegar a ser y como decide
comportarse en el camino. Segun Senge (2006), una empresa solo puede
desarrollarse plenamente cuando existe claridad sobre su propodsito y
marco de valores, ya que estos elementos generan sentido compartido y

fortalecen la cultura organizacional. Senge, P. (2006).

El analisis PESTEL es una herramienta estratégica que permite estudiar el
entorno externo de una empresa a través de seis dimensiones clave:
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecologicos y legales.
Su objetivo es identificar oportunidades y amenazas derivadas del contexto
donde opera la organizacion, ayudando a anticipar cambios y ajustar la
planificacion estratégica para asegurar sostenibilidad y competitividad. Este
tipo de analisis es fundamental porque permite comprender como el entorno
influye en las decisiones del negocio y en el comportamiento del mercado.
Segun Johnson, Scholes y Whittington (2008), el PESTEL facilita una vision
amplia del macroentorno y se convierte en una herramienta clave para
disefiar estrategias alineadas con las condiciones reales del entorno
empresarial. Johnson, G., Scholes, K., & Whittington, R. (2008).

El analisis FODA es una herramienta estratégica que permite evaluar tanto
el interior como el exterior de una organizacién. Se compone de cuatro
elementos: fortalezas y debilidades, que corresponden al entorno interno de
la empresa, y oportunidades y amenazas, que provienen del entorno
externo. Su funcion es identificar qué ventajas competitivas posee la

empresa, qué aspectos deben mejorarse, qué posibilidades de crecimiento
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existen y qué riesgos debe anticipar. Esta metodologia facilita la toma de
decisiones y la formulacion de estrategias mas precisas y realistas. Segun
Weihrich (1982), el FODA convierte el diagndstico empresarial en una guia
de accion estratégica al vincular los recursos internos con las condiciones
del entorno. Weihrich, H. (1982).

El benchmarking es un proceso estratégico que consiste en comparar el
desempeno, procesos o buenas practicas de una empresa con los de otras
organizaciones consideradas referentes dentro del mercado, con el objetivo
de identificar oportunidades de mejora y adoptar métodos mas eficientes o
innovadores. Esta herramienta no busca copiar, sino aprender de quienes
ya han alcanzado mejores resultados, transformando esa informacion en
ventaja competitiva. Segun Camp (1989), el benchmarking permite detectar
diferencias de desempefo y convertirlas en acciones concretas para
optimizar la calidad, productividad y posicionamiento empresarial. Camp, R.
C. (1989).

Las 4P’s del marketing conforman el marketing mix tradicional y
representan los elementos clave que una empresa debe gestionar para
posicionar su producto en el mercado: producto, que se refiere a lo que la
empresa ofrece y el valor que aporta al consumidor; precio, que determina
el valor monetario y la percepcion de accesibilidad o exclusividad; plaza o
distribucion, que define los canales mediante los cuales el producto llega al
cliente; y promocién, que abarca las estrategias de comunicacion utilizadas
para darlo a conocer. Este modelo permite estructurar la propuesta
comercial y alinear la oferta con las necesidades del mercado. Segun Kotler
y Armstrong (2020), las 4P’s ayudan a construir una estrategia integral que
conecta el producto con el consumidor de manera efectiva. Kotler, P., &
Armstrong, G. (2020).

El analisis de las 70’s es una herramienta utilizada para comprender el
comportamiento del consumidor y el contexto en el que se desarrolla una

marca. Este modelo examina siete dimensiones clave: ocupantes (quién
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compra), objetos (qué compra), objetivos (por qué compra), ocasiones
(cuando compra), organizacion (quién influye o decide), operaciones (como
compra) y oferta (qué alternativas tiene). Su finalidad es profundizar en las
motivaciones, habitos y necesidades reales del mercado para disenar
estrategias mas precisas y centradas en el cliente. Segun Kotler (2003),
este enfoque permite conocer no sélo qué se vende, sino las razones y
condiciones que rodean cada decision de compra, fortaleciendo la

segmentacion y el posicionamiento de la marca.

El Canvas Business Model es una herramienta visual que permite
describir y disefiar el modelo de negocio de una empresa de manera clara y
estructurada. Se compone de nueve bloques que muestran cémo la
organizacion crea, entrega y captura valor: segmentos de clientes,
propuesta de valor, canales, relaciones con clientes, fuentes de ingresos,
recursos clave, actividades clave, socios estratégicos y estructura de
costos. Su utilidad radica en que facilita una comprension sistémica del
funcionamiento del negocio y permite alinear la estrategia con la operacién.
Segun Osterwalder y Pigneur (2010), este modelo ayuda a transformar
ideas en propuestas viables al representar en un solo lienzo la légica que
mantiene viva y sostenible a la empresa. Osterwalder, A., & Pigneur, Y.
(2010). Kotler, P. (2003).

La identidad de marca es el conjunto de elementos visuales, verbales y
conceptuales que definen quién es una empresa y como desea ser percibida por
su audiencia. Incluye su nombre, logotipo, colores, tono de comunicacion,
personalidad y valores simbolicos que la distinguen frente a la competencia. Su
funcidn es construir coherencia y reconocimiento, generando una percepcioén clara
y memorable en la mente del consumidor. Mas que solo imagen, la identidad
articula la esencia y propoésito de la marca en todos sus puntos de contacto. Segun
Kapferer (2012), la identidad es la base del branding porque actua como el “ADN”
de la marca, guiando como se expresa y codmo se posiciona en el mercado.
Kapferer, J.-N. (2012).
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Para generarlo se necesita realizar lo siguiente:

El storytelling es una estrategia de comunicacion que utiliza la narrativa
para conectar emocionalmente con el publico, transmitiendo los valores,
personalidad y esencia de una marca a través de historias. Este enfoque
permite que el consumidor no solo conozca el producto, sino que se
identifique con el significado que hay detras de él, generando vinculo,
recuerdo y lealtad. Mas que informar, busca crear experiencias Yy
sensaciones que fortalezcan la identidad y el posicionamiento de la marca.
Segun Fog, Budtz y Yakaboylu (2005), el storytelling convierte a las marcas
en relatos vivos al integrar emocion, autenticidad y propdsito dentro del
mensaje comercial. Fog, K., Budtz, C., & Yakaboylu, B. (2005).

La validacion de marca es el proceso mediante el cual se comprueba si la
propuesta de valor realmente conecta con su publico objetivo, tanto en
percepcion como en utilidad y diferenciacion. Permite confirmar si la
identidad, el mensaje y los atributos del producto generan aceptacion antes
de invertir en una expansion mayor. A través de pruebas con usuarios
reales, retroalimentacion y ajustes iterativos, se determina si la marca tiene
viabilidad en el mercado. Segun Ries (2011), la validacion es fundamental
porque evita desarrollar estrategias basadas en suposiciones y permite
construir marcas sustentadas en evidencia real obtenida del

comportamiento del consumidor. Ries, E. (2011).

La estrategia de comercializacion comprende el conjunto de acciones que una

empresa implementa para llevar su producto al mercado de manera efectiva,

definiendo cdmo se posiciona, a quién se dirige y por qué canales se distribuye.

Su objetivo es conectar la oferta con la demanda real, asegurando que el producto

llegue al cliente correcto en el momento adecuado y bajo una propuesta de valor

clara. Esta estrategia integra elementos como segmentacién, posicionamiento,

distribuciéon y comunicacion para generar competitividad y favorecer la conversion.

Segun Kotler y Keller (2016), una estrategia de comercializaciéon bien disefada
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permite alinear el producto con las necesidades del consumidor y construir

relaciones sostenibles con el mercado. Kotler, P., & Keller, K. L. (2016).
Para generarlo se necesita realizar lo siguiente:

El Customer Journey Map es una herramienta que permite representar
visualmente todas las etapas por las que pasa un cliente desde que conoce
una marca hasta después de la compra, incluyendo sus emociones, dudas,
motivaciones y puntos de contacto. Su funcion es comprender la
experiencia del usuario en cada momento del recorrido, identificar posibles
fricciones y disefiar mejoras que fortalezcan la relacion con la marca. Al
mapear este viaje, la empresa puede optimizar procesos, generar confianza
y facilitar la fidelizacion. Segun Kalbach (2016), esta metodologia ayuda a
entender como piensa, siente y actua el consumidor a lo largo de su
interaccidn con la marca, permitiendo construir experiencias mas efectivas y

centradas en el cliente. Kalbach, J. (2016).

Las estrategias de promociéon y publicidad engloban las acciones
comunicativas que una marca utiliza para dar a conocer su oferta,
posicionarse en la mente del consumidor y estimular la decision de compra.
Estas estrategias pueden incluir campafias en medios digitales o
tradicionales, activaciones, contenido audiovisual, promociones y mensajes
persuasivos disefiados para generar alcance e impacto. Su objetivo
principal es conectar la propuesta de valor con la audiencia adecuada y
fortalecer la visibilidad y recordacion de la marca. Segun Belch y Belch
(2018), la promocion efectiva integra coherentemente mensaje, medio y
audiencia, logrando no solo informar sino también influir en la percepcién y
el comportamiento del consumidor. Belch, G. E., & Belch, M. A. (2018).

El anadlisis de precios es el proceso mediante el cual una empresa
determina cuanto debe costar su producto considerando factores como
costos de produccion, valor percibido, disposicion a pagar del cliente,

competencia y posicionamiento deseado. No solo se trata de calcular un
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valor monetario, sino de definir la percepcién estratégica de la marca dentro
del mercado, ya sea accesible, premium o de lujo. Este analisis permite
equilibrar rentabilidad y competitividad, garantizando que el precio
comunique coherencia con la propuesta de valor. Segun Nagle y Miller
(2018), una estrategia de precios adecuada combina elementos
econdmicos y psicologicos, ya que el cliente no compra unicamente por
necesidad, sino también por el significado asociado al valor del producto.
Nagle, T. T., & Miiller, G. (2018).

Las estrategias POP se refieren a todas las acciones y recursos utilizados
en el lugar donde ocurre la decision de compra, ya sea fisico o digital. Su
objetivo es influir en el consumidor en el momento clave mediante
elementos visuales, sensoriales o informativos que refuercen el atractivo del
producto y lo hagan mas memorable. Estas estrategias incluyen
exhibidores, sefAalizacibn, empaques destacados, ambientacién,
demostraciones o displays digitales que favorecen la conversion inmediata.
Segun Levy y Weitz (2012), el POP es un componente esencial del retail
porque actua como el ultimo impulso persuasivo entre la intencion vy la
compra efectiva, reforzando la experiencia de la marca en el punto de

contacto directo con el cliente. Levy, M., & Weitz, B. (2012).

