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REPORTE PAP 

Presentación Institucional de los Proyectos de Aplicación Profesional 

Los Proyectos de Aplicación Profesional son una modalidad educativa del ITESO 

en la que los estudiantes aplican sus saberes y competencias socio-profesionales a 

través del desarrollo de un proyecto en un escenario real para plantear soluciones 

o resolver problemas del entorno. Se orientan a formar para la vida a los estudiantes 

en el ejercicio de una profesión socialmente pertinente. 

A través del PAP los alumnos acreditan el servicio social y la opción terminal, en 

tanto sus actividades contribuyan de manera significativa al escenario en el que se 

desarrolla el proyecto, y sus aprendizajes, reflexiones y aportes sean documentados 

en un reporte como el presente. 

Resumen 

El presente proyecto tiene como objetivo fortalecer la formalización, presencia 

digital y estrategias de comercialización de una microempresa dedicada a la venta 

de ropa, calzado y accesorios para bebés y niños. Actualmente, el negocio opera de 

manera informal, con ventas principalmente a través de Facebook, WhatsApp y 

bazares, sin identidad de marca ni procesos administrativos estructurados. 

La metodología aplicada incluye el análisis del mercado infantil, el diagnóstico del 

negocio, la definición de estrategias de comercialización y comunicación digital, 

así como la propuesta de herramientas básicas de organización y formalización. 

Como resultados esperados, se busca incrementar la visibilidad del negocio, 

mejorar la gestión interna y ampliar los canales de venta. 
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De manera complementaria, se pretende fortalecer la relación con los clientes 

mediante una comunicación más cercana y profesional, aprovechando el 

crecimiento del comercio electrónico y las redes sociales. Se concluye que la 

implementación de una estrategia integral permitirá impulsar el crecimiento, 

profesionalización y competitividad del negocio en el mercado local. 

Introducción 

1.1 Antecedentes del proyecto y contexto 

El presente reporte se desarrolla en el marco del Programa de Aplicación 

Profesional (PAP) y tiene como eje de análisis una microempresa dedicada a la 

venta de ropa, calzado y accesorios para bebés y niños. El negocio cuenta con 

aproximadamente cinco años de operación y funciona desde el hogar de la 

emprendedora, quien realiza la selección y venta de productos principalmente a 

través de redes sociales y bazares locales. 

El mercado infantil representa un sector con alta demanda sostenida. En México 

residen más de 36 millones de niñas y niños de 0 a 17 años, lo que equivale al 28% 

de la población total (INEGI, 2025). Asimismo, el mercado de ropa infantil muestra 

crecimiento constante, con proyecciones que estiman que alcanzará los 8.3 mil 

millones de dólares para 2034 (IMARC, 2025). 

El contexto digital también refuerza la relevancia del proyecto. En México existen 

más de 65 millones de compradores en línea y las ventas digitales superan los 789 

mil millones de pesos (AMVO, 2024), lo que evidencia oportunidades para 

pequeños negocios que deseen expandir su alcance mediante redes sociales y 

comercio electrónico. 

En este escenario, el negocio busca evolucionar hacia la formalización, crear una 

marca propia, mejorar su organización interna y establecer estrategias de 

crecimiento que permitan su consolidación y futura apertura de un local físico. 
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1.2 Problemática u oportunidad detectada 

La microempresa de ropa, calzado y accesorios para bebés y niños opera sin 

identidad de marca ni estrategias de mercadotecnia definidas, y su falta de control 

administrativo y financiero limita su crecimiento y competitividad en el mercado. 

1.3 Objetivo general 

Desarrollar la identidad de marca y las estrategias de comercialización de la 

microempresa dedicada a la venta de ropa, calzado y accesorios para bebés y niños, 

con el fin de lograr un posicionamiento en el mercado. 

1.4 Objetivos específicos 

1. Diseñar e implementar una estrategia de comunicación digital y offline para 

la microempresa antes de mayo de 2026, que incluya calendario de 

contenido, tono de marca, lineamientos de redes sociales y propuesta de 

comunicación para bazares. 

2. Desarrollar antes de mayo de 2026 una estrategia de comercialización que 

establezca canales de venta digitales y presenciales, estructura básica de 

promociones y propuesta de catálogo digital para aumentar las 

oportunidades de venta. 

3. Crear la identidad de marca del negocio antes de mayo de 2026, incluyendo 

nombre, logo, manual básico de marca y lineamientos visuales para su 

aplicación en redes sociales y materiales de venta. 

4. Diseñar antes de mayo de 2026 una estructura básica de precios que defina 

márgenes, promociones y lineamientos de descuento para mejorar la 

rentabilidad y facilitar la toma de decisiones del negocio. 

2. Planeación y seguimiento del proyecto 

2.1 Metodología 

Según las necesidades expuestas por la cliente, el proyecto se dividió en cuatro 

objetivos específicos: diseño de estrategia de comunicación, estrategia de 
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comercialización, estrategia de branding y estrategia de precios, cada uno 

compuesto por diversas tareas. Tras una sesión inicial para evaluar las 

problemáticas del negocio, se determinaron las actividades necesarias y se asignó 

un tiempo estimado para cada etapa. 