La estrategia de comunicacion digital define la forma en que una marca se
relaciona con su audiencia a través de medios online, determinando el tono, los
mensajes, los formatos y los canales adecuados para transmitir su propuesta de
valor. Su objetivo es construir presencia, generar interaccion y fortalecer el
posicionamiento de la marca en entornos digitales como redes sociales, paginas
web, e-commerce o contenido multimedia. A través de esta estrategia se
establece como, cuando y para quién se comunica, asegurando coherencia con la
identidad de la marca y las expectativas del publico. Segun Ryan (2016), una
comunicacion digital efectiva no solo difunde informacién, sino que crea vinculos
duraderos basados en relevancia, experiencia y conexion emocional. Ryan, D.
(2016).
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Para generarlo se necesita realizar lo siguiente:

El buyer persona es una representacidon semi ficticia del cliente ideal
basada en datos reales sobre comportamientos, necesidades, motivaciones
y habitos de consumo. Su objetivo es comprender con claridad a quién va
dirigida la marca para disefar estrategias mas efectivas y personalizadas.
Este perfil incluye informacién demografica, psicolégica y emocional, asi
como sus objetivos, problemas y preferencias de compra. Conocer al buyer
persona permite adaptar la comunicacion, el producto y la experiencia de
usuario a lo que realmente valora el publico. Segun Revella (2015),
construir un buyer persona bien fundamentado ayuda a las empresas a
conectar con su audiencia correcta y a tomar decisiones alineadas con lo

que el cliente busca y espera. Revella, A. (2015).

El benchmarking digital es el proceso de analizar y comparar la presencia
online de una marca frente a sus competidores directos o referentes del
sector, evaluando aspectos como redes sociales, contenido, interaccion,
posicionamiento, reputacion y experiencia digital del usuario. Su finalidad es
identificar fortalezas, areas de oportunidad y buenas practicas que puedan
adaptarse para mejorar el desempeno digital de la empresa. A través de
este analisis, la marca puede optimizar su estrategia, mejorar su visibilidad
y fortalecer su posicionamiento en el entorno online. Segun Chaffey y
Ellis-Chadwick (2019), el benchmarking digital permite comprender las
dindmicas competitivas en medios digitales y utilizar datos comparativos
para construir estrategias mas efectivas y alineadas con las expectativas
del mercado. Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019).

Los pilares de marca son los ejes conceptuales que sostienen la identidad
y el posicionamiento de una empresa, ya que representan los valores
fundamentales y las promesas que la marca transmite a su audiencia.
Funcionan como la base estratégica que guia la comunicacion, el tono, las
decisiones creativas y la experiencia del cliente, garantizando coherencia

en cada punto de contacto. Estos pilares determinan lo que la marca
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defiende, como se diferencia y qué vinculo emocional desea construir con
sus consumidores. Segun Wheeler (2018), los pilares actian como el
nucleo conceptual del branding porque aseguran consistencia y fortalecen

la percepcién publica de la marca a largo plazo. Wheeler, A. (2018).

La modificacion de redes sociales consiste en la optimizacién y
actualizacion estratégica de los perfiles digitales de una marca para mejorar
su presencia, coherencia visual y efectividad comunicativa. Este proceso
incluye ajustes en identidad grafica, tono de voz, organizacion del
contenido, bio, formatos publicados y experiencia del usuario, asegurando
que la red social refleje correctamente la esencia de la marca y sus
objetivos. Su proposito es aumentar la credibilidad, la conexion con la
audiencia y el rendimiento organico del contenido. Segun Tuten y Solomon
(2020), una gestidon profesional de redes sociales implica no solo publicar,
sino disefnar y adaptar los perfiles para que actien como un canal
estratégico de branding y relacion con el consumidor. Tuten, T. L., &
Solomon, M. R. (2020).

La fotografia y el video son herramientas fundamentales dentro de la
estrategia visual de una marca, ya que permiten comunicar sensaciones,
valores y atributos del producto de manera inmediata y emocional. A través
de la imagen, la marca proyecta su estilo, calidad y personalidad,
fortaleciendo la conexién con el consumidor y aumentando la recordacién.
El contenido audiovisual no solo muestra el producto, sino que construye
una experiencia sensorial que influye directamente en la percepcion del
valor. Segun Mora (2015), la imagen en marketing actuia como un puente
emocional entre la marca y el cliente, transformando la comunicacién en
una experiencia visual que incrementa el impacto y la preferencia del
consumidor. Mora, P. (2015).

La creacion de contenido consiste en desarrollar piezas informativas,
visuales o narrativas que comuniquen el valor de la marca y fortalezcan la

relacion con su audiencia. Su objetivo no es solo promocionar un producto,
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sino aportar significado, generar interaccion y construir comunidad
alrededor de la marca. A través del contenido se educa, inspira o
entretiene, lo que incrementa la recordacion y la confianza del consumidor.
Segun Pulizzi (2014), el contenido estratégico es una herramienta clave
para atraer, nutrir y fidelizar clientes, ya que influye en cada etapa del
proceso de compra al conectar con las necesidades reales del usuario.
Pulizzi, J. (2014).

3.2Desarrollo de la propuesta de mejora y resultados
A continuacion, se presenta el desarrollo del trabajo de campo realizado con la
empresa BRENKA, correspondiente al periodo de agosto a octubre de 2025. Este
proceso se llevo a cabo siguiendo el plan de trabajo establecido, con el propdsito
de disefar una estructura estratégica que facilite la toma de decisiones, fortalezca
la presencia digital de la marca y consolide una identidad coherente que conecte

con su publico objetivo.
MISION, VISION Y VALORES (Misién. visién y valores)

El primer paso consistié en definir la mision, vision y valores de BRENKA. Para
ello, se realizaron reuniones con las fundadoras Brenda y Karla, con el fin de
comprender a profundidad la esencia, proposito y metas de la marca. A partir de
dichas sesiones, se disefaron distintas propuestas que posteriormente fueron

ajustadas con base en sus comentarios.

De este ejercicio surgieron los elementos que actualmente reflejan la identidad de
la marca, orientados a la creatividad, el trabajo artesanal y el bienestar emocional

a través de productos hechos con intencién y cuidado.

Estas definiciones se documentaron y se acompafiaron con evidencia visual del

proceso colaborativo.
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MISION: “Crear velas artesanales Unicas que combinen disefio y aroma |,
ofreciendo a nuestros clientes una experiencia sensorial, estética y bienestar

significativo.”

VISION: “Expandir Brenka como un proyecto familiar que crece sin perder su
esencia artesanal. Buscamos conectar emocionalmente con nuestros clientes a

través de productos que no solo decoran, sino que buscan mejorar su calidad de

vida.”
VALORES:
e Paz

e Inspiracion

e Cercania y comunidad
e Sostenibilidad

e C(Calidez

Analisis PESTEL (Analisis PESTEL)

Posteriormente, se realizd un analisis PESTEL para comprender el entorno

externo que influye en el desarrollo y crecimiento de BRENKA.
e Politico: Se analizaron programas de apoyo a emprendimientos locales y

las regulaciones relacionadas con productos artesanales.

e Econdmico: Se evalud el impacto de la inflacion, los costos de materia

prima y las oportunidades de crecimiento en ferias y bazares locales.
e Social: Se identifico una tendencia creciente hacia el consumo consciente y

los productos con propdésito, o que representa una oportunidad directa para
BRENKA.
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Tecnologico: Se revisé el uso de redes sociales como principal medio de

promocion y venta, ademas de herramientas digitales de gestion y disefio.

Ecolégico: Se consideré la importancia de mantener practicas sostenibles

en materiales y empaques.

Legal: Se reconocidé la necesidad de formalizar registros de marca y

etiquetado

Politico

1. Normas ambientales y residuss

Ley General del Equilibrio Ecckigicn y la Proteceién al
Ambiente [LGEEPA)

# FRegula omiskangs y desechos. S USas Coms naturaks
{coma soya o abma) el mpacts & bajo; s usas parafna
{denvado del peirdes|, podria SorsidBrarss Contaminaie.

5 i & i GE]

Ley General para la Provencitn y Gestidn Integral de los
Residucs (LGPGIR)

# fplica al marejo de erases de vidno, pidstioo o metal de
s velas.

rimpe-iweww. diputados.gob. mal syesSiblodpaf L EEGIR

1. Régimen de Incorporacion Fiscal [RIF)
*  Dingido amiom y pequadias smpresas, penmite pagar
impuestos de forma smplticada y oon benefickos fisoales

progresivos.

s Berefcios

Reduccidn de impuesios scbre la rerfia {15R) durante los
primercs 10 afos.

Dedaraciones bimesirales simpificadas.

* Acoeso a factrackdn slectrénica y hemamientas digitales
gatuitas

= fplicable sit empresa de velas aromdscas es mion o
peguana.

1. Apoyo gubernamental a
emprendedores y PYMEs
= Fondo FYME y programas de fortalecimbsnto

empresarial: £l gablerno mexicanc, a través de la
Secretaria de Economia, ha desamodado politicas

Integrales para promaver ol emprendmients. Esto incluye
apayo financiers, capackssitn, gestin, marketing ¢
Inncvaciin tecnolégica

Red do Apoye al Emprendeder: Este programa artcula
Iniciativas publicas y privadas mediame “Puntcs Mover 3 Méxica®
¥ una red de mentores empresariales, ofreciende asesaria ¥
wincudackin a nivel foderal par emprendedcres y MiPymes

i), o b, moseip reraaiel-gobaem o-de-1a.republica 03-a-c0

1. Fendo Nacional para el Fomento de las
Artesanias [FONART)

+ Descripoiéin: FONART es un fideicamisa pbiioo de
gobiema faderal mexicana, sectorzads en i Secretaria de
Gura, creada en 1874 para promover y diundr i
arfesania mexkana y apoyar a ks ariesanos para que
cbiengan mejores ingrescs por la venta de sus aresankss.

Apoyos dispondbles:

Gapactaciin rtegral yla asisienca técnica.
Apoipes para imeudsar a produce an.

* Apoyes para i salud ocupacicnal.

* Apoyes para impulsar la comercialzadén.

Aplicabilidad: i tu empresa de welas acmdtcas s

enioza en téoricas atesanales, puedes acceder 3 estos.
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apoyos para mejorar ka producdén ¥ comercialzacicn de
s productas.

bpsiwrw. gob. madTonari

* El mermado de velas en Méxikco muesira una tendencia |+
porsitiva de crecimiento, sabre toda on ks segmanics.
decoralives, aromatices y sostenibles. Tan sobo ol sector
premium genars USD 5.8 milones on 2024, con una
proyecckn de alcarzar USE 11.2 milones en 2030, o gue
Imglica un crecimiento anual del 119 % (Grand Yew
Eesearch). En Jalsca, esta incusina Sene un papel
impertante, can ingresos de aproximadaments MXN BED
millories al afo y expotaciones por USD 11 millones an
2024, reflejando lanke la fuerza compedtiva como las
opartunidades para mancas locales como Bronka {Marked
Diata Méwsce; Secretaria de Economia).

* Zin embargo, la indusiria enirenta estacianaldad en s
wenkas, can mayor demanda en lemporadas coma Navidad
o Dila de Muerios. Par ell, Brenka necesita disefiar
e Ty e e
pemitan manterer un fufs corstants do NQrosas ¥
aprovschar al masms o posencial do crecrmients del
seclor (Manufactura.mx|.

& Mienras tanta, ol segmemia mas amplio de velas
sostenities, qus inclrye materiales como coras de soya y
beoswax, alcanzd los USD 3.2 mil millones. en 2024 y se
espera que asdenda a USD &4 mil milones hada 2033,
con un crecimiento del 6,1 % CAGR

Econdmico: Gasto en bienestar — global y en
Méxice

& Globalmante, ol gass promedic for pErsona en productos
¥ serdcios de blenesiar (como aulooudado, eapias,
fitness, spa, elo | fue de aprocmadaments 706 WED al
afio, casi igual a lo que se gasta en salud (711 USO).
Addernds, esta chm supera amplamenss ios gasios an ropa
(288 SO0} y en holbelesirestaurantes (475 WSO} (Global
Welness Instiule, 2024a).

# [En Mixico, el mercado del blenestar lambién ha crecido:
en 2023 alcaret los 93 mi millones de USD, con ura
tasa e orecimienio anual promed o del 10.3 %, situando al
pals enfre los mencados de mayor crecimbenio en esie
seclor (PR Mewsywrs, 2034).

Fara 2028, o consuma de velss aramaticas continda
creciendo a nivel global, iImpulsado por la bisqueda de
enpanencias sersonales y blenestar smodenal. En
Eslados Unidos, los consumidanes pricnzan aromas
hogarefics cdsioos come vainlla y lavanda, wrculados al
autsouidate dane y al corart emocional, misntras que en
Ewropa coodental —particularmente en Alemania y
Frarcia— destaca ol interis par fragancias. eco-friendky y
estiticas refinadas que realzan ol ambieme del nogar

The Busress Regsearch Company+ldhocig+ 14T

Influencia de redes sociales
& [En 2025, b rodes sociales so han convertido en un motar
clave para impulsar la veria de velas, especalmente
quelas oon dEenos perscnallrados ¥ [anIamemios
estacionaks. Plataformas come TkTok se destacan: ol

fiormatn de unbaxing y resefas de influencers ha llevado a
U aumento notabie on as vemtas, inclidas las velas
Prechas @ medda o de odickin imitada, con un erfogque
fuerte en sosleniblidad, que pricriza hasta un T2% de
CONSUMD resporisable entre s Gensmodn 2

Estacionalidad y cultura del regale

EnEE. UU. y Europa, mds del 30 % de |as ventas. se conoertran
en fieslas (Mavidad, San Valertin, Dia de las Madres).

Walas vistas como regals "acoesible pero significat e
Eftosinyesiopodia.com!

Bostenibilidad como valor secial

Linkedin. (2028). Candie markat regart: Future trends and
rasoarch insights, Linkedin Aticles. Recuperada do

hins- e Inkedin. arkot repart-fulure-trends-
[olaires parchetrends-bess

Ademds. las velas de saya —prncipal insumo de Brenia—
CUBNEAN CON Una anke anhvel inferr ser
productos ecoitgioos ¥ bladegradaties, con un crecimisnta
proyeciada del 5.3 % anual (Business Research Insights). Esta
tendencia favorece su posidonamiento en un mencado que valom
cada vuz mAs b sustantabie y atssanal.

Panorama Global

* dGiobaimente, el mercade de velas fue valorado en
USD 14,08 mil milanes en 2024, y 50 e Que crezea
WUS0 20,10 mil milones en 2030, con un CAGR de 6.4 %
anine 026y 2000

Custom Market nsightz+SCGrand View Besearch+8Srand Yiee
Epssarh+i

1. Normas Oficiales Mexicanas (NOMs) aplicables

owistn una NOM sspcil Ia fabricacién da
welas. s ceben considerar las siguientes requiacones:

+  NOM.189-55A1SCFI-2018: Esta norma estabiecs Ins
requisitos e etiquetado y envasada para producios de
amec da
a las volas, o5 relevanin sl se comerdalzan como
producing 4e impinza o aromateantes e org misl

® NOM-028-ENER-2010: Reguia la eficienca energética de
limparas pars use gereral. Si las velas do BRENKA
inciuryen compenenies elécinicas (como luces LED), asta
rarma podria ser aplicable. diarcofical.gob mo1

+  NOM-018-5TPS-201%: Establece el sistema ammenzads:
paa la identdcanitn y comunicackan de peligros y riesgos
P sustansias quimicas peligmsas. 5 ARERKA Uslen o

* End enforno actual, la sosteniblidad se ha convertido en
wn valor secial fundamental en el censume de velas, En
2024, ol mencado global de velas ooo-rendy alerzs un
walor de USD 380,6 millones, ¥ se proyecta que legue a
USD §53,8 millones para 2032, creciendo a un ritma del 7
% anual

D para moldes

El usa de 30 pormite fabricar mokdes
reduciensdo tiempas de produccién hassa enun 50 % y danda
espacio a disefos orginales

"
P [

Sistemas sermi-aulomalices se emplean para verier, enfriar y

cercia ~20%)y

facilta escalar sn slevar los oostos laborales

E-commarce ¥ markating digital

Las ventas onlne impulsan el alcance glabal. Se estma que las
wentas por comensa electrénico en EE. UU. legaran a 1 bilan
WSD para 2023. Platatormas come Shopify y WeeCommerce son
esenciales

‘Gadena de suministro imeligente

Flataformas con andlss de datos en Hompe real penmiten
coniralar inverfarias ¥ aplicar procucckn pstin-tme, mducienda
desperdicios y ahorranda hasta un 15 % de postos

Veladores eléctricos ¥ sin llama

Disposhvas coms "candle Wanmers” calentan ia cora sin lama, i
que neduce nesgos de fuege y elmina buma, aunque deben
tererse en cusnia las emsionos de VOGS —un estudio do 2026
rovea quE todavia puoden degradar ia calidsd del aire meeriar

"

¥

e desarollan velas con apagado automitico al delectar
sobrscalentamients o calds, nisgrands sensans de sequndad.
Esla tendencia responds a regulaciores mas eslrictas en Eurcga
 EE. UL sabre productos de consumo para el hogar.

Gandieshaster. (2028). innovations in candie wax prockaction by
2026, CanglosMaster, Recuparsds de

i,

oS00

22



Artisanal candie manufachuring FESTEL

. Recuperass ds
™ ariile-

EinModplsiab. (2025)
snalpas.

e
oozl
Fulure Market insights. (2026). Exo-endy candie mavke? star
analysis & key compedions. Fulure Market Insighes. Recuperadc
de

fnengly-candis

o
miarket-share analysis
Wikipedia. (2028). Canale warmer, Wikipeda. Recuperada de
bmpslien wikipedia orotkiCandle_sarmer

Cambio hacla ceras naturales y blodegradables.

El mercado esta migrando del n;m paratna (denvada del
petrtien) a ceras mas sostenitles —come la de soya, abejas o
Coco-— gue son renovables, biodegradables y queman de manera
mids limpia, reduiends smisiones tkcas

Envases reclclablos y practicas do scensmia chreular
&e promueve el usa do envases heches de vidr meiclado, laias
metdlicas o carkn biedegradable. Muchas marces @mbién
cfrecen kis de recarga para fomentar i reutitzacian y disminuic
resHue

Elusa de ComD anmes. ¥
wegutales, juria a cerfificacknes como USDA Grpanic o
ECOCERT, refuerzan of compromso ecakégica frame al
consumidar

dor i
Los consumidores cada vez valoran mas el bienestar, el uso de
producios

Azimame, mmglllnzlmnmcmm‘;\émlcm
wrlatis (VOCs) qus mmpsctan [a produccian

EBusinessFarmationo, (2025}, Canale business ends: inskphls for
SUCCOSE b0, R
o

Futurs Market Insights. (2025). Exo-frendy condie market sham
analysis & key compedtons. Fulure Market Insights. Recuperade:
de

bizns e ifenglv-candip.

Fmarketresearch. (2024). Waritwide spociity
rosoarch 2024 hy fye, appdcation, partioiants. and counfres -
Emarketressarch. Hsouperade de

comercialza sustancias quimbas peligrosas en la
fabricacion de sus velas, deberd cumplin con esta
morma YouTube+1

2. Etiquetado y Seguridad del Producto

Las valas deben cumpir con requlaciones de etiquetade ¥
seguridad, que incluyen:

» Reglamento CLF: Clasficacicn, efquetads y ervasado de
que sxiga sgos ¥

9
precaudones.

+ Hoja de Datos do Seguridad (FDS): Documenta que
sobre las ol
produrin, riesgos y medidas de segurdsd

3. Resp Legal y Ci |

El inc de las pusde resubiar
sconémicas y ciemes temporales do ka empresa. Es esendal
contar pon un sisiema de gestitn de calitad ¥ seguridad que
gamntics &l cumplimiants de ks reguiaciones apleables

Requlaciones
oxisten difsrertes. referante a las velas
aromilicas en Maxica,

Wormas de stiguotado.

NOM-050-5CFI-2004 - infarmacidn comencial - Efiquetads
general de productos.

= Obliga a nclur en la oliqueta:
= Mombre o denominacicn el producia.
+ Pals de origen.

Mombre, mzén socal y damiciio del fabncants o
importador.

Irstruzcianes de usa y adveriencias sjemeda: "Manlener
fuera del alcance de los nifias™y

2 Sustancias quimicas y fragancias

NOM-018-5TP5-2015 - Sistema armonirado para la
Identificacion y comunicacién de peligros por sustancias
quimicas,

« Aplica si tus velas usan fragancias, colorantes o aditives
que puedan clasificarse como quimicos peligrosos.