El primer paso consistió en la fase de diagnóstico del negocio. Se recopiló 

información mediante entrevistas con la emprendedora, lo que permitió 

comprender el funcionamiento actual del negocio, sus procesos de venta, su 

relación con los clientes y sus principales limitaciones. Posteriormente, se elaboró 

un benchmark con negocios similares del sector infantil, con el objetivo de analizar 

su presencia en redes sociales, estrategias de venta y posicionamiento. 

Después, se realizó el análisis PESTEL para comprender los factores políticos, 

económicos, sociales, tecnológicos, ecológicos y legales que influyen en el 

mercado de ropa infantil. A partir de este análisis se desarrolló un OA, evaluando 

únicamente oportunidades y amenazas del entorno, lo que permitió identificar 

tendencias del mercado y áreas de crecimiento potencial. 

De manera complementaria, se elaboró el análisis de las 4 P (producto, precio, 

plaza y promoción) con base en la información obtenida durante las entrevistas y 

la investigación de mercado. Asimismo, se realizó observación en bazares y 

mercados locales para comprender el comportamiento de compra de los clientes 

y las estrategias de venta utilizadas por los competidores. 

Con la información obtenida en la etapa de diagnóstico, se avanzó a la fase de 

estrategia comercial. En esta etapa se trabajó primero en el branding, ya que el 

negocio no contaba con nombre ni identidad visual. Se desarrolló la propuesta de 

identidad de marca, incluyendo nombre, logotipo, colores y lineamientos visuales. 

Posteriormente, se diseñó la estrategia de precios, con el objetivo de establecer 

una estructura básica de márgenes, promociones y lineamientos de descuento 

que faciliten la toma de decisiones y mejoren la rentabilidad del negocio. 

Finalmente, en la etapa de comunicación, se diseñaron los canales y lineamientos 

para la interacción con los clientes. Se definió el buyer persona, el tono de 

comunicación y se elaboró una propuesta de parrilla de contenido para redes 
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sociales. Asimismo, se desarrolló un manual de redes sociales que incluye 

recomendaciones para la gestión de contenido y atención al cliente. 

Este proceso integral permitirá al negocio formalizar su operación, fortalecer su 

identidad y establecer bases estratégicas para su crecimiento. 

2.2 Cronograma o plan de trabajo 

El proyecto se desarrolla mediante un plan estructurado por etapas semanales, 

siguiendo un orden lógico que permitirá cumplir los objetivos planteados antes de 

mayo. En las primeras semanas se realizaron actividades de diagnóstico, 

investigación de mercado, observación en campo y análisis estratégico (PESTEL, 

OA y 4 P’s) para comprender la situación actual del negocio. 

Posteriormente, se trabajará en la propuesta de valor, el desarrollo de la identidad 

de marca, la estrategia de precios y la estrategia de comercialización. En las fases 

finales se integrarán los resultados, se validarán los avances con la clienta y se 

preparará la presentación final del proyecto. 

Las actividades incluyen labores de carácter profesional, técnico y operativo, 

abarcando análisis, diseño estratégico y desarrollo de propuestas. Los recursos 

necesarios incluyen el trabajo del equipo, el uso de herramientas digitales y 

reuniones periódicas con la emprendedora y el profesor asesor. El proyecto 

contempla aproximadamente catorce semanas de trabajo con sesiones de 

seguimiento para validar avances y resolver dudas. 
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2.3 Productos y entregables 

•Misión, visión y valores 

Definición de los pilares estratégicos que orientan la identidad y propósito del 

negocio. 

•Mercado meta (7 O’s) 

Descripción del cliente objetivo y análisis del proceso de compra. 

• Análisis de las 4 P’s 

Evaluación del producto, precio, plaza y promoción del negocio. 

• OA 

Diagnóstico externo de oportunidades y amenazas del mercado infantil. 

• Manual de comunicación y marketing 

Lineamientos de comunicación, tono de marca y canales de contacto con clientes. 

• Estrategia de branding 

Creación del nombre, logotipo y lineamientos visuales de la marca. 

• Manual de identidad corporativa 

Documento con uso de logo, colores, tipografía y aplicaciones de marca. 

• Propuesta de comercialización 

Definición de canales de venta físicos y digitales y relación con clientes. 

• Estrategia de precios 

Lineamientos de márgenes, promociones y descuentos. 

• Benchmarking 
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Análisis de competencia en bazares y redes sociales. 

• Parrilla de contenido 

Calendario de publicaciones para redes sociales. 

• Mockups de marca y materiales digitales 

Propuestas visuales para redes sociales y catálogo digital. 

3. Desarrollo 

3.1  Sustento teórico 

El proyecto de Pequeboo se sustenta en teorías del branding, la identidad de 

marca, la comunicación estratégica y el marketing, las cuales guiaron el desarrollo 

de una propuesta integral para formalizar y posicionar la microempresa en el 

mercado de ropa, calzado y accesorios infantiles. 

Identidad de Marca y Branding 

El branding es el proceso mediante el cual una empresa construye y gestiona su 

identidad ante el mercado. Aaker (1996) define el valor de marca como el conjunto 

de activos vinculados a un nombre y símbolo que agregan valor al producto o 

servicio. Para Pequeboo, este concepto fue fundamental, ya que el negocio carecía 

de nombre, logotipo y lineamientos visuales. A partir de esta teoría se diseñó una 

identidad que transmite calidez, confianza y cercanía, valores que resuenan con las 

madres y padres que buscan lo mejor para sus hijos. 