®  Implica usar de ¥
fichas de datos de seguridad si vendes en volimenes
mayores o a comercios

‘Aunqgue an México no son obligatorias, muchas empresas las
siguen para dar confianza:

= NF EN 15493 y 15434 (Europa): Seguridad contra
incendios en velas.

s CLP ¥ de
Para ¥

. (Ecocert, USDA
Para velas de soya o ingredientes naturales.

4. Normas Internacionales (usadas como referencia)

ANALISIS FODA (Analisis FODA)

El analisis FODA permitio identificar los principales factores internos y externos

que influyen en el desarrollo de BRENKA, considerando su entorno politico,

economico, social, tecnologico, ecologico y legal.
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Oportunidades:

BRENKA se beneficia de un entorno favorable gracias al crecimiento del mercado
de velas artesanales y sostenibles, el auge del bienestar y los apoyos
gubernamentales para emprendedoras. Las tendencias digitales y la preferencia
por productos eco-friendly impulsan su posicionamiento, mientras que la
expansiéon hacia mercados internacionales representa una posibilidad real de

crecimiento.

Amenazas:

La marca enfrenta retos como la alta competencia, la estacionalidad de las
ventas, los costos logisticos por insumos externos y la necesidad de cumplir con
normas Yy certificaciones. Ademas, la aparicién de productos sustitutos y la

inestabilidad econdmica podrian afectar la demanda.

Fortalezas:
Entre sus principales fortalezas destacan el uso de materiales naturales y
sostenibles, su disefio personalizado, la identidad cercana y auténtica de la marca,

la calidad artesanal y su presencia en distintos canales de venta.

Debilidades:
Las principales debilidades se relacionan con la dependencia de insumos, la falta
de clientes recurrentes, la limitada capacidad de produccion, la ausencia de

certificaciones y la concentracion de ventas en temporadas especificas.

¢COMO HICIMOS EL BENCHMARKING? (Benchmarking)

Con el objetivo de identificar buenas practicas, oportunidades de mejora y
estrategias diferenciadoras en el mercado, se realizé un benchmarking
comparativo entre cinco marcas del sector de velas artesanales y de decoracion:

Central 220, Flor de Venus, Ehla, Breda Home y Piedra de Luna.

El andlisis incluy6 variables clave como estrategia de branding, precios, canales
de distribucién, presencia digital, materiales utilizados, nivel de personalizacion,

innovacioén y experiencia de cliente.
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En términos generales, se observo que todas las marcas analizadas mantienen
una comunicacién visual cuidada y coherente, destacando el uso de paletas
neutras, fotografias estéticas y mensajes relacionados con el bienestar, la
sostenibilidad y el estilo de vida consciente. Sin embargo, cada una presenta

enfoques particulares que aportaron aprendizajes utiles para BRENKA:

e Central 220 se distingue por su posicionamiento premium, una identidad
visual minimalista y una fuerte presencia en redes sociales, lo que genera

alto engagement con su comunidad.

e Flor de Venus destaca por su storytelling emocional y su propuesta basada
en lo mistico y espiritual, utilizando materiales naturales y mensajes ligados

a la energia y la armonia.

e Ehla sobresale por suimagen moderna y su uso activo de estrategias
digitales, incluyendo promociones, venta en linea eficiente y envios

nacionales rapidos.

e Breda Home combina velas con productos de decoracion, ampliando su
mercado y fortaleciendo su presencia en el hogar; su estrategia de precios

medios le permite mantener una base amplia de consumidores.

e Piedra de Luna apuesta por la personalizacién y la estética artesanal, lo
que la hace atractiva para clientes que buscan exclusividad y un enfoque

mas emocional.

En el ambito digital, las cinco marcas tienen una presencia activa en Instagram y
TikTok, con publicaciones constantes que incluyen fotografias de producto,
contenido detras de camaras, y mensajes de estilo de vida. Las resefias y
comentarios de los clientes reflejan una valoracion positiva hacia la calidad, el

empaque y la experiencia sensorial de las velas.
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En cuanto a estrategias de venta, todas ofrecen envios nacionales, y algunas
como Central 220 y Ehla, también cuentan con servicio de venta en linea a través
de paginas web con pasarelas de pago seguras. Se identificd que las marcas mas
consolidadas complementan su venta digital con presencia en ferias o showrooms,

lo cual refuerza la experiencia del cliente.

ANALISIS DE LAS 4PS (Analisis 4p's)

El analisis de las 4P’s del marketing (Producto, Precio, Plaza y Promocion)
permitio evaluar la estrategia comercial actual de BRENKA y detectar areas de

mejora para fortalecer su posicionamiento.

PRECIO

ANALISIS DE LAS 70S (Analisis 70's)

El analisis de las 70’s permitié6 comprender de manera integral a los consumidores

de BRENKA, sus motivaciones, habitos de compra y canales de interaccién.
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Objeto de compra: Las velas artesanales de BRENKA, elaboradas con
cera de soya y decoradas con flores secas y cuarzos, ofrecen un valor
estético, aromatico y emocional. Destacan por su sustentabilidad, disefio
cuidado y atencidn al detalle, convirtiéndose en elementos de decoracién y

bienestar que reflejan un estilo de vida consciente y natural.

Ocupantes del mercado: Principalmente mujeres entre 18 y 50 afos, de
niveles socioecondmicos medios y altos, interesadas en decoracion del
hogar, bienestar personal y productos artesanales con significado, tanto

para uso propio como para regalar.

Organizacion de compra: Las adquisiciones se realizan mayormente de
forma individual, aunque también existen compras de boutiques o concept

stores para reventa, lo que amplia el alcance de distribucion.

Ocasion de compra: Se identifican momentos especiales como Navidad,
San Valentin, Dia de las Madres o cumpleafios, asi como la compra
personal para ambientar espacios y acompafar rituales de autocuidado y

relajacion.

Objetivos de compra: Los consumidores buscan velas que decoren y
aromatizen sus espacios, generen sensaciones de paz y bienestar, y sirvan

como regalos percibidos como artesanales, originales y significativos.

Operaciones de compra: Los clientes acceden a BRENKA mediante
recomendaciones, redes sociales y publicidad digital. La compra puede
realizarse en bazares y eventos locales, asi como a través de Instagram,
Mercado Libre y la pagina web, con pagos en efectivo, transferencias o

plataformas digitales.
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e Outlet (Canales/Distribucién): BRENKA combina canales fisicos y
digitales: participacidén en bazares y concept stores locales, y presencia en
redes sociales, pagina web y marketplaces, lo que permite ampliar su

cobertura geografica y facilitar el acceso a los productos.

DESARROLLO DEL CANVA BUSINESS MODEL (Canvas Business Model)

Para entender de manera integral el funcionamiento de BRENKA, se elabor6 un
Canvas Business Model considerando los nueve bloques clave: segmentos de
clientes, propuesta de valor, canales, relacion con clientes, fuentes de ingreso,

recursos clave, actividades clave, socios clave y estructura de costos.

Se inicié recopilando informacion de los productos, procesos, canales de venta,
costos y resultados de los analisis previos (benchmarking, 4P’s, 70’s y buyer
personas).

Los segmentos de clientes se definieron como mujeres jévenes y adultas
interesadas en velas artesanales, sostenibles y con valor emocional. La propuesta
de valor se centré en la personalizacion, sustentabilidad, disefio cuidado y

storytelling que conecta emocionalmente.

Se detallaron canales y relacion con clientes (bazares, concept stores, redes
sociales y pagina web) y se identificaron recursos, actividades y socios clave,
incluyendo proveedores de insumos y plataformas de venta. Finalmente, se
analizaron fuentes de ingreso y estructura de costos para garantizar la viabilidad

del negocio.

El Canvas permitioé visualizar como cada componente del negocio se relaciona y
detectar oportunidades para fortalecer la identidad de la marca, optimizar la

operacion y mejorar la experiencia del cliente.
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Canvas Business Model

Socios clave Actividades clave Propuesta de valor Relaciones con Segmentos de
clientes clientes

Recursos clave

Estructura de costes Fuentes de ingresos

MOODBOARD

Como parte del analisis de percepcién de marca, se elaboraron cuatro mood
boards con el objetivo de capturar visualmente distintos conceptos, estilos y
emociones asociados a la identidad de la empresa. Cada mood board fue
disefiado considerando elementos graficos, colores, tipografias y referencias

visuales que representan diferentes facetas de la marca.

Estos mood boards sirvieron como insumo principal para la realizacién de un

focus group (Focus Group), en el cual se invitd a un grupo de participantes

representativos del publico objetivo. Durante la sesion, los participantes evaluaron
los diferentes mood boards, expresando sus opiniones, preferencias vy

percepciones sobre la marca.

El analisis de los comentarios y reacciones permitid identificar patrones de
aceptacion, aspectos valorados por los consumidores y oportunidades de mejora

en la comunicacién visual de la empresa. Las evidencias obtenidas, tanto en
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registros escritos como en material fotografico, respaldan las conclusiones y

aportan informacién valiosa para orientar futuras estrategias de branding y disefio.

Tras la realizacion del focus group, se identificé que el mood board presentado
en la imagen fue el preferido por el publico, destacando por transmitir de manera
mas clara sensaciones de alegria y felicidad, ademas de presentar una estética
armoniosa Yy atractiva. Este resultado permitié tomar decisiones fundamentadas
sobre la direccidon visual de la marca, asegurando que futuras estrategias de
comunicacion y diseno se alineen con las preferencias y percepciones del publico

objetivo.

Las evidencias obtenidas, tanto visuales como de retroalimentacion directa,
respaldan la eleccion de este mood board como base para fortalecer la identidad

de la marca y mejorar su conexion con los consumidores.

ALEGRIA Y
FELICIDAD
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ANALISIS DE PRECIOS (Analisis financiero)

Durante la fase de desarrollo de la propuesta financiera, se llevaron a cabo
diversas actividades conforme al plan de trabajo establecido, con el objetivo de
generar un analisis financiero integral desde cero. Inicialmente, se realizaron
reuniones de trabajo con los empresarios, con el proposito de recopilar
informacion clave sobre la operacién, costos, inventarios vy flujos financieros de la
empresa. Esta interaccion permitid obtener datos precisos y relevantes para la

correcta elaboracion de los estados financieros.

Posteriormente, se procedido a calcular el punto de equilibrio, lo que permitié
identificar el nivel minimo de ventas necesario para cubrir los costos fijos y
variables de la empresa. Este analisis constituye una herramienta estratégica para

la toma de decisiones financieras y la planificacion de metas de rentabilidad.