Desde la perspectiva de Currás Pérez (2010), la identidad corporativa abarca 

elementos visuales y conceptuales que permiten a una organización diferenciarse 

y ser reconocida por su público objetivo. En el caso de Pequeboo, la construcción 

de esta identidad implicó definir misión, visión, valores y una propuesta de valor 

clara que orientará todas las decisiones estratégicas y comunicativas del negocio. 

Las 4 P’s 
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El modelo de las 4 P’s, propuesto originalmente por McCarthy (1960) y ampliado 

por Kotler y Armstrong (2018), establece que toda estrategia comercial debe 

contemplar cuatro dimensiones: producto, precio, plaza y promoción. Este marco 

teórico fue aplicado en Pequeboo para estructurar las decisiones relacionadas con 

la gestión del catálogo de productos infantiles, la definición de precios 

competitivos con márgenes rentables, la selección de canales de venta físicos y 

digitales, y el diseño de estrategias de comunicación y promoción dirigidas al 

mercado meta. 

Benchmarking 

El benchmarking es una herramienta de análisis comparativo que permite a las 

empresas identificar las mejores prácticas de sus competidores y referentes del 

sector para mejorar su propio desempeño. Según Camp (1989), el benchmarking 

implica la búsqueda sistemática de las prácticas más eficaces dentro de una 

industria con el fin de alcanzar un rendimiento superior. En el caso de Pequeboo, 

este proceso se orientó al análisis de negocios similares de ropa infantil en bazares 

y redes sociales, evaluando aspectos como presencia digital, estrategias de 

contenido, interacción con clientes, coherencia visual y propuestas de valor. Los 

hallazgos obtenidos permitieron identificar oportunidades de diferenciación y 

diseñar una estrategia de comunicación más efectiva y con mayor conexión 

emocional con el público objetivo. 

Análisis PESTEL 

El análisis PESTEL es un marco estratégico que permite comprender el entorno 

externo de una organización a través de seis dimensiones: Política, Económica, 

Social, Tecnológica, Ecológica y Legal. De acuerdo con Johnson, Scholes y 

Whittington (2008), este análisis facilita la identificación de riesgos y 

oportunidades del macroentorno que pueden impactar en el desarrollo de una 

empresa. Para Pequeboo, el PESTEL fue una herramienta clave para comprender 

el contexto en el que opera el mercado infantil en México, considerando factores 

como las regulaciones sobre comercio electrónico, el crecimiento del mercado de 

ropa infantil proyectado en 8.3 mil millones de dólares para 2034 (IMARC, 2025), las 

tendencias de consumo consciente, el auge del comercio digital y las normativas 

de protección al consumidor. 
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Análisis OA (Oportunidades y Amenazas) 

Como complemento al PESTEL, se utilizó el análisis OA, que se enfoca 

exclusivamente en los factores externos que afectan a la empresa: oportunidades 

y amenazas del entorno. Esta herramienta, derivada del análisis FODA propuesto 

por Andrews (1971), resultó pertinente para Pequeboo dado que el negocio aún se 

encuentra en proceso de formalización, por lo que el enfoque externo permitió 

diseñar estrategias que aprovecharan el crecimiento del e-commerce en México, 

la alta demanda sostenida del mercado infantil y las tendencias de compra en 

redes sociales, al tiempo que se definieron acciones para mitigar riesgos como la 

alta competencia en bazares y la saturación de contenido en plataformas digitales. 

Comunicación Digital y Marketing de Contenidos 

La estrategia de comunicación digital se fundamentó en el modelo del marketing 

de contenidos propuesto por Pulizzi (2012), que plantea que las marcas deben 

generar valor para su audiencia a través de publicaciones consistentes, relevantes 

y alineadas con la identidad de la empresa. Este enfoque fue aplicado en el diseño 

de la parrilla de contenidos y el manual de redes sociales de Pequeboo, definiendo 

un tono de comunicación cálido y cercano, orientado a madres y padres que 

priorizan la calidad y la accesibilidad en la ropa de sus hijos. Asimismo, se consideró 

el concepto de buyer persona (Halligan & Shah, 2014), que permite construir un 

perfil detallado del cliente ideal para personalizar la comunicación y aumentar la 

efectividad de las estrategias digitales. 

Estrategia de Precios 

La fijación de precios en pequeños negocios debe considerar tanto los costos de 

operación como el valor percibido por el cliente y la competitividad del mercado. 

Monroe (2003) propone que una estrategia de precios efectiva equilibra la 

rentabilidad del negocio con la disposición a pagar del consumidor. Para 

Pequeboo, se diseñó una estructura básica de márgenes de ganancia, 

lineamientos de descuento y promociones estacionales que permitan mantener 

precios accesibles sin comprometer la sostenibilidad financiera del negocio. 

En conjunto, estos fundamentos teóricos proporcionaron el soporte conceptual 

necesario para diseñar una estrategia integral que acompañe la formalización y 
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crecimiento de Pequeboo, garantizando coherencia entre su identidad de marca, 

su propuesta de valor y su comunicación con el mercado. 

Estrategia de Comercialización 

La comercialización comprende las decisiones que permiten llevar un producto 

hasta el consumidor final de manera eficiente (Stern, El-Ansary & Coughlan, 1996). 

Peque & Boo opera a través de dos canales complementarios: el digital, mediante 

Facebook y WhatsApp, y el presencial. WhatsApp funciona como punto de cierre 

de venta, permitiendo mostrar el catálogo por tallas y resolver dudas en tiempo 

real, mientras que Facebook genera visibilidad y deriva tráfico hacia ese canal. 

Como metas de conversión se estableció que al menos el 15% de los contactos por 

WhatsApp concreten una compra, se incremente en un 10% el número de 

conversaciones iniciadas y se amplíe el alcance en Facebook en un 15%. 

Estrategia de Comunicación 

La estrategia de comunicación define qué mensajes transmitir, por qué canales y 

con qué tono para construir una relación consistente con el público objetivo (Kotler 

& Armstrong, 2018). Para Peque & Boo se establecieron dos canales principales: 

Facebook como canal de atracción y generación de confianza, y WhatsApp como 

canal de cierre de ventas.  

El tono definido es cercano, natural y con un toque de travesura, apoyado en el 

concepto de storytelling de marca (Fog, Budtz & Yakaboylu, 2005), construido a 

través de los personajes Peque y Boo. Para garantizar consistencia, se 

estructuraron seis pilares de contenido —producto, novedades, promociones, 

recomendaciones, confianza y personalidad de marca— con una frecuencia de 

publicación de dos a tres veces por semana. 

3.2  Desarrollo de la propuesta de mejora y resultados 

El desarrollo del proyecto se orientó a formalizar la identidad, comunicación y 

estrategia comercial de Peque & Boo, una microempresa de ropa infantil que 

operaba de manera informal sin nombre, marca ni procesos estructurados. 
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Antes del desarrollo de la marca y de las estrategias de comunicación y 

comercialización, se utilizaron distintas herramientas de análisis con el objetivo de 

comprender el contexto del negocio, el comportamiento del cliente y las 

oportunidades del mercado. Entre estas herramientas se trabajaron 

benchmarking, análisis OA, 7 O’s, buyer persona, propuesta de valor y observación 

de competidores. 

Estos análisis permitieron obtener un panorama más claro sobre las necesidades 

reales de la marca y sirvieron como base para la toma de decisiones estratégicas 

en el desarrollo del proyecto. A lo largo de las etapas de trabajo, se realizaron 

actividades alineadas al plan inicial, obteniendo los siguientes resultados: 

HERRAMIENTAS: 

OA: 

Se optó por utilizar un análisis OA en lugar de un análisis FODA debido a 

que el proyecto se encontraba en una etapa inicial de construcción y 

formalización de marca. Al tratarse de una microempresa con una 

estructura todavía poco definida, resultaba más pertinente enfocarse 

principalmente en la identificación de oportunidades del entorno y áreas de 

mejora internas que pudieran aprovecharse para el crecimiento del 

negocio.  

El análisis OA permitió centrar la atención en detectar posibilidades de 

desarrollo, posicionamiento y diferenciación dentro del mercado, así como 

en reconocer aspectos del negocio que podían fortalecerse mediante 

estrategias de identidad, comunicación y comercialización.  

 

 

 

 

Buyer Person. 
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Buyer person: 

Se desarrolló un Buyer Persona con el objetivo de representar de manera más clara 

al cliente ideal de la marca y comprender mejor sus necesidades, hábitos y 

comportamiento de compra. 

A través de esta herramienta se identificaron datos relevantes como el perfil 

principal del consumidor, sus motivaciones de compra, factores que valora al elegir 

productos infantiles, principales frustraciones y formas de interacción con los 

puntos de venta. 

Además, permitió detectar comportamientos frecuentes como la comparación 

entre opciones antes de comprar, la importancia de la talla y calidad de las prendas, 

así como la preferencia por procesos de compra rápidos y accesibles mediante 

redes sociales y WhatsApp. 
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Customer Journey: 

Se optó por utilizar un análisis OA en lugar de un análisis FODA debido a 

que el proyecto se encontraba en una etapa inicial de construcción y 

formalización de marca. Al tratarse de una microempresa con una 

estructura todavía poco definida, resultaba más pertinente enfocarse 

principalmente en la identificación de oportunidades del entorno y áreas de 

mejora internas que pudieran aprovecharse para el crecimiento del 

negocio.  

Además, ayudó a detectar puntos clave de contacto entre la marca y el 

cliente, especialmente en Facebook y WhatsApp, permitiendo entender 

qué aspectos generan confianza, qué necesidades buscan resolver las 

mamás y cómo optimizar la experiencia de compra. A partir de este análisis 

fue posible desarrollar estrategias de comunicación y comercialización más 

alineadas a las necesidades reales del público objetivo. 
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Lean Canvas: 

Se desarrolló un Lean Canvas con el propósito de visualizar de manera clara 

y estructurada los elementos principales del modelo de negocio de Peque 

& Boo. Esta herramienta permitió identificar aspectos clave como la 

propuesta de valor, el segmento de clientes, los canales de venta, las fuentes 

de ingresos y las actividades principales del negocio. 
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1. Branding e identidad de marca 

Se construyó desde cero la identidad de marca de la microempresa, comenzando 

por la definición del nombre, personalidad y pilares estratégicos. Para la definición 

del nombre se desarrollaron distintas propuestas creativas, en las cuales se buscó 

plasmar diferentes conceptos, estilos y esencias relacionadas con el universo 

infantil y la personalidad que se quería transmitir para la marca. A partir de estas 

opciones se trabajaron moodboards y conceptos visuales que permitieron analizar 

y definir la propuesta más alineada al proyecto. 
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El nombre Peque & Boo surge como representación simbólica de los personajes 

Peque y Boo, quienes encarnan la energía, la travesura y la espontaneidad de la 

infancia, convirtiéndose en el punto de partida de toda la narrativa y comunicación 

de la marca. 