De manera complementaria, se efectu6é un analisis de inventario, evaluando los
insumos disponibles y su valor econdémico, con el fin de determinar su impacto en

los costos de produccién y en la liquidez de la empresa.

Esta revision facilité la estructuracion inicial de los estados financieros, partiendo

de informacion verificada y organizada.

Gastos fijos Costos Variables vela
Renta 5 14,000.00 Materia prima 5 27.79
Sueldos 5 16,000.00 Mano de obra 5 312.80
Luz S 300.00 GIF S -
Agua 5 200.00 Envase (vaso y tapa) 5 43.83
Gas S - Empaque(bolsa) S 20.40
Internet 5 550.00 Etiqueta 5 0.46
Gasolina 5 200.00 Envio 5 24.33
Publicidad 5 1,680.00 Total de Costos variables S 438.61
productos de limpieza S 500.00
otros gasto (eventualidad)
Total de Gastos fijos 5 34,030.00
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Productos
1 2 3 4 5 6|P.E.U 24
Precio de venta $ 399.00|5 5370015 600.00 |5 900.00 |5 450.00 |5 303.00
Costos variables $ 438.61 [$ 179.00 | $ 200.00 | § 300.00 | § 150.00 | $ 101.00
Margen de contribucion -5 39.61 |5 358.00 [$ 40000 [ S 600.00 (S 300,00 S 202.00
Participacion en el margen de contribucion -10% 67% 67% 67% 67% 67% 323%
% EN MC 5 393 | S 23867 |5 26667 (S 40000 |5 200,00 | $ 134.67 | $ 1,243.93
S por vela cantdad
esencias 500gr S 586.00 & gramos S 1.17 costo por gramo
Tapa s 10.00 1
vaso s 31.33 1
cera de soya 25kg S 2,069.00 165 gramaos S 0.08 precio por gramao
Endurecedor Skg S 365.00 25 gramos 50.07
pavil 100mts S 260.00 8 centimetros 50.03
etiqueta $  250.00 1
Tarjeta QR 1
instructivo 1
sticker 1
Bolsa 1 5 101.48 precio por vela punto de venta
Cerillos 2000 $ 4,941.00 1
cuarzos skg 1365 10 0.273
caja ML proteccion s 8.92 s 84,54 costo mercado libre 1 pieza
caja ML 1pieza s 4.00 s 86.59 2 piezas
caja ML 2 pieza S 6.25 S 89.60 3 piezas
caja ML 3 pieza S 9.06

CUSTOMER JOURNEY MAP ( B Customer Journey Map .png )

Para poder llegar al Customer Journey map previamente realizamos una
encuesta que tuvo 101 respuestas (Brenka - Formularios de Google) €ON la cual se desarrollo
las 70’s que es fundamental para conocer y analizar la forma de consumo de los
clientes, que es lo que contiene este analisis: Objeto de compra, Ocupantes del
mercado, Organizacion de compra, Ocasion de compra, Objetivos de compra,

Operaciones de compra, Outlet.

Una vez finalizado el analisis de las 70’s se empez6 a realizar el Customer
Journey map el cual tiene el objetivo de darnos una nueva visibilidad de como va
funcionando el cliente en cada etapa del proceso previo y post compra, que es lo
que generalmente busca el cliente antes de comprar, cOmo es que lo consume y si
le gusta que es lo que procede a realizar y cuales pueden ser nuestros pain points

que afectan en la compra al consumidor.
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Persona Escenario

. Cliente que compra para s misma Compra fisica (bazar / showroom / pop-up /
(autocuidado y ritualidad) tienda fisica artesanal
Awareness Consideration Purchase Onboarding Advocacy

2
S Ve el stand / showroom / bazar Se acerca, pregunta por Elige la vela que mejor i i
£ se siente atraida por la b g u d Llega a casa y convierte la vela Recomienda Brenka a amigas /
’ Y aromas, significados y conecta con su momento ! famil I

tética, I I ritual ? en parte de su ritual personal D (IR EBUENS (R
5 estética, los aromas o el ritua materiales artesanales emocional o su espacio de su bienestar cotidiano
= detrds de la marca
2 T Empaque, experiencia de ! ) )
H Montaje / visual Conversacién directa con la bro, ¢i fonal d Uso en casa, fragancia en el Redes sociales (stories donde
g iF: ualPs cobro, cierre emocional de 5 '
5 merchandising / sefialética / marca, prueba olfativa, compra (despedida, frase o espacio, sensacién emociona con?pane[, boca a bo;a, .
E ambientacién sensorial storytelling sensorial pequefio ritual) que genera invitacién a vivir la experiencia
- An L An
2 -~ — -
S T _—
é Hiiad ' EEE R
I T ws
ﬂ
E Ao } ) a
g o oL o Sensacién de "me gusta Duda porpreciofvalor Sino sabe cémo usarla Falta de recordatorio para
€ P! pero no sé cudl elegir” d a0, [P SOV & regresar / continuidad
£ seacerca huela suficiente ritual completo
a
2 Seialética clara + mensaje
s . “ 5 . ; l . = . i e - i o -
E] corto que comunique “qué Guia breve emocional: “Elige Cierre ritual: pequefa historia Mini-instructivo o tarjeta ritual Ta”:ta:s;:'ea?ri"x:“::d
% tipo de experiencia seglin cémo te quieres sentir” + o frase que refuerce la (cémo encender, cuidado, in: ‘\raciéng& ;ecom r;
& vendemos” (no solo ayuda amorosa en la decisién intencién de la compra intencién simbdlica) P = P

el emocional

DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION (
[0 Estrategia de Comercializacion BRENKA 1.docx )

Para el disefio de la estrategia de comercializacion de Brenka, se establecieron
cuatro lineas de acciéon que permiten abordar distintos canales de venta y atender
tanto al mercado B2C como B2B, alineadas con el posicionamiento de la marca

como una propuesta artesanal, sensorial y emocional.

En primer lugar, se propuso la distribucién en tiendas locales y concept stores
dentro de Guadalajara y Zapopan, particularmente en espacios afines al estilo de
vida de la marca, como boutiques de disefio, estudios creativos y tiendas
enfocadas en bienestar. Esta linea busca introducir a Brenka en puntos de venta
que comparten su estética calida y artesanal, facilitando que el consumidor final

experimente la marca en un entorno coherente con su propuesta de valor.

En el sector B2B, se plantearon alianzas con cafeterias, spas, estudios de yoga,
hoteles boutique y espacios gastrondmicos que puedan incorporar las velas en

sus ambientes o como parte de experiencias sensoriales con sus clientes. Esta
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estrategia permite aumentar visibilidad, generar mayor rotacién y posicionar a
Brenka como un complemento emocional dentro de espacios de relajacion y

hospitalidad.

Como tercera linea de accion, se recomendo la participacion en ferias, bazares de
disefio y mercados locales. Esta via busca acercar la marca directamente al
publico objetivo, permitir interaccion con el producto y reforzar el storytelling a
través de la experiencia directa, impulsando tanto ventas inmediatas como

reconocimiento.

Por ultimo, se propuso el establecimiento de Brenka en plataformas de
marketplace y venta en linea, con el fin de ampliar su alcance mas alla de puntos
fisicos, facilitar la compra recurrente y construir un canal propio de

comercializacion que dé a la marca autonomia, escalabilidad y visibilidad continua.

Para las tres primeras lineas, se elaboré un listado de espacios sugeridos con
nombre, ubicacién y tipo de publico, con el objetivo de facilitar la gestion comercial

y optimizar el proceso de prospeccion de la marca.
BUYER PERSONA ( & Buyers BRENKA.pdf )

La construcciéon de los Buyer Persona de Brenka se realizé a partir del analisis de
perfiles contenidos en el documento proporcionado, los cuales representan tanto
al mercado B2C como al B2B. La informacion fue extraida y sintetizada para
identificar motivaciones, habitos de consumo, preferencias estéticas vy

comportamientos de compra relevantes para la marca.

El primer perfil corresponde a Sofia, una mujer joven, creativa y orientada al
bienestar, que busca productos naturales, estéticos y con propdsito. Representa al
segmento B2C que consume velas para decorar su espacio, relajarse y apoyar
marcas locales. Su comportamiento esta influenciado por tendencias en
Instagram, TikTok y Pinterest, asi como por su afinidad con lo artesanal y lo

sensorial.
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El segundo perfil, Laura, refleja al publico adulto que valora la armonia del hogar,
la calidad y el detalle en productos que transmiten calidez. Este perfil utiliza las
velas como parte de su rutina cotidiana y como opcioén de regalo significativo. Es
un segmento con poder de decision dentro del hogar y una alta sensibilidad

emocional hacia marcas confiables y cercanas.

Finalmente, el perfil Erika representa al mercado B2B, particularmente a duefas
de tiendas y espacios de estilo de vida que buscan productos artesanales,
estéticos y con valor agregado. Este perfil busca diversificar su oferta, aumentar la
rentabilidad y trabajar con marcas locales que aporten exclusividad y conexion

emocional con sus clientes.

Estos prototipos permiten orientar las estrategias de comunicacion,
comercializacion y experiencia de marca, asegurando coherencia con las

motivaciones reales de los consumidores y aliados potenciales de Brenka.

BIOGRAFIA

Soffa vive en un departamento pequefio que ha decorada con plantas, luces calidas y
detalles hechos por emprendedores locales. Le encanta tomarse un café por la mafiana
mientras estudia o edita fotos para sus redes. Usa las velas para relajarse, concentrarse o
simplemente para darle buena vibra & su espacio. Descubri6 Brenka en un bazar y s
enamord del disefio y del aroma natural de las veles. Desde entonces, las compra para su
cuarto o coma regalo para sus amigas.

MOTIVACIONES
EDAD 25 afios ) HESTIVEES
" ::”’3’ ‘fI" N * Cuidar su bienestar emorional Crear
ranguilo. un ambiente bonito y relajante.
SEXO ST « Cuidar el planeta con productos « Consumir productos naturales y
. naturales. sostenibles.
PAlS Mésxico + Apoyar marcas locales con * Expresar su estilo personal con
propésito detalles decorativos.
EDUCACION Universidad + Buscar experiencias que la ralajen * Apoyar marcas locales con propdsito
DCUPACION Recién egresada
GUSTOS Y AFICIONES
ESTADO CIVIL Soltera HABILIDAD
+ Decorar su cuarto con plantas y detalles X
estdticon * Buen gusto para la decorscidn y
+ Tomar café mientras escucha misica o lee. combinacidn de colores.
+ Visitar bazares locales y descubrir marcas e o
nuevas. * Comunicacin y manejo basico de redes
PERSONALIDAD + Encender velas para relajarse o estudiar. sociales.
i . + Tomar fotos y compartir contenida en redes A1 Qrganizacion o epaci f tiempo
Creativo Metédico s
Sentimental Pensative
REDES SOCIALES MARCAS
« Instagram = Ceremonia
extrovertido Introvertide « TikTok Ahal
+ Pinterest * Casa Kuxtal
* (Las usa para inspirarse en * Minimal Mood
decoracion, estilo de vida y * Brenka Candle
bienestar.)