A partir de este concepto se desarrolló la personalidad de marca, construyendo una 

identidad cercana, divertida, dinámica y orientada al universo infantil. Asimismo, 

se definieron los elementos estratégicos fundamentales de la marca, incluyendo 

misión, visión y valores. 

La misión se enfocó en posicionar a la marca como una opción cercana que ofrece 

ropa cómoda, confiable y accesible para niños. Por otro lado, la visión plantea 

consolidarse como una tienda de referencia de ropa infantil en la región. 

También se establecieron cinco valores principales: compromiso, responsabilidad, 

calidad, confianza y accesibilidad, los cuales funcionan como base para orientar las 

decisiones de comunicación, comercialización e identidad de la marca. 

Además, se desarrolló el storytelling de marca, construyendo a Peque y Boo como 

personajes centrales de la narrativa, representando a dos primos traviesos que 

viven constantemente entre aventuras, juegos y travesuras. Esta historia permitió 

generar una identidad emocional y diferenciadora para la marca, fortaleciendo su 

conexión con el público objetivo. 

2. Manual de identidad corporativa 

Una vez definida la construcción conceptual y estratégica de la marca, se desarrolló 

el manual de identidad visual con el objetivo de establecer lineamientos gráficos 

claros para la correcta aplicación de la marca en distintos medios y formatos. 

El logotipo principal de Peque & Boo fue diseñado utilizando la tipografía Sugar 

Regular como fuente principal, seleccionada por sus formas redondeadas y 

energía juguetona. Como complemento visual se integraron las tipografías 

secundarias BC Novatica CYR Bold y Articulat CF, utilizadas para generar jerarquías 

y apoyo gráfico dentro de las aplicaciones de marca. 

La paleta cromática fue construida a partir de dos colores primarios, naranja y azul, 

y tres colores secundarios, rosa, verde y rojo-naranja. Estos colores fueron 
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seleccionados con el propósito de transmitir alegría, energía y cercanía con el 

universo infantil. 

El manual establece lineamientos específicos para el correcto uso del logotipo e 

imagotipo, incluyendo márgenes de protección, tamaños mínimos y máximos de 

reproducción —de 60 px a 1,000 px en digital y de 6 a 90 cm en impresión—, 

variantes en positivo y negativo, así como usos incorrectos que deben evitarse para 

mantener la coherencia visual de la marca. 

Asimismo, se desarrollaron mockups y aplicaciones gráficas en distintos materiales 

como tarjetas de presentación, etiquetas de ropa con talla, stickers, bolsas de 

compra y playeras, permitiendo visualizar la implementación de la identidad visual 

tanto en canales digitales como en puntos de venta físicos. 

Finalmente, el manual de identidad funciona como una guía visual y estratégica 

que garantiza una aplicación coherente, uniforme y reconocible de la marca 

Pequeboo en todos sus puntos de contacto. 
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3. Benchmarking de competidores 

Se realizó un análisis comparativo de tres competidores directos de la zona del 

Lago de Chapala: Mavi Moda Infantil (Jocotepec), Peque Baby Boutique (Chapala) 

y Ropa Americana Karla (San Juan Cosalá). El análisis evaluó dimensiones como 

canales de venta, presencia digital, estrategia de precios, variedad de producto, 

atención al cliente e imagen de marca. 

Los hallazgos revelaron que ninguno de los tres competidores cuenta con página 

web ni estrategia de e-commerce estructurada; todos operan a través de Facebook 

o Instagram y venta directa en tienda física o tianguis. Mavi Moda Infantil presenta 

mayor frecuencia de publicación (cada 1-2 semanas) pero sin branding formal. 

Peque Baby Boutique tiene mejor percepción de calidad al posicionarse como 

boutique, aunque con presencia digital limitada. Ropa Americana Karla compite 

por precio bajo, con una comunidad local activa que pregunta por disponibilidad y 

precio directamente en redes. Estos resultados confirmaron la oportunidad de 

diferenciación de Peque & Boo mediante una identidad de marca sólida, 

comunicación digital constante y un proceso de venta claro a través de WhatsApp.} 
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5. Estrategia de comercialización 

Se diseñó una propuesta de comercialización basada en dos canales 

complementarios: el canal digital (Facebook como canal de atracción y WhatsApp 

como canal de cierre de ventas) y el canal presencial. El proceso de venta sigue seis 

pasos: atracción por publicación en Facebook, interés generado por la interacción, 

evaluación mediante el envío de opciones por WhatsApp, decisión de compra, 

confirmación y entrega acordada. Para medir el éxito de la estrategia se 

establecieron indicadores de desempeño (KPIs): venta mensual meta de 80 a 120 

prendas, ingresos de $25,000 a $35,000 MXN, ticket promedio de $250 a $350 MXN, 

tasa de conversión del 20% en WhatsApp, rotación de inventario del 70% mensual 

y 30% de clientes recurrentes. 
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6. Manual de comunicación y parrilla de contenido 

Se elaboró el Manual de Comunicación de Peque & Boo, que define los 

lineamientos de uso de canales, tono de marca, pilares de contenido, guía de 

fotografía de producto y guía de uso de Canva. El tono de comunicación 

establecido es cercano, natural, sencillo y con un toque de travesura, apoyado en 

el storytelling de los personajes Peque y Boo. Se definieron cuatro pilares de 

contenido para Facebook: personalidad de marca, producto y novedades, 

recomendaciones y confianza, y promociones. Como herramienta operativa para 

la emprendedora, el manual incluye además una guía paso a paso para subir 

contenido desde Canva, facilitando la gestión autónoma de las redes sociales. 

Complementariamente, se diseñó la parrilla de contenido para los meses de mayo, 

junio y julio de 2026, con publicaciones planificadas de 2 a 3 veces por semana en 

Facebook. La parrilla incluye el tipo de contenido (reel, carrusel o imagen), el pilar 

de comunicación correspondiente, la descripción visual de cada pieza y los copies 

tanto para la publicación como para el copy de cierre. Los primeros contenidos 

planificados incluyen la presentación en video de Dani como fundadora de Peque 

& Boo, publicaciones de producto con tallas y precios visibles, llamados a la acción 

hacia el grupo de WhatsApp, y contenido de temporada como trajes de baño para 

el verano y ropa para festivales escolares. Además se creo una plantilla de 

contenido, donde la empresaria podrá poner las imágenes de la mercancía nueva, 

así el contenido será más llamativo. 

En conjunto, los entregables desarrollados dotan a Peque & Boo de las bases 

estratégicas, visuales y operativas necesarias para formalizar su presencia en el 

mercado, comunicarse de manera profesional con sus clientes y escalar sus 

canales de venta de forma sostenida. La propuesta fue diseñada en función de la 

realidad del negocio: de bajo costo de implementación, con herramientas 

accesibles para la emprendedora y orientada a resultados concretos y medibles a 

corto plazo. 
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4 Reflexiones 

Aprendizajes profesionales (en equipo) 

Durante el proyecto de PequeBoo, nosotros fortalecimos competencias como la 

organización, la comunicación, el trabajo en equipo, la toma de decisiones y la 

adaptación. Cada integrante aportó desde su área: administración ayudó a 

estructurar el proyecto, marketing trabajó la comunicación y redes sociales, diseño 

desarrolló la identidad visual, y finanzas apoyó en el análisis de recursos.  

 

Esta experiencia nos permitió entender mejor cómo funciona un emprendimiento 

en un contexto real, considerando precios accesibles, necesidades del cliente, 

estrategias digitales y posicionamiento de marca. También pusimos en práctica 

conocimientos aprendidos en clase, como análisis de mercado, comercialización, 

manejo de recursos y creación de identidad visual. 

 

Como equipo, aprendimos que un proyecto se vuelve más fuerte cuando distintas 

disciplinas trabajan juntas con un mismo objetivo. Esto nos ayudó a visualizar cómo 

nuestras carreras pueden aportar soluciones reales a emprendimientos y 

proyectos profesionales. 

Aprendizajes sociales 

Alejandra: 

Con el proyecto de PequeBoo aprendí que el diseño puede ayudar a que un 

emprendimiento se vea más profesional, claro y confiable. A través del naming, 

moodboard, logotipo y manual de marca aporté a construir una idea visual que 

conecta con familias y niños. El impacto más evidente fue que PequeBoo ahora 

cuenta con una identidad visual definida y herramientas para comunicarse mejor 

en redes, etiquetas, empaques o puntos de venta.  

Aunque todavía no se puede medir completamente su impacto comercial, sí se 

logró una base profesional para que la marca pueda crecer con orden. Este 

proyecto cambió mi forma de ver el diseño, porque entendí que una marca no solo 
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comunica productos, también comunica sueños, valores y formas de relacionarse 

con las personas. 

Javier: 

Durante el desarrollo del proyecto pude ayudar a que el negocio se organizara 

mejor, ya que antes se manejaba de forma más informal. Con el benchmark y las 

estrategias que se aplicaron, fue más fácil entender cómo funciona el mercado y 

qué se podía mejorar. Esto ayudó a ordenar el proceso de venta, mejorar la 

comunicación con los clientes y aprovechar mejor las redes sociales. Al final, el 

negocio tuvo más claridad en lo que hace y en cómo vender. 

También considero que el proyecto benefició a familias que buscan ropa infantil a 

buen precio, ya que ahora tienen una forma más fácil de comprar. Además, se 

apoyó a un emprendimiento local, lo cual también aporta a la economía de la 

comunidad. Lo aprendido se puede aplicar en otros negocios, porque 

herramientas como el análisis de mercado y las estrategias de venta funcionan en 

distintos contextos. En general, esto me ayudó a entender mejor cómo lo que 

vemos en la carrera sí se puede usar en la vida real. 