35



EDAD 42 afios
SEXO Mujer
PAIS México
EDUCACION Universidad
OCUPACION Mama
ESTADO CIVIL Casada
PERSONALIDAD
Creativo Metédico
Sentimental Pensative
extrovertide Introvertide
L #
o
ERIKA

EDAD 30 afios
SEXO Mujer
PAIS Méxica
EDUCACION Trabaja para una

empresa
OCUPACION Trabaja
ESTADO CIVIL Soltera
PERSONALIDAD
Creative Metddico
Sentimental Pensative
extrovertido Introvertide

..

BIOGRAFIA

Laura disfruta pasar tiempo en casa con su familia. Le gusta tener su hogar limpio, con aroma
sgradable y detalles que transmitan calma. Descubrié Brenka en un bazar v le encantd el
empaque, el aroma natural y el togue artesanal. Compra velas para decorar, regalar o
relsjarse después de un dia ocupado. Le gusta apoyar marcas locales que transmiten calidez
y confianza.

MOTIVACIONES OBJETIVOS
Mantener su casa con buena
energiay aroma.

Regalar detalles significativos.

Crear un hogar armonioso.
Apoyar marcas locales de

calidad.
* Comprar productos natursles y * Encontrar regalos bonitos y
confiables. Gtilas.
* Busca conexidn emocional y
personal.
GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD

Decorar su casa con flores, velas y detalles .
naturales. * Muy organizada y atenta a los detalles.

Cocinar o homear para su familia. ¢ Buena pam elaghr ragelon y decorsr

Asistir a bazares y apoyar a emprendedores E’PﬁﬂiP&
locales. * Empética y con excelente trato
Escuchar misica tranquila o podcasts interpersonal.

+ Habilidad para planificar y coordinar

mientras limpia o descansa. s
eventos o actividades.

Organizar reuniones familiares o con emigas.

REDES SOCIALES MARCAS
+ Facebook + Casa Kuxtal
+ The Body Shop
: 'lu:?:atgs.ﬁm + Brenka Candle
PP * Marcas artesanales mexicanas

BIOGRAFIA
Erika disfruta pasar tiempo en casa , disfruta mucho su soledad. Le gusta tener su hogar
limpie, con aroma ag y detalles que itan calma. Descubrié Brenka en un bazar y

le encantd el empaque, el aroma natural y el togue artesanal Compre velas para decorar,
regalar o relsjarse después de un dia ocupado. Le gusta spoysr marcas locales que
transmiten calidez y confianza.

OBJETIVOS
« Diversificar la oferta de p :

MOTIVACIONES

productos artesanales que ofrezcan calidad

Promover el bienestar y la sostenibilidad: v estética para captar una clientela exigente.

Fomentar el comercic local:
Aumentar |a rentabilided de la tienda:

_ = Aumentar las ventas: Quiere ofrecer
Ofrecer productos exclusivos.

productos atractivos y exclusivos gue logren
fidelizar a los clientes y aumentar el ticket
promedio.

GUSTOS Y AFICIONES

Tendencias en decoracién: Le apasions estar sl
tanto de las dltimas tendencias en decoracidn y
estilo de vida, buscando productos que puedan .
sgregar un togue Onico a los espacios de sus .

clientes. = Sabe ng

HABILIDAD
Organizada
Limpia

) Facilidad de temas de trabajo
Apoyo a marcas locales: Le gusta trabajar con Goatitn do relaciones
marces que promuevan el comercio local y

srtasanal, crayende firmemente en el spoye 8

¥ hechaos a
Mano.
REDES SOCIALES MARCAS

» Facebook * AbejaReyna
= Alpevidamx

* Instagram + Estado natural

« WhatsApp = Marama

* TikTok
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PILARES DE LA MARCA ( i3 Pilares de marca (1).xIsx )

Los pilares de marca de Brenka (Diseno, Aroma y Paz) se definieron a partir de
un proceso de analisis interno, revision del proyecto y una dinamica de lluvia de
ideas orientada a identificar los atributos que mejor representan la esencia de la
marca. A partir de esta exploracion, y considerando las preferencias de la
emprendedora, se seleccionaron los pilares que reflejan su identidad: el disefio
como elemento distintivo presente en cada detalle artesanal; el aroma como
vehiculo sensorial que invita a la calma y al bienestar; y la paz como valor
emocional que acompafa los rituales cotidianos. Cada pilar representa un aspecto
fundamental de Brenka y articula la forma en que la marca comunica intencion,

calidez y autenticidad en cada una de sus piezas

BENCHMARKING DIGITAL ( & Benchmarking visual BRENKA.prig

Este analisis se realizd6 de manera simultanea con el desarrollo del visual, lo que
nos permitié tener un panorama mas amplio y coherente durante su elaboracion.
En él se describen las buenas practicas digitales de otras marcas, lo cual nos
ayudd a identificar oportunidades de mejora y posibles diferenciadores para

nuestra propuesta.

BRIEF DE MARCA ( & brief de marca Brenka.pdf )

Este brief de marca se elaboré con el propédsito de unificar, clarificar y dar
estructura a la esencia de Brenka, creando una base soélida que guie todas sus
decisiones creativas, visuales y estratégicas. Surge de la necesidad de ordenar la
identidad emocional y artesanal de la marca, definiendo con precision su proposito
profundo, su ADN, su tono de voz, su estética visual y la experiencia sensorial que
desea transmitir. En él se sintetiza quién es Brenka, por qué existe y qué la hace
diferente: un proyecto familiar que transforma aroma, diseno y calidez en bienestar
emocional. Ademas, este brief funciona como una herramienta practica que alinea
la comunicacion, el contenido, las redes sociales y los puntos de contacto con el
cliente bajo una misma narrativa intima, pausada y contemplativa, asegurando

coherencia en cada mensaje y en cada vela encendida.
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bblXmDnG1pLqCewi41mOHAMDii4bUMWh/edit?usp=sharing&ouid=106573057878786985085&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/file/d/15Gkro2uFmQsG6bn9xawITBmaI09jnNgI/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1EmDQdu19fZIFOMqdvKke_NEn_IXTmM2V/view?usp=sharing

CALENDARIO EDITORIAL ( B3 calendario editorial redes sociales.xlpx

El calendario editorial de Brenka se cre6 para dar orden, intencién y coherencia a
toda la comunicacién de la marca, asegurando que cada publicacion transmita la
calma, la presencia y la emocionalidad que la definen. Esta escaleta permite
planear con claridad qué se va a comunicar, en qué formato y con qué propdsito,
evitando improvisaciones y manteniendo una narrativa constante que fortalezca la
identidad de Brenka en cada punto de contacto. Ademas, facilita la organizacion
del contenido sensorial, del storytelling artesanal y de las temporadas clave,
garantizando que cada pieza visual y verbal responda a una estrategia y no solo a
un momento. En esencia, el calendario editorial funciona como una guia que
acompafia el crecimiento de la marca con estructura, ritmo y coherencia

emocional.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION DIGITAL

( @ Estrategia de comunicacion Brenka.docx )

Elaboramos una estrategia de comunicacion enfocada en conectar de forma
auténtica y significativa con el publico objetivo de Brenka. Partimos del analisis del
entorno y definimos objetivos claros alineados con la identidad de la marca, los
cuales buscan posicionarla como una opcion confiable, cercana y creativa en su

categoria.

Detallamos el perfil de audiencia y establecimos un tono de comunicaciéon que
proyecta calidez, profesionalismo y cercania. Asimismo, seleccionamos los
canales digitales mas efectivos (como Instagram y Pinterest) para alcanzar al

mercado meta, optimizando recursos y asegurando un mensaje coherente.

Ademas, propusimos una serie de acciones clave que incluyen la planificacion de
contenido mensual, campafias emocionales, participacion en fechas especiales y
una linea grafica coherente. Todo esto con el objetivo de fortalecer la presencia

digital, generar comunidad y aumentar el reconocimiento de la marca.
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1w7v7QbHSJC9uVCn1OkhfagJPEyzGg3PN/edit?usp=sharing&ouid=106573057878786985085&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1g4M9V2KDA23LJGcE5CZZ49OKTSeTvRot/edit?usp=sharing&ouid=106573057878786985085&rtpof=true&sd=true

Con esta estrategia, buscamos consolidar una comunicacién alineada con
nuestros valores, atractiva para nuestras audiencias y que contribuya al

crecimiento sostenido del proyecto.
Manual de Pinterest Business ( [l Manual de Pinterest.dockx

El manual de uso de Pinterest Business se desarrollé con el propésito de convertir
esta plataforma en un canal estratégico de descubrimiento, posicionamiento y
venta para Brenka. A diferencia de otras redes sociales, Pinterest funciona como
un buscador visual donde los usuarios exploran ideas, buscan productos y
guardan aquello que desean adquirir, o cual lo convierte en un espacio ideal para

marcas sensoriales, estéticas y artesanales como Brenka.

Este manual detalla paso a paso como abrir, configurar y optimizar una cuenta
empresarial, asegurando que la presencia de la marca en Pinterest sea
profesional, coherente y orientada a la conversion. Ademas, establece
lineamientos claros sobre qué tipo de contenido publicar, en qué formatos, con qué
frecuencia y como vincular cada pin directamente al sitio web o al checkout para
facilitar el proceso de compra. Su funcidn principal es brindar estructura, claridad y
un meétodo ordenado para aprovechar el potencial comercial de Pinterest sin

perder la esencia emocional y contemplativa que caracteriza a Brenka.

En conjunto, este manual permite que la marca mantenga una estética cuidada,
construya visibilidad sostenida, llegue a publicos afines interesados en bienestar y
decoracién natural, y transforme la inspiracion visual en trafico real y ventas

significativas.
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https://docs.google.com/document/d/1P1PtgHHGnKrl5lPwB6xN_DPz8idLHoKP/edit?usp=sharing&ouid=106573057878786985085&rtpof=true&sd=true

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 proyecto con Brenka, como equipo mejoramos nuestra comunicacion,
nuestra organizacién y la forma en la que repartimos el trabajo. Aprendimos a
coordinarnos mejor y a cumplir con lo que nos tocaba para poder entregar todo a

tiempo.

También desarrollamos habilidades propias de nuestra carrera, como analizar una
marca, entender a sus clientes, detectar problemas y crear estrategias para
ayudarles a mejorar. Todo esto nos dio una idea mas clara de cdmo se trabaja en

proyectos reales.

Tuvimos que usar conocimientos de varias areas: marketing, comunicacion y
administracién/ finanzas. Esto nos hizo ver que un proyecto profesional necesita

de diferentes disciplinas para tener buenos resultados.

Durante el proceso también entendimos mejor el contexto social y econémico de
las pequefias empresas, especialmente de las que venden en bazares. Vimos los

retos que enfrentan para crecer y lo importante que es tener una estrategia clara.

Este proyecto nos permitié poner a prueba lo que ya sabiamos y darnos cuenta de
lo que aun necesitamos mejorar. En general, el PAP nos ayudo6 a entender mejor
que tipo de trabajo queremos hacer en el futuro y qué habilidades debemos seguir

desarrollando.
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Aprendizajes sociales (personal)

RENATA: A nivel social, este proyecto me ayudé a ver codmo nuestro trabajo
puede tener un efecto real en una empresa local. Aunque fue una intervencion
pequeia, aportamos ideas y estrategias que pueden ayudar a Brenka a crecery a
fortalecer su negocio. Aprendi a preparar y guiar un proyecto desde el inicio hasta
el final, tomando decisiones y evaluando lo que ibamos logrando. Esto me ensefio
que un proyecto no solo es entregar actividades, sino cuidar el proceso y trabajar

con responsabilidad.

También pude aportar ideas nuevas para mejorar la comunicacion de la marca, su
forma de vender y su presencia en otros lugares. Esto beneficia no solo a Brenka,
sino también a las personas que consumen sus productos y a la economia local.
Algunos impactos los vimos de inmediato, como la respuesta positiva de los
duefios y la claridad que les dimos con nuestras propuestas. Otros se veran solo si
ellos continuan aplicando lo que trabajamos. Mucho de lo que hice en este
proyecto puedo aplicarlo en otros contextos: analizar una marca, comprender a los
clientes, organizar un plan y pensar en soluciones. Para que el impacto siga

creciendo, Brenka tendria que actualizar sus estrategias continuamente.

Después del PAP, tengo una vision mas consciente del trabajo que hacen los
emprendedores y de como, desde nuestra profesion, podemos apoyarlos y aportar

algo a la comunidad.

Alejandro: El desarrollo del Proyecto de Aplicaciéon Profesional con Brenka me
permitié consolidar mi capacidad para planear, dirigir y dar seguimiento a un
proyecto complejo, desde la definicion de objetivos claros hasta la evaluacion de
su puesta en practica, generando resultados tangibles y medibles. A través de la
investigacion de mercado, analisis estratégico, desarrollo de identidad de marca,
estrategias de comercializacidon y comunicacion digital, pude aplicar saberes
profesionales de manera integral, tomando decisiones fundamentadas vy

estableciendo indicadores que evidencian los impactos alcanzados.
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El proyecto contribuy6 a innovar en practicas sociales, especialmente en la forma
de comunicar y comercializar productos artesanales, sostenibles y con valor
emocional, generando experiencias sensoriales y estéticas que fortalecen la
conexion entre consumidores y marcas locales. Se evidencié un impacto directo
en la profesionalizacion de la marca, en su presencia digital y en la organizacion
de sus procesos comerciales, asi como un aporte potencial al fortalecimiento de
microempresas y al ecosistema emprendedor local. Algunos impactos, como la
fidelizacion a largo plazo y la expansién futura, no pudieron medirse
completamente en el periodo del proyecto, aunque su probabilidad era esperada

desde el planteamiento inicial.

Los beneficios sociales se extendieron a consumidores interesados en productos
sostenibles y personalizados, asi como a espacios B2B que buscan enriquecer la
experiencia de sus clientes. Ademas, se generaron bienes de caracter publico
mediante metodologias, lineamientos y estrategias replicables que pueden ser
utilizados por otros emprendedores, incluyendo aquellos con recursos limitados, lo
que contribuye a la equidad y a la mejora de la economia local y regional. Los
saberes aplicados son altamente transferibles a otros contextos profesionales, ya
que los meétodos de analisis estratégico, branding, comunicacién digital vy
experiencia del cliente pueden adaptarse a diversas marcas o sectores, ampliando

su impacto social a lo largo del tiempo.

Finalmente, este proyecto transformé mi visibn sobre la relacion entre
emprendimiento, sociedad y consumo consciente. Pude observar cémo la
integracion de identidad de marca, sostenibilidad y valor emocional no solo mejora
la competitividad empresarial, sino que también genera un efecto positivo en la
comunidad y en la percepcion de productos artesanales. Mis supuestos sobre la
realidad social y empresarial se vieron ampliados, reconociendo la importancia de
estrategias coherentes y éticamente responsables para lograr un impacto

duradero y significativo en distintos grupos sociales.
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Si quieres, puedo hacer una versién aun mas pulida, estilo tesis profesional, con
lenguaje mas académico y fluido, lista para copiar tal cual al capitulo de

conclusiones. Esto le dara un toque mas “universitario” y profesional.

SOFIA: Participar en el proyecto Brenka me permiti6 comprender como una
intervencion profesional bien estructurada puede transformar realidades desde lo
cotidiano. A través del andlisis, la investigacion y el disefio estratégico, pude
experimentar de manera directa como la creatividad, la innovacion y ser
emprendedor pueden generar valor social, especialmente cuando se trabaja con
emprendimientos locales que requieren acompafamiento para profesionalizarse.
La elaboracién del modelo de negocios, la identidad de marca y la estrategia de
comercializacion me permitid desarrollar habilidades para coordinar un proyecto
basado en objetivos, tomar decisiones con claridad y evaluar resultados con un
enfoque social, pensando siempre en el impacto que éste tendria en la vida de la

emprendedora y en su entorno.

El trabajo con Brenka también evidencié que la innovacion social puede surgir en
ambitos comunes como el bienestar, la produccidn artesanal o el comercio local. A
través del benchmarking, el analisis FODA, PESTEL, las 4P, las 70, el desarrollo
de buyer persona y la construccion de storytelling, pude identificar oportunidades
reales de crecimiento para una marca que busca no solo vender, sino generar
experiencias sensoriales y fortalecer una comunidad que valore lo natural, lo
hecho a mano y lo emocional. Aunque algunos impactos, como el fortalecimiento
inmediato de ventas, no pudieron observarse en el corto plazo, otros como la
claridad estratégica, la profesionalizacion del proyecto y la generacion de

herramientas replicables fueron evidentes y esperados desde el inicio.

Este proyecto beneficid principalmente a una emprendedora que no contaba con
los recursos para construir por si sola una estructura de marca soélida. Nuestra
labor generd bienes de caracter publico al impulsar la economia local, promover el
consumo responsable y apoyar la sostenibilidad de pequefios negocios. Ademas,

los saberes aplicados desde la investigacion de mercados hasta la comunicacion
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digital son totalmente transferibles a otros proyectos que buscan impactar de

manera positiva su entorno.

Hoy tengo una visibn mas amplia del mundo social y del rol que tengo como
profesionista en la construccion de economias mas humanas y solidarias.
Comprendi que el disefo, la estrategia y la comunicacion pueden convertirse en
herramientas de mejora social cuando se aplican con intencidn, ética y
sensibilidad. El seguimiento del proyecto dependera ahora de continuar
fortaleciendo la presencia digital de la marca, consolidar su estrategia de
comercializacion y mantener un apoyo constante que permita que el impacto

social generado se mantenga y crezca con el tiempo.

XIMENA: Participar en este proyecto me permiti6 entender cdmo una marca
artesanal como Brenka puede convertirse en un motor de transformacién cuando
se estructura desde sus valores y se comunica con claridad. A través del analisis,
la construccidn del modelo de negocio y el desarrollo estratégico, pude aportar
ideas que fortalecen a un emprendimiento local y le permiten proyectarse con
mayor estabilidad y competitividad. Esta experiencia me impuls6 a asumir
decisiones con mayor seguridad, a planear con intencion y a coordinar procesos
de manera mas consciente, siempre considerando el impacto que nuestro trabajo

puede tener en quienes dependen de estos proyectos para crecer.

La aplicacion profesional también me llevd a explorar nuevas formas de
innovacion dentro del consumo responsable, del bienestar y del apoyo a
productores locales. Aunque no todos los efectos del proyecto pueden medirse de
manera inmediata, si fue posible observar avances concretos: una identidad de
marca solida, una estrategia de comercializacion mas clara y herramientas que
facilitan a la emprendedora tomar decisiones informadas. Estos logros, aunque
esperados desde los primeros planteamientos, evidencian la relevancia de un

acompanamiento profesional en etapas tempranas de los emprendimientos.

El trabajo beneficiara tanto a la emprendedora como a los consumidores que

buscan productos honestos, naturales y hechos a mano. Ademas, contribuye al
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desarrollo econémico local y promueve el consumo de bienes con un trasfondo
social positivo. Considero que las metodologias aplicadas desde la investigacion
hasta la planeacidn estratégica pueden replicarse en otros proyectos que busquen
profesionalizarse. El reto ahora es asegurar que el impacto generado pueda
mantenerse y crecer, ya sea mediante la actualizacion constante de estrategias o
el fortalecimiento de alianzas. Esta experiencia transformé mi manera de ver el
entorno social: ahora reconozco mas claramente como un proyecto pequefo
puede influir en la calidad de vida de una comunidad cuando se trabaja con

propdsito, colaboracion y sensibilidad hacia la realidad de los demas.
e Aprendizajes éticos (personal)

RENATA: Durante el proyecto tuve que tomar decisiones responsables, cumplir
con mis tareas, respetar tiempos y asegurar que lo que entregamos realmente
ayudara a la empresa. Esto me recordd lo importante que es trabajar con ética,

compromiso y respeto hacia quienes confian en nosotros.

La experiencia del PAP me motivd a ejercer mi profesion de manera mas
consciente. Entendi que nuestro trabajo puede tener consecuencias reales en

otras personas, y eso me invita a trabajar con honestidad y profesionalismo.

Después de este proyecto, tengo mas claro que quiero trabajar en proyectos que

aporten algo positivo y que realmente ayuden a quienes lo necesitan.