María José: 

Este proyecto me ayudó a ver de forma mucho más clara cómo lo que hacemos 

desde nuestra carrera sí puede tener un impacto real, aunque sea en algo que 

parece pequeño. En este caso, el poder ayudar a estructurar una marca y una 

estrategia para un emprendimiento local me hizo darme cuenta de que no todo el 

impacto tiene que ser enorme para ser valioso, sino que también está en apoyar a 

alguien a crecer, organizarse mejor y tener más herramientas para salir adelante. 

También entendí mejor cómo funciona este tipo de negocios en la vida real, sobre 

todo en contextos donde no hay tantos recursos o conocimiento técnico, y cómo 

ahí es donde realmente se vuelve importante hacer propuestas aterrizadas y útiles, 

no solo ideas “bonitas”. 

Creo que el impacto más claro fue dejarle a la emprendedora herramientas 

concretas que puede seguir usando, como su identidad de marca, la forma de 

comunicarse y la manera de vender. Y aunque no todo se puede medir 
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inmediatamente, sí se puede ver que hay una base mucho más sólida para que el 

negocio crezca. 

Además, algo que me llevo es que todo lo que aplicamos en este proyecto es 

totalmente transferible a otros contextos, porque al final son herramientas que 

pueden adaptarse según el tipo de negocio o situación. 

Juan Pablo: 

A lo largo del desarrollo de este proyecto tuve la oportunidad de poner en práctica 

una de las competencias más importantes en cualquier entorno profesional: el 

trabajo en equipo. Si bien es un concepto que se trabaja constantemente a lo largo 

de la carrera, fue en este proyecto donde comprendí su dimensión real. Aprendí 

que colaborar efectivamente no significa que todos hagan todo, sino saber 

identificar las fortalezas de cada integrante y delegar responsabilidades de manera 

estratégica, confiando en que cada quien aportará desde su área de conocimiento. 

Uno de los aprendizajes más significativos fue reconocer que no todos trabajamos 

de la misma manera: cada persona tiene su propio ritmo, su propia forma de 

organizar ideas y de enfrentar los retos. Lejos de ser un obstáculo, esta diversidad 

enriqueció el proceso y me enseñó a ser más flexible y empático al momento de 

trabajar con otros. Aprender a adaptarme a distintas dinámicas de trabajo fue tan 

importante como el conocimiento técnico que pude aplicar. 

Finalmente, este proyecto me dejó una lección que difícilmente se aprende en el 

aula: los contratiempos son parte inevitable de cualquier proyecto real. Ante las 

dificultades que surgieron a lo largo del semestre, comprendí que la clave no está 

en evitarlos, sino en saber gestionarlos con calma, reorganizar prioridades y 

mantener el enfoque en el objetivo. Esa capacidad de adaptación ante la 

incertidumbre es, sin duda, una de las habilidades más valiosas que me llevo de 

esta experiencia. 

Aprendizajes éticos  

Alejandra: 

En este proyecto aprendí que diseñar implica tomar decisiones con 

responsabilidad. No podía basarme solo en mis gustos, sino en lo que la marca 
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necesitaba comunicar y en cómo sería percibida por las familias. Una de las 

decisiones más importantes fue crear una identidad infantil que fuera divertida y 

amigable, pero también profesional y confiable. Esto me hizo entender que cada 

color, tipografía, personaje y aplicación debe tener una intención. La experiencia 

me invita a ejercer mi profesión con más empatía, escucha y compromiso. Como 

diseñadora, quiero crear propuestas que no solo se vean bien, sino que realmente 

ayuden a las personas y a sus proyectos. 

Javier: 

Durante el proyecto tomé decisiones pensando en que el negocio fuera más claro 

y organizado, sobre todo para que los clientes entendieran mejor cómo 

comprar.Estas decisiones ayudaron a que todo fuera más ordenado y confiable. 

Esto me deja como aprendizaje que no solo se trata de vender, sino de hacer las 

cosas bien y dar un buen servicio. También me hizo pensar que, como 

profesionista, es importante aportar valor y ayudar a mejorar los proyectos en los 

que participamos. 

María José: 

Durante el proyecto, una de las cosas más importantes fue tomar decisiones 

pensando en lo que realmente le funcionara a la emprendedora y no en lo que “se 

vería mejor” o lo más ideal desde la teoría. Muchas veces tuvimos que ajustar ideas 

para que fueran realistas, considerando sus recursos, su contexto y lo que ella podía 

implementar. 

Creo que esto me deja mucho aprendizaje sobre cómo ejercer mi profesión, 

porque no se trata solo de hacer estrategias, sino de hacerlas responsables, útiles y 

pensadas para la persona con la que estás trabajando. 

Juan Pablo: 

Esta experiencia me invita a ejercer mi carrera de una forma más consciente, 

buscando siempre que lo que haga tenga sentido para quien lo va a usar y que 

realmente le aporte valor. 

Una decisión clave durante el proyecto fue mantener honestidad en cada 

recomendación financiera, proponiendo estructuras de precios y márgenes 



 

39 

realistas y ajustados al contexto real de la emprendedora, en lugar de metas ideales 

que no correspondiera a su situación. Esto generó confianza y propuestas 

verdaderamente aplicables. 