Alejandro: La experiencia del Proyecto de Aplicacion Profesional con Brenka me
permitié confrontar decisiones estratégicas y operativas que tenian implicaciones
tanto en el éxito de la marca como en la ética profesional con la que debia
abordarlas. Cada eleccion, desde la definicién de la identidad de la marca y los
pilares conceptuales hasta las estrategias de comunicacion digital y
comercializacion, se tomo considerando no solo la viabilidad del proyecto, sino
también el impacto que tendria en los consumidores, colaboradores y la
comunidad. Las decisiones de priorizar la sostenibilidad, el bienestar emocional

del publico y la transparencia en la comunicacion generaron consecuencias
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positivas, fortaleciendo la confianza en la marca y evidenciando que un enfoque

ético contribuye al desarrollo responsable de proyectos empresariales.

Esta experiencia me invita a ejercer mi profesion con un sentido de
responsabilidad social, tomando decisiones que integren valor econémico, impacto
social y coherencia ética. La practica me mostré que la profesionalizacién no se
limita a la eficiencia o rentabilidad, sino que debe incluir la reflexion sobre como
nuestras acciones afectan a diferentes grupos sociales y al entorno en general.
Aprendi que cada estrategia o accion debe ser evaluada desde una perspectiva
integral, considerando no solo los resultados inmediatos, sino también el bienestar

y la equidad de quienes se relacionan con el proyecto.

A partir de esta vivencia, reconozco la importancia de ejercer mi profesién con un
compromiso ético que combine conocimientos técnicos, sensibilidad social y
atencion al contexto humano. Mi ejercicio profesional futuro estara orientado a
generar soluciones que, ademas de cumplir objetivos organizacionales,
contribuyan al desarrollo de la comunidad, fomenten practicas sostenibles y
promuevan la equidad, asegurando que cada intervencién profesional tenga un
efecto positivo y duradero en quienes se benefician de ella. La reflexion ética
derivada del PAP me ha permitido valorar la responsabilidad inherente a la accién
profesional y reafirma la necesidad de alinear decisiones estratégicas con

principios de justicia, cuidado y responsabilidad social.

SOFIA: Durante este proyecto tomé decisiones que buscaban equilibrar las
necesidades reales de la emprendedora con la responsabilidad de construir una
propuesta util, honesta y viable. Cada eleccidon desde definir estrategias de marca
hasta proponer acciones de comercializacién y comunicacion tuvo como intencion
aportar claridad, coherencia y un camino de crecimiento para Brenka. Estas
decisiones implicaron asumir criterios profesionales, escuchar activamente y ser
consciente del impacto que cada recomendacion podria tener en el desarrollo del

negocio.
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La experiencia me invita a ejercer mi profesion con mayor sensibilidad ética:
entendiendo que detras de cada emprendimiento hay personas, historias y
expectativas que merecen ser tratadas con respeto y compromiso. Este PAP
reforz6 en mi la importancia de trabajar con transparencia, empatia y
responsabilidad social, recordando que las soluciones no solo deben funcionar

técnicamente, sino también aportar bienestar a quienes las implementan.

XIMENA: A lo largo del proyecto enfrenté decisiones que exigieron criterio,
responsabilidad y coherencia con lo que significa trabajar para una marca real.
Elegir cada propuesta, ajustar cada recomendacion y definir qué era lo mas
conveniente para Brenka me llevd a pensar no solo en el resultado creativo, sino
en el impacto humano detras de cada eleccion. Opté por soluciones que
respetaran la esencia de la marca y cuidaran la relacion con la emprendedora, y
esto me ensefod que la ética también se refleja en la sensibilidad con la que se

acompafia un proyecto ajeno.

Esta experiencia me invitd a mirar mi profesion desde un lugar mas consciente.
Comprendi que no se trata solo de disefiar o planear estrategias, sino de hacerlo
con un sentido profundo de responsabilidad hacia quienes confian en nuestro
trabajo. EI PAP me encamind hacia una vision mas empatica, mas cuidadosa,

donde la escucha y el respeto se vuelven tan importantes como la creatividad.

Después de esta vivencia, sé que quiero ejercer mi profesion con un compromiso
mas claro hacia las personas y las historias que hay detras de cada marca. Me
llevo la certeza de que mi labor no solo debe buscar resultados, sino también
generar confianza, aportar valor real y actuar siempre desde la integridad

profesional.
e Aprendizajes en lo personal (personal)

RENTA: En lo personal, el PAP me ayuddé a conocerme mejor. Descubri cémo
reacciono cuando tengo presion, cobmo me organizo y como puedo mejorar mi

forma de trabajar en equipo. Aprendi a ser mas paciente, mas flexible y mas
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responsable. También entendi mejor la realidad de los emprendedores locales y
todo el esfuerzo que hay detras de sus productos. Esto me hizo valorar mas el

trabajo de las pequefias empresas y su importancia en la sociedad.

Trabajar con personas diferentes me ensefié a convivir mejor con la diversidad y a
respetar las distintas formas de pensar y trabajar. Esto me servira mucho en

cualquier proyecto futuro.

Al final, este proyecto me dejé aprendizajes importantes para mi vida y mi futuro
profesional: seguir creciendo, trabajar con propdsito y elegir proyectos que me

motiven.

Alejandro: Ayudar a realizar este Proyecto de Aplicacién Profesional con Brenka
me permitié descubrir mucho sobre mi mismo. Me di cuenta de mis fortalezas en
organizacion, planificacion y toma de decisiones, pero también de areas en las
que necesito mejorar, como delegar tareas y manejar tiempos de forma mas
eficiente. Esta experiencia me ensefid que la constancia y la responsabilidad son

claves para que un proyecto se materialice y tenga resultados visibles.

Al mismo tiempo, aprendi a valorar la diversidad de opiniones y perspectivas.
Interactuar con clientes, aliados y miembros del equipo me mostré que cada
persona aporta algo unico y que escuchar y comprender distintas formas de
pensar enriquece cualquier proyecto. Aprendi a adaptarme a diferentes estilos de
trabajo y a integrar ideas variadas para lograr objetivos comunes, entendiendo

mejor como funciona la sociedad y como cada decision impacta en los demas.

Por otro lado, esta experiencia me hizo reflexionar sobre mi proyecto de vida.
Comprendi que el desarrollo profesional no es solo lograr objetivos o cumplir
tareas, sino también generar valor real para los demas. Ahora veo que puedo
construir mi camino profesional de manera mas consciente, buscando que mis
acciones tengan un impacto positivo y que mis decisiones estén alineadas con mis

valores, la ética y la contribucion a la comunidad.

48



SOFIA: La experiencia del PAP con Brenka me permitié profundizar en mi manera
de trabajar y en la forma en que enfrento procesos creativos y estratégicos.
Descubri la importancia de la paciencia, la escucha y la sensibilidad para entender
verdaderamente a una marca y a quienes estan detras de ella. También identifiqué
mis fortalezas y los aspectos en los que aun necesito mejorar, especialmente en

mi manera de comunicar ideas y colaborar en tiempos de presion.

El proyecto también me ayudd a comprender mejor a la sociedad y a las distintas
realidades con las que interactia una marca local. Conocer a una emprendedora
real, sus retos, su vision y su contexto me permitié reconocer la diversidad de
necesidades que existen fuera del ambiente académico y valorar el impacto que
una propuesta estratégica puede generar en proyectos pequefios con gran

potencial.

Convivir en un equipo de diferentes carreras reafirmé la importancia de la
diversidad. Entendi que cada persona aporta una perspectiva distinta que
enriquece cualquier proceso creativo y que la pluralidad no solo es un reto, sino
una herramienta fundamental para llegar a soluciones mas completas. Trabajar
con otros perfiles me ensefid a ceder, negociar y encontrar puntos medios sin

perder la esencia del proyecto.

Finalmente, este PAP aporté claridad a mi proyecto de vida. Confirmé mi interés
por trabajar con marcas que priorizan el bienestar, la autenticidad y el propdsito, y
entendi que quiero dedicarme a proyectos donde mi trabajo aporte valor real y
humano. También aprendi que disfruto acompafar procesos creativos desde su
esencia, y que puedo contribuir a generar experiencias que transformen la vida

cotidiana de las personas.
5. Conclusiones y recomendaciones

El proyecto desarrollado con Brenka representd para el equipo una experiencia
integral que combiné analisis estratégico, creatividad aplicada y un profundo

entendimiento del contexto social y humano detras de una marca. A lo largo del
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proceso, trabajamos en areas clave como el modelo de negocios, investigacion de
mercado, benchmarking, analisis FODA y PESTEL, definicion de publicos,
validacion de identidad, construccion de narrativa, disefio de lineamientos visuales
y tonales, estrategia de comercializacion, puntos de venta y comunicacion digital.
Cada una de estas etapas nos permitio aportar soluciones concretas y aplicables

que fortalecen la estructura y proyeccién de la marca.

Como equipo, logramos integrar nuestras distintas habilidades para generar
propuestas sdélidas que responden tanto a las necesidades actuales de Brenka
como a su potencial de crecimiento. Este trabajo colaborativo nos permitio
experimentar la importancia de la escucha activa, la empatia con la emprendedora
y el compromiso con proyectos reales que buscan consolidarse en el mercado.
Asimismo, la experiencia fomentd nuestra capacidad para planear, ejecutar y
evaluar estrategias con impacto, siempre considerando el valor humano vy

emocional detras de productos artesanales.
Recomendamos que Brenka:

e Continue aplicando las estrategias que propusimos.

e Mantenga una mejor comunicacion con sus clientes.

e Explore mas puntos de venta.

e Trabaje mas sus redes sociales y contenido

e Revise sus avances cada cierto tiempo para seguir mejorando.

e Establecer procesos periodicos de evaluacion y retroalimentacion, tanto
internos como externos, para identificar areas de mejora y adaptar las
estrategias de manera dinamica.

e Optimice la gestion de sus canales de venta, explorando nuevos puntos de
distribucion y consolidando alianzas estratégicas en mercados locales y
B2B.

En conjunto, concluimos que el proyecto no solo fortalecié nuestras competencias
profesionales, sino que también consolidé6 nuestra capacidad para trabajar en

equipo, adaptarnos, proponer con fundamento y actuar de forma ética. Brenka se
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convirti6 en un espacio de aprendizaje significativo, donde entendimos Ila
relevancia de acompafar a las marcas emergentes desde una perspectiva
sensible, estratégica y orientada al crecimiento sostenible. Esta experiencia
reafirmd nuestro compromiso de ejercer nuestras profesiones con responsabilidad,

intencién y vision integral.
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