Esta experiencia me mostró que las decisiones financieras tienen un impacto 

directo en la vida de personas concretas, lo que me invita a desarrollar una visión 

más humana de la profesión donde rentabilidad y bienestar no sean objetivos 

opuestos. 

 

Aprendizajes en lo personal  

Alejandra: 

El PAP me ayudó a conocerme mejor como diseñadora. Me di cuenta de que 

disfruto mucho crear identidades visuales, pensar conceptos y convertir ideas en 

algo más claro y funcional. También aprendí a confiar más en mi criterio, a defender 

mis decisiones y a trabajar mejor en equipo. Entendí que escuchar otras opiniones 

no limita el diseño, sino que puede hacerlo más fuerte. Para mi proyecto de vida 

me llevo la certeza de que quiero seguir trabajando en proyectos donde el diseño, 

la estrategia, la identidad visual y el marketing se conecten para ayudar a marcas 

reales a crecer.  

Javier: 

Esta experiencia me ayudó a darme cuenta de que sí puedo analizar mejor las 

cosas, organizarse y tomar decisiones. También me dio más confianza para aplicar 

lo que sé en situaciones reales. Además, trabajar con personas de otras áreas como 

finanzas, marketing y diseño me ayudó a entender que cada quien aporta algo 

diferente y que trabajar en equipo es clave. En lo personal, siento que esto me 

ayudó a tener más claro cómo quiero desarrollarme profesionalmente y me dio 

más seguridad para enfrentar proyectos reales. 

María José Padilla: 

En lo personal, este proyecto me ayudó a conocerme más en cuanto a las áreas 

que me interesan dentro de mi carrera. Me di cuenta de que disfruto mucho la 
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parte creativa, como el naming y el storytelling, pero también el poder darle 

estructura a las ideas y convertirlas en algo claro y aplicable. 

También me ayudó a entender mejor cómo trabajar en equipo con diferentes 

perfiles y cómo integrar distintas formas de pensar en una misma propuesta.  

Siento que me llevo mucha más claridad sobre cómo quiero aplicar lo que sé en el 

futuro, buscando siempre hacer cosas que no solo se queden en lo teórico, sino 

que realmente tengan un impacto en la vida de las personas o en proyectos reales. 

Juan Pablo: 

El PAP me permitió reconocerme como alguien con capacidad de respuesta ante 

lo desconocido: cuando algo estaba fuera de mi alcance, no me detuve, sino que 

busqué la manera de resolverlo. Eso me confirmó que la disposición para aprender 

es tan valiosa como el conocimiento que ya se tiene. 

Ver de cerca cómo opera un negocio real, con sus limitaciones y su potencial, me 

abrió una perspectiva que va más allá del aula. Entender la dinámica de una 

microempresa informal, sus retos de formalización y su relación con el cliente me 

dio herramientas concretas que puedo aplicar en mi propio contexto y en 

proyectos futuros. 

Finalmente, el PAP me dejó algo que no esperaba: una referencia práctica para mi 

proyecto de vida. Ver cómo se estructura un negocio desde cero, tomar decisiones 

reales y medir su impacto me da confianza para enfrentar mis propios 

emprendimientos. Lo aprendido aquí no se queda en el semestre, se convierte en 

parte de cómo pienso y actúo en mi día a día. 

5. Conclusión y recomendaciones 

Como equipo concluimos que el proyecto PequeBoo cumplió con el objetivo 

principal de darle mayor estructura, identidad y dirección comercial al 

emprendimiento que buscaba crecer de manera más profesional. A través del 

nombre, logotipo, manual de marca, estrategia de comercialización y lineamientos 

de precios, logramos dejar bases claras para que la marca pueda comunicarse y 

vender mejor.  
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Más allá de los entregables, el proyecto no permitió entender la realidad de un 

negocio pequeño que busca crecer con recursos limitados. Por eso, nuestras 

propuestas no se hicieron desde lo ideal, sino desde lo que realmente podría 

aplicarse a corto plazo y funcionara para la emprendedora. Consideramos que uno 

de los mayores logros fue crear herramientas útiles y realistas, pensadas según los 

recursos y necesidades de la emprendedora. Sin embargo, quedan aspectos 

pendientes que deberían trabajarse en la siguiente etapa, como dar seguimiento 

a los resultados en redes sociales, medir ventas, mantener la constancia en 

contenidos y evaluar si las estrategias de precios y promociones están 

funcionando.  

 

Recomendamos seguir usando correctamente el manual de marca, aplicar la 

parrilla de contenido, revisar indicadores de venta y continuar fortaleciendo los 

canales digitales y presenciales. Si se mantiene ese seguimiento, PequeBoo podrá 

crecer de forma más ordenada, cercana y competitiva.      

Recomendaciones 

Diseño 

● Seguir los usos correctos del manual de marca 

Comunicación 

● Dar seguimiento a la estrategia digital planteada. 

● Mantener constancia en contenidos. 

● Continuar usando los pilares y herramientas desarrolladas. 

Comercialización 

● Dar seguimiento a indicadores. 

● Fortalecer promociones y atracción de nuevos compradores. 

Finanzas 

● Continuar utilizando presupuesto y flujo de efectivo para decisiones. 
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https://drive.google.com/drive/folders/1GqthRQ-ZD6S4jQx0XnhgESu1D7pXYl1Z 
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